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Marketing plan poduzecéa Pasta Fantasy

SAZETAK

Marketing planovi su od velike vaznosti za svako poduzece koje zeli sustavno rasti i biti i ostati
konkurentno. Planiranje je vazno zbog toga Sto se poduzece lakSe nosi sa vanjskim i unutarnjim
promjenama kada ima plan. Planiranjem se nadolazece promjene mogu potpuno izbjeéi ili
okrenuti u vlastitu korist. Marketing plan poduze¢u donosi stabilnost, rast i razvoj. Tema ovog
rada je marketing plan na primjeru poduzeca Pasta Fantasy. U prvom dijelu rada ¢e se govoriti
0 upravljanju marketingom i teorijskoj obradi marketing plana, a u drugom dijelu rada ¢e se
razviti marketing plan na primjeru restorana Pasta Fantasy. Ciljevi Pasta Fantasy poslovnog
subjekta mogu se rasclaniti na kratkoro¢ne i dugoro¢ne ciljeve. Kratkoro¢ni ciljevi ¢e biti
ostvareni u prva tri mjeseca, dok se dugoro¢ni ciljevi planiraju ostvariti u godinu dana. Glavni
cilj poduzeca je biti prepoznat restoran koji ima zadovoljne i lojalne goste. To ¢e se provesti
kroz marketing strategije i taktike od strane vlasnika i zaposlenika poduzeca. Sve strategije i
taktike su postavljene na temelju provedenog primarnog i sekundarnog istrazivanja trzista.
Misija Pasta Fantasyja glasi: ,,Uz vase povjerenje i znatiZelju putem naSeg znanja i iskustva
pruzat ¢emo vam nezaboravne delicije kako bi se uvjerili u nasu kvalitetu i dostupnost unutar

vase uze 1 Sire zajednice.*

Kljuéne rije€i: marketing plan, upravljanje marketingom, marketinsko planiranje, restoran



Marketing plan of Pasta Fantasy

ABSTRACT

Marketing plans are of great importance for any company that wants to grow systematically
and be and remain competitive. Planning is important because it is easier for a company to deal
with external and internal changes when it has a plan. By planning, some upcoming changes
can be completely avoided or turned to your advantage. The marketing plan brings stability,
growth and development to the company. The topic of this paper is a marketing plan on the
example of the company Pasta Fantasy. The first part of the paper will discuss marketing
management and theoretical processing of the marketing plan, and the second part of the paper
will develop a marketing plan on the example of the restaurant Pasta Fantasy. The goals of a
Pasta Fantasy business entity can be broken down into short-term and long-term goals. Short-
term goals will be achieved in the first three months, while long-term goals are planned to be
achieved in a year. The main goal of the company is to be a recognized restaurant that has
satisfied and loyal guests. This will be implemented through marketing strategies and tactics by
business owners and employees. All strategies and tactics are set based on the conducted
primary and secondary market research. Pasta Fantasy's mission is: "With your trust and
curiosity through our knowledge and experience, we will provide you with unforgettable
delicacies to convince you of our quality and availability within your immediate and wider

community."

Keywords: marketing plan, marketing management, marketing planning, restaurant
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1. Uvod

Proces upravljanja marketinskim aktivnostima ukljucuje niz poslovnih analiza i odluka. Prije
svega ukljuCuje analizu trzi$nih prilika, bile one na postoje¢im ili na potencijalnim trziStima.
Takoder, upravljanje marketingom ukljucuje i definiranje ciljeva koji se trebaju ostvariti na
trzistu, kao 1 pronalazenje najbolje mogucée kombinacije opcija koje ¢e se upotrijebiti kako bi
se postavljeni ciljevi i ostvarili. Upravljanje marketingom omogucuje kvalitetnu 1 konstantnu
kontrolu ostvarenih rezultata koje donose marketinske aktivnosti, kao i pregled tih aktivnosti i

odluke o tome jesu li one bile racionalne ili nisu.

Marketing planovi su od velike vaznosti za svako poduzece koje zeli sustavno rasti i biti i ostati
konkurentno. Planiranje je vazno zbog toga §to se poduzece lakSe nosi sa vanjskim i unutarnjim
promjenama kada ima plan. Planiranjem se neke nadolazece promjene mogu potpuno izbjecéi ili
okrenuti u vlastitu korist. Marketing plan predstavlja vrlo kompleksan plan koji je sustavni dio
ukupnog poslovanja neke organizacije. Marketing plan je u tom smislu temeljni dokument na
osnovu kojeg ¢e poduzece poslovati u odredenom budu¢em vremenskom razdoblju. Marketing

plan poduzec¢u donosi stabilnost, rast i razvoj.

Tema ovog rada je marketing plan na primjeru poduzeca Pasta Fantasy. U prvom dijelu rada ¢e
se govoriti o upravljanju marketingom i teorijskoj obradi marketing plana, a u drugom dijelu
rada ¢e se razviti marketing plan na primjeru restorana Pasta Fantasy. Ciljevi rada su opisati
teorijsku osnovu marketinskog planiranja, odnosno definirati kljuéne pojmove ovog podrucja,
analizirati stanje na trzi$tu putem anketnog upitnika i istrazivanja trzista i izraditi marketing

plan za poduzece Pasta Fantasy.



2. Metodologija rada

U ovom poglavlju prikazat ¢e se predmet i ciljevi rada, znanstvene metode koje su se koristile

tijekom pisanja diplomskog rada te ¢e se ukratko prikazati sadrzaj, odnosno struktura rada.

2.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet ovog rada je marketing plan na primjeru poduzeca Pasta Fantasy. Rad se temelji na
analizi upravljanja marketingom u poduzecu Pasta Fantasy, te na mogucnosti pokretanja
ovakve vrste poslovnog pothvata u Osijeku. U prvom dijelu rada ¢e se govoriti o upravljanju
marketingom i teorijskoj obradi marketing plana, a u drugom dijelu rada ¢e se razviti marketing

plan na primjeru restorana Pasta Fantasy.

Za potrebe rada proveden je i anketni upitnik koji je obuhvatio 132 ispitanika sa podrucja

Osijeka i okolice.
Ciljevi rada su:

e opisati teorijsku osnovu marketin§skog planiranja, odnosno definirati klju¢ne pojmove
ovog podrucja,
e analizirati stanje na trziStu putem anketnog upitnika i istraZivanja trZista,

e izraditi marketing plan za poduzece Pasta Fantasy.

2.2. Znanstvene metode

Znanstvene metode koje su se koristile u radu su:

e deskriptivha metoda,
e deduktivna metoda,
e metoda analize,

e metoda kompilacije,

e metoda ispitivanja.



2.3. Struktura rada

Rad je podijeljen u Sest poglavlja. Prvo poglavlje je Uvod, nakon kojeg dolazi poglavlje
Metodologija rada. Treé¢e poglavlje je Upravljanje marketingom u kojem ¢e se dati teorijska
osnova izrade marketing planova. Zatim slijedi poglavlje Marketing plan — teorijski osvrt, u
kojem ¢e se obraditi pojam i svrha marketing plana, vrste marketing planova i elementi

marketing plana.

Nakon toga slijedi drugi dio rada, odnosno poglavlje Marketing plan na primjeru poduzeca
Pasta Fantasy, u kojem ¢e se prikazati prakticni dio rada. U ovom poglavlju ¢e se govoriti o
misiji poslovanja poduzeca, analizi situacije (koja ¢e obuhvatiti SWOT analizu, PEST analizu,
te analizu konkurencije), definiranju marketinskih ciljeva, te o oblikovanju marketinskih

strategija, media plana i troSkovnika. Nakon toga dolazi poglavlje Zakljucak.



3. Upravljanje marketingom

U svakom poslovnom subjektu se na svakodnevnoj razini donosi cijeli niz poslovnih odluka.
Te odluke su razli¢itog karaktera, odnosno neke od njih su takticke, a neke strateske. Okolina
svakog poslovnog subjekta je vrlo promjenjiva i vazno je da se svaka odluka donosi na

funkcionalan 1 racionalan naéin.

,Upravljanje marketingom stoga predstavlja proces kojim se pokrece i usmjerava marketing
aktivnost organizacije u cilju zadovoljavanja potreba gradana kao potrosaca, poduzec¢a i drustva
proizvodima i1 uslugama uz ostvarenje dobiti. Rije¢ upravljanje je izvedena od upraviti odnosno
usmijeriti, dati pravac akciji prema cilju.“ (Previsi¢, 2001:279). Upravljanje marketingom
predstavlja proces na temelju kojeg poduzecéa rade analizu svojih vlastitih sposobnosti i analizu

svoje okoline, te na temelju kojeg onda donose odluke o marketinskim strategijama i taktikama.

Kotler (1999) navodi da postoje tri razine kompetentnosti kada se radi o upravljanju

marketingom, a one su prikazane naslici 1.

~
KREATIVNI MARKETING
J
~
ANTICIPATIVNI
MARKETING
%

RESPONZIVNI
MARKETING

Slika 1. Razine kompetentnosti u upravljanju marketingom (prema Kotler, 1999.)



