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Marketing plan poslovnog subjekta ""Gold Caffe™

SAZETAK

Marketing strategije i marketing plan su strogo povezani jer strategije poslovnom subjektu
govore kamo treba i¢i, a plan je putokaz poslovnom subjektu kako tamo doc¢i. Planiranjem
odnosno planom poslovni subjekt moze odgovoriti raznim promjenama. Poduzetnik se danas
ne moze osloniti na podatke iz proslosti ve¢ mora planirati buduénost, zbog toga nastaje
marketing planiranje. Tema ovog diplomskog rada je marketing plan na primjeru poslovnog
subjekta Gold Caffe.

Gold Caffe je moderan novootvoreni ugostiteljski objekt u Visnjevcu koji pruza uslugu
pripreme i usluzivanje pica. Definiranom vizijom Gold Caffe Zeli postati kljucno mjesto
okupljanja u Visnjevcu gdje svaka generacija moze pronaci svoje mjesto. Glavni cilj ovog
rada je otkriti kako poboljsati trenutno poslovanje poslovnog subjekta,. Provedeno je
primarno istrazivanje kojim je prikazano zadovoljstvo korisnika uslugom u Gold Caffeu.
Najveci dio ispitanika (84,7%) u potpunosti je zadovoljno ukupnom uslugom. Rezultati su
otkrili podrucja za poboljsanje, te su definirane i strategije koje ¢e pridonijeti unapredenju
kvalitete usluge i zadovoljstva korisnika, kao $to su: prosirenje ponude, organizacija dogadaja
te oglasavanje na druStvenim mrezama. Navedeno bi trebalo ispuniti Sestomjesecni cilj
(povecati broj stalnih kupaca za 20%). Pruzanjem kvalitetne usluge stvara se lojalna baza
korisnika koja Siri preporuku, te se s tom strategijom zadrzavaju sadasnji korisnici te privlace

novi.

Kljuéne rijec¢i: marketing plan, marketing planiranje, caffe bar



Marketing plan of ""Gold Caffe"
ABSTRACT

Marketing strategies and a marketing plan are closely related because strategies tell a
business entity where to go, while the plan is the roadmap guiding the business on how to get
there. Through planning, a business entity can respond to various changes. An entrepreneur
today cannot rely on past data but must plan for the future, which is why marketing planning

emerges. The topic of this thesis is a marketing plan for the business entity Gold Caffe.

Gold Caffe is a modern newly opened hospitality establishment in Visnjevac that offers
beverage preparation and serving services. With a defined vision, Gold Caffe aims to become
a key gathering place in ViSnjevac where every generation can find its place. The main goal
of this paper is to discover how to improve the current operations of the business entity.
Primary research was conducted to showcase customer satisfaction with the services at Gold
Caffe. The majority of respondents (84.7%) are completely satisfied with the overall service.
The results revealed areas for improvement, and strategies were defined to contribute to
enhancing service quality and customer satisfaction, such as: expanding the offer, organizing
events, and advertising on social media. This should achieve the six-month goal (increasing
the number of regular customers by 20%). By providing quality service, a loyal customer
base is created that spreads recommendations, thus retaining current customers and attracting

new ones with this strategy.

Keywords: marketing plan, marketing planning, coffee bar
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1. Uvod

Marketing planiranje je temelj svakog uspjeSnog poslovanja, pogotovo u danaSnjem
kompleksnom i nepredvidivom poslovnom okruzenju. Proces marketing planiranja zahtijeva
duboko razumijevanje trzista, konkurencije i tehnoloskih inovacija koje neprestano oblikuju
na¢in na koji poslovni subjekt posluje. Marketing planiranje je vrlo sloZzen proces gdje se
resursi i ciljevi razlikuju od jednog poslovnog subjekta do drugog poslovnog subjekta te se

takoder mijenjaju s vremenom.

U svijetu gdje poslovni subjekti neprestano vode bitke s intenzivnom konkurencijom, brzim
tehnoloskim promjenama i sve zahtjevnijim trziSnim uvjetima, posjedovanje detaljno
razradenog marketing plana postaje klju¢no ne samo za rjeSavanje trenutnih izazova ve¢ i za
iskoriStavanje buducih prilika. Ovaj plan omogucava poslovnim subjektima da budu korak

ispred, prilagodavajuci se promjenama i zadrzavajuci svoju konkurentnost.

Danasnje marketing okruzenje je vrlo nestabilno stoga uspjesni poslovni subjekti neprestano
mijenjaju i azuriraju vlastite marketing planove kako bi zadrzali svoju konkurentsku prednost

ali 1 pruzili uslugu koju kupci cijene.

Marketing plan djeluje kao putokaz koji vodi implementaciju strategija, pomazuéi
organizacijama da usmjere svoje resurse prema jasno definiranim ciljevima. Ovaj vazan
dokument detaljno opisuje sve §to se planira uCiniti i kako se planira to ostvariti u svrhu

zadovoljavanja potreba trzista.



2. Metodologija rada

U ovom dijelu izlozena je tematika i ciljevi istrazivanja, zajedno sa znanstvenim metodama
primijenjenih u procesu izrade diplomskog rada. Nadalje, predstavljen je kratak pregled

organizacije i strukture samog rada.

2.1. Predmet i ciljevi rada

Marketing plan poslovnog subjekta Gold caffe je predmet ovog diplomskog rada. Rad se
temelji na postojecem poslovnom subjektu koji je detaljnije opisan u istrazivackom dijelu
rada. U prvom dijelu rada opisan je teorijski dio opéenito o marketing planovima odnosno
njihov pojam i svrha, vrste i elementi te sve faze marketing plana. Glavni dio rada ¢ini sam
marketing plan. Takoder je provedeno i primarno istrazivanje odnosno upitnik o zadovoljstvu
uslugama u Gold Caffeu. Cilj rada je otkriti kako poboljsati postojece poslovanje navedenog
poslovnog subjekta, zatim analizirati trziste, otkriti potrebe i zelje ciljne publike, te izraditi

marketing plan Gold Caffea.

2.2. Metode rada

U ovom diplomskom radu koristene su metode:

e deskriptivna metoda
e deduktivna metoda

e metoda analize

e metoda kompilacije

e komparativna metoda
e metoda ispitivanja

e kvalitativna metoda

U teorijskom dijelu rada koristile su se deskriptivna, deduktivna, komparativna, metoda
analize 1 kompilacije. Metoda ispitivanja i kvalitativna metoda koristile su se u istrazivackom

dijelu rada.



2.3. Struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. U prvom dijelu rada govori se o teorijskoj podlozi marketing
planova, a u drugom dijelu rada napravljen je marketing plan Gold Caffea. Prvo poglavlje je
Uvod, zatim dolazi Metodologija rada u kojoj je opisan predmet i cilj rada, metode rada te
struktura rada. Nakon toga slijedi poglavlje Teorijska podloga marketing plana u kojoj je
detaljno opisana sama definicija, svrha, metode i vrste marketing planova, takoder je detaljno
objasnjen svaki element marketing plana. U cetvrtom poglavlju odnosno poglavlje pod
nazivom Marketing plan na primjeru Gold Caffea detaljno je razraden primjer za svaki
element koji je koriSten u teorijskom dijelu ovog rada. Takoder, provedeno je primarno
istraZivanje trZiSta putem upitnika te su prikazani ciljevi istrazivanja, rezultati i sam zaklju€ak

istrazivanja.. Za kraj, u petom poglavlju je Zakljucak.



3.Teorijska podloga marketing plana

U ovom poglavlju je obraden teorijski dio marketing plana. . U nastavku ¢e se prikazati
pojam i svrha marketing plana, vrste marketing planova te elementi marketing plana

3.1. Pojam i svrha marketing plana

Najbolje mjesto za pocetak marketing plana je na samom pocetku, s razumijevanjem onoga
Sto se zeli posti¢i u poslovanju i1 osje¢ajem za strategije koje ¢e najbolje pomoc¢i da se
postignu ciljevi (Bangs, 2002:1). Novi uvjeti na trzi$tu odnosno dinami¢no okruzenje nastalo
je zbog utjecaja potrosaca odnosno njihovih potreba i Zelja, ali i aktivnosti konkurenata,
distributera i dobavljata. Na poslovanje takoder utjeCe i makro-okruzenje kao S$to su
tehnoloski trendovi, pravni okvir, ekonomske politike i dr. Onaj poslovni subjekt koji se brze
1 djelotvornije prilagodi novim uvjetima na trzistu ostvaruje napredak. Poduzetnik se danas
ne moze osloniti na podatke iz proslosti ve¢ mora planirati buduénost, zbog toga nastaje
marketing planiranje. Marketing planiranje je vazno jer se mogu iskoristiti prilike na trzistu,
ali 1 izbje¢i prepreke, unapreduje se koordinacija snaga, razvijaju se standardi kontrole i
postavljaju jasno definirani ciljevi. Planiranjem marketing aktivnosti identificira se i kreira
konkurentska prednost te se takoder prilagodava promjenama u okruZenju. Rezultat
marketing planiranja je marketing plan. Marketing plan je centralni instrument koji
usmjerava i koordinira marketin§ke napore (Kotler i sur., 2014:37) Marketing aktivnosti
poslovnog subjekta se primjenjuju i nadziru na temelju pisanog dokumenta odnosno
marketing plana. Marketing plan je u osnovi dinamic¢ka razrada marketinskih strategija
poduzetni¢kog subjekta koji u sebi sadrzava marketinski miks koji ¢e biti ponuden i kome ¢e
biti ponuden (tj. kojem ciljnom trzistu), te za koje vrijeme: koja ¢e sredstva poduzetnickog
subjekta biti potrebna i u kojoj dinamici te koji se rezultati oekuju (prodaja i dobit ,

primjerice mjesecno ili tromjesecno) (Grbac i Meler, 2007:31).

Glavne  zadaée  uspjeSnog  plana  marketinga  jesu  upoznavanje  svojih
potroSaca/klijenata/korisnika — ono S$to im se svida i ne svida, njihova ocekivanja i
razoCaranja, i upoznavanje svoje konkurencije — njihove jake i slabe strane (Marusié,
2006:15). Izrada marketing plana obuhvaca viSe aktivnosti kao $to su definiranje misije,
analiza situacije u kojoj se poslovni subjekt nalazi, selekcija trziSta, odredivanje ciljeva i

formuliranje strategija, te za kraj provedba i kontrola marketing aktivnosti.



3.2. Vrste marketing planova

Grbac 1 Meler (2007) isticu kako se dugoro¢ni marketinski planovi odnose na razdoblje duze
od tri godine i1 na ciljeve i naCine na koje ¢e se ostvariti u tom razdoblju, srednjoro¢ni se
odnose na razdoblje od jedne do tri godine te takoder na ciljeve i nacine ostvarenja te se jo$
isticu kratkoro€ni planovi koji imaju razdoblje do godine dana, s time da u sebi mogu
ukljucivati godisnje planove (poslovna godina) 1 operativne planove (dnevni, tjedni,
mjeseCni i kvartalni planovi). Takoder Grbac i Meler (2007) isticu kako se srednjorocni i
dugoro¢ni planovi nazivaju i strateski planovi te su opcenitijeg karaktera i odnose se na
dosezanje strateskih ciljeva, dok su kratkoro¢ni planovi takticki planovi te su pritom detaljniji

1 odnose se na sve pojedine marketinske djelatnosti.

