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Cilj ovog rada je prije svega teorijski pribliZiti i objasniti pojmove marketinga, reklamne kampanje, te nadin provedbe iste kroz vise
medijskih kanaia. Kampanja je usmjerena na promociju mre2ne piatforme ,Res.io" &ili glavni cllj je digitalizacija ugostiteljstva.
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kampaniji ¢e biti strogo edukacijski te sadr2ajno prilagoden za razlitite dobne skupine. Takoder, cilj rada je pokazati mogucnost
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U radu je potrebno:

« Objasniti pojam marketinga

+ Objasnitl pojam reklamne kampanje

+ Objasnitt platforme za digitalnc peslovanje

= Na konkretnom primjéru predstavitl digitalnu uslugu

« Razviti reklamnu kampanju za spomenutu uslugu

» lzmjeriti uéinak kampanje

S e KA g
< 5 &

ZADATAK URUEEN 21{ 7 q 20(6 i \*‘\.,:;‘\x i%iyf NTORA @—

SVEUZILISTE
SIEVER




Predgovor

Zelio bih se ovim putem zahvaliti osobama koje su utjecale na moj akademski put i
razvoj, samim time i nastanak ovog rada. To je prije svega moj mentor, doc.dr.sc Darijo
Cerepinko, te moji roditelji. Veliko Vam hvala na svemu. Zelim se ujedno i zahvaliti svim
ljudima iz ugostiteljske industrije, ljudi s kojima sam proveo jutra, veceri i blagdane.



Sazetak

Cilj ovog rada je prije svega teorijski pribliziti i objasniti pojmove marketinga,
reklamne kampanje, te nalin provedbe iste kroz viSe medijskih kanala. Kampanja je
usmjerena na promociju mrezne platforme ,,Resio” ¢iji glavni cilj je digitalizacija
ugostiteljstva. Resio je platforma ¢ija je zadaca digitalizirati sustave rezervacija u veéim
no¢nim klubovima te restoranima. U danasnje vrijeme postoji velika kultura izlazenja u svim
dobnim skupinama te su takvi izlasci uglavnom unaprijed planirani i u veéim drustvenim
skupinama. Gost bi pomocu platforme odabrao Zeljeno mjesto tj. stol u ugostiteljskom objektu
uz odredivanje datuma i broja ljudi na dogadanju. Zatim gost dobiva ¢ — mail sa rednim
brojem rezervacije, koju automatski prima i ugostitelj, te prilikom ulaska u objekat djelatniku
pokazuje broj te ga se zatim smjesta za njegovo mjesto. Cilj je izbjegavanje guzvi kod samih
gostiju te lakSa organizacija poslovanja kod ugostitelja. Pristup samoj kampanji ¢e biti strogo
edukacijski te sadrzajno prilagoden za razlicite dobne skupine. Takoder, zelim pokazati
moguénost utjecaja proizvoda na stvaranje skroz novog trziSta unutar postojece industrije te
promjenu jedne od sfera svakodnevnog Zivota.

Kljucéne rije€i: marketing, reklamna kampanja, edukacija, digitalizacija, rezervacije



Abstract

The main goal off this thesis is to theoretically explain terms such as marketing,
marketing campaigns and how to conduct such campaigns through various media channels.
Campaigns main task is to promote an online reservation platform called ,,Resio* whose main
task is to digitalize hospitality industry. Resio is a platform which is supposed to digitalize
reservation systems in big night clubs and resturants. Nowadays the culture of going out is
present in all age groups and usually these kind of events are planned upfront regarding the
venue and the number of people participating in such. The guest who is using the platform
would have the possibility to pick out the date, the venue and the table he preferes. Also, he
would get an e — mail, same as the staff, with his reservation number which will be shown to
the host/hostess at the venue, and then the group would be seated at their table. The platforms
objective is to reduce crowds for the guests, and to easier manage reservations for the staff.
Approach to the campaign would be strictly educational and it would offer different content
for each age group. As well, 1 would like to show the possibility of creating a whole new
market inside an existing industry, such as hospitality, and how to change everday habits with
the same product.

Keywords: marketing, marketing campaign,education, hospitality industry, reservations
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1. Uvod

Zivimo u vremenu u kojem su mediji svih vrsta postali sastavni dio svakodnevnog
zivota te kao takvi imaju veliki utjecaj na nas same te su kao postali neizostavni ¢imbenik
kod donosenja najjednostavnijih odluka. Naravno, suo¢avamo se sa i sa dobrim i sa loSim
stranama takvog stila zivota. Jedna od najvecih prednosti, pogotovo u potrosackom
drustvu kao §to je nase, je dostupnost velikog broja informacija o odredenim proizvodima
1 uslugama $to je ujedno i najveca mana danasnjeg drusStva jer pojedincu biva sve teze i
teze filtrirati toliku koli¢inu razlic¢itih podataka na dnevnoj bazi. S vremenom su te
informacije postale najmoc¢nije komunikacijsko, u jednakoj mjeri kao 1 prodajno, oruzje.

Nacin na koji one bivaju obradene i prezentirane ima veéi utjecaj na kvalitetu istih,
nego sam sadrzaj koji pruzaju. Jednaka stvar je i sa proizvodima koje kupujemo ili
uslugama koje konzumiramo. Veca je vjerojatnost da ¢emo kupiti lo§ proizvod koji je
dobro reklamiran, nego dobar ¢ija je promidzba loSe ostvarena. Tu dolazimo do pojma
,marketing* koji ¢e biti detaljnije obraden u prvom djelu ovog rada. Upravo taj spomenuti
marketing se ,,uvukao“ te postao dijelom naSe svakodnevnice kroz medije koje
konzumirano te smo mnogih ¢ak i pasivni konzumenti, §to znaci da podsvjesno upijamo 1
obradujemo informacije koje nismo niti trazili, ali ipak postoje u nasoj podsvijesti.

Usudio bih se 1 potegnuti paralelu izmedu marketinga i samog Zivota u smislu da je
na$ zivot zapravo reklamna kampanja u kojoj mi, moZemo reci ,,prodajemo* sebe. Bilo to
poslodavcima, partnerima ili ¢ak prijateljima gdje se zelimo prikazati u najboljem svijetlu.
Izmedu ostaloga jedan od ciljeva ovog rada je poblize objasniti pojam reklamne
kampanje, njezine ciljeve, ispravan nacin provodenja te u ovom slucaju, edukacijski a ne
prodajni pristup krajnjem korisniku.

U prakticnom djelu rada biti ¢e prikazan nacin provodenja kampanje na primjeru

mrezne platforme za rezervaciju mjesta u ugostiteljskim objektima.



2. Marketing

U teorijskom djelu rada cilj je definirati i objasniti pojam marketinga te pokazati da
marketing nije samo prodaja. Takoder definirati ¢emo pojam marketinski miks. Objasniti
¢emo i temeljne pojmove usko povezane uz marketing poput potrebe,zelje, trziSta,vrijednosti,

razmjene te ponude.

2.1 Sto je marketing?

Prije svega trebamo si postaviti pitanje ,,Sto je to marketing“? Prema rije¢ima Philipa
Kotlera, marketing je socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju Sto
trebaju 1 zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima. [1] Kotler nam
zapravo zeli re¢i da je sam marketing daleko viSe od samog prodajnog alata kakvim ga velika
koli¢ina ljudi i smatra. Marketing je mocan alat u modernom drustvu koji ako se ispravno
koristi moze donijeti veliku korist samom pojedincu, proizvodu, drustvu pa Cak i instituciji
drzave. To najbolje potvrduje dio da je marketing prije svega socijalni 1 upravljacki proces.
Moramo postati svjesni utjecaja marketinga na strukturu i samo poimanje drustvene situacije,
S§to 1 mozemo vidjeti na primjeru obi¢nih vijesti kojima smo izlozeni kroz razne medije, bilo
to putem televizije, interneta pa ¢ak i radija. Sa neke marketinske tocke gledista mozemo reci
da je svaka informacija koju primamo strukturirana na nacin da bude za neSto ili protiv
necega.

Ako marketing sagledamo kao dio prodajnog procesa, mozemo primijetiti da je to
dugotrajni 1 kontinuirani proces koji zapo€inje prije stvaranja samog proizvoda. Takoder
mozemo reci da je to skup ciljanih aktivnosti koje poduzima grupa pojedinaca kroz odredeni
vremenski period u svrhu promocije, prodaje i edukacije u vezi nekog proizvoda. To mozemo
primijetiti kod proizvodaca mobilnih uredaja koji po€inju reklamne kampanje prije pustanja
samih uredaja u prodaju, u jednakoj mjeri kao 1 nastavku te kampanje nakon stupanja
proizvoda na trziSte u svrhu poboljSanja prodajnog ucinka te educiranju samih korisnika o
mogucénostima samog proizvoda kroz razne konferencije, pa ¢ak i slanjem obavijesti direktno
korisniku na uredaj.

Glavni cilj marketinga je zadovoljavanje neke potrebe, bilo to pojedinac, drustvo ili
organizacija. Najvazniji korak u zadovoljavanju potrebe je prepoznavanje isto kod krajnjih
korisnika. Do takvih informacija i podataka se dolazi putem raznih anketa ili istraZivanja
trziSta. Ciljevi marketinga se ostvaraju pomocu ve¢ spomenutih procesa u vidu prepoznavanja

potreba te stvaranja samih proizvoda,ideja ili usluga. Prema Kotleru, to su takoder 1 neki od



razloga propadanja kompanija i kampanja; nemoguénost zadovoljavanja potreba krajnjih

kupaca i korisnika. [2]

2.2 Osnovni pojmovi vezani uz marketing
Temeljni pojmovi koje vezemo uz marketing, te su u medusobnoj korelaciji su:
potreba,zelja 1 potraznja, marketinska ponuda, vrijednost i zadovoljstvo, razmjena i

transakcije te trzista.