Prva razina upravljanja marketingom je responzivni marketing. Responzivni marketing se
naziva jo§ i reagiraju¢i marketing, a on se odnosi na reakciju na zahtjeve i izraZzene potrebe
potrosaca. Druga razina upravljanja marketingom naziva se anticipativni marketing i odnosi se
na cilj prema boljem razumijevanju dogadanja i promjena u okolini kako bi se poduzeca
unaprijed mogla prilagoditi promjenama koje se dogadaju u okruzenju. Kreativni marketing
predstavlja trecu razinu kojoj je karakteristika to da ne ¢eka da se nesto dogodi nego se kreira

eksplicitna strategija koja stvara trziste.
Postoji nekoliko faza procesa upravljanja marketinskim aktivnostima, a to su (Rocco, 1991.):

e analiza mogu¢nosti na trzistu,

e postavljanje ciljeva koji trebaju biti ostvareni na trzistu,

e definiranje ponude poduzeca i alokacija resursa,

e kreiranje efikasne i efektivne organizacijske strukture, te implementacija planova,

o kontrola rezultata.



4. Marketing plan — teorijski osvrt

U ovom poglavlju obradit ¢e se pojam i svrha marketing plana, vrste marketing planova i

elementi marketing plana.

4.1. Pojam i svrha marketing plana

Marketing plan predstavlja vrlo kompleksan plan koji je sustavni dio ukupnog poslovanja neke
organizacije. Marketing plan je u tom smislu temeljni dokument na osnovu kojeg ¢e poduzeca

poslovati u odredenom buduc¢em vremenskom razdoblju.

,,Plan mora sadrzavati podatke i ¢injenice vezane za poslovanje poslovnog subjekta, poslovanje
neposredne konkurencije i podatke o ukupnom poslovanju u djelatnosti kojom se poduzece
bavi. Utvrduju se mogucénosti koje postoje na trzistu, eventualne prijetnje te snage i slabosti u
samom poslovnom subjektu. Daje se prikaz ciljeva i strategija za njihovo ostvarivanje.
(Belavi¢ i sur., 2012:188).

Svrha marketing plana je pruziti menadzerima putokaz kojim ¢e ostvariti ciljeve, pomo¢i u
kontroli strategije, informirati nove sudionike o zadanim ulogama, osigurati sredstva kojima ¢e
se implementirati marketing strategija, poticati razmisljanje o resursima i njihovu efikasnu
upotrebu, odrediti odgovornost 1 konkretne zadatke, potrebno vrijeme za njihovo izvrSavanje,

te dati doprinos svijesti o problemima.



4.2. VVrste marketing planova

Vrste marketinSkih planova prikazane su u tablici ispod.

Tablica 1. Vrste marketinskih planova (prema Stimac, 2017.)

STRATESKI PLANOVI TAKTICKI PLANOVI
Dugoro¢ni Srednjoroc¢ni Kratkoro¢ni
Duze od 3 godine, 1 — 3 godine, opcenitijeg

- Do 1 godine, detaljniji
opcenitijeg karaktera karaktera

Strateski planovi su vazniji od taktickih planova jer se odnose na duze razdoblje, odnosno
poduzeca na taj nacin planiraju svoj dugoro¢ni opstanak na trzistu. lako ¢e ve¢ina menadzera
prvenstveno prodavati proizvode koje je najlakse prodati i za koje su potrebni samo takticki

planovi, strateski planovi pokazuju viziju poduzeca.

4.3. Elementi marketing plana

Stimac (2017) navodi kljuéne elemente marketing plana, a to su:

e sazetak za upravu,

e misija i svrha poslovanja,

e analiza situacije,

e utvrdivanje marketinskih ciljeva

e oblikovanje marketinskih strategija,
e financijski proracun,

e provodenje i kontrola marketinskih aktivnosti.



Sazetak je pocetni dio marketing plana koji se zapravo piSe na samom Kkraju. On predstavlja
kratki pregled cijelog plana. Definiranje misije i svrhe poslovanja se odnosi na dugoro¢ni
pogled na ono $to poduzece Zeli postati. Misija mora biti usmjerena na potrosace, a mora biti i

realna i jedinstvena. (Stimac, 2017)

Vucemilovi¢ i Kljucevi¢ (2016) objasnjavaju analizu stanja kao procjenu postojeceg stanja
kojom se zeli utvrditi trenutna perspektiva i pri tome uzeti korisne informacije koje ¢e pomoci
pri odluci o tome kakvo ée biti Zeljeno stanje. Prema Stimac (2017), analiza situacije je osnovni
preduvjet za rjeSavanje problema. Ona predstavlja strukturirani pristup prikupljanja 1 analize
podataka i informacija u slozenom poslovnom okruzenju. Analiza situacije moze biti vanjska i
unutarnja. Analiza situacije se izmedu ostalog odnosi i na SWOT analizu, PEST analizu, te
analizu konkurencije, koje su koriStene u prakti¢cnom dijelu rada. SWOT analiza se Koristi kako
bi se procijenile snage i slabosti poduzeca, te prilike koje moze ostvariti i prijetnje koje bi mogle
onemoguciti ili na bilo koji nacin negativno utjecati na poslovanje. PEST analiza je analiza

kojom se proucavaju politicki, ekonomski, socijalni i tehnoloski aspekti iz okoline poduzeca.

Analizom konkurencije analiziraju se konkurenti, veli¢ina, trziSni udjeli, proizvodne
sposobnosti, marketinske metode, poslovne strategije, medunarodne veze, politika distribucije,

kljuéne snage i slabosti, potencijalni konkurenti... (Stimac, 2017).

Ciljevi poduzeca su vazni jer se pomocu njih definiraju zadaci koji se Zele ostvariti. Mogu biti

kratkoroéni, srednjoroéni i dugoroéni (Stimac, 2017).

Vazno je provesti i segmentaciju trziSta. VraneSevi¢ i Mandi¢ (2004) navode tri pristupa

segmentaciji trziSta koja su prikazana na slici 2.



v v

PRISTUPI SEGMENTACUI TRZISTA

— A PRIORI PRISTUP

ISTRAZIVANJE TRZISTA

— HIBRIDNI MODEL

Slika 2. Pristupi segmentaciji trzista
(prema Vranesevié¢ i Mandi¢, 2004.)

A priori pristup uzima neke lako dostupne i vidljive podatke kao temelj segmentacije trzista. Ti
podaci su primjerice geografska ili demografska obiljezja. IstraZivanje trzista je pristup koji je
obrnut od prve vrste pristupa i podrazumijeva da se mora istraziti trziSte kako bi se mogle dobiti
potrebne informacije o potroSacima. Hibridni model je kombinacija ova dva pristupa

(Vranesevi¢ 1 Mandi¢, 2004.).

Marketing strategije i taktike predstavljaju nacine na koje ¢e se ostvariti ciljevi poduzeca.
Strategije marketinga se dijele na korporacijske strategije, poslovne strategije i funkcionalne
strategije. Stimac (2017) navodi da je korporacijska strategija, strategija koja pripada najvi$oj
hijererhijskoj razini. Poslovna strategija se odnosi na implementaciju korporativne strategije u
pojedina poslovna podrucja na kojima se ona primjenjuje. Funkcionalna strategija predstavlja

konkretizaciju poslovne strategije.

Prema Stimac (2017) &etiri glavne strategije su:
e penetracija na novo trziste,
e povecanje udjela na trzistu,

e utvrdivanje poloZaja i

e povlacenje s trzista.



Ove cCetiri strategije se biraju na nacin da se u obzir uzima zivotni ciklus proizvoda. Taktike
sluze provodenju zadane strategije. Pri tome su varijable kojima se moze upravljati proizvod,
cijena, prodaja i promocija, a varijable s kojima se ne moze upravljati su varijable okruzenja

(Stimac, 2017).

Strategije koje su koristene u praktiénom dijelu rada su strategija standardnog proizvoda sa
modifikacijama, strategija penetracijskih cijena, strategija jeftinijeg proizvoda i strategija
pobiranja vrhnja. Strategija standardnog proizvoda sa modifikacijama kombinira strategiju
standardnog proizvoda 1 strategiju prilagodenog proizvoda. Proizvod se prilagodava zbog
natjecanja sa konkurentima. Strategija jeftinijeg proizvoda se odnosi na jeftinije proizvode u
usporedbi sa konkurencijom (Ham, 2015).

Strategija penetracijskih cijena je strategija koja se primjenjuje zbog moguénosti velikih usteda
u troskovima i marketingu. Strategija pobiranja vrhnja se primjenjuje kada postoje razliciti

cjenovno-trzisni segmenti (Stimac, 2017).

Media plan prema Stimac (2017) predstavlja sastavni dio marketing strategije. On po¢inje
prikupljanjem ¢injenica o proizvodu i trzistu na koje se ulazi, kao i 0 medijima koji prate ciljne

grupe.

