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Sazetak

Marketing kao bitna ekonomska djelatnost koristi se i u procesima start up poduzeéa. Start
up poduzeca i proizvodi su sastavni dio danasnjeg trziSta te su na odredeni nacin generator

ekonomskog i gospodarskog razvoja.

Brojna poduzeca nastoje plasirati nove proizvode ili usluge koji predstavljaju svojevrsni
napredak na trziStu te toj kompaniji omogucuju sasvim novi polozaj. Proizvodi ili usluge mogu
biti sasvim novi na trziStu ili imati odredene modifikacije u odnosu na postojece specifikacije

proizvoda ili usluge.

Svaki marketinski projekt ili kampanja sastoji se od nekoliko glavnih dijelova, a
marketinSke usluge se mijenjaju u odnosu na zivotni ciklus poduzeca ili njihovih proizvoda i
usluga koje nastoje plasirati na trziSte. Kako bi tvrtka uvidjela svoje moguénost mora provesti
istrazivanja te koncipirati interese svojih potroSaca. Ta istrazivanja se uglavnom odnose na
provodenje analize trzi$ta, okruZzenja te vlastitih prednosti i mana kao internih faktora u

poslovanju poduzeca i njegovom uspjehu na trzistu.

Kod start up poduzeca je rije¢ o sasvim drugacijem pristupu s obzirom da je potrebno
predstaviti kompaniju trziStu i upoznati njihove proizvode i usluge s ciljnim potrosa¢ima.
Upravo iz tog razloga start up poduzeéa nerijetko koriste guerilla marketing u raznim oblicima
kako bi se u uvjetima prezasic¢enog trziSta mogli formirati na trzi$tu u odnosu na konkurentska

poduzeca.

Guerilla marketing pociva na sasvim drugacijim koncepcijama te je pogodan zbog
smanjenih troskova uz koje se moze osigurati brz i Sirok doseg velikog broja ljudi, a to je upravo
ono §to svakom novom poduzecu na trzistu uistinu treba. Kako bi tvrtka i proizvodi te usluge
koje plasira na trziste postali brend potreban je odredeni vremenski period, ali je to u konacnici

cilj svakog poduzeca.

KLJUCNE RIJECI: marketing, brendiranje, start up, poduzece, proizvodi, usluge, guerilla
marketing



Abstract

Marketing and branding of the start up product — tanning cream
L'art Du Soleil

Marketing is, as an important economic activity, also used in the processes of start-up
companies. Start-up companies and products are an integral part of today's market and are

generating economic development.

Many companies are trying to place new products or services that represent an innovative
progress and a whole new market position. Products or services may be completely new to the

market or have certain modifications of existing product or service characteristics.

Each marketing project or campaign consists of several main parts and marketing services
are changing in relation to the company’s life cycle or its products and services that it wants to
place on the market. In order for a company to realize its potential, it must conduct a research
and identify the interests of consumers. This research mainly relates to the market and
environmental analysis including its own strengths and weaknesses, as internal factors in the

company's business and its success in the market.

Start-up companies use completely different approach, given that they need to present
themselves to the market and introduce their products and services to the target consumers.
Precisely for this reason, start-up companies often use guerrilla marketing in various forms to
be recognized on the market in conditions of oversaturated market in comparison to competing

companies.

Guerrilla marketing is based on completely different concepts. It is convenient because of
the reduced costs since it can ensure a quick and wide reach of a large group of people, and this
is exactly what every new company in the market really needs. In order for a company to
become a brand with its products and services being placed on the market, which is ultimately

the goal of every company, a certain period of time is needed.

KEY WORDS: marketing, BRENDING, start up, company, products, services, guerilla
marketing
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1. Uvod

Marketing je vrlo bitna djelatnost koja s vremenom postaje jedna od znacajnijih
ckonomskih grana. Grana marketinga postoji ve¢ dugi niz godina te je danas nezaobilazan dio
svakog poduzecéa i njegovog poslovanja. Za obavljanje marketinskih poslova odredene tvrtke
rade s marketin§kim agencijama i specijaliziranim tvrtkama dok druge osnivaju svoje odjele
zbog velikih potreba u njihovom poslovanju. Marketing se razvijao paralelno s porastom broja
proizvoda 1 usluga na trziStu koji su potencijalni supstituti ili alternative, odnosno konkurenti
na trziStu. Ono $to je vazno je da je marketing nastajao s obzirom na potrebe potroSaca te
njihove zelje koje je trebalo zadovoljiti. Marketing sluzi kao put do kupaca te nacina na koji ¢e
se prezentirati proizvodi 1 usluge. Ovo je sastavni dio prodaje i posebice je vazan kada na trziSte
treba lansirati novi proizvod ili uslugu. Brendiranje se ¢esto veze uz rije¢ marketing, a ovaj

proces je dio marketinga te je u konacnici stvaranje brenda uvijek krajnji cilj marketinga.

Ukoliko postoji neki proizvod ili usluga koji su u potpunosti novi na trzistu to znaci da je
rije¢ o inovacijama ili novitetima koji ¢e biti predstavljeni potencijalnim kupcima ili
potroSacima s ciljem prodaje. Danas se za to koristi pojam start up. Ovakav proizvod mijenja
smjer razmiSljanja odredene industrije ili proizvodnje poduzeca. Isto tako, svojim specificnim
karakteristikama takav proizvod moze doprinijeti razvoju trzista i njegovoj promjeni, a utjece i
na razmiS$ljanje te kupovinu potrosaca. Start up proizvodi su temeljeni na primjeni novih

tehnologija ili rjeSavanju problema na nekonvencionalan nacin.

Kako bi tvrtka koja je proizvela odredenu inovaciju imala mogucnost lansirati ono §to su
proizveli na trZiSte nerijetko trebaju razne marketinSke kampanje. Za to je potreban sasvim
drugaciji pristup u odnosu na slucajeve kada je proizvod ve¢ duze vrijeme prisutan na trzistu ili
kada tvrtka ima novu uslugu ¢ija je konzumacija zasad nepoznata potencijalnim kupcima 1
korisnicima. Sve §to se prodaje na trziStu ima svoj zivotni vijek, a marketinski pristup ¢e uvelike
odrediti njihovu efikasnost na trzistu. Kod start up proizvoda je bitno imati kvalitetan ljudski
potencijal koji je Cesto glavna prednost tvrtke. Inovatori prezentiraju svoje proizvode ili usluge
prema trziStu na nacin koji smatraju najucinkovitijim. NajceS¢e je rije¢ o tome da nastoje
istaknuti diferencijalne elemente koji su od posebnog znacaja i benefita za kupce. Kod start up
proizvoda je vrlo Cesto prisutan brzi rast i uzlet na trZiStu pa je potrebno da marketing i
brendiranje bude precizno, jasno i detaljno od samog pocetka. Svaki start up proizvod je
zapravo zamisljen na nacin da u konacnici postane brend §to ¢e biti detaljno prezentirano u

ovom radu na temelju jednog proizvoda.



Ciljevi i svrha rada

Cilj ovog rada je istaknuti ulogu i znac¢aj marketinSkog planiranja i upotrebe guerilla marketinga
u plasiranju novog proizvoda na trziste. Isto tako, vrlo je vazno definirati pojmove u marketingu
te provodenje swot analize koja je jedna od najbitnijih na¢ina upoznavanja trzista na koje ¢e
biti plasiran proizvod i/ili usluga. Cilj ovog rada je definirati pojam marketinga prilikom
plasmana start up proizvoda te pokazati mogucénost unapredenja poslovanja na trzistu prilikom

upotrebe takvog marketinga.
Metode istrazivanja

Za potrebe pisanja ovog diplomskog rada prikupljene su informacije u razli¢itim oblicima
literature ukljucujuéi knjige, Casopise, internetske i znanstvene Clanke, te razni drugi oblici
literature. Svi navedeni oblici literature koji su odabrani za potrebe pisanja ovog rada relevantni
su za samu temu. U cjelokupnoj literaturi obraduje se tema marketinga, marketinskih aktivnosti
uradu i djelovanju novog poduzeca na trzistu ili prilikom plasmana novih proizvoda i/ili usluga.
Prikupljeni podaci koristeni su za pisanje diplomskog rada, a podaci su tijekom izrade
diplomskog rada prikupljeni, analizirani i objaSnjeni. Tijekom pisanja rada koriStena je
deskriptivha metoda za opisivanje razliitth pojmova kao i metoda analize radi potreba
ras¢lanjivanja kompleksnih pojmova. U radu se koristi deduktivha metoda radi stvaranja novih
informacija te metoda komparacije kojom se primjerice plasman odredenih dobara na trzistu
usporeduje s postoje¢im ili ve¢ provedenim plasmanima na poznatim proizvodima i/ili
uslugama. Tijekom pisanja ovog rada koristena je induktivna metoda kojom ¢e se dokazivati ili

opovrgavati navedene teze.
Struktura rada

Diplomski rad podijeljen je na sedam poglavlja ili cjelina. Prvo poglavlje je uvodno poglavlje.
Nakon toga slijedi poglavlje koje definira povijest marketinga te razvoj i znacaj marketinga u
danasnjim industrijama te ekonomiji opéenito. Nakon toga slijedi cjelina marketinSka analiza
koja konkretizira pitanje swot analize te znafaj marketinga i brendiranja za danaSnje
gospodarstvo. U trecem poglavlju pod nazivom Guerilla marketing naglasava se vaznost ove
vrste marketinskih aktivnosti. Naime, ovo je vrlo ¢esto koriStena vrsta marketinga koja dolazi
u razli¢itim oblicima, a doprinosi razvoju novih proizvoda na trzi$tu. Nakon toga slijedi cetvrto
poglavlje koje je fokusirano na istrazivanje i analizu potrebe za stvaranjem proizvoda Kkoji je

predmet ovoga rada. U narednom, petom poglavlju se prikazuje dizajn i vizualni identitet



proizvoda kao i logo te tipografija i sustav boja koji je koriSten prilikom izrade dizajna. U $estoj
cjelini prikazan je 3D model ambalaze za proizvod i u konacnici, u zadnjem, sedmom poglavlju
objasnjen je nacin plasmana, odnosno marketinska kampanja za proizvod koji je koristen i

osmisljen za potrebe ovog diplomskog rada.



2. Marketing

Marketing pociva na trzi$noj transakciji Sto pretpostavlja razmjenu vrijednosti izmedu
dva subjekta i uglavnom se odnose na proizvode, usluge, novac pa ¢ak i energiju, osjecaje i
vrijednosti.! Prema Ameri¢koj udruzi za marketing rije¢ je o procesu koji ukljucuje planiranje
I provodenje stvaranja ideja, proizvoda i usluga te odredivanje njihovih cijena, promocije i
distribucije s ciljem obavljanja razmjene koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacije.?
Problem je $to se marketing Cesto izjednacava s promocijom, ali je promocija samo jedan dio
marketinskog spleta u kojem postoji jo§ nekoliko vaznih dijelova. Marketing je zasebna
poslovna aktivnost koja je dio svakog poduzeca te je vazan dio prodaje ¢ime se dodatno
naglasava njegova uloga. Marketing se moze definirati kao druStveni proces koji putem
stvaranja razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i grupe dobivaju ono §to zele ili
$to im je potrebno.® Rije¢ je o Sirokom pojmu koji ukljuéuje povezanost s prodajom,
distribucijom i planiranjem, a nuzno je vezana uz proizvodnju posebice kad je rije¢ o start up
proizvodima. Kod marketinga je vrlo vazno to §to svojim istrazivanjima prije i nakon procesa
prodaje moze pomoc¢i dodatnom razvoju tvrtke i njenih ciljeva. Dakle, marketing svojim
djelatnostima i procesima moze djelovati na proizvodnju ili na promociju te prezentaciju

proizvoda nakon njihove promocije.
Faze marketinSkog procesa su:

1. istrazivanje trzista,

2. definiranje marketinskih ciljeva,

3. definiranje marketinske strategije,

4. izrada programa nastupa na trziste, odnosno marketing miksa i
5

marketinka kontrola.*

Kako bi marketing bio $to efikasniji potrebno je prethodno imati odredene informacije.
Prije svega, vazno je znati o kakvom je proizvodu ili usluzi rije€. Isto tako, treba znati kakve su
karakteristike onoga $to se prodaje te u kojoj se fazi Zivotnog ciklusa element prodaje nalazi.
Primjerice, kada je rijec€ o start up proizvodima onda mozemo govoriti o prvoj fazi zivotnog

ciklusa §to moze biti vrlo povoljno prilikom provodenja marketinske strategije. Taj proizvod ili

! Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveuéilista u Osijeku, str.8.

2 https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/, pristup ostvaren 29.lipnja, 2021.
3 http://marketing-e.weebly.com/marketing.html, pristup ostvaren 29.lipnja, 2021.
4 Kotler, P., Keller, K.L., Martinovié, M. (2014.): Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., str.25.
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usluga jo§ uvijek nije pozicioniran na trzi$tu $to znaci da ima priliku odrediti svoj smjer,
istaknuti sve prednosti i na odredeni na¢in usmjeriti put tom proizvodu. Osim o proizvodu Koji
je predmet stvaranja marketinsSke kampanje treba imati odredene informacije o trzistu ili
potrosacima koji ¢e koristiti proizvod ili uslugu. Takoder, treba dovoljno poznavati
karakteristike ciljnog trzista te njihove navike i obicaje kako bi mogli to uklopiti s prednostima
i dobrobitima onoga $to nudi odredeni start up proizvod. S obzirom da start up proizvodi ¢esto
rjeSavaju odredeni problem na nekonvencionalan nacin treba istaknuti njihove moguénosti i

prednosti u odnos na ono $to je dosad bilo prisutno na trzistu.

Nakon $to marketinski eksperti dobiju i prikupe sve potrebne informacije trebaju prionuti
na definiranje i usmjeravanje marketinskih ciljeva.®> Marketingki ciljevi sluze za usmjeravanje
strategije i na odredeni nacin za kontrolu iste. Primjerice, lansiranjem start up proizvoda na
odredeno trziste trebamo usvojiti ciljeve koji mogu biti kvalitativne i kvantitativne naravi. U
tom sluc¢aju, svakako je jedan od ciljeva upoznavanje proizvoda s trziStem. Isto tako, moze se
postaviti odredeni vremenski okvir djelovanja u kojem Zelimo posti¢i vecu prodaju, vecu

vidljivost ili zainteresiranost poslovnog trzita za eventualne suradnje.

Kao treca faza istiCe se stvaranje marketinSke strategije. Naime, strategija se odnosi na
oblikovanje dugoroénih ciljeva i pozicioniranje proizvoda, ali i tvrtke na trzistu.® Koncipiranje
marketinSke strategije mozemo definirati kao konkretan plan i ideju koja se tie prezentacije
vrijednosti 1 usmjeravanje puta proizvoda na trzistu. U ovoj fazi treba uravnoteziti dobivene

informacije o trziStu u odnosu na sve postavljenje ciljeve.

Nakon odabira marketinske strategije vazno je poceti s planiranjem marketinskog spleta.
Marketinski miks se sastoji od Cetiri elementa, a bitno je razlikovati ih. S vremenom se razvijalo
jos elemenata marketin§kog miksa pa je moguce da se u nekim slu¢ajevima pojavljuje kao splet
od sedam ili trinaest elemenata. Medutim, svaki od elemenata marketinskog miksa je jednako
bitan, a odredena poduzeca na nekim elementima stvaraju svojevrsne prednosti u odnosu na

konkurenciju.