Slika 2.1: Osnovni marketin$ki pojmovi

2.2.1 Potrebe, Zelje i potraznja

Prije svega moramo razumjeti povezanost i znafenje pojmova potreba, Zelja i
potraznja. Potreba je stanje nedostatka tj. uskracenosti. Stanje ljudske potrebe je najosnovniji
koncept na kojem se temelji marketing, prema Kotleru. [3] Te potrebe mozemo podijeliti na
socijalne, osobne i fizicke. U socijalne spada potreba za pripadanjem, u osobne potreba za
samoizrazavanjem dok u fizicke potreba za odje¢om,toplinom.. Prirodna reakcija ¢ovjeka u
takvom stanju je zadovoljavanje ili smanjenje iste. Odlika razvijenih drustava i industrije bilo
kakve vrste u postoje¢ima, je Zelja za zadovoljavanjem potrebe, a ne smanjenjem.

Zelje su uvelike razlikuju od potreba, kao §to je re€eno potreba je stanje ljudskog tijela i
uma dok je Zelja sama po sebi ve¢ potreba. Mozemo je ¢ak nazvati individualiziranom
potrebom na koju utje¢u kulturoloski i socioekonomski €imbenici, u jednakoj mjeri kao 1
osobni stavovi. To mozemo primijeniti na primjeru Covjeka koji je bos, njegova fizicka
potreba je za obu¢om. Ukoliko taj covjek dolazi iz slabije razvijenog drustva njegova Zelja je
bilo kakvo pokrivalo za noge, dok je u istom trenutku premijeru neke drzave, sa istom

potrebom, Zelja imati ¢im skuplje, kvalitetnije i markirane cipele.



Potraznja je uvelike povezana sa zeljom u smislu da je poduprta financijskom moci
pojedinca. Receno se moze iSCitati iz primjera bosog Covjeka, gdje jedan premijer svojom
kupovnom moc¢i moze sebi priustiti zeljeni predmet vise kvalitete, ali opet sa istom svrhom
kao 1 predmet sa manjom cijenom. Opcenito ljudi traze proizvode kod kojih mogu dobiti
maksimalnu vrijednost za svoj novac, tj. da omjer uloZzenog i dobivenog bude naravno,

pozitivan.

2.2.2 Marketin§ka ponuda (proizvodi, usluge i doZivljaji)

Marketinska ponuda je sama po sebi, kombinacija proizvoda, usluga, informacija i
iskustava ponudenih na trziStu radi zadovoljavanja potrebe ili zelje. [4] Da bi u potpunosti
shvatili pojam ponude moramo postati svjesni da se ona ne odnosi samo na fizicki proizvod,
ve¢ na emocije, stvari koje nisu opipljive. U tu domenu spadaju dozivljaji, koji su meni
aktivnosti. Jedan od dokaza spomenutog je i ideja jednog izraelskog poduzetnika koji je
otvorio bar pod imenom ,,Cafe Kei'lu“[5], §to u prijevodu zna¢i imaginarni kafi¢. On je
smatrao da ljudi posje¢uju razne lokacije iz pobude da budu videni i upoznali ljude. 1z tog
razloga njegov lokal je posluzivao prazne Salice i1 tanjure gostima koje je napladivao 3
ameriCka dolara kroz tjedan i 6 za vikend. Tog koncepta su postale svjesne i mnoge
kompanije te su pocele primjenjivati to pravilo, da krajnjem korisniku pruze zapravo dozivljaj

s obzirom da su fizic¢ki proizvodi potro$ni.

2.2.3 Vrijednost, zadovoljstvo i kvaliteta

Vrijednosti same po sebi moZemo definirati kao vlastita uvjerenja prema kojima donosimo
zivotne odluke. Dok gledamo na vrijednost u kontekstu kupca, mozemo zakljuciti da je to
kupceva procjena sveukupne sposobnosti proizvoda da zadovolji njegove ili njezine potrebe
[6] Tu smo ve¢ spomenuli da kupac procjenjuje proizvode kroz omjer ulozenog i dobivenog
te da osim proizvoda koji dobiva on svjesno placa i dozivljaj kod koriStenja. Na primjer,
korisnici prijenosnog racunala marke ,,Apple* nisu platili samo komponente i funkcionalnost
istoga vec¢ 1 dozivljaj koriStenja, pa Cak i statusni simbol u drustvu koji dolazi sa spomenutim,
gdje opet vidimo vaznu ulogu doZivljaja.

Ovime dolazimo i do pojma zadovoljstvo kupca koje je prema Kotleru mjera do koje
dozivljena kvaliteta proizvoda zadovoljava kupeva ocekivanja. [7] Ukoliko se to ne dogodi,
kupac nije zadovoljan te prestaje koristiti i kupovati proizvode neke tvrtke te ¢e to negativno
iskustvo podijeliti sa svojom okolinom, §to dugorocno moze naStetiti samom poslovanju 1

ugledu iste. Takoder proizvodac proizvoda ili usluge prije svega mora biti vjerodostojan i
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obecati pogodnosti 1 dozivljaje koje on moze ispuniti, pa ¢ak 1 nadmasiti. Zadovoljan korisnik

je svakako najbolja promocija.

2.2.4 Razmjena, transakcije i odnosi

Razmjena je najstariji oblik trgovine, kod kojeg su dva pojedinca ili zajednice
razmjenjivala dobra bez prisustva novca kao nositelja vrijednosti. Kroz vrijeme sami ¢in
trgovine se promijenio, pri ¢emu mislimo na pojavu novca koji se koristio za kupovinu i
nabavu proizvoda ili usluga, $to takoder mozemo povezati sa konceptom zadovoljavanja
potreba. Da bi razmjena bila moguca trebaju biti zadovoljeni neki od uvjeta. Prije svega,
trebaju postojati dvije (ili viSe) strane zainteresirane za razmjenu proizvoda ili usluga, Sto
zna¢i da svaka od strana posjeduje neSto potrebno onoj drugoj. Te razmjene se mjere
transakcijom, a transakcija je razmjena vrijednosti izmedu dviju ili viSe strana. [8] Takoder
mora se i dogoditi pod dogovorenim uvjetima u vidu vrijednosti usluge ili proizvoda. U
danaSnje vrijeme u poslovnom svijetu se Cesto susretemo sa pojmom kompenzacije. Na
primjer, frizer $iSa zubara u zamjenu za pregled zuba. To se takoder naziva i barternom
transakcijom jer se dogodila bez upotrebe novca, dok je klasi¢na transakcija kupnja predmeta
,»a* za novéanu vrijednost ,,b“. Pojava takvih transakcija je dovela do stvara vec¢ih zajednica

izmedu viSe kompanija koje medusobno razmjenjuju usluge i proizvode u svrhu dobiti.

2.25 Trizista

Trziste je zadnji od temeljnih pojmova vezanih uz marketing koji ¢emo obraditi. U svojoj
biti trziSte je zapravo skup svih kupaca, Sto stvarnih Sto potencijalnih. Svim ti kupcima je
zajednicka jedna stvar, zadovoljavanje potrebe za necim, a ta potreba se zadovoljava pomoc¢u
ve¢ opisane razmjene. Cesto dolazi do pogre$ne procjene trzista zbog velikog broja
potencijalnih kupaca naspram stvarnih kupaca. Postoji mnogo ljudi sa zajedni¢kom potrebom
koju jo$ nisu zadovoljili (potencijalni kupci), medutim postoji mnogo elemenata prema
kojima se oni medusobno razlikuju. Naravno, to je kupovna mo¢ te stvaran broj kupaca koji si
mogu priustiti zadovoljavanje potrebe na Zeljen nain. Svi bi vozili luksuzne automobile
poznatih proizvodaca, dok je to u praksi zaista neizvedivo.

Sam pojam trzista se u pocetku povezivao sa fizickim mjestom na kojem se odvijao sam
¢in zamjene dobara. Pojam trziSta sadrzava skup prodavaca (industrija) i skup kupaca
(trziste). Njihova medusoban odnos funkcionira na na¢in da industrija $alje trzistu poruku te
zauzvrat dobiva povratnu informaciju, koja itekako moze biti korisna u svrhu daljnjeg
unaprjedenja kanala prodaje i promocije. TrziSte od industrije dobiva proizvode i usluge, a

zauzvrat daje novcana sredstva [slika 2.2].
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Slika 2.2: Osnovni marketinski sustav

2.3 MarketinSki miks

Autor pojma ,,marketinSki miks* je E. Jerome McCarthy te taj pojam smatra kao jedan od
temeljnih pojmova na polju marketinga. On ga je definirao kao skup marketinskih alata koji
se koriste za ostvarivanje zadanih ciljeva na trzistu.[9] Takoder se na uz taj pojam i veze izraz
,4P*. Pod taj pojam spadaju: price (cijena), product (proizvod), place (mjesto), promotion(
promocija. ,,4P“ pojam biva kasnije proSiren sa jos§ tri pojma koji redom oznacavaju: physical
evidence (fizi¢ki dokaz), people (ljudski faktor), process (proces).

Kada govorimo o cijeni prije svega mislimo na stvarnu koli¢inu novca koji je korisnik
spreman izdvojiti za kupnju proizvoda. Kod cijene, marketinski gledano, bitan korak je
odredivanje iste. Sto znali da moramo u obzir uzeti troskove izrade samog proizvoda,
materijal od kojeg se proizvodi (ako je fizicke vrste), zemlja proizvodnje ili ako je proizvod
svjetski poznatog proizvodaca (brenda).

Proizvod je prije svega nacina zadovoljavanja potreba krajnjeg korisnika. On moze biti
materijalne vrste (obuca) ili nematerijalne (usluge, raCunalni programi). Jedna od najvaznijih
stavki koje veZemo uz proizvod, osim naravno kvalitete, je 1 dizajn. Cilj nam je da na$
proizvod bude Sto privlaéniji ¢im vec¢em broju kupaca, pogotovo ukoliko dolazi zapakiran
unutar neke ambalaZze. Na primjer, skupi parfem poznatog proizvodaca dolazi u kutijicama
visoke kvalitete izrade, kao 1 bo¢icama u kojima se nalazi. Takoder, treba obratiti paznju i na
jamstva koja se nude uz proizvod te odmah definirati, kakva 1 koje vrste, oSte¢enja proizvodac
zbrinjava u slucaju kvara.