Financije su vaZan dio marketing plana jer se kroz plan mora vidjeti 1 koliki se ukupni budzet
planira utroS$iti u poduzece. Vremenski raspored oznacava toCke vremena u kojima ce se
provesti odredeni elementi strategije 1 taktika kako bi se moglo pratiti §to je ostvareno. Kontrola
se provodi kako bi se mogli vidjeti ostvareni 1 neostvareni rezultati iz marketinskog plana, te
kako bi se ovi neostvareni ciljevi mogli ili promijeniti ili ostvariti u budu¢em vremenskom

razdoblju.
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5. Marketing plan na primjeru poduzeca Pasta Fantasy

Pasta Fantasy restoran je u Osijeku specijaliziran za jela od tjestenine. Restoran je osmisljen za
potrebe rada od strane autorice. Promatrajudi trziste zakljuceno je da ni u Osijeku niti u okolici
ne postoji restoran ovakve ponude. Treba imati na umu da vecina restorana u Osijeku posluje
ve¢ desetlje¢ima te da je njithova ponuda ve¢ ustaljena i mnogima dosadna. Uzme li se u obzir
da danasnje generacije vole istrazivati nove stvari i prozivljavati nova iskustva moze se
zakljuciti da je otvaranje restorana nove kuhinje za osjecko trziste odli¢na odluka. Naravno,
treba imati na umu izazovna vremena koja su nastala djelovanjem COVID-a 19 te sukladno toj
¢injenici dalje stvarati marketing plan. Kao novi restoran, potrebno je iskoristiti sve oblike
digitalnih alata i parametara kojima ¢e nam pomo¢i da se borimo protiv duboko ukorijenjene
konkurencije kako bismo stekli zeljenu razinu prepoznatljivosti u Osijeku i okolici. Analizirane
su prehrambene navike Slavonaca koje su spojene s novim prehrambenim trendovima na trzistu

kako bi se dobilo najbolje od dva razli¢ita svijeta.

5.1. Definiranje misije i svrhe poslovanja

Vizija poslovnog subjekta Pasta Fantasy tumacila bi se kao proces kontinuiranog odrzavanja
kvalitete svoje gastronomske ponude koja bi tijekom svakog trenutka bila vrlo prepoznatljiva
po svojim okusima te koja bi osiguravala konkurentsku prednost na lokalnom trzistu, ali i
ostalim trzistima tako da bi putem ostvarivanja zajednickih ciljeva svojih zaposlenika kao i
ciljeva poduzeca vrSila proces sinergije prema zadovoljavanju ocekivanja svojih potroSaca,

poslovnih partnera te ostatka druStvene zajednice.

Misija Pasta Fantasy poslovnog subjekta glasila bi: ,,Uz vase povjerenje i znatiZelju putem
naseg znanja i iskustva pruZat ¢emo vam nezaboravne delicije kako bi se uvjerili u nasu

kvalitetu 1 dostupnost unutar vaSe uze 1 Sire zajednice.

5.2. Analiza situacije

u ovom dijelu rada ¢e se prikazati vanjska analiza situacije kroz PEST analizu i kroz analizu

konkurencije, te unutarnja analiza situacije kroz SWOT analizu.
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PEST analiza
Politi¢ka okolina

Administrativna podjela u Osjecko baranjskoj Zupaniji je na 7 gradova i 35 opcina te ukupno
264 naselja. Na tom podrucju zivi 305,032 stanovnika od ¢ega je 95 000 (2011) stanovnika
grada Osijeka. Najveci dio stanovnistva je u rasponu od 25 do 50 godina i to su ljudi koji rade
u blizini svog radnog mjesta. U gradu Osijeku ima 17 000 studenata i oko 40% ih radi studentski

posao. Prosje¢na neto placa iznosi 6000 kn (Drzavni zavod za statistiku, 2011).
Ekonomska okolina

Ocekuje se smanjenje ekonomske aktivnosti u najrazvijenijim svjetskim gospodarstvima,
budu¢i da su domaca potraznja, ponuda, trgovine i financije bili znatno poremeceni. Najvise ¢e
pritom biti pogodena ona gospodarstva koja su bila najteze pogodena pandemijom te ona koja
uvelike ovise o globalnoj trgovini, turizmu, robnom izvozu i vanjskom financiranju. Izazov je
u ovim uvjetima otvarati novi restoran jer su ugostitelji najvise pogodeni novonastalom
situacijom u 2020. godini, no ljudi teze i dalje normalnom nastavku Zivota i uvijek ¢e postojati

potreba za brzo pripremljenim obrokom zbog gore navedenih razloga.
Socijalna okolina

Faktori koji utjecu na odluku o obroku je uzivanje u visokokvalitetnom obroku bez nereda i
pospremanja poslije njegovog pravljenja. Prilikom narudZbe uzimaju se u obzir zdravstvene

brige u vezi s hranom. Takoder, vrijednost se pripisuje izgledu ili prezentaciji hrane.
Tehnoloska okolina

Tehnoloski aspekti koji mogu utjecati na rad restorana su tehnologija 1 lokacija uz
infrastrukturu. Tehnologija namece nove trendove pa je vazno pratiti napredak konkurenata u
ovom podrucju. Lokacija i infrastruktura su svakako klju¢ni elementi prema kojima ¢e ljudi

birati restoran.
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Analiza konkurencije

Izravni konkurenti ovom restoranu su Ventidue!, Rustika?, Strossmayer® i Karaka®. Neizravni

konkurenti su Hokus Okus® i McDonald's®. Vode¢i restorani u centru grada su Ventidue koji je

trenutno najpozeljniji i najatraktivniji talijanski restoran. Zatim Rustika koja je godinama

poznata po kvaliteti dobre hrane i lokacije. Prednosti konkurencije su uhodanost u posao, lojalni

potrosaci, ve¢a ponuda na jelovniku i nude besplatnu dostavu. Konkurenti su u tijeku sa svim

promjenama i trendovima na trziStu te se prilagodavaju njima, online oglasavanja (oglasi, videa,

drustvene mreZe), aplikacije putem kojih je moguée naruditi svoju narudzbu, brojne promocije

kao sto su bonovi za hranu (vadenje krvi), ili letci.

SWOT analiza

Tablica 2. SWOT analiza (izrada autorice)

SNAGE

nesvakidasnji sastojci
ljubazno osoblje
moderan restoran
raznolikost jela

partnerstva

PRILIKE

nepostojanje slicnog restorana
podrucju Osijeka
nepromijenjena ponuda restorana
druStvene mreze

aplikacije

1 https://www.ventidue.com.hr/

2 http://www.rustika.hr/

3 https://restoran-strossmavyer.hr/

4 http://karaka.co/

5 https://hokus-okus-carolija-okusa.business.site/

% https://mcdonalds.hr/ponuda/

SLABOSTI

nepostojanje tradicije
financijski 1 marketinski napori

nekarakteristicna ponuda

PRIJETNJE

na -

konkurencija
epidemioloska situacija
gospodarska kriza
dostupnost online recepata

mogucnost preotimanja gostiju
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Snage

e Tjestenina od tartufa i slicnih, nesvakidasnjih sastojaka koje mnogi nisu imali priliku
kusati. Egzoti¢ni sastojci stvaraju odli¢nu priliku za uspjesnu prezentaciju i kreiranje
kvalitetnog jela koje ¢e nadi¢i konkurente.

e Ljubaznoitrenirano osoblje (3 — 4 zaposlena) koje ¢e kroz interakciju s gostima, svojim
vjestinama 1 znanjem o ponudenim jelima, predstaviti licem u lice kvalitetu ovog
restorana.

e Moderan restoran, s elementima talijanskog dizajna. Restoran ¢e biti lociran u centru
grada Osijeka jer je povezan tramvajima i svima pristupacan. 20 sjede¢ih mjesta u
restoranu (odvojeni po propisima Stozera civilne zastite).

e Velika raznolikost jela upravo zbog toga $to je tjesteninu moguce pripremiti na izrazito
puno nacina. Restoran ¢e svojom bogatom ponudom, raznim sastojcima i zacinima,
moc¢i zadovoljiti potrebe gotovo svih gostiju koji Zele uzivati u kvalitetnoj tjestenini.

e Upravo zato §to se restoran nalazi u Slavoniji, regiji bogatoj gotovo svim agrikulturama
stvorit e se bliska partnerstva i suradnja s poljoprivrednicima od kojih ¢e se narucivati
domaci sastojci bez kasnjenja zbog geografske blizine.

Slabosti

e Nepostojanje visegodisnje tradicije kojima mnogi restorani zadrZavaju svoje goste |
ostvaruju uspjeh.

e Veoma visoki financijski i marketinski napori za kontinuirano odrZavanje restorana na
Zeljenoj razini kvalitete 1 trZiSne osvijeStenosti.

e Jela od tjestenine nisu karakteristicna za Slavoniju u kojoj prevladava kuhinja bazirana
na mesu.

Prilike

e Nepostojanje restorana na podruc¢ju grada Osijeka 1 okolice koji je specijaliziran za
pripremanje jela od tjestenine.

e Ponuda restorana u gradu Osijeku ve¢ je dugo vremena nepromijenjena, te bi novi,

ekskluzivniji restoran definitivno bio zamijeéen kao osvjezenje u trenutnoj ustaljenoj

ponudi.
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e StanovniStvo Osijeka i okolice nije upoznato s raznim jelima od tjestenine ¢ime se stvara

moguénost otvaranja novog trzista
e Koristenje drustvenih mreza sa svrhom promocije restorana.

e Promoviranje tjestenine kao zdravijeg oblika hrane od tipi¢nih fast food restorana i

restorana koji se baziraju na hrani od crvenog mesa i sl.
e Razne aplikacije za naru¢ivanje hrane ¢ime su smanjeni troskovi dostave.
Prijetnje
e Epidemioloska situacija koja moze uzrokovati zatvaranje svih ugostiteljskih objekata.

e (Gospodarska kriza je oslabila ekonomsko stanje u drzavi te je oslabila kupovnu mo¢

gradana zbog ¢ega si mnogi ne mogu priustiti odlazak u restoran.
e Moguénost da ¢e restorani koji postoje ve¢ dugi niz godina uzeti goste.

e Velik broj online recepata za pripremanje tjestenine ¢ime ljudi mogu sami kod kuée

napraviti jela slicna ovima.