5 Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M. (2014.): Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., str.26.
6 https://sveomarketingu.wordpress.com/2013/01/21/proces-marketinga/, pristup ostvaren 5.srpnja, 2021.
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Slika 1. Elementi marketing miksa

— -

CENA
\ MARKETING MIKS /

PROMOCIJA DISTRIBUCIJA

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006.): Osnove marketinga, MATE d.o.0., Zagreb,
str.18.

Proizvod je element kod kojeg je bitno znati sastav, svojstva, kvalitetu, ime marke i
ambalazu te brojne druge karakteristike koje se pojavljuju kao dio proizvoda. Svaki proizvod
na trziSte izlazi s odredenom cijenom §to je vjerojatno kada gledamo u odnosu na kupce vrlo
delikatan dio ili element marketinskog spleta. Cijena je zapravo koli¢ina sredstava ili novca
koju kupci placaju za specifican proizvod, a bitno je da cijena bude uskladena s vrijednostima
i specifi¢nostima proizvoda ili usluge. Cijena je Cesto jedan od glavnih razloga zasto se kupci
okre¢u konkurentskim proizvodima ili razlog zasto se na njega odluc¢uju. Kao tre¢i element
marketinskog spleta treba istaknuti promociju. Promocija je element koji se Cesto zapravo
smatra marketingom §to je pogresno, ali je svakako vrlo vidljivo. Naime, promocija ukljucuje
cijeli niz vaznih aktivnosti kao $to su unapredenje prodaje, odnose s javnoscu, direktni
marketing, oglaSavanje i internetski marketing.” Promocija prezentira proizvod ili uslugu te
zapravo potroSacima pruza uvid u sve §to je bitno za njih i eventualnu kupnju. Zadnji, ali ne i
manje vazan element marketinskog miksa je svakako distribucija. Ovo je splet aktivnosti
kojima poduzece dostavlja proizvode samim kupcima, odnosno Cine ga dostupnim. U
marketinSki splet moZe biti uklju¢en manji ili veéi broj posrednika, a sve ovisi o prirodi

poduzeca. Kada je rije¢ o start up proizvodima koji prvi put pronalaze put do svojih kupaca u

" Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M. (2014.): Upravljanje marketingom, MATE d.0.0., str.29.



Hrvatskoj ¢esto nema posrednika ili se ukljuc¢uju u obliku podrske cjelokupnom procesu. Cilj

cjelokupnog miksa je zapravo ostvarivanje Sto veceg profita i dobiti poduzeca.

Nakon koncipiranja i provedbe marketinskog spleta treba istaknuti kontrolu u marketingu.
Iako je to vrlo ¢esto zanemaren segment marketinga jasno je da je jednako bitan kao i svi ostali.
Kontrola se odnosi na skup razlicitih postupaka kojima se analiziraju razni podaci s trZzista,
brojke i ucinci koji su provedeni nakon provedbe strategije, kampanje i marketinSkog spleta.
Cilj kontrole je zapravo upoznavanje s rezultatima. Na taj nacin se pronalaze dodatne
mogucénosti za uspjeh na trzistu i elementi koji su bili uspjesni kao i oni koje je potrebno dodatno

unaprijediti ili poboljsati.

2.1. Uvjeti i potrebe nastanka marketinga

Marketing se razvijao kao drustvena potreba. Osim §to marketing koristi kao koncept
kojim se uklanjaju svojevrsne nepravilnosti i nesporazumi omoguéava se da se put od
proizvodnje do potroSaca usmjeri na $to kvalitetniji nacin. Odredena tvrtka prepoznaje interese
potroSaca i na temelju tog razvija nove proizvode ili modificira postojece, a to je posebno
vidljivo kod start up proizvoda. Marketing je svojevrsna koncepcija koja je prije bila prisutna
kao nacin lansiranja proizvoda ili usluge prema ciljnom trziStu. S vremenom se ovaj proces
pretvorio u postupak kojim se dolazi do ciljnog trziSta preko razumijevanja njihovih Zelja i

potreba prije samog procesa proizvodnje.

Proces marketinga se razvijao tijekom druge polovice dvadesetog stolje¢a.® U samim
pocecima se razvijao paralelno s koncepcijom prodaje s ¢ime je povezan i danas. lako postoje
odredene razlike, prodaja i marketing su u praksi vrlo usko povezani procesi. Medutim,
nastanak marketinga se usko veze uz potroSaca i osobu koja kupuju te naknadno konzumira
proizvode ili usluge dok se prodaja fokusira na element prodaje. Dakle, nastanak i kreiranje
marketinga je nuzno povezano s potrosac¢ima i trziStem. Razvijanje marketinga je u svojim
pocecima nastalo iz potrebe da odredene strukture upravljaju proizvodom i lansiranjem istoga
na trziSte. Marketing se najceS$ce razvija kao dio poslovanja odredenih poduzeca zato jer je
potrebno detaljno i stru¢no planiranje aktivnosti i postupaka koji ¢e pomoc¢i u komuniciranju

poduzeca s trziStem. Isto tako, marketing je alat za planiranje buducénosti i u suvremenim

8 https://www.academia.edu/10677650/RAZVOJ_MARKETING KONCEPCIJA_KROZ_POVIJEST, pristup
ostvaren 6.srpnja, 2021.
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uvjetima poslovanja svaka kompanija tezi primjeni marketinSkih strategija s Cime cesto
izgraduje imidz. Taj imidz pomaze u diferenciranju u odnosu na konkurenciju. Razni uvjeti koji
su utjecali na stvaranje marketinga su se s vremenom mijenjali pod utjecajem razliitih
drustvenih okolnosti pa se tako mijenjao i sam marketing. Danas se vrlo Cesto koriste
koncepcije marketinga koje se odnose na ekoloski prihvatljivo poslovanje ili marketing sasvim
novih proizvoda koji ¢e svojim svojstvima i mogucénostima izmijeniti i poboljSati stanje na

trzistu.

2.2. Povijest marketinga

Marketing postoji vrlo dugo, ali u razli¢itim oblicima u kojima se danas primjenjuje u
manjem obujmu, na pojedinim teritorijima ili se ne primjenjuje uopce. Vrlo rani oblici
marketinga su prisutni u starom Egiptu ili Gr¢koj 1 Rimu kada su se reklamne poruke ostavljale
na zidovima i glinenim plo¢icama.® Rije¢ je o zapravo marketingu prije trenutka kada je
povezan s akademskim razmi$ljanjem. Marketing je najceS¢e funkcionirao na principu

propagande ili preporuka dok je danas situacija sasvim drugadija.

U sedamnaestom stoljec¢u se prvi puta pojavila robna kuca koja je djelovala u skladu s
potraznjom potrosada za odredenom robom.!® Nakon toga su se podeli pojavljivati takvi
individualni pothvati koji ipak jo§ uvijek nisu utjecali na stvaranje kvalitetnog sustava za
koristenje svih tehnika nego je to bio napor i dostignuée odredenih kolektiva. S vremenom kada
su ti kolektivi poceli ostvarivati znacajnu prednost na trzistu i1 drugi su uvidjeli vaznost takvih

marketinskih napora.

Pojam i naziv marketinga poceo se Koristiti u Sesnaestom stoljecu, ali je njegovo znacenje
koje poznajemo danas koncipirano u devetnaestom stoljecu. Industrijska revolucija je znac¢ajno
promijenila gospodarstvo, a u tom periodu mozemo uvidjeti promjene u marketingu. Naime,
marketing se poce0 Znacajnije razvijati zato jer se nakon Industrijske revolucije pocelo
pojavljivati iznimno puno robe na svim trzistima. To podrazumijeva veliki broj proizvoda koji
su trazili svoju poziciju na trziStu i nastojali pronaci put do kupca. lako broj proizvoda i mogucih
alternativa nije bio ni priblizno veliki kao danas dogodilo se ubrzano povecanje broja proizvoda

na trziStu za §to je bilo potrebno reagirati jednako brzo.

9 https://hr.campwaltblog.com/4193096-marketing-history-and-its-development, pristup ostvaren 6.srpnja, 2021.
10 https://hr.campwaltblog.com/4193096-marketing-history-and-its-development, pristup ostvaren 6.srpnja, 2021.
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Samo prouc¢avanje marketinga je u pocetku bilo nuzno povezano s opisivanjem aktivnosti
i praktiénom primjernom raznih marketinskih alata, a tome je bilo tako u razdoblju izmedu
1906.-e i 1911.-e godine.! Ovo je takoder razdoblje u kojem se po prvi puta koristi pojam
marketinga. To je jedna od najznacajnijih era u razdoblju marketinga jer je tada marketing
poceo biti predmet proucavanja i znanstvena disciplina. Nakon toga treba istaknuti kako se
pojavljuju prvi pokusaji akademskog poucavanja i proucavanja marketinga i svih povezanih
aktivnosti u Njemackoj poslije Drugog Svjetskog rata.'? Tu se jos uvijek koristilo prou¢avanje
marketinga s ciljem objasnjavanja postojecih kampanja, strategija i alata s ciljem modificiranja
postupaka koji bi doprinijeli njihovom razvoju. Upravo su studenti iz Njemacke prosirili
odredene informacije o marketingu i pritom poceli poucavati marketing i povezane alate u
drugim dijelovima svijeta. Potom se dodatno prosirio interes za marketing. Sada se marketing
poceo razvijati na sveuciliStima kao predmet ekonomskog razmatranja te u praksi kao nacin za

povecanje konkurentske prednosti.

Znacaj upotrebe marketinga porastao je nakon 1960.-e godine, odnosno nakon Drugog
Svjetskog rata. Tada oglaSavanje postaje sve ceSce i1 sve je viSe prisutno u javnosti, a usmjereno
je prema potroSacima c¢ija se reakcija ofekuje. U tim godinama doSlo je do stvaranja
marketinSkog sustava 1 koncepta koji je u potpunosti slozen i odreden te se moze dogoditi
njegova naknadna nadogradnja. U drugoj polovici dvadesetog stoljeca dolazi do razvoja brojnih
marketinskih alata i razli¢itih tehnologija. Prolaskom vremena doSlo je do ispreplitanja
marketinga s brojnim drugim znanostima, ali ono §to je vazno je da je marketing sada sustav i
koncepcija s pravilima i smjernicama. Daljnji razvoj marketinga je povezan s napretkom
tehnologije, ekonomije i drustva. Dakle, u tim razdobljima marketing postaje povezan s drugim

djelatnostima od kojih je danas prakticki neodvojiv.

Danas je marketing prisutan u svim oblicima 1 moguc¢nostima 1 konstantno nas okruzuje u
svakodnevnom Zivotu, a nerijetko je Siroko rasprostranjen i usmjeren na brojne mase.
Marketing viSe nije samo alat prezentacije proizvoda ili usluga nego sasvim novi pristup u
komunikaciji koji koriste udruge, organizacije, institucije i svi drustveni subjekti. KoriStenje
marketinga krajem dvadesetog stoljeca je postala uobi¢ajena praksa gospodarskih subjekata, ali

se pocelo povezivati s drugim objektima.

Uhttps://www.handboekonlinemarketing.nl/HOM4materiaal/lhom4 historyof 37775 02 Eliss et al Ch 01.pdf,
pristup ostvaren 9.srpnja, 2021., str.13.
Lhttps://www.handboekonlinemarketing.nl/HOM4materiaal/hom4 historyof 37775 02 Eliss et al_Ch 01.pdf,
pristup ostvaren 9.srpnja, 2021., str.15.
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Suvremeni marketing je ekonomska grana koja predstavlja ve¢i broj oglasa, reklama te sve
¢es¢u ako ne 1 konstantnu prisutnost u svijesti potrosaca. Suvremeni marketing je vrlo
dinamican i ¢esto ga je potrebno prilagodavati. Medutim, upravo iz tog razloga se provode
prethodna istrazivanja kojom se usmjeravaju marketinske kampanje. Takoder, suvremeni
marketing se odvija pod utjecajem tehnologije te se ¢ini ne odvojivim od toga. Dana$nji
marketing se fokusira na odvajanju, odnosno strogoj segmentaciji trziSta prema kojoj se ne

pristupa svim kupcima jednako te u isto vrijeme.

Kada je rije€ o start up proizvodima jasno je da su to novi proizvodi na trzi$tu. U proSlosti,
kada nije bilo puno supstituta na trzistu tvrtke su trazile nacine kako upoznati trziste s ne¢im
sasvim novim s ¢ime se dotad nisu susretali. Takva je situacija u danasnjem marketingu kad
dolazi do proizvodnje start up proizvoda. Potrebno je upoznati trziste sa svim dobrobitima i
diferencijalnim elementima proizvoda u odnosu na sve postojece. Medutim, marketing je danas
podru¢je mogucih inovacija i razvijanja novih ideja prezentacije proizvoda. Potrebno je

napraviti nesto sasvim drugacije u odnosu na ono §to su kupci ve¢ dosad vidjeli.

2.3. Razvoj marketinga

Marketing je djelatnost koja je povezana s drustvom 1 ekonomijom. To znaci da je prije
postojao u nekim drugim oblicima, ali se nije koncipirao u obliku u kakvom ga poznajemo
danas $to je vidljivo 1 tijekom povijesti marketinga. Razvoj marketinga moZze se definirati kroz

sljedece evolucijske faze, a to su:

proizvodna koncepcija,
prodajna koncepcija,
marketing — koncepcija,

marketing — kontrola i dominacija te

a & w0 N e

neprofitni marketing.'3

Proizvodna koncepcija je u vrijeme Druge industrijske revolucije dobila pravi smisao. Ova
koncepcija kako sam naziv govori pociva na ideji proizvodnje i1 stvaranja Sto veceg broja
proizvoda. Kada je doslo do stvaranja raznih industrijskih i gospodarskih proizvoda koji su
olaksali i ubrzali proces proizvodnje doslo je do toga da se u kratkom vremenu moglo proizvesti

iznimno puno proizvoda. Strojevi su pomagali u masovnoj proizvodnji ¢ime se smanjuju

13 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveucilista u Osijeku, str.9.
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jedini¢ni troskovi proizvodnje te je ona s vremenom postala masovna.}* Masovna proizvodnja
oznaCava proizvodnju velikog broja proizvoda pri ¢emu su veliku ulogu imali inzenjeri i
tehnic¢ko osoblje.r® Danas se podrazumijeva masovna proizvodnja te se i dalje nastoji poveéati
broj proizvoda i usluga i pronaci nacin za proizvodnju i osmiSljavanje ne¢ega $to prije nije
postojalo. Logika trzi$ta u ovo vrijeme je zapravo bila maksimalizacija profita kroz maksimalno
povecanje broja proizvoda koji svakodnevno izlaze na trziste. Medutim, to dovodi do znatnog
problema. Naime, trziSte postaje prezasi¢eno raznom robom na trziStu, a pritom se moze

dogoditi da odredene potrebe potroSaca i potencijalnih kupaca ne budu zadovoljene.

Zbog posljedica proizvodne faze dolazi do pojave prodajne koncepcije. Ljudi su s
vremenom uvidjeli kako nije dovoljno proizvoditi nego je potrebno pronaci nacine kako prodati
proizvode. U tom razdoblju dolazi do razmisljanja o prodajnim aktivnostima, nac¢inu plasmana
proizvoda i vaZnosti prodajnog osoblja. U pedesetim godinama dvadesetog stoljeca je doslo do
toga da su gospodarski subjekti svoj fokus stavili na stvaranje $to u¢inkovitije prodaje koja bi
vodila do vece prodaje te u konacnici vise profita.’® Medutim, jasno je kako je i ova koncepcija
imala stanovitih nedostataka kao i prosla, a to je uglavnom fokusiranje na jednu stavku.
Potrebno je uociti kakav proizvod je potreban te Sto potroSaci ocekuju, a u skladu s time stvoriti

ucinkovite prodajne kanale.