Prema Grbac i Meler (2007) neovisno radi li se o strateskim ili taktiCkim planovima, uvijek
se traze odgovori na sljedeca pitanja:

e (Gdje smo sada?

e Gdje Zelimo sti¢i?

e Kako ostvariti postavljenje ciljeve?

e Kada Zelimo ostvariti postavljene ciljeve?

e Tko je odgovoran za izvrSenje postavljenih ciljeva?

e Koliki i kakvi resursi su potrebni za dostizanje postavljenih ciljeva?

3.3. Elementi marketing plana

Marketing plan treba azurirati kontinuirano jer se marketing okruZenje moze promijeniti u

bilo kojem trenutku. Stimac (2023) navodi kljuéne dijelove marketing plana:

e Definiranje misije i vizije poslovanja
e Analiza situacije

e Utvrdivanje marketing ciljeva

e Oblikovanje marketing strategija

e Financijski proraun

e Provodenje i kontrola marketing aktivnosti

U nastavku ¢e se detaljnije objasniti svaka faza marketing plana.



3.3.1. Definiranje misije i vizije poslovanja

Misijom se utvrduje dugoro¢ni pogled na to Sto poslovni subjekt Zeli postati ili se misija
moze razumjeti i kao skup smjernica poslovnog subjekta (Grbac i Meler 2007:34). Misija je
zapravo ono §to obiljezava poslovni subjekt, ono §to dobro radi. Misijom poslovni subjekt
dobiva jasnu svrhu i smjer poslovanja, odnosno osigurava ostanak na istom putu. Wood
(2017) istice kako je misija dugoro¢ni vodi¢ za ono S§to poslovni subjekt Zeli postiéi,
dugoro¢ni pogled na ono $to poslovni subjekt zeli postati te kako misija mora biti
jedinstvena, realna i usmjerena na potrosace. Vizija je gdje se poslovni subjekt vidi za 10, 20
godina. Prema Bowen (2018) vizija je usmjerena na buducnost i opisuje gdje bi organizacija
zeljela biti pozicionirana na trzistu za 5, 10, 15 ili 20 godina. To je ciljno stanje koje
utjelovljuje dugoro¢nu ambiciju o tome gdje bi organizacija Zeljela biti u buduénosti u

odnosu na svoje konkurente.

3.3.2.Analiza situacije

Analizom situacije kao 1 §to sam naziv kaze analizira se trziSte i poslovni subjekt. Takoder
Stimac (2023) istie kako je analiza situacije osnovni preduvjet za rjeSavanje problema.
Analiza situacije moze biti vanjska i unutarnja. Vanjsku analizu situacije Cine varijable
okoline, trzista i konkurencije te se one ne mogu kontrolirati. Vrste vanjske analize situacije
su: PEST(LE), Analiza konkurencije, Porterov model 5 sila. Unutarnju analizu ¢ine varijable
koje poslovni subjekt u potpunosti moze kontrolirati, a vrste su: SWOT, BCG, GE/McKinsey,
ZCP. U nastavku ée se objasniti samo one vrste analiza koje ée se primijeniti u istrazivatkom

dijelu.

3.3.2.1. Vanjska analiza situacije

Vanjski €initelji su Cinitelji iz okruZenja. Oni djeluju izvana i u pravilu su izvan njihova
utjecaja (Grbac i Meler 2007:37). Danasnja okolina je dinami¢na, kompleksna heterogena i
puna neizvjesnosti. Vanjsku analizu situacije ¢ine varijable koje su izvan poslovnog subjekta
te se na njih ne moze utjecati. U nastavku slijedi razrada PEST(LE) analize i analize

konkurencije.

PEST(LE) (Political, Economic, Social, Technological, Legal and Environmental) analizu
¢ine vanjski faktori: politicki, ekonomski, socijalni, tehnoloski, pravni i ekoloski koji su izvan
kontrole organizacije te mogu predstavljati povoljnu priliku ali i ogranicenja u poslovanju.

Prema Wood (2017) PEST(LE) analizu ¢ine:



e Politicki ¢imbenici — mogu dovesti do profitabilnih prilika ili potencijalnih prijetnji.
Politicka nestabilnost moze predstavljati prijetnju kao 1 promjena politickih voda.
Lokalno, regionalne i medunarodne politicke akcije ukljucujuéi embargo kao i izmjene
trgovinskih sporazuma mogu sadas$nja 1 nova trziSta uciniti viSe ili manje privlatnim za
poslovni subjekt. Politicki ¢imbenici usko su povezani s pravnim ¢imbenicima.

e FEkonomski ¢imbenici - utjeCu na kupovnu mo¢ kupaca zbog ucinka na potrosacke i
poslovne prihode. Takoder valutne fluktuacije mogu utjecati na troSkove i na dobit.

e Socijalni ¢imbenici - Stanovnistvo se mijenja zbog viseg ili nizeg nataliteta,
zivotnog Vvijeka i imigracija te se trziSta mogu promijeniti. Zajedno s tim promjenama na
trziStu dolaze promjene u potraznji i koristenju razli¢itih dobara i usluga.

e Tehnoloski ¢imbenici - tehnologija koja se brzo mijenja ima u¢inak na kupce, dobavljace,
konkurente, marketing tehnike i organizacijske procese. Danas tehnologija dodiruje
gotovo svaki element marketinga, od digitalno pobolj$anih oglasa do cijena, pakiranja,
istrazivanja, distribucije itd. Iako je internet Sirom svijeta otvorio moguénosti za
potroSacki i poslovni marketing, doveo je i do ozbiljnih pitanja privatnosti i sigurnosti.
To je razlog zasto se trgovci u mnogim zemljama moraju pridrzavati zakonske i
regulatorne smjernice usmjerene na zastitu podataka kupaca i informiranje web stranice
posjetiteljima o metodama pracenja koje se koriste.

e Pravni Cimbenici - zakoni, propisi i vladine radnje mogu utjecati na proizvod,
komunikaciju, prikupljanje podataka i privatnost kupaca, cijene, distribuciju,
konkurentsko ponaSanje i izbor potrosaca.

e Ekoloski ¢imbenici - mogu utjecati na marketing na brojne nacine. Proizvodaci nece
moci proizvoditi ako su odredene sirovine nedostupne. Takoder visoki troSkovi energije
predstavljaju izazov. Nadalje, drzavni propisi i stavovi zajednice oblikuju poslovne
subjekte u interakciji s prirodnim okolisem. Potrosaci su sve vise zainteresirani za odabir
marki i proizvoda koji su ekoloski prihvatljivi. Nazalost, roba ili usluge ponekad se
oglasavaju kao sigurne za planet Cak i kada imaju mali ili nikakav stvarni ekoloski

utjecaj.

Danas nije dovoljno samo poznavanje potroSaca ve¢ i poznavanje konkurencije. Analizom
konkurencije treba odrediti konkurentski polozaj poslovnog subjekta. Konkurencija je
rivalstvo izmedu alternativnih poslovnih subjekata koje se obracaju istoj skupini kupaca, a
svaka na svoj na¢in pokuSava povecati prodaju, trzi$ni udio i profit (Seni¢ i Seni¢, 2016:113).

Poslovni subjekt ima konkurentsku prednost kada njegova ponuda bolje zadovoljava potrebe



potencijalnog kupca od ponude konkurenata. Za planiranje uspjeSne konkurentske strategije
veoma je vazno da poslovni subjekt sazna sve §to moze o svojoj konkurenciji (usporedba
proizvoda, cijena, distribucije i promocije). Upravo na taj na¢in moze otkriti konkurentske
prednosti i nedostatke. Poslovni subjekt treba saznati tko su mu glavni konkurenti, koji su im

ciljevi i strategije, snage i slabosti te kakve su im reakcije.

3.3.2.2. Unutarnja analiza situacije
Ispitivanjem stanja unutar organizacije koristi se unutarnja analiza situacije. Prema Wood

(2017) unutarnja analiza koristi se za pregled trenutne situacije unutar organizacije,
ukljucujuéi izjavu o misiji, resurse, ponudu, sposobnosti, vazne poslovne veze i vazan nacin
ucenja iz pro$losti odnosno rezultate prethodnih planova. U nastavku slijedi objasnjenje
SWOT analize te analize ZCP.

SWOT analiza temelji se na definiranju utjecajnih Cinitelja, posebno u skupini vanjskih i
posebno u skupini unutarnjih ¢initelja (Grbac i Meler 2007:38). Prema Kotleru (2014)
poslovni subjekt mora pratiti mikro i makro okruzenje koji utje€u na ostvarivanje dobiti.

Svrha SWOT analize je iskoristiti snage i prilike za neutralizaciju slabosti i prijetnji.

Snage i slabosti odnose se na poslovni subjekt i njegove strategije te na to kako se usporeduje
s konkurencijom. Mogucnosti i prijetnje predstavljaju i marketing okruzenje i konkurencija.
SWOT analiza razmatra organizaciju poslovnog subjekta, uspjesnost poslovnog subjekta,
klju¢ne proizvode i strateska trzista (Westwood, 2016:22 ). Ako se SWOT analiza dobro

provede, omogucuje usmjeravanje paznje na klju¢na podrucja poslovanja.

Prema Wood (2017) poanta SWOT analize je izdvojiti najvaznije snage i slabosti. Nakon

identifikacije potencijalnih prilika potrebne su odgovarajuée snage za ostvarenje istih.

Zivot proizvoda mozZe se usporediti sa Zivotom Sovjeka. Kao §to se ljudi radaju, odrastaju,
stare i umiru, tako i proizvod prolazi kroz razli¢ite faze tijekom svog Zivotnog ciklusa. Kada
se govori o zivotnom vijeku proizvoda, govori Se prije svega o trziSnoj situaciji i polozaju
koju ta vrsta proizvoda zauzima na trzistu (Marusi¢, 2006:26). Takoder Marusi¢ (2006) istice
Cestu zabunu u kojoj se novi proizvodi automatski svrstavaju u fazu uvodenja,
pretpostavljajuci da su potpuno novi na trziStu. Medutim, ¢esto se dogada da sli¢ni proizvodi
ve¢ postoje na trzistu, Sto znaci da novi proizvod zapravo nije u fazi uvodenja, ve¢ ulazi na

ve¢ razvijeno trziste



Prema Kotler (2000) da proizvod ima zivotni ciklus, potvrduje se kroz vijek trajanja,
prodajom kroz razliCite faze, izazove, prilike i probleme, profit raste i pada u razli¢itim
fazama te proizvodi zahtijevaju razlicite marketing, financijske, proizvodne, nabavne i

kadrovske strategije. Zivotni ciklus proizvoda podijeljen je u &etiri faze:

e Uvodenje — razdoblje sporog rasta prodaje dok se proizvod uvodi na trziste. Profiti ne
postoje u ovoj fazi zbog velikih troskova povezanih s uvodenjem proizvoda.

e Rast —razdoblje brzog prihvacanja na trzistu i znacajnog poboljSanja profita.

e Zrelost - Razdoblje usporavanja rasta prodaje jer je proizvod postigao prihvacenost
kod vecine potencijalnih kupaca. Profiti se stabiliziraju ili padaju zbog povecane
konkurencije.

e Opadanje - Razdoblje kada prodaja pokazuje silazni trend i profiti se smanjuju.

