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1. UVOD

Strategija marketinga usluga usmjerena je na isporuku procesa, iskustava i
nematerijalne imovine kupcima, a ne na fiziCku robu i transakcije. Umjesto
tradicionalnog marketinga robe usmjerenog na transakcije i razmjenu, strategija

marketinga usluga usmjerena je na kupca, upotrebu i odnose.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Proces marketinSkog planiranja obuhvaca niz faza, a poduzeéa prilagodavaju
marketinski plan vlastitim potrebama. Suvremeno konkurentno trziste od usluznog
poduzecCa zahtjeva strategiju koja osigurava dosljednost, domisljatost i individualni
pristup. Stoga je vazno da usluzno poduzecCe kreira marketing plan koji ¢e mu
omoguditi trziSno pozicioniranje i priblizavanje kupcima. Upravo dinamic¢no i
konkurentno okruzenje usluznog sektora danas daje prednost ucinkovitom
marketingu. lako je joS uvijek vrlo vazno voditi ucinkovitu operaciju samog pruzanja
usluga, to viSe nije dovoljno. Usluzni proizvod mora biti prilagoden potrebama kupaca,
imati realnu cijenu, mora se distribuirati kroz prikladne kanale i aktivho promovirati
kupcima. Predmet istrazivanja u ovom radu je marketing plan poduzec¢a za pruzanje
usluga. Kroz rad ¢e se dati uvid u specifiCnosti usluznog poduzec¢a i marketinga
usluznog poduzeca takoder Ce se dati teorijski uvid u strateSke odrednice marketing

plana.

1.2. Svrha i ciljevi istrazivanja

Konacni cilj rada je predloziti marketing plan za odabrano usluzno poduzece —
kozmeticki salon. Svrha rada je, na konkretnom primjeru iz prakse, prikazati korake u
izradi marketing plana usluznog poduzeca. Konacan prijedlog marketing plana biti ¢ce

primjenjiv u praksi.



1.3. lzvori podataka i metodologija istrazivanja

Za potrebe pisanja teorijskog dijela rada koristit e se stru¢na domaca i inozemna
literatura iz podruc¢ja marketinga. Za potrebe pisanja istraZivackog dijela rada koristit
¢e se interni podaci i informacije odabranog poduzeéa. Takoder, s vlasnikom
odabranog poduzeca provest Ce se intervju kako bi se dobio detaljniji uvid u
poslovanje, dosadasnje marketinSke aktivnosti, te planove i cilieve za buduce

razdoblje.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na Sest medusobno povezanih poglavlja. Prvo poglavije je Uvod u
kojem su predstavljeni problem, predmet, svrha i ciljevi istrazivanja, kao i metodologija
istrazivanja. Drugo poglavlje naslova Karakteristike usluznog poduzec¢a uvodi Citatelja
u pojmovno odredenje i klasifikaciju usluznom poduzeca i usluga. Poglavlje takoder
obuhvac¢a uvid u znacajnost usluga u suvremenom gospodarstvu, kao i uvid u

specifiCnosti marketinga usluznog poduzeca.

Treée poglavlje naslova StrateSke odrednice marketing plana daje uvid u teorijske
odrednice marketing plana i njegove izrade. Teorijski okvir izrade strateSkog

marketinskog plana predstavlja podlogu istrazivackom dijelu rada.

Cetvrto poglavlje naslova Marketing plan kozmeti¢kog salona ,Donna“ predstavlja
centralni dio rada u kojem se daje uvid u op¢e podatke i dosadasnje poslovanje
poduze¢a nakon Cega slijedi razrada marketing plana sukladno teorijskim

pretpostavkama.

Peto poglavlje naslova Provedba i vrednovanje marketing plana daje uvid u nacin

provedbe i ocjene izradenog marketing plana kozmeti¢kog salona Donna.

Sesto poglavlje predstavlja Zaklju¢ak rada.



2. KARAKTERISTIKE USLUZNOG PODUZECA

Usluzni sektor drasticno je porastao u vaznosti u posljednjih nekoliko desetljeca.
Povecao se do te mjere da je Bill Gates, izvrSni direktor Microsofta, u jednom od svojih
intervjua primijetio da ¢e u narednim godinama usluzni sektor biti najveca industrija na
svijetu (Lovelock i sur., 2004). U ovom poglavlju rada daje se uvid u teoriju usluga i
usluznih poduzec¢a. Na pocetku poglavlja slijedi uvid u pojmovno odredenje usluga i
usluznog poduzeca, nakon ¢ega slijedi uvid u klasifikaciju usluga. Poglavlje obuhvaca
i uvid u znacenje usluga u suvremenom gospodarstvu, kao i uvid u specifiCnosti

marketinga usluznog poduzeca.

2.1. Pojmovno odredenje usluga i usluznog poduzeéa

Kod definiranja usluga, teoreticari tijekom povijesti bili su skloni koristiti specificne
karakteristike usluga kao $to su neopipljivost, heterogenost, neodvojivost i
neuskladistivost (takoder se nazivaju ,, eng. intangibility, heterogeneity, inseparability
and perishability - [HIP*) koje odrazavaju klju¢ne izazove upravljanja usluznim
poduzeéima. Usluga je radnja ili izvedba koju jedna strana nudi drugoj. lako proces
moze biti vezan uz fizi¢ki proizvod, izvedba je u biti nematerijalna i obi¢no ne rezultira

vlasnistvom nad bilo kojim faktorom proizvodnje (Gronroos, 1998).

Usluge su gospodarske aktivnosti koje stvaraju vrijednost i pruzaju koristi za kupce u
odredeno vrijeme i na odredenom mjestu, kao rezultat donoSenja Zeljene promjene
kod/ili u ime primatelja usluge (Lovelock i sur., 2004). Pojednostavljeno, moze se reéi
da su usluge aktivnosti ili koristi koje jedna strana moze ponuditi drugoj, a koje su u
biti nematerijalne i ne rezultiraju vlasniStvom nad bilo ¢im, za razliku od roba
(Ambedkar, 2015). Jedna od prvih definicija usluga je definicija kreirana od strane
American Marketing Association, koja je joS 1960. godine definirala usluge kao
»aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se nude na prodaju ili pruzaju u vezi s prodajom
robe“ (Dutta, 2012, str. 2). Ovo se danas smatra vrlo ograni¢enim stajaliStem o

uslugama jer je predlagano da se usluge nude samo u vezi s prodajom robe.



Druga definicija koju je 1963. predlozio Regan sugerira da ,usluge predstavljaju ili
nematerijalnu imovinu koja izravno donosi zadovoljstvo (prijevoz, stanovanje), ili
nematerijalnu imovinu koja donosi zadovoljstvo zajedno kada se kupi s robom ili
drugim uslugama (kredit, dostava)“ (Regan, 1963, str. 58). Po prvi put usluge su se
smatrale Cistom nematerijalnom imovinom sposobnom pruZiti zadovoljstvo kupcu koja
se mozZe plasirati na trziSte kao materijalni proizvodi. Robert Judd definirao je uslugu
kao ,trziSnu transakciju poduzeca ili poduzetnika gdje predmet trziSne transakcije nije
prijenos vlasniStva nad opipljivom robom® (Judd, 1964, str. 58). Kao jedna od
nacitiranijin i najcesc¢e koristenih definicija usluga dolazi od autora Kotler i Armstrong
(2012, str. 236) koji navode kako je ,usluga aktivnost ili korist koju jedna strana moze
ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i ne rezultira vlasnistvom bilo ¢ega. Njezina
proizvodnja moze, ali i ne mora biti povezana s opipljivim, fizi€kim proizvodom?®.
Pregledom literature vidljivo je kako postoji niz jedinstvenih karakteristika koje Cine
usluge razli¢itima od proizvoda. Ali najéeS¢e karakteristike koje se pripisuju uslugama
su (Moeller, 2010):

e Neopipljivost;

e Neodjeljivost;

e Heterogenost;

e Neuskladistivost; i

e Vlasnistvo.