Govoreci o mjestu, referiramo se na prostor u kojem kupac ima pristup nasem proizvodu,
bilo to trgovina ili mjesto pruzanja usluge. Mjesto takoder treba biti u skladu s kvalitetom
proizvoda, Sto znaci da ¢e trgovine koje prodaju proizvode vecih kompanija biti smjestene na
boljim i frekventnijim lokacijama unutar grada u kojem se nalazi. Ukoliko proizvod dolazi do
korisnika putem dostave, treba postojati razvijen logisti¢ko distributivni centar koji ¢e

procesuirati i raspacavati narudzbe. Kada govorimo o distributivno logistickom centru,
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zapravo govorimo o velikom srediSnjem skladiStu sa velikim koli¢inama robe, jer jedna
ozbiljna tvrtka ne smije se dovesti u situaciju da ne moze zadovoljiti kvantitativno svoje
korisnike.

Jedan od mozda i najvaznijih elemenata u marketinSkom miksu je naravno i sami ¢in
promocije. Ve¢ smo spomenuli da je sam marketing kontinuirani skup ciljanih aktivnosti koje
se provode u svrhu promocije proizvoda. Sama promocija proizvoda treba poceti prije dolaska
proizvoda na trziSte da bi se ciljana publika potaknula na razmisljanje o nabavi. Kada
proizvod stupi na trZi§te, promociju treba nastaviti ali u drugom smjeru. Sto zna¢i, da bi se
poboljsala prodaja proizvoda i osiguralo stabilno mjesto na trziStu te educiranje kupaca o
proizvodu putem reklama preko razli¢itih medija, ovisno o proizvodu.

Kao $to je spomenuto dodana su jo$ tri pojma na originalna Cetiri, prvi od njih je fizicki
dokaz ili fizicka manifestacija. U velikoj mjeri se nadovezuje na pojma mjesta te uz njega
vezemo ¢imbenike poput prostora gdje kupac dobiva pristup proizvodu, uredenje tog prostora,
ambijent i temperatura.

Ljudski faktor posebice dolazi do izrazaja u industrijama ugostiteljstva gdje kupac stvara
dojam temeljem osoblja s kojim se susreée. Sto znadi, da to osoblje mora biti odjeveno
sukladno propisima 1 educirano da bi gostu pruzilo puni dozivljaj prilikom koristenja usluge.
Prije svega to osoblje i predstavlja vrijednosti koje zastupa njihov poslodavac.

Proces prilikom pruzanja neke usluge je vaZan i1z razloga da treba biti standardiziran, tako
da svi korisnici dobe isto, ili u najmanju ruku priblizno isto, iskustvo prilikom konzumacije
usluge. Pojam procesa na sebe veZe 1 planiranje aktivnosti te predvidanje mogucih problema i
poteskoca prilikom pruzanja usluge u svrhu suzbijanja u danom trenutku, bez da se taj proces
prekida.

Robert F. Lauterborn je devedesetih godina razvio koncept pod nazivom ,,4C* koji je
orijentiran pro korisnik te oznacava: consumer (korisnik), cost (tro$ak), communication
(komuniciranje) i convenience (prakti¢nost). [10]

Pruzatelji usluga 1 proizvodaci bi trebali nuditi 1 proizvodi to¢no ono S§to zadovoljava
potrebe korisnika. Oni bi prije svega trebali provesti detaljnu analizu trzi$ta da bi ¢im to¢nije
mogli prepoznati i definirati te potrebe.

Pojam troska je usko povezan sa pojmom cijene te je zapravo cijena dio ukupnog troska.
Pri tome mozemo cak 1 misliti na troSak vremena potreban za nabavu proizvoda ili koristenje

usluge.



Cilj komunikacije kod promocije je stvoriti odnos s potencijalnim kupcima, pa i
postoje¢ima. Uz taj pojam vezemo bilo kakvu vrstu promocije preko koje proizvodac¢ Salje
poruku krajnjem korisniku.

Prakti¢nost takoder igra veliku ulogu kod nabave proizvoda, pogotovo u danasnje vrijeme
kada veliki broj kupaca obavlja kupnju preko interneta zbog mogucnosti izbjegavanja guzvi i
detaljnog informiranja o zeljenom proizvodu.

Na kraju ovog dijela mozemo zakljuciti da bi proizvod ili usluga treba zadovoljiti ne neke,
nego sve uvjete marketinskog miksa. Sto znaci, da svi alati trebaju biti upotrijebljeni na

ispravan nacin za postizanje potpunog uc¢inka, neovisno o vrsti proizvoda.

3. Marketinski plan — teorijski osvrt

U ovom djelu osvrnuti ¢emo se na teorijsko objasnjenje pojmova vezanih uz marketinski
plan te temeljne koncepte istoga, prije izrade. Marketinski plan je najvazniji korak u samom
¢inu promocije te velikim djelom moZe odluciti sudbinu proizvoda na trziStu. Dobra
promocija jo§ i moze prodati nazovimo to ,,lo$* proizvod, ali to nazalost ne djeluje

recipro¢no. lako imali fantasti¢an proizvod, a loSu promociju, mali su Vam izgledi za uspjeh.

3.1 Sto je to marketin3ki plan

Marketinski plan ukazuje na smjer marketinskih aktivnosti i omogucava fokus zaposlenih
na aktivnosti neophodne za uspjeh marke, proizvoda i samog poduzeca, prema rije¢ima prof.
dr. sc. Tanje Kvesi¢. [11] MarketinSki plan bi proizvodacu trebao osigurati 1 pripremiti trziste
na dolazak novog proizvoda, ili unaprijediti polozaj postojeCeg. Plan opisuje ciljeve koje
proizvodac Zeli posti¢i te na koji nacin ¢e se spomenuti postignuti. Primarno se to odnosi na
nac¢in komuniciranja sa potroSacem. Treba definirati poruku koju Zelimo poslati, nacin na koji
¢emo ju iskomunicirati, kako i putem kakvih medija zelimo doprijeti do ciljanje publike.

Plan se koristi u reklamnoj kampanji, koju je doc. dr. sc. Darijo Cerepinko definirao kao
koordinirani, smisleni i pojaani komunikacijski napor osmisljen kako bi se ostvario
specifican cilj ili set povezanih ciljeva koji ¢e pomaknuti organizaciju blize dugoro¢no, kroz
misiju 1 viziju, definiranih ciljeva. [12] Takoder moZemo primijetiti da je to zapravo
komunikacijska aktivnost usmjerena na potencijalno zadovoljavanje potreba ili rjesenje
problema.

Za izradu marketinskog plana unutar poduzeca, potrebna je dobra suradnja svih odjela
unutar spomenutog. Da bi odjel za marketing mogao izraditi kvalitetan plan trebao bi imati
pristup $to ve¢em broju informacija iz ostalih odjela da bi se lakse definirala kona¢na poruka
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koja se zeli iskomunicirati §iroj javnosti. Slozenost plana ovisi i o veli€ini poduzeca za koje se
izraduje te o ciljevima koji se zele posti¢i, bili oni dugo ili kratkoro¢ni. Naravno za vece
kompanije potrebni su slozeniji i detaljniji planovi nego za mala poduzeca koja djeluju
lokalno. Da bi se plan uspjesno proveo, svi elementi trebaju biti obradeni i opisani unutar tog
rada.

Izvori podataka koji se koriste kod izrade plana mogu biti dvije vrste, kao Sto je veé
spomenuto ranije, oni mogu dolaziti iz izvora unutar poduzeca ili kompanije ili pak mogu biti
vanjski. Vanjski izvori zahtijevaju detaljniju analizu te je sam proces dobivanja takvih
informacija 1 dugotrajniji jer je potrebno istraziti trziSte putem izravnog razgovora sa
potencijalnim kupcima.

Svrha marketinskog plana je prepoznati i definirati trziSte, ciljanu publiku (potencijalne
kupce) te takoder 1 ukazati na kompanije koje se bave prodajom sli¢nih proizvoda ili usluga.
Svi ciljevi te nacin njihovog postizanja treba biti transparentan u svrhu odrZavanja i zastite
integriteta. Plan treba pokazati na koji nac¢in se planira kompanija predstaviti trzistu te kako i
na koji nacin ¢e izgraditi odnose s kupcima. Najvazniji korak je kontinuirano provodenje
unaprijed definiranih aktivnosti te uvodenje novih kroz duzi vremenski period, zbog

odrZavanja stabilnosti 1 prepoznatljivosti na trzistu.
3.2 Elementi marketin§kog plana

3.2.1 Izvrs$ni saZetak

Prvi element je izvrSni sazetak. Cilj izvrSnog sazetka je da nam predstavi ciljeve
oglaSavanja, strategije 1 sazetak proracuna za provodenje navedenih. Kroz analizu nas
upoznaje sa proizvodom ili poduzeéem za kojeg se radi plan te nam pruza osnovne
informacije. Vazno je 1 definirati trziste te, ukoliko postoji, 1 povijest prodaje te trenutni udio
na trzistu.

Ciljano trziste kao pojam je jedan od temeljnih s kojim se opcenito susreCemo. Uspjeh
proizvoda ponajvise 1 ovisi o trzi$tu na koje ga plasiramo, pod pretpostavkom da postoji nacin
zadovoljavanja potrebe tog trzista odredenim proizvodom ili uslugom. Moramo prepoznati
koje trziSte nam je primarno, a koje sekundarno te na obiljezja tog trziSta. Tu mislimo na
geografska, demografska, psihografska i bihevioristicka obiljezja.

Definicija marketinskih ciljeva je vazan korak, jer ukoliko nemamo definirane ciljeve,
teSko moZemo izabrati koje marketinSke aktivnosti su potrebne i ispravne u svrhu ostvarivanja

istih. Kao $to je spomenuto, ti ciljevi mogu biti kratkoro¢ni 1 dugoro¢ni. Pomocu smjernica i



alata iz marketinskog miksa stvaramo aktivnosti za svako ciljano trziste vodec¢i se pojmovima

poput proizvoda, cijene, distribucije i promocije.