3.3.3. Utvrdivanje marketing ciljeva
Ciljevi marketinga samo se nastavljaju na ciljeve poslovnog subjekta i odgovaraju na pitanje

kako tamo stici.

Rai¢ (2023) prema Portal za poduzetnike, mikro i mala poduzeca (2019) navodi kako se pri

definiranju marketinskih ciljeva koriste SMART ciljevi koji znace:

e S (odreden, jednostavan, znacajan) - Cilj treba biti jasan ne samo poslovnom subjektu
ve¢ 1 onima koji ¢e ga procjenjivati.

e M (mjerljiv, smislen, motivacijski) - kako bih se moglo upravljati svojim ciljevima i
akcijama koje vode prema cilju, cilj mora biti mjerljiv.

e A (dogovoren, ostvariv, prihvatljiv, orijentiran) - ostvariv, prihvatljiv i usmjeren na
djelovanje.

e R (realan, relevantna, razuman, orijentiran) - realan i razuman prema aktivnostima,
orijentiran na rezultate.

e T (vremenski odreden, opipljiv) - jasno definirati rokove za postizanje ciljeva.



3.3.4. Oblikovanje marketing strategija

Marketing strategije su nacin na koji se postizu marketinski ciljevi i opéenito se ticu cCetiri
glavna elementa marketinSkog miksa (McDonald 2004:302). Najvazniji 1 najtezi dio
marketing procesa je zapravo oblikovanje marketing strategija. Taktikom se odlucuje nacin
provodenja zacrtane strategije. U taktici se povezuju analiza, ciljevi i strategija i pomocu njih
stvara temelj za detaljni taktic¢ki plan aktivnosti, koje ¢e provesti u djelo zacrtanu strategiju i
posti¢i glavne ciljeve (Marusi¢, 2006:89). Taktike su zapravo konkretne marketing aktivnosti

koje se ispunjavaju prema zadaci marketing strategije.
Marketing miks se dijeli na 4 elementa prema McDonald (2004:302) :

e Proizvod — opca politika proizvoda, modifikacije, dodavanja, uklanjanja, odredivanja
dizajna, marke, pozicioniranja, pakiranja i sli¢no.

e Cijena — opce politike cijena koje treba slijediti za skupine proizvoda na trziSnim
segmentima.

e Distribucija — op¢e politike za kanale i razine usluZivanja potroSaca.

e Promocija — op¢e politike komuniciranja s klijentima kroz oglasavanje, prodajno
osoblje, unapredenje prodaje, odnose s javnoscu, sajmove, izravnu postu, Internet i

sli¢no.

3.3.5. Segmentacija i odabir ciljanog trzista

Sakupljanjem informacija vezanih za poslovanje te analiziranje istih, odnosno istraZivanje
trzista stvaraju cilj za donoSenje najbolje marketing odluke. Odabir ciljnog trzista na kojem
¢e se djelovati temelji se na procesu segmentacije kojim se vrsi podjela trziSta u homogene 1
razliCite skupine potrosata prema odabranim Kkriterijima-varijablama (Grbac i Meler
2007:43). Trziste se dijeli u manje dijelove odnosno segmente te svaki segment ima svoje
karakteristike. Poslovni subjekt moZze djelovati na poslovnom trziStu i trziStu krajnje
potrosnje. Za segmentaciju trziSta krajnje potrosnje najces¢e su u primjeni varijable koje se
mogu grupirati u demografske varijable, geografske varijable, psihografske varijable i
varijable ponasanja (Grbac i Meler 2007:44). Demografske varijable mogu biti dob, spol,
zanimanje, obrazovanje i religija, dok su geografske varijable lokacija, gustoca naseljenosti,
klima i dr. Osobnosti i Zivotni stil ¢ine psihografske varijable. Varijable ponasanja donose

informacije o koristenju proizvoda 1 vjernosti marki.

10



3.3.5.1. Buyer persona
Definiranjem buyer persone stvara se bolji uvid u potrebe, preferencije i ponasanje

potencijalnih gostiju te se uz pomo¢ iste moze kvalitetno prilagoditi uslugama, marketing
strategijama i porukama kako bi se zadovoljile potrebe potrosaca, ali i potrebe poslovanja na
najbolji mogu¢i na¢in. U ciljane skupine pripadaju osobe koje pokazuju interes za
proizvodom i uslugom koja se nudi. Buyer persona je generalizirani, imaginarni prikaz
idealnog kupca, stvorenog na temelju ponasanja, stavova i ciljeva stvarnih potrosaca iz
stvarnog svijeta (Stimac, 2023). Jasnim opisom buyer persone pomaZe u ostvarenju
marketinskih ciljeva. Uz pozitivne buyer persone postoje 1 negativne, odnosno to je tip kupca

kojeg se ne zeli privudi.

3.3.6. Financijski prorac¢un

Prema Grbac i Meler (2007:58) cilj izrade proracuna je odrediti iznos sredstava potrebnih za
provedbu marketinskih aktivnosti. Nakon temeljite razrade ciljeva 1 aktivnosti sadrzanih u
planu marketinga, potrebno je odrediti koliko ¢e to sve kostati. Drugim rije¢ima, potrebno je
odrediti financijska sredstva koja ¢e biti potrebna za provedbu planiranih marketing
aktivnosti. Uvijek je vazno planirati troSkove unaprijed te upravo procjena takvih troskova

treba biti realna.

3.3.7. Provodenje 1 kontrola marketing aktivnosti

Kontrolom se ispituju poslovne odluke i marketing aktivnosti. Prema Grbac i Meler (2007)
marketing kontrolom pregledavaju se i modificiraju marketing planovi sukladno razvoju

trziSnih uvjeta i promjena.

Poslovni subjekti nemaju vremena za uéenje na vlastitim greSkama, te se pristup mijenja u
smjeru uvazavanja marketing kontrole kao klju¢ne odrednice njihova razvitka. Marketing
kontrolom pregledavaju se i modificiraju marketing planovi sukladno razvoju trzisnih uvjeta i
promjena. Proces kojim se utvrduje realizacija planom utvrdenih ciljeva i eventualna
odstupanja prije nego $to odstupanja budu destruktivna. Kontrola marketing aktivnosti odvija
se utvrdivanjem mjerila kontrole, usporedbom planiranih 1 realiziranih veli¢ina, te na kraju
ispravkom odstupanja (Grbac i Meler, 2007:60). Kako se kontroliraju marketing aktivnosti to

svakako doprinosi provedbi marketing strategije kao i samoj izradi marketing plana.
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4. Marketing plan na primjeru ,,Gold Caffe*

U ovom poglavlju bit ¢e prikazan marketing plan za Gold Caffe, uklju¢ujuéi analizu trzista 1
primarno istrazivanje trziSta. Plan ¢e obuhvatiti marketing strategije, ciljeve i taktike koje ¢e
se koristiti za pozicioniranje Gold Caffea kao prepoznatljivog brenda na lokalnom trzistu.
Razmatrat ¢e se kljucni elementi potrebni za uspjeh, kao i promotivne aktivnosti usmjerene

na privlacenje 1 zadrzavanje kupaca.

4.1. Opéenito o poslovnom subjektu

TIM IN-EX j.d.0.0, osnovan je 2015. godine, te predstavlja gradevinski poslovni subjekt koji
se specijalizira za postavljanje podnih i zidnih podloga. Marijan Sabali¢, vlasnik i direktor
poslovnog subjekta, aktivno sudjeluje u radu poslovnog subjekta. Unutar svog poslovnog
subjekta trenutno ima jedanaest zaposlenih, a karakterizira ga status malog poslovnog
subjekta. Bitno je napomenuti da ovaj poslovni subjekt ima obiteljsku dinamiku, s obzirom
na to da je supruga Marijana Sabalié¢a takoder zaposlena u navedenom poslovnom subjektu.
Ta povezanost obitelji unosi dodatni osobni angazman i odanost u poslovne aktivnosti TIM

IN-EX j.d.o.0.

Poslovni subjekt htio se prosiriti te je ujedno uvidio nedostatak modernog caffe bara u
Visnjevcu. Nakon toga pojavljuje se poslovni prostor u centru Visnjevca i krece Sirenje
djelatnosti. U listopadu 2023. godine, TIM IN-EX j.d.0.0. prosirio je svoje poslovanje
otvaranjem caffe bara Gold Caffe. Gold Caffe ima djelatnost pripreme i usluzivanje pica.
Ovaj korak oznaCava znacajnu ekspanziju djelatnosti, jer sada navedeni poslovni subjekt ne
samo da se bavi gradevinskim radovima ve¢ pruza i ugostiteljske usluge. Obiteljsko
poduzetnistvo je dodatno proSireno jer je autorica ovog diplomskog rada zaposlena kao

student u caffe baru.

Kako je ovaj poslovni subjekt blizak autorici i takoder je novootvoren, autorica je iskoristila
priliku i odlucila pisati marketing plan poslovnog subjekta Gold Caffe. Na Slici 1 vidljiv je
prikaz izgleda loga Gold Caffea.
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A4

CAFFE

Slika 1. Logo Gold Caffe
Izvor: Behance (2023.)

4.2. Definiranje misije i vizije poslovanja
Misija za Gold Caffe bi glasila ovako: "Obogatiti svakodnevni zivot stanovnika Vi$njevca i
okolice pruzanjem izuzetnog iskustva u naSem caffe baru. Nasa misija je pruziti toplu,

ugodnu atmosferu koja poti¢e druzenje, opustanje i uzivanje u kvalitetnoj kavi i pi¢ima."

Vizija Gold Caffea moze se izraziti na slijede¢i nacin: "Postati klju¢no mjesto okupljanja u
Visnjevcu, gdje svaka generacija moZe pronaci svoje mjesto. Tezimo stvoriti caffe bar koji
nije samo prvi izbor za kavu i druZenje u zajednici, ve¢ mjesto koje stvara osjecaj pripadnosti

medu mjeStanima“.

4.3. Analiza situacije

U ovom poglavlju bit ¢e razradena vanjska analiza situacije odnosno PEST(LE) analiza i

Analiza konkurencije i unutarnja analiza, to jest SWOT analiza i ZCP analiza.

4.3.1. PEST(LE) analiza

Pest analiza prikazuje vanjske Cinitelje okruzenja a to su politi¢ko, ekonomsko, socijalno,
tehnolosko, pravno i ekolosko okruzenje koje je napravljeno sukladno poslovnom subjektu
Gold Caffe.

