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Marketinski plan za autoskolu Stric

SAZETAK

Predmet rada je izrada marketinskog plana autoskole Stric. Marketinski plan je vrlo vazan kako
bi se definiralo trziSte, potrosaci, ali i konkurenti. Omogucuje poslovnom subjektu da predvidi
nadolazeée promjene i lakse se nosi s njima. S obzirom na to da danas prakticki sve okruzuje
marketing, velik broj poduzeca sve vise paznje posvecuje istom. [zradom marketinSkog plana
poduzeca provode razne strategije kako bi stvorila vlastiti imidz te ostvarila $to vecu
prepoznatljivost na trzistu. U teorijskom dijelu rada istaknut ¢e se uloga i vaznost marketinskog
planiranja u poslovanju te ¢e se navesti elementi marketin§kog plana, dok ¢e se u empirijskom
dijelu rada razviti marketinski plan na primjeru autoskole Stric. Uzevsi u obzir da je poslovni
subjekt prisutan na trziStu 30 godina, kako bi se dobio uvid u polozaj poslovnog subjekta
prikazat ¢e se rezultati primarnog istrazivanja trzista te ¢e se na temelju dobivenih rezultata
definirati ciljevi 1 strategije. Danas velik broj ljudi zivi uzurbano i posjedovanje vozacke
dozvole im je potrebno zbog posla, kupovine, voznje djece u Skolu ili zbog dugih putovanja.
Stoga, posjedovanje vozacke dozvole je potreba, a ne luksuz te je prisutnost autoskola vazna
kako bi se stvorilo sigurno prometno okruzenje za sve sudionike u prometu. Nadalje, u radu ¢e
biti prikazana financijska isplativost promotivnih aktivnosti za autoSkolu Stric. Marketinskim

planom nastoji se osigurati prepoznatljivost i rast poduzeca kako bi isto opstalo na trzistu.

Klju¢ne rijeci: marketinski plan, autoskola, vozacka dozvola, trziste, marketing



Marketing plan for driving school Stric

ABSTRACT

The subject of this thesis is the creation of a marketing plan for the Stric driving school. A
marketing plan is very important in the process of defining the market, consumers, and
competitors. It enables a business entity to anticipate upcoming changes and deal with them
with ease. Given that today practically everything that surrounds us is marketing, many
companies pay more and more attention to it. By creating a marketing plan, companies
implement various strategies to create their image and achieve greater recognition on the
market. In the theoretical part of the thesis, the role and importance of marketing planning in
business will be highlighted and the elements of the marketing plan will be listed, while in the
empirical part of the work, a marketing plan will be developed through the example of Stric
driving school. Considering that the business entity has been present on the market for 30 years,
to gain insight into the position of the business entity, the results of the primary market research
will be presented, and goals and strategies will be defined based on the results obtained. Today,
a lot of people live in a hurry, and they need a driver's license for work, shopping, driving
children to school, or for long trips. Therefore, having a driver's license is a necessity, not a
luxury, and the presence of driving schools is important to create a safe traffic environment for
all traffic participants. Furthermore, the paper will show the financial profitability of
promotional activities for the Stric driving school. The marketing plan aims to ensure the

recognition and growth of the company in order to survive on the market.

Keywords: marketing plan, driving school, driver's license, market, marketing
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1. Uvod

Evidentno je to kako svaki poslovni subjekt tezi tome da bude uspjesan, vidljiv i konkurentan
na trzi$tu, ali kako se i svaki od njih suocava sa svakodnevnim izazovima. Kako bi poslovni
subjekt bio spreman za nepredvidene situacije potrebno je izraditi marketinski plan koji
omogucava bolju kontrolu poslova, ali i bolje izrazavanje ciljeva. U ovom radu biti ¢e obradena

problematika marketinskog plana za autoskolu Stric.

S obzirom na to da je trziSte ve¢ dosta zasi¢eno autoskolama koje pruzaju usluge polaganja
razlicitih vrsta kategorija, potrebno je istaknuti se od konkurencije, pratiti suvremene trendove
1 usmjeriti napor na razumijevanje zelja 1 potreba potroSaca. Kako bi se autoskola Stric
istaknula uslugom pruzanja polaganja vozacke dozvole za B kategoriju, u radu ¢e se prikazati

nacin funkcioniranja poslovnog subjekta kroz upotrebu razlicitih vrsta alata.

Marketinsko planiranje je od velike vaznosti za poslovanje poslovnog subjekta. Ono
omogucuje poslovnom subjektu da postavi odredene marketinske ciljeve, strategije i taktike
kojima ¢e privuéi potencijalne potroSace te ostvariti konkurentsku prednost na trzistu. Na
temelju paZljivo izradenog marketinskog plana poslovni subjekt si stvara konstantan rast,

pozitivan ugled i stabilno poslovanje te na taj nac¢in dolazi do ostvarenja postavljenih ciljeva.



2. Metodologija rada

U ovom poglavlju prikazat ¢e se predmet i cilj rada, metode rada koje su se koristile prilikom

pisanja istog te struktura rada.

2.1. Predmet i cilj rada
Predmet ovog rada je izrada marketinskog plana za autoSkolu Stric. Cilj rada je prikazati i
objasniti vaznost marketinskog planiranja kako bi se povecala vidljivost usluge koju poslovni

subjekt nudi na trzistu.

Nadalje, naglasak u radu stavlja se na trenutnu marketinsku aktivnost poslovnog subjekta i na
koji nacin treba optimizirati istu kako bi se usluga usmjerila prema ciljanom trzistu te kako bi
se povecao broj upisa i stvorila konkurentska prednost. U radu ¢e se predloziti rjeSenja uz

pomo¢ kojih bi se postigao dugorocni rast i razvoj autoskole Stric.

2.2. Metode rada
U diplomskom radu koriStene su razli¢ite znanstvene metode kako bi se dobili odgovori za
zadani istrazivacki problem. Metodom deskripcije opisivale su se i1 oCitavale razne Cinjenice,
komparativnom metodom poslovni subjekt se usporedivao sa konkurentima na trziStu.
Metodom kompilacije preuzimala su se tuda opazanja, stavovi, zakljucci ili spoznaje, dok se
metoda analize 1 sinteze moze vidjeti kod primarnog istraZivanja trZista. Provedeno je primarno
istrazivanje, odnosno metoda ispitivanja putem upitnika, izmedu ostalog, koriSteni su i
sekundarni podaci te razne strucne knjige, znanstveni €lanci 1 internetski izvori koji ¢e biti

navedeni u literaturi. Pomoc¢u induktivne metode donesen je zakljucak diplomskog rada.

2.3. Struktura rada
Ovaj diplomski rad podijeljen je na pet poglavlja. Na samom pocetku rada, odnosno u uvodu
se opisuje trenutno stanje o temi te se postavlja istrazivacko pitanje i svrha. U drugom poglavlju
opisuje se metodologija rada. Trece poglavlje obuhvaca teorijski dio vezan za marketing plan,
dok cetvrto obuhvaca marketing plan poslovnog subjekta gdje se opisuje analiza vanjske i
unutarnje situacije poslovnog subjekta i marketinSke strategije autoskole Stric, a u petom

poglavlju donesen je zakljucak rada.



3. Opcenito o marketing planu — teorijski dio
U ovom poglavlju objasnit ¢e se pojam marketing plana, prikazat ¢e se elementi i strategije

marketing plana.

3.1. Pojam marketing plana
Kotler (2009) smatra kako se marketinski planovi razvijaju za pojedinac¢ne proizvode, linije,
robne marke, kanale ili skupine kupaca. Marketinski plan jedan je od najvaznijih izlaza
marketinskog procesa. Wood (2017:4) smatra kako je marketinsko planiranje strukturirani
proces koji vodi do koordiniranog skupa marketing odluka i radnji za odredenu organizaciju

tijekom odredenog razdoblja, na temelju:

e analize trenutne unutarnje i vanjske situacije, ukljucujuéi trzista i kupce;
e jasnog marketinSkog smjera, ciljeva, strategija i programa za ciljane segmente kupaca;
e podrske putem programa za korisnicku podrSku 1 interne marketinske programe;

e upravljanja marketinskim aktivnostima kroz provedbu, evaluaciju i kontrolu.

Marusi¢ (2006:15) smatra kako se marketing planom poduzece stavlja u bolji poloZaj u odnosu
na ona poduzeca koja nemaju plan jer se sve planirane aktivnosti prikazuju na papiru te se na
taj nacin bolje izrazavaju ciljevi i kontroliraju poslovi. ,,Planiranje marketing — aktivnosti
proces je kojim se utvrduju buduca trziSna dogadanja (mogucnosti i prijetnje) i definiraju akcije
djelovanja kako bi se ostvarili marketing — ciljevi. Svrha je planiranja marketing — aktivnosti

da se identificiraju i kreiraju konkurentske prednosti.* (Grbac, 2005:122)

3.2. Elementi marketing plana
Marketinski plan omogucuje poslovnom subjektu da izbjegne neizvjesnost u blizoj buduénosti,
omogucava mu da usmjeri aktivnosti prema zajedni¢kom cilju, pomaZze u koordinaciji i
komunikaciji izmedu razliitih odjela u poslovnom subjektu. Omogucava mu da prati 1

kontrolira postavljene ciljeve te da u konac¢nici ima zadovoljne potroSace.
Grbac 1 Meler (2007:30) navode klju¢ne elemente marketing plana:

e definiranje svrhe (misije) poslovanja,
e analiza situacije,

e utvrdivanje marketinskih ciljeva,

e selekcija ciljnog trzista,

e oblikovanje marketinskih strategija,

e provedba marketinskih aktivnosti,



e kontrola marketinSkih aktivnosti.

Iako u nastavku rada sazetak za upravu nece biti prikazan, on je vrlo vazan element marketing
plana. Sazetak za upravu je sustina postojeceg stanja poslovnog subjekta i njegovih pravaca
razvoja u buduénosti. ,,Sazetak mora biti srocen na nacin da potakne na cCitanje cijelog plana,
ali 1 da omogu¢i zakljucCivanje samo na temelju sazetka. To je suStina postojeceg stanja
poduzeca i njegovih pravaca razvoja u buducnosti. Iz njega mora biti vidljivo da je autoru
sasvim jasno o Cemu govori i da prijedlozi imaju zdravu osnovu za uspjeh.“ (Marusic,
2006:17). Misijom se opisuje jedinstvenost pojedinog poslovnog subjekta te se po tome
diferencira od drugih. (Stimac, 2017). ,Misija je sredstvo koje omoguéuje generiranje
strateSkih opcija. S druge strane, izabrana strategija utjeCe na sadrZaj misije. Kao 1 svaka druga
komponenta strategije, misija organizacije trebala bi biti prilagodena internim karakteristikama
i resursima, odnosno snagama i slabostima poduzeca, te izvanjskim ¢imbenicima, odnosno

povoljnim prilikama i prijetnjama u okruzenju u kojem poduzece djeluje.” (Renko, 2005:41).

Analiza situacije predstavlja relevantne podatke o prodaji, troSkovima, trzistu, konkurentima i
raznim silama u makrookruZenju. Prema Stimac (2017) analiza situacije je strukturirani pristup
prikupljanja 1 analize informacija i podataka u sloZenom poslovnom okruZenju i predstavlja
osnovni preduvjet za rjeSavanje problema. Potrebno ju je napraviti na pocetku ciklusa, barem
jednom godiSnje. GodiSnju analizu trebaju raditi menadzeri poslovnog subjekta sukladno
svojim odgovornostima. ,,Rezultati analize situacije utjecu na ciljeve poslovanja i po toj osnovi

utjecu i na odabir marketinskih strategija.” (Grbac 1 Meler, 2007:34).

Marketinski ciljevi moraju biti jasno napisani kako bi poslovni subjekti znali §to Zele postici
marketinskim aktivnostima. Potrebno je znati $to se Zeli posti¢i sa postavljenim ciljevima,
koliko se Zeli ostvariti i u kojem vremenskom razdoblju. Gleich (2017:62) smatra kako je
,postavljanje ciljeva zapravo vjestina koja se moze nauciti, no ¢esto se na nju ne obaziremo ili
podrazumijevamo da smo dobri u njoj. NajceS¢e koriSten model za postavljanje ciljeva je
SMART model, prema kojem svaki cilj treba biti specifican, mjerljiv, ostvariv, relevantan 1

vremenski ogranicen.

S oblikovanjem marketinskih strategija nastoji se odrediti konkurentna pozicija proizvodnih
linija te se na taj nac¢in oblikuju takti¢ki planovi. Sastavni dio marketinSke strategije je media
plan. Prema Stimac (2017) media plan zapoginje prikupljanjem &injenica o proizvodu i ciljnom

trziStu te medijima koje prate ciljne grupe. Nakon toga izraduje se financijski proraun



(troskovnik) na temelju kojeg se donose odluke za odredene marketinske aktivnosti te se u

konacnici provodi kontrola marketinSkih aktivnosti.

Prema Wood (2017:14) pravi test uCinkovitosti bilo kojeg marketinS§kog plana dolazi pri
implementaciji. Za ucinkovitu kontrolu, potrebno je zapoceti s postavljenim ciljevima,
uspostaviti mjere i standarde za mjerenje napretka prema tim ciljevima, mjeriti stvarne

marketinske rezultate, analizirati iste i poduzeti korektivne mjere ukoliko je to potrebno.

U nastavku rada detaljnije ¢e se teorijski 1 na primjeru prikazati i objasniti svi elementi

marketinskog plana.



4. Marketing plan na primjeru autoskole Stric
Primarni cilj svakog poslovnog subjekta bi trebalo biti zadovoljenje potrosacevih potreba ili
zelja te u konacnici privlacenje 1 zadrzavanje dovoljnog broja kupaca koji ¢e kupiti proizvod
ili uslugu koju poslovni subjekt nudi. Uz pomo¢ marketing plana poduzimaju se odredene
aktivnosti 1 na taj nacin se dolazi do ostvarenja zeljenih ciljeva. U nastavku poglavlja prikazat
¢e se opcenite informacije o autoskoli Stric te planiranje misije i svrhe poslovanja. Nakon toga
prikazat ¢e se analiza vanjske 1 unutarnje situacije. Nadalje, prikazat ¢e se cilj, rezultati i
zakljuCak provedenog istrazivanja. Takoder ¢e se prikazati marketinski ciljevi i strategije prema

kojima poslovni subjekt treba biti orijentiran.

4.1. Opcenito o autoskoli Stric
Autoskola Stric osnovana je krajem 1992. godine u DPakovu. Osnovna djelatnost joj je
osposobljavanje kandidata za upravljanje vozilom. Osposobljavanje se vrsi iskljucivo za B
kategoriju (osobni automobil). Autoskola na podru¢ju Pakova posluje ve¢ dugih 30 godina te
pruza svojim kako postoje¢im tako i potencijalnim polaznicima visokokvalitetnu obuku s

ciljem osiguravanja sigurnosti u voznji.