Neopipljivost se najbolje moze prikazati kroz koncept kupnje turistickog aranzmana.
Kod kupnje aranzmana ili bilo kojeg turisticCkog proizvoda, kupac samo moze razviti
imaginarnu sliku o tome $to ¢e vidjeti na destinaciji, dok kada kupuje primjerice sapun
za kupanje, on se moze pomirisati, dodirnuti, opipati i koristiti provjeru njegove
ucinkovitost u CiS¢enju. No, veclina usluga u stvarnosti je kombinacija proizvoda i
usluga koji imaju i materijalne i nematerijalne aspekte. Na primjer, kod rezervacije
hotelske sobe, hotelska soba je opipljiva buduéi da gost moze vidjeti i osjetiti njenu
lokaciju, fiziCke pogodnosti itd., ali usluge povezane sa sobom kao $to su posluga u
sobu, pranje rublja, hrana i pice, pomoc¢ni ured , itd. su nematerijalni aspekti turistickih
usluga. Prema tome, nematerijalna svojstva usluga su (Dutta, 2012):

a) usluga se ne moze dirati;



precizna standardizacija nije moguca;

nema prijenosa vlasnistva;

usluga se ne moze patentirati;

proizvodnja i potroSnja su neodvojive;

f) nema inventara usluge;

g) uloge posrednika su razlicite; i

h) potrosac je dio proizvodnog procesa tako da sustav isporuke mora i¢i na trziste

ili kupac mora doci u sustav isporuke.

Neodvojivost se odnosi na €injenicu kako se usluga ne moze odvoijiti od lokacije, osobe
ili tvrtke koja uslugu pruza. Uslugu pruza osoba koja posjeduje odredenu vjestinu
(kuhar ili animator) koriStenjem opreme za rukovanje opipljivim proizvodom (kuhinjski
pribor) ili dopustanjem pristupa ili koristenja fiziCke infrastrukture (hotel, vlak). Drugim
rijeCima, vodoinstalater mora biti fiziCki prisutan za pruzanje usluga, vodi¢ mora fizicki
i¢i uz grupu, kozmeti¢arka mora biti dostupna za izvodenje masaze i slicno (Moeller,
2010).

Nadalje, ljudski element je jako uklju€en u pruzanje usluga i to standardizaciju Cini vrlo
teSkim zadatkom. Kuhar restorana koji s punom paznjom kuha najbolja jela na najbolji
moguci nacin, ali se svaki put isti kuhar moze ponasati drugacije dok priprema ili
prezentira istu kuhinju. Takoder, novi bankovni sluzbenik mozda nece biti u€inkovit kao
prethodni. U hotelima, zrakoplovnim tvrtkama, restoranima itd. postoje standardizirani
postupci za rezerviranje sobe ili sjedala. Sve navedeno usluge Cini heterogenima
(Dutta, 2012).

Peter i Donnelly (1995) navode sedam kljuénih razlika izmedu proizvoda i usluga
(Tablica 1).



Tablica 1. Sedam temeljnih razlika izmedu proizvoda i usluga

PROIZVODI USLUGE
1. PotrosaC posjeduje materijalni, (1) Korisnik  posjeduje  iskustvo,
opipljivi objekt sjeCanje. Iskustvo se ne moze

preprodati ili dati tre¢oj osobi.
2. Cilj proizvodnje je uniformnost -

svi proizvedeni proizvodi Ssu (2) Cilj usluge je jedinstvenost; svaki
jednaki. korisnik i svaki kontakt s

korisnikom je poseban.
3. Proizvod se moze skladistiti -

potroSaC moze dobiti/pregledati (3) Usluga nastaje i nestaje. Ne moze
uzorak proizvoda prije odluke o se uskladistiti.
kupovini.
(4) Korisnik  sudjeluje u procesu
4. PotroSac je posljednja karika u pruzanja usluge, on je partner u
lancu i nije ukljucen u stvaranju usluge.

proizvodnju.
(5) Kvalitetu  procjenjuju  korisnici

5. Kontrola kvalitete provodi se usporedujuci percepcije s
usporedbom outputa sa oCekivanjima.
specifikacijama.
(6) Za uslugu pruzenu na
6. Ako nastupi greska u neodgovaraju¢i  nacin, jedini
proizvodnji, proizvod je moguce moguci oblik popravka jesu isprika
Skartirati. i ponovno pruzanje usluge.
7. Moral zaposlenika je vazan. (7) Moral zaposlenika je kljucan,
kritiCan

Izvor: Peter i Donnelly (1995, str. 203)

Proizvodi se danas proizvode u tvornici, skladiste za sljedeca dva, tri ili Cetiri mjeseca
i prodaju kada se napravi narudzba. Medutim, usluge se ne mogu skladistiti jer su
kvarljive. Nezauzeto zracno sjedalo, slobodna hotelska soba, neprodano sjedalo u kino
dvorani ili automehanicar koji danas nema auta za popravak nenadoknadiv je gubitak.
Osim toga, usluga koja nije u potpunosti iskoritena predstavlja potpuni gubitak ili ak
fluktuirajucu potraznju. Na primjer, postoji najve¢a potraznja za autobusima ujutro i
navecer ili su odredene Zeljeznicke rute uvijek vise popunjene od drugih (Ambedkar,
2015). Sto se pak vlasnistva ti¢e, kada se kupuje proizvod jasno je da kupac postaje

vlasnik istog. U slu€aju usluge placa se samo njezino koriStenje. Stoga je jedna od

6



razlika izmedu proizvoda i usluge u tome $to je u uslugama nematerijalna komponenta
veca nego kod proizvoda (Dutta, 2012). Sve navedeno ukazuje kako se usluge moraju

tretirati kao posebna vrsta proizvoda s posebnim karakteristikama.

Organizacije se sve viSe oslanjaju na diferencijaciju usluga za opstanak i rast. Cak se
i organizacije koje se tradicionalno temelje na proizvodima okrecu povezanim

uslugama za nove izvore prihoda (Allmendinger i Lombreglia, 2005).

2.2. Kilasifikacija usluga

U literaturi postoji Citav niz klasifikacija usluga poput podjele na osnovne usluge,
kompozitne usluge i procesne usluge. Nadalje, usluge se mogu dijeliti prema odnosu
pruzatelja i korisnika, prema prirodi usluge, tipu usluge, i odrzZivosti. Hill (1977)
predloZio je matricu, koja je rezultirala s devet grupa usluga na temelju sljedecih

kriterija:

(1) usluga utjecCe na dobra ili osobe;

(2) usluga omogucuije trajnu ili privremenu promjenu;
(3) ucinak promjene je reverzibilan ili ne; i

(

4) prirodu mentalnog ili fizickog uc€inka.

Ova se klasifikacija usredotoCuje na prirodu koristi usluge, a stvorena je za ekonomske
analize. Peti kriterij je dan, ali nije ukljuCen u matricu: razlika izmedu individualnih i

kolektivnih usluga.

Lovelock (1983) je prvi predlozio grupiranje usluga osim prema trenutnim industrijskim
klasifikacijama, prema relevantnim marketinSkim karakteristikama. Umjesto jedne
klasifikacijske sheme, ponudio je pet klasifikacija, temeljenih na pet marketinskih
karakteristika usluga. Svaka klasifikacija, koja se sastoji od 4 ili 6 skupina, nudila bi
razliCite marketinSke uvide. Karakteristike marketinga usluge koje sluze kao kriteriji

grupiranja su:

(1) Priroda usluge. Usluge usmjerene na ljude ili stvari; materijalni ili nematerijalni

éin.



(2) Tip odnosa koji usluzna organizacija ima sa svojim kupcima. Formalna veza ili

ne; kontinuirano pruzanje usluga ili isporuka u diskretnim intervalima.

(3) Koli€ina prostora za prilagodbu i prosudbu. Visok/nizak stupanj prilagodbe;

stupanj prosudbe usluznog osoblja u zadovoljavanju individualnih potreba

korisnika (visok/nizak).

(4) Priroda potraznje i ponude usluge. Siroke/uske fluktuacije potraznje tijekom

vremena; potraznja se moze zadovoljiti u vrSnom vremenu u odnosu na

potraznju koja premasuje kapacitet.

(5) Isporuka usluge. Jedno u odnosu na viSe prodajnih mjesta; i prirodu interakcije

izmedu kupca i dobavljaca (kupac ide dobavlja¢u, dobavlja¢ dolazi kupcu ili

online transakcija).

Tablicom 2. u nastavku prikazana je klasifikacija usluga prema Dibb i sur. (1995).