Politi¢ko okruzenje

Politicko okruzenje nema znacajan utjecaj na caffe barove. MoZe se spomenuti politicka
nestabilnost koja utjeCe na smanjenje potroSnje. Takoder postoje politicke potpore i
subvencije koje mogu smanyjiti troSkove poslovanja.

Ekonomsko okruzenje

Ekonomsko okruzenje ima izravan utjecaj na potrosacko ponasSanje i1 potraznju za
ugostiteljskim uslugama. lako je 2023. godina bila izazovna s obzirom na globalne
ekonomske poteskoce, koje su uklju¢ivale visoku inflaciju i rast cijena energenata Hrvatska

je u razdoblju od 2021.-2023. imala drugi najveci gospodarski rast u Europskoj uniji (Vlada
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Republike Hrvatske, 2023). Uz pozitivan gospodarski rast, gradani ¢esto imaju ve¢u kupovnu
mo¢ S§to moze potaknuti vecu potroSnju u lokalnim caffe barovima kao Sto je Gold Caffe.
Takoder Gold Caffe treba razvijati strategije kako bi zadrzao kvalitetu usluga uz istovremeno
odrzavanje cijena koje su pristupacne klijentima. Takoder ekonomsko okruzenje Ccini
konkurencija koja izravno utje¢e na poslovanje Gold Caffea. Bitno je pratiti konkurenciju
kako zbog noviteta u ponudi tako i u promjeni cijena kod konkurencije (vise u dijelu 4.3.2.

Analiza konkurencije).
Socijalno okruzenje

Promjene u demografskim trendovima i1 drustvenim navikama znacajno utjeCu na profil i
ponasanje posjetitelja u caffe barovima kao $to je Gold Caffe. S povecanjem broja mladih
koji preferiraju neformalna druzenja u lokalnim kafi¢ima, kao i starije populacije koja trazi

udobna i pristupacna mjesta za susrete, Gold Caffe ima priliku privuéi raznoliku klijentelu.
Tehnolosko okruzenje

Ubrzani razvoj tehnologije dramati¢no mijenja nacin na koji potrosaci odlucuju gdje ce
provesti svoje vrijeme. S obzirom na to da cak 72% stanovnika Hrvatske aktivno koristi
drustvene mreze (PoslovniFM, 2022.), Gold Caffe moze iskoristiti ovaj trend kako bi
unaprijedio svoju vidljivost 1 privla¢nost kod lokalnog stanovniStva, posebno mladih

generacija koje su najaktivnije na ovim platformama.

Digitalno oglasavanje i marketing putem drustvenih mreza, kao $to su Facebook i Instagram
te Web stranica omogucéavaju Gold Caffeu da izgradi snaznu online prisutnost i izravno
komunicira s ciljanom publikom, povecavajuéi pritom prepoznatljivost 1 lojalnost medu

postoje¢im 1 potencijalnim gostima.
Pravno okruZenje

Ugostiteljstvo, posebno caffe barovi kao §to je Gold Caffe, podlijezu brojnim lokalnim
zakonima 1 propisima koji mogu utjecati na njihov rad. To ukljuuje propise o zastiti
podataka o klijentima, uvjetima rada osoblja, sigurnosti gostiju i posebnim pravilima
relevantnim za ugostiteljsku industriju. Promjene porezne politike znacajno utje¢u na
profitabilnost ugostiteljskih objekata. Porezne stope za usluge prehrane i pi¢a variraju ovisno
o vrsti usluga i1 proizvoda koje pruza objekt. U Hrvatskoj je opca porezna stopa za
ugostiteljske usluge u pravilu 25% prema Zakonu o porezu na dodanu vrijednost (Zakon HR,

2024). Osim toga, zakonske odredbe koje se odnose na radno vrijeme, licenciranje alkoholnih
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pi¢a i1 pravila vezana uz javno zdravlje i1 sigurnost hrane klju¢ni su za svakodnevno
poslovanje. Pravni okvir unutar kojeg posluje Gold Caffe obuhvaca razli¢ite zakone i
regulative koje utjeCu na ugostiteljsku industriju, npr. zakon o napojnicama, zakon o

blagajnickom minimumu, zakon o fiskalizaciji, zakon o zastiti na radu i dr.
Ekolosko okruzenje

Odrzivost 1 ekoloska odgovornost mogu biti kljuéni za privlacenje ekoloski osvijeStenih
klijenata. Gold Caffe moze implementirati prakse poput koriStenja biorazgradivih materijala
(koriStenje papirnih c¢aSa za coffe to go kao 1 koriStenje papirnatih slamki umjesto plasti¢nih),

recikliranja otpada i smanjenja potrosnje energije
4.3.2. Analiza konkurencije

Poslovnom subjektu Gold Caffe izravni konkurenti su caffe barovi u okolici od 100 metara a
to su caffe bar Tip Top i caffe bar Baza. U Visnjevcu se nalazi jo§ ugostiteljskih objekata koji
nisu u tolikoj blizini odnosno oni su neizravna konkurencija. U neizravnoj konkurenciji mogu
se spomenuti caffe bar Tomato, Nec i Querido. Od konkurencije se Gold Caffe najvise
razlikuje po tome Sto je moderno opremljen, ima veci izbor pica te je aktivan na druStvenim
mrezama. Prednosti konkurencije su Sto imaju uhodan posao i lojalnu bazu potrosaca
odnosno Kklijenata. Okvirno cijene su podjednake i u Gold Caffeu i kod konkurencije. Takoder
Gold Caffe u odnosu na konkurenciju otvara svoja vrata od 6 ujutro, dok konkurencija
zapocinje rad od 7 ujutro. Jedna od glavnih prednosti navedenog poslovnog subjekta je
organiziranje dogadaja kao §to su zabave za Badnjak, Uskrs, rodendan i sl, dok konkurencija

ne organizira navedene dogadaje.

4.3.3. SWOT analiza

Nakon prikupljanja informacija, SWOT analiza idealna je za analizu 1 prezentiranje nacina za
donosenje najboljih odluka. Snage i slabosti odnose se na poslovni subjekt i konkurenciju, a
mogucnosti i prijetnje predstavljaju marketinsko okruzenje. Slijedi prikaz SWOT analize
(Tablica 1).
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Tablica 1. SWOT analiza

Izvor: Izrada autorice (2024.)

SNAGE SLABOSTI
Obiteljsko vodstvo Novi na trzistu
Lokacija Ovisan o lokalnom trzistu
Iskustvo u poduzetnistvu Financijski i marketing napori
Raznolika ponuda Manji  vanjski dio ugostiteljskog
Moderan, novootvoren prostora
Dogadaji
PRILIKE PRIJETNJE
Prosirenje ponude Konkurencija
Rast na drustvenim mrezama Promjene zakona
Uvodenje dodatnih dogadaja Ekonomski uvijeti
SWOT analiza
Snage

Obiteljsko vodstvo: obiteljsko upravljanje moze pridonijeti veéem povjerenju i
lojalnosti medu klijentima, a i zaposlenicima.

Lokacija: SmjeSten u srcu ViSnjevca, Sto ga Cini lako dostupnim 1 atraktivnim
mjestom za lokalne stanovnike i prolaznike.

Iskustvo u poduzetnistvu: Vlasnikov uspjeh 1 iskustvo u upravljanju poslovnim
poduhvatima pruzaju osnovu za upravljanje i razvoj novog poslovanja.

Raznolika ponuda: Nudi Sirok spektar pi¢a i moguénost uvodenja dodatnog, ¢ime se
privlaci raznolika klijentela.

Moderan, novootvoren: Atraktivno i moderno ureden prostor koji moze privu¢i mladu
populaciju te one koji traze novitete u ugostiteljskoj ponudi.

Dogadaji: U odnosu na izravnu konkurenciju Gold Caffe povodom vaznih blagdana

organizira party dok konkurencija to ne radi.
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Slabosti

Prilike

Novi na trziStu: Kao novootvoreni caffe bar, mozda jo§S nema dovoljno
prepoznatljivosti medu potencijalnim klijentima.

Ovisnost o lokalnom trzistu: Snazna ovisnost o lokalnoj zajednici

Financijski 1 marketinski napori: Potrebni su znacajni resursi za marketing i
promociju kako bi se povecala vidljivost 1 privukli novi gosti te takoder konstanta
financijska ulaganja

Manji vanjski dio ugostiteljskog prostora: U odnosu na izravnu konkurenciju poslovni
subjekt Gold Caffe ima manju terasu Sto u toplijim danima stvara problem jer svi

gosti ne mogu sjediti vani.

Prosirenje ponude: Moguénost uvodenja novih proizvoda, kao §to su sezonska pica
(na primjer kokteli) i specijalne kave koje konkurencija nema u ponudi

Rast na drustvenim mrezama: Aktivno koriStenje drustvenih mreza moZze znacajno
povecati prepoznatljivost i privlaciti mlade generacije.

Uvodenje dogadaja: Organiziranje kvizova i party-a

Prijetnje

Konkurencija: Prisutnost drugih caffe barova i ugostiteljskih objekata u blizini moze
ograniciti moguénost privlacenja novih gostiju.

Promjene zakona: Potencijalne promjene u zakonodavstvu vezane za ugostiteljsku
djelatnost

Ekonomski uvjeti: Recesija ili smanjenje kupovne moci lokalnog stanovniStva mogu

negativno utjecati na potro$nju u ugostiteljskom sektoru.

4.3.4. 7CP analiza

Kako se faza zivotnog vijeka odreduje situacijama na trzistu, Gold Caffe bi bio u fazi rasta

zbog povecanja stalnih gostiju, rastuéeg interesa na druStvenim mrezama, rastu prihoda te

poznatosti medu lokalnom zajednicom.
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4.4, Primarno istraZivanje trziSta

Provedeno je primarno istrazivanje trziSta putem upitnika (u Prilogu) odnosno Google
obrasca s gostima caffe bara Gold Caffe. Provodenje upitnika trajalo je 10 dana tokom
mjeseca travnja 2024. godine. U istrazivanju sudjelovali su isklju¢ivo gosti navedenog
poslovnog subjekta. Cilj primarnog istrazivanja je dobiti uvid o zadovoljstvu koje Gold Caffe
pruza odnosno prikupljanje povratnih informacija od posjetitelja kako bi se razumjela razina
zadovoljstva uslugama i dobivanje uvida na ¢emu poslovni subjekt treba poraditi. Upitnik je
kreiran kako bi se osiguralo da pokriva sve relevantne aspekte iskustva posjetitelja u Gold
Caffe-u: demografske informacije, iskustvo s Gold Caffeom, percepcija i zadovoljstvo te
prijedlozi i angazman. Takoder koristena je Likertova ljestvica u upitniku s rasponom od 1 do

5, gdje je:

e 1 - Vrlo nezadovoljan(a): Ovaj odgovor ukazuje na izuzetno nisko zadovoljstvo
uslugama ili aspektima poslovanja Gold Caffe-a.

e 2 - Nezadovoljan(a): Oznacava nize stupnjeve zadovoljstva koji su ipak bolji od vrlo
negativnih percepcija.

e 3 - Prosjecno: Odgovor koji sugerira umjereno zadovoljstvo; ni izrazito dobro ni lose.

e 4 - Zadovoljan(a): Oznacava visoku razinu zadovoljstva, ali s prostorom za
poboljsanje.

e 5 - Vrlo zadovoljan(a): Ovaj odgovor ukazuje na izuzetno visoku razinu zadovoljstva

sa svim aspektima usluge i proizvoda.