5.3. Istrazivanje trziSta

Provedeno je istrazivanje trziSta kako bi se uvidjelo ima li na osjeckom trziStu uopce prostora
za poduzetnicki pothvat. Istrazivanje je provedeno krajem 2020 godine. Anketa je kreirana
putem Google Forms alata za provodenje anketa putem koje su prikupljeni odgovori od 132

osobe.

Tema istrazivanja se odnosi na saznanje demografskih karakteristika potencijalnih potrosaca,
frekvencija odlaska u restorane te generalnih potrosackih i gastronomskih navika ispitanika.
Cilj istrazivanja je prikupljene anketne odgovore pretvoriti u informacije putem kojih ¢e se
kreirati prigodna ponuda, tj. jelovnik restorana i odgovaraju¢a marketing strategija kojom ¢e se

nastojati §to bolje zadovoljiti gastronomske potrebe Osijeka i okolice.

5.3.1. Rezultati istraZivanja

Rezultati anketnog upitnika prikazani su u nastavku. Od ukupnog broja ispitanika koji su

sudjelovali u istrazivanju, 69,7% su Zene, dok su 30,3% ispitanika muskarci.
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SPOL

aM nZ

Grafikon 1. Spol ispitanika

Najveci broj ispitanika koji su pristupili anketi su u kategoriji od 21 do 30 godina, a zastupaju
80,3% udjela. Sljedeca vodeca kategorija su ispitanici do 20 godina sa 11,4% udjela, a slijede
ispitanici od 31 do 40 godina sa 6,1% udjela, potom ispitanici od 40 do 50 godina sa 1,5%, te

najmanji postotak od 0,8% ispitanici koji imaju 50 ili vise godina.

DOB
1,50%

mdo20godina ®21-30 ®=31-40 wm41-50 mviSeod50

Grafikon 2. Dob ispitanika
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68 ispitanika, $to je gotovo polovina (48,5%) navodi da mjesecno jede do tri puta u restoranu.
Zatim se Cetvrtina ispitanika izjasnilo da nisu posjetili restoran u posljednjih mjesec dana, dok
16,7% njih jelo je u restoranu 4 do 6 puta mjesecno. Najmanjim kategorijama sa 6,8% i 2,3%

pripadaju ispitanici koji su posjetili restoran 7 do 9 puta, te 10 ili viSe posjeta mjesecno.

U PROTEKLIH MJESEC DANA, KOLIKO STE PUTA JELI U RESTORANU?

6,80% 2,30%
, 0

48,50%

= Nisam jeo/la u restoranu u proteklih mjesec dana = 1 - 3 puta
® 4 -6 puta m 7-9puta

= ViSe od 10 puta

Grafikon 3. Posje¢enost restorana u proteklih mjesec dana

Prije epidemioloske situacije, polovina ispitanika posjetila je restoran do 3 puta u mjesecu, dok
sljedecoj kategoriji od 4 do 6 posjeta pripada 28,8%, a ispitanici koji su posjetili 7 do 9 puta, te
vise od 10 zastupaju 12,9% i 6,1%. Samo 3% ispitanika nisu jeli u restoranu prije pojave

epidemioloskih mjera.
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PRIJE EPIDEMIOLOSKE SITUACIJE, KOLIKO STE PUTA U
MJESEC DANA JELI U RESTORANU?

6,10% 3%

|

49,20%

® Nisam jeo/la u restoranu = 1-3 puta ®m 4 -6 puta m 7 - 9 puta m Vise od 10 puta
Grafikon 4. Posjecivanje restorana prije epidemioloske situacije
Vedini je jelo s rostilja omiljena narudzba u restoranu (59,1%). Udio od 57,6% navodi pizzu,
dok se 51,5% ispitanika odlucuje za tjesteninu. Nakon toga odabiru salate (22,7%), ribu

(13,6%), sendvice (12,1%), deserte (12,1%), kuhana jela (11,4%), jela od divljaci (7,6%),
vegetarijanska jela (5,3%) i najmanje od svega navedenog juhe (4,5%).
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KOJU VRSTU HRANE NAJCESCE NARUCUJETE U RESTORANU?
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B KOJU VRSTU HRANE NAJCESCE NARUCUJETE U RESTORANU?

Grafikon 5. Omiljena hrana u restoranu

Najveci udio ispitanika preferira gazirana bezalkoholna pica (47%). Udio od 37,1% uz obrok
preferira bijelo vino, dok se 33,3% odlucuje za crno vino. Obi¢nu vodu odabire 31,8%
ispitanika, a mineralnu vodu 29,5%. Nakon toga u manjim postotcima odlucuju se za svijetlo
pivo (15,2%), craft pivo (8,3%), ruzicasto vino (6,1%), tamno pivo (3,8%) i manje od 1% za
negazirani ili prirodni sok. Iako izbor pi¢a ovisi o tome §to se jede, pitanje je postavljeno u

op¢em smislu kako bi restoran Pasta Fantasy imao pomo¢ pri izboru.
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KOJE PICE PREFERIRATE UZ JELA?

Prirodni sok
Negazirani sok
Gazirana bezalkoholna pi¢a
Obi¢nu vodu
Mineralnu vodu
Craft pivo
Tamno pivo
Svijetlo pivo
Ruzi¢asto vino
Bijelo vino

Crno vino

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

m KOJE PICE PREFERIRATE UZ JELA?

Grafikon 6. Preferencije pica uz jela

Vise od polovice ispitanika, njih 62,9% koristi aplikacije za naruivanje hrane, dok se 37,1%

izjaSnjava da ih ne koristi.

KORISTITE LI APLIKACIJE ZA NARUCIVANJE HRANE?

mDa = Ne

Grafikon 7. KoriStenje aplikacija za narucivanje hrane
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Najveci postotak ispitanika (75,9%) najceSc¢e koristi Glovo aplikaciju, Pauza.hr koristi 41%

ispitanika, Wolt 21,7%, a Postmates i Creps manje od 2%.

AKO JE VAS ODGOVOR NA PRIJASNJE PITANJE DA, KOJU
APLIKACIJU KORISTITE?

Creps

Postmates, Ubereats
Wolt

Pauza

Glovo

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

B AKO JE VAS ODGOVOR NA PRIJASNJE PITANJE DA, KOJU APLIKACIJU KORISTITE?
Grafikon 8. Aplikacija koja se naj¢esce koristi za narucivanje hrane
Najveci dio ispitanika konzumira tjesteninu 2 puta tjedno (28,8%), njih 26,5% konzumiraju 3
puta tjedno, 15,9% jednom tjedno, 11,4% 4 puta tjedno, 7,6% 5 puta tjedno. Nikada ju ne

konzumira 6,1% ispitanika, 6 puta tjedno manje od 1% njih, a ¢ak svakodnevno — 7 puta tjedno,
njih 3%.
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KOLIKO PUTA TJEDNO JEDETE TJESTENINU?

35,00%
. 28,80%
30,00% 26,50%
25,00%
20,00%
15,90%
0,
15,00% 11,40%
10,00% 7,60%
B (]
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B KOLIKO PUTA TJEDNO JEDETE TJESTENINU?

Grafikon 9. Tjedno konzumiranje tjestenine

Spagete sa izrazitom predno$éu preferira 65,9% ispitanika, 47,7% lazanje a zatim 42,4%
makarone. Nakon toga slijede palacinke sa 34,1%, pite sa 17,4%, fettucine sa 10,6%,

canenelloni sa 9,8% te fusili sa manje od 1%. Tjesteninu ne preferira manje od 1% ispitanika.
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KOJU VRSTU TJESTENINE PREFERIRATE?

Ne preferiram
Fusili
Fettucine
Lazanje
Palacinke

Pite
Cannellone

Makarone

Spagete
0,00% 10,00%  20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

B KOJU VRSTU TJESTENINE PREFERIRATE?

Grafikon 10. Preferencije vrste tjestenine

Vecinskih 71,2% ispitanika preferira tjesteninu sa mesom, dok 28,8% ipak voli tjesteninu bez

mesa.

PREFERIRATE LI TJESTENINU S MESOM ILI BEZ MESA?

28,80%

71,20%

® Smesom = Bez mesa

Grafikon 11. Preferencije mesa uz tjesteninu
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Cak 80,3% ispitanika bi posjecivalo restoran specijaliziran za jela od tjestenine, njih 13,6% se

izjasnilo sa mozda, a 6,1% smatra kako ne bi posjecivalo takav restoran.

BISTE LI POSJECIVALI RESTORAN SPECIJALIZIRAN ZA JELA
OD TJESTENINE?

= Da Ne = MozZda

Grafikon 12. Zelja za posjeéivanjem restorana sa jelima od tjestenine

Netipi¢ne sastojke kao §to je tartuf, kusalo bi 77,3% ispitanika, njih 12,9% se izjasnilo sa

mozda, dok ih 9,8% ne bi Zeljelo probati takvu tjesteninu.
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KADA BISTE IMALI PRILIKU, BISTE LI KUSALI TJESTENINU S
TARTUFIMA | SLICNIM, NETIPICNIM SASTOJCIMA?