4.2. Planiranje misije i svrhe poslovanja
,Definiranjem misije gospodarski 1 drugi subjekti dobivaju jasnu svrhu i smjer poslovanja, §to
osigurava da ti subjekti ostanu na istom putu. Misijom se opisuje jedinstvenost pojedinog
gospodarskog 1 drugog subjekta, te se na toj osnovi diferencira od drugih subjekata koji su

¢esto 1 konkurenti.* (Grbac, 2005:126).

Prema Abrahamsu (1993.:38, u: Grbac, 2005.:127), ,,misija je opsezan dokument koji daje
smjernice za poslovanje gospodarskog i drugog subjekta i u proizvodnom 1 u marketing —

dijelu, te objaSnjava njegove vrijednosti i prioritete.*
Renko (2005:40) navodi kako dobro koncipirana misija ima Cetiri glavne karakteristike:

e misija se mora fokusirati na mali broj ciljeva

e misija mora naglaSavati glavnu politiku i vrijednosti koje zeli provoditi

e misija mora istaknuti koje je njezino glavno podruc¢je djelovanja, odnosno koja je
industrija u kojoj ¢e poduzece djelovati, koje ¢e proizvode proizvoditi, koji Ce tip
trziSta, odnosno segmenta usluzivati

e dobro koncipirana misija mora biti orijentirana prema potro$acima.



Misija ovog poslovnog subjekta je pruziti svakom kandidatu potrebne informacije i tehnike
kako bi postao siguran i odgovoran vozac¢. Kroz 30 — godis$nje iskustvo 1 stru¢nost nastoji se
poboljsati kvaliteta zivota u zajednici 1 nastoji se pruziti okruzenje za ucenje koje odgovara
svima. Cilj je prepoznati i razumjeti snage i slabosti svakog kandidata i izgraditi povjerenje

polaznika kako bi postali ponosni vlasnici vozacke dozvole spremni za svaki novi izazov.

Vizija poslovnog subjekta je biti vodeca autoskola, poznata po provodenju aktivnosti koje

pridonose povecanju sigurnosti prometa.

Kako bi autoskola Stric postala §to poznatija medu potencijalnim kandidatima, potrebno je
posjedovati odgovarajuci slogan koji u sebi krije snaznu poruku. Slogan koji bi autoskola Stric
mogla koristiti u svojoj komunikaciji s ve¢ postojecim 1 potencijalnim ¢lanovima je sljedeci:
»Walk in and drive out. “ ili ,,Vas put do uspjeha u voznji.“ ili ,,Misli sigurno, vozi sigurno. “
Ovim sloganima bi se dalo do znanja kako autoSkola Stric svojim korisnicima zeli ponuditi
prijateljski, ali profesionalni i siguran dozivljaj prve voznje. Vazno je napomenuti kako se

naglasak stavlja na zajednicki trud i rad koji vode ka unaprijed postavljenim ciljevima.

4.3. Analiza situacije
Kao sto je veé ranije spomenuto, fokus svakog poslovnog subjekta bi trebao biti usmjeren na
potroSaca, to jest, potencijalnog korisnika koji ¢e koristiti neki proizvod ili uslugu. Koncept
marketinga zapravo predstavlja zadovoljavanje interesa potrosaca. Vazno je napomenuti kako
danas ne postoji bolji nacin poslovanja od onoga koji je zasnovan na marketinskim principima.
Analiza situacije je u osnovi pregled vanjskih 1 unutarnjih ¢imbenika koji utje€u na poslovanje
u odredenom trenutku. Ti ¢imbenici mogu ukljucivati kupce, konkurenciju, trzi$no okruZenje i
sposobnost poslovanja poslovnog subjekta. Proucavanjem navedenih ¢imbenika moguce je
identificirati snage i slabosti, kao 1 potencijalna podrucja rasta. Znaci, ona predstavlja osnovni
preduvjet za rjeSavanje problema u kojoj se nalazi poslovni subjekt. [zmedu ostalog, analiza
situacije je klju¢na jer utjee na ciljeve poslovanja i na temelju toga dolazi do odabira
marketinske strategije. Renko (2005:109) istice kako analiza vanjskih i unutarnjih ¢imbenika
omogucuje stvaranje informacijske osnove koje su podloga za razvijanje marketinSkih
strategija. Grbac (2005:131) istice kako analiza situacije omogucava poslovnom subjektu da

vidi u kojoj se trenutno situaciji isti nalazi.
Prema Stimac (2017) analiza situacije se dijeli na:

e Vanjsku analizu — ukljucuje varijable koje se ne mogu kontrolirati, utjecaj okoline,

trziSta i konkurencije.



e Unutarnju analizu — ukljucuje varijable koje poslovni subjekt moze kontrolirati,

operativne varijable.
U nastavku ¢e se prikazati detaljnije vanjska i unutarnja analiza situacije.

4.3.1. Analiza vanjske situacije
Vanjska analiza situacije promatra utjecaj vanjskih ¢cimbenika na poslovni subjekt. S ciljem Sto
uspjesnijeg poslovanja, autoskola Stric mora provesti ovu analizu na osnovu ¢ega ¢e se odabrati
adekvatne strategije kako bi se realizirali ciljevi. Vazno je napomenuti kako vanjski ¢cimbenici
stvaraju prilike 1 prijetnje na koje se ne moze utjecati, ve¢ im se poslovni subjekti moraju
prilagoditi. Marusi¢ (2006:27) smatra kako su vanjski ¢cimbenici izvan kontrole organizacije te
da utjecu na polozaj marketinga u organizaciji. Vanjski utjecaji mogu biti pozitivni ili negativni,
odnosno mogu stvarati povoljne prilike, ali i ograni¢enja u poslovanju. Vanjski ¢imbenici koji
neizravno determiniraju poslovanje na pojedinom trzistu su demografski, ekonomski, politicki,

pravni, tehnoloski, kulturni i konkurencija (Grbac, 2005:133).
Prema Stimac (2017) analiza vanjske situacije moze se podijeliti na:

e PEST analizu
e Analizu konkurencije

e Porterov model 5 sila

U ovom radu koristit ¢e se PEST analiza i analiza konkurencije, $to ¢e se u nastavku detaljnije

objasniti.

4.3.1.1. PEST analiza
PEST analiza je jednostavan i Cesto koriSten alat koji omogucuje poslovnom subjektu analizu
politicke, ekonomske, socijalne i1 tehnoloske okoline u poslovnom okruzenju. Na temelju ove
analize moguce je bolje razumjeti promjene s kojima je poslovni subjekt suocen 1 iskoristiti
prilike koje se pruzaju iz tih promjena. Naziv navedene analize je anagram engleskih rijeci
political (politicko), economic (ekonomsko), socio — cultural (drustveno — kulturno),
technological (tehnolosko). VraneSevi¢ 1 dr. (2021:373) isticu kako je PEST(LE) analiza
korisna za uocavanje prilika u okruzenju i1 kako upozorava ako se pojave znacajne prijetnje.
Pfeifer i Stani¢ (2018) opisuju elemente PEST analize (poslije objasnjenja ¢e se provesti PEST

analiza na promatranom slucaju):



e Politicki ¢imbenici: stabilnost politickog sustava i smjer aktivnosti lokalne ili
nacionalne vlade, agencija ili utjecajnih institucija,

e Ekonomski ¢imbenici: stupanj ekonomske razvijenosti, rast BDP — a, prosjecna placa,
porezni sustav, kamatne stope, raspolozivost i cijena resursa, produktivnost,

e Tehnoloski ¢imbenici: novi izvori energije, novi materijali i resursi, nove tehnologije,
novi proizvodi 1 usluge, novi oblici komunikacije, konvergencija standardnih
tehnologija,

e Socijalni ¢imbenici: spolna, dobna, obrazovna, etnicka, religijska uvjerenja,
profesionalna zanimanja, zivotni stilovi, kultura, gusto¢a naseljenosti, socijalni slojevi,

veli¢ina obitelji.

Politi¢ko / porezno / zakonsko okruZenje

Poslovni subjekt Stric registriran je za djelatnost vozackih $kola (85.53),' kao drustvo s
ogranicenom odgovorno$¢u (d.o.o.). Autoskola Stric je u privatnom vlasni$tvu. Temeljni
kapital ovog poslovnog subjekta financiran je 100% domacim kapitalom. U Republici
Hrvatskoj ima 353 autoskole. Popis autoskola svrstan je po pripadaju¢im regionalnim ispitnim

centrima Zagreb 1. i 2., Osijek, Rijeka i Split. 2
Ekonomsko okruZenje

Promjene koje se dogadaju u ekonomiji znatno utjeu na sve gospodarske djelatnosti. Ono §to
direktno utjeCe na svaki gospodarski subjekt jesu inflacija 1 promjena kamatne stope. Stopa
nezaposlenosti 1 dohodak stanovnistva su takoder neki od faktora koji utje€u na dostupnost
financiranja obuke za voznju. Smanjenjem kupovne mo¢i potencijalnih kandidata posljedi¢no
¢e do¢i do pada potraznje za uslugom koju nudi autoskola Stric, ali 1 njezini konkurenti. Zbog
navedenih pokazatelja potrebno je jako dobro istraziti ekonomsku okolinu kako bi se donijela

prava odluka za poboljSanje poslovanja.
Socijalno okruZenje

Zivotne navike pojedinaca mijenjaju se pod utjecajem trendova u drustvu. Nema sumnje da, sa
sociokulturnog gledista, popularnost voZnje raste. Postaje uobicajeno da obitelji diljem svijeta

posjeduju jedno ili viSe motornih vozila, jer je to danas potreba, a ne luksuz. Posjedovanje

1 DZS, https://web.dzs.hr/App/NKD_Browser [pristupljeno: 19.06.2023.]
2 Hrvatski autoklub (HAK) sluzbena web stranica — Dostupno na: https://www.hak.hr/hak/ [pristupljeno:
19.06.2023.]



https://web.dzs.hr/App/NKD_Browser
https://www.hak.hr/hak/

jednog ili viSe motornih vozila je uobi¢ajeno u razvijenim zemljama i ve¢em dijelu Europske
unije, nije da vecina ljudi ne bi mogla koristiti bicikle i ostala javna prijevozna sredstva, ve¢ se
izabere voznja osobnim automobilom, jer se od pojedinca oc¢ekuje da vec sa 18 godina upisu
autoskolu 1 budu osposobljeni za upravljanje motornim vozilom. Iz godine u godinu dolazi do

promjena u preferencijama potrosaca vezanim uz prometnu sigurnost i samu edukaciju vozaca.
Tehnolosko okruZenje

Iz dana u dan tehnologija napreduje, mijenja se i raste, moze imati veliku ulogu u poslovanju
te na njega moze utjecati pozitivno ili negativno. Internet ima vaznu ulogu u promociji
proizvoda ili usluga koje poslovni subjekt nudi. Jedna od najveéih tehnoloskih promjena koja
utjeCe na automobilsku industriju je napredak tehnologije automobila koji voze sami. Na
primjer, automobil Tesla nudi gotovo potpuno autonomna vozila, a samim time dolazi i do
promjene nacina na koji putujemo. Uvodenje novih tehnologija u automobilsku industriju moze
utjecati i na proizvodace konvencionalnih automobila zbog toga $to moraju promijeniti svoju
poslovnu strategiju kako bi ostali relevantni. S tim promjenama ne bi doSlo samo do promjena
poslovanja u autoindustrijama, ve¢ bi se 1 rad u autoSkolama znacajno promijenio, stoga je
potrebno uvodenje nove tehnologije procijeniti iz svakog ugla, jer koliko te promjene mogu
biti dobre, toliko mogu imati negativan utjecaj na poslovanje pojedinih poslovnih subjekata.
Jedan od tehnoloskih napredaka bila bi poboljSana sigurnost. Proizvodaci automobila poceli su
uvoditi u vozila sustave za pomo¢ u nuzdi koc€enja, §to znatno smanjuje vjerojatnost sudara s

prednjim dijelom vozila, a samim time stavlja naglasak na sigurnost vozaca u prometu.

4.3.1.2. Analiza konkurencije
Analiza konkurencije je od velike vaZznosti za kreiranje i daljnje razvijanje marketing strategije
koja ¢e u konacnici olakSati 1 ubrzati napredak te ostvarivanje ciljeva poslovnog subjekta.
Izmedu ostalog, potrebno je biti upoznat sa svim postojecim i potencijalnim konkurentima u
okruZenju, bilo da je rije¢ o izravnim ili neizravnim konkurentima, jer se na taj nafin moze
brze i ucinkovitije reagirati na njihove poteze i akcije te unaprijediti vlastita konkurentska
prednost. Izravni konkurenti jesu oni poslovni subjekti koji se bave istom poslovnom
djelatnos¢u te imaju istu ili sliénu ponudu programa. Grbac (2005:83) navodi kako
konkurencija utjeCe na ponasanje, djelovanje 1 napredak gospodarskog subjekta te kako u
konkurentskoj borbi pobjeduje fleksibilniji konkurent, odnosno onaj koji se na vrlo jednostavan
1 brz na¢in moze prilagoditi zahtjevima potroSaca. U ovom slucaju rije¢ je o ponudi polaganja

B kategorije za upravljanje osobnim automobilom. Dodatna ponuda bila bi mogucnost
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polaganja kategorije za upravljanje motociklom, kamionom ili autobusom. Neizravna
konkurencija obuhvaca poslovne subjekte koji mogu pridobiti trenutne korisnike usluge
autoskole Stric zbog nezadovoljstva pruzanja uslugom ili cijene. ,,Direktnim ili izravnim
konkurentima smatraju se oni koji neposredno utje¢u na poslovanje odredenog gospodarskog
subjekta, dok se neizravnim konkurentima smatraju oni koji se nalaze u drugim djelatnostima

ili posjeduju razlicite tehnologije.“ (Grbac, 2005:85).

U nastavku rada, u Tablici 1 prikazana je analiza direktne konkurencije autoskole Stric.

Tablica 1 Analiza direktne konkurencije

AS AS ASIvan ASTest AS Kruno AS Zabac AS Trans

Stric Armando Commerce
Materijali + + A A + + +
za ucenje
Opremljena + + + + + + +
ucionica
Cijena B - - 862,75€ - - - -
kategorije
Broj - 367 1074 573 1318 797 1990
pratitelja
na
Facebooku
Broj - - 363 - 72 - 414
pratitelja
na
Instagramu
Web - - + + +/- + -
stranica
Ocjene 5,0 (6) 3(2) 4,8 (17)  5,0(58) 4,9 9) 5@2) 4,8 (4)
Google

recenzija
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Radno 08 — 08 — 16h 08—-17h 09—-13h 09-13hi 08—-16h  08:30-13hi
vrijeme 16h (pon - pet)  (poni 117 - 17— 1%h (pon —pet) 17:30 —
(pon — sri) 19h (pon  (pon — pet) 19:30h (pon
pet) 08 —16h  —pet) — pet)
(uto —
Cet)
08 —13h
(pet)

Izvor: Izrada autora

Tablica 1 prikazuje jedinstven i sazet pregled izravnih konkurenata autoskole Stric na podrucju
Dakova, te takoder sadrzi kriterije pomocu kojih su se konkurenti usporedivali i ocjenjivali u
odnosu na ponudu kategorije koju autoskola Stric nudi. Znak plus ,,+* u tablici predstavlja
afirmaciju za odredeni kriterij koju konkurent posjeduje, dok minus ,,-* u tablici predstavlja
odsutnost nekog kriterija. Znak ,,+/- u tablici predstavlja nepotpun odgovor koji nije niti
afirmativan niti negativan. Parametri koji su usporedivani u tablici: materijali za ucenje,
opremljenost ucionice, cijena B kategorije, koliko su konkurenti popularni medu korisnicima

te radno vrijeme.