Tablica 2. Klasifikacija usluga

Polovni korisnici

KATEGORIJA PRIMJERI
. Ins |v!du.alln| Popravci, djeCja skrb, pravni savjeti
VRSTA TRZISTA orisnici

Konzalting, usluge Cuvanja i zastite

STUPANJ Radno intenzivne Popravci, obrazovanje, frizerske usluge
RADNE Kapitalno Telekomunikacije, zdravstveni centri,
INTENZIVNOSTI intenzivne javni prijevoz
. Zdravstvena zastita, hoteli, zrac¢ni
KONTAKTA S
KORISNIKOM Nizak Popravci, dostave u kucu, postanske

usluge

KVALIFIKACIJA
SUBJEKTA KOJI
PRUZA USLUGU

Profesionalna

Pravni savjeti, zdravstvena zastita,
raCunovodstvene usluge

Neprofesionalna

Usluge u kuc¢anstvu, kemijsko Cis¢éenje

CILJ SUBJEKTA
KOJI PRUZA
USLUGU

Profitni

Financijske usluge, osiguranje,
zdravstvena zastita

Neprofitni

Zdravstvena zastita, obrazovanje, vlada

Izvor: izradio autor prema: Ozreti¢ DoSen (2010, str. 24)



Pojam usluga prilicno je opcenit i uklju€uje Sirok raspon usluga u rasponu od poslovnih
i profesionalnih usluga, kao Sto su oglasavanje, marketinsSka istraZivanja, bankovno
osiguranje, raCunalno programiranje, pravne i medicinske usluge, do usluga koje
pruzaju profesionalci poput rekreacija, zabava i zadovoljenje drugih psiholoskih i

emocionalnih potreba, kao Sto su obrazovanje, likovna umjetnost itd.

2.3. Znacenje usluga u suverenom gospodarstvu

Tijekom povijesti, proizvodne industrije rasle su jer su proizvodile opipljiva dobra koja
su zadovoljavala ¢ovjekove fizioloSke potrebe za hranom, sklonistem i odje¢om. Kako
je osnovna potreba zadovoljena, pojavila se potraznja za boljim zadovoljstvom, a to je
dovelo do rasta varijacija istog proizvoda i niza tvrtki uklju¢enih u njegovu proizvodnju
(Ambedkar, 2015). Rast usluznih djelatnosti mozZe se pratiti u gospodarskom razvoju
drustva i sociokulturnim promjenama koje su ga pratile. Sljedeci ¢imbenici okoline

odgovorni su za razvoj suvremenih usluga (Lovelock i sur., 2004):

e Bogatstvo potrosaca: Zbog brzog porasta prihoda potro$aca, privlace ih nova
podrucja kao Sto su klubovi, klubovi zdravlja, ku¢anske usluge, putovanja i
turizam, zabava, bankarstvo, ulaganja, maloprodaja, osiguranje, popravci itd. .,
a oni rastu mnogo brze nego ikad prije. Postoji znaCajna promjena u obrascu
obiteljskih izdataka.

e Zaposlene Zene: U novije vrijeme veliki broj Zena pojavio se u raznim
profesijama. Radni ucinak Zena u vecini usluznih sektora poput banaka,
osiguranja, zra¢nih prijevoznika itd. vrlo je zna€ajan. Ukratko, Zene se ukljucuju
u gotovo sve aktivnosti u kojima dominiraju muskarci. Zbog sve vece
uklju€enosti Zena u komercijalne aktivnosti, usluge poput ku¢anskih poslova,
restorana brze hrane, bracnog savjetovanja, osobne njege, financijskih usluga,
maloprodaje itd. pojavile su se u posljednje vrijeme.

e Dvostruki prihod bez djece (DINK): ,Dinkovi“ su radni parovi koji su svjesno
odgadali roditeljske planove na neodredeno vrijeme ili su u sve ve¢em broju
slu€ajeva odlucili da nikada nece imati djece. ,Dink® kultura jaca i Siri se iz dana
u dan. Spoznaja da c¢e roditeljstvo vjerojatno rezultirati veéim obvezama kod
kucCe i zahtjevima za njihovo vrijeme, usporavajuci tako njihove planove za

karijeru i ambicije, tjera ih da odgode roditeljske planove. Kakav god bio njihov
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zivotni stil, imaju dvostruki prihod i nemaju djece, Sto rezultira pojavom i
poboljSanjem usluga kao Sto su zabava, hoteli i restorani, instituti za karijeru,
kuéne usluge, turisticka odmaraliSta, osobna njega, itd.

Slobodno vrijeme: Ljudi imaju malo vremena za putovanje i odmor, pa stoga
postoji potreba za putniCkim agencijama, odmaraliStima, hotelima i zabavom.
Postoje drugi koji bi zeljeli iskoristiti ovo vrijeme za poboljSanje svojih izgleda za
karijeru, pa stoga postoji potreba za obrazovanjem odraslih, u¢enjem na daljinu,
izvanrednim teCajevima itd.

Dulji zivotni vijek: Prema lzvjeS¢u o svjetskom razvoju i Svjetskom indeksu
ljudskih resursa, oCekivani zivotni vijek ljudi znaCajno se produzio u cijelom
svijetu, osim u nekoliko zemalja u razvoju. To moze biti posljedica napretka
medicinske tehnologije i vecCe svijesti o zdravlju i obrazovanju. Dulji Zivotni vijek
otvara mogucnosti u uslugama kao Sto su bolnice, staracki domovi, zabava,
usluge slobodnog vremena, investicijsko bankarstvo itd.

Inovacije proizvoda: U vremenu koje se mijenja potrosaci su postali svjesniji
kvalitete nego cijene. Potrebna im je roba visoke kvalitete u skladu s
medunarodnim standardima. Imajuci to na umu proizvodaci su svoju pozornost
usmijerili na poboljSanje kvalitete, inovacije itd. U tom procesu pojavilo se mnogo
viSe usluga na racun inovacija proizvoda. Neki od njih su servisiranje, popravci,
racunala, obuka i razvoj, edukacija itd.

SloZenost proizvoda: Velik broj proizvoda sada se kupuje u kuéanstvima koje
mogu servisirati samo specijalizirane osobe, npr. procista€i vode, mikrovalne
pecnice, raCunala, itd., Sto dovodi do potrebe za uslugama. Rastuca slozenost
proizvoda stvara vecu potraznju za kvalificiranim stru¢njacima za odrzavanje
ovih slozenih proizvoda i donosi druge usluge poput stru¢nog savjetovanja,
konzultantskih usluga itd.

SloZenost Zivota: Odredeni proizvodi i usluge ucinili su ljudski Zivot ugodnijim i
sloZenijim. Takoder, sam Zivot je postao slozeniji zbog drustveno-ekonomskih,
psiho-politickih, tehnoloskih i pravnih promjena. To je dovelo do pojave usluga
poput pravnih pomo¢, porezno savjetovanje, profesionalne usluge, zrakoplovne
kompanije, kurirske usluge, osiguranje, bankarstvo, itd.

Nove generacije: Svaka nova generacija ima svoje karakteristike i uZiva
drugacdiji stil Zivota. Postoje velike razlike izmedu generacija u pogledu njihovih

zivotnih uvjeta/stilova, zrelosti, razmi$ljanja, stavova, pona$anja, uvjerenja,
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zadovoljstva, vrijednosti uCinka i slicno. DanaSnje generacije sa svim ovim
promjenama pruzaju vise mogucnosti uslugama kao $to su zabava, brza hrana,
racunala, putovanja, izletiSta, obrazovne ustanove, savjetovanje, maloprodaja
itd.

e Oskudica resursa i ekologija: Kako se prirodni resursi iscrpljuju, a potreba za
oCuvanjem raste, dolazi do pojave pruzZatelja usluga poput agencija za kontrolu
oneciscenja, automobilskih bazena, upravljanja vodama, itd.

e Korporativha publika: Fenomeni globalizacije, privatizacije i liberalizacije
zajedno s brzom urbanizacijom stvorili su svjetsku korporativhu gomilu i njezine
usluge podrSke. Ova grupa je odgovorna za uvodenje novih usluga i
redefiniranje starih. Usluge kao $to su hoteli i restorani, bankarstvo, osiguranje,
putovanja i turizam, oglasavanje, zra¢ni prijevoz, kurirske usluge, marketinska

istraZivanja, zdravstvena skrb, pravne usluge itd.