12,90%

9,80%

77,30%

= Da Ne = Mozda

Grafikon 13. Preferencije netipi¢nih sastojaka

5.3.2. Sazetak primarnog istraZivanja

Vise od 130 ispitanika odazvalo se anketi te izjasnilo svoje preferencije prema hrani i
prehrambenim navikama. Vecinski udio od 69,7% ispitanika su Zene, a najveci broj ispitanika
koji su pristupili anketi su osobe od 21 do 30 godina, a upravo bi oni predstavljali ciljanu

potroSacku kategoriju.

Nadalje, polovina ispitanika mjese¢no jede do 3 puta u restoranu §to je iznimno dobar
pokazatelj da preferiraju jesti izvan domova. Vise od pola ispitanika navodi tjesteninu medu tri
naj¢e$ée narucena jela u restoranima (51,5%), dok su ostala dva vodeca jela pizza sa 57,6% i
jela s rostilja sa 59,1%. Osim omiljene hrane, najveci udio ispitanika preferira bezalkoholna
pica (47%). Vecinski udio ispitanika od 62,9% koristi aplikacije za narucivanje svojih jela, a
kao vodecu aplikaciju, njih 75,9% navodi Glovo aplikaciju. Zatim, 28% ispitanika navodi da
koriste tjesteninu u svojoj prehrani ¢ak 2 puta tjedno, a favoriti medu tjesteninama su Spageti,
a to potvrduje 65,9% ispitanika. Nadalje, vecina ispitanika ima prehrambene navike koje su
svedene na meso, 71,2% radije odabire tjesteninu s mesom, a ¢ak 80,3% ispitanika potvrduju
da bi posjecivali restoran specijaliziran za jela od tjestenine. Takoder, ispitanici potvrduju
pozitivne teznje prema raznolikosti, tako se njih 77,3% izjasnilo da bi kusali netipi¢ne sastojke

kao §to su tartufl.
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Ogranicenja istrazivanja su bila epidemioloska situacija i to §to je istraZzivanje provedeno u
vrijeme kad mjere nisu dozvoljavale posjete restoranima, pa ispitanici nisu mogli u potpunosti
iskreno odgovoriti na pitanja kao Sto su primjerice pitanja o tome koliko Cesto posje¢uju
restorane 1 slicno. Takoder, istrazivanje je provedeno prije otvaranja restorana i ispitanici ne
mogu probati hranu koja ¢e se nuditi u Pasta Fantasyju, §to bi moglo promijeniti rezultate

istrazivanja.

5.3. Definiranje marketinskih ciljeva

Ciljevi Pasta Fantasy poslovnog subjekta mogu se ras¢laniti na kratkoro¢ne i dugorocne ciljeve.
Kratkoro¢ni ciljevi ¢e biti ostvareni u prva tri mjeseca, dok se dugoroc¢ni ciljevi planiraju

ostvariti u godinu dana. Provodit ¢e ih vlasnici restorana uz pomo¢ zaposlenika.
Kratkoro¢ni ciljevi:

e ZapoSljavanje kvalitetnih djelatnika

e Efektivna marketinSka strategija

e Analiza kratkoro¢nog poslovanja

e Izbor najefikasnije strategije privlac¢enja ,,prvih* potrosaca

e Zadovoljstvo potrosaca
Dugoro¢ni ciljevi:

e Kuvalitetan odjel ljudskih resursa

e Stjecanje profita

e Zadovoljstvo potrosaca

e Prilagodavanje marketinskih strategija
e Uvodenje novih proizvoda

e Latentno poticanje ,,mouth-to-mouth* marketinga od strane potroSaca

Zadovoljstvo potrosaca predstavlja 1 kratkorocne, ali 1 dugorocne ciljeve jer je potroSacevo

zadovoljstvo klju¢no za razvoj daljnjeg poslovanja poslovnog subjekta.

26



5.4. Segmentacija i odabir ciljnog trziSta

Prilikom segmentacije trziSta potrosaca poduzece Pasta Fantasy fokusirat ¢e se na diferencirani

pristup za potroSace koji imaju razli¢itu plateznu mo¢.

Uzmu li se u obzir karakteristike strategije jednog trzista, a to su: dosljednost, kvaliteta, to¢nost,
valjanost moze se zakljuciti kako ¢e potrosacima biti pruzena najbolja usluga na lokalnoj razini
u vidu kvalitete jela koja ¢e zadovoljiti njihova ocekivanja te ¢e se upravo putem navedenog
proces zadovoljenja potrosacevih ocekivanja kreirati i potraznja na vise trzita koja mogu, ali
ne moraju biti srodna. Strategija vise trzista bit ¢e provedena kroz skup prilagodbi vezanih uz
popratna odnosno vezujuca trzista. Naime, uzme li se za primjer trziSte potroSaca s velikom
plateznom moc¢i, na njemu ¢e biti dostupna skuplja, zahtjevnija jela koja ¢e poduzeée pripremati
paralelno uz usku specijalizaciju vezanu uz tjesteninu. Primjer ovakvog jela bile bi Spaghette
Bolognese uz koje bi se sluzio umak od tartufa te posebna vrsta parmezana. S druge strane,
uzme li se za primjer trziSte potrosaca niZe platezne moci unutar koje svoje narudzbe ve¢inom
vr$i vikendom dok npr. gledaju nogometnu utakmicu, na takvom trzistu bit ¢e dostupna jela
poput pizze, toplih sendvica te odredenih vrsta tjestenina koje se dobro slazu s pivom. Razlog
komplementiranja proizvoda Pasta Fantasy-a i drugih poduzeca je taj $to se prilikom narudzbe
prehrambenog proizvoda javlja moguénost narudzbe i komplementarnog proizvoda koje ¢e

povecati dobit samog poslovnog subjekta, iako se radi o trziStu s nizom plateznom moci.

Kod odabira ciljnog trziSnog segmenta koristit ¢e se klju¢na strategija stvaranja novog trziSnog
segmenta. Naime, strategija stvaranja novog trziSnog segmentna podrazumijevat ¢e koristenje
ve¢ implementiranih trziSnih vrijednosti na trziStu ugostiteljstva odnosno trziStu pravljenja
hrane tako da ¢e se kroz detaljne analize koristiti proizvodi poput: Spageta, lazanja, makarona
1 palacinki, kako bi se prilikom kreacije istih povecala njihova dubina odnosno njihove
varijacije vezane uz dodatke, priloge te bazne proizvode uz moguénost pravljenja istih po zelji
potrosaca. Takoder, moze se primijetiti kako korisnici usluge ve¢inom ljudi od 21 do 30 godina,

ali su skloni naru¢ivanju hrane putem dostavne platforme Glovo.

5.5. Oblikovanje marketinskih strategija

Odabrani segment poduzeca Pasta Fantasy odabran je upravo radi mogucénosti pravljenja i
pripremanja svojih jela koji ¢e omoguditi pratiti trend potraZnje izazvan od strane potroSaca te

¢e tako opravdavati svoju uslugu i kvalitetu. Proizvodi Pasta Fantasy-a su proizvodi koji se lako
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pripremaju uz kratak vremenski period po proizvodu te omogucavaju ispunjenje svih narudzbi
po zelji potrosaca, ali uzme li se u obzir logisticka potpora u vidu distributivnih kanala poput
poslovnog subjekta Glovo moze se zakljuciti kako ¢e proizvodi dolaziti svjezi i vruéi do svakog
potrosaca Sto uvelike povecava potroSacevo zadovoljstvo te kreira moguénost zadrzavanja

potrosaca istodobno s moguénosti daljnje preporuke od strane potrosaca.

Pozicioniranje poslovnog subjekta Pasta Fantasy izvrsit ¢e se tako da ¢e ga potroSaci percipirati
kao pouzdan lokalni ugostiteljski objekt koji ima vrlo izrazen omjer cijene 1 kvalitete te koji
istodobno ukljucuje 1 vrhunsku usluge kao $to uvazava i misljenja svojih potroSaca tako da

provodi male ankete jedan do dva puta mjesecno putem email-a.

5.5.1. Marketinske strategije

Marketinske aktivnosti bit ¢e utemeljene na svjezini proizvoda, koristenju sto je veéeg moguéeg
udjela lokalnih proizvodaca, brzini dostave hrane u vidu dostave na kuéni prag, ali i u vidu

brzine pravljenja samog jela.

Karakteristike potrosaca uvelike variraju no racunajuéi kako su to ve¢inom mladi potrosaci s
lokalnog podrucja na kojem se nalazi 1 samo poduzece Pasta Fantasy moze se zakljuciti kako
su potrosaci financijski spremni odvojiti odredeni iznos vezan uz njihov odabir jela, a upravo
radi toga pruzena im je mogucnost baznih jela koja ukljucuje odredene dodatke te modifikacije
proizvoda kako bi putem online kataloga mogli kreirati svoje jelo po zelji koja odgovara

njihovoj trenutnoj financijskoj mogucnosti.