Uz pomo¢ ove tablice mogu se uociti nedostaci konkurencije koje autoSkola Stric moze
iskoristiti kako bi unaprijedila svoje poslovanje i pruzila jo§ ucinkovitiju uslugu svojim
postoje¢im, ali i potencijalnim kandidatima. Kao S$to je vidljivo u tablici, ve¢ina konkurenata
posjeduje web stranicu gdje omogucéuju potencijalnim kandidatima uvid u detaljne informacije
vezane za polaganje, takoder imaju redoslijed koji kandidati trebaju slijediti kako se upisati u
autoskolu, dok neki od njih nude 1 upis online. Autoskola Stric bi mogla ostvariti konkurentsku
prednost izradom web stranice te bi na taj na¢in svojim potencijalnim kandidatima omogucila
uvid u sve potrebne informacije za upis ili Cak vjezbanje teorijskog dijela za ispit iz prometnih
propisa i sigurnosnih pravila. Isto tako potrebno je redovno azurirati postoje¢i Facebook profil
kako bi bili u korak s konkurentima koji su aktivni na vise razlicitih drustvenih mreza. Nadalje,
autoskola Ivan na svom web sjedistu ima vidljive cijene za sve kategorije, cijena B kategorije
iznosi 862,75 eura te kandidati imaju mogu¢nost popusta od 10% za jednokratnu uplatu. Iako

iznos Skolarine za ostale autoskole nije dostupan, cijene se ve¢inom kre¢u u rasponu od 860 do

12



920 eura za 35 sati voznje 1 30 sati teorije, odnosno prometnih propisa i sigurnosnih pravila.

Vazno je napomenuti kako ostali troSkovi nisu ukljuceni u cijenu skolarine.

Sto se ti¢e indirektne konkurencije, to bi bile sve ostale autoskole u okolici Pakova.

4.3.2. Analiza unutarnje situacije
Analiza unutarnje situacije omogucava poslovnom subjektu da analizira vlastito poslovanje te
mu daje uvid u njegove snage i slabosti koje proizlaze iz specificnih kompetencija s kojima
raspolaze. Uz pomo¢ analize unutarnje situacije poslovni subjekt moze analizirati proizvode,
ljudske ili tehnoloske resurse, dobavljace 1 kupce te na taj nacin moZze utvrditi vlastiti polozaj
na trziStu koji proizlazi iz trzi$nih prilika 1 prijetnji, odnosno moZze utjecati na unutarnje
¢imbenike i modificirati ih kako bi imao $to uspjesnije poslovanje. Isto tako, analiza unutarnje
situacije omogucava poslovnom subjektu odabir odgovaraju¢e marketing strategije. Renko
(2005:109) smatra kako analiza unutarnje situacije omogucuje stvaranje informacijske osnove
koja je podloga za razvijanje marketinSkih strategija poslovnog subjekta. Grbac (2005:131)
isti¢e kako postoje mnogobrojni unutarnji ¢imbenici koji determiniraju jakost ili slabost
gospodarskih i drugih subjekata, kao na primjer: zivotni vijek proizvoda, razina suvremenosti

opreme, lokacija, veli¢ina prostora i slicno.
U nastavku slijedi analiza unutarnje situacije za autoskolu Stric kroz:

e SWOT analizu
e GE/McKinsey
« Zivotni ciklus proizvoda (ZCP)

4.3.2.1. SWOT analiza
Uz pomo¢ ove analize, analiziraju se vanjski 1 unutarnji ¢imbenici kako bi se pronasla
optimalna strategija kojom Ce se ostvariti Zeljeni cilj. Kod ove analize podaci se strukturiraju u
Cetiri kategorije: S — snage, W — slabosti, O — prilike, T — prijetnje. Analiza je vrlo jednostavna
1 Siroko primjenjiva te za njezino provodenje nisu potrebni veliki resursi. Marusi¢ (2006:29)
objasnjava kako se u SWOT analizi uskladuje unutarnja kvaliteta poduzeca (snage i slabosti) 1
vanjska situacija poduzeca (prilike i opasnosti). Renko (2005:62) smatra kako SWOT analiza

pomaze u rjeSavanju strateSkog raskoraka, to jest, razlike izmedu pozicije u kojoj poduzece ili
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pojedinac trenutacno jesu 1 one u kojoj bi zeljeli biti. Na Slici 1 prikazana je SWOT analiza

poslovnog subjekta.

SWOT analiza

* Lokacija autoskole + Nedovoljno pracenje trendova +* Moguénost polaganja ostalih * Ufestale promjene zakonske
+ Struéni kadar djelatnika * Neiskoristenost p ijal kategorija (Trenutno samo B) regulative

* Profesionalnost drustvenih mreza * Kreiranje web stranice * Rizik od gubljenja kvalitetnog
+ Prijateljski pristup kandidatima + Slaba promocijska iskoriStenost + Uvodenje aplikacije za vjeZzbanje kadra djelatnika

* Opremljena ufionica * Ne posjedovanje web stranice propisa ¢ Novi konkurenti na trZistu

« Kvalitetni materijali za uenje + Oslanjanje na marketing od usta + Uvodenje aplikacije za pracenje ¢ Uvodenje elektricnih vozila

* Prepoznatljivi automobili do usta - preporuku prijatelja ili ispitnih rokova e Slaba kupovna mo¢

* |skustvo u obuci kandidata obitelji + Otvaranje novog poslovnog stanovnistva

* Posvecenost kandidatima + Konflikti unutar poslovnog subjekta na novoj lokaciji

* Strpljivost djelatnika subjekta

Slika 1 SWOT analiza

Na slici 1 prikazana je SWOT analiza autoskole Stric. AutoSkola Stric kao poslovne snage
isti¢e svoj stru¢ni kadar djelatnika i profesionalnost, prepoznatljive automobile i1 lokaciju
autoskole. Takoder jedna od snaga kojima se isti¢e poslovni subjekt jest viSegodiS$nja prisutnost
na trziStu ¢ime su osigurali dugoro¢no povjerenje korisnika kao i prepoznatljivost. Uz
navedeno, prema svakom kandidatu imaju individualan pristup te na taj nain stvaraju
prijateljsko okruzenje koje omogucava kandidatu da se opusti i §to jednostavnije savlada

upravljanje vozilom.

Kao glavne interne slabosti poslovnog subjekta mogu se navesti neprisutnost na drustvenim
mrezama 1 neiskoriStenost potencijala koji druStvene mreze pruzaju poslovnim subjektima
opcenito. Nedostatak aktivnosti koje ukljucuju promociju na online 1 offline platformama.
Navedene slabosti ¢esto su izvor nezadovoljstva potencijalnih klijenata, zato §to svaki potroSac
prije nego li nesto zeli kupiti, provjeri dostupne informacije na web sjedistu ili drustvenim
mrezama. U usporedbi s trziStem najveci problem uoCava se u nedostatku marketinSkih

aktivnosti.
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Kao $to je ve¢ navedeno u radu, najveca prilika, odnosno interes koji bi omogucio profitabilnije
poslovanje isti¢e se aktivnije koriStenje drustvenih mreza, odnosno postizanje ucinkovitijeg
angazmana s korisnicima putem kreiranja zanimljivog sadrzaja. ProSirenjem poslovanja,
odnosno uvodenjem ostalih kategorija, kao §to su polaganje za voznju motora, kamiona,
autobusa, autoSkola Stric bi si otvorila mogucénost za privlacenje novih potencijalnih kandidata,
a 1 samim time bi konkurirala na trziStu. Ulaganjem u izradu aplikacije za pracenje ispitnih
rokova omogucili bi si brzu i jednostavniju komunikaciju sa korisnicima, te ova aktivnost bi
omogucila poslovnom subjektu isticanje na trziStu, ali i opravdanje dugogodis$nje kvalitete u

pruzanju usluga.

Prijetnje za autoskolu Stric mogu se pojaviti kroz ucestale promjene zakonske regulative.
Ukoliko dode do povecanja potraZznje za upravljanjem vozilom, to jest, B kategorijom, mozZe
do¢i do zasi¢enosti, odnosno nedovoljnog broja stru¢nog kadra koji mogu pruziti uslugu.
Potrebno je pratiti trendove koji se pojavljuju u autoskolama kako bi se izbjegle prijetnje, isto

tako potrebno je prilagoditi komunikaciju i marketing strategije prema potrosacima.

4.3.2.2. GE / McKinsey
Unutarnja analiza GE/McKinsey koristi vi§e varijabli za odredivanje dvije dimenzije, a to su:
privlacnost poslovne grane i poslovne snage poslovnog subjekta kao dvije glavne veli¢ine.
Grbac (2005:146) istie kako je GE matrica rezultat koriStenja BCG matrice te kako predstavlja
neku vrstu njenog inoviranja. ,,Jedna dimenzija vezana je za trziSnu atraktivnost i predstavlja
precizniju varijantu mjerenja trziSnih moguénosti koje su kod BCG mjerene rastom trzista. Dok
je druga dimenzija poslovna jakost i predstavlja preciznije odredivanje poloZaja pojedinog
posla na matrici“ (Grbac, 2005:146). Marusi¢ (2006:34) objasnjava da kada se matrica izraduje
na nizoj razini, jedinice mogu biti pojedini proizvodi, stoga §to je razina visa, to se jedinice
promatranja okrupnjavaju i mogu biti pojedine proizvodne linije ili grupe proizvoda. U

nastavku rada, u Tablici 2 prikazana je GE/McKinsey matrica za poslovni subjekt.
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Tablica 2 GE / McKinsey

Lokacija
Tehnoloska
Visoka poslovnog
. prednost
subjekta
Poznatost na :
) Konkurentnost Ucestale promjene
Srednja trziStu N :
o cijenama zakonske regulative
Privla¢nost Image
poslovne Stopa rasta
granc Niska kandidata
Stopa rasta
trzista
Visoka Srednja Niska
Poslovna snaga

Izvor: Izrada autora

Vertikalno u tablici prikazana je privla¢nost poslovne grane poslovnog subjekta, visi rezultat
na ovoj osi postaviti ¢e strateSku poslovnu jedinicu poslovnog subjekta vise u GE matrici.
Horizontalno u tablici prikazana je poslovna snaga poslovnog subjekta. Poslovne jedinice
podijeljene su u devet celija po bojama. Zelena boja u GE / McKinsey matrici prikazuje je li
tvrtka sigurna za ulaganje i rast. Zuta boja prikazuje poloZaj poslovnih jedinica gdje je tesko
predvidjeti hoce li one rasti ili stagnirati u budu¢nosti. Ova kategorija se ve¢inom koristi kako
bi se ostvarili postavljeni strateski ciljevi. Nadalje, crvena boja oznacava loSe rezultate, Sto

znaci da daljnja ulaganja treba uskratiti.

4.3.2.3. Zivotni ciklus proizvoda
Prema Meler (2005:194) koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda predstavlja jednu od
dinamickih strategija koje gospodarskom subjektu stoje na raspolaganju u znatno promjenjivim
uvjetima njegova okruzenja i poslovnog odlucivanja. Svaki proizvod ili usluga ima svoj zivotni

ciklus koji je ograni¢en, kod nekih proizvoda zivotni ciklus je duzi, dok je kod nekih kra¢i.
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Stani¢ (2020) opisuje zivotni ciklus proizvoda kao koncept koji prikazuje prodaju, profit,
potrosace, konkurenciju i marketinske napore vezane za proizvod od njegovog pojavljivanja

do uklanjanja s trziSta. Ona upucuje na to da:

svaki proizvod ima ograniceni vijek trajanja

da prodaja tog proizvoda prolazi kroz specifi¢ne faze (uvodenje, rast, zrelost i opadanje)

razli¢itom brzinom

da profit raste i pada u odredenim fazama zivotnog ciklusa proizvoda

da svaka faza Zivotnog ciklusa proizvoda zahtijeva razli¢ite marketinske, financijske,

nabavne strategije, te strategije ljudskih resursa.

Prema Segetlija (1994., u: Obraz, 1971:12) Zivotni ciklus proizvoda moze se podijeliti u pet

faza:

faza uvodenja proizvoda,

faza rasta,

faza zrelosti proizvoda,

faza zasi¢enja i

faza degeneracije proizvoda (zastarijevanja).

U nastavku rada na Slici 2 prikazana je krivulja Zivotnog ciklusa proizvoda.

Prihodi i
dobit

/\ Prihodi

Dobit /
gubitak

——

)

Vrijeme

Razvoj
proizvoda Uvodenje Rast Zrelost Opadanje

Slika 2 Krivulja Zivotnog ciklusa proizvoda

(Stani¢, M., Nastavni materijali iz kolegija Menadzment novog proizvoda, 2020)

[pristupljeno: 21.06.2023.]
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Autoskola Stric prisutna je na trziStu 30 godina. Stric d.o.0. je 2022. ostvario ukupni godi$nji
prihod u iznosu od 56.132,19 € §to predstavlja relativnu promjenu ukupnih prihoda od -
1.467,52 € u odnosu na prethodno razdoblje kada je poslovni subjekt ostvario ukupne godisnje
prihode u iznosu od 57.599,71 €. Poslovni subjekt je tokom posljednje dvije godine poslovao
s dobiti. U 2022. godini ostvario je neto rezultat poslovanja u iznosu od 1.945,98 €, dok je

ostvarena neto marza iznosila 3,47%. 3

Temeljeno na prethodnim informacijama, moze se zakljuciti kako se autoskola Stric nalazi u
fazi zrelosti. Poslovni subjekt je kroz godine rada prikupio vjernu bazu klijenata 1 postigao
znacajan udio na trziStu gdje je prisutna velika konkurencija. U ovoj fazi zivotnog ciklusa,
autoskola umjesto aktivnog oglaSavanja, preferira koriStenje marketinga od usta do usta,
odnosno preporuka na temelju zadovoljnih kandidata, $to je Cest pristup u navedenoj fazi. Kako
bi autoSkola Stric zadrZala svoj udio na trziStu trebala bi usmjeriti fokus na jacanje i odrZzavanje
konkurentske prednosti na trziStu te uspostaviti odnos s potencijalnim kandidatima kroz

moderniji pristup oglasavanja.

4.4. Istrazivanje trziSta
Prema Rocco (1988:27) ,istrazivanje trziSta je sustavni rad zasnovan na znanstvenim
metodama prikupljanja registriranja 1 analize svih problema u vezi s prometom, prodajom i

potrosnjom dobara (proizvoda i usluga) na relaciji proizvoda¢ — potroSac.*

Marusi¢ 1 VraneSevi¢ (2001:7) opisuju istraZivanje trziSta kao standardizirani postupak,
zasnovan na nacelima znanstvene metode, kojima se prikupljaju, analiziraju 1 interpretiraju
podaci sa svrhom da se dobiju informacije potrebne u odlu¢ivanju 1 rjeSavanju problema na

podrucju trziSnog poslovanja.