4.4.1. Rezultati istrazivanja

Za pocetak, potrebno je opisati uzorak koji je sudjelovao u istrazivanju. Kao $to je prethodno
navedeno, mogli su sudjelovati samo gosti poslovnog subjekta. U istrazivanju je sudjelovalo
ukupno 59 ispitanika. Grafikon 1 prikazuje spolnu strukturu ispitanika. Iz grafikona je
vidljivo kako je u istrazivanju sudjelovalo podjednako ispitanika, odnosno zenski spol ¢ini

52,5% dok muski ispitanici ¢ine 47,5%.
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Vas spol?

Zenski
52,5%

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika

Sljede¢i Grafikon 2 prikazuje dobnu strukturu ispitanika gdje najveéi dio ispitanika Cine
mlade osobe od 18-24 godine odnosno (40,7%), a zatim takoder mlade osobe od 25-34
godine (28,8%). Takoder i u praksi odnosno u stvarnom poslovanju najveéi dio gostiju Gold
Caffea ¢ini mlada populacija. Mladi od 18 godine ¢ine (15,3%), zatim osobe od 45-54 godine
¢ine (10,2%) te najmanji dio ¢ine osobe od 35-44 godine.

Vasa dob?

45-54

Miadi od 18
15,3%

10.2%

35-44
51%

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika

Sada slijedi prikaz strukture obrazovanja. U Grafikonu 3 prikazano je kako najveci dio
ispitanika ima zavrSeno srednjoSkolsko obrazovanje (49,2%) te zatim visoko obrazovani ¢ine
(30,5%). Jednaki postotak (10,2%) imaju osobe sa zavrSenom osnovnom S$kolom te viSom

Skolom ili stru¢nim studijem.
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Koja je najviSa razina obrazovanja koju ste zavrsili?

Osnovnoskolsko o...
10,2%

Vi$a skola ili struén...
10,2%

Visoko obrazovanje...
30,5%

Srednjoskolsko obr...
49,2%

Grafikon 3. Obrazovna struktura ispitanika

Iz Grafikona 4 moze se vidjeti kako samci ¢ine najveéi dio ispitanika (44,1%), zatim 40,7%

ispitanika su u vezi dok su ostali ispitanici samci (15,3%).

Koji je vas bracni status?

U braénoj zajednici
15,3%

Samac/samica

Grafikon 4. Bracni status ispitanika
Grafikon 5 prikazuje primanja ispitanika. Prosje¢na primanja ispitanika u ovom istrazivanja
su raznolika. 28,8% ispitanika su osobe koje zaraduju od 1.001-1500 €, zatim slijede osobe
koje imaju prosje¢na primanja od 500-1000 € (27,1%). Ispod 500 € zaraduje 25,4%

ispitanika, a vise od 1.500 € (13,6%). Preferiram ne odgovoriti ¢ine 5,1% ispitanika.
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Koja su vasa prosjecna mjesecna primanja?

Preferiram ne odgo...

Vise od 1.500 € Ispod 500 €

1.001 € -1.500 €

500 € -1.000 €

Grafikon 5. Prosjecna primanja ispitanika

Nakon demografskih pitanja, slijede pitanja konkretno vezana za poslovni subjekt, odnosno
o posje¢ivanju poslovnog subjekta. Iz navedenog prikaza moze se zakljuciti kako je
propaganda od usta do usta najdjelotvornija Sto prikazuju i1 sami rezultati. Najve¢i dio
ispitanika za Gold Caffe saznao je preko prijatelja ili obitelji, ¢ak 83,1%. Ostatak ispitanika
do Golda Caftea doSlo je preko drustvenih mreza (5,1%), lokacije (3,4%) te poznanstava

(1,7%) (Grafikon 6).

Kako ste prvi put ¢uli za Gold Caffe?

Znam vlasnika - . =

Prosao/lasampored &

Drustvene mreze A

Od prijateljalobitelji

Grafikon 6. Saznanje o poslovnom subjektu

Grafikon 7 prikazuje koliko Cesto ispitanici posje¢uju Gold Caffe. Najveci dio ispitanika su
osobe koje posjecuju Gold vise puta tjedno (47,5%), zatim ispitanici koji posje¢uju Gold
jednom mjesecno (22%). Odlic¢an rezultat prikazuju postoci osobe koje dolaze svaki dan
(13,6%) te osobe koje dolaze ¢ak vise puta dnevno (6,8%). Jednom tjedno dolazi 10,2%

gostiju.
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Koliko cesto posjecujete Gold Caffe?

Jednom mjesec
22,0%

Vise puta tjedno
Vise puta dnevno 47,5%

6,8%

Svaki dan
13,6%

Jednom tjedno

Grafikon 7. Posjec¢ivanje poslovnog subjekta

gostiju prijepodne napravljena je promocija odnosno Coffee hour.

U koje vrijeme dana naj¢esc¢e posjecujete kafic?

Ujutro
11,9%

Prije podne
13,6%

Navecer
47,5%

Poslijepodne
22,0%

Grafikon 8. Vremensko posjecivanje poslovnog subjekta

ispitanika dolazi s partnerom/partnericom (11,9%) dok ostali dolaze s obitelji (5,1%).

U kojem dijelu dana ispitanici posje¢uju Gold Caffe prikazuje Grafikon 8. 47,5 % ispitanika
posjecuje Gold navecer Sto je zakljucno prema praksi kako mladi najviSe posjecuju caffe
barove u vecernjim satima. Takoder ostatak ispitanika (22%) preferira posjet caffe baru u
poslijepodnevnim satima. 13,6% 1 11,9% Ccine ispitanici koji Gold posjecuju prije podne ili
ujutro, dok za vrijeme ru¢ka odnosno oko podnevna najmanje ljudi posje¢uje Gold Caffee

(5,1%). U stvarnom poslovanju najveci dio posjetitelja bude navecer i ujutro. Za privlacenje

Iz Grafikona 9 vidljivo je kako najveéi dio ispitanika (83,1%) dolazi s prijateljima. Ostatak
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S kime najcesSce posjecujete Gold Caffe?

S obitelji

S partnerom/partne...

S prijateljima

Grafikon 9. Drustveno okruzenje poslovnog subjekta
Slijedi prikaz koji pokazuje $to najviSe privlaci ispitanike. Navedeni Grafikon 10 prikazuje
kako vise od polovine ispitanika (54,2%) privlaci druzenje s prijateljima i obitelji u Goldu,
22% ispitanika u Gold Caffeu traZi opuStanje 1 odmor te 18,6% ispitanika privlaci kvaliteta
kave 1 ostalih napitaka. Mali dio ispitanika privlac¢i u Gold Caffe ambijent i sve navedeno.
Zakljuéno prethodnim odgovorima moze se zakljuciti kako najvec¢i dio ispitanika dolazi u

Gold druziti se sa svojim prijateljima i obitelji gdje pronalaze adekvatan prostor za druzenje.

Sto vas najvide privlaéi u posjet Gold Caffe-u?

Ambijent _—

Opustanje i odmor

_ Druzenje s prijatelji...

Kvaliteta kave i ost...

Grafikon 10. Privlacenje kod poslovnog subjekta

Grafikon 11. prikazuje odli¢ne rezultate usluge koju pruza Gold Caffe. Najveci dio ispitanika
u potpunosti je zadovoljno ukupnom uslugom njih 50 (84,75%). Ocjena 4 sto je takoder vrlo
dobar pokazatelj ¢ini 7 ispitanika (11,86%) , dok prosje¢nu ocjenu 3 ¢ini 2 ispitanika

(3,39%). Shodno odgovorima zaklju¢no je kako Gold Caffe pruza odli¢nu uslugu.
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Koliko ste zadovoljni ukupnom uslugom u Gold Caffe-u?

50
50
40

30

20

Grafikon 11. Zadovoljstvo ukupnom uslugom poslovnog subjekta

Grafikon 12 prikazuje zadovoljstvo ispitanika kvalitetom kave u Gold Caffeu. Kvaliteta kave
ima presudnu ulogu kod ugostiteljskih subjekata te je takoder ponekad i klju¢na gdje ¢e
ispitanici odlaziti. U odnosu na izravnu konkurenciju Gold Caffe ima najbolju i
najkvalitetniju kavu u zrnu. Iz prikaza se moze vidjeti kako je 52 ispitanika u potpunosti
zadovoljno kavom (88,14%). 5 ispitanika je vrlo zadovoljno kvalitetom kave (8,47%), dok su
2 ispitanika dala prosjec¢nu ocjenu za kvalitetu kave (3,39%). Izrada kave vrlo je bitna i ovisi
od zaposlenika do zaposlenika jer svaki zaposlenik odnosno konobar ne radi istu kavu. Zbog
toga u planu je angaZiranje bariste koji bi prosao detaljnu izradu kave sa svakim konobarom

te bi u tom slucaju Salica kave trebala biti podjednaka kod svakog.

Koliko ste zadovoljni kvalitetom kave u Gold Caffe-u?

60

52

40

20

Grafikon 12. Kvaliteta kave poslovnog subjekta

Iz Grafikona 13 moze se vidjeti kako je veci dio ispitanika, njih 41 u potpunosti zadovoljno
brzinom usluge (69,49%) te je 11 ispitanika vrlo zadovoljno brzinom usluge (18,64%) sto je

zakljucno dobar pokazatelj brzine usluge. Prosje¢nu ocjenu za brzinu usluge dalo je 6
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ispitanika (10,17%) dok je ocjenu dovoljan dao 1 ispitanik (1,69%). 1z navedenog autorica
zakljucuje kako je potrebno poraditi na brzini usluge osobito vikendom kada je guzva te treba

istraziti moguc¢nost o dodatnom zaposljavanju osoblja.

Koliko ste zadovoljni brzinom usluge?
50

40 a
30

20

Grafikon 13. Brzina usluge poslovnog subjekta

Grafikon 14. prikazuje dojam ispitanika o cijenama u Gold Caffeu. 46 ispitanika je u
potpunosti zadovoljno cijenama (77,97%). Vrlo zadovoljno cijenama je 7 ispitanika (11,86%)
dok je prosjeénu ocjenu dobar za cijene dalo 5 ispitanika (8,47%), a oni koji nisu bas
zadovoljni cijenama ¢ini 1 ispitanik (1,69%). Cijene napitaka Gold Caffe odredivane su
shodno konkurenciji odnosno cijene su podjednake, a kod vecine proizvoda jednake u odnosu
na konkurenciju. Autorica smatra kako je inflacija utjecala na promjenu cijena i u
ugostiteljstvu te kako su u odnosu na prijasnje godine proizvodi u caffe barovima cjenovno

dosta porasli.