Proizvodi ¢e biti dostupni svim skupinama pocevsi od djece pa sve do starijih gradana. Kako bi
se povecala marketinSka mo¢ bit ¢e uvedeni odredeni popusti npr. popust od 5% za
umirovljenike, 10% na porcije za djecu te razne varijante odredenih popusta za najveéu skupinu
potroSaca upravo onu u dobnoj grupi od 21 do 30 godina kako bi se njihovo zadovoljstvo

odrzavalo radi daljnje suradnje.
Marketing miks:

e Proizvod — kreiranje proizvoda koji ¢e zadovoljavati sve potrebe raznih vrsta kupaca,
koji ¢e biti lako dostupan te prihvatljiv za veliku vec¢inu potrosaca kako bi se putem
same usluge kroz dostavu/pripremanje proizvoda unutar potrosaca potaknula pozitivna

reakcija.
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e Cijena—kreacija cijene ovisit ¢e o trzi$tu na koje konkretno planiramo plasirati odredeni
proizvod te ¢e biti osiguran omjer cijene i kvalitete samo u rangu platezne moci
potro$aca unutar odredenog trzista ili trziSnog segmenta.

e Distribucija — distribucija proizvoda odvijat ¢e se na lokalnoj razini od strane samog
poslovnog subjekta koji ¢e proizvoditi i prodavati vlastite proizvode kako bi osigurao
profit. Ciljne skupine su upravo sve skupine potrosaca kako bi se postigao §to je veci
moguci ,,reach®.

e Promocija — promocija poslovnog subjekta i njegovih proizvoda odvijat ¢e se na vise
nacina poput promocije putem novina za potrosace starije dobne skupine, takoder putem
interneta za sve mlade potroSace. Koristit ¢e se Facebook druStvena mreza na lokalnoj

razini kako bi se podigla prepoznatljivost proizvoda.

U nastavku ¢e se detaljnije objasniti svaki element marketing miksa.

5.5.1.1. Strategija proizvoda/usluge

Koristit ¢e se strategija standardnog proizvoda sa modifikacijama jer ¢e se ovim jelovnikom
spojiti internacionalno popularna jela od tjestenine s domac¢im nekonvencionalnim sastojcima
poput tartufa. Ovom strategijom i strukturom jelovnika ¢e se zadovoljiti ljubitelje , klasi¢ne*
tjestenine i dodatno prosiriti trziSte na one koji zele probati egzoti¢na jela koja nisu imali priliku

probati u drugim restoranima.

Izrazito je vazno paziti da kvaliteta proizvoda bude na razini, pri tome imajuc¢i u vidu omjer
cijene 1 kvalitete na svakom trziStu zasebno. Upravo ovakav korak prilagodbe poslovnog
subjekta omogucavat ¢e daljnji rast 1 razvoj poslovnog subjekta tako da ¢e zadrzavati postojece
potroSace, ali ¢e 1 privlaciti nove potroSace putem kvalitete 1 jedinstvenosti svojih proizvoda na
trzistu.

Koncept zdrave prehrane ¢e pratiti trenutacéni trend odnosno trenutno megatrend zdrave
prehrane unutar koje ¢e se gledati smanjenje masti samih prehrambenih proizvoda isto kao 1

izbjegavanje visoko kalori¢nih namjernica u velikim koli¢inama kako bi se krajnjem potrosacu

osigurao visoko kvalitetan, siguran, hranjiv te najvaznije zdrav proizvod.

Sigurnost proizvoda provodit ¢e se kroz dva temeljna nacina upravljanja samim poslovnim
subjektom. Prvi nacin je zaposljavanje kompetentnih iskusnih djelatnika koji znaju raditi svoj

posao kako bi postizali optimalnu razinu ucinkovitosti, efektivnosti 1 efikasnosti prilikom
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izvrSavanja svojih radnih duznosti, uz financijsku naknadu u obliku placa, bonusa te drugih
pogodnosti kako bi ih se nastavilo motivirati. Drugi nacin je koristenje svjezih sirovina odnosno
rucno pravljenih jela bez zamrznute hrane, dodataka i slicno kako bi se minimizirala moguénost

trovanja hranom te sve ostale neugodnosti koje potrosa¢ moze iskusiti.

Ciljnim korisnicima ¢e se nuditi dobro poznata jela od tjestenine poput lazanja, Spageta,
makarona, palacinki jer su prema rezultatima ankete upravo to jela koja ispitanici preferiraju.
Manje poznata jela poput cannellona ¢e takoder biti prisutna da bi se posjetiteljima restorana
ponudila jela s kojima se nisu prije imali prilike susresti. Dodatno ¢e se potaknuti varijacije jela

i dinami¢nost ponude kroz dodavanje tradicionalnih slavonskih sastojaka.

Prema rezultatima ankete nuditi ¢e se domaca i strana crna i bijela vina, domaca i strana svijetla

piva, bezalkoholna pic¢a, mineralna i druga pica koja ispitanici preferiraju.

S obzirom da je tjestenina vezana uz Italiju, Cesto se percipira sa ostalim karakteristikama koje
krase Italiju a to je luksuz, modai,,dolce vita®, u prijevodu, slatki Zivot. S obzirom da se veliki
broj pozitivnih epiteta veze uz tjesteninu za razliku od burgera, sendvica i1 ostale hrane
opravdano je tjesteninu smatrati kvalitetnim proizvodom. Bitno je ovdje naglasiti i zdrave
karakteristike tjestenine kojima se mnoge kuhinje ne mogu pohvaliti. Sukladno re¢enome,
veoma je visoka kvaliteta jela od tjestenine Sto ¢e se 1 odraziti na ponudu ovog restorana.
Prednost ovih jela se nalazi u tome da ih osobe iz Osijeka i okolice najvjerojatnije nisu imali
priliku kusati jer restorana ovakve prirode na ovom podrucju nema. Prednost je takoder §to bi
se u gradu napokon otvorio jedan luksuzniji restoran a ne fast food kojih u zadnje vrijeme ima
na pretek. Nedostatak restorana je sama ponuda jela od tjestenine koja nisu bogata mesom u
koli¢ini koja je zadovoljavajuca za narod ovog kraja kojega karakterizira ljubav prema raznim

mesnim proizvodima 1 preradevinama.

Kvalitetna hrana koju svojim gostima nudi ovaj restoran je na prvom mjestu, ali odmah nakon
hrane dolazi ugodan ambijent koji ima jednako vaznu ulogu u dobivanju novih gostiju. S
obzirom na to da je restoran talijanskih specijaliteta takoder ¢e takav biti 1 stil restorana.
Rustikalan stil uredenja, lakirani drveni stolovi uz puno zelenila koji sluze za pregradu medu
stolovima, te slike poznatih mjesta, ulica ili osoba Italije ili svijeta. Veliku paznju daje se
rasvijeti, koja je ugodna i prigusena, uz talijansku glazbu koja nije agresivna ve¢ ugodna i
nenapadna. Prirodni materijali bi stvorili ugodni dozivljaj, gostima daju osjecaju opustenosti.

No, svakako uz sve navedeno, posebna paznja daje se osoblju. Zadatak je odrzati kvalitetu i
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visoku razinu usluge u objektu. Profesionalnost i struka je prioritet, ipak su oni ti koji ostavljaju

bitan dojam restorana na samoga gosta.

Kako bi se izgradila marka, potrebno je ucvrstiti reputaciju. To bi se postiglo radom i
predanosti. Ljudima restoran pruza nove stvari, razlicite talijanske specijalitete te ugodan
ambijent i raznolikost ponude. Svake godine ili malo vise, azurirao bi se jelovnik i utvrdilo bi
se Sto se dobro prodaje i Sto treba promijeniti. Tezi se stvaranju takvoga imidza, da ljudi
percipiraju restoran kao drugaciji, posebni restoran s visoko kvalitethom ponudom hrane i
impresivne usluge. Kroz razne ankete provjeravao bi se doZzivljaj gostiju. Raznovrsnost ponude
provodit ¢e se putem uvazavanja prijedloga potroSaca kroz ranije spomenute male anketne
upitnike kao 1 kroz detaljniju analizu dodataka na bazna jela kroz koju ¢e se po principu Ledo
poslovnog subjekta kreirati novi proizvodi koje se diferenciraju od ostalih proizvoda unutar iste

gospodarske djelatnosti na trzistu.

5.5.1.2. Strategija cijena

Tijekom poslovanja poslovnog subjekta koristit ¢e se odredene strategije cijena koje ¢e biti
prilagodene prema svim potrosac¢ima podjednako. Naime strategija penetracijskih cijenabiti ¢e
prvobitna strategija putem koje ¢e poduzece uz svoje niske cijene u pocetku poslovati s
gubitkom, ali ¢e istovremeno destimulirati konkurenciju prilikom konkurentskih pokuSaja
ulaska na trziSte. lako se koriStenje strategije penetracijskih cijena nece isplatiti unutar kratkog
vremenskog razdoblja, njena korisnost ¢e biti manifestirana kroz osiguranje trziSnog polozaj te
podizanja zvu¢nosti brenda. Strategija jeftinijeg proizvoda bit ¢e koristena na nacin da ¢e se
putem posebnih prigoda i dogadaja javljati razne pogodnosti za potrosace koje ¢e popusti uz te
pogodnosti privlaciti 1 zadrzavati u smislu pouzdanosti za budu¢e narudzbe. Uzme li se za
primjer proslava rodendana tijekom COVID-19 pandemije potroSac¢ ¢e moci iskoristiti odredeni
popust na odredene proizvode koje planira naruciti. Ova strategije omogucava kreaciju visokog
stupnja lojalnosti potrosaca kao i vrlo pozitivan feedback na drustvenim mrezama i online

platformama.

