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Abstract: As a science and art of discovering, and - even more importantly - keeping the
customer, marketing imposes itself with the basic philosophy of running contemporary
business. The concept of marketing strategy, marketing mix, which is represented in this
work, suits the beginning of 21st century and is based on the '7P' viewpoint: product, price,
place, promotion, people, process and progress) i.e. on the mix: product, service,
attractions and happenings, price, sales and distribution, promotion, relations within the
company as well as external ones, marketing process and innovations. Carrying out the '7P'
marketing strategy today ensures the most convenient market performance.
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SaZetak: Kao znanost i umjetnost pronalaZenja, i jos vaznije zadrZavanja kupaca, marketing
se nametnuo temeljnom filozofijom suvremenog poslovanja. Koncept strategije marketinga,
marketinskog spleta — miksa koji se u ovom radu zastupa, a koji bi odgovarao pocetku 21.
st., zasniva se na stajalistu 7P (product, price, place, promotion, people, process i
progress), odnosno na miksu: proizvoda, usluga, atrakcija i dogadanja, cijena, prodaje i
distribucije, promocije, internih i eksternih odnosa, marketinskih procesa i inovacija.
Provedba marketinske strategije 7P danas osigurava najpovoljnije trZisne ucinke, stoga se
preporuca domacim tvrtkama.
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1. Marketing znanosti i umjetnosti

"Marketing se definira kao znanost i umjetnost pronalazenja i zadrZzavanja kupaca, te
povecanja profitabilnih kupaca" (Kotler, 2006). Na pocetku novog milenija trendovi
se mijenjaju 1 sve vece teziSte u marketingu, nije kako pronaci nove kupce, potroSace,
u turizmu goste, nego kako zadrzati postojece i1 kako povecati ukupan broj kupaca,
potroSaca, gostiju. Vecina trziSno — marketinSki usmjerenih organizacija (poduzeca, u
turizmu turistiCkih organizacija 1 destinacija) danas teZi svladati umjetnost
pronalaZzenja i zadrZavanja svojih kupaca, potroSaca, gostiju, nastoje¢i ih uciniti
lojalnima.

Aktivnosti u odnosima s kupcima, potro$a¢ima, gostima danas su postali primarnim
aktivnostima, jer se ponuda proizvoda i usluga tako brzo mijenja, a onda odnosi
postaju i ostaju svojevrsna vrijednost — umjetnost. Vrijednost su lojalni kupci,
potroSaci, gosti, a znanost 1 umjetnost je u njihovu pronalaZzenju i zadrZavanju -
njihovu stvaranju i odrZzavanju. Sve to upucuje na zakljuCak da danas primarnom
strategijom ponaSanja svih organizacija postaje usredotocenost na trziSte 1 kupce,
potroSace, goste, odnosno njihove potrebe, Zelje, motive, ocekivanja.

2. Pristup konceptu marketinskog spleta — miksa sa glediSta prodavatelja i
kupca

Onog trenutka kada se pred tvrtkom javi problem, kriza plasmana proizvoda, usluga,
atrakcija, dogadanja i njihovih kombinacija, javlja se pitanje marketinskih sredstava,
metoda, aktivnosti utjecaja na:

a) pozitivne (izvrsne) dozivljaje kupca, potroSaca, gostiju, zaposlenika i dobavljaca
povodom proizvodnje, razmjene 1 potroSnje, odnosno upotrebnih vrijednosti i

b) vrijednosti — razmjenskih vrijednosti i cijena.

Neil Borden prof. sa Harvard Business School je davno identificirao niz aktivnosti
koje mogu utjecati na kupce, potroSae, goste. Splet - miks tih aktivnosti treba
planirati tako da se ostvari maksimalni u¢inak iskazan ostvarenim prometom i dobiti.
Splet - miks marketinskih aktivnosti prof. J. McCarthy je po¢etkom 1960-ih predloZio
da se sastoji od 4P — product (Kotler, 2006), price, place and promotion.

U ovom radu zastupa se stajaliSte marketinSkog spleta — miksa koji bi odgovarao
pocetku 21. stoljeca:

1.) stajaliste ponudaca — vrijednosti ponudaca 7P, odnosno,

2.) stajaliste kupca - vrijednosti za kupce 7C.

Od integriranosti sviju elemenata (ovdje 7P) marketinSkog spleta — miksa u sustav
ponude 1 7C u sustav potraznje zavisi nivo upotrebne vrijednosti i vrijednosti koje
ostvaruje neka tvrtka (poduzece, turistiCka organizacija 1 destinacija) i njeni kupci,
potrosaci, gosti.