Kakav je Vas dojam o cijenama u Gold Caffe-u?
50

46
40

30

20

Grafikon 14. Cijene poslovnog subjekta
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Grafikon 15. prikazuje zadovoljstvo ispitanika asortimanom Gold Caffea. Asortiman
poslovnog subjekta je raznolik i veéi u odnosu na konkurenciju. 50 ispitanika je u potpunosti
zadovoljno asortimanom (84,75%), dok je vrlo zadovoljno 6 ispitanika (10,17%). Sredinu

zadovoljstva asortimanom ¢ini 3 ispitanika (5,08%).

Koliko ste zadovoljni asortimanom proizvoda u ponudi?

50
50
40

30

20

Grafikon 15. Asortiman poslovnog subjekta

Sto se u poslovnom subjektu najvise konzumira prikazuje Grafikon 16. Kao $to je ve¢ re¢eno,
zbog najbolje 1 najkvalitetnije kave u Visnjevcu u Gold Caffeu najviSe se konzumira kava i
topli napitci (39%). Takoder Gold Caffe uz kavu nudi razna bezalkoholna pi¢a koja Cine
akciju te takoder 37% ispitanika konzumira iste. Bezalkoholna pi¢a konzumira 13,6 % dok
alkoholna pica piju 8,5% ispitanika, a to je u veéini sluc¢ajeva vikendom prema praksi. Sve od

navedenog konzumira 1,7% ispitanika.

Koje proizvode naj¢esée konzumirate u Gold Caffe-u?

Sve od navedenog

Alkoholna pic¢a

Bezalkoholna pica

___ Topli napitci (kava,...

Akcije (kava i bezal...

Grafikon 16. Konzumacija proizvoda u poslovnom subjektu
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Ispitanicima je postavljeno pitanje za proSirenje asortimana. Najveéi broj ispitanika nema
ideja za proSirenje asortimana i usluga. Neki od ideja ispitanika za proSirenje asortimana su:
uvesti slushy, ledenu kavu sa sladoledom, limunadu, koktele, izotoni¢no pice, proteinski
napitak te tocena piva. Za prosirenje usluge neke od ideja su zaposliti Zensko osoblje te

prosirenje vanjske terase. Ove ideje ¢e detaljnije biti razradene u poglavlju 4.8.

U Grafikonu 17 vidljivo je koliko ispitanika prati poslovni subjekt na drustvenim mreZzama.
Kako ve¢ina mladih ¢ine goste Gold Caffe zakljucno je da koriste druStvene mreze te prate
poslovni subjekt koji posjecuju Sto je vidljivo iz istrazivanja koje pokazuje kako 89,8%
ispitanika prati Gold Caffe na drustvenim mrezama, dok 10,2% ne prati isti. Autorica smatra
kako viSe osoba koristi Instagram za pra¢enje ovog poslovnog subjekta nego Facebook stoga

je potrebno poraditi na oglasavanju kod druStvene mreze Facebook.

Pratite li Gold Caffe na drustvenim mrezama?

Ne

Grafikon 17. Drustvene mreze poslovnog subjekta
Za kraj istrazivanja postavljeno je pitanje o organiziranju dogadaja. Grafikon 18 prikazuje
rezultate o organizaciji raznih dogadaja u Gold Caffeu. Na dosadasnjim dogadajima koji su se
odrzali u Gold Caffeu dolaznost je bila zaista velika. Rezultati istrazivanja pokazuju kako
treba organizirati jo$ istih, odnosno 78% ispitanika smatra kako treba organizirati razne
partye 1 kvizove. 18,6% ispitanika nije sigurno za organizaciju dogadaja dok 1,7% ispitanika

smatra kako nije potrebno provoditi dogadaje.

27



Treba li Gold Caffe organizirati viSe dogadanja kao $to su
glazba uzivo, partyji, kvizovi i slicno?

Ne e

Nisam siguran/a

Grafikon 18. Dogadanja u poslovnom subjektu

4.4.2. Zakljucak istrazivanja

Nakon provedenog primarnog istrazivanja medu korisnicima usluga Gold Caffea moze se
zakljuciti da je opéa razina zadovoljstva korisnika visoka. Vecina ispitanika je rekla kako
redovito posjecuje caffe bar, stoga je jasno kako postoji jaka lojalnost prema poslovnom
subjektu. Takoder, vidljivo je kako je glavni razlog posjeta druzenje s prijateljima i obitelji.
To upucuje na to da Gold Caffe moze pruziti ugodnu i opustaju¢u okolinu. Jedan od bitnijih
informacija istrazivanja svakako je kako su korisnici, veéina njih, visoko zadovoljni
kvalitetom kave. Ovaj podatak pokazuje kako Gold Caffe drzi visok standard kvalitete svojih
proizvoda, $to je klju¢no za oCuvanje trziSnog udjela. Iako je ocjena za brzinu usluge visoka,
pojavljuje se problem za vrijeme guzve najceS¢e vikendom stoga je vidljiva potreba za
dodatnim osobljem i unapredenjem. Preporuka "od usta do usta" pokazala se kao
najucinkovitija komunikacijska aktivnost stoga je vazno odrzati visoki standard usluge i
kvalitete kako bi gosti i dalje bili zadovoljni ali i Sirili dobru reputaciju. Na temelju ovog
organiziranjem raznih dogadaja. Zaklju¢no Gold Caffe uspjesno odgovara na potrebe svojih
gostiju kroz kvalitetu 1 ukupni ambijent §to ga ¢ini preferiranim izborom za Siroki spektar

posjetitelja.

4.5. Utvrdivanje marketing ciljeva

U ovom poglavlju prikazan je konkretan SMART cilj Gold Caffea , razradena je segmentacija

trzista te su definirane dvije pozitivne buyer persone.
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4.5.1. Definiranje SMART cilja
SMART cilj za poslovni subjekt Gold Caffe je: Povecati broj stalnih kupaca za 20% u

sljede¢ih Sest mjeseci kroz unapredenje ponude i pojacane marketing aktivnosti na

drustvenim mrezama. Detaljniji opis prilozenog SMART cilja je u nastavku:

e Specifican: Cilj je jasno definiran odnosno konkretno se Zeli povecati broj stalnih
kupaca.

e Mjerljiv: Postavljen je kvantitativni cilj povecanja od 20%.

e Akceptiran: Cilj se smatra realnim i ostvarivim uz pravilno upravljanje ponudom i
marketingom.

e Realistican: Cilj je vazan za poslovanje jer povecanje broja stalnih kupaca direktno
utjeCe na stabilnost 1 rast prihoda.

e Vremenski odreden: Cilj ima jasan rok, a to je Sest mjeseci.

Ovaj SMART cilj omoguc¢ava Gold Caffeu da se fokusira na konkretne akcije koje ¢ée

doprinijeti povecanju lojalnih kupaca i jacanju brenda na lokalnom trzistu.

4.5.2. Segmentacija i odabir ciljnog trzista

Cilj segmentacije za Gold Caffe bi bio razumjeti tko su glavni potrosaci. U nastavku

prikazana je demografska, geografska i psihografska segmentacija te varijable ponaSanja.

e Demografska segmentacija: Fokusirati se na odrasle osobe oba spola od 18 do 60+
godina koji konzumiraju kavu i ostala pica, svih ekonomskih moguénosti.

e Geografska segmentacija: Podrucje Visnjevca.

e Psihografska segmentacija: Osobe koje ispijanje kave, odnosno odlazak u caffe bar
vide kao dnevnu rutinu.

e Varijable ponasanja: Lojalnost Gold Caffeu
U nastavu slijedi detaljniji opis potroSaca, odnosno buyer persona.

4.5.2.1. Buyer persone
Odabir buyer persona za ugostiteljski subjekt odnosno Gold Caffe od velike je vaznosti jer
omogucuje kvalitetnije razumijevanje marketing aktivnosti i usmjeravanje ka ciljanoj publici.

U nastavku su opisane dvije buyer persone.

Ana je djevojka od 27 godina koja se bavi knjigovodstvom. Zivi sama te ima rutinu ispijanja
kave nakon posla. Kavu pije poslijepodne s prijateljicama, a vikendom voli popiti dobro vino

ili koktel. Preferira ugodan i moderan ambijent s ugodnom glazbom. U svom lokalnom
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mjestu zeli pronaci oazu za svakodnevno uzivanje. Na Slici 2 prikazana je buyer persona
Ana.

OCEKIVANJA OD POTREBE |
GOLD CAFFEA PREFERENCIJE
Moderno mjesto
Blizina ugostiteljskog
odli¢na kava objekta
- ,t' Vrhunska usluga i ponuda Ponuda kave i koktela
—
— ; Ugodna glazba
ANA CILIEVI | MOTIVACIJA
Odmor nakon posla Ana je zena u dobi od 27 godine te
radi kao knjigovoda. Trenutno
KNJIGOVODA Druzenje s prijateljicama nema obitelj i zivi sama. Nakon
posla  voli popiti kavu s
DoB :27 prijateljicama, a vikendom otici na
SPOL : ZENSKI koktele.

LOKACIIA :VISNIEVAC

Slika 2. Buyer persona Ana

Izvor: Izrada autorice (2024.)

Marko je muSkarac koji ima 45 godina te je po struci inZenjer. Marko zivi u prigradskom
naselju sa svojom obitelji. Ljubitelj je nogometnog lokalnog kluba kao i nogometa opéenito.
Voli druzenje sa svojim prijateljima s kojima popije pivo i1 pogleda nogometnu utakmicu.
Vazna mu je ljubaznost osoblja, kao i omjer cijene i kvalitete. Od ugostiteljskog objekta
ocekuje Sirok spektar ponude piva kao 1 prijenos nogometnih utakmica. Kao nacin opustanja
smatra provodenje vremena u lokalnom caffe baru uz hladno pivo i dobro drustvo. Slijedi

prikaz Slike 3 na kojoj se nalazi buyer persona Marko.
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OCEKIVANJA OD POTREBE I
GOLD CAFFEA PREFERENCIJE
Sirok spektar piva

Craft piva Omijer cijene i kvalitete

Prijenos sportski dogadaja HpEEm e

Brzina usluge
Ugodno mjesto 9

MARKO CILJEVI I MOTIVACIJA Marko, 45-godisnji inzenjer, Zivi u

predgradu i ima stabilnu karijeru i
obiteljski zivot. Osim svojeg

DruZenje s prijateljima struénog zanimanja, Marko je

strastveni ljubitelj nogometa i ¢lan

INZINJER Opustanje je lokalnog nogometnog kluba.
Lokaciia Slobodno vrijeme voli provoditi

boB 145 ! druzeéi se s prijateljima, a jedan
SPOL : MUSKI . od njegovih omiljenih nacina
Craft piva e .

LOKACIIA VISNJEVAC opustanja je odlazak u lokalni

kafi¢ na pivo nakon posla ili

tijekom vikenda gledanje
nogometnih utakmica

Slika 3. Buyer persona Marko

Gledanje utakmice

Izvor: Izrada autorice (2024.)