Nakon §to poduzece osigura svoj trzi$ni polozaj koristiti ¢e strategiju pobiranja vrhnjana nacin
da ¢e kroz diverzifikaciju proizvoda pruzati konkretnu uslugu za odredeni novac po principu
,vrijednost za novac* te ¢e na taj nacin mo¢i prilagodavati svoje pogodnosti za viSe razlicitih
skupina potroSaca. Naime, prilikom koriStenja strategije pobiranja vrhnja neutralizirati ¢e se

odredeni ucinci strategije penetracijskih cijena, no istodobno ¢e se dogadati proces klasifikacije
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potrosaca unutar odredenih razreda prema kojima ¢e potrosaci imati svoje ponude kako bi se
osjecali bitnijima te kako bi se unutar njih javila odredena razina lojalnosti prema brandu. Osim
navedenog konkretan primjer strategije pobiranja vrha realizirat ¢e se kroz proizvod kao §to su

tjestenine s tartufima.

Ne ocekuje se da ¢e povecanje cijena u daljnjem poslovanju utjecati na lojalnost potrosaca, s

obzirom na to da ¢e Pasta Fantasy biti poduzece koje je ve¢ prepoznato na trzistu i ¢iji su se

potrosaci ve¢ uvjerili u kvalitetu namirnica i restorana u cjelini.

Uzmu li se za primjer 3 skupine potrosaca koje spadaju u razlicite financijske razrede: imuéniji
potrosaci, klasi¢ni potrosaci i povremeni potrosaci, kreirati ¢e se odredene ponude za svaki

razred koje ¢e se razlikovati jedne od drugih.

Kvaliteta svih proizvoda biti ¢e na vrlo visokoj razini, ali ¢e se razlikovati po nac¢inu narudzbe
te po usluzi koju ¢e korisnik dobiti. Ovakav proces diferenciranih cijena biti ¢e prikazan u
pozitivnom svjetlu unutar jednog menija gdje ¢e potrosa¢ moci odluciti kakvu uslugu zeli bez
straha od drugih pogleda te uz maksimalnu razinu privatnosti. Grupe korisnika su vrlo
dinamican pojam o kojem ¢e poduzeée odlucivati tek nakon strategije pobiranja vrhnja kako bi
se razlikovao od drugih konkurentskih poduzeca te ¢e na taj nacin biti dostupan svim

potrosacima uz male razlike.

Cjenovni paketi biti ¢e bazirani na prosjeku narudzbe unutar odredene grupacije potroSaca
odnosno uzme li se za primjer tjestenina s tartufima koja ¢e kostati u pocetku 70kuna (na
temelju analize konkurentskih cijena) njena varijacija ovisit ¢e o ucestalosti njezinoga
naru¢ivanja kao i o vrsti narudzbe pi¢a. Drugim rije¢ima, ukoliko se primijeti trend porast
narudZbe tjestenine sa tartufima unutar 3 mjeseca te istovremeno se primijeti trend porasta
narudZbe crnog vina koji je koreliran s tjesteninom s tartufima, potro$acima ¢e biti ponuden
cjenovni paket u iznosu od 85kn koji ¢e ukljucivati jednu porciju tjestenine s tartufima uz
dodatan prilog te 2 decilitra crnog vina. Svrha cjenovnih paketa biti ¢e dojam prividne usStede
potrosaca kako bi se odlucio na ucestalije dolaske, ali i kako bi latentno sluzio za promociju

,,od usta do usta“.

5.5.1.3. Strategija distribucije i prodaje

S obzirom na epidemiolosku situaciju, neizvjestan je rad restorana. No kljucno je ostvariti dobru

reputaciju i omoguciti pristupacne i dostupne opcije hrane u blizini. Danas je viSe nego ikad,
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prilikom odabira gdje i Sto jesti, sigurnost najvaznija. Klju¢no je pokazati kupcima da
razumijemo zabrinutost za sigurnost i da poduzimamo vazne korake za rjeSavanje trenutne
situacije. Za pocetak temelj poslovanja bi bila dostava hrane. Uz to, narucivalo bi se preko
aplikacija; Glovo, Wolt i Pauza. Iznimno je vazno da hrana dode na vrijeme, te da potrosaci
budu zadovoljni jednako kao kada bi mogli do¢i fizi¢ki u restoran. Razmotrila bi se mogu¢nost
prijave za “otvoreni stol” aplikaciju. Open Table je mrezni alat za rezervaciju koji omogucéava
kupcima da rezerviraju svoje mjesto putem interneta. To se trenutno moze uvesti s obzirom na

nedavno popustanje mjera.

Izravni kanal distribucije je sam restoran, gdje bi se kupcima direktno prodavali proizvodi,
usluge i dodatne pogodnosti. Kada potrosaci posjete ugostiteljski objekt, onda postoji snaga
direktne prodaje. Obuceno osoblje svojom uljudnos$¢u, osmjehom, Kkulturom i urednim
izgledom pruzat ¢e visoku kvalitetu usluge. Sam proizvod svakako ¢e biti od najzdravijih 1
kvalitetnijih namirnica $to je moguce vise. No uz dobru hranu i lijep interijer, osoblje je ono $to
daje ljudima osjecaj koji vezu za odredeno poduzeée. U tome lezi mo¢ izravnog kanala

distribucije.

Neizravni kanal bile bi partnerska dostavljacka poduzeca. Glovo, Pauza i Wolt su tri izbora s
kojima ¢e restoran suradivati. Uz tri razlicita dostavljatka poduzeca postoji veca osiguranost
da ¢e se uvijek na usluzi imati dostupan dovoljan broj dostavljaca. Specifi¢an nacin na koji ove
aplikacije funkcioniraju dovode do situacije da bi se nekada moglo ostati i bez ijedne
mogucnosti dostave, $to nikako nije dozvoljeno. Ne bi postojala vlastita dostava restorana, jer
bi to ukljucivalo brojne troskove dodatnih zaposlenika, dostavljackih vozila, dozvola 1 naravno

vremena.

5.5.1.4. Strategija promocije

Koristiti ¢e se strategija promocijskog mixa putem koje ¢e se utvrditi adekvatan mix baziran na

sljede¢im stavkama:

e Proizvod — bazirati ¢e se na objasnjenju prirode proizvoda odnosno njegovih pozitivnih
strana vezanih uz svakodnevnu vaznost njegove konzumacije za zdravlje isto kao i za
vaznost konzumacije istog proizvoda uz adekvatnu pripremu te uz optimalni nacin

posluzivanja uz pracenje trzisnih trendova cijena tog proizvoda
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e TrziSte — bazirati ¢e se na pracenju krivulje zivotnog ciklusa proizvoda u kontekstu
trenda potraznje za tim proizvodom na nacin da ¢e se tokom velike potraznje povisiti
cijene kako bi se okrenula dodatna marza, a u trenutcima pada potraznje ¢e se pojacati

oglasavanja istog proizvoda.

e Potrosaci — bazirat ¢e se na pra¢enju broja individualnih potrosaca na nacin da ¢e se
statisticki mjeriti prodaja odredenih grupacija proizvoda u nasem slucaju jela kako bi se
prikazao najisplativiji proizvod te proizvod na kojem je najveca zarada, takoder ¢e se
pratiti koncentracija potrosaca kako bi se odgonetnula dob potrosaca koji preferiraju

odredeni proizvod.

e Proracun —raspoloziva financijska sredstva za nabavu namirnica biti ¢e vaZan ¢imbenik
prilikom kreiranja cijene proizvoda isto kao i1 oCekivani povrat investicija koji ¢e se

odviti u zadanim vremenskim rokovima.

e Marketing mix — odnosi cijene kvalitete biti ¢e popraceni cijenama sirovina koje ¢e se
koristiti za pripremu proizvoda na nacin da ¢e se uvijek cijena temeljiti na svjezini,
luksuzu i kvaliteti proizvoda, takoder putem proucavanja zainteresiranosti i potraznje
¢e se donositi odluke vezane uz otvaranje dodatnih poslovnih jedinica kako bi se

povecao obujam poslovanja te na kraju zarada.

Proizvodi ¢e biti promovirani putem online drustvenih platformi poput: Instagrama, Facebooka,
Youtubea te raznih aplikacija za dostavu hrane kako bi ostavili upecatljivi dojam. Takoder,
koristit ¢e se 1 starija metoda ploce koja ¢e stajati ispred restorana te sluziti kao ,,vintage*

obavijest za potrosace prilikom posjec¢ivanje ili narudzbe.
Promocijski mix odvijat ¢e se putem iducih stavki:

o (Oglasavanje — koriStenje online platforma raznih druStvenih mreza s moguénosti
promocije odredenih jelovnika ciljnim skupinama kako bi se ostvario cilj korisnosti

oglasa radi ve¢eg odaziva potencijalnih potrosaca

e (dnosi s javnoSéu — bit ¢e provodeni poput zahvala voditelja restorana potroSacima
prilikom Facebook i Instagram stranice nakon izmjene ciklusa tj. promjene tjednog
menija, kao 1 zahvale usluznog osoblja prilikom preuzimanja narudzbi i pozdravljanja
gostiju tokom izlaska. Takoder, biti ¢e omogucena opcija da potroSac ukoliko Zeli

predlozi odredeni prijedlog koji ¢e biti uzet u obzir.
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e Osobna prodaja — biti ¢e mjerena i bazirana na dodatnim prodajama usluznog osoblja
odnosno na principu preporuka gdje ¢e osoblje preporuciti odredeno pice ili desert

nakon odredenog jela kako bi potrosac¢ povecao svoju potrosnju tokom narucivanja.

e Unaprjedenje — uzimat ¢e u obzir svjetske trendove, mjerni instrumenti po kojima
zaposlenici znaju da ¢e biti ocjenjivani, kao i1 preporuke stalnih gostiju odnosno svih
potrosaca koji budu imali namjeru predloziti nekakvo pobolj$anje samog poslovnog

subjekta.

e Prodaja — bit ¢e mjerene na dnevnoj, tjednoj i mjesecnoj te polugodisnjoj i godis$njoj

bazi te ¢e sluziti kao primarni kriterij za unaprjedenje samog poslovnog subjekta.

e Publicitet — bit ¢e odrzavan na na¢in da ¢e se metodom nasumic¢nog dobitnika izabrati
odredeni potrosac koji predlozi nekakvo validno i relevantno unaprjedenje te ¢e mu biti

dan poklon bon u visini odredenog iznosa.