Tradicionalno su mnoge usluzne djelatnosti bile strogo regulirane. Vladine agencije
postavljale su razine cijena, geografska ograni¢enja na strategije distribucije i u nekim
sluCajevima, €ak definirala atribute proizvoda. Od kasnih 1970-ih, u SAD-u i Europi
postoji trend djelomicne ili potpune deregulacije u nizu usluznih djelatnosti. Daljnje
ublazavanje propisa o trgovini uslugama izmedu ¢lanica Europske unije vec je pocelo
preoblikovati gospodarski krajolik Europe. U meduvremenu, u Latinskoj Americi,
demokratizacija i nove politicke inicijative stvaraju gospodarstva koja su mnogo manje
regulirana nego u proSlosti. Smanjena drZzavna regulativa veé je eliminirala ili
minimizirala mnoga ograniCenja konkurentskih aktivnosti u industrijama kao Sto su
zracgni prijevoz, zeljeznica, cestovni promet, bankarstvo, osiguranje i telekomunikacije.
Prepreke ulasku novih tvrtki su uklonjene u mnogim sluajevima, geografska
ogranienja u pruzanju usluga su smanjena, postoji vise slobode u natjecanju u
pogledu cijena, a postojece tvrtke su se mogle prosiriti na nova trzista ili nove linije

poslovanja (Lovelock i sur., 2004).

Usluge danas Cine glavninu danasnjeg gospodarstva diljiem Europe i u razvijenim
gospodarstvima diljem svijeta. Promjene u sastavu gospodarstva u nekim europskim
zemljama bile su dramati¢ne tijekom posljednja tri desetlieca. Ove promjene
odrazavaju kombinaciju gospodarskog rasta (u kojem vecéina nove dodane vrijednosti
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dolazi od usluga) i u nekim zemljama relativnog ili Cak apsolutnog pada tradicionalnih
gospodarskih aktivnosti kao S$to su poljoprivreda, rudarstvo i odredene vrste
proizvodnje. Neke od promjena u proizvodnji mogu se objasniti povecanjem
produktivnosti postignutim automatizacijom, sto rezultira manjim brojem radnika i nizim
troSkovima. U drugim sluCajevima, pad je apsolutan jer se odredene industrije
smanjuju (Lovelock i sur., 2004). U razvijenim gospodarstvima, usluge temeljene na
znanju, definirane kao one koje su intenzivni korisnici visoke tehnologije i/ili imaju
relativno kvalificiranu radnu snagu, pokazuju se kao najdinamicnija komponenta, a
sektor usluga vec Cini gotovo dvije trecine vrijednosti BDP-a na globalnoj razini (Wirtz
i Lovelock, 2016).

Sektor usluga pojavio se kao najveCi segment i pokretatka snaga gospodarstva,
doprinoseCi sve ve¢em udjelu u bruto domaéem proizvodu (BDP), trgovini i
zaposljavanju. Moguénosti za strukturnu transformaciju stvorene usponom usluznog
gospodarstva su goleme, posebice proizasle iz tehnologije i digitalnog gospodarstva.
Sektor pridonosi produktivnosti i rastu gospodarstva jer osigurava bitne inpute za
druge proizvode i usluge, a ucCinkovite usluge takoder su katalizatori za Sirenje
regionalnih i globalnih lanaca vrijednosti (OECD, 2000). Mnoge usluzne djelatnosti s
vaznim drustvenim funkcijama: u zdravstvu, financijama, energetici, prometu i

telekomunikacijama neophodne su za postizanje ciljeva odrzivog razvoja (UN, 2017).

Ti su poslovi uglavnom dobro plaéeni, zahtijevaju dobre obrazovne kvalifikacije i nude
atraktivne karijere. Takoder, mnoge proizvodne tvrtke preSle su s jednostavnog
povezivanja dodatnih usluga sa svojim fiziCkim proizvodima na marketing odredenih
elemenata kao samostalnih usluga. Buduci da usluzni sektor brzo raste u gotovo svim
zemljama diljem svijeta, nova radna mjesta uglavhom dolaze iz usluga (Wirtz i
Lovelock, 2016). Zapravo, ovaj prelazak u zapoSljavanju u usluzni sektor smatra se

jednim od najduzih i najstabilnijih gospodarskih trendova.

Sveukupno, trzidte rada postaje sve sofisticiranije i pod snaznim utjecajem tehnologije
gdje je potrebno manje ruénog rada, a postaju potrebne sofisticiranije i kreativnije
ljudske vjestine. Svi oni €ine okosnicu usluznog sektora gospodarstva koje je u usponu

diliem svijeta. Ekonomija usluga tako sama po sebi postaje vodeci trend. Nadalje,
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sektor usluga postaje klju¢ni pokretac globalne trgovine. Usluge su vec transformirale
nacionalna gospodarstva u golemim razmjerima. Ne samo da su usluge neophodne
za vodenje sve slozenijih i sofisticiranijih industrijskih gospodarstava — od logistike,
preko financija, do informatike — nego je sektor usluga sam po sebi najbrze rastuci
gospodarski segment — od poslovnih usluga, preko zdravstvene skrbi, do zabave.
Usluge generiraju viSe od dvije treCine ekonomske proizvodnje, privliace viSe od dvije
treCine izravnih stranih ulaganja i osiguravaju gotovo dvije treCine radnih mjesta u

zemljama u razvoju i Cetiri petine u razvijenim zemljama.

2.4. Specifi€énosti marketinga usluznog poduzeca

Ba$ kao i proizvodna poduzeca, tvrtke s dobrim uslugama koriste se marketingom
kako bi se snazno pozicionirale na odabranim ciljnim trZistima. Glavni koncept
marketinga usluga je jaCanje marketinSke snage i razvoj bolje proizvodne vrijednosti i
odnosa s kupcima. To se moze odnositi na marketing proizvoda ili marketinskih usluga.
Sektoru usluga je dodana vaznost zbog vrlo konkurentne prirode marketinga u
prevladavajuéoj globalnoj ekonomiji, gdje su se marketing usluga i kvalitetne
marketinSke strategije razvili u temeljni predmet. MarketinSke usluge i marketing
kvalitete vrlo su razliciti od marketinga proizvoda i dobara, zbog jedinstvenih svojstava,
karakteristika i prirode usluga (Gronroos, 1998). UsluzZne tvrtke utvrduju svoje pozicije
kroz tradicionalne aktivnosti marketinSkog miksa. Medutim, buduéi da se usluge
razlikuju od opipljivih proizvoda, ¢esto zahtijevaju dodatne marketinSke pristupe (Kotler
i Armstrong, 2012).

Kada razvijaju strategije za trzidte proizvedene robe, trgovci se obi¢no bave Cetirima
osnovnim strateSkim elementima: proizvodom, cijenom, mjestom (ili distribucijom) i
promocijom (ili komunikacijom) §to predstavlja 4P marketing miks, no priroda usluga
postavlja razliCite marketinske izazove. Dakle, 4P marketinga robe nisu prikladni za
rieSavanje pitanja koja proizlaze iz marketinskih usluga i moraju se prilagoditi i proSiriti.
Nadalje, tradicionalni marketindki miks ne pokriva upravljanje korisni¢kim suceljem.
Stoga je potrebno proSiriti marketinSki miks dodavanjem tri P povezana s pruzanjem
usluga — proces, fizicko okruzenje i ljudi. Zajedno, ovih sedam elemenata: ,7P”

marketinga usluga predstavljaju sastojke potrebne za stvaranje odrzivih strategija za
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zadovoljavanje potreba kupaca na isplativ nain na konkurentnom trzistu (Wirtz i

Lovelock, 2016). StrateSki marketinski elementi usluga prikazani su Slikom 1 u

nastavku.

Slika 1. 7P marketing miks

Izvor: izradio autor prema: Wirtz i Lovelock (2016, str. 68)

Proizvod kao cjelokupni koncept objekata ili procesa koji pruzaju neku vrijednost
kupcu; robe i usluge su potkategorije koje opisuju dvije vrste proizvoda. Stoga se
pojam proizvod Cesto koristi u Sirem smislu za oznaCavanje proizvedene robe ili
usluge. Zapravo, kupci ne kupuju robu ili usluge - oni zapravo kupuju odredene
pogodnosti i vrijednost iz ukupne ponude. Dakle, najvaznije pitanje u usluznom
proizvodu je koje koristi i zadovoljstvo potroSac traZzi od usluge. Sa stajaliSta voditelja
restorana, restoran jednostavno osigurava hranu. No, gosti koji dolaze u restoran
mozda traze atmosferu drugaciju od kuéne, opustanje, zabavu ili ak status. Marketing
usluga moze biti uspjeSan samo ako postoji podudaranje izmedu proizvoda usluge s

gledista kupca i glediSta dobavlja¢a (Ambedkar, 2015).
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Nadalje, cijene su jedan od ¢imbenika kojemu se usluznim tvrtkama posvecuje mnogo
manje pozornosti u odnosu na proizvodne tvrtke. Uloga koju cijena ima u marketinskoj
strategiji manje je poznata u usluznim nego u proizvodnim tvrtkama. Cak i u Britaniji,
Sjedinjenim Drzavama i nekim drugim razvijenim gospodarstvima gdje je viSe ljudi
zaposleno u pruzanju usluga nego u izravnoj proizvodnji materijalnih dobara,
marketing usluga opcenito, a posebno njihovo odredivanje cijena, relativno su

zanemareni aspekti menadzmenta (Singh , 2014).