Prema Renko (2009., u Kotler, 2006:344) da bi se doslo do potrebnih informacija, potrebno je

pro¢i nekoliko etapa u procesu istrazivanja, a to su:

e definiranje problema i ciljeva istrazivanja
e razvoj plana istraZivanja
e primjena plana istraZivanja

e interpretacija i prezentacija rezultata

3 Poslovna.hr, Dostupno na: https://www.poslovna.hr/lite/stric/21836/subjekti.aspx [pristupljeno: 21.06.2023.]
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Kako bi se utvrdila odrzivost novog proizvoda ili usluge provodi se istrazivanje trzista.
Rezultati koji se dobiju istrazivanjem trziSta koriste se za izmjenu dizajna proizvoda i

utvrdivanje strategije za njegovo predstavljanje potroSacima.

4.4.1. Cilj istrazivanja
Cilj istrazivanja je prikupiti relevantne informacije o potencijalnim korisnicima autoSkole
Stric, njihovim potrebama, ocCekivanjima 1 preferencijama vezanim uz obuku voznje. Na
temelju prikupljenih podataka razvit ¢e se nove strategije i taktike koje ¢e pridonijeti kreiranju
marketing plana. Svrha istrazivanja je razviti marketinski plan za autoSkolu Stric, koji ¢e biti
prilagoden potrebama ciljne skupine te ¢e omoguciti autoSkoli da uspjesno privuce nove

kandidate i1 zadrzi postojece.

Istrazivanje je provedeno u trajanju od 11.05.2023. godine do 20.06.2023. godine kroz online
obrazac pomocu besplatnog alata Google Forms. Prikupljeno je 160 odgovora na podrucju
Republike Hrvatske. Upitnik se provodio na podrucju cijele drzave kako bi uzorak bio $to
reprezentativniji. Upitnik se sastoji od 28 pitanja i podijeljen je na tri dijela. U prvom dijelu
upitnika pitanja se odnose na demografska obiljeZja ispitanika. Drugi dio upitnika usmjeren je
na opcenita pitanja koja se odnose na to §to potrosaci o¢ekuju od autoskole i koji su im bitni
faktori prilikom izbora iste. Treci 1 posljednji dio upitnika, odnosi se na pitanja vezana za sami

poslovni subjekt, odnosno autoskolu Stric.

U nastavku rada prikazat ¢e se sva postavljena pitanja sa vidljivim rezultatima istraZivanja.

4.4.2. Rezultati istraZivanja
Ispitivanjem je prikupljeno 160 odgovora, od kojih je 61,9% (99) osoba Zenskog spola, a 38,1%
(61) pripadnika muskog spola. Najve¢i dio ispitanika od 34,4% (55) pripadnici su dobne
skupine od 18 do 24 godine, nakon kojih slijedi dobna skupina od 25 do 34 godine sa 30,6%
(49) ispitanika. NeSto manji udio od 15,6% (25) je onih ispitanika dobne skupine od 35 do 44
godine, a slijedi ju dobna skupina sa manje od 18 godina sa 10,6% (17) ispitanika. Zatim slijedi
dobna skupina od 45 do 54 godine sa 6,9% (11) ispitanika, dok najmanji udio ispitanika 1,9%

(3) su stariji od 55 godina. Navedeno je prikazano na Grafikonu 11 2.
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Spol
160 odgovora

@ Musko
® Zensko
Grafikon 1 Spol ispitanika
Dob
160 odgovora
@ Manje od 18

@ od 18 do 24 godine
od 25 do 34 godine
@ od 35 do 44 godine
@ od 45 do 54 godine
@ Vise od 55 godina

Grafikon 2 Dob ispitanika

Od prikupljenih 160 odgovora, najvise je ispitanika sa podrucja Osjecko — baranjske Zupanije,
od toga 59 (36,9%) osoba dolazi sa podrucja grada Osijeka, dok je 35 (21,8%) ispitanika iz
grada Pakova, a preostalih 26 (15,2%) ispitanika dolazi iz okolice grada Pakova. Preostalih 40
(26,1%) ispitanika koji su sudjelovali u ispitivanju jesu sa podrucja grada Zagreba, Viroviticko
—podravske, Vukovarsko — srijemske, Brodsko — posavske, Primorsko — goranske, Varazdinske

1 Medimurske Zupanije, a nekoliko ispitanika je iz inozemstva (Njemacka).

Na Grafikonu 3 prikazana je razina obrazovanja ispitanika, njih ¢ak 48,8% (78) ima srednje
obrazovanje, 42 (26,2%) ispitanika pohada ili su pohadali sveucilisni diplomski studij, dok
14,4% (23) pohada ili su zavrsili sveucili$ni preddiplomski studij. 5,6%, odnosno 9 ispitanika
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pohadaju ili su zavrsili struéni studij, dok preostalih 5% (8) imaju zavrSeno osnovno

obrazovanje.

Razina obrazovanja
160 odgovora

@ Osnovno obrazovanje
@ Srednje obrazovanje
Struéni studij
@ Sveutilidni preddiplomski studij
@ Sveudilidni diplomski studij
@ Poslijediplomski studij - Doktorski studij

Grafikon 3 Razina obrazovanja

Vecina ispitanika (57,5%) je zaposlena, dok drugi najveéi postotak (21,9%) u provedenom
istrazivanju zauzimaju ucenici. Tek nekolicina (9,4%) ispitanika je nezaposlena, dok 9,3%
ispitanika ¢ine studenti, a jo§ manji broj (1,8%) jesu samozaposlene osobe i freelanceri. Kada
je rije€ o suzivotu ispitanika, najvec¢i broj njih zivi s obitelji, 63,7% (102), 32 ispitanika (20%)
zive s partnerom ili partnericom, 16 (10%) njih Zive sami, a preostalih 6,3% (10) zive s

cimerom ili cimericom. Navedeno se moze vidjeti na Grafikonu 41 5.

Vas status
160 odgovora

@ Ucenik

@ Zaposlen

@ Nezaposlen
@ Student

@ Studentica

® studentica

® Studen

@ Samozaposlen

12V

Grafikon 4 Status ispitanika
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Vas suzivot?
160 odgovora

@ Zivim s obitelji
® Samac

S cimerom/ima, cimericom/ama
@ S partnerom/icom

Grafikon 5 Suzivot ispitanika

Nakon analize demografskih pokazatelja, u nastavku rada analizirat ¢e se opCenita pitanja
vezana uz potroSaCeve navike i o¢ekivanja prilikom izbora autoskole. Prvo pitanje u drugom
dijelu upitnika odnosi se na to posjeduje li ispitanik vozacku dozvolu ili ne. Od toga 129
(80,6%) ispitanika posjeduje vozacku dozvolu, dok preostalih 31 (19,4%) ne posjeduje

vozacku dozvolu (Grafikon 6).

Posjedujete li vozacku dozvolu?
160 odgovora

@ Posjedujem vozagku dozvolu
@ Ne posjedujem vozacku dozvolu

Grafikon 6 Posjedovanje vozacke dozvole

Ispitanici koji ne posjeduju vozacku dozvolu, kao najvece prepreke za upis u autoskolu naveli
su nedostatak vremena zbog drugih obaveza (29,7%), zatim previsoke financijske troSkove

upisa u autoskolu (16,2%). Nadalje, 8 (21,6%) osoba naveli su kako imaju strah od voznje, 4
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osobe (10,8%) ima nedostatak interesa za voznju, te 2,7% njih ima nedostatak podrske 1 pomo¢i

od obitelji ili prijatelja. Preostali dio ispitanika je maloljetno.

U nastavku rada na Grafikonu 7 prikazani su najvazniji faktori pri odabiru autoskole.

Koji su Vam najvazniji faktori pri odabiru autoskole?
160 odgovora

Cijena 85 (53,1 %)

Iskustvo instruktora 81 (50,6 %)

Fleksibilnost rasporeda voZnje 73 (45,6 %)

Preporuka obitelji ili prijatelja 61 (38,1 %)

Lokacija autoskole 53 (33,1 %)

Dostupnost dodatnih usluga (n... 11 (6,9 %)

Preko preporuke obitelji ili prijat... 7 (4,4 %)

Brzina obavljanja prakticnog dij... [}—1 (0,6 %)

0 20 40 60 80 100

Grafikon 7 Najvazniji faktori pri odabiru autoSkole

Vazno je napomenuti kako su ispitanici kod Grafikona 7 1 8 imali moguénost izabrati vise od
jednog odgovora. Na Grafikonu 7 prikazani su najvazniji faktori pri izboru autoskole. Najvise
ispitanika 53,1% (85) je navelo kako im je cijena jedan od najvaznijih faktora, zatim nesto
manyji broj ispitanika 50,6% (81) navodi kako im je iskustvo instruktora vrlo bitno. 45,6% (73)
ispitanika navelo je fleksibilnost rasporeda voznje vaznim faktorom. Zatim slijede lokacija
autoskole (33,1%), dostupnost dodatnih usluga (na primjer, online tecaj teorijskog djela obuke)
6,9% 1 preporuka obitelji ili prijatelja (4,4%). Najmanje vazan faktor je brzina obavljanja

prakti¢nog dijela (0,6%).

U nastavku rada, na Grafikonu 8 vidljivi su rezultati upitnika gdje su ispitanici naveli koja
oc¢ekivanja imaju od instruktora u autoskoli. Od 160 ispitanika, njih 136 (85%) je oznacilo kako
im je strpljivost 1 posvecenost instruktora jedan od najvaznijih faktora. Zatim slijede
profesionalnost (61,9%) te jasno i precizno objasnjavanje pravila i postupaka (59,4%). Njih 76
(47,5%) ocekuje od instruktora da im poti¢e samopouzdanje, dok je 75 (46,9%) ispitanika

oznacilo kako im je vazno dobiti konstruktivnu povratnu informaciju o voznji.
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Koja su Vasa oc¢ekivanja od instruktora u autoskoli?
160 odgovora

Strpljivost i posveéenost 136 (85 %)

Profesionalnost 99 (61,9 %)

Jasno i precizno objasnjavanje

0,
pravila i postupaka 95 (59,4 %)

Poticanje samopouzdanija 76 (47,5 %)

Pruzanje konstruktivne povratne

. . - 75 (46,9 %)
informacije o voznji

1(0,6 %)

0 50 100 150

Grafikon 8 Ocekivanja od instruktora u autoskoli

Kod obuke vozila 78,1% (125) ispitanika se izjasnilo kako bi polagali upravljanje vozilom na
ruénom mjenjacu, dok je preostalih 7,5% (12) ispitanika bilo za automatski mjenjac (Grafikon

9).

Kakvu obuku vozila biste zeljeli?
160 odgovora

@ Automatski mjenjac
@ Ruéni mjenjad
@ Ne znam / Svejedno

Grafikon 9 Obuka vozila

Lokacija koju ispitanici najviSe preferiraju za pohadanje autoskole je grad (86,9%), najmanja

zainteresiranost za pohadanje autoSkole je predgrade (1,2%) (Grafikon 10).
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Koje lokacije biste najviSe preferirali za pohadanje autoskole?
160 odgovora

® Grad

@ Predgrade

@ Ruralno podrugje

@ Ne znam / Ne odlucujem

Grafikon 10 Lokacija za pohadanje autoskole

Na Grafikonu 11 vidljivo je kako 46,9% (75) ispitanika ocekuje da ¢e imati voznju tri puta
tjedno, njih 22,5% (36) ofekuju da ¢e imati voznju dva puta tjedno, 17,5% (28) ispitanika
o¢ekuju da ¢e imati voznju vise od tri puta tjedno, dok preostalih 11,3% (18) ispitanika nema

odredena ocekivanja. 1,9% (3) kandidata ocekuju da ¢e imati voznju samo jednom tjedno.

Koliko Cesto ocekujete da ¢ete imati satove voznje u okviru autoskole?
160 odgovora

@ Jednom tiedno

@ Dva puta tiedno

@ Tri puta tjiedno

@ Vise od tri puta tiedno

@ Nisam siguran/a / Nemam odredena
ocekivanja

Grafikon 11 Sati voznje u okviru autoskole

Grafikon 12 prikazuje koje vrijeme dana ispitanicima najvisSe odgovara za pohadanje autoskole.
84 (52,5%) ispitanika su se 1zjasnili kako im najviSe odgovara pohadati autoSkolu poslijepodne,

a njih 7 (4,4%) oznacili su kako im ve€er najmanje odgovara za pohadanje voZnje.
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Koje vrijeme dana Vam najviSe odgovara za pohadanje autoskole?
160 odgovora

@ Jutro

@ Prijepodne
@ Podne

@ Poslijepodne
@ Vecer

Grafikon 12 Vrijeme dana za pohadanje autoskole

Metode poducavanja voznje u autoSkoli koje ispitanici najviSe preferiraju jesu tradicionalne
metode poducavanja (teorija i praksa). Zatim slijedi kombinacija tradicionalnih metoda i
tehnoloskih inovacija te simulacije voznje na racunalu i koriStenje virtualne stvarnosti. Na
ovom pitanju ispitanici su imali mogucnost izabrati vise odgovora koji su vidljivi u nastavku

rada na Grafikonu 13.

Koje metode poducavanja voznje u autoskoli biste najvise preferirali?
160 odgovora

Tradicionalne metode

118 (73,8 %
poduc¢avanja (teorija | praksa) ( )

Kombinacija tradicionalnih

0,
metoda i tehnoloskih inovacija 53 (33,1 %)

Nisam siguran/a / Nemam

0,
odredene preference 9(56%)

Simulacije voZnje na racunalu 8 (5 %)

Koristenje virtualne stvarnosti

VR) 7 (4,4 %)

0 25 50 75 100 125

Grafikon 13 Metode poducavanja voznje

Najveci broj ispitanika, 58,8% je spremno platiti tecaj obuke voZnje izmedu 501 1 1000 eura,
dok je njih 16,9% spremno platiti tecaj obuke izmedu 1001 1 1500 eura. Zanimljiv podatak je
taj Sto je samo 1,2% ispitanika spremno platiti te¢aj obuke voznje viSe od 1501 eura (Grafikon

14).
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Koliko ste spremni platiti za cijeli te¢aj obuke voznje?
160 odgovora

@ Manje od 500 eura

@ Izmedu 501 i 1000 eura
@ Izmedu 1001 i 1500 eura
@ Vise od 1501 eura

@ Ne znam / Ne odluéujem

Grafikon 14 Cijena tec¢aja obuke voznje

149 (93,1%) ispitanika se izjasnilo kako bi u cijenu autoskole trebalo biti ukljuc¢eno 30 sati
teorije 1 35 sati voznje, 93 (58,1%) ispitanika smatra kako u cijenu treba biti ukljucen ispit iz
prometnih propisa i sigurnosnih pravila. 81 ispitanik, odnosno njih 50,6% smatra kako u cijenu
autoskole treba biti ukljucen ispit iz upravljanja vozilom. 75 (46,9%) ispitanika smatra kako u
cijenu treba biti ukljucen ispit iz pruzanja prve pomoci, dok njih 45 (28,1%) smatra da u cijenu
trebaju biti ukljuceni ostali troskovi kao $to su lijecnicki pregled i predavanja iz prve pomoci.
Navedeni podaci vidljivi su u nastavku rada na Grafikonu 15 gdje su ispitanici takoder mogli

izabrati viSe odgovora.