3.2.2 Ciljevi oglasavanja
U ovom djelu plana definiramo potraznju te izravne ili neizravne akcije za postizanje tih

ciljeva. Ciljeve stavljamo u kontekst piramide oglasavanja.

Svjesnost

Razumijevanje

Uvjerenje

Zelja

Akcija

Poticanje na ponovnu kupovinu. [13]

o a0~ wnh e

Ciljeve je bitno iskazati 1 brojcano, Sto znaci da ih trebamo sagledati i sa matematicke
strane kroz postotke radi lakSeg shvacanja vremenskog perioda za ostvarivanje istih.
Povecana koli¢ina narudzbi predstavlja veliki problem proizvodacima fizickih proizvoda, jer
ako nisu u mogucénosti isporuciti zadanu koli¢inu u pitanje se dovodi njihov kredibilitet na

trziStu pa je pozeljno imati 1 rjeSenje tog problema.

3.2.3 Strategija oglasavanja

Strategija oglaSavanja je dio plana u kojem mi predstavljamo prije svega na$ proizvod i
nacin na koji ga planiramo promovirati, tj. koje akcije planiramo poduzeti za postizanje cilja.
U pocetku moramo smjestiti svoj proizvod unutar koncepta trzista. Moramo pokazati i koje su
prednosti naseg proizvoda te u kojim segmentima se razlikuje od ostalih sli¢nih proizvoda.
Moramo definirati 1 na¢in pakiranja samog proizvoda te kolika je razina ukljucenosti kupca
kod kupovine.

Iako smo se ve¢ osvrnuli na ciljanu publiku ranije u radu, bitno je definirati njezin polozaj
u samom planu te je staviti u kontekst prodaje i promocije. Vazan je odnos naSe ciljane
skupine sa ciljanim trziste, koji su utjecaji na kupovinu te ve¢ spomenuta obiljezja u vidu
demografskih, psihografskih i bihevioristickih. Segment samog trzista ¢emo takoder podijeliti
na primarno, sekundarno i suplementarno.

Mediji komunikacije igraju veliku ulogu u komuniciranju same poruke kupcima. Oni ¢e
biti odabrani ovisno o navikama ciljane publike na koju se odnose. Oglasi na drustvenim
mrezama nece biti namijenjeni kupcima starije zivotne dobi, jer je njihova ukljucenost niska,

jednako kako i oglasi za ciljanu grupu mlade zivotne dobi nece biti prezentirani u lokalnom

10



dnevnom listu. Medije kroz koje ¢emo komunicirati mozemo podijeliti i u manje skupine
poput tradicionalnih masovnih medija (novine, radio, TV), ostale medije (publicitet i izravna
posta) i popratni mediji (sajmovi, konferencije). U obzir moramo i uzeti mogucnost
zadovoljavanja trzi$nih potreba, ovisno o vrsti proizvoda, ako je materijalne ili nematerijalne
prirode.

Potrebno je i1 razviti kreativna rjeSenja za nas proizvod, u vidu promotivnih majica, kapa,
vizitki. Takvi predmeti uvelike pomazu u promociji proizvoda ili usluge, jer podsvjesno
ugraduju 1 odaSilju poruke potencijalnim kupcima. VaZzna stavka je i budzet s kojim
raspolazemo jer on uvelike moze diktirati kvalitetu provodenja marketinSkog plana. Naravno
§to je taj budzet veéi, veée su mogucnosti. To mozemo i vidjeti na primjeru dnevnih novina
koje cijenu reklamnog prostora odreduju ovisno o formatu i prosjenom broju dnevnih
Citatelja.

Zadnji korak je testiranje, kod kojeg mi provjeravamo ucinkovitost nase kampanje putem
direktnih ispitivanja potrosaca ili analizom prodajnih podataka kroz razliCite vremenske

intervale.
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4. IzvrSni sazetak

4.1 Premise — sazetak informacija prezentiranih u marketin§kom planu

Crowdea d.o.0 je fiktivno poduzece stvoreno u svrhu ovog rada. Glavni proizvod, zapravo
usluga koju predstavlja je mrezna platforma za rezervaciju mjesta u ugostiteljskim objektima
pod imenom ,,Resio®. Ideja za razvoj ovakve usluge je frustracija koja je nastala prilikom
¢ekanja kod ulaska u no¢ni klub, unato¢ postojecoj rezervaciji na ime i prezime, te gubljenje
rezervacija u restoranima u vise navrata. Svi smo upoznati s tvrtkama poput Airbnb — a i
Ubera — a. Airbnb je vodeci pruzatelj usluga smjestaja u svijetu iako ne posjeduje niti jednu
fizicku nekretninu, ve¢ se koristi kao platforma na koju korisnici registriraju svoj smjestaj te
plate odredenu proviziju kompaniji za usluge koriStenja platforme. Isti model poslovanja
mozemo 1 primijetiti kod Ubera — a, koji kao jedan najvecih svjetskih pruzatelja usluga
prijevoza putnika, ne posjeduje niti jedan automobil. Slican model se i primjenjuje kod
platforme Resio. Njezin cilj je omoguciti korisnicima rezervaciju mjesta u ugostiteljskom
objektu, bilo to no¢ni klub, bar ili restoran, putem mobilnog uredaja. Korisnik odabire grad u
kojem se nalazi, mjesto koje Zeli posjetiti, stol koji zeli rezervirati i zatim odabire ponudu
koju zeli. Prilikom zavrSetka rezervacije korisniku na mail adresu dolazi QR kod koji
domacin ili domacica prilikom ulaska skeniraju te smjestaju gosta.

Jedan od ciljeva je takoder i digitalizacija industrije ugostiteljstva. Krajnjem korisniku ¢e
omoguciti jednostavniji 1 brzi pristup postupku rezervacije bez nepotrebnih telefonskih
poziva, dok ¢e ugostiteljima olakSati samo planiranje organiziranih dogadanja 1 svesti
moguénost pogreske na apsolutni minimum (nema gubljenja papira Sa rezervacijama,
pogresni podaci). Pojam ,,guzva® ¢e postati nepoznanica.

Prednosti ovakve usluge su S$to ne postoji slican proizvod na ovim prostorima te se

automatski imamo uslugu koja kreira trzite.
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4.2 Sazetak ciljeva oglasavanja

Primarni cilj je postati prepoznatljiv brend na podru¢ju digitalnih rezervacija te
ostvarivanje suradnje i edukacije sa Sto ve¢im brojem vlasnika ugostiteljskih objekata. Cilj je i
promjena jedne od svakodnevnih Zivotnih navika medu korisnicima, tj. da njima postane
nezamisliv proces rezervacije bez naSe usluge. To planiramo ostvariti preko odredenih
popusta, akcija i promocija.

Opet spominjem, velika prednost je otvaranje novog trzista, $to i ujedno znaci velik broj
mogucénosti 1 potencijalnih poslovnih partnera.

Ipak, krajnji cilj je izgradnja brenda kao jedinstvenog, pristupacnog, a opet luksuznog

svim ciljanim skupinama.

4.3 Sazetak strategije oglaSavanja

Promocija se pretezito planira odvijati putem drustvenih mreza, u vidu Facebooka i
Instagrama. Spomenuti mediji su odabrani zbog najvece ciljne skupine, a to je mlada
populacija koja ima kulturu izlazenja i1 posje¢ivanja noénih klubova i barova. Takoder se
planiraju koristiti 1 promotivni video zapisi na You tubeu. Nece biti zapostavljeni ni primarni
mediji, ali nece biti ukljuceni u tolikoj mjeri. S vremenom c¢e biti izradena 1 TV reklama te ¢e
se koristiti i billboard plakati.

Planiraju se organizirati i edukacijske radionice za potencijalne korisnike u vidu vlasnika i
voditelja poslovanja ugostiteljskih objekata, gdje ¢e zainteresiranim korisnicima biti
omoguéen probni pristup platformi. Planirana su i predstavljanja na ugostiteljskim
sajmovima, pa ¢ak i organiziranje dogadanja i konferencija uz pomo¢ nase usluge u svrhe
pokazivanja elemenata prakti¢nosti kod organizacije i podjele posla.

Na web stranici biti ¢e dostupne informacije o proizvodu, jednako kao i koristenje usluge,
iako je primarni cilj koriStenje mobilnog telefona, ali vjerujemo da postoji i ciljana skupina
viSe Zivotne dobi kojoj ¢e koristenje biti lakse ovim putem.

Takoder se planiraju organizirati i informativne radionice u studentskim domovima zbog
velike koncentracije najvece ciljanje skupine. S obzirom da se radi o ugostiteljstvu, planiramo
ostvariti Sto viSe izravnog kontakta sa potencijalnim kupcima te predstaviti im naSu pri¢u

osobno i tim putem izgraditi brend, a putem promocije ga odrzati i osnaziti.
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4.4 SazZetak proracuna

Tablica 1: Sazetak proracuna

Vrsta troska Cijena/ KN

Web stranica 14000
Facebook kampanja 8000
Instagram kampanja 9500
Edukacije 11000
Konferencije 9000
Promotivni videozapisi 12000
Tv reklama 20000
Ukupno 83500

4.5 Tekuéa marketins§ka situacija poduzeca (proizvoda)

Snaga/ Strength

e Inovativnost usluge
e Manjak konkurencije
e Minimalan troSak distribucije

e Kvaliteta usluge
Slabosti/ Weaknesses

e (dbijanje trzista

e Skepti¢nost korisnika

e Manjak zainteresiranih korisnika

e Nedostatak investicija
Prilike/ Opportunities

e Mogucénost stvaranja 1 preuzimanja trZista

e Sirenje na inozemno trziste
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e Povezivanje s drugim kompanijama (Airbnb, Uber)

e Stvaranje velike baze stalnih korisnika
Prijetnje/ Threats

e Slozenost proizvoda
e Ogranicena platezna mo¢ najvece ciljane skupine

e Pojava sli¢nih usluga

45.1 Informacije o poslu ili industriji

Pruzanje usluge, kakvu pruza tvrtka Crowdea, usko je povezana sa ugostiteljskom
industrijom jednako kao i sa digitalnom te je zapravo spoj obje. Nakon razvoja same usluge
cilj je otvoriti, proSiriti 1 odrzati prodajne kanale prije svega na nacionalnoj razini i to u ve¢im
gradovima i turistickim sredistima. S vremenom se planira i Sirenje na ostala europska trzista,

za koja vjerujemo da ¢e ostvariti veci uspjeh i pokazati veé¢e zanimanje za naSom uslugom.