Konkretno poduzece, turisticka organizacija 1 destinacija ne mogu ocekivati visoki
plasman i po visokim cijenama ako je kvaliteta proizvoda i usluga slaba, ako nema
osobitih atrakcija i dogadanja, ako je kupoprodajno mjesto neprikladno, ako
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komuniciranje ne izaziva i poti¢e kupce i ponudace, ako su odnosi nisu empaticni,
ako su procesi neefikasni i neucinkoviti te ako izostaju inovacije.

A. glediSte ponudaca B. glediste kupaca
1. Proizvodi, usluge, atrakcije i dogadanja Vrijednosti za kupce, potroSace,
goste
2. Prodajne cijene — prihodi Nabavne cijene — rashodi za kupce
3. Mjesto prodaje 1 distribucije Prikladnost mjesta kupnje
4. Promocija ponude Komunikacija potraznje
5. Izgradnja novih poticajnih odnosa Ocekivanje ugodnih partnerskih
odnosa
6. Izgradnja efikasnih i efektivnih procesa Brzina i udobnost procesa
7. Inovirati ili propasti Ocekuje se bolje i1 vise

Prikaz 1. Gledista ponudaca i kupaca na marketinski splet

Upravljanje ukupnim marketin§kim procesom preko elemenata marketinskog spleta —
miksa, kao vrlo sloZenim sustavom u ostvarivanju ciljeva i interesa kupaca, korisnika
i ponudaca, u domacoj i globalnoj konkurenciji, danas je odve¢ zahtjevan posao. On
traZi visoko inteligentne analitiCare, kreativce i prakticare, emocionalno i racionalno
inteligentne osobe, a iznad svega analiticki, kreativno 1 praktiéno sposobne
menadZere i marketin§ke menadZere.

Bit uspjeSne ponude, marketinSkog spleta - miksa 7P, konkretnog ponudaca
(poduzeca, turistiCke organizacije ili destinacije) je u njegovoj osobitosti, u stalnom
povecavanju zadovoljstva — 7C, koja ¢e kupce, potroSace, goste "uciniti priljepcima”
(Welch, 2005) time Sto e ispuniti ili premasiti njihova ocekivanja.

3. Koncept strategije marketinSkog miksa-sustava elemenata i Ccinitelja
plasmana i stvaranja vrijednosti i dodanih vrijednosti

Marketinski sustav elemenata i Cinitelja ukupnog proizvoda moze se prikazati slikom:
Skup 1 sustav marketinSkih Ccinitelja (MC) - internih, eksternih, atrakcijskih 1
dogadajnih Cinitelja:

1.) interne kontrolirane Cinitelje (I€) = P,C,P.,P

rm?

O,P

o Py =1 s

2.) eksterne nekontrolirane Cinitelje (E€) = E,,E, E,...E,, = E,,

3.) atrakcijske Cinitelje (A¢): prirodne (P¢) + kulturno-povijesne
(K¢) i

4.) ¢initelje dogadanja (D¢) — festivale, izloZbe, sajmove, kongrese,
sportske turnire, karnevale, povorke, ture, priredbe, 1 dr. 1

5.) odredeno vrijeme (T)

Mé=(Ié+Eé+A(‘f+ Dé)T (1)

Mi=P+C+P,+Pp +O+P+P,+E + (2)
E2+E3+...+E12+P5+Kpé+DOé)T
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Marketinski uspjeh jednog ponudaca (Musp) moZe se matematicki izraziti formulom
— funkcijom njegove uspjesnosti:
Musp = f(I¢, E¢, A¢, D¢, T) 3)

Na trziStu se uspjeSnost iskazuje 1 odnosom — 'borbom' sa konkurenatima za viSe
lojalnih kupaca, potroSaca, gostiju.

Tako je na pr. uspjeSnost tima A zavisna, funkcija je, od koriStene strategije i taktike
svojeg marketinga, ali i strategija i taktika timova konkurenata: B, C, K. Matematicki
se to moZe izraziti formulom F(v,z) kao funkcijom (f) trZiSne 'igre' vlastitog tima - 7P
"igraca’, sa konkurentskim timovima — 7P; 'igra¢ima’. Odnosno:

Flons)= f(ﬂ,g,ﬁ,i,g,i,ij] @
Pi Ci Pri Prmi Oi Prsi Prgi

U postojec¢im vrlo sloZenim i dinami¢nim trZiSnim uvjetima jaka konkurencija vreba
na gotovo svakom 'prometnom uglu'. Natjecateljski duh namece se nuZznim i
Heraklitova poruka 'Polemos pater panton' (Borba je otac svih stvari) dolazi do punog
izraZaja time da se u slabostima protivnika traZi svoju Sansu.