Sto odekujete da e biti ukljuéeno u cijenu autoskole?
160 odgovora

30 sati teorije i 35 sati voznje 149 (93,1 %

Ispit iz prometnih propisa i

0,
sigurnosnih pravila 93 (58,1 %)

Ispit iz upravljanja vozilom 81 (50,6 %)

Ispit iz pruZanja prve pomoci 75 (46,9 %)

Ostali trodkovi (lijeénicki pregled,

0 L 45 (28,1 %)
predavanja iz prve pomoci)

Ne znam|—1 (0,6 %)

0 50 100 150

Grafikon 15 Cijena autoskole
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Sljedeca skupina pitanja odnosi se na poslovni subjekt, odnosno autoskolu Stric te upoznatost
ispitanika i njihovim ocekivanjima od autoskole. U nastavku rada, na Grafikonu 16 prikazano
je koliko ispitanika poznaje poslovni subjekt. Njih 51,9% izjasnilo se kako su ¢uli za autoskolu
Stric iz Pakova, dok je preostalih 48,1% navelo kako nisu ¢uli za navedeni poslovni subjekt.
NajviSe ispitanika saznalo je za autoSkolu Stric preko preporuke prijatelja ili obitelji (46,3%).
Ostali naCini na koji su ispitanici saznali za autoSkolu Stric bili su preko internetske trazilice,
preko plakata ili oglasa na oglasnoj ploci ili oglasa na drustvenim mrezama, vidjeli su

automobile za obuku sa oglasom skole ili su pohadali autoskolu.

Jeste li ¢uli za autoskolu "Stric" koja se nalazi u Dakovu?
160 odgovora

@ Da
@ Ne

Grafikon 16 Poznavanje poslovnog subjekta - AutoSkola Stric

U nastavku rada, na Grafikonu 17 i 18 prikazane su ocjene kvalitete teorijske obuke voznje i
kvalitete instruktora u autoskoli Stric. Ocjene su rangirane na skali od 1 do 5 (1 —loSa kvaliteta,
2 — prosjec¢na kvaliteta, 3 — dobra kvaliteta, 4 — vrlo dobra kvaliteta, 5 — izvrsna kvaliteta). Na
pitanje kako biste ocijenili kvalitetu teorijske obuke voznje u autoskoli Stric od prikupljena 73
odgovora, 69,9% (51) ispitanika ocijenilo je kvalitetu teorijske obuke kao izvrsnu, dok je samo
1,4% (1) ispitanik naveo kako je kvaliteta prosje¢na. Sto se ti¢e kvalitete instruktora u
autoskoli, od 74 prikupljena odgovora, 59,5% (44) ispitanika su ocijenili kvalitetu instruktora

izvrsnom, dok je 8,1% (6) ispitanika navelo kako je kvaliteta instruktora dobra.
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Kako biste ocijenili kvalitetu teorijske obuke voznje u autoskoli Stric?

73 odgovora

60

51 (69,9 %)

40

20

11 (15,1 %)

0(0 %) 1(1,4 %) T IRENED)
|

Grafikon 17 Kvaliteta teorijske obuke voznje

Kako bi ste ocijenili kvalitetu instruktora u autoskoli Stric?
74 odgovora

60

40 44 (59,5 %)

20 24 (32,4 %)

0 (ﬂ %) 0 (OI %)

6 (8,1 %)
1 2 3 4 5

Grafikon 18 Kvaliteta instruktora

Sljedece pitanje u upitniku odnosio se na sate voznje. Najveci broj ispitanika, 85,6% (137)
navelo je kako preferira individualne sate voznje, samo 5% (8) ispitanika bi htjelo imati grupne
sate voznje, dok preostalih 9,4% (15) ispitanika nije sigurno kakve sate voZnje bi htjeli imati u

okviru autoSkole (Grafikon 19).

29



Biste li preferirali individualne ili grupne sate voZnje u okviru autoskole?
160 odgovora

@ Individualni sati voZnje
@ Grupni sati voZnje
Nisam siguran / sigurna

85,6%

Grafikon 19 Sati voZnje u okviru autoskole

Sljedece pitanje prikazuje stav ispitanika prema koriStenju modernih tehnologija u obuci
voznje. Stupanj slaganja ispitanika rangiran je od 1 do 5 (1 - uopce se ne slazem s tim da se
moderna tehnologija koristi u obuci voznje, 2 - ne slazem se da se moderne tehnologije koriste
u obuci voznje, 3 - niti se slazem, niti se ne slazem s tim da se moderne tehnologije koriste u
obuci voznje, 4 - slazem se da se moderne tehnologije koriste u obuci voznje, 5 - u potpunosti
se slazem se da se moderne tehnologije koriste u obuci voznje). 37,5% (60) ispitanika navelo
je kako se niti slazu niti ne slazu s tim da moderne tehnologije koriste u obuci voznje. Njih
23,1% (37) navelo je kako se u potpunosti slazu s tim da moderne tehnologije koriste u obuci
voznje, dok je 10% (16) ispitanika navelo kako se uopée ne slazu s tim da se moderna

tehnologija koristi u obuci voZnje.

U nastavku rada na Grafikonu 20 prikazan je stav ispitanika prema koriStenju moderne

tehnologije u autoskoli.
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Kakav je Vas stav prema koristenju modernih tehnologija u okviru autoskole?
160 odgovora

60

60 (37,5 %)

40
39(24.4 %) 37 (23,1 %)

20
16 (10 %)

Grafikon 20 Stav prema koristenju moderne tehnologije u autoskoli

Na slijedeca dva pitanja ispitanici su imali mogucnost izabrati viSe odgovora. Na pitanje koje
dodatne usluge ili pogodnosti bi htjeli vidjeti u autoskoli najveéi broj ispitanika 54,4% (87)
navelo je voznju u specifi¢nim uvjetima (no¢na voznja, voznja po kisi...), zatim, neSto manji
broj 48,8% (78) izjasnili su se kako bi kao dodatnu uslugu htjeli besplatna ponavljanja teorijske
ili prakticne obuke. 68 (42,5%) ispitanika izjasnili su se kako bi htjeli imati besplatni prijevoz
na satove voznje, dok je njih 36 (22,5%) izjavilo kako bi koristili vozila s automatikom ili
drugim modernim tehnologijama. Najmanji broj ispitanika 17,5% (28) htjeli bi imati

mogucnost koriStenja simulatora voznje za obuku (Grafikon 21).

Koje biste dodatne usluge ili pogodnosti zeljeli vidjeti u autoskoli?
160 odgovora

87 (54,4 %)
78 (48,8 %)

76 (47,5 %)

68 (42,5 %)

60 (37.5 %)

Dodatne obuke za voZnju u sp...

Besplatna ponavljanja teorijske...
Osigurane provjere znanja prije...
Besplatni prijevoz na satove vo...
Moguénost odabira instruktora
Koristenje vozila s automatiko... 36 (22,5 %)
28 (17,5 %)

Moguénost koristenja simulator...
Nemam dodatnih usluga koje b... |f—1 (0,6 %)
1(0,6 %)
1(0,6 %)

0 20 40 60 80 100

Ne znam

Grafikon 21 Dodatne usluge ili pogodnosti u autoSkoli
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Sljedece pitanje u upitniku odnosio se na to kakvu ispitanici podrsku oc¢ekuju od autoskole
nakon $to su dobili vozacku dozvolu. Najc¢esce odabran odgovor medu ispitanicima bio je taj
kako bi nakon S$to dobiju vozacku dozvolu htjeli imati moguénost dodatnog usavrSavanja
voznje. Od svih ponudenih moguénosti, ispitanici su najmanje birali pruzanje podrske od strane

autoskole pri kupovini prvog automobila §to je vidljivo u nastavku rada na Grafikonu 22.

Kakvu podrsku ocekujete od autoskole nakon sto ste dobili vozacku dozvolu?
160 odgovora

Mogucnost dodatnog usavrs...
Savjete o odrZzavanju i popra...
Mogucnost pohadanja napre...
Redovite savjete o sigurnoj v...
Savjete o planiranju puta i si...
Pomoc¢ pri Kupovini prvog au...

71 (44,4 %)
44 (27,5 %)

43 (26,9 %)

42 (26,3 %)

28 (17,5 %)

24 (15 %)

Nemam nikakva o¢ekivanjai—1 (0,6 %)
Ne oc¢ekujem podréku nakon... 1 (0,6 %)
Nemam ocekivanja od autos... |1 (0,6 %)

1 (0,6 %)
Nista[i—1 (0,6 %)
Ako sam polozio, ne ocekuje...[I—1 (0,6 %)
Nisami—1 (0,6 %)
Nista. [i—1 (0,6 %)
Nista[i—1 (0,6 %)
/1 (0,6 %)
0 20 40 60 80

Grafikon 22 Podrska od autoSkole nakon poloZenog ispita vozackog ispita

Slijedece pitanje u upitniku se odnosi na to posjeduju li ispitanici vozaku dozvolu te
ukoliko posjeduju mogu li navesti koju su autoskolu pohadali. Prikupljeni podaci iz upitnika
prikazat ¢e se za Pakovo i okolicu grada te konkurente autoskole Stric. Od ukupno 160
ispitanika njih 27 (16,9%) je polagalo upravljanje vozilom u autoskoli Stric. 14 (8,7%)
ispitanika polagalo je kod konkurencije autoskole Stric. Kao $to je ve¢ navedeno u radu 31
(19,4%) ispitanik ne posjeduje vozacku dozvolu, ali od toga njih 17 (54,84%) koji ne
posjeduju vozacku dozvolu dolaze iz Pakova i okolice. Preostalih 88 (55%) ispitanika jesu
sa podru¢ja grada Osijeka 1 Zagreba, Viroviticko — podravske, Vukovarsko — srijemske,
Brodsko — posavske, Primorsko — goranske, Varazdinske 1 Medimurske Zupanije, a nekoliko

ispitanika je 1z inozemstva (Njemacka) te posjeduju vozacku dozvolu.

Na Grafikonu 23 prikazano je kako bi 68,8% (110) ispitanika ponovno upisalo istu autoskolu,

dok 7,5 % (12) ispitanika ne bi ponovili upis u istu autoskolu.
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Biste li se ponovno upisali u istu autoskolu?
160 odgovora

@® Da
® Ne
@ Nisam siguran/na
@ Nisam pohadaolla

Grafikon 23 Ponavljanje upisa u istu autoskolu

Najveci broj ispitanika 71,9% (115) preporucilo bi autoskolu koju su pohadali prijateljima ili

obitelji, dok 6,9% (11) ispitanika ne bi preporucilo autoskolu koju su pohadali, vidljivo na

Grafikonu 24.

Biste li preporucili autoskolu koju ste pohadali prijateljima ili obitel;ji?
160 odgovora

® Da
® Ne

9,4%
@ Nisam siguran/na
@ Nisam pohadaolla

Grafikon 24 Preporuka autoskole
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4.4.3. Zakljucak provedenog istrazivanja
Istrazivanjem koje je provedeno putem alata Google Forms, odazvalo se 160 ispitanika koji su
izjasnili svoja oCekivanja i stavove vezane za obavljanje obuke u autoSkoli. Vecinski udio od
61,9% ispitanika su zene, najvise ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 24 godine i od 25

do 34 godine, navedene dvije dobne skupine predstavljale bi ciljanu skupinu potrosaca.

Istrazivanje je pokazalo kako je ispitanicima nedostatak vremena zbog drugih obaveza najveca
prepreka za upis u autoskolu, dok su im najvazniji faktori pri odabiru autoskole cijena, iskustvo
instruktora i fleksibilnost rasporeda voznje. Veliki broj ispitanika je spremno platiti te¢aj obuke
voznje u iznosu izmedu 501 1 1000 eura, a §to se tice lokacije za pohadanje autoskole veéina
njih preferira grad. Za poducavanje voznje u autoskoli uvijek bi prije izabrali tradicionalne
metode (teorija 1 praksa) u odnosu na moderne tehnologije. Vecina njih bi ponovno upisala i

preporucila istu autoskolu.

Nadalje, istrazivanje je pokazalo kako je vecina ispitanika za autoskolu Stric saznala preko
preporuke prijatelja ili obitelji, odnosno marketingom od usta do usta. Na temelju tih podataka
moze se zakljuciti kako je potrebno razviti suvremeniji pristup oglaSavanja poslovnog subjekta

koji ¢e biti prilagoden ciljnim skupinama.

4.5. Definiranje marketinskih ciljeva
Grbac 1 Meler (2007:40) smatraju kako uspjeSno utvrdeni ciljevi moraju biti jasno napisani,
kratko formulirani i razumljivi. Naime, svaki postavljeni cilj treba dati odgovor na sljedeca

pitanja:

« Sto se zeli posti¢i?
o Koliko se zeli ostvariti?

e U kojem razdoblju?

Prema misljenju McDonalda (2004:284) ,,marketinski ciljevi op¢enito se smatraju koli¢inskim
obvezama, koje se obi¢no navode u obliku nekog standarda ostvarenja za odredeno razdoblje

poslovanja, ili uvjetima koje treba ispuniti do odredenog datuma.*

Prilikom utvrdivanja marketinskih ciljeva potrebno je voditi se time da ciljevi budu SMART,
odnosno: specifi¢ni, mjerljivi, prihvatljivi, realni 1 vremenski odredeni. ,,Marketinski ciljevi

mogu se definirati kao kvantifikacija onoga $to poduzece prodaje i onoga komu prodaje.*
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(Marusi¢, 2006:49). Grbac (2005:137) isti¢e kako marketinski ciljevi mogu biti iskazani kao

kvantitativni 1 kvalitativni. U nastavku rada prikazati ¢e se SMART ciljevi za autoSkolu Stric:

o Povecati upis novih kandidata za 25% u usporedbi s proslom godinom do kraja 2024.
godine

e Povecati aktivnosti na druStvenim mrezama (Instagram i Facebook) za 75% do 01.
srpnja 2024. godine

o Izraditi web stranicu autoskole Stric do kraja 2024. godine

o Napraviti seminar za educiranje lokalne zajednice o sigurnosti u prometu kroz 6 mjeseci

o Progiriti uslugu autoskole za dodatne kategorije, kao $to su voznja motocikla, kamiona,
autobusa do kraja 2024. godine

e Povecati stopu prolaznosti na ispitu iz prometnih propisa i sigurnosnih pravila te ispitu

upravljanja vozilom za 50% do 01. srpnja 2024. godine.