Treca faza u razvoju marketinga je marketinSka koncepcija koja se u pocetku pojavila kao
teorija s ciljem stvaranja uvida u potrebe potrosaca koje ¢e potom rezultirati kvalitetnim
pristupom prema potrosacu. Tijekom ove faze pojavljuje se jedna vazna praksa koja je imala
vrlo veliki utjecaj na daljnji razvoj marketinga. Naime, ovdje se prvo stvara uvid u potrebe i
zelje potroSaca, a potom se pristupa procesu proizvodnje u skladu s dobivenim informacijama
te se zato naziva marketinskom jer prvenstveno polazi od trzista.'” Na taj nacin proizvodi
dobivaju prilagodbu prije nego $to dodu na trziSte ¢ime se izbjegavaju nepotrebni troSkovi i
problemi s gubitkom kupaca. Na temelju dobivenih informacija odluéuje se o proizvodu,
namjeni, distribuciji, promociji, cijeni i ostalim elementima marketinskog spleta. U razvijenim,
zapadnim zemljama su proizvodna, prodajna i marketinSka koncepcija vremenski slijedila jedna

drugu.’ Kod nas je trenutno prisutno stanje izmedu prodajne i marketing — koncepcije, ali je

14 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveucilista u Osijeku, str.10.
15 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveucilista u Osijeku, str.10.
16 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveuéilista u Osijeku, str.10.
7 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveuéilista u Osijeku, str.10.
18 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveucilista u Osijeku, str.12.
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moguce da u domacim i stranim tvrtkama dominantno bude prisutna jedna od koncepcija iako

je to poprili¢no rijetko.

Cetvrta faza je marketing kontrola i marketing dominacija, a to je vremenski period u
kojem je doslo do nadziranja marketinga i povezanih procesa. Ovo je vremenski period u kojem
su marketinske radnje koncipirane te provedene do maksimuma dok su se sve njihove
nepravilnosti ispravljale. Moze se reéi kako je rije¢ o usavrSavanju marketinskih radnji i alata

te djelovanje s ciljem zadovoljavanja potreba potrosaca.

Kako bi shvatili petu fazu marketinskog razvoja treba istaknuti kako postoje dva segmenta

makromarketinga:

1. marketing gospodarskih djelatnosti i
2. marketing izvangospodarskih djelatnosti.®

Rije¢ je 0o medusobno povezanom skupu aktivnosti pojedinih institucija koje sa svojim
mikrosustavima imaju cilj efikasnog zadovoljenja individualnih i drustvenih potreba kao i
uéinkovito koristenje resursa koji su raspolozivi.?° Neprofitni marketing odnosi se prije svega
na neprofitne ili izvan gospodarske djelatnosti. Neprofitni marketing je zapravo usmjeren na
ostvarivanje ciljeva odredenih organizacija ili institucija koje se razlikuju od gospodarskih. To
su institucije poput udruga, politi¢kih stranaka i dobrotvornih organizacija kojima je potreban
rad na programu kako bi se u konacnici utjecalo na drustvo. Ove drustvene zajednice i institucije
te organizacije ne djeluju s ciljem ostvarivanja dobiti ili stjecanja profita jer ne djeluju u tom
smjeru. Upravo iz tog razloga postoji specificna vrsta marketinga koja se odnosi na ove
organizacije. Ovaj marketing funkcionira drugacije, a mogu se istaknuti odredene karakteristike

ove vrste marketinga:

1. spoznavanje i zadovoljavanje potreba ciljnih skupina,
2. osmisljavanje programa komunikacije organizacije s okruzjem i

3. osiguravanje ukupnog kvalitetnog funkcioniranja organizacije.?

19 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveug¢ilista u Osijeku, str.15.
20 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Sveu¢ilista u Osijeku, str.15.
2L Leko Simi¢, M. (2013.): Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet Sveugilista u Osijeku, str.7.
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Slika 6. Podjela neprofitnog marketinga

NEPROFITNI MARKETING

MARKETING DRUSTVENI MARKETING
NEPROFITNIH
ORGANIZACHA

Izvor: Leko Simi¢, M. (2013.): Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet Sveu¢ilista u Osijeku, str.6.

Na slici broj 2.prikazana je podjela marketinga neprofitnih organizacija. Vrlo je vazno
primjenjivati neprofitni marketing kada je rije¢ o bitnim kampanjama kako bi odredene
organizacije ostvarile svoje ciljeve te propisanu misiju i viziju. Ovaj marketing doprinosi
rjeSavanju problema i boljem funkcioniranju drustva. Razvoj neprofitnih organizacija temelji

se na sljede¢im ¢imbenicima:

1. porast privatizacije,
2. porast volonterstva i

3. smanjenje tradicionalne potpore neprofitnim organizacijama.??

Cilj ove vrste marketinga je promjena drustvenog ponaSanja u drustvenu korist, a kao
reakcija se moze oc¢ekivati odredeno ponasanje u drustvu koje je ciljna skupina. Ova vrsta
marketinga je iznimno povezana s psihologijom i ima za cilj potaknuti pozitivne promjene u
drustvu do ¢ega nerijetko dolazi. Isto tako, ova vrsta marketinga ¢esto pomaZze u druStvenim
promjenama, a pritom se koriste razli¢iti alati kao §to je ekonomija, edukacija, pravne promjene

1 tehnoloska sredstva.

2.4. Znacaj marketinga

Znacenje marketinga je sve naglasenije u suvremeno vrijeme. Marketing je raznovrsna
djelatnost koja utjece na veliki broj djelatnosti unutar svakog poduzeca. Naime, marketing
utjeCe na cijenu, proizvod, distribuciju i promociju §to znaci da je ova ekonomska grana
povezana s brojnim dijelovima poslovanja unutar kompanije. Kako bi marketing bio uspjesan
svi procesi unutar tvrtke moraju biti jasni i precizirani. Djelovanje marketinga ovisi 0 svemu

$to mu prethodi unutar tvrtke, ali isto tako brojna istrazivanja koja se provode sluze stvaranju

22 |_eko Simi¢, M. (2013.): Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet Sveu¢ilista u Osijeku, str.7.
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strategije. Strategija marketinga kao novi moderni sustav upravljanja poduzeéem razvija se
krajem dvadesetog stolje¢a pa sve do danasnjih dana. U suvremenom poslovanju, marketinsku

strategiju karakterizira nekoliko novih pristupa:

1. periodicki postavljani planovi koji su fleksibilni u odnosu na okruzenje,

2. pravovremeno odlucivanje i fleksibilnost u smislu reakcije na dogadaje,

3. pridavanje paznje dogadajima u okruzenju koji zahtijevaju realne i kontinuirane
informacije,

4. postavljanje marketinSke strategije koje mogu pruziti razne strateSke opcije u
slu¢ajevima promjena u okruzenju,

5. postavljanje marketinske strategije koje mogu utjecati na promjene okruzenja poput
tehnologije 1 razne nove nacine zadovoljavanja potrosaca te

6. orijentiranost marketinske strategije prema buduénosti.?

Stvaranje marketinske strategije je vrlo kompleksan zadatak, ali se tome pridaje znacajna
paznja zbog toga Sto marketing sve viSe dobiva na znacaju. Tvrtke koncipiraju razne
marketinske strategije kako bi diferencirali svoju kompaniju na trzi§tu u odnosu na druge
konkurentske tvrtke. Odjeli marketinga imaju veliku vaznost za tvrtku kojoj je potrebno
marketin§ko djelovanje, ali i za potrosace na trzistu. Nekoliko je razloga zbog kojih je
marketing iznimno vazan za kompaniju koja djeluje na odredenom trziStu. Jedan od najvaznijih
karakteristika marketinga je njegov utjecaj na povecanje profita ili prodaje. Stvaranje
marketinskih koncepcija i alata utjece na kupca i njegove reakcije pa je vjerojatno da ¢e oni
djelovati u skladu s time. Vrlo Cesto kupci zbog marketin§kih kampanja 1 informacija koje
dobivaju putem istih donose odluku o izboru proizvoda i kupnji te konzumiranju usluge. Kako
se povecava broj poduzeca na trziStu potrebna je originalnost i kreativnost marketinskih odjela
koja ¢e ju pozicionirati u o¢ima javnosti. Kvalitetan marketing pravilno pozicionira tvrtku na
trziStu te utjeCe na stvaranje reakcije potrosaca i potencijalnih kupaca. Pozicioniranje se o€ituje
u osmisljavanju cijena, pakiranja i ambalaze te u stvaranju kampanja. Kampanje su vidljive
trziStu u obliku reklama, oglasa, objava i drugih oblika oglaSavanja. Dakle, marketinski odjeli
imaju veliku odgovornost s obzirom da prodaja proizvoda u konacnici definira uspjeh svih
prethodnih procesa unutar tvrtke. Marketing utjece na stvaranje promotivnih aktivnosti 1
materijala. Promotivne aktivnosti su vrlo znacajne za odrZavanje tvrtke u svijesti potrosaca §to

moze biti klju¢no kada tvrtka egzistira na vrlo konkurentnom trzistu i industriji. To je jo$ jedna

2 Renko, N. (2005.): Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str.19.
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od znacajnih funkcija marketinga zbog ¢ega dodatno treba istaknuti njihovu vrijednost i ulogu
u danasnjem poslovanju. Promotivne aktivnosti imaju znac¢ajan doprinos za potrosace na trzistu
jer se putem njih upoznaju s proizvodima ili uslugama, njihovim vrijednostima i funkcijama, a
marketing upravlja tim materijala te ih na odredeni nacin stvara. Marketing je postao
komunikacijski element. Poduzece preko odjela marketinga i svih marketinskih materijala
komunicira s ciljnim trziStem te tako utjece na njihove reakcije. Dinami¢nost ovog podrucja je
uzrokovana situacijom na trzistu. U suvremenim uvjetima marketing je usmjeren na kvalitetu i
zadovoljavanje potreba potroSaca. S vremenom je znaCenje marketinga evoluiralo od
reklamiranja i oglaSavanja do brojnih drugih funkcija koje imaju veliki znacaj za tvrtku. Prije
svega, marketing ne definira samo postojece Zelje i potrebe nego ih prepoznaje i nakon toga u
suradnji s proizvodnim odjelima stvara ono §to je konkretno potrebno na trzistu. Marketing je
osim istrazivacke i kreativne funkcije postao vrlo bitan na podrucju provodenja kontrole. Nakon
Sto kupac jednom donese odluku o kupovini odredenog proizvoda ili usluge potrebno je znati
kolika je koli¢ina njihovog zadovoljstva i koja je moguénost da ponovnu donesu takvu odluku.
Osim za odredenu robu takva odluka se donosi i prema odredenom trgovackom lancu jer je
moguce pronaci iste proizvode u nekoliko razli¢itih trgovina. Za to sada viSe nije bitno samo
djelovanje prodajnog osoblja ili konkretan proizvod kao §to je to prije bilo nego je potreban
nadzor cjelokupnog procesa. Upravo iz toga proizlazi jo§ veca uloga i jo$ naglaSenije znacenje
marketinga. Kontrolna funkcija koju ostvaruje marketing je bitna za buduc¢nost poduzeéa i moze
ga definirati. To su shvatili zaposlenici brojnih poduzeéa te su upravo iz tog razloga odlucili

dodatno raditi na marketinskim planovima i svim radnjama koje su posljedica toga.

Marketing je jednako vaZan za kupca kao 1 za tvrtku. Prije svega, znac¢aj marketinga za
kupce treba gledati kroz komunikacijski, informativni i edukativni element. Materijali koje
stvaraju odjeli marketinga su u skladu s karakteristikama i specifi¢énostima ponude. Kupci mogu
dobiti najvaznije informacije o proizvodima ili uslugama koje prezentira odredena tvrtka Sto ¢e
utjecati na njihovu odluku o kupnji. Marketing informira potrosace, odnosno kupce, ali ih
privla¢i i poti¢e njihov interes. Naravno, marketing ovisi 0 prirodi proizvoda koji treba
prezentirati 1 pozicionirati na trziStu kao i o ciljnom trziStu prema kojem ¢emo djelovati.
Situacija je posve razli¢ita kada je rije¢ o proizvodima Siroke potrosnje i o unikatnim ili
personaliziranim proizvodima. Tome je tako jer kupci pristupaju potpuno drugacije kada
donose odluke o ne€emu §to konzumiraju svakodnevno ili §to kupuju vrlo ¢esto u odnosu na
ono $to kupuju jednom ili nekoliko puta tijekom Zivotnog vijeka poput nekretnina ili

automobila. S druge strane, situacija je drugacija kada odluku o kupnji donosi organizacija ili
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kupac na trziStu koji kupuje za vlastite potrebe ili potrebe svojih bliznjih. Marketing mora biti
koncipiran u skladu s time kako bi se ostvario kvalitetan pristup prema ciljnom trzistu i kako bi
se strategijom pogodio cilj. Marketing se treba usmjeriti pravovremeno prema ciljnom trzistu
te odrzavati postojanje odredene tvrtke ili robe u njihovoj svijesti. Marketinske djelatnosti u
smislu kontrole su jednako bitne kao i sve druge radnje u marketingu, ali ono $to treba znati je
to da ¢e one isto tako utjecati na kupca. Prikupljanjem informacija u raznim bazama podataka
marketinski odjeli mogu do¢i do kvalitetnih zakljucaka ¢ime ¢e stvoriti dodatnu pogodnost za
kupce i stvoriti njihovo zadovoljstvo ili ga povecati. Kod start up proizvoda marketing je
posebno vazan za potencijalne kupce zato jer se putem raznih strategija i kampanja potrosaci
upoznaju s proizvodom ili uslugom, odnosno saznaju za njega. lako su troskovi marketinga tada
veéi nego kod postojec¢ih proizvoda bitno je pristupiti na pravi nacin jer ¢e kupci jedino tako
dobiti uvid u sve vrijednosti i kvalitetu proizvoda. Kupci tada najces¢e moraju diferencirati
proizvod u odnosu na postojeci asortiman na trziStu, ali moguce je da se upoznaje s odredenim
svojstvima koji ga €ine kvalitetnijim, boljim ili inovativnijim u usporedbi s robom koja postoji

na trzistu.

2.5. Marketin§ka analiza

Prije nego §to dode do koncepcije marketinga treba znati kakvo je trenutno stanje na
trziStu. To obuhvaca saznanja o trenutatnom stanju i razli¢itim dijelovima poslovanja
poduzeca. Ovisno o mogucnostima poduzeca razlikujemo tri osnovna segmenta koja trebamo

analizirati, a to su:

1. interna okolina,
2. vanjska poslovna ili specifi¢na okolina (eksterno mikro okruzenje) i

3. vanjska opéa ili socijalna okolina (eksterno makro okruzenje).?