Kako bi doveo proizvode do kupca, trgovac mora raditi s distribucijskim kanalima koji
su meduovisni skup organizacija ukljuCenih u proces stavljanja robe ili usluga na
raspolaganje. Marketinski stru€njaci za usluge, kao i trgovci robe, takoder se moraju
nositi s problemima kanala distribucije. Oni takoder moraju uciniti svoje usluge
dostupnima ciljanim kupcima bez kojih se marketing ne moze odrzati. Zbog
neopipljivosti usluga, one se ne mogu skladistiti, transportirati i inventarizirati. Slicno,
zbog neodvoijivosti, odnosno u slu¢aju kada se proizvodnja usluga ne moZze odvojiti od
prodaje, usluge se moraju stvarati i prodavati u isto vrijeme. Ove karakteristike usluga

¢ine strategiju distribucije slozenijom i tezom (Ambedkar, 2015).

Nadalje, element promocije marketinSkog miksa usluga ima vitalnu ulogu u
komuniciranju pozicioniranja usluge prema kupcima. Promocija daje znacaj uslugama;
takoder moze dodati opipljivost i pomodéi korisniku da bolje ocijeni ponudu usluge.
Temeljna razlika koju treba imati na umu pri osmisljavanju strategije promocije je da
se kupac vise oslanja na subjektivne dojmove nego na konkretne dokaze. To je zbog
inherentne prirode usluga. Drugo, kupac ¢e vjerojatno prosuditi kvalitetu usluge na
temelju izvedbe, a ne na temelju stvarne usluge. TreCe, buduci da je uslugu tesko
isprobati prije pla¢anja, kupcima je teSko procijeniti njezinu kvalitetu i vrijednost. Stoga
je kupnja usluge riskantnija od kupnje proizvoda. Dakle, trgovci uslugama moraju
osmisliti strategiju promocije koja pomaze korisnicima da prevladaju ta ograniCenja
(Singh , 2014).

U uslugama, kategorija ,ljudi“ se odnosi na sve ljudske aktere koji igraju ulogu u
pruzanju usluga i na taj nacCin utjeCu na percepciju kupca. Svi ljudski akteri koji

sudjeluju u pruzanju usluge daju signale korisniku u vezi s prirodom same usluge.
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Nacin na koji su ti ljudi odjeveni, njihov osobni izgled te njihovi stavovi i ponasanja
utjeCu na percepciju korisnika usluge. Ako je usluZzno osoblje hladno i nepristojno,
moze potkopati sav marketinSki posao ucinjen na privlacenju kupaca. Ako su
prijateljski raspolozeni i topli, povecavaju zadovoljstvo i lojalnost kupaca. PonaSanje
zaposlenika Cesto je sastavni dio proizvoda usluge. To nije karakteristika u
proizvodnim operacijama, gdje ponaSanje zaposlenika moZe utjecati na kvalitetu

proizvoda, ali nije dio proizvoda (Dutta, 2012).

Nadalje, fiziCko okruzenje odnosi se na okruzenje u kojem se usluga isporucuje i gdje
tvrtka i kupac medusobno djeluju, te sve opipljive komponente koje olakSavaju izvedbu
ili komunikaciju usluge. Fizi¢ki dokaz usluge ukljuCuje sve opipljive prikaze usluge kao
Sto su brosure, zaglavlja, posjetnice, format izvjeS¢a, natpisi, oprema itd. Fizic¢ki dokaz
je za uslugu ono $to je pakiranje za proizvod. U uslugama, buduéi da je sam proizvod
nematerijalan, potrebno ga je materijalizirati $to je viSe moguce. Stoga se fizi¢ki entiteti
mogu uspjesno Koristiti za opisivanje usluznog proizvoda i njegovih prepoznatljivin
kvaliteta (Singh , 2014).

U konacnici, proces koji se u uslugama odnosi se na stvarne postupke, mehanizme i
tijek aktivnosti kojima se usluga isporucuje. U usluznoj organizaciji sustav putem kojeg
korisnik prima isporuku usluge €ini proces. U prodajnim mjestima brze hrane postupak
se sastoji od kupnje kupona na jednom pultu i preuzimanja hrane na drugom pultu.
Proces funkcije isporuke koji se moze usporediti s procesom upravljanja operacijama
podrazumijeva pretvaranje inputa u gotov proizvod. Ali u usluznoj organizaciji ne
postoji jasan ulaz ili izlaz. Umjesto toga, to je proces dodavanja vrijednosti ili korisnosti
ulaznim podacima sustava kako bi se stvorili izlazi korisni za kupce (Wirtz i Lovelock,
2016).

Lovelock i sur. (2004) koriste model 8P gdje modelu dodaju i osmu varijablu, a to su
ostali troSkovi usluge. Ova se komponenta bavi upravljanjem troSkovima nastalim od
strane kupaca u ostvarivanju koristi od usluznog proizvoda. Odgovornosti nisu
ograniCene na tradicionalne zadatke odredivanja prodajnih cijena, postavljanja
trgovackih marzi i utvrdivanja kreditnih uvjeta. Voditelji usluga takoder prepoznaju i,

gdje je prakti¢no, nastoje minimizirati druge troSkove koje korisnici mogu snositi pri
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kupnji i koriStenju usluge, ukljuCujuci vrijeme, mentalni i fizicki napor te neugodna
osjetilna iskustva kao Sto su buka i mirisi. Kroz povijest, usluzne djelatnosti zaostajale
su za proizvodnim tvrtkama u usvajanju i koristenju marketinskih koncepata, no to se
posljednjih godina sve brze mijenja i marketinski koncept sve je vazniji i u usluznom

sektoru. Stoga u nastavu rada slijedi uvid u strateSke odrednice marketinskog plana.
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3. STRATESKE ODREDNICE MARKETING PLANA

MarketinSke strategije danas su iznimno vazne za svaku tvrtku, a marketing pomaze
tvrtkama u razvoju proizvoda i usluga u svom poslovanju koji zadovoljavaju potrebe
ciljianog trziSta. U ovom poglavlju rada daje se teorijski uvid u odrednice marketinskog
plana. Na pocCetku poglavlja predstavljeni su pojam i znaCenje marketinSkog plana,
nakon cega slijedi uvid u odrednice koji obuhvacda teorijski uvid u analizu polaznog
stanja poduzec¢a nakon €ega slijedi uvid u definiranje misije, ciljeva i vizije poduzeca.
Potom slijedi uvid u definiranje marketinSke strategije, kao i teorijski uvid u taktike i
financiranje. Poglavlje takoder obuhvaca taktike i financiranje, kao i vremenski period
i provedbu marketindkog plana. Na kraju poglavlja slijedi teorijski uvid u kontrolu i

vrednovanje marketing plana.

3.1. Marketing plan — pojam i zna€enje

Marketinski plan sredisnji je instrument za usmjeravanje i koordinaciju marketinskih
napora. Djeluje na dvije razine: strateSkoj i taktiCkoj. StrateSki marketinski plan
postavlja ciljna trziSta i ponudu vrijednosti tvrtke, na temelju analize najboljih trziSnih
mogucnosti. Takticki marketinski plan navodi marketinske taktike, ukljuCujuci znacajke
proizvoda, promociju, trgovinu, cijene, kanale prodaje i uslugu (Kotler i Keller, 2012).
StrateSki marketindki plan osnovni je instrument za usmjeravanje i koordiniranje
strateSkih marketinskih odluka, a razlika strateSkog marketinSkog plana i marketinskog

plana prikazane su Tablicom 3.
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Tablica 3. Razlike izmedu strateSkog marketinsSkog i marketinskog plana