Vremenski rok do kada se zele ostvariti svi postavljeni ciljevi za autoSkolu Stric je kraj 2024.
godine. Nakon postavljenih poslovnih i marketinskih ciljeva koji su nuzni kako bi se marketing
plan realizirao u nastavku rada prikazat ¢e se segmentacija trziSta, odabir ciljnog trziSta i
pozicioniranje. Navedeni koraci su vrlo bitni kako bi se mogla odrediti §to preciznija strategija

za poslovni subjekt.

4.5.1. Segmentacija
Kotler i Armstrong (2004:239) segmentaciju trzista definiraju kao postupak podjele trzista u
manje skupine potrosaca sa specificnim potrebama, osobinama ili ponasanjem koji iziskuju
razli¢ite proizvode ili marketinSke mikseve. Osnovni pristupi segmentaciji prema Renko

(2009:233) jesu:

e masovni marketing

e segmentirani marketing, odnosno fokus na vise ciljnih segmenata — tzv. viSesegmentni
pristup

e koncentrirani marketing, odnosno fokus na jedan ciljni segment

o marketing trzi$ne nise

e individualizirani marketing, odnosno fokus na jednog potrosaca.
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Segmentirani marketing, odnosno fokus na vise ciljnih segmenata koristit ¢e se prilikom izrade

marketing plana za autoskolu Stric.

4.5.2. Analiza ciljnih skupina
Kako bi istrazivanje bilo valjano, a marketing plan cjelovit, potrebno je odrediti ciljnu skupinu
za autoskolu Stric. Ciljno trziSte se moze podijeliti u tri segmenta koja odgovaraju na sljedeca
pitanja: tko, S$to 1 zaSto se kupuje. Varijable za segmentaciju trziSta mogu se promatrati s
obzirom na trziSte krajnje i poslovne potrosnje. Prema Grbac i Meler (2007:44) za segmentaciju
trziSta krajnje potroSnje najceSée su u primjeni varijable koje se mogu podijeliti na
demografske, geografske, psihografske i varijable ponasanja. Dok je prema Stimac (2021) za
segmentaciju trziSta poslovne potroSnje vazne lokacija 1 veli¢ina poslovnog subjekta i
koriStenje proizvoda. Utvrdivanje ciljne skupine za usluge koje pruza autoskola Stric provelo
se postavljaju¢i nekoliko osnovnih pitanja: spol, dob, interesi i potrebe kupaca, mjesto,
zaposlenost 1 ostale specificne informacije vezane za kupce koje ¢e u krajnjoj instanci odrediti

marketing mix proizvoda ili usluge.

4.5.3. Ciljna skupina
Ciljna skupina za usluge koje pruza autoSkola Stric jesu osobe Zenskog 1 muSkog spola. Ciljnu
skupinu moze se podijeliti na primarnu 1 sekundarnu. Primarna skupina bi bile osobe u dobi od
18 do 34 godine, dok bi sekundarna skupina bili svi ostali, od 35 godine pa nadalje. Navedeni
ciljni segment moguce je svrstati u razlicite skupine ili segmente potroSaca. Stoga je odlu¢eno

da se dva segmenta prikazu na sljedeci nacin:
Segment 1 — Vozaci pocetnici

U ovom segmentu su obuhvaceni mladi ljudi od 18 do 24 godine, koji nemaju iskustva u voznji,
ali su spremni za stjecanje vozacke dozvole, visokog su obrazovanja (srednje i visoko
obrazovanje), tinejdZeri, odnosno maturanti koji su pri kraju srednjoskolskog obrazovanja ili
su zavrsili isto, imaju ograni¢ene financijske resurse te su financijski ovisni o svojim
roditeljima, te studenti koji nisu mogli polagati sa 18 godina zbog toga Sto nisu imali dovoljno
vremena zbog ostalih obaveza, zbog nedostatka motivacije, straha ili su im financijski troskovi
upisa u autoSkolu bili previsoki. Pojedincima u ovom segmentu su potrebne jasne i razumljive

informacije o prometnim propisima i sigurnosnim pravilima, s obzirom na to da su motivirani

36



1 uzbudeni zbog svoje neovisnosti u voznji potrebno ih je usmjeriti u pravom smjeru kako bi

bili sigurni 1 spretni vozaci u cestovnom prometu.

Segment 2 — Odrasli vozaci

Ovaj segment obuhvaca osobe od 25 pa nadalje. U usporedbi sa segmentom iznad, ovaj
segment obuhvaca osobe s najviSim stupnjem obrazovanja (visoka stru¢na sprema), koji rade
na kvalificiranijim radnim mjestima i ostvaruju veca primanja, odnosno, financijski su
neovisni. Pojedinci u ovom segmentu su stjecanje vozacke dozvole stavili u drugi plan te se
fokusirali na druge stvari koje su im u tom trenutku bile prioritet. Ovaj segment ukljucuje osobe
koje ne posjeduju vozacku dozvolu, osobe koje posjeduju vozacku dozvolu, ali nisu dugo vozili
1 trebaju osvjeziti svoje vozacke vjestine, osobe koje ne posjeduju vozacku dozvolu, strah ih
je, ali im je vozacka potrebna zbog posla. Pojedinci u ovom segmentu trebaju pristupacne
termine za polaganje ili usavrSavanje voznje kako bi ith mogli uklopiti u svoj raspored. Potrebni
su im instruktori koji ¢e im podizati samopouzdanje i pruziti im sigurnost tijekom cijelog

procesa obuke voznje.

4.5.4. Vrednovanje segmenta
S obzirom na prethodno uocene preferencije i1 potraznju kod konkurencije, moze se zakljuciti
kako se s fokusom na ciljanu skupinu mogu realizirati unaprijed postavljeni ciljevi.
Konkurencija s podrucja Osjecko-baranjske zupanije, konkretno grada Pakova je prisutna i
nije zanemariva. Budu¢i da je poslovni subjekt dostigao svoju najvisu tocku rasta, odnosno
nalazi se u fazi zrelosti zivotnog ciklusa, potrebno je istaknuti se uslugom koju autoskola Stric
nudi na $to suvremeniji na¢in. Poslovni subjekt konkretnim marketin§kim aktivnostima moze

uspjesno pozicionirati ponudu i u dobrom smjeru odabrati ciljanu publiku.

4.5.5. Pozicioniranje ponude
AutosSkola Stric posluje na podruc¢ju grada Pakova. Pruzaju usluge polaganja B kategorije
(automobil). Pozicioniranje na trziSte je nuzno kako bi se poslovni subjekt razlikovao od
konkurencije. Vrlo je vazno imati pomno odabrane marketinske aktivnosti koje ¢e razviti imidz
poslovnog subjekta. Zbog dugogodisnjeg iskustva predavaca i instruktora, odnosno pruzanja

kvalitetne obuke, koriStenja kvalitetne 1 suvremene opreme i automobila za obuku te lokalne
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prisutnosti poslovnog subjekta, usluga koju pruzaju je percipirana visoko kvalitetno, cijena je

prihvatljiva i umjerena bez obzira na konkurentske cijene.

4.5.6. Buyer persona
Buyer persone su osobe koje kupuju proizvode ili koriste usluge koje poslovni subjekt nudi.
Cavalcanti (2018:2) definira buyer personu kao: ,,polu — izmisljeni profil koji predstavlja
segment kupaca za proizvod ili uslugu.” Prema Vaughan (2022) buyer persone omogucuju
poslovnim subjektima da bolje razumiju svoje potencijalne kupce. Kreiranjem buyer persone
olaksava se prilagodba sadrzaja, poruka, razvoja proizvoda i usluga te se na taj nacin
zadovoljavaju posebne potrebe i Zelje ciljane skupine. Buyer persona pomaze da se utvrde
problemi, ciljevi, razmisljanja i nacini donoSenja odluka idealnog kupca. U nastavku rada na

Slici 3 prikazan je primjer buyer persone.

DENI MARIC

Godine: 30
Spol: Musko
Lokacija: Satnica Pakovacka

SVAKODNEVNI INTERESI

Uziva u ¢itanju knjiga
* Voli se druziti s prijateljima
* Prati promjene tehnologija

Obrazovanje: Visoka stru¢na

Voli nove izazove
sprema

Prihodi: 1200 eura POTREBE | ZELJE

Upis u autoskolu koja nudi

OPIS

Deni je prilikom zavrSetka

fakulteta sav svoj fokus usmjerio
na dodatna usavrSavanja i u¢enje.
Zaposlio se kao marketing
menadzer te mu je zbog posla
potrebna vozacka dozvola.

Osjeca pritisak i stres zbog
odlaganja  polaganja  vozacke
dozvole i Zeli Sto prije steci
neovisnost u voznji.

Vremenski je ogranicen zbog
posla, ali ne Zeli viSe putovati

javnim prijevozom.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Facebook, Instagram, LinkedIn

fleksibilan raspored obuke voZnje
kako bi isti mogao prilagoditi
poslovnim obavezama

Poloziti vozacki ispit kako bi mogao
putovati na poslovne sastanke

Od instruktora oc¢ekuje da bude
fleskibilan i iskusan

CIMBENICI KOJI UTJECU NA

ODLUKE O KUPNJI

* Lokacija autoskole

* Cijena Skolarine

* Fleksibilan raspored
predavanja i voznje

RAZLOZI UPISA U AUTO3KOLU
Poloziti vozacki ispit i postati samostalan

voza¢ kako bi mogao putovati vlastitim
automobilom na poslovne sastanke.

Slika 3 Primjer buyer persone
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4.6. Definiranje marketing strategija

Prema Seneci¢ (1974:34) strategija se moze definirati kao sposobnost i umijece koristenja svih

resursa gospodarskog subjekta kako bi se ostvarili zacrtani ciljevi. Meler (2005:163) ,,navodi

kako je marketing strategija sredstvo za ostvarenje marketing ciljeva gospodarskog subjekta.*

Kotler (2001:63) definira marketing strategiju kao: ,,trziSno orijentirano strateSko planiranje

koje je upravljacki proces razvijanja i odrzavanja veza izmedu organizacijskih ciljeva, izvora i

vjestina te promjenjivih trzi$Snih moguénosti.*

U Tablici 3 u nastavku rada prikazane su marketinske strategije za poslovni subjekt.

MarketinSke
strategije
Facebook

oglasavanje

Instagram

oglasavanje

Benefiti

Povecéanje prepoznatljivosti na

trziStu, jacanje odnosa sa
potroSacima i dostupnost starijoj
populaciji koja nije prisutna na
Instagramu, mogucnost

sponzoriranih oglasa.

Povecanje prepoznatljivosti na
trzistu, jacanje odnosa sa mladom
populacijom, Instagram
oglaSavanje fotografijom, video
oglas ili dodavanjem viSe
fotografija, postavljanje kratkih
anketa na insta story, povecanje
interakcije s potencijalnim
kandidatima i otkrivanje njihovih

zahtjeva.

Tablica 3 MarketinSke strategije za autoSkolu Stric

Moguce posljedice i rizici

Financijski ~ troskovi  za
sponzorirani  sadrzaj na
Facebook platformi.

Financijski ~ troskovi za
marketing stru¢njake koji
vode  druStvene  mreze

ukoliko poslovni subjekt to

ne moze obavljati
samostalno.
Financijski ~ troskovi  za

sponzorirani  sadrzaj na

Instagram platformi.

Financijski ~ troskovi  za
marketing strucnjake koji
vode  druStvene  mreze

ukoliko poslovni subjekt to
ne moze obavljati

samostalno.
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Izrada web stranice

Oglasavanje putem
tiskanih oglasa,
letaka ili plakata
Odrzavanje
edukativnih

seminara u srednjim

skolama

Uvodenje kvalitetne
obuke i materijala u

autoskolu

Povecanje prepoznatljivosti
oglaSavanjem web stranice, veca
informiranost potencijalnih
kandidata o tome koje sve korake
trebaju napraviti prije nego li
upisu autoskolu, informiranost
korisnika o

dodatnih

cijeni usluge i
troSkova koje upis
iziskuje, vidljive su osnovne
informacije o autoskoli, kao Sto
su lokacija, radno vrijeme, broj
telefona. Moguénost dodavanja
online upisa putem web stranice.
Moguénost online testova.
Jeftiniji od ostalih oblika
vanjskog oglaSavanja, mogu se
postaviti na razli¢itim
lokacijama, dijele se potpuno
besplatno.

Povecanje prepoznatljivosti od

strane potencijalnih kandidata,

besplatno  je, ostvarivanje
interakcije S lokalnom
zajednicom

Uvodenje azuriranih materijala
za ucenje, individualni pristup
kandidatima (prilagodba obuke
prema njihovom nacinu ucenja),
uvodenje dodatnih vjezbi i

simulacija, pruzanje dodatne

podrske 1 ponavljanje gradiva s
kroz

polaznicima simulaciju

ispita.

Financijski troskovi izrade

web  stranice,  placanje
programera, odrzavanja web

stranice.

Moguénost ignoriranja od
strane potrosaca ili problem
ne do

dopiranja ciljane

skupine.

Nezainteresiranost potrosaca,
neki potrosai mogu biti u
fazi polaganja u  drugoj
autoskoli, posjedovanje
vozacke dozvole.
Nezainteresiranost potrosaca
za individualnim pristupom
ili novom nacinu ucenja.
Osjecaj zaostajanja za drugim

polaznicima i sli¢no.
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Uvodenje novih

kategorija

Aplikacija za mobitel

Uvodenjem novih kategorija
otvara se mogucnost stjecanja
potpuno nove skupine potrosaca.
Izrada aplikacije na kojoj ¢e se
nalaziti sve informacije vezane za
predavanja (dodatna predavanja /
odgodu predavanja), ponudeni
raspored za predavanje gdje

kandidati samostalno biraju jedan

od ponudenih termina
predavanja, aplikacija bi
sadrzavala informacije 0

odrZzavanju ispita za prometne
propise 1 sigurnosna pravila,
pruzanje  prve  pomoéi i
upravljanje  vozilom, vidljivi
racun o potvrdi placanja i sli¢no.

Izvor: Izrada autora

4.6.1. Strategije marketing mixa

Nedovoljno zainteresiranosti
za polaganjem od strane
potrosaca.

Visoki financijski troskovi
izrade aplikacije 1 placanje za
odrzavanje aplikacije,
odnosno redovito azuriranje

iste.

Autori Bilo§ 1 Keli¢ (2019) opisuju marketing mix kao skup marketinskih elemenata ili varijabli

koje su pod nadzorom tvrtke koja ih medusobno kombinira kako bi postigla svoje marketinske

ciljeve na odredenom trzistu. Milas (2007:12) opisuje marketinski splet kao varijable nad

kojima marketinSki menadZer ima kontrolu, S§to zna¢i da ih je moguce nadzirati i njima

upravljati. Rocco (2000:28) navodi kako se ,,marketinski splet proizvoda sastoji od sljede¢ih

marketinSkih instrumenata: proizvod, cijena, promocija, distribucija.* Meler (2005:26) navodi

kako se optimizacijom marketing-mixa nastoji ustanoviti kako pojedini elementi marketing

mixa djeluju pojedina¢no na prodaju gospodarskog subjekta, a zatim i1 zajedno s ostalim

elementima.