Interna okolina je zapravo samo poduzece i njihovo unutarnje stanje. Ova okolina je bitna
radi utvrdivanja postojeCeg stanja poduzeca i detekcije eventualnih problema koji postoje
unutar njega. Kljucno je uvidjeti stanje svih procesa koji postoje u kompaniji te svim odjelima
koji imaju suradnju s marketingom. To su odjeli financija, menadzmenta, 1judskih potencijala

ili resursa i ra¢unovodstva.?® Na taj nain ¢e se najbolje ste¢i uvid u djelovanje i rad tvrtke, a

241 Mati¢, 1. Pavi¢, Z. Mateljak, (2009.): Menadzment priruénik za nastavu, Ekonomski fakultet Split
% Kotler, P., Armstrong, G. (2016.): Principles of marketing, Brunel University, Ujedinjeno Kraljevstvo, str.95.
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ukoliko postoje odredeni problemi ili manjkavosti moc¢i ¢e se ukloniti ili umanjiti. Rad tvrtke
utjece na stvaranje proizvoda, a moze biti uvjetovano raznim istraZivanjima koja se provode na
terenu. Analizom internog okruzenja stvara se slika o stanju unutar tvrtke te o njenom
potencijalu koji se moze iskoristiti u buduénosti. Dakle, prilikom analize trenutacnog stanja
koriste se dvije tehnike. Prva je analiza trenutaCne situacije i procjena potencijala tvrtke ili
poduzeca na trzistu. Jedna o drugoj su ovisne, ali se analizom nastoji uvidjeti kakav potencijal

postoji te kako ¢e se to ostvariti uz pomo¢ marketinga.

Takoder, u marketinSku analizu ubrajamo analizu mikro okruzenja koje se nalazi izvan
tvrtke. Ovdje je znacajno analizirati stanje s obzirom na dobavljace, konkurente i distributere,
javnost i kupce te naravno regulatore koje na odredeni nain utjeCu na poslovanje tvrtke
odredujuéi smjernice na trzistu.?® Za podruéje marketinga najbitnije je analizirati kupce,
konkurente 1 dobavljace jer su svi direktno povezani s poslovanjem i specifi¢ni su za svako
poduzece. Ovo je blisko okruZenje svake tvrtke pa je potrebno imati analizu navedenih
¢imbenika koji znacajno utjecu na poslovanje poduzeéa. Kupci su vazni jer marketing zapravo
djeluje u skladu s njima i njihovoj potraznji te Zeljama. Analiza potroSaca vrsi se na cCetiri
segmenta pomocu kojih ih tvrtke moze opisati i identificirati, a to su kulturni, osobni, psiholoski
I drustveni ¢imbenici. Konkurencija regulira kretanja na trziStu te svojim postupcima direktno
utjeCe na odredenu tvrtku 1 njene radnje, a tempo poslovanja Cesto je povezan s dobavlja¢ima.
Kod start up proizvoda i marketinske kampanje bitno je kvalitetno definirati ponudu i postaviti

ju u odnosu na postojecu robu na trzistu.

Eksterno makro okruzenje je okolina poduzeca koja nije toliko daleka i stvara indirektan
ili posredan utjecaj prema poslovanju poduzeca preko utjecaja na poslovnu ili specifi¢nu
okolinu same tvrtke.?” Ovdje pripadaju utjecaji poput primjerice prava, regulatornih okvira,
legislativnih postavki, ekonomskih ¢imbenika, zemljopisnih i kulturnih odrednica specifi¢nog
podrucja ili socio — demografskih karakteristika okruZenja koje je u pogledu marketinga
zapravo trziSte i skup potencijalnih kupaca. Proizvodnja ili osmisljavanje proizvoda i usluge je
temeljna postavka start up proizvoda. Pritom je vazno provesti analizu eksternog marko
okruzenja kako bi se uvidjelo koliko se isplati izlaziti na trziste s odredenim proizvodom 1 koliki
potencijal ima. U ovom podru¢ju se Cesto koristi PEST analiza koja analizira Cetiri vrste

sljede¢ih faktora:

% Kotler, P., Armstrong, G. (2016.): Principles of marketing, Brunel University, Ujedinjeno Kraljevstvo, str.97.
27 [.Mati¢, 1. Pavi¢, Z. Mateljak, (2009.): MenadZzment priruénik za nastavu, Ekonomski fakultet Split
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politi¢ki ¢imbenici,
ekonomski ¢imbenici,
socioloski ¢imbenici i
28

M w0 e

tehnoloski ¢imbenici.

Rijec je o strukturnom pristupu analiziranja pri ¢emu se ukazuje na kriti¢ne Cinitelje koji
trenutno utjecu ili bi mogli utjecati na poduzece u bliskoj buducnosti. Treba istaknuti kako ovi
Cinitelji imaju uzro¢no posljedi¢nu vezu jer postojanje odredenog tehnoloskog faktora postoji
zbog ekonomskog ili socioloskog okruzenja. Provodi se na svim razinama strategije poduzeca
i potrebno je analizirati stru¢njake razlicitih profila te stru¢ne radove i metodologiju, a i ukljuciti

ekonomske te financijske analiti¢are koji mogu predvidjeti kretanja u buduénosti.?®

28 https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/OIM/dhruska/2014-2-%20Situacijska%20analiza%20-
%200kolina%20i%20SWOT.pdf, pristup ostvaren 13.srpnja, 2021.
2 https://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/OIM/dhruska/2014-2-%20Situacijska%20analiza%20-
%200kolina%20i%20SWOT .pdf, pristup ostvaren 13.srpnja, 2021.
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3. Swot analiza

SWOT analiza je jedna od metoda analize eksterne i interne okoline poduzeca koja se
provodi samostalno ili kao sinteza izvedenih specifi¢nih analiza eksterne i interne okoline.*
Interna okolina su prednosti i mane koje su dio poslovanja poduzeca dok se pod eksternim
faktorima podrazumijevaju prilike i prijetnje koje postoje na trzistu. SWOT analiza se Cesto
primjenjuje u trenucima strates$kog planiranja. Ova vrsta analiziranja je vrlo kvalitetna zato jer
je jednostavna za provodenje, fleksibilna i ne zahtijeva izdvajanje velikih financijskih sredstava
te se vrlo brzo mogu saznati razne prednosti 1 mane poduzeca, ali i eventualne prijetnje i prilike
koje mogu egzistirati na trzistu. SWOT analiza podrazumijeva isticanje raznih karakteristika i
situacija u poduzecu. Prilikom analiziranja pronalaze se prednosti i mane kao dio poslovanja
poduzeca, odnosno kao interni faktori. Eksterni faktori su prilike i prijetnje koje se pojavljuju

izvan poduzeca, ali su s njime povezani.

Slika 11. SWOT analiza

S — Snage W - Slabosti

Sto radite dobro?

Koje su jake strane vaSeg proizvoda /usluga?
Koje prednosti imate u odnosu na konkurenciju?
Imate li pristup nekim vaznim resursima?

Jeste li vlasnik prestizne tehnologije?

Jeste li vlasnik nekog patenta

Imate li troSkovne prednosti nad ostalima?
Imate li dobre odnose s kupcima?

O - Prilike

Koje su slabosti vaSeg proizvoda ili usluge?

Sto moZete popraviti?

Sto radite loge?

Imate li 108 imidz, loSu reputaciju medu kupcima?
Imate li visoke troSkove?

Nedostaju li vam klju¢ne kompentencije?
Nedostaju li vam marketinSke vjestine?

« Kaoji vanjski faktori mogu biti iskoristeni ako se
ukaze prilika?

» Postoji li nezadovoljena trziSna potreba?
MozZete li u¢i na nova trzista ili nove segmente?

« Ocekuje li se dolazak novih tehnologija?

» Ocekuju li se neke zakonske promjene ili
slabljenje nekih trgovackih barijera?

Izvor: Carnet (2016.), [Internet], https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=973042&chapterid=144926,
[17.7.2020].

30 Buble M. (2010.): MenadZerske vjestine, Sinergija, Zagreb, str.19.
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Na slici broj 3. prikazani su elementi SWOT analize. Nakon provedbe analize svih
elemenata SWOT analize dolazi do odabira odgovarajuce strategije. Rezultati ove analize ovise
o zivotnom vijeku organizacije i Samog proizvoda ili usluge, a vazno je istaknuti kako se ¢esto
provodi kod marketinga i u slucajevima izlaska na novo trziste ili lansiranja, odnosno plasmana
novog proizvoda. SWOT analiza se sastoji od Cetiri osnovna elementa pod kojima se navode

sve karakteristike poduzeca, a to su:

1. S (strenght) —snage,

2. W (weakness) — slabosti,

3. O (opportunities) — prilike i
4. T (threats) — prijetnje.

Prva osnovna karakteristika je pronalazenje raznih snaga. Snage se moraju analizirai i
utvrdivati u odnosu na postoje¢u i prijeteCu konkurenciju te moguénosti zadovoljavanja
zahtjeva, potreba i Zelja potrosaca.3! Snage predstavljaju dobre karakteristike poduzeéa, a
pritom se mogu odnositi na naprednu tehnologiju, troSkovne prednosti i postojanje kvalitetnih
karakteristika odredenog proizvoda ili usluge poduzeca. Jo§ jedna snage odnosi se na
inovativnost i novitet pa u ovom podrucju start up proizvodi svojom prirodom ostvaruju razne
moguénosti.®? Poduzeée moze imati snagu ukoliko ima jedinstven pristup resursima ili ukoliko
ljudski potencijal ima izvanredne kompetencije. Snage se koriste s ciljem unapredenja

poslovanje te u tom procesu sluze kao svojevrsni oslonac.

Slabosti su nedostatci, negativne strane i ograni¢enja u poslovanju poduzeca. To se moze
odnositi na neke dijelove tvrtke kao §to je znanje, resursi, kompetencije, tehnologija i sli¢no.
Analiza ovih elemenata sluzi kako bi uvidjeli mozebitne zapreke koje mozemo popraviti,
ukloniti ili barem smanjiti. Jedan od najveéih problema u poslovanju mogu izazvati visoki
troskovi poslovanja.®® Takoder, slabost u poslovanju je izgradnja loseg imidza te nedostatak ili
kriva usmjerenost marketinskih aktivnosti. Slabost je postojeci dio poslovanja u poduzecu te e
s vremenom moze pokazati kao prijetnja uspje$nom i efikasnom poslovanju. Ukoliko slabosti
sagledamo iz aspekta start up proizvoda moze se re¢i kako je Cesto rije¢ o manjkavoj

marketin§koj koncepciji iz koje moZe proizaci lo§ imidZ na trziStu.

3 Sikavica P., Bahtijarevi¢-Siber F., Pologki Voki¢ N (2008.): Temelji menadzmenta, Skolska knjiga, Zagreb,
str.228.

32 https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=973042&chapterid=144926, pristup ostvaren 17.srpnja, 2021.
33 https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=973042&chapterid=144926, pristup ostvaren 17.srpnja, 2021.
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Eksterni elementi koji su predmet SWOT analize su prilike i prijetnje. Prilike su vrlo
povoljne situacije u okolini koje mogu pomo¢i poduzecéu u napredovanju njihovog poslovanja.
Prilike dolaze prilikom iskoriStavanja odredenih vanjskih faktora kojima se zadovoljava trzi$na
potreba potrosaca ili kupaca. IskoriStavanje odredenih potreba potrosaca je nacin poslovanja
start up poduzeca koji lansiraju sasvim nove proizvode. Najveca prilika poduze¢a moze biti
ulazak na nova trzista ili pristup sasvim novim skupinama potrogaca.®* Prilike su situacije na
trziStu koje dodatno jacaju i pojacavaju poslovanje tvrtke u odnosu na konkurenciju. Odredene
prilike o€ituju se u promjeni zakonskog okvira ili politickih prilika te reformu trgovackih mjera

u odredenoj drzavi ¢ije granice predstavljaju trziste.®

Prijetnje su takoder eksterni faktori kao i prilike, ali su negativnog karaktera. Prijetnje se
uglavnom ocituju u obliku postojece konkurencije 1 pojavi novih konkurenata. Na dinami¢nom
trziStu moze se dogoditi da preCeste promjene potreba i Zelja potroSaca izazivaju prevelike
prilagodbe poduzeca na koje nije spremno. Takoder, moze se dogoditi da je prevelika
konkurencija na trziStu problem za poduzece pa treba sagledati njihove moguénosti, potencijale
i proizvode koje plasiraju na trziste.®® To pomaze sagledavanju nedostataka vlastitih proizvoda
koje potom trebamo unaprijediti. Prijetnja za start up proizvode moze biti nedovoljna
zainteresiranost potroSaca ili neprepoznavanje prednosti koje proizvod ili usluga ima u odnosu

na postojece, konkurentske proizvode.

SWOT analiza je vrlo bitna prilikom planiranja marketinske strategije. Tome je tako zato
jer se na taj nacin saznaje $to sve poduzece moze i treba uciniti kako bi nadmasilo konkurenciju.
Isto tako, SWOT analiza pomaze prepoznavanju prilika 1 prijetnji na trziStu s ¢ime mozemo
uskladiti marketinsku strategiju i kampanju koju ¢e tvrtka provoditi u buduénosti. Ova analiza
moze se koristiti i u varijaciji koja se onda naziva TOWS matrica. Njome se analiziraju prijetnje
i prilike te slabosti i mane nakon ¢ega dolazi do lakSeg povezivanja vanjskog i unutarnjeg

okruzenja jer se primjerice prilike kao faktori udruzuju sa snagama i sli¢no.

34 https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=973042&chapterid=144926, pristup ostvaren 17.srpnja, 2021.
35 https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=973042&chapterid=144926, pristup ostvaren 17.srpnja, 2021.
% https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=973042&chapterid=144926, pristup ostvaren 17.srpnja, 2021.
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3.1. Marketing i brandiranje

Marketing je vrlo vazan alat u poslovanju svake tvrtke. Djelovanje marketinga funkcionira
s ciljem stvaranja marke ili brenda. Tome je tako zato jer poduzeca koja uspiju stvoriti svoj
brend ostvaruju niz prednosti u vidu naklonosti kupca, ve¢oj prepoznatljivosti i deferencijaciji
u usporedbi s konkurentskim proizvodima te boljoj pregovarackoj poziciji. Marke Ssu
sveprisutne u sustavu otvorenog trziSta i nemoguce ih je izbjeci, a pritom imaju razvijene
identitete te utjeCu na Zivotne stilove i1 prilagodavaju se razli¢itim karakteristikama ciljnih

skupina.®’

Marka je zapravo vazna stavka marketinga. Marka ima gotovo na nevidljivu vrijednost,
ali se dugoro¢no gledano smatra vrlo bitnom karakteristikom poslovanja prema kojoj se
potroSaci vezu uz poduzece i njihove proizvode ili usluge. Marka nudi proizvodacu niz

prednosti pri cemu se diferencira od ostalih proizvoda, a to su:

laksa identifikacija pozicije proizvoda ili usluga na trzistu,
. jednostavnije donosenje odluka,
kontrola financijske vrijednosti marke,

povecanje ukupne vrijednosti imovine,

1.