STRATESKI
MARKETINSKI PLAN

RAZLIKA

MARKETINSKI PLAN

Bavi se opéim i
dugorocCnim ciljevima i
aktivnostima

CILJEVI | AKTIVNOSTI

Bavi se svakodnevnim
cilievima i aktivhostima

dosta rizika

Znatno je vazniji VAZNOST Manje je vazan
Dugoro¢no je orijentiran ROCNOST KratkoroC€no je orijentiran
ORIJENTACIJE
Zahtjeva prilagodavanje DJELATNA Prevladava funkcionalna

poduzecéa okruzenju ORIJENTACIJA orijentacija
p: - Marketinski problemi
St;itez‘;'e%ﬁbi'm.'u%%”o MARKETINSKI mnogo su konkretniji,
P jucy] PROBLEMI ponavljaju se i rizik je

lakSe procijeniti

Zahtjeva mnogo vanjskih
informacija

INFORMIRANJE

Temelji se na unutarnjim
informacijama i
istrazivanjima trzista
vezanim za odredeni
problem

Ciljevi i strategije mogu se
vrednovati tek dugoro¢no

VRIJEME
VOLARIZACIJE CILJEVA
| STRATEGIJA

Ciljevi i strategije mogu se
odmah vrednovati

Specificira ciljno trziste,
misiju, ciljeve, strategiju,
nacin uvodenja strategije

SPECIFICIRANJE

Specificira marketinsku
taktiku koja ukljucuje:
proizvod i njegove
karakteristike, promociju,
izlaganje proizvoda,
cijenu, prodajne kanale i
usluge

Izvor: Renko (2009, str. 75)

Marketinski proces sastoji se od analize trziSnih prilika, istraZivanja i odabira ciljnih
trziSta, dizajniranja marketinsSkih strategija, planiranja marketinskih programa te
organiziranja, provedbe i kontrole marketindkih napora. Cetiri koraka u marketin§kom

procesu su.:
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(1) Analiza trzisnih prilika. PoCetni zadatak marketinskog struCnjaka je identificirati
potencijalne dugoroCne prilike s obzirom na trziSno iskustvo tvrtke i temeljne
kompetencije. Za procjenu svojih razliCitih mogucénosti, procjenu Zelja i potreba
kupaca i procjenu veliCine trziSta, tvrtka treba marketinSko istrazivanje i
informacijski sustav (Kotler i Armstrong, 2012). Zatim, tvrtka prouCava
potroSacka trziSta ili poslovna trziSta kako bi saznala neSto o kupovnom
ponasanju, percepcijama, zeljama i potrebama. Pametne tvrtke takoder
obracaju veliku pozornost na konkurente i traze glavne segmente unutar svakog
trziSta koje mogu isplativo opsluZzivati.

(2) Razvijanje marketinskih strategija. U ovom koraku marketinSki strucnjak
priprema strategiju pozicioniranja za napredak svakog novog i postojeceg
proizvoda kroz zivotni ciklus, donosi odluke o linijama proizvoda i brendiranju te
dizajnira i plasira svoje usluge.

(3) Planiranje marketinskih programa. Kako bi marketinsku strategiju transformirali
u marketinSke programe, marketinSki menadzeri moraju donijeti osnovne
odluke o marketinskim izdacima, marketinSkom miksu i marketinskoj alokaciji.
Prva odluka odnosi se na razinu marketinskih troSkova potrebnih za postizanje
marketinskih ciljeva tvrtke. Druga odluka je kako podijeliti ukupni marketin3ki
proracun na razliCite alate u marketinSkom miksu: proizvod, cijena, mjesto i
promocija. | treCa odluka je kako rasporediti marketinski proracun na razliCite
proizvode, kanale, promotivne medije i prodajna podrucja.

(4) Upravljanje marketinskim naporima. U ovom koraku marketinki stru¢njaci
organiziraju marketinske resurse tvrtke za provedbu i kontrolu marketinskog
plana (Lascu i Clow, 2008).

Marketinski plan izraden za svaku liniju proizvoda ili marku jedan je od najvaznijih
rezultata planiranja marketindkog procesa. Tipi€an marketindki plan ima osam
odjeljaka (Kotler i Keller, 2012):

1. lzvrdni sazetak i sadrzaj: Ovaj kratki sazetak ocrtava glavne ciljeve i preporuke
plana; slijedi ga sadrzaj.

2. Trenutna marketinska situacija: Ovaj odjeljak predstavlja relevantne pozadinske
podatke o prodaji, troSkovima, dobiti, trzistu, konkurentima, distribuciji i

makrookruzenju.
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3. Analiza prilika i problema: Ovaj odjeljak identificira glavne prilike i prijetnje,
prednosti i slabosti te probleme s kojima se suoCava linija proizvoda ili marka.

4. Ciljevi: Ovaj odjeljak navodi financijske i marketinske ciljeve koje treba postici.

5. Marketinska strategija: Ovaj odjeljak objasnjava Siroku marketinsku strategiju
koja Ce se implementirati kako bi se postigli ciljevi plana.

6. Akcijski programi: Ovaj odjeljak opisuje Siroke marketinSke programe za
postizanje poslovnih ciljeva. Svaki element marketinske strategije mora biti
razraden kako bi odgovorio na ova pitanja: Sto ée se uginiti? Kada ¢ée to biti
uCinjeno? Tko ¢e to uciniti? Koliko Ce to stajati?

7. Predvidena izjava o dobiti i gubitku: Akcijski planovi dopustaju voditelju
proizvoda da izgradi pomoc¢ni proracun s predvidenim obujmom prodaje
(jedinice i prosjeCna cijena), troSkovima (proizvodnja, fizicka distribucija i
marketing) i predvidenom dobiti.

8. Kontrola: Ovaj zadnji odjeljak opisuje kontrole za pracenje plana. Obi¢no su
cillevi i proratun navedeni za svaki mjesec ili tromjeseCje kako bi viSi

menadzment mogao pregledati rezultate svakog razdoblja.

No ovdje treba napomenuti kako ne postoje dvije identi¢ne tvrtke, stoga ne postoje niti
dva identi€na marketinska plana. Navedeni prikaz daje op¢e smjernice za izradu
marketinskog plana, a svaka tvrtka Ce vlastiti marketinski plan kreirati prema vlastitim

potrebama.

3.2. Analiza polaznog stanja poduzeca

Analiza polaznog stanja poduzeéa obuhvaca strateSke analize unutarnjih i vanjskih
¢imbenika, odnosno identifikaciju snaga i slabosti, te prilika i prijetnji poduzec¢a. Danas
postoje razne metode i modeli analize unutarnjeg i vanjskog okruzenja poduzeca. Kod
interne analize provodi se analiza sustava upravljanja, analiza resursa i financijska
analiza. StrateSka dijagnostiCka analiza vanjskog okruzenja najceSée se provodi
PEST(LE) analizom, Porterovom strategijom pet sila, benchmarkingom i sli€no. Na
temelju uvida iz interne analize snaga i slabosti tvrtke s onima iz analize vanjskih
mogucénosti i prijetnji provodi se SWOT analiza. Unutarnje snage (S) i slabosti (W) tiCu

se resursa, sposobnosti i kompetencija. Vanjske mogucnosti (O) i prijetnje (T) nalaze
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se u opcem okruzenju tvrtke i mogu se obuhvatiti analizama PESTLE i Porterovih pet
sila. SWOT analiza omogucuje strategu da ocijeni trenuta¢no stanje i buduce izglede
tvrtke istovremeno razmatrajuci unutarnje i vanjske ¢imbenike (Kotler i Armstrong,
2012).

Analiza sustava upravljanja najéesce se provodi MOST analizom. MOST predstavlja
akronim od eng. Mission, Objectives, Strategy, Tactics. Sva poduzeca djeluju u skladu
s nekom vrstom opceg poslovnog plana, Ciji je cilj ocrtati opci cilj poslovanja. Dobit
predstavlja standardni cilj profithog poslovanja, ali poslovni plan mora u¢i u detalje
kako Ce se dobit ostvariti. Resursi poduzeca podrazumijevaju organizacijski potencijal
poduzeca, ljudske resurse, te financijski potencijal poduzeca. Resursi se uglavhom
svrstavaju u dvije kategorije: nematerijalne i materijalne. Materijalni resursi imaju
fiziCke atribute i vidljivi su. Primjeri materijalnih resursa su rad, kapital, zemljiste,
zgrade, postrojenja, oprema i pribor. Nematerijalni resursi nemaju fizicke atribute i
stoga su nevidljivi. Primjeri nematerijalnih resursa su kultura tvrtke, njezino znanje,

kapital marke, reputacija i intelektualno vlasnistvo (Renko, 2009).