MM 2
5 )
DOZIVLJAJI © >
GOSTA :
NS
PROIZVODI ODNOSI

(1,2,3,...,n)

Slika 1. Marketinski splet - miks

Uvjet uspjeSnosti marketinSke strategije je u Sto potpunijem razumijevanju ponasanja
1 ocekivanja gostiju — potroSaca, njihove lokalne okoline, kulture i vjere. Gost -
potroSac je u centru marketinSkog procesa. On odlucuje hoce li "kupiti ili ne kupiti".
Dobro osmiSljena i provedena marketinska strategija i taktika moZe utjecati na
ponaSanje gostiju - potroSaca, na donoSenje odluke kupiti/nekupiti odredeni proizvod.
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(Kesi¢, 1999). Da bi upravljanje proizvodom — miksom proizvoda, bilo uspjes$no,
mora se usmjeravati i ostvarivati kroz doZzivljaje — zadovoljstva, oduSevljenja, kroz
ispunjenje ocekivanja — kupaca, potroSacCa, gostiju, kroz Kkoristi proizvoda —
vrijednosti i dadane vrijednosti za njih.

4. Zakljucak

Niti jedan model, kao sredstvo apstrakcije, ne moZe predstaviti dinami¢ne
marketinske strukture i stvarne odnose medu sudionicima marketin$kih procesa, te
dati odgovore na sva pitanja. SloZenost upravljanja marketingom, koriStenjem modela
marketin§kog miksa, iskazuje se na trZiStu ispunjavanjem, premaSivanjem ili
neispunjavanjem ocekivanja kupaca, potroSaca, gostiju, u "utakmici" za $to bolji
poloZaj i1 plasman s konkurentima koji koriste isti model. U borbi ("igri") za kupca,
potroSaca, gosta, za poloZaj na trZiStu (mjesto na tablici) svaki element ("igra¢") ima
svoga protivnika kod konkurenata, kao Sto ima 1 cjelina ("tim") nasuprot drugoj
cjelini ("timu"). Uspjeh 1 neuspjeh u "igri" s konkurentima (prikazan u funkciji
F(v,z)) za kupca, potroSaca, gosta, za njegovu naklonost, za o¢ekivanu "vrijednost (v)
1 zadovoljenje (z)" /F(v,z)/ se javlja kao rezultat kvaliteta 1 kvantiteta, funkcionalnosti
svakog elementa marketinSkog miksa 1 izabrane kombinacije tih elemenata u danom
trenutku, u odnosu na konkurenciju. Idealna ponuda bi mogla biti najpoZeljnija na
potroSacevoj rang listi poZeljnih, ona koja je premaSila ocekivanja i izazvala
odusevljenje.

Sve to upucuje na nuznost proucavanja primjene marketinga — marketinskog spleta —
miksa u domacoj znanosti 1 praksi, kako bi se konacno napustilo konzervativno
shvacanje da se vrijednost jedino stvara u proizvodnji. Nasi ponudaci, zaljubljeni u
svoju ponudu, Cesto zaboravlja na konkretne potrebe, Zelje, oCekivanja svojih kupaca,
potroSaca, gostiju. Kupci, potroSaci, gosti nisu tu zbog njih ve¢ radi podmirenja
svojih potreba, Zelja, oCekivanja, radi svojih doZivljaja. Zadovoljstva / nezadovoljstva
kupaca, potrosaca, gostiju, odnosni vrijednosti koje dobivaju za cijenu koju plate,
predstavljaju subjektivne doZivljaje.

Cari i blagodati, ispunjena i premasena oéekivanja od konkretne ponude za kupce,
potroSace, goste mogu proizici iz svakog od Cinitelja marketin§kog miksa - miksa:
proizvoda, usluga, atrakcija, dogadanja i njihovih kombinacija - product, cijena -
price, prodaje i distribucije — place, promocije — promotion, odnosa - people, procesa
— process 1 progresa - progress. Sve to predstavlja sumu materijalnih 1 nematerijalnih
te atrakcijskih 1 doZzivljajnih Cinitelja, 1 ostalih elemenata marketinskog sustava za
ponudacevo zadovoljavanje potreba, Zelja, ocekivanja kupaca, potroSaca, gostiju i
njihova komuniciranja.
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