4.6. Oblikovanje marketing strategija i taktika

Kako je ve¢ spomenuto, Gold Caffe nalazi se u fazi rasta te koristi strategiju odrzavanja i
povecanja udjela na trziStu. U ovom okruZenju svi dobro posluju te konkurencija cijena nije

jaka. Zadac¢a marketinga u ovoj fazi je zadrzati postojece potrosace ili nastaviti osvajati nove.

Strategija poslovnog subjekta Gold Caffe je fokusirana na posluzivanje kvalitete kave i
personaliziranog iskustva za svakog posjetitelja. Gold Caffe se fokusira na kombinaciju
vrhunske usluge i ugodnog ambijenta. Gold Caffe je uvidio potrebu za stvaranjem novog
lokalnog prostora gdje klijenti ne samo da uzivaju u kavi, ve¢ i koriste prostor za rad,
sastanke ili druZenje. Interijer kafi¢a je pazljivo dizajniran tako da odrazava modernost i
toplinu, pruzajuci idealno mjesto za bijeg od svakodnevice. Da bi se ostvarilo povecanje i
odrzavanje udjela na trziStu, Gold Caffe treba privlaciti potrosace od konkurencije stvaranjem
jedinstvene ponude, odnosno proSirenog asortimana. U istrazivanju trZiSta, dobivene su
informacije o tome S§to je potroSacima vazno i kakva je ponuda. Marketing strategija koristi

taktike koje uklju¢uju marketing miks 4P, koji ¢e biti detaljnije objasnjen u nastavku.

4.6.1. Strategija proizvoda i usluge
Kod navedene strategije postavljaju se pitanja s kojim proizvodom/uslugom se nastupa na

trziSte, koje su karakteristike 1 Sto nas diferencira od konkurencije?
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Proizvod/usluga kao $to je Gold Caffe uvelike postoji opcenito na trZistu, ali 1 na lokalnom
trzistu stoga je klju¢no usvojiti strategiju visokokvalitetnih proizvoda uz jedinstvenu ponudu
kako bi osigurao diferencijaciju na lokalnom trzistu. Poslovni subjekt fokusiran je na ukupan
ambijent i kvalitetu. Od konkurencije Gold se diferencira prvenstveno po interijeru koji je
potpuno moderan. Takoder u odnosu na konkurenciju Gold koristi kvalitetniju kavu te samim
time postize bolje iskustvo. Posebna paznja daje se osoblju jer ipak su oni koji ostavljaju
bitan dojam na samog gosta. Osoblje Gold Caffea je kvalificirano te ima iskustva u
navedenom sektoru §to je iznimno vazno zbog efektivnosti, efikasnosti i ucinkovitosti.
Ovakva prilagodba omogucavat ¢e daljnji rast i razvoj poslovnog subjekta, ujedno zadrzavati
postoje¢e potroSace, ali ¢e i1 privlaciti nove potroSate putem kvalitete usluga. Prema

McDonald (2004) kupce privlace obecanja, ali zadrzava ih zadovoljstvo.

Kod strategije proizvoda Gold Caffe se diferencira od konkurencije po ponudi proizvoda. U
svibnju 2024. poslovni subjekt uvodi koktele koji su bili najtrazeniji u istrazivanju. Autorica
bi prosirila asortiman s limunadom, to¢enim pivom, ledenom kavom sa sladoledom koji su
idealni za toplije vrijeme te bi sigurno privukli nove potroSace. Za djecu u ponudu bi se
mogao uvrstiti Slushy koji bi sigurno privukao mladu populaciju, kao i prodaja kugli
sladoleda u vrijeme proljeca i ljeta. U nastavku slijedi prikaz kako ¢e izgledati letak s novim

proizvodima odnosno koktelima (Slika 4).
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Slika 4. Uvodenje proizvoda

Izvor: WeTransfer (2024.)

4.6.2. Strategija cijena
Potraznja kreira cijenu, ali je vazno gledati konkurentske sposobnosti.

U fazi rasta koriste se konkurentske cijene, odnosno kada je Gold Caffe izlazio na trZiSte
cijene je kreirao po konkurenciji. Konkurentske cijene i cijene u Gold Caffeu su podjednake.
Vazno je zadovoljiti uslugu i kvalitetu za dani novac. Svaka promjena cijena, odnosno rast
moze dovesti do gubitka potroSaca, stoga se treba dobro planirati promjena cijena. Poslovni
subjekt koristi taktiku sniZenja cijena odnosno u svojoj ponudi nudi razne akcije s kavom te
Coffee hour S$to zaista privlaci potroSace. Takoder vrlo je bitna transparentnost cijena odnosno

da su cjenici lako dostupni potrosacima.

4.6.3. Strategija distribucije
Vezano za kanale distribucije, postoje izravni i neizravni kanali distribucije, a s obzirom da se

radi o usluzi, u ovom slucaju se koriste izravni kanali distribucije. Iz razloga §to se radi o
usluzi, nemoguée ju je razdijeliti od ponudaca jer se istovremeno odvija proizvodnja i
uporaba iste. Odnosno, Gold Caffe koristi izravan kanal distribucije jer sam pruza usluge
pripreme 1 posluzivanja pifa $to omogucava potpunu kontrolu nad brandom, cijenama i
kvalitetom usluge. Obu¢eno osoblje svojim znanjem, iskustvom, osmjehom i kulturom pruza
visoku kvalitetu usluge. Uz dobro pi¢e i moderan interijer, osoblje je ono $to daje ljudima

osjecaj koji je vezan za odreden poslovni subjekt te je to mo¢ izravnog kanala distribucije.
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Odnos s dobavlja¢ima odnosno lancem opskrbe treba biti fokusiran na brzinu, kvalitetu i

troskove.

4.6.4. Strategija promocije

Gold Caffe trenutno za promociju koristi drustvene Facebook i Instagram. U poglavlju

Media plan bit ¢e detaljnije opisane drustvene mreze kao i Sirenje promocije.

U ovom diplomskom radu spomenuta je diferencijacija od konkurencije po organiziranju
dogadaja. Poslovni subjekt organizirao je party za otvorenje, Badnjak i Uskrs. Poslovni
subjekt takoder je sudjelovao na humanitarnom adventu. Plan za idu¢e dogadaje je Cocktail
party (promocija novih koktela), Summer party (ljetne veceri na terasi), 1. rodendan te
organizirana glazba za fiSijadu kao i kirvajsku zabavu. Za vrijeme kirvaja u ViSnjevcu se
organiziraju razni dogadaji poput boc¢anja, turnira u beli i $ahu, te autorica ovog ima ideju o
izradi kviza znanja "Kviz op¢eg znanja o Visnjevcu". Kviz bi bio zabavnog i edukativnog
sadrzaja koji bi se odrzavao u Gold Caffeu s vrijednim nagradama. Svaki dobro organiziran
dogadaj moze doprinijeti privlacenju novih klijenata te zadovoljavanja i zadrzavanja veé

postojecih.

Takoder ideja autorice koja bi mogla privuci veliki broj novih potroSaca je velika Salica kave
koja je trenutno aktualna diljem svijeta i popularna na drustvenoj mrezi TikTok te iste takve

nema u Osijeku i okolici. Slika 5 prikazuje kako bi navedena $alica kave izgledala.

Slika 5. Velika $alica kave

Izvor: BohoX Instagram profil (2023.)
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Gold Caffe uveo je promotivni materijal kao $to su upaljaci, kemijske i posjetnice.
Personaliziranim promo materijalom s logotipom poslovni subjekt dize svijest o svome
brendu. Takoder se ja¢a odnos s klijentima jer gosti caffe bara cijene besplatan poklon. Siri se
I doseg ovakvim promotivnim materijalom jer upravo takvi proizvodi idu od osobe do osobe.

U nastavku slijedi prikaz promotivnog materijala (Slika 6).

Slika 6. Promo materijal

Izvor: Izrada autorice (2024.)

4.6.5. Media plan i troskovnik

Gold Caffe se oglasava jer Zeli prikazati svoje poslovanje i privu¢i dodatne korisnike.
Poslovni subjekt Gold Caffe koristi marketing oglaSavanje putem druStvenih mreza gdje
moze uspostaviti komunikaciju s ciljanom skupinom. Op¢i ciljevi oglasavanja za Gold Cafte
su: povecanje prepoznatljivosti kod ciljanih skupina, poticanje angazmana s postoje¢im i

novim kupcima te promocija novih proizvoda i dogadaja.

Autorica rada vodi drustvene mreze za poslovni profil Gold Cafeea . Autorica ovog rada
prvenstveno bi izradila Web stranicu za Gold Caffe. Na Web stranici nalazili bi se podatci o
poslovnom subjektu, kontakt, galerija, recenzije, ponuda te planirani dogadaji. Web stranica
pruzala bi detaljnije informacije opcenito o svemu: o nama, ponudi, dogadajima, uvid u
galeriju $to na druStvenim mrezama nije moguce. U nastavku slijedi prikaz kako bi Web

stranica izgledala (Slika 7).
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- o O nama Ponuda Dogadaji Galerija Recenzije Kontakt

#goldtime tvoje mjesto, tvojilljudi

Slika 7. Web stranica

Izvor: Izrada autorice (2024.)

Digitalno doba danasnjice odnosno drustvene mreze predstavljaju veliku obavezu za gotovo
svaki poslovni subjekt. Drustvenim mreZama stvara se snazna drustvena zajednica. Gold
Caffe je aktivan na druStvenim mrezama Facebook i Instagram. Autorica ovog rada smatra

kako je potrebno angaZzirati profesionalnog fotografa za §to bolju kvalitetu fotografija.

Kod drustvene mreze Facebook autorica bi se orijentirala na stariju populaciju s fokusom na
udobnost i kvalitetu usluga. Instagram kao drustvenu mrezu autorica bi usmjerila ka mladoj
populaciji, odnosno fotografijama modernog interijera i akcijskim cijenama. Trenutno profili
na druStvenim mrezama Gold Caftea izgledaju jednako, odnosno objavljuje se isti sadrzaj na

obje drustvene mreZze.

Autorica rada smatra kako treba objavljivati viSe sadrzaja poput: anketa putem Instagram
storya, najava dogadaja, Highlight proizvod tjedna, izgled interijera, zabavne price caffe bara
i sl. U nastavku slijedi prikaz trenutnog izgleda profila Gold Caffea na drustvenoj mrezi

Instagram (Slika 8).
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21 409 0
' objave pratitelji pratim

©

Gold Caffe
Kafi¢
#goldtime tvoje mjesto, tvoji ljudi
Ul. Nikole Subiéa Zrinskog 8a, Visnjevac, Osijek

Nadzorna plo¢a za profesionalni raéun
414 korisnickih racuna dosegnutih u proteklih 30 dana.

Uredi profil Podijeli profil E-posta
Radno vrije... Novo

Slika 8. Instagram profil

Izvor: Caffe bar Gold Caffe Instagram profil (2024.)