2

3

4

5. smanjenje troskova promocije,

6. mogucnost stvaranja lojalnih potrosaca i trzista,
7. lakSa dostupnost izvora financiranja,
8. konkurentska prednost i

9

jednostavnija komunikacija s kupcima.®

Prije svega, treba istaknuti kako marka sluzi za izgradnju lojalnog trZista te kao element
identifikacije ili diferencijacije. Kupci povezuju odredenu marku s proizvodima tvrtke, a pojava
marki sad je moguca izvan poslovanja komercijalnih poduzeca. Koliko je velika vaznost marke
jasno je iz ¢injenice da se marka moze stvoriti kod neprofitnih organizacija i poduzeca ili raznih

osoba. Prilikom stvaranja marke bitno je nekoliko razli¢itih elemenata, a to su:

1. naziv (ime),

2. znak marke i

37 Vranesevié¢, T. (2007.): Upravljanje markama, Ekonomski fakultet Sveudiliita u Zagrebu, str.22.
% Kesi¢, T. (2003.): Integrirana marketin§ka komunikacija: oglaSavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnoséu,
internet, publicitet, osobna prodaja, Opinio, Zagreb, str.118.
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3. zadtitni znak.%°

Naziv ili ime marke je verbalni, odnosno komunikacijski segment prema kojem je
poduzece prepoznatljivo u o€ima javnosti. Znak marke koristi se od davnina, a sluzi
razlikovanju i diferencijaciji proizvoda. Iako se ne moze verbalizirati kao ime marke moze
ukljucivati razlicite graficke elemente prema kojima ¢e marka biti gotovo pa jednako poznata
kao i naziv marke. Zastitni znak je zapravo zakonska oznaka prema kojoj vlasnik ostvaruje
odredena prava u smislu isklju¢ive upotrebe te koriStenja imena ili znaka u svrhe poslovanja,
sklapanja ugovora i promocije. Na danasnjem trziStu postoji situacija u kojoj se ¢esto stvaraju
globalne marke. Takve marke nastupaju na nekoliko trzista te se plasiraju kod razli¢ite skupine
kupaca. Globalne marke imaju veliku mo¢ pozicioniranja u svijesti kupaca prije ulaska na nova
trzista, ali se isto tako moraju prilagodavati §to moze biti poprili¢no tesko i skupocjeno. Ova tri
elementa stvaraju identitet marke te dodatnu vrijednost za kompanije, a posebice one koje su

poput start up poduzecéa sasvim novi na trzistu.

3.2. Guerilla marketing

Guerilla marketing svoj naziv dobiva u skladu s na¢inom ratovanja koji se koristio u
raznim bitkama, a ova vrsta provodenja marketinga nalikuje takvom nastupu. Kako je gerilsko
ratovanje vezano uz primjenu razlicitih tehnika tako je i guerilla marketing usmjeren prema
primjeni drugadijih taktika oglasavanja i komunikacije s trziStem. Prve naznake gerilskog
marketinga povezuju se s krajem dvadesetog stoljeca rjeSavajuci pritom nedostatke prethodnih
oblika marketinga. Naime, tvrtke su do tada nastupale na trzistu poprili¢no prijateljski nastojeci
ne izazivati previSe reakcija od strane potencijalnih kupaca i pritom prezentiraju¢i samo
proizvod i njegove odredene karakteristike. To se moze povezati s proizvodnom koncepcijom
u razvoju marketinga. Oglasavanje je do pojave gerilskog marketinga bilo profesionalno i na
odredeni nacin bez previse kreativnosti. Ovaj oblik marketinga namijenjen je novoj generaciji
potrosaca koja se nije obazirala na marketinSke aktivnosti koje su postojale do tog trenutka te
je uocena potreba za promjenom. Generacija potrosaca koji pripadaju skupini Y traze brzu
komunikaciju i pristup svim informacijama koje su im potrebne. Ova generacija ima potrebu
za interakcijom. U skladu s time, tvorci gerilskog marketinga su od pocetka nastojali potaknuti

dvosmjernu komunikaciju i ukljuciti potrosaca u svoje aktivnosti.

39 Vranesevi¢, T. (2007.): Upravljanje markama, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu, str.21.
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Guerilla marketing je nekonvencionalan oblik marketinskih aktivnosti koji funkcionira na
izazivanju efekta iznenadenja. Specifi¢no je to da se gerilski marketing usko povezuje s kupcem
i nastoji pokazati veéi broj karakteristika poduzeca te proizvoda ili usluge od njegovih
svojstava. Ovo je revolucionaran oblik marketinga koji je u potpunosti preokrenuo pogled na
razne aktivnosti unutar poduzeca. Gerilski marketing karakterizira Cinjenica da svojim
sadrzajem Cesto stvara velika iznenadenja zahvaljujuéi ¢emu se poruka koja je poslana na ovaj
nacin vrlo brzo $iri na veliki broj ljudi. Ljudi zbog velikog iznenadenja Cesto komuniciraju
drugima te na taj nacin prenose poruku koju su vidjeli i koja je u njima probudila odredene
emocije. Upravo iz toga mozemo zakljuéiti kako je za ovo oglasavanje potrebno mala ulaganja.
Ovakav oblik marketinga koristi se principima psihologije i ne bavi se samo proizvodom ili
uslugom koju poduzece nastoji plasirati na trziSte nego potro$atem i ciljnom publikom te

tvrtkom koja djeluje na trzistu.

Gerilski marketing djeluje iznimno brzo i u iznimno velikim razmjerima pa je zato
prigodan za start up proizvode. Prilikom plasmana proizvoda koji do tog trenutka nije postojao
na trziStu ili barem nije imao odredene karakteristike potrebno je pobuditi interes $t veceg broja
ljudi. Ukoliko tvrtka nije postojala do tog trenutka na trzistu jasno je kako mora uz §to manje
troSkova posti¢i zeljeni u¢inak. Tehnike gerilskog marketinga omogucavaju takav pristup zbog
toga Sto Ce se potaknuti interes velikog broja ljudi, a to ¢e se u€initi na vrlo brz nacin. To ¢e
omoguciti poduzecu da se pozicionira kod kupca te da ciljno trziste stekne uvid u razne
prednosti koje posjeduje novi proizvod ili njegove znac¢ajne modifikacije. Start up poduzeca se

¢esto odluc¢uju na primjernu gerilskog marketinga zbog navedenih prednosti koje ima.

3.2.1. Principi guerilla marketinga

Guerilla marketing ima svoje karakteristike prema kojima se razlikuje u odnosu na druge
oblike marketinga i po ¢emu je drugaciji i prepoznatljiv. Principe gerilskog marketinga
definirao je Alexander Reindl, bivsi direktor tvrtke Volvo. Principi guerilla marketinga su
zapravo elementi i nadin funkcioniranja ovih kampanja. Svi principi pokazuju
nekonvencionalnost guerilla marketinga. Ciljevi guerilla marketinga su zapravo kreiranje
unikatnih, uzbudljivih kampanja koje doseZu ciljne skupine na sasvim neo¢ekivanim mjestima
i sasvim drugadijim pristupom. Prema tome, postoji Sest principa na kojima se temelji guerilla

marketing:
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neocekivanost,
humor,
drasti¢nost,
jednokratnost,

ulijevanje povjerenja i

o a k~ wnhE

niski troskovi.*°

Prvi i glavni element guerilla marketinga je neoc¢ekivanost. Ovaj element je bitan zato jer
se najces¢e veze uz emociju i vrlo brzo privlaci paznju ciljnog trzista. Obracanje u guerilla
marketingu je sasvim drugacije i u potpunosti neo¢ekivano. Kod principa neocekivanosti je
vazno istaknuti da je moguce izazvati negativnu emocije i osjecaje ukoliko iskoristimo elemente

u obracanju koji su sasvim drugaciji i previSe odstupaju od onoga na Sto su kupci na odredenom

trziStu navikli.

Drugi element guerilla marketinga je koristenje humora u marketingu ¢ime se uklanjaju
razne prepreke i granice izmedu tvrtke koja $alje odredene informacije i primatelja poruke ili

1 Humor u odredenim koli¢inama je vrlo prirodan i

potencijalnog kupca i potrosaca.
jednostavno uklanja zapreke koje mogu postojati izmedu dvije strane unutar komunikacije.
KoriStenjem humora se jednostavno micu barijere koje su postojali u razli¢itim oblicima
marketinga koji su dotad bili Siroko koristeni. Danas se humor takoder koristi u gurilla

marketingu, ali je potrebno biti oprezan 1 humoristicnu poruku prilagoditi trziStu.

Drasti¢nost je princip guerilla marketinga koji se veze uz neocekivanost i humor. Poruke
koje se prenose guerilla marketingom su uglavnom neocekivane pa se smatraju drasti¢nima jer
su drugacije 1 predstavljaju nesto Sto dotad nije videno. Nacin obracanja u guerilla marketingu
je vrlo zahtjevan, a Cesto se moze ste¢i dojam kako nije bilo ulozeno dovoljno opreza iako je to
naravno potrebno kako se ne bi potaknule negativne emocije ili odbojnost ciljnog trzista.
Takoder, drasti¢nost je princip koji zapravo poruku ¢ini dovoljno vidljivom pa se rijetko dogada
da rezultati rada u guerilla marketingu ostanu neprepoznatljivi. Dapace, rezultati ¢esto dosezu

visoku vidljivost.*?

40 https://www.mbaknol.com/marketing-management/guerrilla-marketing-principles/, pristup ostvaren 19.srpnja,
2021.
41 https://www.mbaknol.com/marketing-management/guerrilla-marketing-principles/, pristup ostvaren 19.srpnja,
2021.
42 https://www.mbaknol.com/marketing-management/guerrilla-marketing-principles/, pristup ostvaren 19.srpnja,
2021.
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Jednokratnost je Cetvrti princip guerilla marketinga. To znaci da je guerilla kampanja
usmjerena prema ciljnom trziStu koja je unaprijed odredena i o kojoj ¢e ovisiti odredeni
elementi poruke, a isto tako je bitno istaknuti kako se kampanja odvija u odredenom
vremenskom periodu.*® Koncept jedne guerilla kampanje se uglavnom Koristi jednokratno, s
jednom svrhom. Ponovno koriStenje iste kampanje ne postize iste ucinke, a moze se dogoditi

postizanje sasvim drugacijeg ucinka.

Ulijevanje povjerenja kao peti element oznacava vjerojatno najvazniji princip marketinga
s obzirom da je usmjeren na dugoroéni status kompanije na trzistu. Cesto koristeni element
guerilla marketinga je isticanje benefita za potrosaca i potencijalnog kupca na specifican i
drugaciji nacin. Na taj nacin potrosaci se odlucuju izdvojiti odredenu svotu novca za proizvode
ili usluge koje ¢e im zadovoljiti potrebe ili Zelje. S obzirom da je pristup u guerilla marketingu
vrlo prirodan i s njime se ostvaruje jedinstven nacin komunikacije treba znati da ¢e poruka

vjerojatno biti primije¢ena te da ¢e potrosaci Cesto razmisljati o tome.

Zadnji vazan element u nizu guerilla marketinga je Cinjenica da se u tim kampanjama
primjenjuju nizi troskovi nego kod drugih marketinskih alata. Kampanje su vrlo atraktivne i
vidljive, ali uglavnom zadrzavaju poduzece u granicama njihovog budZeta. Zahvaljujuci
inovativnosti s porukama u guerilla marketingu doseg je puno veci i brzi nego kod drugih

kampanja, a pritom se izdvaja puno manje financijskih sredstava.

3.2.2. Oblici guerilla marketinga

S obzirom da guerilla marketing djeluje na razli¢itim teritorijima i prema razli¢itim ciljnim
skupinama doslo je do razvoja brojnih oblika ili vrsta guerilla marketinga. Svaki od oblika je
spefi¢an i ima izrazite karakteristike, a njihova primjena i modifikacija ovisi o potrebama tvrtke
1 samom proizvodu koji se plasira na trziSte. Na danaSnjem trzistu postoji velika koli¢ina raznih
oblika guerilla marketinga, ali najvaznije je istaknuti njih nekoliko. Danas se najcesc¢e koriste

sljedeci oblici guerilla marketinga:

1. ambient marketing,
2. sensation marketing,

3. ambush marketing,

43 https://www.mbaknol.com/marketing-management/guerrilla-marketing-principles/, pristup ostvaren 19.srpnja,
2021.
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trojanski marketing,

wait marketing,

4
5

6. virusni marketing,
7. presence marketing,
8. divlja oglasavanja,
9. giweaway i

10. flashmob.

Ambient marketing je oblik marketinga gdje je naglasak na usluzi ili proizvodu koji je
predmet kampanje. Ambient marketing je koncept marketinga koji koristi alate za
komuniciranje u pokretu s ciljnom publikom.** Upravo iz tog razloga vidamo reklame na
autobusnim ili tramvajskim stanicama te automobilima, na pokretnim stepenicama ili vratima.
Ovaj oblik marketinga postize visoku uklju¢enost publike u komunikaciji sa samim brendom.
Sami naziv ambient marketing je zapravo poticanje marketinga i razlicitih alata na drugacijim
mjestima od onih na koje je trziste naviklo pa tako postoji konstantna komunikacija brenda ili

tvrtke s trziStem.

Sensation markteing je vrlo slican ambient marketingu pa ga navodimo odmah iza tog
oblika guerilla marketinga. Razlika je jedino u tome $to se kampanje sensation marketinga ne
ponavljaju ili ne koriste naknadno. Kako sama rije¢ kaze marketing je senazcionalan, neobi¢an
1 koristi se na uobicajenim mjestima kao $to su trgovacki centri, vrlo prometne ulice 1 sjeciSta

cestovnih mreZa te mjesta na kojima se okuplja veliki broj ljudi kao Sto je glavni trg.

Ambush marketing je oblik guerilla marketinga koji se povezuje sa sponzorstvom.
Sponzorstva su unaprijed dogovorena pokroviteljstva na temelju kojih odredena tvrtka ima
vidljivost na raznim dogadajima sportskog, kulturnog, umjetnickog i zabavnog sadrzaja. Cilj
ovog oblika guerilla marketinga je dobivanje medijskog prostora iako odredena tvrtka nema

sklopljen ugovor u sponzorstvu §to znaci da je puno jeftiniji.

Trojanski oblik marketinga u guerilla kampanjama se temelji na iznenadenju. Trojanski
marketing je osjetljiv u primjeni jer se mora ciljati to¢no odredeni trenutak u kojem potrosaci
na trziStu dozivljaju emociju ili prozivljavaju lijepe trenutke. Ukoliko tvrtka tada predstavlja
svoj rad, djelovanje i odredenu robu veéa je vjerojatnost kako Ce potroSaci povezivati
kompaniju s pozitivnim emocijama koje nisu nuzno imale izvoriSte u njihovom radu. Kod

trojanskog oblika marketinga je bitna buduc¢nost, a moze se koristiti kod plasmana start up

44 https://www.ama.org/listings/2012/07/20/ambient-marketing/, pristup ostvaren 22.srpnja, 2021.
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proizvoda ili usluge jer ¢e se automatski povezati s pozitivnim elementima u narednom

vremenu §to je svakako pozeljno za nove tvrtke.

Wait marketing je marketing prisutan za vrijeme ¢ekanja Sto sugerira i engleska rije¢ wait
u samom nazivu koja znaci ¢ekanje. Naime, ovaj oblik guerilla kampanja je pogodan za
paralelno koristenje u online i offline sferi. To su primjerice oglasi za vrijeme ucitavanja
videozapisa na internetu te oglasi za vrijeme pokretanja filma. Takoder, ovi oglasi su vidljivi
na autobusnim stanicama pa se Cesto dogada paralelno oglasavanje i reklamiranje kako bi se
doprijelo do svih ciljnih skupina. Pogodan je zato jer ljudi za vrijeme ¢ekanja imaju odredenu

razinu paznje koju potom utrose na svladavanje informacija.