4.5.2 Opis poduzeca proizvoda ili usluge

Tvrtka Crowdea je novo osnovana tvrtka €iji je cilj digitalizacija ugostiteljstva, to¢nije
segmenta rezervacije za korisnike i1 organizacije za pruzatelje usluge.

Misija tvrtke je osiguravanje zadovoljstva korisnika usluge i pojednostavljivanje samog
¢ina posjecivanja raznih ugostiteljskih objekata 1 povecanje dozivljaja uzitka u traZenoj
ponudi eliminacijom ¢imbenika stresa.

Vizija tvrtke je trajna promjena jedne od osnovnih i svakodnevnih ljudskih navika.
Takoder je cilj postati vodeca tvrtka u polju digitalizacije jedne od vaznijih industrija u drzavi
te preuzimanje 1 stvaranje trziSta proizvodom.

Sama usluga funkcionirala bi na dva nacina. Jedan za goste i korisnike, a drugi za
ugostitelje i voditelje poslovanja. Kupac bi odabrao zeljeno mjesto, ovisno o gradu u kojem se
nalazi. Nakon odabira mjesta, odabire stol koji Zeli, za koliko ljudi, te ponudu koju Zeli za
svoju rezervaciju. Nakon odabira, na njegovu mail adresu dolazi QR kod, kojeg pri ulazu
domacin skenira te dobiva potrebne informacije. Poslovnim korisnicima bi bio omogucen
laksi pristup vodenju rezervacija, organizaciji posla te raspodjeli samog osoblja. Takoder bi
imao 1 uvid najtraZenije artikle 1 najfrekventnija mjesta. Prilikom koriStenja usluge
korisnicima bi bile dostupni popusti i promocije na ukupan ra¢un, u dogovoru sa vlasnicima

objekata. Takoder bi to bila odli¢na prilika za objekte koji su primijetili pad u poslovanju za
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ozivljavanje istog. Postoji 1 mogucnost povezivanja sa proizvodaCima pica, Cije bi se

proizvode takoder moglo promovirati putem posebnih ponuda.

a. Faza Zivotnog ciklusa

Zivotni ciklus je svakako na samom poéetku, s obzirom da je usluga u potpunosti nova.

Na samom pocetku bila bi dana na testiranje nekolicini objekata.
b. Kilasifikacija dobara

Prema Klasifikaciji dobara spadamo u tehnoloski sektor te proizvodnju, distribuciju i

implementaciju programskih rjesenja u postojece poslovanje
c. Konkurentsko ili trZiSno pozicioniranje

Na trzistu trenutno ne postoji konkurencija s obzirom da smo prvi koji ¢e se baviti

pruzanjem ovakve vrste usluge. TrziSte je prije svega novo, neistrazeno i puno izazova.

4.5.3 Opdi opis opsluzenog trzista

Trenutno ne postoji opsluZeno trziste, s obzirom da je ovo ideja u samim pocetcima.

4.5.4 Povijest prodaje i trziSni udio
Uze¢i u obzir da je ovo sam pocetak ideje 1 moguceg poslovanja, o povijesti prodaje 1

trziSnom udjelu naZalost ne moZemo diskutirati.

4.5.5 Opis procesa kupovine

Velika prednost kod samog procesa kupovine je da nije potrebno ulaganje u pakiranje i
ambalaziranje s obzirom da se radi o mreZznoj platformi koja nema svoje fizicko obli¢je.
Jedina fizicka manifestacija usluge ¢e biti putem USB stikova koji ¢e biti podijeljeni
voditeljima poslovanja u svrhu implementacije u njihov postojeci sustav.

Sam proces kupovine ¢e biti mogu¢ putem skidanja aplikacije na mobilne uredaje putem

za to specijaliziranih trgovina (iTunes, google play).

4.5.6 Metode distribucije
Voditeljima poslovanja biti ¢e omoguceno dobivanje, kao sto je ve¢ spomenuto, usluge na

USB stiku koji ¢e biti distribuirani na edukacijskim radionicama i konferencijama. Takoder
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biti ¢e moguce 1 registriranje putem web stranice gdje ¢e korisnik morati unijeti potrebne
podatke o svojem poslovanju i tipu usluge koji pruza.
Distribucija ne bi trebala biti problem jer korisnik moze pristupiti aplikaciji iz udobnosti

svog naslonjaca putem mobilnog uredaja.

4.5.7 KoriStene strategije cijena

Aplikacija ¢e biti besplatna za krajnje korisnike kao i1 za pruzatelje usluga, u vidu
ugostitelja, $to je velika prednost. Model poslovanja ¢e biti slican onom Airbnba, $to znaci da
¢e odredeni postotak od svake transakcije koja se ugovori putem aplikacije i¢i kompaniji koja

ju izdala.

4.5.8 Povijest promocije
Povijest promocije kao takva ne postoji, joS. Usluga je tek u stvaranju i s obzirom na

inovativnost proizvoda, povijesti nazalost nema.

4.6 Opis ciljanog trzista

Velika prednost potencijalnog trzista usluge ovog tipa je $to je zaista ogromno. Pri tom
mislimo na veliku bazu potencijalnih privatnih i poslovnih korisnika. Uze¢i u obzir kulturu
posjec¢ivanja organiziranih javnih dogadanja, koja je u stalnom rastu, u prilog idu i drustvene
navike korisnika, pogotovo mladih dobnih skupina, koji su naviknuti na koriStenje mobilnih
uredaja u svim segmentima dnevnog zivota.

Prilikom identifikacije ciljanih skupina, odmah u pocetku ¢emo ih podijeliti na dvije
podskupine; privatni i poslovni korisnici.

Kad priCamo o privatnim korisnicima, mislimo na kupce koji vr§e sami ¢in rezervacije

koriStenjem naSe usluge. Primarna obiljezja te ciljane skupine su:

e Osobe mlade i srednje Zivotne dobi
e Navika posjecivanja organiziranih javnih dogadanja (koncerti, izlasci u noc¢ne
klubove i barove, posjetitelji restorana)

e Visoka razina ukljuCenosti u digitalni svijet putem mobilnih uredaja

U poslovne korisnike ubrajamo voditelje poslovanja i vlasnike ugostiteljskih objekata.
Valja napomenuti da dob i spol nisu vazan ¢imbenik kod ovog trziSta, ve¢ polozaj unutar

poslovnog modela. Njihova glavna obiljezja su:

e Motiviranost za poboljSanjem i unaprjedenjem poslovanja

e Zelja za boljom organizacijom poslovanja i raspodjelom resursa
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4.6.1 Identificirani trZiSni segmenti

Sam proces segmentacije trziSta je dosta vazan, jer nam omogucava laks$i pristup i
komunikaciju sa odredenom ciljanom skupinom. Govore¢i o pristupu mislimo na
prepoznavanje potreba razlicitih ciljnih skupina te neka obiljezja 1 karakteristike istih u svrhu
prepoznavanja i fokusiranja na najprikladniju skupinu.

Sukladno tome mozemo zakljuciti da je najveca ciljana skupina mlade dobi, koja je aktivni
sudionik digitalnog zivota, sa visokim stupnjem ukljucenosti na drustvenim mrezama i ¢esto

posjecuje javna mjesta.

4.6.2 Primarno trZiste

U primarno trzi$te nam spada mlada populacija koja ¢esto izlazi, ne voli guzve, te je stalan
gost u omiljenom klubu, baru ili restoranu te prilikom posjeta Zeli imati unaprijed osigurano
mjesto koje zadovoljava potrebe pojedinca u jednakoj mjeri kao i drustva, neovisno o veli¢ini.

Takoder tu i spadaju ve¢ spomenuti voditelji poslovanja koji Zele promovirati, unaprijediti

i osigurati rast objekta kojim upravljaju.

4.6.3 Sekundarno trziste

Sto se ti¢e osoba srednje dobi, govorimo o skupini koja je u poslovnom svijetu, Eesto
organizira druStvena dogadanja za poslovne suradnike na javnim mjestima, vece je plateZne
moci te je Cest gost restorana. Takoder u to spadaju pripadnici svih dobnih skupina, neovisno
o spolu, koji zbog nedostatka vlastitog prostora vaZznije trenutke organiziraju izvan svog
doma, u to ulaze rodendani, godiSnjice te razne proslave za vec¢i broj ljudi cija bi se

organizacija uvelike mogla olakSati putem nase usluge.

4.6.4 Karakteristike trzista
e Geografske: vec¢i gradovi i turisti¢ka srediSta na podrucju cijele Hrvatske, kasnije 1
Europe
e Demografske: osobe u dobi od 18 — 35, osobe u dobi od 35 — 49 godina starosti
e Psihografske: studenti, zaposleni, obrazovani, poslovnjaci
e Bihevioristicke: posje¢uju javna dogadanja, organiziraju privatne proslave, vode

ugostiteljska poslovanja
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4.7 Marketinski ciljevi

4.7.1 Ciljevi generickog trzista

Cilj je izgradnja inovativnog i1 prepoznatljivog brenda na novoj vrsti trzista, koji
korisnicima daje osjecaj luksuza, sigurnosti i jednostavnosti. Prije svega zelimo uz sebe
povezati pojam ,,revolucionarni‘.

Zelimo postati vode¢i brend u podrugju digitalizacije segmenta ugostiteljstva prijateljskim

pristupom i organskim rastom medu privatnim i poslovnim korisnicima.