Milas (2007:12) opisuje Cetiri temeljna elementa marketinSkog miksa:

e proizvod —roba, usluga ili zamisao koja zadovoljava potrebe potrosaca,

e cijena — vrijednost $to se daje u zamjenu za proizvod,
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e promocija — sredstva komunikacije izmedu kupca i prodavaca,

e distribucija — nacini dopreme proizvoda do potrosaca.

4.6.1.1.Strategija proizvoda/usluga
Autoskola Stric posluje na trzistu 30 godina te su poznati po kvalitetnoj obuci koja kombinira
razlicite teorijske 1 prakti¢ne pristupe ucenja. S obzirom na to kako svaki poslovni subjekt treba
imati vizualni identitet kako bi bio prepoznatljiv na trzistu 1 izdvojio se od konkurencije, u

nastavku rada prikazat ¢e se prijedlog logo znaka za poslovni subjekt. (Slika 4).

Slika 4 Logo znak - autoskola Stric

4.6.1.1.1. Uvodenje nove kategorije
Kao $to je u radu ve¢ navedeno, autoskola bi trebala ponuditi razli€ite programe obuke koji
odgovaraju potrebama razli¢itih vrsta vozaca. Osnovni program koji posjeduju je pruZanje
usluge B kategorije za voznju osobnih automobila. U nastavku rada u Tablici 4 prikazan je

popis kategorija.

Tablica 4 Popis kategorija

Kategorija Opis kategorije
A Kkategorija — e Motocikli sa ili bez bo¢ne prikolice
motocikli e Motorna vozila na tri kotaca ¢ija je snaga veca od 15kw

e Minimalna starosna dob za kategoriju A je 24 godine, odnosno 20
godina ukoliko voza¢ posjeduje vozacku dozvolu za upravljanje

vozilom A2 kategorije najmanje dvije godine
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e Minimalna starosna dob za vozilo na tri kotaca A kategorije je 21

godinu
C kategorija — e Motorna vozila, osim onih iz kategorije D1, D ili F, ¢ija je najveca
kamioni dopustena masa vec¢a od 7500 kg.
D kategorija - e Motorna vozila projektirana i izradena za prijevoz vise od osam
autobusi putnika uz vozaca

e Motorna vozila ove kategorije mogu se kombinirati s priklju¢nim

vozilom ¢ija najveca dopustena masa nije vec¢a od 750 kg.

Izvor: Autorica izradila tabli¢ni prikaz iz: HAK, dostupno na: https://www.hak.hr/vozacki-

ispiti/kategorije-vozila/ [pristupljeno: 25.06.2023.]

4.6.1.1.2. Izrada mobilne aplikacije
Nadalje, izradom mobilne aplikacije kandidatima bi sve informacije vezane za autoskolu bile
na jednom mjestu. Prilikom prijave na mobilnu aplikaciju, svaki kandidat bi se susreo s
pocetnom stranicom koja bi sadrzavala njegove osnovne informacije. Korisnik bi se u
aplikaciju prijavio personaliziranim korisni¢kim imenom i lozinkom koju bi dobio prilikom
upisa u autoSkolu. Pocetna stranica bi sadrzavala fotografiju korisnika, njegovo ime i prezime,
datum rodenja, mjesto odakle dolazi. Isto tako na samom pocetku bio bi prikazan datum upisa
u autoSkolu i datum kada je obavljen lijecnicki pregled. Uz pomo¢ mobilne aplikacije kandidati
bi imali moguénost vidjeti raspored predavanja gdje bi samostalno mogli izabrati vrijeme koje
im najbolje odgovara za prisustvovanje predavanju iz prometnih propisa 1 sigurnosnih pravila.
Isto tako mogli bi napisati svoj raspored za odredeni tjedan kako bi djelatnici autoSkole mogli
uskladiti vrijeme predavanja za svaku novu grupu. lako ovakav pothvat iziskuje velike
financijske izdatke, ono je iskorak po kojem bi se autoskola Stric diferencirala od konkurencije.

U nastavku rada se nalazi prijedlog sadrzaja mobilne aplikacije (Slika 5).
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DENI

OSOBNI PODAC!

Slika 5 Naslovna stranica mobilne aplikacije

U gornjem desnom kutu nalazila bi se izbornicka traka u kojoj bi se nalazili naslovi sljede¢ih
stranica ,,Novosti“, ,,Predavanja“, ,,Termini raspolozivih ispita®, ,, Test znanja®, ,,Financije. Na
Slici 6 prikazana je moguénost izbora termina za predavanje iz prometnih propisa i sigurnosnih
pravila gdje kandidati imaju moguénost izabrati jedan od dva ponudena termina za tocno
odredeni dan. Isto tako, u suradnji s nekom od medicina rada, poslovni subjekt moze dogovoriti
da mu $alju termine predavanja za pruzanje prve pomoc¢i, nakon $to kandidat odabere neki od
ponudenih termina, automatski mu se otvara nova izborna traka na kojoj ¢e moci odabrati

vrijeme predavanja.

Predavanje PPSP 13.06.2023.

1GRUPA - 10:00h

2 GRUPA - 17:00h

Predavanje iz pruZanja prve pomoi

Slika 6 RaspoloZiva predavanja
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Na izbornoj traci prilikom izbora kategorije ,, Test znanja“ pojavit ¢e se lista ispita gdje Ce
kandidati mo¢i provjeriti svoje steCeno znanje. Simulacija testa traje 45 minuta, moguce je
ostvariti 120 bodova. Nakon rjeSavanja ispita kandidati ¢e biti u moguénosti vidjeti rezultat

koji su ostvarili (Slika 7).

Test znanja fa A

Trajanje 45 min

Bodovi 0/120

Slika 7 Test znanja

4.6.1.2.Strategija cijena
Istrazivanjem trziSta i detaljnim proucavanjem cijena konkurenata moze se uociti kako je cijena
Skolarine u autoskoli Stric na istoj razini kao 1 kod konkurencije. Vazno je napomenuti kako su
cijene u autoSkolama slobodne, $to znaci da svaka autoSkola moZe samostalno odrediti svoju
cijenu. Cjenovni interval za Skolarinu u autoskolama je izmedu 500 i 1000 eura, plus ostali
troskovi za ispite. Ostali troSkovi obuhvacaju troskove lijecni¢kog pregleda, troSak za ispit iz
prometnih propisa 1 sigurnosnih pravila, pruZanja prve pomo¢i i upravljanja vozilom. S
obzirom na trenutno stanje na trZiStu autoskola, poslovni subjekt ¢e ostati pri trenutnoj cijeni

Skolarine.

4.6.1.3.Strategija distribucije
S obzirom na to da autoSkola Stric pruza potroSacima uslugu polaganja voznje, vrlo vazno je
napomenuti kako wusluge determiniraju specificna obiljezja kao S$to su neopipljivost,

neuskadistivost, heterogenost 1 istodobno pruzanje i koriStenje usluga. ,,Ve¢ina usluga se pruza
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kroz neposredne kanale distribucije, ali razvoj tehnologije mijenja prirodu kanala distribucije

pa se sve vise javljaju 1 posredni kanali distribucije.” (Vucemilovi¢ i Blazevi¢, 2016:27).

Kod distribucije usluge koju pruza autoskola vazna je i sama lokacija. Vrlo je vazno da poslovni
objekt bude na prikladnoj udaljenosti za ciljno trziste te da je lokacija vidljiva javnosti zbog
prepoznatljivosti. Na primjer, kada se objaSnjava lokacija potencijalnim kandidatima koji se
raspituju, potrebno je ukazati na nesto prepoznatljivo poput poznatog spomenika, trgovine ili
Skole. Izravni kanali distribucije kod autoSkole Stric odnose se na izravan kontakt, odnosno
interakciju izmedu samog kandidata i autoSkole, na primjer, prilikom upisa kandidata u
autoskolu ili pruzanja dodatnih informacija. Nadalje, autoskola putem vlastite web stranice
moze omoguciti potencijalnim kandidatima sve informacije na jednom mjestu, kandidati bi
mogli obaviti online upis ili pristupiti materijalima za ucenje. Neizravni kanali distribucije kod
autoskole bile bi razne suradnje sa srednjim Skolama, fakultetima i drugim ustanovama kako
bi promovirala svoje usluge medu u€enicima, studentima i ostalima. Isto tako, autoskola moze
uspostaviti suradnju s nekom od medicina rada gdje bi polaznici autoskole isli na lije¢nicki

pregled ili slusali predavanja iz prve pomoc¢i.

4.6.1.4. Strategija promocije
Promocija autoskole Stric treba biti usmjerena prema unaprijed odredenoj ciljnoj skupini koja
¢e na svoj osobit na¢in percipirati pojam i primjer promocije, stoga je potrebno kreirati realne,

zanimljive 1 prakticne strategije.

U ovome dijelu marketinSkog plana, analizirat ¢e se trenutna promocija autoSkole Stric i
postavit ¢e se plan za narednu promociju za 2023./2024. godinu kako bi se ispunili prethodno

definirani ciljevi marketing strategije.

Uz pomo¢ ukomponirane marketinSke komunikacije koja spaja oglasavanje na druStvenim
mreZama, unapredenje prodaje 1 izravni marketing postavit ¢e se konkretne aktivnosti i ciljevi

kako bi autoskola Stric povecala broj novih korisnika te istaknula kvalitetu usluge koju nudi.

4.6.1.4.1. Promocija na Facebooku
Facebook je druStvena mreza koja je zastupljenija nesto viSe kod starije ciljne publike, no ona

ujedno predstavlja primarni nac¢in komunikacije s ciljnim segmentom te je nesto formalnijeg i
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ozbiljnijeg stila u odnosu na drustvenu mrezu Instagram. Facebook profil autoskole Stric prije

svega treba biti atraktivan i1 zanimljiv pratiteljima, treba ukazati na povjerenje 1 sigurnost.

Autoskola Stric trenutno ne posjeduje Facebook stranicu, ve¢ profil sa 389 prijatelja, koji nije
aktivan te se na njemu ne objavljuju nikakve novosti vezane za poslovni subjekt. Vrlo je vazno
da poslovni subjekt napravi Facebook stranicu, kako bi mogao objavljivati relevantan sadrzaj
1 ostvariti veéi broj pratitelja. Objave bi se trebale objavljivati redovno i trebale bi biti
povezanog sadrzaja. Preporuka je da se na Facebooku objavljuju barem tri objave tjedno, one
bi bile optimalne 1 predstavljale bi odli¢nu priliku za postizanje komunikacije s pratiteljima i
povecanje organskog angazmana. Objave bi trebale biti informativne, edukativne i trebale bi
obuhvatiti uspjeh polaznika prilikom polaganja vozackog ispita. Potrebno je da se objave
objavljuju redovito i u pravilnim vremenskim razmacima, na primjer, ponedjeljak, srijeda i
petak, eventualno vikend podsjetnici te vazne obavijesti za blagdane, neradne dane, promjene
termina predavanja 1 slicno. U nastavku rada slijedi nekoliko primjera objava na Facebook
stranici. Na Slici 8 prikazan je primjer Facebook objave, naglasak se stavlja na pocetak novog
teCaja iz prometnih propisa i sigurnosnih pravila, lokaciju gdje se odrzavaju predavanja, ali i
logo 1 slogan poslovnog subjekta. Prenosi se poruka brige i predanosti prema svojim
potencijalnim kandidatima. Slika 9 prikazuje na koji na¢in potencijalni kandidati mogu do¢i

do vozacke dozvole.

NOVITECAJ
10. 07. 2023.

Ul.Franje Kuhaca 12

Slika 8 Prijedlog vizuala na Facebooku (1)
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Kako do vozacke dozvole?

1. Lijecnicki pregled

Obaviti pregled u nekoj od
ordinacija medicine rada.

3. Pripreme za ispite

Nakon odsluianih predavanja i
poloZenih ispita, zapog&inje se

sa satima voznje. — . — — v
cIEEEE> °

— /
P 4 <

Slika 9 Prijedlog vizuala na Facebooku (2)

4.6.1.4.2. Promocija na Instagramu
Instagram je drustvena mreZa namijenjena za dijeljenje multimedijalnih sadrZaja poput
fotografija, kratkih video zapisa, prica i ostalog, uz osobnu upotrebu, koriste ga i poslovni
subjekti. Instagram ve¢inom koristi mlada ciljna skupina te bi za autoskolu Stric koja nema
aktivan Instagram profil bilo od velike vaZnosti da isti kreira. Uz Facebook, Instagram je jedan
od glavnih kanala komunikacije, a sadrZaj i1 ucestalost objava gotovo je jednak na obje
drustvene mreze, tri objave tjedno, ali s naglaskom da se ne objavljuju prema istom rasporedu
kao na Facebooku. Uz objave preporuca se postavljanje barem pet Instagram pri¢a dnevno.
Nadalje, kako bi objave bile aktualne i privukle interes ciljane skupine preporuca se kreiranje
edukativnih kvizova koji bi se objavljivali kao pri¢e na Instagramu na koje bi pratitelji mogli
odgovarati te bi se na taj nacin uspostavila interakcija s postoje¢im, ali i potencijalnim
kandidatima. U nastavku se navodi prijedlog objava koja se preporuca za nadolazeée razdoblje.
Slika 10 prikazuje objavu smjernica potencijalnim kandidatima za upis u autoskolu. Objava
ukljucuje kuéne boje poslovnog subjekta, ovakav tip objave preporucuje se za postavljanje
opcenitih oglasa, predlozak se moze koristiti za druge objave slicnog karaktera, ali uz

modifikaciju elemenata na vizualu.
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PUT DO VOZACKE DOZVOLE

1. KORAK
Posjetiti liecnika opce prakse i pribaviti
potvrdu o zdravstvenom stanju, nakon
toga tu potvrdu ponijeti sa sobom na
pregled za lijecnicko uvjerenje.
2. KORAR
Posjetiti liecnika opée prakse i pribaviti
potvrdu o zdravstvenom stanju, nakon
toga tu potvrdu ponijeti sa sobom na
pregled za lije¢nicko uvierenie.
3. KORAKR
Nakon $to ste polozili ispit iz Propisa
krec¢ete na 35 nastavnih sati voznje.
Za vrijeme ovoga perioda potrebno je
odlusati predavanja iz Prve pomodi i
poloziti ispit iz Prve pomoci.
4. KORAK
Nakon polozene Prve pomocdi i 35 sati
voznje izlazite na glavni ispit.

@autoskola stric
Slika 10 Prijedlog vizuala za Instagram
Na Slici 11 vidljiv je slijed Instagram price, ona bi bila edukativna i usmjerena na ostvarivanje
interakcije s postoje¢im i potencijalnim kandidatima. Prva fotografija oznacava pocetak kviza,

a zadnja kraj. Fotografije izmedu bile bi prazne kako bi na njih postavljali pitanja i ponudene

odgovore u obliku ankete koja omoguc¢ava kandidatima izbor jednog to¢nog odgovora.
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=N Thanks
OQuiz time for

playing!