Virusni marketing je oblik guerilla marketinga koji se odnosi na ¢etiri marketinska alata,
a sluZi osvjezavanju postojeé¢ih marketinskih aktivnosti. Cetiri alata koja se koriste za virusni
marketing su uglavnom viralno oglasavanje, word-of-mouth, word-of-mouse i buzz marketing.
Naziva se virusnim zbog mogucnosti Sirenja ove vrste marketinga izmedu kupaca. Karakterizira
ga visoka uéinkovitost, brzina i dostupnost ciljnog trzista. Potrosaci u svakodnevnom razgovoru
vole Cuti savjete svojih bliznjih i prijatelja te nerijetko odluku o kupnji donose upravo na
temelju informacija dobivenih u tom razgovoru. Dakle, rije¢ je o preporukama koje kupci
dobivaju i koje imaju znacenje u procesu odlucivanja o kupnji ili konzumaciji robe. Ovaj oblik
guerilla marketinga moze biti vrlo povoljan za start up proizvode nakon pocetnog izlaska na
trziste. Start up proizvodi ¢esto su predmet oglaSavanja na druStvenim mreZama od strane osoba
koji su poznati sportasi, glumci 1 pjevaci te putem slika ili videozapisa Cesto preporucuju

proizvode koji su tek izasli na trziSte i njihove prednosti.

Presence marketing dolazi od engleske rijeci presence koja znaci prisutnost. Cilj ovakvog
oglasavanja je stvoriti odredenu razinu prepoznatljivosti brenda 1 u€initi ga vrlo prisutnim u
svakodnevnom zivotu ljudi. Danas to znaci prisutnost u offline i online sferi s ciljem stvaranja

sigurnosti i povezivanja kupca s odredenom tvrtkom.

Divlje oglasavanje se smatra zastarjelim oblikom guerilla marketinga koji se i dalje koristi.
Rijec je o jeftinom i pristupacnom obliku oglaSavanja putem postera koji se lijepe na razna

mjesta poput zidova na ulicama i Koristi se kako bi se najavilo odrzavanja dogadaja.

Giweaway je u potpunosti razli¢it od divljeg oglasavanja. Ovaj oblik guerilla marketinga

Je zanimljiv za dana$nje vrijeme jer je vrlo zastupljen posebice na drustvenim mrezama poput

28



Instagrama ili Facebook-a.*® Ovaj oblik oglasavanja funkcionira na principu davanja odredenih
besplatnih uzoraka proizvoda potrosa¢ima koji su na druStvenim mrezama uglavnom
zainteresirani ¢ime se stvara potraznja. Nakon koristenja proizvoda ili usluge korisnik ¢e svoje
dojmove mo¢i podijeliti putem istih kanala na kojima je giweaway poceo, ali i u svakodnevnom
razgovoru S§to ¢e znacajno utjecati na pogled zainteresiranih kupaca po pitanju koriStenja tog
proizvoda ili usluge. Kod start up proizvoda pozeljno je privlacenje publike putem raznih
giweawa-y. To ima vrlo kvalitetnu karakteristiku zato jer potroSaci koji su zainteresirani za
specifi¢an sadrzaj vrlo lako i brzo dolaze do njega, ali o tome putem nekoliko klikova mogu

obavijestiti i druge.

Flashmob je organizirana tocka koja se izvodi u unaprijed odredenom vremenskom
periodu od strane veéeg broja ljudi te se organizira u online sferi*®. Glavna ideja je privlacenje
sve veceg broja ljudi koji su zainteresirani te je Cesto predmet oglasSavanja tvrtke koja na samom
kraju kampanje otkrije o ¢emu je rije¢. Nakon toga se ti ljudi razilaze i ne predstavljaju vise tu

skupinu koja su bili prije.

3.3. Start up proizvod i definiranje marketinske strategije

Pojava start up poduzeca je u brojnim drzavama postao kljuc¢an element gospodarskog
razvoja. Start up tvrtke doprinose poveéanju broja sudionika na trziStu i redefiniranju
tehnoloskog okruZenja koje utjeCe na stvaranje konkurentnijeg trzista u buduénosti.*’
Vrijednost ovakvih kompanija prepoznala je Europska komisija koja isti¢e kako ¢e start up
tvrtke u buduénosti utjecati na stvaranje ekonomskog rasta i novih radnih mjesta.*® Start up

poduzeca definiramo kao kompanije koje su:

1. mlade od deset godina,
2. inovativne u poslovanju (barem jedan inovativan proizvod, usluga ili poslovni model),

3. sklone rastu po broju zaposlenika, zaradi i trzistima na kojima djeluju.*®

4 https://www.ama.org/marketing-news/promotional-products/, pristup ostvaren 23.srpnja, 2021.

46 https://www.merriam-webster.com/dictionary/flash%20mob, pristup ostvaren 23.srpnja, 2021.

47 http://www.europeanstartupmonitor2019.eu/EuropeanStartupMonitor2019 2020 21 02_2020-1.pdf, str.4,
pristup ostvaren 25.srpnja, 2021.

48 http://www.europeanstartupmonitor2019.eu/EuropeanStartupMonitor2019 2020 21 02 _2020-1.pdf, str.4.,
pristup ostvaren 25.srpnja, 2021.

49 http://www.europeanstartupmonitor2019.eu/EuropeanStartupMonitor2019 2020 21 02_2020-1.pdf, str.4.,
pristup ostvaren 25.srpnja, 2021.
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Kako bi kompanija bila start up po svojoj prirodi to zna¢i da zadovoljava navedene
kriterije ili preduvjete. Start up poduzeca uglavnom se stvaraju iz podruc¢ja informacijsko —
tehnoloskih djelatnosti, zelene ekonomije, medijske i kreativne djelatnosti, edukacija i
obrazovanja te elektronske trgovine.>® Start up je prepoznatljiv po tome §to se bazira na
ponovljivom modelu proizvodnje proizvoda ili osmisSljavanja razli¢itih oblika usluga.
Poslovanje start up kompanije je vrlo zahtjevno zato jer u pocetku postoji potreba za odredenim
ulaganjima i vrlo pazljivom izlasku na trziSte. S obzirom da je vecina industrija prezasi¢ena
velikim brojem proizvoda i usluga treba biti vrlo oprezan u lansiranju odredenog noviteta i

donosenju odluka koji su s time povezani.

Specifi¢nost start up proizvoda proizlazi iz toga Sto se uglavnom kupuje ili distribuira
digitalno §to omogucuje smanjenje fiksnih troskova. Naime, za proizvodnju start up proizvoda
uglavnom se ulazu financijska sredstva potreba za sirovine i dijelove koji se sastavljaju.
Medutim, nije potrebno pla¢anje veéeg broja radnika koji prodaju ili promoviraju njihove
inovacije s obzirom da je uglavnom rije¢ o digitalnom poslovanju. Start up proizvodi se
uglavnom koriste diljem svijeta te su lako dostupni, ali se najée$¢e osmisljavaju na razvijenim
trziStima Sjedinjenih Americ¢kih DrZzava 1 Azije. Start up proizvodi se €esto povezuju s brzim

rastom prihoda i financija $to ne mora uvijek biti to¢no.

Start up tvrtke ne plasiraju veliki broj proizvoda pa se mogu povezati sa svojim trzistem.
Naime, ovisi o kakvoj robi se radi te koliko je razvijeno trZiste, ali perspektiva proizvoda ili
usluge uvelike ovisi 0 plasmanu na trziSte i marketinskim strategijama koje je tvrtke po tom
pitanju poduzela. Stvaranje proizvoda ili usluge uglavnom ovisi o potrebama i zeljama
potroSaca na trziStu, a nakon prepoznavanja tih Zelja inicijator kre¢e u osmisljavanje, kreiranje,

ostvarivanje ideje, a potom i u proizvodnju.

Ukoliko je rije¢ o razvoju odredenog poslovnog modela namijenjenog poslovnom trzistu
tako treba formirati komunikaciju. Razvijanje proizvoda za specifican trzisni segment je velika
prednost zbog toga §to komunikacija od samog pocetka moze biti usmjerena na kvalitetan nacin.
Plasiranje poslovnog modela na trZiste ovisi o zainteresiranost veceg broja kompanija kojima
je takav model potreban. Za to nece biti potreban specifi¢an marketing kao na trziStu krajnje

potroSnje. ViSe Ce biti rije¢i o pregovaranju revolucionarnih karakteristika i ubrzavanju

%0 hitp://www.europeanstartupmonitor2019.eu/EuropeanStartupMonitor2019 2020 21 02 2020-1.pdf, str.5.,
pristup ostvaren 25.srpnja, 2021.
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poslovanja zbog razvijenog modela $to ¢e tvrtke prepoznati i zbog toga donijeti odluku o

kupovini.

Danas u modernom svijetu, potrosa¢ konstantno mijenja svoje potrebe, zelje 1 interese, a
postoje¢im tvrtkama je Cesto teSko pratiti dinami¢nost koja je prisutna u svim industrijama.
Upravo iz tog razloga se pojavljuju inovativni i novi proizvodi. Razvijanje start up proizvoda
je vrlo Cesto na svakom trzistu, a njihova vrijednost za cjelokupno gospodarstvo i trziSte rada
se ve¢ prepoznala te se poti¢e od strane raznih medunarodnih tijela poput Europske komisije.>
Smatra se kako je samo 10% novih proizvoda inovativno 1 razli¢ito od postojecih dok ¢ak 80%
kompanija propada pa stoga mozemo zakljuciti kako je za njih potrebno najvece ulaganje i
prihvaéanje najveéih rizika.®® Ulaganje u marketing treba biti detaljno planirano i potrebno je
uzeti u obzir kako odredene karakteristike postavljene marketinSke kampanje imaju izniman
utjecaj na buduénost proizvoda ili usluge te same tvrtke. U marketingu je bitno razumjeti postoji
li konkurentski proizvod ili moguénost razvijanja istog u skorijoj budu¢nosti. Ukoliko je tome
tako potrebno ja ustrojiti marketinsku strategiju kojom ¢e do¢i do zauzimanja dijela potrosaca.
Kod razvoja marketinske strategija namijenjene start up proizvodu bitno je uvidjeti
zainteresiranost ciljnog trzista. Prije svega, vazno je definirati trziste i uvidjeti koliki je njihov
interes za kupovinu i konzumaciju odredenog proizvoda. To se uglavnom radi brojnim
istrazivanjima. Za te potrebe se provode ankete i upitnici namijenjeni kupcima i pripadnicima

potencijalnog trzista.

Osim ispitivanja provodi se planiranje. Planiranje se odnosi na sklapanje marketinskog
miksa, odnosno elemenata cijene, distribucije i promocije. Stvaranjem planova za navedene
elemente konstruira se marketinska strategija koja se sastoji od cijelog niza elemenata.>® To su
operativni planovi, taktike, strategije, ciljevi, misija i vizija.>* Dakle, planiranje ovih elemenata
mora se slagati s misijom i vizijom koje poduzeée planira ostvarivati na trzistu zahvaljujuci
odredenim taktikama i ciljevima.”® Ukoliko proizvod ima znadajne nove karakteristike
vjerojatno je da ¢e to zahtijevati ulaganja u tehnologiju i ljudske resurse koji ¢e moc¢i razviti

ideju noviteta do punog razmjera. Start up proizvodu je zbog pospjesSenih performansi ¢esto

51 http://www.europeanstartupmonitor2019.eu/EuropeanStartupMonitor2019 2020 21 02_2020-1.pdf, pristup
ostvaren 27.srpnja, 2021.

52 Kotler, P. (2001.); Upravljanje marketingom: analiza planiranje, primjena i kontrola, MATE d.0.0., Zagreb, str.
307.- 308.

53 https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=973042, pristup ostvaren 27.srpnja, 2021.
54 https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=973042, pristup ostavren 27.srpnja, 2021.
%5 https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=973042, pristup ostvaren 27.srpnja, 2021.
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vrlo tesko odrediti cijenu, odnosno potrebno je napraviti odredena istrazivanja i predvidanja
vezana uz spremnost potrosaca za placanje odredene cijene. Start up proizvodi posjeduju
iznimne karakteristike koje su nevidene na trzistu pa ¢e cjenovna politika biti drugacija nego

kod manjih izmjena ili rekonstrukcije postojec¢ih proizvoda.

Distribucija start up proizvoda je vrlo ¢esto povezana s digitalnom sferom. Naime, vecina
tih proizvoda namijenjena je populaciji koja je ve¢ upoznata s internetskom ili elektronskom
trgovinom. Potrebno je odabrati na¢in prodaje proizvoda i njihovo pozicioniranje u odredenim
trgovinama ukoliko je rije¢ o fizickom obliku trgovine. Odluka o distribuciji proizvoda donosi

se na temelju interesa potroSaca te mogucnosti poduzeca kao i prirodi proizvoda.

Sljedec¢a odluka tice se promotivnih aktivnosti za potrebe proizvoda ili usluge. Kako bi
proizvod ili usluga mogli uspjeti nuzno je pozicioniranje koje proizlazi kao rezultat upotrebe
raznih marketinskih alata. Danas se ¢esto koriste drustvene mreze koje imaju brojne prednosti.
Cijene oglasavanja i slanja poruka na druStvenim mrezama su vrlo pristupacne $to je od velikog
znacaja za tvrtke koje su se tek nedavno ukljucile na trziste ili su preuzele rizik plasmana novih
proizvoda, usluga ili poslovnih modela. Osim toga, na drustvenim mreZama su stalno prisutni
poznati i utjecajni pojedinci koji mogu promovirati proizvod koji se tek pojavio na trziStu uz
svoje misljenje, vrlo prirodno i jednostavno. Drustvene mreze odlikuje interaktivna i
dvosmjerna komunikacija ¢ime tvrtka moze saznati vise o misljenju kupaca o start up
proizvodu. S time se garantira vidljivost proizvoda prema velikom broju ljudi. Osim drustvenih
mreZa, ¢esto koriSten oblik je content marketinga gdje se proizvod promovira i oglasava uz
pomo¢ prednosti i benefita koje kupac ostvaruje uz njihovu konzumaciju. Za potrebe
promoviranja start up proizvoda jedan od naj€esc¢ih oblika marketinga je guerilla marketing.
Naime, guerilla marketing ukljucuje neocekivanost i poticanje raznih osje¢aja prema velikom
broju ljudi u kratkom vremenu uz vrlo niske troskove. To je bitno kako bi za taj proizvod
saznalo puno ljudi koji ¢e poceti razmjenjivati miSljenja 1 iskustva s koriStenjem konkretnog

proizvoda ili potencijalnim alternativama i supstitutima.
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4. Istrazivanje i analiza potreba potrosaca za start up proizvodom
— krema za tamnjenje za SPF faktorom — L'Art Du Soleil

Dinamika kojom danasnji potroSac¢i mijenjaju svoje potrebe, zelje 1 interese znatno utjece
na oblikovanje trzista §to bi znacilo da su pocetne faze istrazivanja ujedno i najbitniji koraci u

procesu plasiranja start up proizvoda.

Ideja o kreiranju kreme za tamnjenje sa SPF faktorom javila se nakon brojnih istrazivanja
i svjedoCenja o Stetnosti sunca i njegovog zracenja, jer 0Sim $to emitira vidljiva zraenja, emitira
i UV zra¢enja koja mogu imati kobne posljedice za nasu kozu. Da je to sve veéi problem u
Hrvatskoj ali i u svijetu, dokazuje ¢injenica da je stopa oboljelih od melanoma, prema podacima

Hrvatskog Zavoda za Javno Zdravstvo, u zadnjih deset godina porasla za 15%.