4.7.2 Kratkorocni i dugorocni prodajni ciljevi

Kratkoroc¢ni ciljevi unutar prve godine:

e Plasiranje i promocija usluge na trziste

e Dogovaranje suradnje sa veéim ugostiteljskim objektima na podrucju grada
Zagreba i Splita

e Ostvarivanje suradnje sa distributerima alkoholnih i bezalkoholnih pi¢a

e Organiziranje edukacijskih radionica za ugostitelje

e Organiziranje druzenja za studente u studentskim domovima

e Organiziranje sponzoriranih dogadanja pomocu nase aplikacija

e lzgradnja baze stalnih korisnika
Dugorocni ciljevi:

o Sirenje na ostale veée gradove unutar Republike Hrvatske
e Sirenje na okolne zemlje i ulazak te preuzimanje europskog trzista
e Pocetak pruzanja usluga savjetovanja za razvoj 1 rast poslovanja

e Postati vodeci brend u Europi na tom trzistu
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4.8 Marketinski miks za svako ciljano trziste

5.8.1 Proizvod

Najveca prednost ovakvog tipa usluge je inovativnost, jednostavnost i mogucénost
pretvaranja dosadne navike u uzbudljiv i jednostavan digitalan organizacijski proces. ,,Resio*
je jednostavna i pro potroSacki orijentirana platforma koja pruza jedinstven i nov dozivljaj
svakom privatnom korisniku te mu moze postati najbolji prijatelj u svakodnevnom Zzivotu.

Svakom poslovnu korisniku daje moguénost promocije vlastitog poslovanja 1 prosirenje
istoga. Najvazniji ¢imbenik za poslovne korisnike je moguénost laks$e organizacije i podjele
posla 1 Sto je najvaznije, profesionalno vodenje rezervacije uz minimalnu moguénost
pogrjeske koja se dobiva eliminacijom ljudskog faktora prilikom zapisivanja na papir.

,,Resio” je platforma namijenjena za sve koji traze 1 Zele promjenu na bolje te povecati
vlastiti dozivljaj koriStenja i uzivanja neke usluge.

Bitne znacajke platforme:

e Jednostavnost

e Inovativnost

e Pouzdanost

e Pro potroSacka orijentiranost

e (Odlican organizacijski alat

5.8.2 Cijena

Najveca prednost u pogledu cijene je ta §to je platforma potpuno besplatna za koristenje za
privatne korisnike. Jedino bi za poslovne korisnike postojao postotak koji bi se placao na
rezervacije ostvarene putem naSe platforme. Postotak bi se definirao prema obujmu posla u
nekom objektu, sjede¢em kapacitetu, cijenama 1 ambijentu.

Kao §to je bilo receno, platformu bi korisnici instalirali na svoje pametne telefone i
spremna je za koriStenje, ili za poslovne putem registracije na web stranici ili putem USB

stika.

5.8.3 Distribucija
Distribucija za privatne korisnike biti ¢e vrSena mreZnim putem, kao i1 za poslovne jednim
dijelom. Dok se drugi dio odnosi na voditelje poslovanja koji su prisustvovali edukacijskim

radionicama na kojima su dobili USB stik sa platformom. Takoder ¢e distribucija biti vrSena
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specijaliziranim konferencijama gdje ¢e korisnicima biti podijeljeni promotivni kodovi

prilikom prve registracije pomocu koji ¢e moci ostvariti popust.

5.8.4 Promocija

Primarni mediji za promociju ¢e biti drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama, zbog
najvece ciljane skupine koja provodi vrijeme 1 informira se putem spomenutih. Planiramo se
oglasavati putem vlastitog Instagram profila te s profila partnerskih objekata koji koriste nasu
platformu. Cilj je korisnicima pruZzati stalan edukacijski sadrzaj, koji bi dobivali putem bloga
na nasoj stranici, na koju bi vodile poveznice sa druStvenih mreza, gdje bi ih educirali o
raznim vrstima pica i koktela, vodi¢i o tome kako organizirati savrSenu proslavu, te kroz niz
¢lanaka u kojima bi se primjenjivalo pravilo ,,5 razloga do...*“ ili ,,5 nacina kako...*“ . Cilj
promocije je iskomunicirati poruku kroz edukaciju, a ne agresivan prodajni pristup. Velika
prednost kampanja na drustvenim mrezama, pogotovo Facebooka, je velika moguénost
filtriranja 1 definiranja ciljane publike. MoZemo odabrati navedenu putem ¢imbenika poput
dobi, spola, stupnja obrazovanja, vrsta stranica s kojima ve¢ ostvaruju interakciju, rodendanu,
bracnoj situaciji... To uvelike olakSava kreiranje personaliziranih oglasa za sve skupine.

U promociji se manje planiraju koristiti tradicionalni mediji, ve¢ ¢e se do potencijalnih
korisnika 1 kupaca pokuSati do¢i osobnim 1 direktnim pristupom putem edukacijskih
radionica, specijaliziranih sajmova i konferencija gdje ujedno zelimo pokazati da nam je bitan

svaki kupac prvenstveno kao ljudsko bice, a ne izvor zarade.
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5. Ciljevi oglasavanja

5.1 Primarna ili selektivna potraznja
Cilj oglasavanja je predstaviti brand na trzistu kao prepoznatljivog i pouzdanog stru¢njaka
koji nudi uslugu visoke kvalitete. Takoder, cilj je i predstaviti sve prednosti i pogodnosti nase

usluge te ujedno i stvoriti potraznju za istom.

5.2 lzravne ili neizravne akcije

Govoreci o izravnim akcijama, prije svega mislimo na direktan doticaj sa potencijalnim
korisnicima putem ve¢ spomenutih organiziranih edukacijskih radionica i predstavljanja na
sajmovima, bilo to ugostiteljske ili tehnoloske industrije. Organizirati ¢e se 1 dogadanja u
partnerskim objektima za potencijalne suradnike koje ¢e se poticati da rezerviraju svoje
mjesto putem nase usluge te ¢e se i na taj nacin njima iz prve ruke pribliziti model poslovanja
koji ¢e mo¢i implementirati i u vlastita. Njih se tamo neée poticati na kupnju i koristenje, ve¢
¢e sve biti strogo edukacijske prirode te ¢e biti upoznati sa svim mozebitnim pogodnostima i
prednostima usluge. Planiramo 1 ukljuciti partnere koji ve¢ koriste uslugu te ¢e iz vlastitog
primjera prenijeti svoja iskustva te kakve su se promjene dogodile u njihovim poslovanjima.

Za privatne korisnike primijeniti ¢emo slican model promocije. Biti ¢e organizirani
dogadaji pod naSim pokroviteljstvom u restoranima, barovima i klubovima gdje ¢e korisnici
ukoliko ostvare rezervaciju preko naSe usluge moci 1 ostvariti popust na cjelokupan iznos
racuna te ¢e biti podijeljeni 1 promotivni kodovi koji ¢e mo¢i biti iskoriSteni prilikom sljedece
rezervacije.

Neizravne akcije se odnose na kampanje koje ¢e se provoditi na drustvenim mrezama.
5.3 Ciljevi navedeni u uvjetima piramide oglasavanja

5.3.1 Svjesnost
Svjesnost trzista o pouzdanosti i kvaliteti branda planira se posti¢i oglasavanjem na

drustvenim mrezama, s vremenom i TV reklama u trajanju do sedam sekundi.

5.3.2 Razumijevanje
Razumijevanje nece biti problem zbog edukacijskog pristupa promociji, a ne prodajnog.
Korisnice informacije biti ¢e dostupne na samoj web stranici, kao 1 na profilima na

drustvenim mreZzama. U prilog tome idu i1 planirane edukacijske radionice i konferencije,
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stoga vjerujemo da ¢e trziste kroz odredeni period u potpunosti biti upoznato sa kvalitetom,

inovativnosti i prednostima branda.

5.3.3 Uvjerenje

Uvjerenje o ucinkovitosti i kvaliteti planiramo posti¢i intervjuiranjem zadovoljnih
korisnika, u vidu poslovnih, gdje ¢e nam prenijeti svoja iskustva s nasom uslugom te ¢e ti
intervjui biti dostupni na sluzbenoj web stranici, ali ¢e biti promovirani i predstavljani na
druStvenim mrezama. Vjerujemo da ¢e privatni korisnici, ukoliko budu zadovoljni uslugom,
sami ostavljati pozitivne recenzije te nas preporuCiti svojim prijateljima, obitelji i

poznanicima.

5.3.4 Zelja
Vjerujemo da c¢e inovativnost proizvoda probuditi i potaknuti znatizelju kod svih
potencijalnih korisnika da probaju naSu uslugu barem jednom. Ukoliko to budu pozitivna

iskustva, Zelja 1 potreba za naSom uslugom ¢e imati organski rast na trzistu.

5.3.5 Akcija

Pogodnosti koje ¢e nasa usluga nuditi ¢e svakako biti poticaj za potencijalne korisnike.
Poslovni korisnici ¢e prije svega dobiti promociju svojih poslovanja preko koje ¢e im se
omoguciti daljnji rast i razvoj. Za privatne korisnike biti ¢e omoguceni popusti na prvu
rezervaciju preko naSe usluge, te ¢e na posebno organiziranim dogadanjima biti podijeljeni
promotivni kodovi za ostvarivanje popusta. Stalne korisnike se takoder planira nagradivati s
obzirom na ucestalost koriStenja usluge gdje ¢e korisnik moci dobiti popust na deseto,

dvadeseto ili viSe koriStenja usluge

5.3.6 Poticanje na ponovnu kupovinu

Zelja za ponovnim koristenjem ¢e se kod korisnika pojaviti sama, ako njihova iskustva
budu pozitivna te se nadamo da ¢e koriStenje nase usluge kroz odredeni vremenski period
postati sastavni dio procesa organiziranja izlazaka, dogadanja i proslava. Promocije i1 akcije ¢e
svakako biti jedan od klju¢nih ¢imbenika pri poticanju ponovnog koristenja. Kod poslovnih
korisnika cilj nam je ostvarivanje dugoro¢ne suradnje, a to planiramo da ¢e se dogoditi nakon

analize rezultata poslovanja nakon uo¢enog rasta u spomenutom.
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5.4 Kvantificirano iskazivanje ciljeva

Kampanja ¢e u prvih godinu dana biti usmjerena na promociju i edukaciju u vezi usluge te
¢e nakon tog vremenskog perioda biti usmjerena na odrzavanje kvalitete branda i
osiguravanje kredibiliteta na trziStu, jer kao Sto je bilo receno, marketing je dugotrajni i
kontinuirani proces. Cilj je postati vodec¢i brend na novo stvorenom trzistu te preuzimanje

primata na istom.