Analiza resursa zapocinje njihovom identifikacijom kroz pitanja (Buble i sur., 2005):

e Jesu li proizvodna sredstva suvremena?

e Jesu li prikladno locirana?

e Je li osoblja pravilno kombinirano?

e Je li osoblje primjereno kvalificirano?

e Ima li poduzece primjerenu financijsku strukturu?
e Jesu li efektivni sustavi financijske kontrole?

e Ima li poduzece vaznih nematerijalnih resursa?

e Ima li poduzece vaznih resursa izvan poduzec¢a?

Trazenju odgovora na postavljena pitanja pristupa se kroz tri bazi¢ne kategorije
resursa, to su dodirljiva aktiva, nedodirljiva aktiva i organizacijske sposobnosti.
Dodirljiva aktiva nalazi se u financijskih izvjeS¢ima i lako se identificira. UkljuCuje
nekretnine, postrojenja, opremu, sirovinu, materijale, financijske resurse i drugo.

Nedodirljiva aktiva su stvari poput brenda, reputacije, patenata, iskustva i slicno.
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Organizacijske sposobnosti odnose se na vjestine sposobnosti kombiniranja svih

resursa kako bi se doslo do zadanih ciljeva poduzeca.

Zbog razumijevanja financijskih izvjeStaja radi se analiza financijskih izvjestaja, koja
omogucéuje pretvaranje podataka iz financijskih izvjeStaja u korisne informacije.
Financijski pokazatelji mogu se svrstati u nekoliko skupina (Drazi¢-Lutilsky i sur.,
2010):

e pokazatelji likvidnosti,

e pokazatelji zaduzenosti,

e pokazatelji aktivnosti,

e pokazatelji ekonomicnosti,

e pokazatelji profitabilnosti.

Analiza financijskih izvjestaja moZe se opisati kao proces primjene razli€itih analitiCkih
sredstava i tehnika pomoc¢u kojih se podaci iz financijskih izvjeStaja pretvaraju u

upotrebljive informacije relevantne za upravljanje (Gulin i sur., 2012).

Vanjsku okolinu poduzeca cini cjelokupno okruzenje u kojem poduzece posluje, a
sastoji se od niza ¢imbenika koji poduzeéu mogu predstavljati opasnosti, ali i stvarati
mogucénosti za poslovni uspjeh. Vanjska okolina svakog poduzeca je drukdija, a ovisi
o djelatnosti kojom se poduzece bavi, mikrolokaciji i makrolokaciji, te nizu drugih
C¢imbenika s kojima se odredeno poduzeCe suoCava. Opcu ili socijalnu okolinu
(makrookolinu) €ine one dimenzije koje nisu pod kontrolom poduzeca pa ih stoga ono
mora promatrati i na njih reagirat. Analiza makrookoline provodi se PESTLE analizom
i ukljuCuje podrucja: politiCka okolina, ekonomska okolina, socijalna okolina,

tehnoloska okolina, legalna okolina i ekoloSka okolina (Rothaermel, 2017).

Poslovna okolina, ili okolina zadatka, nalazi se u neposrednoj blizini poduzeca, a
poduzece na nju djelomic¢no i moze utjecati. Poduzece ¢e se prirodno uvijek okrenuti
onoj okolini za koju procijeni da je povoljnija za poslovanje. Poslovnu okolinu poduzeca

¢ine dobavljaci, kupci, konkurenti, dioni¢ari, zaposlenici, sindikati, kreditori, vladine

23



organizacije, drusStvene organizacije i strukovna udruzenja. nakon analize potroSaca,
konkurencije, dobavljaCa i ostalih kljucnih dionika provodi se analiza Porterovom
strategijom pet sila koja ukljuCuje: mo¢ konkurencije u industriji, potencijal novih
sudionika u industriji, mo¢ dobavljaCa, mo¢ kupaca i prijetnje ulaska supstituta (Buble

i sur., 2005). Na temelju analiza polaznog stanja poduzeca kreira se SWOT analiza.

3.3. Definiranje misije, ciljeva i vizije poduzeéa

Organizacija postoji da bi neSto postigla: napravila automobile, posudila novac,
osigurala noc¢enje i tako dalje. Njegova posebna misija ili svrha obi¢no je jasna kada
posao zapocne. S vremenom, medutim, misija moze izgubiti svoju vaznost zbog
promijenjenih trziSnih uvjeta ili moZe postati nejasna kako korporacija dodaje nove
proizvode i trZiSta. Kada menadzment osjeti da se organizacija udaljava od svoje
misije, mora obnoviti svoju potragu za svrhom. Prema Peteru Druckeru (2008), za

postavljanje jasne misije potrebno je odgovoriti na sljedeca pitanja:

e Sto je nas posao?

e Tko je kupac?

e Sto je vrijedno za kupca?
e Sto ¢e biti nas posao?

e Sto bi trebao biti na posao?

UspjesSne tvrtke neprestano postavljaju ova pitanja i na njih promisljeno i temeljito
odgovaraju. Dobro razradena izjava o misiji pruza zaposlenicima zajednicki osjecaj
svrhe, usmjerenja i moguénosti. Dobre izjave o misiji usredotoCuju se na ograniceni
broj ciljeva, naglasavaju glavne politike i vrijednosti tvrtke te definiraju glavne

konkurentske dosege tvrtke. To ukljuCuje (Kotler i Keller, 2012):

e Djelokrug industrije: Industrija ili niz industrija u kojima ¢e tvrtka poslovati.

e Opseg proizvoda i aplikacija: raspon proizvoda i aplikacija koje Ce tvrtka
isporuditi.

e Opseg kompetencija: Raspon tehnoloskih i drugih klju¢nih kompetencija
koje Ce tvrtka ovladati i iskoristit.

e Opseg trziSnog segmenta: Vrsta trzista ili kupaca kojima ce tvrtka sluziti.
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e Vertikalni opseg: Broj razina kanala od sirovina do konacnog proizvoda i
distribucije u kojima ¢e tvrtka sudjelovati.

e Geografski opseg: Raspon regija ili zemalja u kojima Ce tvrtka poslovati. Na
jednoj su krajnosti tvrtke koje djeluju u odredenom gradu ili drzavi. Na drugoj
su krajnosti multinacionalne kompanije koje posluju u gotovo svakoj zemlji

svijeta.

Misija predstavlja glavnu svrhu poslovnog plana. Misija je izraz znaCenja i cilja
postojanja organizacije. Izjava je zaSto organizacija postoji, Sto Zeli raditi i Sto moze
uciniti. Osnovna posljedica misije svake organizacije je ponuditi uslugu kupcima ili
prodati proizvode. Izjava o misiji pomaZze shvatiti zasto organizacija postoji ili zasto je
osnhovana. Za zaposlenike je vazno biti jedno s misijom. Izjava o misiji takoder je vazna
drugima, poput menadzera, kupaca ili drugih dionika. Dobra misija nije formulirana
opcenito, veC konkretno, i trebali bi je moéi razumjeti svi zaposlenici i druge
zainteresirane strane. Idealno bi bilo da se svi mogu identificirati s ovom izjavom (Buble
i sur., 2005). Ukratko, izjava o misiji glavni je cilj poslovnog plana iz kojeg je tvrtka
proizasla. To je glavni razlog za poslovanje s najviSe razine organizacije i izrazava ono
$to Zelite postiéi. Sto je misija konkretnija, to se uspje$nije mogu ispuniti ostali aspekti
u MOST analizi.

Cilj je izraz koji opisuje zeljeno stanje organizacije, pojedinca, tima ili jedinice. Ciljevi
su obi¢no osnova kontrole za upravljanje i primjenjuju se u planiranju (stratesko
upravljanje), ali i u operativnom upravljanju. Sustavno formulirani ciljevi unutar
organizacija uravnotezeni su i temelje se, izmedu ostalog, na podacima iz
uravnotezene kartice rezultata. Dobro formulirani cilj ispunjava uvjete i nacela SMART -
a (ciljevi su specifi¢ni, mjerljivi, dostizni, realni i pravovremeni). Na razvojnom putu oni

se prate, mjere i provjeravaju pomocu pokazatelja i statistike (Rothaermel, 2017).