Isto tako poznato je da Hrvati sve viSe posezu za raznim proizvodima koji pospjesuju
ubrzano tamnjenje tena ali i pruzaju adekvatnu zaStitu od sunevog zraCenja. Tome je
pogodovala i geografska smjeStenost Hrvatske kao i tradicija obitavanja na mediteranskim
dijelovima Hrvatske za vrijeme suncanih dana. Danjim istrazivanjem trZista, moze se zakljuciti
da takvih proizvoda ne manjka ali zanimljiva je ¢injenica da se javljaju u zasebnim funkcijama,
Sto znaci da se rijetko mogu pronaci proizvodi koji sadrze i faktor za tamnjenje i SPF faktor
koji pruza adekvatnu zastitu od sun¢evog zracenja. Ta Cinjenica otvara veliki trzi$ni prostor za

razvoj start up L'Art du Soleil branda i kreme koja sadrzi oba faktora.

Kako bi se potvrdile Cinjenice o potrebama potrosada za prethodno navedenim
proizvodima, provedeno je anketno ispitivanje putem Google Forms-a. Anketa je provedena u
srpnju i kolovozu 2021. godine te je u njoj ukupno sudjelovalo 110 ispitanika koji su, potpuno
anonimno, podijelili svoja iskustva s proizvodima za tamnjenje ali i opéoj svijest o opasnosti
suncevog zracenja. Anketa se sastojala od jedanaest pitanja koja su, uz ponudene odgovore,
ispitanicima nudila i opciju dijeljenja vlastitog iskustva. Anketni upitnik distribuirao se putem
elektroni¢ke poste i drustvenih mreza. Osim transparentnosti, anketa nije zahtijevala posebne

uvjete pristupa.
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Slika 12. Anketa - Stavovi i misSljenja o upotrebi krema za tamnjenje te svijest ispitanika
o Stetnosti suncevih zraka i potencijalnih koZnih bolesti

[ stovoriimitferss o upotrenike X [E] Stavontimsena o upotretie X | 4
€ > C & docsgooglecom/t 8- mj_IENIVatp_q29FS/94XZPLEQ28QKmIT7RA/editeresponse= ijZhBlueHNGDDIBAIPAMTEVujbr_bRYCBr . Jewh-Kv2AE * » @ :

E Stavovi i misljenja o upotrebi krema za tamnjenje te svijest ispitanika o ste [ Yy

110 odgovora

od 10 > & o

Stavovi i misljenja o upotrebi krema za tamnjenje
te svijest ispitanika o Stetnosti suncevih zraka i
potencijalnih koznih bolesti.

Izvor: Rad autorice

Graficki prikaz 1.Prikaz ispitanika prema dobi
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Izvor: Rad autorice

Prema rezultatima iz grafikona, najmladi ispitanik ima sedamnaest godina dok najstariji
ima pedesetak. Vidljivo je da je najveca koncentracija ispitanika u dobi izmedu dvadeset i

trideset godina Sto je zadovoljavajudi rezultat, jer iako je start up krema L'Art du Soleil
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namijenjena svima, priblizna ciljana dobna skupina potroSaca krece se upravo u tim intervalima.
Razlog tome je $to ranije budenje svijesti o Stetnosti sunéevog zracenja i potrebe za zastitom

od istog.

Graficki prikaz 4. Prikaz ispitanika prema spolu

Spal

110 odgovora

[
8
@ Ohoje

Izvor: Rad autorice

Grafikon dva prikazuje postotak ispitanika prema spolu. Iz rezultata se moze vidjeti da u
velikoj vedini prevladava zenski spol (73,6%) dok se muski spol pojavljuje u svega 25,5%.

Jedan ispitanik izjasnio se kao ,,ne odreden®.

Graficki prikaz 7. Prikaz ispitanika prema mjese¢nim primanjima

Mjeseéna primanja |E|
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@ Bcz primanja

Izvor: Rad autorice
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Grafikon tri prikazuje koli¢inu mjesec¢nih primanja ispitanika. Najveci postotak (33,6%)
krece se intervalu od 3 001,00 — 6 000,00 kn. Sljedeci interval blizi je podacima o prosjecnoj
pla¢i u Hrvatskoj, a krece se u intervalu od 3 001,00 — 6 000,00 kn. 16,4% Ispitanika zaraduje
9 000,00 kn ili viSe dok 16,4% ispitanika ima pla¢u manju od 3 000,00kn mjesecno, prema tim
podacima pretpostavlja se da se radi o studentskim ili honorarnim poslovima. 8,2% ispitanika,

u trenutku ispunjavanja ankete, bilo je bez mjese¢nih primanja.

Prilikom istrazivanja i odredivanja ciljane skupine potencijalnih potroSaca start up
proizvoda, vrlo bitan faktor je i kupovna mo¢ istih. Ako se rezultati ovog anketnog upitnika
generaliziraju, moze se zakljuciti da je kupovna moc¢ ispitanika dobra do vrlo dobra, $to daje
prostor pri odredivanju cijene proizvoda. Ova €injenica, osim formiranja cijene, moze odrediti
1 smjer u kojem ¢e se start up proizvod razvijati, pocevsi od dizajna ambalaZze, njenog materijala
te kvalitete izrade. Dio procesa brandiranja start up L'Art du Soleil kreme ukljucuje promisljanje
o prirodno odrzivim materijalima te dizajnu ambalaze kojoj je klju¢ni materijal biorazgradiva

plastika.
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Graficki prikaz 10. i 5. Prikaz ispitanika prema osobnim stavovima o materijalu i
izgledu ambalaze koju kupuju

Utjece liizgled ambalaze kod vase odluke o kupovini proizvoda? D

110 odgovora

30

20

10 12 (10,9 %)

10(9,1 %)

4(3,6%)
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Izvor: Rad autorice

Prema podacima grafikona moze se zakljuciti da potroSaci obra¢aju pozornost na izgled same
ambalaze te im je to, uz ranije spominjanu vaznost cijene, jedna od vodilja pri donosenju odluke
o kupnji iste. Interval na grafikonima kretao se od ,,uop¢e mi nije vazno* do ,,vazno mi je“ a na
grafikonu broj Cetiri najveca koncentracija odgovora biljezi se na drugoj polovici skale. Vazno
je napomenuti da se kod grafikona broj pet i pitanja o materijalu same ambalaze dogadaju blage
oscilacije u odgovorima S§to moze upucivati na nedovoljnu informiranost potrosaca o
materijalima koji se danas koriste u modernom poslovanju industrija, naime, i ovdje je vazno
napomenuti da se vaznost materijala pri kupnji novog proizvoda kod ispitanika plasirala na

visoko mjesto.
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Graficki prikaz 6. i 7. Prikaz ispitanika prema osobnim stavovima o ekoloski
prihvatljivim materijalima te upoznatosti s pojmom biorazgradiva plastika

Je li Vam bitno da je ambalaza proizvoda kojeq koristite izradena od ekoloski prihvatljivih
materijala?
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@ Idealno Zelim da bude, ali nije presudno

Jeste li upoznati s pojmom biorazgradive plastike?

109 odgovora

® DA
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donekle

Izvor: Rad autorice

U danas$nje vrijeme ubrzanog Zivota i jo§ brzeg razvoja industrija, Siri Se svijest 0
vaznosti upotrebe ekoloski prihvatljivih materijala, ponajvise u gradevini te prehrambenoj
industriji. U nastavku anketnog upitnika, grafikon broj Sest pokazuje kako je 48,2% ispitanika
odgovorilo da im je bitno da je ambalaza koju koriste izradena od ekoloski prihvatljivih
materijala dok 28,2% ispitanika smatra to bitnom ¢injenicom. 20,9% ispitanika odgovara da
ne zna, $to moze upucivati na nedovoljnu svijest o bitnosti takvih materijala. U grafikonu broj
sedam, 84,4% ispitanika odgovorilo je da je upoznato s pojmom biorazgradive plastike dok je
14,7% ispitanika odgovorilo suprotno, $to je za daljnje istrazivanje i razvijanje start up L'Art

du Soleil kreme, i njenog dizajna ambalaze, zadovoljavajuci rezultat.
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Graficki prikaz 13. Prikaz ispitanika prema upotrebi kozmetickih proizvoda za
poticanje samotamnjenja

Koristite Il kozmeticke proizvode za poticanje samotamnjenja?

110 odgovora

® DA
@ NE

Fovremeno

Izvor: Rad autorice

U grafikonu broj osam, vidimo da je je iskustvo u koriStenju kozmetic¢kih proizvoda za
samotamnjenje priblizno podijeljeno. Prva polovica ispitanika koja iznosi 53,6% odgovorila je
kako ne Kkoristi proizvode za samotamnjenje dok ih ukupno 48,4% koristi uvijek ili povremeno.
Dobivene rezultate trebamo analizirati i kroz dobivene informacije u prethodnom pitanju o
spolu ispitanika jer se pretpostavlja da su korisnici kozmetickih proizvoda za poticanje

samotamnjenja uglavnom pripadnice njeznijeg spola.
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Graficki prikaz 9. Prikaz ispitanika prema razini vaznosti o sastavu kreme za poticanje
samotamnjenja

Je liVam bitno da krema za poticanje samotamnenja pruza adekvatni SPF (zastitni) faktor? |D
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Izvor: Rad autorice

Prema grafickom prikazu, polovina ispitanika odgovorila je kako im je od velike vaznosti
da krema koju koriste za poticanje samotamnjenja sadrzi SPF, odnosno zastitni faktor. Dobiveni
rezultati takoder su dobar pokazatelj da se razvoj start up kreme razvija u dobrom smjeru jer u

svom sastavu sadrzi SPF faktor 30 koji pruza zastitu od visokih 95% protiv suncevih zracenja.
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Graficki prikaz 10. Prikaz ispitanika prema navikama obavljanja dermatoloskih
pregleda

Radite li redovno dermatoloske preglede? [l
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Izvor: Rad autorice

Anketni rezultati o navikama i odlascima ispitanika na dermatoloske preglede trebali bi
zabrinuti struku. U grafikonu jedanaest mozemo vidjeti kako 66,4% ispitanika ne obavlja
redovito dermatoloske preglede te njih tek 16,4% to obavlja povremeno. U grafikonu dvanaest
58,7% ispitanika odgovorilo je, da je u trenutku ispunjavanja ankete, kroz svoj zivotni vijek
obavilo manje od dva dermatoloSka pregleda, $to je viSe od polovice svih ispitanika. Tek njih
28,4% obavilo je izmedu tri i deset dermatoloskih pregleda, dok njih ukupno 13,9% obavlja
preglede redovito.
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Graficki prikaz 11. Prikaz ispitanika spoznaji o Stetnosti UV zracenja

Jeste i upoznati sa Stetnosti UV zracenja?

109 adgovora

® DA
® NE
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-

Izvor: Rad autorice

Prema grafikonu trinaest vidimo da je svijesti o Stetnosti UV zracenja kod ispitanika vrlo
visoka, njih 92,7% odgovorilo je kako je upoznato sa Stetnosti UV zracenja dok je 7,3%

ispitanika odgovorilo da je donekle ili nije uopée upoznato.
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Graficki prikaz 12. i 13. Prikaz ispitanika prema razini svijesti o broju oboljelih i stopi
smrtnosti oboljelih od melanoma

Jeste li upoznati s ¢injenicom da je Hrvatska na razini iznad prosjeka EU po broju oboljelih od
melanoma?

110 odgovora

@ DA
@ NE

@ Ne, ali me ne éudi.

Jeste li upoznati s éinjenicom da je stopa smrtnosti od melanoma, u RH, za 50 posto visa
nego u drugim zemljama EU-a?

110 odgovora

@ DA
@ NE

Izvor: Rad autorice

Iako je u prethodnom grafikonu broj trinaest, vec¢ina ispitanika odgovorila kako smatra da
je dovoljno upoznata sa Stetnosti UV zraéenja, ipak manjka spoznaja da je u Hrvatskoj razina
oboljelih od melanoma vrlo visoka. U grafikonu broj ¢etrnaest 83,6% ispitanika odgovorilo je
kako nije upoznato sa Cinjenicom da je u RH, stopa smrtnosti oboljelih od melanoma iznad

Europskog prosjeka dok je 25,5% ispitanika, u trenutku ispunjavanja ankete, bilo upoznato s

tom ¢injenicom.
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5. Dizajn vizualnog identiteta L'Art Du Soleil — krema za
tamnjenje za SPF faktorom — knjiga standarda

U svijetu u kakvom danas zivimo svakodnevno smo okruZeni raznim vizualnim
elementima, kroz koje privatne ili pravne osobe komuniciraju svoj brand ili uslugu. Upravo
zato, kod promisljanja o vizualnom identitetu start up proizvoda, vazno je biti originalan.
Razlog uspjeha odredenog branda je jasna komunikacija ciljane informacije prema potrosacu.
Taj proces nazivamo brendingom koji u svoju strukturu ukljucuje stvaranje identiteta, obiljeZje
razliCitosti i ideje branda, njegove relevantnosti za potrosaca i upravljanje signalima kojima se
ideja prenosi do potrosaca s ciljem da ga osvijesti, dozivi i prihvati. Jedan od primarnih ciljeva
dizajna jest da se kroz vizualne elemente prenese te izazove emociju koja ¢e na odredeni nacin
prenijeti poruku. Brand prije svega mora biti prepoznatljiv, relevantan i originalan u odnosu na

konkurenciju.

Knjiga standarda namijenjena je svim zaposlenicima te fizickim i pravnim osobama koje
¢e djelovati u sluzbi vanjskih suradnika L'Art Du Soleil branda, a primarni cilj je jasno
definiranje vrste i smjera komunikacije, te odredivanje standarda koji se moraju postovati pri

bilo kojoj vrsti upotrebe vizualnog identiteta.

5.1. L'Art Du Soleil — vizualni identitet

L'Art Du Soleil (fra. Umjetnost sunca) krema za tamnjenje sa SPF faktorom svojevrsna je
inovacija na danasnjem trziStu kozmetickih proizvoda iz te skupine. Vizualni identitet svojim
dizajnom prati imidZ 1 namjenu branda te se vodi elegancijom, jednostavno$¢u i jasnim
komuniciranjem poruke. Struktura vizualnog identiteta sastoji se od dva glavna elementa,
bubamare, koja se sa svojim tockicama referira na uvod u marketinsku kampanju kao dio
procesa brandiranja, i suncobrana, koji su definirani jednostavnim geometrijskim elementima
Sto znatno olakSava njihovu primjenu, prilagodbu i apliciranje. Takoder, jasne i jednostavne

linije odaju dojam ¢vrste i stabilne strukture ¢ime se vodi ovaj star up brand.
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Slika 13. Struktura loga

6 N
Y,
4F
1
Py

Izvor: Rad autorice

Slika 14. Logo — primarni i sekundarni logo

[’art du L’art du

4VSoleil B A

Est.2021 Est.2021

Izvor: Rad autorice
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5.2. Logo — minimalna i maksimalna veli¢ina logotipa

Pri apliciranju loga bitno je napomenuti da maksimalna veli¢ina nije odredena dok je u
slu¢aju minimalne veli¢ine postavljen standard. Visina i duzina loga ne smije biti manja od tri
centimetra. Odstupanjem od zadanih veli¢ina moze se znatno smanjiti itljivost samog logotipa.

U slucaju da se logo aplicira na materijale za tisak, preporucuje se koristiti ve¢i format.

Slika 15. Prikaz dozvoljenog minimuma pri apliciranju loga — 3 cm

”L’art dl;l
Soleil

Est. 2021

—

3cm

[’art du

Soleil

Est.2021

11 cm

Izvor: Rad autorice
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5.3. Tipografija

Znak kao glavni fokus vizualnog identiteta nadopunjuje logotip koji se pojavljuje u dva
zasebna fonta, primarnog i sekundarnog. Odabirom serif fonta kao glavne vodilje vizualnog
dijela komunikacije, postize se maksimalna elegancija, a istovremena kombinacija sa sans

fontom stvara sklad te kao takva komunicira ¢istoc¢u i jednostavnost.