Slika 11 Prijedlog vizuala za Instagram pricu

Medutim, kada je rije¢ o oglasavanju na Facebooku i Instagramu, redovita objava prethodno
predlozenih zanimljivih i edukativnih sadrzaja nece biti dovoljna za postizanje Sto veéeg
dosega, povecanja broja pratitelja, dojmova i poveéanja angazmana. Objavama se mogu postici
zadovoljavajuci organski rezultati i djelomi¢na komunikacija s pratiteljima Facebook stranice
poslovnog subjekta. Isto tako, potrebno je izdvojiti odredeni budzZet za Facebook i Instagram

oglasavanje kako bi se povecala prepoznatljivost o poslovnom subjektu 1 njegovim uslugama.

Za ostvarivanje Zeljenih rezultata, predlaze se boostanje objava kako bi iste bile prikazivane
korisnicima Facebook zajednice koji u tom trenutku nisu pratitelji Facebook stranice autoskole
Stric, a pripadaju ranije definiranoj ciljnoj skupini. Boostane objave prikazivale bi se
korisnicima Facebooka unutar njihovog news feeda. Prilikom boostanja potrebno je odrediti
broj dana kao 1 budZet koji ¢e se potroSiti za vrijeme trajanja promoviranja objave. Facebook
Ads Manager omogucava kontrolu promotivnih objava ili pokrenutih kampanja, ali omogucava
1 postavljanje oglasa za Instagram. Potrebno je povezati raCune Facebooka 1 Instagrama kako

bi se kreiranje u potpunosti prilagodilo posebno odredenim dimenzijama za Instagram oglase.

4.6.1.4.3. Web stranica
Izradom web stranice poslovni subjekt bi omogucio potencijalnim kandidatima da imaju sve
informacije vezane za autoskolu na jednom mjestu (Slika 12). U gornjem lijevom kutu nalazi
se logo sa sloganom poslovnog subjekta, na naslovnoj stranici prikazana je fotografija

automobila koje autoskola posjeduje. Web stranica omogucéava kandidatima da budu u tijeku
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sa svim novostima vezanim za sami poslovni subjekt, mogu vidjeti Cesta pitanja koja
postavljaju kandidati, kontakt, cijenu za svaku pojedinacnu kategoriju te koliko kostaju dodatni
sati 1 ostalo. Takoder bi imali moguénost vidjeti galeriju sa fotografijama automobila koje
autoskola posjeduje, dok bi u odjeljku ,,0 nama* kandidati bili u mogucnosti saznati nesto vise
o svakom djelatniku koji radi u autoskoli. Samim time, prilikom upisa u autoskolu kandidat bi

se osjecao ugodnije 1 opustenije znajuci sve informacije prije samog upisa.

e < f@O@ Q

NASLOVNICA NOVOSTI CESTAPITANJA CJENIK GALERIJA O NAMA KONTAKT

SIGURAN | KVALITETAN
PUT DO VOZACKE UPISI U TIJEKU!
DOZVOLE!

STRUCAN | ISKUSAN
KADAR!

Kako do vozacke dozvole?

Posjetom sljedeéih poveznica moete saznati sve korake potrebne za
doi do Vate vozatke dozvole kao | pregledati detaljne cjenike.

POPIS KORAKA CJENIK USLUGA

Slika 12 Prijedlog web stranice

4.6.1.4.4. Oglasavanje putem tiskanih oglasa, letaka ili plakata
Tiskani mediji omogucavaju doseg lokalne publike iz nekog podruéja ili odredenog kvarta u
gradu. Uz pomo¢ kvalitetnog dizajna, odnosno raznih fotografija, grafika ili loga i slogana
autoSkole moZze se privuci pozornost potencijalnih kandidata. U nastavku rada prikazat ¢e se

primjer vizuala letka za autoSkolu Stric.

U gornjem lijevom kutu nalazi se logo autoSkole Stric, letak je izraden u bojama
karakteristiénim za sami poslovni subjekt i sadrzi sve osnovne informacije potrebne za upis
potencijalnih kandidata. Na Slici 13 u nastavku rada prikazan je primjer letka za autoSkolu

Stric.
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VOZACKE
DOZVOLE!

KONTAKT

. 031434555
o< astric@gmail.com

@ @autoskola_stric

f autoskola-stric.hr

nasa je najbolja reklamal

@ @autoskola_stric

Slika 13 Primjer letka

Nadalje, u radu je prikazan prijedlog naslovnice PR ¢lanka u lokalnim novinama grada Dakova.
Ulaganje u PR ¢lanke je izvrsna prilika za povecanje prepoznatljivosti od strane javnosti, ali 1

prilika za direktnu komunikaciju s ciljnom skupinom (Slika 14).

VOL. 5

DAKOVACKILIST

SIGURAN KORAIK PREMA
VOZACKOJ DOZVOLI

Autoskola  Stric,  vodeca
autoskola u  BPakovu, s
ponosom objavljuje otvaranje
upisa za nove kandidate za B
kategoriju vozacke dozvole. S
dugogodisnjim iskustvom i
vrhunskim instruktorima,
Autoskola Stric je izbor broj
jedan za sve one koji zele
sigurno kroéiti na put vozacke
neovisnosti.

READ MORE IN OUR BLOG

edjakovacki_list

Slika 14 Prijedlog naslovnice PR ¢lanka
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4.7. Media plan i troSkovnik promotivnih aktivnosti
Za povecanje vidljivosti kako na tiskanim, tako i na elektroni¢kim medijima, autoskola Stric
bi trebala koristiti oglaSavanje putem drustvenih mreza, sponzorirane clanke u lokalnim
medijima. Lokalni mediji, tiskani i elektronicki, snazan su alat za plasiranje novih informacija
velikom broju ljudi. Ulaganjem u ovu vrstu medija povecala bi se prepoznatljivost same
autoskole medu lokalnom zajednicom. TroSak promocije putem ove vrste medija iznosi
otprilike 50 eura po ¢lanku. Potrebno je plasirati najvaznije informacije vezane za autoskolu

kako bi se privukla ciljna skupina.

Nadalje, internet oglaSavanjem, odnosno oglasavanjem na Facebooku, Instagramu i Google
oglasavanje predstavlja vazan oblik promocije autoskole Stric. Za Facebook i Instagram
izdvajalo bi se otprilike 60 eura mjesecno s iznimkom povecanja budzeta u nekoliko mjeseci
(30 eura se odvaja za Facebook 1 30 eura za Instagram), dok se za Google oglasavanje izdvaja
200 eura mjesecno. S ovom vrstom oglaSavanja Zeli se povecati prepoznatljivost i

interaktivnost te personalizirati odnos izmedu pojedinca i poslovnog subjekta.
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U nastavku rada u Tablici 5 prikazan je vremenski okvir promotivnih marketinSkih aktivnosti za 2023./2024. godinu za autoskolu Stric.

Tablica 5 Vremenski okvir promotivnih marketinSkih aktivnosti za 2023. / 2024. godinu

09.2023. 10.2023. 11.2023. 12.2023. 01.2024. 02.2024. 03.2024. 04.2024. 05.2024. 06.2024. 07.2024. 08.2024.
Social Facebook i Facebook i Facebook i Facebook i Facebook i Facebook i Facebook i Facebook i Facebook i Facebook i Facebook i Facebook i
(Facebook i Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram '"Stagfa"_‘ '"Stagra"f
Instagram ogladavanje | oglaavanje | oglasavanje oglasavanje oglasavanje ogladavanje | oglasavanje | ogladavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje
oglasavanje)
Google (SEO i Google Google Google Google Google Google Google Google Google Google Google Google
Display) oglasavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje oglasavanje
Osmisljavanje Izrada Izrada i Lansiranje Odrzavanje i Odrzavanje i Odrzavanje i Odrzavanje i Odrzavanje i Odrzavanje i Odrzavanje i Odrzavanje i
iizrada mobilne feedback mobilne nadogradnja nadogradnja nadogradnja | nadogradnja nadogradnja nadogradnja nadogradnja nadogradnja
Izrada mobilne kreativnog aplikacije mobilne aplikacije mobilne mobilne mobilne mobilne mobilne mobilne mobilne mobilne
aplikacije primjera aplikacije aplikacije aplikacije aplikacije aplikacije aplikacije aplikacije aplikacije aplikacije
mobilne
aplikacije
Osmisljavanje Izrada web Izradai Lansiranje Odrzavanje Odrzavanje Odrzavanje Odrzavanje Odrzavanje Odrzavanje Odrzavanje Odrzavanje
zrada web iizrada stranice feedback web web stranice web stranice web stranice web web stranice web stranice web stranice web stranice web stranice
Z
. kreativnog stranice stranice
stranice .
primjera web
stranice
Izradai Izrada i Izrada i Izradai
iielieni ielien ielieni iielieni
Izrada letaka el dijeljenje dijeljenje dijeljenje
letaka po letaka po letaka po letaka po
gradu gradu gradu gradu

PR ¢lanciu
lokalnim
novinama

Sponzorirani
¢lanak

Sponzorirani
¢lanak

Sponzorirani
¢lanak

Sponzorirani
¢lanak

Izvor:

Izrada autora
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U marketinSkom planu za autoskolu Stric za razdoblje od 2023. / 2024. godine u Tablici 6 vidljiv je prijedlog troSka promotivnih aktivnosti u

iznosu od ukupno 6.330,00 eura.

Tablica 6 Troskovnik promotivnih aktivnosti poslovnog subjekta za 2023. / 2024. godinu

09.2023. 10.2023. 11.2023. 12.2023. 01.2024. 02.2024. 03.2024. 04.2024. 05.2024. 06.2024. 07.2024. 08.2024 Ukupno
Social (Facebook i 60 eura 60 eura 60 eura 60 eura 60 eura 60 eura 60 eura 60 eura 60 eura 60 eura 60 eura 60 eura 720 eura
Instagram
oglasavanje)
Google (SEO i Display) 80 eura 80 eura 80 eura 80 eura 80 eura 80 eura 80 eura 80 eura 80 eura 80 eura 80 eura 80 eura 960 eura
Izrada mobilne 700 eura 700 eura 250 eura 120 eura 120 eura 120 eura 120 eura 120 eura 120 eura 120 eura 120 eura 120 eura 2730 eura
aplikacije
lzrada web stranice 200 eura 500 eura 500 eura 50 eura 50 eura 100 eura 100 eura 1400 eura
lzrada letaka 100 eura 100 eura 100 eura 100 eura 400 eura
PR ¢lanci u lokalnim
novinama 30 eura 30 eura 30 eura 30 eura 120 eura
UKUPNO: 6,330.00 eura

Izvor: Izrada autora
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Nadalje, u nastavku rada navedene su promotivne aktivnosti i detaljna pojasnjenja njihovih

troSkova. Promotivne aktivnosti jesu:

e Facebook i Instagram oglasavanje (Online oglaSavanje)
e Google oglasavanje (SEO i Display)

e Izrada mobilne aplikacije

e Izrada web stranice

o Tiskani mediji (Letci i PR ¢lanci u lokalnim novinama)

Facebook i Instagram oglaSavanje provodilo bi se paralelno s redovnim objavama koje se po
rasporedu objavljuju taj mjesec. Fiksni iznos budzeta za Facebook i Instagram oglasavanje

iznosio bi 60,00 eura na mjesecnoj bazi, §to je na godiSnjoj razini 720,00 eura.

Google oglasavanje bi uklju¢ivalo oglasavanje poslovnog subjekta na Google trazilici (SEO
optimizacija web sjediSta autoSkole Stric) te na prethodno definiranim pozicijama Google
Displaya. Fiksni mjesecni trosak za Google oglaSavanje, SEO 1 za Google Display bi iznosio

80,00 eura mjesecno, Sto bi na godi$njoj razini iznosilo 960,00 eura.

Izrada mobilne aplikacije najskuplja je stavka koja bi se provodila tijekom cijele godine te bi
ukupni godiS$nji budZet za izradu iste iznosio 2730,00 eura. Na mjesecnoj bazi, u izradu
aplikacije najviSe se ulaze prva dva mjeseca (rujan i listopad), a fiksni mjesecni budzet za ta

dva mjeseca pojedinacno iznosi 700,00 eura, ukupno 1400,00 eura.

Izrada web stranice na godiSnjoj razini iznosi ukupno 1400,00 eura. U osmiSljavanje i izradu
kreativnog primjera web stranice ulozeno je 200,00 eura, dok je za samu izradu 1 lansiranje

web stranice, u listopadu 1 prosincu, uloZeno ukupno 1000,00 eura.

U izradu letaka uloZilo bi se godi$nje ukupno 400,00 eura. Letci bi se dijelili na podruc¢ju grada

Dakova, po Skolama, centru grada 1 slicno.

PR c¢lanci u lokalnim novinama obuhvacali bi osnovne informacije o samom poslovnom
subjektu i usluzi koju nudi kako bi lokalni ¢lanovi bili upoznati sa radom autoskole. PR ¢lanci

na godi$njoj razini iznosili bi 120,00 eura.
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5. Zakljucdak

Na trzistu gdje su promjene konstantne, a konkurencija velika, postojanje autoskola je klju¢no
kako bi budu¢i kandidati prosli obuku 1 postali sigurni i odgovorni voza¢i u prometu.

Stvaranjem svjesnih vozaca, autoskole zapravo doprinose zajednici u cjelini.

Kako bi se §to bolje shvatilo trenutno stanje trzista i identificirala prilika za unapredenje
potrebno je analizirati konkurenciju. Pra¢enje konkurencije omogucuje poslovnom subjektu da
uvijek bude korak ispred konkurenata, odnosno da prilagodi usluge koje nudi potrebama i
zeljama potrosaca. Vizija poslovnog subjekta je biti vodeca autoskola, poznata po provodenju

aktivnosti koje pridonose poveéanju sigurnosti prometa.

Vecina autoSkola usmjerena je na povecanje broja upisa kandidata, odnosno na kvantitetu, a ne
kvalitetu. Autoskolu Stric Zeli se pozicionirati kao poslovni subjekt koji isti¢e i promice

kvalitetu, a u tome ¢e mu uvelike pomoc¢i razvijene marketinske strategije i ciljevi.

lako autoSkola Stric na trziStu posluje jako dugo te trenutno nema razvijene marketinske
aktivnosti koje bi im pomogle da se diferenciraju od konkurencije i pozicioniraju u svijesti
potroSaca, promocija od usta do usta, odnosno oglaSavanje na temelju preporuke zadovoljnih
kandidata im omogucava da osvoje barem jedan mali dio potrosaca. Moze se zakljuciti kako bi
autoskola Stric uz adekvatne marketinske aktivnosti koje su ponudene u marketinSkom planu

mogla dozivjeti Zeljenu prepoznatljivost 1 uspjeh.

Ovaj marketinSki plan ukljucuje razdoblje od rujna 2023. do kolovoza 2024. godine te bi se u
tom razdoblju autoskola Stric trebala istaknuti na trzistu, izgraditi snazan imidz te se jo$ dublje

povezati kako s postojecim, tako 1 s potencijalnim kandidatima.
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