Sada slijedi prikaz Instagram storya (Slika 9). Story sadrzaj bi bio fokusiran na Instagram

profil, a najéesce bi se sastojao od sadrzaja koji poti¢e angazman
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Slika 9. Instagram story

Izvor: Izrada autorice (2024.)

Kao novitet kod oglasavanja autorica bi uvela drustvenu mrezu TikTok na kojoj bi se plasirao
kreativan i zabavan sadrzaj namijenjen mladoj publici (buyer persona Ana). Kreiranjem
TikTok sadrzaja moze se dose¢i do mlade publike jer je izrazito popularan kod iste, moze se
kreirati vrlo privlacan vizualni marketing, takoder TikTok omoguéuje izravnu interakciju s
korisnicima te omogucuje promociju dogadaja i posebnih ponuda. Za primjer kreativnog
videa autorica bi snimala interijer, izradu koktela, izradu kave i dr., ali i zabavan te
humoristi¢an sadrzaj. KoriStenjem pravih hashtagova i glazbe koja je u trendu video moze

dose¢i veliki broj pregleda.

Za drustvene mreze Facebook, Instagram planirano je polugodisnje (6 mjeseci) oglaSavanje
od mjeseca listopada 2024. godine do travnja 2025. godine. Za drustvene mreze Facebook i
Instagram planirane su placene objave jednom tjedno, odnosno tri puta mjesecno (pocetak,
sredina te kraj mjeseca). Objave su kategorizirane pod informativan sadrzaj, ponudu i

zabavan sadrzaj. TikTok sadrzaj objavljivao bi se jednom tjedno sa kreativnim 1 zabavnim
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sadrzajem koji se ne bi placao. Slijede prikazi tablica oglasavanja za druStvene mreze

Instagram (Tablica 2) i Facebook (Tablica 3).

Tablica 2. Instagram oglaSavanje

Izvor: Izrada autorice (2024.)

Drustvena Mjesecna Kategorija Copy Trajanje Budzet
mreza baza oglasa

Pocetak Informativan Dnevna 3 dana 10€
mjeseca sadrzaj doza
vitamina —
cijedeni sok
od narance
Sredina Ponuda Jeste li 3 dana 10€
mjeseca znali da u
ponudi
imamo
novo Craft
pivo?
Kraj mjeseca Zabavni Gold night 3 dana 10€
sadrzaj — svaki
vikend
idealan je
za zabavu
uz domace
hitove
UKUPNO MJESECNO 30€
UKUPNO POLUGODISNJE 180€

INSTAGRAM
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Tablica 3. Facebook oglasavanje

Izvor: Izrada autorice (2024.)

Drustvena Mjesecna Kategorija Copy Trajanje Budzet
mreza baza oglasa
Pocetak Informativan | Znate li da je 3 dana 10€
mjeseca sadrZaj nasa kava
napravljena od
najkvalitetnijeg
zrna kave
N4 Julius Meinl?
8 Sredina Ponuda Coffee hour — 3 dana 10€
a mjeseca od 6 do 8 h sve
O kave 1 €
5 Kraj mjeseca Zabavni Najava 3 dana 10€
sadrZaj utakmica
Hrvatske
reprezentacije
UKUPNO MJESECNO 30€
UKUPNO GODISNJE 180€

Za Web stranicu potrebna je prvenstveno izrada te oglaSavanje iste. Slijedi prikaz troSkova

izrade stranice i njenog polugodisnjeg odrzavanja (Tablica 4).

Tablica 4. Web stranica - izrada i odrzavanje

Izvor: Izrada autorice (2024.)

WEB STRANICA

Izrada 500€

Mjese¢no odrzavanje 80€

UKUPNO POLUGODISNJE 980€
(IZRADA+ODRZAVANIJE)

Za razdoblje listopad 2024./travanj 2025. slijedi prikaz tablice s ukupnim troskovima za

polugodisnje oglasavanje (Tablica 5).

Tablica 5. Polugodisnji trosak oglasavanja

Izvor: Izrada autorice (2024.)

TROSKOVI OGLASAVANJA NA POLUGODISNJOJ RAZINI

Web stranica 980€
Instagram oglasavanje 180€
Facebook oglasavanje 180€

UKUPNO 1340€
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Zakljuéno prikazu na godisnjoj razini potrebno je 1340€ za izradu i odrZzavanje Web stranice,

te Facebook 1 Instagram oglasavanje.
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5. Zakljuéak

U ovom radu obradeni su teorijski pojmovi marketing plana: pojam i svrha marketing plana,
vrste te elementi marketing planova. Takoder obraden je i sam marketing plan za poslovni
subjekt Gold Caffe. Vizija poslovnog subjekta je postati kljucno mjesto okupljanja u

Visnjevcu gdje svaka generacija moze pronaci svoje mjesto.

Izradom SWOT analize utvrdeno je kako su najve¢e snage modernost, lokacija, iskustvo te
raznolika ponuda, dok su glavne prilike proSirenje ponude, rast na drustvenim mrezama te
organizacija raznih dogadaja. Kao glavna slabost Gold Caffea definitivno je ovisnost o

lokalnom trzistu dok su prijetnje konkurencija, promjene zakona i ekonomski uvjeti.

Provedeno je i primarno istrazivanje kako bi se uvidjelo zadovoljstvo korisnika usluge Gold
Caffea. Prema istrazivanju gosti poslovnog subjekta su najceS¢e mlade osobe s prosjecnim
primanjima od 1.001 do 1500 € te najc¢esce posjecuju Gold Caffe navecer i viSe puta tjedno.
Uvidom u zadovoljstvo ukupne usluge, odnosno 84,7% je u potpunosti zadovoljno uslugom
moze se zakljuciti kako Gold Caffe dobro radi svoj posao. Kao glavni nedostatak poslovnog
subjekta pokazala se brzina usluge na kojoj treba poraditi dodatnom obukom ili proSirenjem

zaposlenog osoblja.

TrziSte je segmentirano na pozitivne buyer persone, a SMART cilj Gold Caffea glasi:
"Povecati broj stalnih kupaca za 20% u sljedeéih Sest mjeseci kroz unapredenje ponude i
pojacane marketing aktivnosti na drustvenim mrezama". Marketing strategijama i taktikama
utvrdeno je kako je potrebno dodatno proSiriti ponudu, organizirati dogadaje te povecati
oglasavanje na druStvenim mrezama. Navedenim autorica smatra kako se navedeni SMART

cilj moZe ispuniti te takoder poboljsati poslovanje poslovnog subjekta Gold Caffe.

Cilj ovog rada je bio otkriti kako poboljsati poslovanje poslovnog subjekta Gold Caffe
odnosno otkriti §to se jo§S moze napraviti kako bi se privukli novi gosti ali i zadrzali ve¢
postojeéi. Provodenjem primarnog istrazivanja zeljelo se do¢i do rezultata koji otkrivaju
zadovoljstvo korisnika uslugom ali i ostalim utjecajnim varijablama. Autorica navodi kako je
glavna tesko¢a u ovom radu zapravo bila otkriti nesto novo jer poslovni subjekt ve¢ ima

organizirane dogadaje kao 1 postojane drustvene mreze.
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Prilog

UPITNIK - Marketing plan poslovnog subjekta Gold Caffe

Zahvaljujem Vam §to ste odludili izdvojiti svoje vrijeme i sudjelovati u ovom upitniku. Vasi
odgovori ¢e imati klju¢nu ulogu u pisanju diplomskog rada pod naslovom "Marketing plan
poslovnog subjekta Gold Caffe". Cilj ovog istrazivanja je prikupiti informacije o

zadovoljstvu i percepciji korisnika usluga Gold Caffe-a.

Gold Caffe nalazi se u Visnjevcu, a svrha ovog istrazivanje je sakupiti vase dojmove i
misljenja o vasim posjetima ovom kafi¢u. Ovo istrazivanje ima za cilj razumjeti kako
korisnici percipiraju brend, identificirati podru¢ja gdje postoji prostor za poboljsanje, te

razviti strategije koje ¢e pridonijeti unaprjedenju kvalitete usluge i zadovoljstva korisnika.

Hvala vam na suradnji i vremenu.
1. Vas spol?

e Muski
e Zenski

7. VaSa dob?

Mladi od 18
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65 i stariji

3. Koja je najvisa razina obrazovanja koju ste zavrsili?

Osnovnoskolsko obrazovanje

Srednjoskolsko obrazovanje

Visa skola 1li stru¢ni studij

Visoko obrazovanje (fakultet, magisterij, doktorat)

4. Koji je vas bra¢ni status?

e Samac/samica
e U vezi
e U brac¢noj zajednici
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U izvanbracnoj zajednici
Razveden/a
Udovac/udovica

Koja su vasa prosjecna mjese¢na primanja?

Ispod 500 €

500 € - 1.000 €
1.001€ - 1.500 €
Vise od 1.500 €

Kako ste prvi put ¢uli za Gold Caffe?

Od prijatelja/obitelji
Drustvene mreze
Prosao/la sam pored
Ostalo...

Koliko ¢esto posjecujete Gold Caffe?

Jednom mjesecno
Jednom tjedno
Vise puta tjedno
Svaki dan

Vise puta dnevno

U koje vrijeme dana najcesce posjecujete kafi¢?

Ujutro

Prije podne
Podne
Poslijepodne
Navecer

S kime naj€esce posjecujete Gold Caffe?

Sam(a)

S partnerom/partnericom

S prijateljima

S obitelji

S poslovnim partnerima/kolegama

10. Sto vas najvise privladi u posjet Gold Caffe-u?

Opustanje i odmor

Druzenje s prijateljima/obitelji
Kvaliteta kave i ostalih napitaka
Lokacija
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Koliko ste zadovoljni ukupnom uslugom u Gold Caffe-u?

Vrlo nezadovoljan(a)

e o o o o
w

Vrlo zadovoljan(a)
Koliko ste zadovoljni kvalitetom kave u Gold Caffe-u?

Vrlo nezadovoljan(a)

e o o o o
w

Vrlo zadovoljan(a)
Koliko ste zadovoljni brzinom usluge?

Vrlo nezadovoljan(a)

e o o o o
w

Vrlo zadovoljan(a)
Kakav je Vas dojam o cijenama u Gold Caffe-u?

Vrlo nezadovoljan(a)

e o o o o
w

Vrlo zadovoljan(a)
Koliko ste zadovoljni asortimanom proizvoda u ponudi?
Vrlo nezadovoljan(a)

1

2
3
4
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e 5
Vrlo zadovoljan(a)

Koje proizvode najces¢e konzumirate u Gold Caffe-u?
Topli napitci (kava, cappuccino, ¢aj)
Alkoholna pi¢a
Bezalkoholna pic¢a
Akcije (kava i bezalkoholno pice)
Ostalo...

Imate li prijedloge za proSirenje asortimana ili poboljSanje usluge? Molimo navedite:

Pratite li Gold Caffe na druStvenim mreZzama?
e Da
e Ne

Treba li Gold Caffe organizirati viSe dogadanja kao $to su glazba uZivo, partyji,
kvizovi 1 slicno?

e Da

e Ne

e Nisam siguran/a
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