Slika 16. Prikaz koriStene tipografije

L’art du

VSoleil -

E S t : 2 O 2 1 j Acumin Variable Concept

Source Serif Variable

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (|@#$%&.,?:;)

Acumin Variable Concept

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789 (!1#$%&/.|[* @",?:;)

Izvor: Rad autorice
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5.4. Sustav boja
Slika 17. Prikaz koriStenih boja

C 26%
M 96%
Y 74%
K 25%

#962336

10%
0%
0%

100%

#231120 ‘

C 0%
M 0%
Y 0%
K 30%

#bcbecO

R~ 20

Izvor: Autorski izvor

5.5. Pozitiv/negativ

Kada govorimo o funkcionalnosti loga, Svaki element od kojeg se on sastoji trebao bi
funkcionirati, kako u pozitivu, tako i u negativu. Jednobojan graficki prikaz loga u veéini se
slucajeva koristi pri apliciranju istog na memorandume, kuverte, dopise, pecat i sl. Koristenje
takvog loga u situacijama poput oglasavanja u medijskom prostoru rjedi je slucaj te se

preporucuje koristenje glavne verzije loga.
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Slika 18. Prikaz funkcionalnost loga u pozitivu/negativu

L’art du L’art du

4VSolcil B A

Est.2021 Est.2021

lzvor: Autorski izvor

5.6. Standardi u koriStenju sustava boja

Slika 19. Prikaz pravila pri koriStenju boja u vizualnom identitetu

ISPRAVNO ZABRANIJENO

Est. 2021

Izvor: Rad autorice
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5.7. Primjena dizajna — memorandum

Izvor: Rad autorice
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5.8. Primjena dizajna - vizitke

Izvor: Rad autorice
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5.9. Primjena dizajna — pecat

Izvor: Rad autorice
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6. lzrada 3D modela proizvoda — dizajn ambalaze

Iz ranije provedenog anketnog istrazivanja, zakljucujemo da se svijest o koriStenju prirodno
odrzivih materijala kod ljudi poveéava. Dizajn L'Art Du Soleil kreme vode¢i se tom politikom,
kao glavni materijal Kkoristi kombinaciju bio plastike. Bio plastika pod svojim pojmom
obuhvaca biorazgradivu plastiku, plastiku koja je proizvedena iz obnovljivih izvora energije ili
kombinacija obje. Ljudi u kozmetickoj industriji prepoznali su potencijal takvih materijala te
se proizvodaci sve vise odlucuju na koristenje iste. Bio plastika, osim $to je prijatelj prirode,

pogodna je za obradu te uz regulirane uvjete pruza adekvatnu zastitu proizvoda.

Dizajn ambalaze L'Art Du Soleil prati dizajn graficko - vizualnog identiteta te u
kombinaciji komunicira elegantnost i jednostavnost. Blago zaobljene linije grla boce, sa ¢vrstim

podnozjem, simboliziraju stabilnost 1 kvalitetu koju brand pruza.

Alati koji su koriSteni u procesu izrade 3D modela bocice su Adobe illustrator i 3D program

Blender 2.9.

Slika 20. Render finalne ambalaZe s deklaracijom

Izvor: Rad autorice
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6.1. Proces izrade 3D ambalaze — making of L'Art Du Soleil

Slika 21. Prikaz izrade 3D ambalaZe od modeliranja do teksturiranja

Izvor: Rad autorice
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Slika 22. Prikaz bo¢ice bez deklaracije — pred finalni render

lIzvor: Rad autorice
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Slika 23. Ambalaza L'Art Du Soleil kreme — finalni render

vodootporno/hipoalergeno
bez dodarin boja i mirisa
Iabaratoriski testirzno

lIzvor: Rad autorice




Slika 24. Deklaracija

L'art du /

Soleil

51,2027 /

/ Krema za ubrzano tamnjenje
! 100% BERONZE SKIN

;l 5“”30
L

/
s

vodootporno/hipoalergeno

bez dodanih boja | mirisa
labaratoriski testirano

HR/BIH: Krema tereljena na UV filterima pruZa visoku zadtitu od UVA | UVE zraka te njeguje i
ubrzava tamnjenje koze. Ne preporuéuje se dieci il osobama s ogjetlivorn koZom sklonom intaciji.
Upotreba: Ravnomjermo nanesite na koku prije izlaganja suncu. Proces ponovite maksimalno dva
puta dnewno il naken brisanja. Upozerenje: Me ostajte predugo na suncu ake konstite proizvode
2a zadtitu, Me izla¥ite malu djecu direktne suncu, Ukoliko primjetite promjena na svojoj kodi, javite
e svom lijedniku.

Sastujek: Aoy, dinc Chae, Coco-aprylale/Capeate, Palygicery-§ Titan ur cioaide, Ghyeenn,

Sorbian Dleete, bydrogenzted Cavior of, Beeswae, PEG 30 Dinoley, Steasy] Aloohal Siia
Sopnatang, Cacao Seed Buner Diea Europaea, Xanthan Gum, Zeare Aoid Magnesium Suba

Lol pocketlx Hh\il..-\i.'
e 300 ml

- PE-LD r{; Hﬂ] ‘l“l‘l““‘l“‘““H“‘l“l
40181 700982

Izvor: Rad autorice



/. Plasiranje start up proizvoda na trziSte — marketinSka
kampanja ,,Watch your back*

Ranije smo u tekstu naveli kako pocetno poslovanje start up kompanije zahtjeva odredena
ulaganja te pri tome mora voditi raCuna o nacinu izlaska start up proizvoda na trziste. Razlog
za oprez je prezasicenost velikim brojem proizvoda i usluga te konstantno mijenjanje
potrosacevih zelja 1 potreba. U vecini sluCajeva, proizvodaci se u pocetku odlucuju za
komunikaciju preko digitalnih kanala. Razlog tomu je racionalno upravljanje troSkovima u
razdoblju kada jos$ uvijek nema profita, npr. ne postoje troskovi najma prostora, veceg broja
radnika i sl. Unato¢ pocetnim okolnostima, uz dobar marketing, temeljni troskovi ne moraju
nuzno znaciti i velika ulaganja. Svaka odluka 1 cijeli proces spada pod kategoriju brandiranja
proizvoda. L'Art Du Soleil brand odlu¢io se prezentirati kroz marketinsku kampanju pod

nazivom ,,Watch your back*.

7.1. Postupak provodenja marketinSke kampanje ,,Watch your Back*

Krema L'Art Du Soleil u svom sastavu, kao glavni element, sadrzi SPF faktor koji $titi kozu
od stetnih sunéevih zracenja. Iz tog razloga brand se odlucio prezentirati kroz kampanju ,, Watch
your back® koja svoju paznju usmjerava na Melanom koze kao javnozdravstveni problem.
Osnovne znacajke melanoma su te da, iako se javlja u samo 4% svih oblika raka koze, u ¢ak
80% slucajeva ima smrtni ishod. Rano otkrivanje melanoma od neizmjerne je vaznosti. Vratimo
I se na rezultate anketnog upitnika, mozemo zakljuciti da su rezultati zabrinjavaju¢i. Naime
rezultati su pokazali da, unato¢ visokoj svjesnosti potencijalnih potroSaca branda, tek nekolicina
njih redovito obavlja dermatoloSke preglede. Start up brand L'Art Du Soleil u tome je vidio
priliku i prostor da kroz marketinsku kampanju osvijesti potencijalne potrosace na opasnost od

melanoma te vaznost zastite koze, a na kraju i prezentira svoj brand kao adekvatnu prevenciju.

Glavna struktura kampanje biti ¢e suradnja L'Art Du Soleil branda sa poznatom
Poliklinikom za dermatoveneroloske bolesti. Plan kampanje je postavljanje punktova u Cetiri
Hrvatska grada gdje ¢e se, u suradnji s Poliklinikom, na odredene datume, vrsiti besplatni
dermatoloski pregledi a sve u svrhu prevencije za rano otkrivanje melanoma. Tri od Cetiri
punkta biti ¢e postavljeni na poznatim plazama kako bi bili §to dostupniji ljudima koji ¢e, uz
minimalan napor mo¢i odraditi pregled. Svaki pregledani korisnik, dobiti ¢e besplatni uzorak

L'Art Du soleil kreme te ¢e, uz kratku edukaciju, biti upu¢en na web stranicu branda.
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Kampanja ¢e se oglaSavati putem digitalnih i tiskanih medija petnaest dana prije pocetka a

prvi korak u tocnom planiranju oglasavanja jest izrada medijskog plana. Tiskani materijali

izraduju se u formatu A1 i A4 plakata te roll up-a, dok ¢e na punktovima biti promotori koji ¢e

dijeliti broSure te anketne upitnike.

"Watch your back”

Termin:

Ideja:

Motao:

Poruka kampanje:

Asortiman:
Ciljevi:

Planiranai budZet:

Ukupni troZak:

Campaign manager:

Slika 25. Media plan

powered by L'Art Du Soleil
od
13.8.2022

"Watch your back”

Rano otkrivanje melanoma, najbolja je prevencija.
na dar - krema L'Art Du Soleil

kozmeticki asortiman - krema L'Art Du Soleil

Zirenje svijesti o tetnim sunéevim zrafenjima te nafini najbolje zadtite. Podizanje svjesnosti o va#nosti dermatolodkih pregleda te
edukacija o najboljim nafinima zaitite kofe. Prezentiranje start up kreme L'Art Du Soleil.

50 000,00 KN

Ivana Kos

Izvor: Rad autorice

Tablica 1. Raspored medijskog oglasavanja

Trajanje aktivnosti Traj

materijala

edlozi za KFN/advan

Do
15.8.2022

ZaduZena osoba

Campaing manager daje upute zaduZenoj osobi

=> pripremu poslati u

tiskaru

A1 Plakat Naziv kampanje, datum vrijeme i mjesto 1.8.2022 15.8.2022 20.7 tiskary Ivana Kos
A4 Plakat Naziv kampanje, datum vrijeme i mjesto 10.8.2022 15.8.2022 20.7. ;:gf\‘fmmu posiati u Ivana Kos
Brotura Kratka brogura o edukaciji utestalosti i opasnosti melanoma 13.8.2022 15.8.2022 20.7. ;;‘::’m'““ poslatiu Ivana Kos
\Anketni upitnik [Anketni upitnik o iskustvu pregleda 13.8.2022 15.8.2022 20.7 ;:k[;TSVEMU postati u Ivana Kos
Roll up plakat Naziv kampanje, datum vrijeme i mjesto 1.8.2022 15.8.2022 207 => pripremu poslati u Ivana Kos

SOCIAL MEDIA camMi“gm':;l’i:“! lan za social media Trajanjeoal;(tivnnsti TrajanjeDao e,
Facebook post Teezer - kampanja 1.8.2022 15.8.2022 Ivana Kos
Instagram post Teezer - kampanja 6.8.2022 15.8.2022 Ivana Kos
boost instagram story boost 6.8.2022 15.8.2022 Ivana Kos
Priprema PR objave Pripremiti PR i poslati na medije - zakupljeni portali 1.8.2022 15.8.2022 Ivana Kos

Izvor: Rad autorice
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7.2. MarketinSki materijali

Slika 26. Plakat Al — verzija 1

L’artdu

Soleil

Est 2021

Izvor: Rad autorice
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Slika 27. Plakat Al — verzija 2

——
=
—
[
o=
(==
—]
[}
L ]
=
—
o
(7]
L]
=
=
B}
—
o=
L)
[==]
it
o=
(-]
(=
~

-p;.oWered ” Lart du
by "@¥Soleil

Esti2021
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Slika 28. Roll up
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powered

“’Siﬂeﬂ

Izvor: Rad autorice
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7.3. Apliciranje i prikaz marketinSkih materijala

Slika 29. Al plakat

Lart du- *

Soleil

Izvor: Rad autorice
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Slika 30 i 23. Promo majice

..

Izvor: Rad autorice
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Slika 24 i 25. Punkt za obavljanje dermatoloskih pregleda

Izvor: Rad autorice
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Pri izradi materijala za marketinSku kampanju ,,Watch your back* koristeni su Adobe
alati. Za izradu grafickih i vektorskih elemenata koriSten je program pod nazivom Adobe
Illustrator dok je za izradu mock up-ova koristen Adobe Photoshop. Mock up je model
dizajna ili uredaja, maketa, koja se koristi za vizualizaciju odredene vektorske grafike, videa
ili fotografije, kako bi se stvorila slika i realna percepcija unaprijed postavljenog dizajna. Za
izradu 3D modela proizvoda, u ovom slucaju bocice, koristen je 3D program pod nazivom
Blender.
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8. Zakljucak

Marketing je grana ekonomije koja je u danasnjim uvjetima poslovanja jedna od najbitnijih
ekonomskih grana. Marketing se u pocetku razvijao radi potreba promoviranja i Sirenja
informacija, a s vremenom je postao nacin komunikacije s ciljnom javnos¢u. Znacaj ove
ekonomske grane porastao je s razvojem tehnologije te koli¢ine broja informacija koje se na

svakodnevnoj razini kre¢u na trzistu.

Radi potreba izrade kvalitetne marketinske kampanje potrebno je provesti analizu. Ta se
analiza odnosi na ispitivanje raznih faktora i ¢imbenika koji utjeCu na odredeno trziSte i
cjelokupnu industriju. Marketinska analiza provodi se na razli¢ite nacine, a ispituje druStvene,
politicke, ekonomske i tehnoloske faktore pa se tako medu razli¢itim analizama isti¢e upotreba
SWOT analize. MoZe se provesti prije lansiranja proizvoda ili usluge na odredeno trziste, a
pomaze u kvalitetnom pozicioniranju proizvoda u odnosu na ostatak proizvodnog asortimana

ili u odnosu na druge proizvode na trzistu.

Brendiranje je proces u kojem marketing postize svoju punu svrhu. Proces brandiranja
pomaze u lak3oj identifikaciji 1 stvaranju identiteta proizvoda, ali i same marke na trzistu.
Takoder, brandiranje smanjuje troSkove promocije 1 stvara prepoznatljivost proizvoda i velike
konkurentske prednosti na trziStu. Stvaranjem brenda, odnosno prepoznatljivosti povecava se
vrijednost cjelokupne imovine te se utjeCe na jednostavnije donoSenje odluka tijekom
poslovanja s brojnim partnerima. Ono $to je danas klju¢no je ¢injenica da brandiranje pomaze

u komunikaciji s trziStem.

Guerilla marketing je oblik marketinske strategije koji je u odnosu na druge marketinske
kampanje vrlo prepoznatljiv te je fokusiran na nekonvencionalne na¢ine oglasavanja. Guerilla
marketing je iznimno uc¢inkovit u industrijama u kojima postoji veliki broj raznih proizvoda i/ili
usluga jer je time jednostavnije posti¢i ué¢inkovitost i prepoznatljivost u kra¢em vremenom i s
manjim troSkovima. Gerilska marketinSka strategija je na odredeni nacin oznacio preokret od

tradicionalog marketinga.
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H1¥ON
ALISH3IAINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ta, (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica zavrSnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
(upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrSne/diplomske
radove sveuciliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuciliSne knjiznice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

Ia, (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrSnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

(vlastoruéni potpis)

MMI
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