Strategija promocije biti ¢e diverzificirana na nacin da ¢e se svakoj od ciljnih grupa potrosaca
promovirati odredene opcije te odredeni proizvodi kako bi se sprijecilo propadanje proizvoda
te prazan hod, tako ¢e se naime skuplja jela, pi¢a i jelovnici promovirati medu imuénijim
potroSacima, a nesto jeftinija jela 1 pi¢a medu povremenim potrosac¢ima. Zaposlenici ¢e putem
osobnog iskustva te usmene predaje vrSiti najvazniji dio promoviranja te ¢e stvarati odredenu
razinu povezanosti s potroSatima kako bi ispunili svoj cilj. Javne pohvale biti ¢e nacin
privlacenja pozitivnog misljenja svih potrosaca tako $to ¢e se putem recenzija pravdati cijena
te kvaliteta proizvoda 1 usluga koju pruza poduzece te ¢e sluziti kao svojevrsna referenca za
privlacenje novih potencijalnih potroSaca. Promocija putem novina te letaka takoder ¢e biti
osmis$ljena na na¢in da se letci dijele u kuéne sanduci¢e kako bi se potaknula ona starija
populacija na narudzbu ili odlazak do poslovnog subjekta. Putem online 1 oglasavanja u
novinama pokriti ¢e se sve dobne skupine, no pravo promoviranje biti ¢e mouth to mouth koje

¢e potrosaci svjesno ili nesvjesno vrsiti nakon isprobavanja ovog proizvoda i usluge.

5.5.2. Media plan

Uzme li se u obzir kako se poduzece bavi pripremom prehrambenih proizvoda moze se uociti
da su njegovi potrosaci podijeljeni unutar tri skupine, no vaznost tih skupina diferencirana je
samo novc¢ano. Kako bi se dob potrosaca uskladila s ponudom oglasavanje poslovnog subjekta

temeljit ¢e se na online platformama:
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1. Facebook — promocija putem Facebook-a bit ¢e putem nagradnih igara gdje ¢e se
poticati potrosaci da tokom svog objeda/boravka unutar poslovnog subjekta slikaju
svoju hranu odnosno svoje piée ili pak dio atmosfere kako bi kasnije te fotografije

objavljivali unutar komentara natjecaja te dobili odredenu nagradu.

2. Instagram — promocija putem Instagram-a bit ¢e u vidu interaktivnih kvizova na
storijima koji ¢e takoder sluziti kao fun fact nagrade igre te ¢e se postavljati pitanja o
raznim recepturama i1 kombinacijama hrane i pi¢a s svrhom ostavljanja dojma

ozbiljnosti te kvalitete samog poslovnog subjekta.

3. Youtube — promocija putem Youtube-a bit ¢e iskljuc¢ivo s oglasima koji se mogu
preskociti te ¢e biti namijenjeni za one potroSace koji nisu stalni gosti na nacin da ¢e se
dok osoba gleda odreden video pojaviti oglas te ¢e se racunati na to da je potrosac

upravo sada gladan te da zeli naruciti neki prehrambeni proizvod.

5.5.3. Troskovnik

Postoji nekoliko stavki troskovnika koje su uklju¢ene u izracun, a to su:

e oOprema

e sirovine

e prostor i rezije
e promocija

e place zaposlenika

U tablici su prikazani procijenjeni troskovi za pokretanje posla i prvog mjeseca rada restorana.
Troskovi su procijenjeni na temelju prosjecnih cijena opreme, sirovina, prostora i rezija i ostalih

stavki na trziStu.
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Tablica 2. Procijenjeni troskovi restorana

TROSKOVI
OPREMA 75.000,00 kn
SIROVINE 15.000,00 kn
PROSTOR I REZIJE 15.000,00 kn
PROMOCIJA 7.000,00 kn
PLACE ZAPOSLENIKA 40.000,00 kn
UKUPNO 152.000,00 kn

(Izrada autorice)

Ulaganja ¢e biti iz vlastitih izvora (novac vlasnika, odnosno kapital) i iz vanjskih izvora

ulaganja, odnosno putem kredita u banci.
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6. Zakljucak

U ovom radu obradeni su teorijski pojmovi upravljanja marketingom i marketing plana.
Takoder, napravljen je marketing plan za poduzecée Pasta Fantasy. Vizija poslovnog subjekta
Pasta Fantasy je proces kontinuiranog odrzavanja kvalitete svoje gastronomske ponude koja bi
tijekom svakog trenutka bila vrlo prepoznatljiva po svojim okusima te koja bi osiguravala
konkurentsku prednost na lokalnom trzistu, ali 1 ostalim trzi§tima tako da bi putem ostvarivanja
zajednickih ciljeva svojih zaposlenika kao i ciljeva poduzeéa vrsila proces sinergije prema

zadovoljavanju ocekivanja svojih potrosaca, poslovnih partnera te ostatka druStvene zajednice.

Provedeno je i istrazivanje kako bi se saznalo ima li u Osijeku uopce prostora za restorane Cija
bi se ponuda temeljila na tjestenini. Naime, polovina ispitanika mjese¢no jede do 3 puta u
restoranu $to je iznimno dobar pokazatelj da preferiraju jesti izvan domova. Vise od pola
ispitanika navodi tjesteninu medu tri najc¢eS¢e naru¢ena jela u restoranima(51,5%), dok su ostala
dva vodeca jela pizza sa 57,6% i jela s rostilja sa 59,1%. Zatim, 28% ispitanika navodi da koriste
tjesteninu u svojoj prehrani ¢ak 2 puta tjedno, a favoriti medu tjesteninama su Spageti, a to
potvrduje 65,9% ispitanika. Cak 80,3% ispitanika potvrduju da bi posjeéivali restoran

specijaliziran za jela od tjestenine.

Ciljevi Pasta Fantasyja su podijeljeni na kratkorocne i dugoro¢ne. Glavni cilj restorana je razviti
dobru ponudu i zadovoljstvo, te lojalnost potrosaca kako bi bio uspjesan na trzistu. To ¢e postici

kroz definirane marketing strategije.

Pasta Fantasy bi bio restoran koji je specijaliziran za jela od tjestenine. Promatrajuéi trziste
zakljuceno je da ni u Osijeku niti u okolici ne postoji restoran ovakve ponude. Zbog toga i zbog
ostalih pokazatelja trziSta navedenih u radu, mozZe se zakljuciti kako bi ovakav restoran uz prave

marketinske aktivnosti mogao dozivjeti veliki uspjeh u Osijeku.
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

1. Spol:

e 7ensko

e musko

2. Koliko imate godina?

e do 20 godina

e 21-30godina
e 31-40godina
e 41-50godina

e viSe od 50 godina

3. U proteklih mjesec dana, koliko ste puta jeli u restoranu?

e nisam jeo/la u restoranu u proteklih mjesec dana
e 1-3puta
e 4-6puta
e 7-9puta

e visSe od 10 puta

4. Prije epidemioloske situacije, koliko ste puta u mjesec dana jeli u restoranu?

e nisam jeo/la u restoranu u proteklih mjesec dana



e 1-3puta
e 4-—6puta
e 7-9puta

e vise od 10 puta
5. Koju vrstu hrane najc¢esc¢e narucujete u restoranu? Odaberite maksimalno tri odgovora.

e jelasrostilja

e kuhana jela

e jelaod divljaci
e tjesteninu

e pizzu

e sendvice

e salate
e ribu
e juhe

e vegetarijanska jela

e deserte

6. Koje pice preferirate uz jela?

e Crnovino

e bijelo vino

e ruzicasto vino

e svijetlo pivo

e tamno pivo

e craft pivo

e mineralnu vodu

e obi¢nu vodu

e gazirana bezalkoholna pica
e negazirani sok

e prirodni sok



7. Koristite li aplikacije za narucivanje hrane?

e da

e e

8. Ako je Vas odgovor na prijasnje pitanje DA, koju aplikaciju koristite?

Glovo

Pauza
Wolt

Postmates, Ubereats

Creps

9. Koliko puta tjedno jedete tjesteninu?

[ ]
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=
o

10. Koju vrstu tjestenine preferirate?

e Spagete
e makarone
e cannelloni

e pite



e palacinke

e lazanje
e fettucine
o fusili

e ne preferiram
11. Preferirate li tjesteninu s mesom ili bez mesa?

e Smesom

e bez mesa

12. Biste li posjecivali restoran specijaliziran za jela od tjestenine?

e da
e ne
e mozda

13. Kada biste imali priliku, biste li kusali tjesteninu s tartufima i sli¢nim netipi¢nim sastojcima?

e da
e e
e mozda