5.5 Specifi¢ne koli¢ine ili postotci

U pocetnom razdoblju ocekuje se preuzimanje trideset do Cetrdeset posto ciljanog trzista
na nacionalnoj razini te se o¢ekuje rapidan rasta nakon podizanja svjesnosti i dokaza kvalitete.

Vjerujemo da je taj postotak ostvariv s obzirom na ciljano trziste, tj. njegovu veli¢inu.

5.6 Vrijeme potrebno za dosezanje postavljenih ciljeva

Zeljeni rezultat vjerujemo da moZe biti ostvaren, §to se tite domaleg trrista, u
vremenskom periodu od godinu i $est mjeseci do dvije godine. Velika prednost je svakako da

smo mi ti koji diktiramo veli¢inu trZiSta, s obzirom da imamo uslugu koja stvara trziste.
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6. Strategija oglaSavanja (kreativna strategija)

6.1 Koncept brenda — kako ¢e oglasavanje predstaviti brend u smislu:

7.1.1 Pozicioniranje brenda na trzistu

Planiramo se predstaviti trziStu i stvoriti sliku o sebi prvenstveno izravnim putem. Cilj
nam je imati Sto viSe izravne komunikacije sa potencijalnim korisnicima i kupcima te tim
putem predstaviti naSe vrijednosti, ali se ujedno i povezati na viSoj razini od digitalne.
Promocija putem ostalih medijskih kanala vise ¢e sluziti za informiranje, educiranje i

odrzavanje imidza brenda, dok ¢e se sam dojam graditi izravnom komunikacijom.

7.1.2 Diferencijacije proizvoda

Svakako je prednost $to ne postoje usluge slicne nasSoj, pa ¢e nam sam put promocije i
predstavljanja biti lak$i jer smo nov tip usluge i prije svega, originalan. Mo¢i ¢emo se
usredotociti na predstavljanje vlastitih vrijednosti, umjesto na razlikovanje od ostalih

konkurenata. Glavni adut nam je inovativnost.

7.1.3 Zivotnog ciklusa

Ova usluga je na samom pocetku, jer se trenutno samo radi na razvoju same ideje.

7.1.4 Klasifikacije, pakovanja, oznacavanje proizvoda markom
Posto je ovo nematerijalna usluga, ne postoji fizicka ambalaza. Jedino fizi¢ko uprilicenje
¢e biti USB stik sa platformom, ali on ¢e biti namijenjen za poslovne korisnike. U promotivne

svrhe ¢e biti 1zradivani pisaci blokovi, majice 1 ostali promotivni materijali sa logotipom.

7.1.5 Odludivanje o kupovini

A. Visoka/niska uklju¢enost

Od korisnika se trazi visok stupanj ukljucenosti, jer se sav odabir unutar usluge temelji na
njegovim osobnim zeljama 1 preferencijama. Mi naSe korisnike smatramo aktivnim
konzumentima, a ne pasivnim potroSacima.

B. Racionalna/emocionalna uklju¢enost

Ukljucenost je mjesavina racionalnog, ali ipak u vecoj mjeri zastupljenog, emocionalnog.
Pod time smatramo da ¢e korisnik traziti lokacije za koje je on osobno vezan nekim
dogadajem, ili jednostavno mu se svida ambijent. Racionalni faktor se viSe odnosi na ponudu

pruzatelja ugostiteljskih usluga.
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6.2 Ciljna publika — specificna grupa ljudi kojima se oglasavanje

usmjerava

6.2.1 Detaljan opis ciljne publike

Kod privatnih korisnika ciljna skupina je od 18 — 50 godina starosti. To su sve pripadnici
zajednice koji Cesto posjecuju, ili imaju naviku posjecivanja, organizirana drustvena
dogadanja u ugostiteljskim objektima u vidu raznih koncerata, nastupa i performansa te zele
osigurati svoje mjesto. Tu se takoder ubrajaju i svi koji sami organiziraju razna dogadanja, od
privatnih proslava, do poslovnih dogadanja, sastanaka i okupljanja.

Poslovni korisnici spadaju u istu dobnu skupinu, jedino su njihove pobude za koristenje
usluge poslovne prirode. To su pojedinci koji Zele razviti, unaprijediti i promovirati svoje
poslovanje, ali si i olakSati organizaciju te uciniti samo poslovanje lak§im za sebe 1 svoje

djelatnike.

6.2.2 Prvenstvo ciljnog trzista
Trenutno ciljno trziste je grad Zagreb i okolica, te ostali veci gradovi (Split, Rijeka) i neka

od turistickih sredista. Cilj je preuzeti u kasnijoj fazi i europsko trziste.

6.3 Mediji komunikacije

6.3.1 Definiranje ciljeva medija

U promociji ¢e se koristiti mediji najpogodniji za ciljnu publiku. Tu mislimo na vecu
upotrebu drustvenih mreza, opcenito digitalnih medija, nego tradicionalnih. Naravno tu je i
nasa web stranica, koja ¢e sadrzavati i edukacijski blog. Aktivnosti u svrhu promocije na
druStvenim mrezama ¢e se provoditi kontinuirano, dok c¢e ostale provoditi periodicki.

Govoreéi o kontinuiranoj promociji, takoder mislimo i na razne sajmove i konferencije.

6.3.2 Odredivanje koji medij je najbolji za ciljanu publiku
a) Tradicionalni masovni mediji:
LTV

OglaSavanje na televiziji ¢e se provoditi periodicki u vidu kratke TV reklame, do 10
sekundi. Postojati ¢e dvije verzije reklame, jedna za publiku od 18 do 30, a druga za 30 do 55

godina. U reklami ¢e biti prikazan logotip i adresa web stranice na kraju. Reklama nece
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otkrivati puno o usluzi ve¢ Ce sluziti za budenje znatiZelje kod potencijalnih korisnika. Biti ¢e

prikazana poslije dnevnika na RTL televiziji.

(2) Vanjsko oglasavanje

Kod vanjskog oglaSavanja biti ¢e koriSteni billboard plakati na tramvajskim i autobusnim
stanicama te ¢e sadrzavati logo 1 link na web stranicu.

b) Ostali mediji:

(1) Internet

Primarni komunikacijski kanali ¢e nam biti preko druStvenih mreza, poput Facebooka i
Instagrama, zbog velikog postotka ukljucenosti najvece ciljane skupine. Facebook profil ¢e
dijeliti objave sa edukacijskog bloga web stranice, kao i informacije o nadolaze¢im
dogadajima u partnerskim objektima. Sadrzaj na Instagramu ¢e biti viSe zabavnog tipa te ¢e
pratitelje pozivati na odredenu interakciju za preko kojih ¢e moci ostvariti razne popuste.
Poticati ¢e se korisnike, ukoliko su u izlasku koristili nasu uslugu, da objave fotografiju sa
svojim druStvom te da koriste #resio i drustvo sa najbolje slike ¢e moci ostvariti popust pri

sljede¢em koristenju

c) Popratni mediji:

(1) Konferencije

Planiramo sudjelovati na konferencijama i sajmovima vezanim uz ugostiteljstvo i
tehnologiju. Sudjelovanje na istima je bitno radi olak$ane direktne komunikacije sa
potencijalnim korisnicima. To ¢e ujedno biti 1 odli¢na prilika za predstavljanje naSe usluge

inovativne i revolucionarne.
(2) Edukacijske radionice

U svrhu edukacije biti ¢e organizirana dogadanja za poslovne korisnike, gdje ¢e oni
potvrdivati dolazak putem nase usluge te ¢e im biti prezentiran nacin rada i koriStenja nase
usluge.

Za privatne korisnike imamo sli¢an pristup, samo ¢e takva dogadanja biti neformalnijeg

tipa te na drugacijim lokacijama (barovi, studentski domovi) .
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(3) Promotivni artikli

Asortiman promotivnih artikala ¢ine razne naljepnice, penkale, majice, vrecice, bocice s
vodom, posjetnice... Koji ¢e biti poklanjani suradnicima i korisnicima na konferencijama i

dogadanjima.

6.3.3 Troskovi

S obzirom da je ovo samo ideja, svi troskovi su samo okvirni.

a. Velicina oglasa

1. Internet

Web (banneri): 970x250 px
Tablet (banneri): 468x100 px
Mobilni (banneri): 320x250 px

2. Plakat

130 x 190 cm

3. TV

Reklama/10 sekundi

b. Troskovi proizvodnje

Plakat (tisak 600 kn/komad)
Tv reklama (30 000kn)
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/. Kreativna rjeSenja

U ostatku rada vidjet ¢emo prikaz kreativnih rjeSenja u kombinaciji sa promotivnim

materijalima.

7.1 Prikaz svih zamiSljenih kreativnih rjeSenja

Resio

Slika 7.1: Logo

Slika 7.2:Rokovnik sa logotipom
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Slika 7.3: Blok sa logotipom

Slika 7.4: Bolica vode za podjelu na konferencijama
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Slika 7.5: Salica za kavu za van

Slika 7.6: Prikaz majice
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Resio

Slika 7.7: Prikaz na mobilnom uredaju

Ideja za Tv reklamu

Reklama bi bila u trajanju do 7 sekundi. Uvodni kadar bi bio ispred no¢nog kluba gdje bi u
dugackom redu stajali mladi muskarac i djevojka. On bi se nagnuo da pogleda gdje je kraj
reda i zalosno pogledao djevojku. Tu reklama zavrSava i na ekranu se pojavljuje pitanje

,Guzva?“ 1 zatim logotip usluge.
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8. OglaSivacki budzet

8.1 Okvirni prikaz troSkova planiranog oglaSavanja

Tablica 2: Prikaz troskova

Vrste troskova Cijena/kn Termini objave
Sluzbena stranica 7 000 =

Facebook, Instagram 12 000 Dnevno
Promotivni materijali 9000 -

Konferencije i edukacije 20 000 Jedanput mjesecno
Tisak 9 000 -

Tv reklama 40 000 Dnevno

Ukupno 97 000
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9. Testiranje

9.1 Predtestiranje

U procesu predtestiranja  sakupljene su informacije koje su iskoriStene u svrhu lakse
izrade marketinskog plana te je njihov glavni cilj bio ispitati postoji 1i uopée potreba za
uslugom koju planiramo realizirati. Pomoc¢u njih smo takoder definirali vrijednosti koje zeli

predstavljati kao brend kao i odredene tehni¢ke paramtere prema kojima je usluga oblikovana.

9.2 Posttestiranje

Posttestiranje je provedeno na nacin da su se ispitale ciljne skupine. Prije u radu su se
definirali neki parametri u vidu vremenskog trajanja kampanje te potrebnih financijskih
sredstava za realizaciju spomenute. Ispitivanje je provedeno u obliku ankete gdje smo Zeljeli
potvrditi neke teze i pretpostavke postavljene ranije u radu.

Anketa se provela na druStvenoj mrezi Facebook, kao anonimna anketa gdje smo Zzeljeli
ispitati stvarne potrebe za uslugom poput nase te vidjeti kako bi ljudi reagirali na edukacijski

pristup promociji.
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10. Analiza rezultata

U anketi su postavljena pitanja koja ne zahtijevaju nikakva predznanja ve¢ ispituju osobne
stavove sudionika. Anketi se odazvala 91 osoba. Cilj je bio ispitati njihov socioekonomski
status te ih smjestiti unutar ciljane skupine te ispitati na¢in njihovog informiranja i ucestalost

posjecivanja drustvenih dogadaja.

Spol
®:
oM
10.1: Spol sudionika
Vase godine?
® 15-25
@ I5-33
® 33+

10.2: Dob
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Radni status?

90 cdgovora

@ Zzposlen
@ Mezaposlen
@ Student

10.3: Radni status
Mozemo primijetiti da u anketi sudjelovalo vise pripadnica zenskog spola, najveca ciljanja
skupina je od 18 do 25 godina, kako je i bilo predvideno. Takoder najzastupljenije su bile

zaposlene osobe i studenti.

Putem kojeg medija ste u doticaju s najvise oglasa?

90 cdgovora

@ TV, novine
@ Intemet portali
O Drugtvens mraie

10.4: Doticaj sa oglasima
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Posjecujete li nocne klubove, barove ili restorane?

30 odaovars

i Da
[

10.5: Kultura izlaZenja

Ako da, koliko ¢esto?

Fetalsle]
O WUgaw

)

@ Jedan put mjesedno
@ Creaili vise

10.6: Ucestalost posjeéivanja ugostiteljskih objekata
Ovdje mozemo primijetiti kako putem druStvenih mreza osobe imaju najveéi doticaj sa
oglasima 1 promocijama te da su tradicionalni mediji u mladoj dobnoj skupini sve manje 1
manje zastupljeni.
Cak 95,6% posjecuje noéne klubove, restorane i barove te 74,7% posto ispitanika to &ini

dva ili viSe puta mjesecno.
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Prilikom posjeta, rezervirate li mjesto?

$ Da
@ He

10.7: Broj pojedinaca koji imaju naviku rezerviranja

Biste li koristili mobilnu aplikaciju za rezervaciju mjesta?

® 0=
@ Ne
10.8: Pojedinci koji bi koristili uslugu poput nase
Smatrate li uopce ovakav tip usluge potrebnim?
90 edgovora
@ 0=
® e

10.9: Potreba za uslugom
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Samo 16,7% ispitanika rezervira svoje mjesto u nekom objektu, $to je neSto manje od
o¢ekivanog, ali mozemo zakljuciti da je to tako zbog samog procesa rezervacije koji Cesto
postaje problem. Sto mozemo i vidjeti da bi dak 75,6% ispitanika rezerviralo svoje mjesto
preko usluge poput nase, da im se pruzi ta moguénost te ih 63% posto smatra da postoji

potreba za uslugom ovog tipa.

Prema Vama koji pristup promodciji je ispravniji?

90 edgovora

@ Prodajni
@ Edukacijzki

10.10: Pristup promociji

Bi li bili voljni sudjelovati u edukacijskim radionicama o nekoj usluzi u
svrhu ostvarivanja popusta prilikom koristenja?

@ 0=
P e

10.11: Ispitanici koji bi sudjelovali u edukaciji

Ispitanici su pozitivno reagirali na edukacijski pristup te ga takoder smatraju ispravnim te

bi i sudjelovali na edukacijskim radionicama i dogadanjima.
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Koliko Vam je bitan vizualni identitet usluge koje koristite?

90 edgovora

@ Mebas

@ Ukoliko mi je priviadan, potide me na
koristenje

@ Bitan mi je

10.12: VazZnost vizualnog identiteta

Smatrate li ovo dobrim vizualnim identitetom?

90 cdgowvora

® D=
@ Ne

10.13: Kvaliteta logotipa

Bi li preporucili ovakav tip usluge prijateljima i poznanicima?

90 cdgovora

@ D=
® =

10.14: Preporuke
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Ispitanici su pokazali da ih sam izgled identiteta potie na koriStenje neke usluge te su nas
ocijenili kao dobrim u ve¢em djelu ispitanika. Velik broj bi takoder preporucio ovakav tip

usluge svojim prijateljima, obitelji i poznanicima.
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11. Zakljucak

Marketing je u danasnje vrijeme dozivio procvat te je zaista nemoguce koliko daleko ¢e se
razviti. Pogotovo kad uzmemo u obzir i rast i razvoj tehnologije. Ispravnom upotrebom
marketinSkih alata, kompanije imaju neograni¢enu moguénost izgradnje i promocije svojih
proizvoda i usluga jednako kao i stvaranja javne slike o sebi. To je ujedno bio i jedan od
ciljeva ovog rada, gdje se Zeljela prikazati upotreba marketinga kao 1 druStvenog i
upravljackog procesa gdje se zeli izravno utjecati na promjenu jedne od svakodnevnih navika
modernog drustva vezanih uz ugostiteljsku industriju. U radu je bila i Zelja pokazati
mogucnosti ucestalije upotrebe druStvenih mreza u svrhu promocije te odstupanje od
promoviranja preko tradicionalnih medija.

Marketing je puno vise od samog prodajnog procesa te sam u radu Zelio istraziti
edukacijski pristup promocije za koji smatram da nije dovoljno zastupljen u danasnje vrijeme
gdje svi pruzatelji usluga i proizvodaci su usmjereni strogo na prodaju. Takoder u ovom radu
je prikazana kvalitetna strategija oglaSavanja nematerijalne usluge te koraci potrebni za
postizanje unaprijed jasno postavljenih i definiranih ciljeva. Osobni pristup potencijalnom
trziStu moze se pokazati kao kljucan faktor uspjeha za novu uslugu ovog tipa. Nacin
postizanja tog cilja je pokazan putem planiranja raznih konferencija i edukacija. Pokazano je i
kako odrediti ciljne skupine te njihova podjela prema osnovnim kriterijima, jednako kao i
nacin oglasavanja za spomenute. Odredivanje budZeta te marketinske aktivnosti potrebne za
ispunjavanje ciljeva su jasno definirani u ovom radu.

Predstavljeni plan oglaSavanja nam pokazuje budu¢i model poslovanja platforme Resio i
korake koje je potrebno poduzeti kako bi postigli prodajne i marketinske ciljeve. Prije svega
na ovaj rad treba gledati kao postavljanje temelja izazovu razvitka i realizacije jedne
inovativne ideje kojoj je cilj digitalizirati postoje¢u industriju. Prednost koja se planira
iskoristiti je svakako inovativnost proizvoda koji svojom kvalitetom moze stvoriti u
potpunosti novo trziste te, u ovom slucaju zasad fiktivnu uslugu i tvrtku, predstaviti kao
vodeceg strucnjaka 1 prije svega prepoznatljiv brend. Vjerujem da je ovo ideja koja moze
zazivjeti, Sto je 1 pokazalo istrazivanje, gdje saznajemo da bi potencijalni korisnici koristili
ovakav tip usluge da im ga neko pruzi.

Razvoj prikazane strategije oglaSavanja temelji se na nekim osobnim stavovima i
uvjerenjima o marketingu te znanju steCenom studiranjem na Sveucili§tu Sjever. Vjerujem da

¢e ovaj rad zadovolji svakog Citatelja te ga upoznati i objasniti mu sam pojam marketinga te
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na jasan 1 jednostavan nacin prikazati razvoj oglaSivacke strategije. Nadam se da ¢e ovaj rad

posluziti i kao inspiracija nekome za razvoj vlastite ideje.

U Varazdinu 19.9.2018,
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IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnc;st teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, &élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova, Svi dijelovi
tadih radova meoraju biti pravilne navedeni i eitirani, 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,

Ja, JV&iga  waRLo WELINVA (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zayrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

i2eapa_MAUETY KO PLavA 2, DROMOL Ty (upisati naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni na¢in (bez pravilnog citiranja} koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica;
{uplisati ime i prezime)

Al

? ‘(vlastoruﬁni potpis)

Sukladno Zakonu ¢ znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi svenéilitne knjiznice
n sastavu sveuéilifta te kopirati u javnu internetskn bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice, Zavrdni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin,

Ja, 3R en WAQLDO WELVNA G i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrgnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom 120408 MM =T NCRKOG PLANA (upisati

nasloy) ¢iji sam auter/ica. 5 5 PROM DL Ny PLAT PORME

DA Do T MABCyy Student/ica:
(upisati tme i prezime)
UL 0LTITEL S TVA [’

A
J

(vlastorucni potpis)
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