Strategija se odnosi na dugoro¢ni plan osmisljen za postizanje odredenog cilja.
Strategija je jedan od rezultata strateSkog upravljanja. U praksi su strategije zapravo
zahtjevi zainteresiranih strana, poput dioniCara, o upravljanju organizacijom. Pomazu
u ujedinjenju i usmjeravanju ponasanja i postupanja zaposlenika. Strategija je obi¢no

zapisana u formaliziranom dokumentu koji sadrzi opis prvih faza strateSkog ciklusa.
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Nadalje, sadrzi opis misije, vizije i strateskih ciljeva organizacije, ukljuCujuci dijagram
ili plan za provedbu. MoZe postojati samo jedna glavna strategija, poznata i kao
poslovna strategija ili globalna strategija. To obi¢no odreduje smjer organizacije (Buble
i sur., 2005). Taktike su metode i tehnike koje se koriste u organizaciji za postizanje
cilieva, provodenje strategija i ostvarenje (SMART) poslovnih ciljeva. To su obi¢no
jednostavni procesi koji se tiCu informacija, a ¢lanovi tima ili zaposlenici trebali bi ih
moci provesti, ¢ak i ako nisu bili izravno uklju¢eni u MOST analizu. Zato je vazno da
taktika, ba$ kao i ciljevi, bude pametna i u€inkovita (Rothaermel, 2017). Sljedeci korak

je definiranje marketing strategije.

3.4. Definiranje marketing strategije

Strategija marketinga usluga usmjerena je na isporuku procesa, iskustava i
nematerijalne imovine kupcima, a ne na fizicku robu i transakcije. UkljuCuje integraciju
fokusa na kupca u cijeloj tvrtki i na svim funkcijama. Bazu marketinskih strategija Cine

tri genericke strategije prema Porteru kako je prikazano Slikom 2.

Slika 2. Genericke marketinSke strategije

STRATESKA PREDNOST
Jedinstvenost Jedinstvenost
proizvoda proizvoda
percipirana od percipirana od
potroSaca potrosaca

DIFERENCIJACIJA VODSTVO U

vix PROIZVODA TROSKOVIMA
Ukupno trziste
STRATESKI CILJ STRATEGIJA FOKUSIRANJA
Odredeni trzisni
segment FOKUﬁngEJE A FOKUSIRANJE NA
TROSKOVE DIFERENCIJACIJU

Izvor: Renko (2009, str. 276)
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Ciljevi pokazuju Sto poslovna jedinica Zeli postiCi; strategija opisuje ,plan igre za
postizanje tih cilieva. Svaka poslovna strategija sastoji se od marketinSke strategije
plus kompatibilne tehnoloSke strategije i strategije nabave. lako su dostupne mnoge
vrste marketinskih strategija, Michael Porter ih je sazeo u tri genericke vrste koje
pruzaju dobro polaziSte za strateSko razmisljanje: vodstvo u ukupnim troSkovima,
diferencijacija ili fokus. Vodstvo u ukupnim troSkovima: Ovdje tvrtka radi na postizanju
najnizih troskova proizvodnje i distribucije kako bi mogla imati nize cijene od
konkurenata i osvojiti veci trzisni udio. Tvrtke koje slijede ovu strategiju moraju biti
dobre u inZenjeringu, nabavi, proizvodniji i fiziCkoj distribuciji; trebaju manje vjestine u
marketingu. Diferencijacija: Ovdje se posao koncentrira na postizanje vrhunske
izvedbe u vaznom podrucju koristi za kupce, kao $to je biti vodedi u uslugama, kvaliteti,
stilu ili tehnologiji - ali ne i vodeci u svim tim stvarima. Fokus: Ovdje se posao fokusira
na jedan ili viSe uskih trziSnih segmenata, upoznavanje tih segmenata i trazenje ili

vodstva u troSkovima ili diferencijacije unutar ciljanog segmenta (Kotler i Keller, 2012).

3.5. Taktike i cijene

Nakon odredivanja strategije koja ¢e se ponuditi, sljedeci korak je kreativna primjena
ove diferencijacije na marketinski miks (proizvod, cijena, mjesto, promocija, fizicki
dokazi, ljudi, proces). S konkurencijom, usluzne tvrtke koriste taktike kao $to su cijena,
usporedno oglasavanje i pove¢ana usluga kupcima ili jamstva. Stoga, razvijanje
specifiCnih karakteristika proizvoda, cijena i distribucije dogada se u ovoj fazi i dio je
taktickog marketinga (Kotler i Keller, 2012). Taktike su konkretne, specifine,
individualne, linearne i sekvencijalne. Taktike su kratkoro€ne aktivnosti koje se moraju
uskladiti kako bi se postigli strateSki ciljevi. Vrlo su detaljne, ali vodene Sirokim
strateSkim smjernicama koje su unaprijed utvrdene. Taktika ima smisla samo u
kontekstu strategije jer inaCe su to samo nasumine, neusmjerene radnje (Renko,
2009). U taktiCkoj fazi poduzeca detaljno opisuju specifikacije i usluge proizvoda,
postavljaju ciljanu cijenu, zatim proizvode i distribuiraju proizvod. Razvijanje specifi¢nih
karakteristika proizvoda, cijena i distribucije dogada se u ovoj fazi i dio je taktickog
marketinga. Zadatak u tre¢oj fazi je komuniciranje vrijednosti. Ovdje se daljnji taktiCki
marketing pojavljuje u koriStenju prodajnih snaga, promociji prodaje, oglaSavanju i

drugim promotivnim alatima za informiranje trZista o proizvodu (Kotler i Keller, 2012).
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Marketing miks u ovom kontekstu predstavlja skup taktickin marketinskih alata.
Odredivanje cijena je jedan od taktiCkih alata i najfleksibilniji je od svih marketinskih
alata. Odluke o cijenama imaju dalekosezne implikacije na profit organizacije, trzisni
udio, prodaju i drustvenu privlatnost. Odredivanije cijena u slu€aju usluga je teZe nego
u slucaju proizvoda (Jhanji, 2002). StrateSko odredivanje cijena obuhvaca sve

aktivnosti koje doprinose profitabilnijim komercijalnim rezultatima.

3.6. Vremenski period i provedba

Strateski marketinski planovi obi€¢no se rade za razdoblje od minimalno jedne godine,
a najvise na pet godina. Organizacija je glavni ¢imbenik koji pridonosi ucinkovitoj
marketinSkoj implementaciji, procesu koji marketinSke planove pretvara u akcijske
zadatke i osigurava da se takvi zadaci izvrSavaju na nacin da se postizu navedeni
cilievi plana. Ovaj dio marketin§kog procesa je kriti€an, jer odli¢an strateSki marketinski
plan malo vrijedi ako nije pravilno proveden. Dok se strategija bavi time Sto i zasto
kreirati marketindki plan, implementacija se bavi tko, gdje, kada i kako. Strategija i
provedba usko su povezane utoliko $to jedan sloj strategije podrazumijeva odredene
taktiCke provedbene zadatke na nizoj razini (Dutta, 2012). Jedna tvrtka moze imati istu
strategiju kao i druga, ali ipak pobijediti na trzistu brzom ili boljom provedbom. Ipak,
implementacija je teSka - Cesto je lakSe smisliti dobre marketinske strategije nego ih
provesti. U svijetu koji je sve povezaniji, ljudi na svim razinama marketin§kog sustava
moraju raditi zajedno na provedbi marketinskih strategija i planova (Kotler i Armstrong,
2012).

Sposobnost implementiranja strategije ovisi 0 nekoliko pretpostavki (Renko, 2009):

e 0 organizacijskoj strukturi koja odreduje hoce li strategija marketinga biti
efektivno i u€inkovito ugradena,
e 0 marketinskoj orijentaciji poslovanja poduzeca,

e 0 internoj tehnologiji.

Uz sve navedeno, najvaznija pretpostavka uspjesSne implementacije marketin§kog
plana su ljudi koji prihvacaju i provode zadatke postavljene marketinskim planom. Kod
provede marketinSke strategije moze se primijeniti i McKinsey 7-S alat za analizu
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organizacijskog dizajna koji analizira klju¢ne unutarnje elemente: strategije, strukture,
sustave, zajedniCke vrijednosti, stil, osoblje i vjeStine kako bi se utvrdilo jesu li
ucinkovito uskladeni i omogucuju organizaciji da postigne svoje ciljeve. U konacnici,

implementacija je klju€na za ucinkovito upravljanje marketinskim procesom.

3.7. Kontrola i vrednovanje

Prije implementacije marketinskog plana potrebno je provesti vrednovanje. U
vrednovanju plana razmatraju se brojni kriteriji gdje se kao najvazniji istiCu (Renko,
2009):

e Odgovara li plan u smislu jacanja postojece pozicije poduzeca?
e Moze li plan biti uspjesSno implementiran?

e Jesu li razine rizika prihvatljive?

Ako plan zadovoljava navedene kriterije, fokus se stavlja na implementaciju. Kako bi
se nosio s brojnim iznenadenjima koja se dogadaju tijekom provedbe marketinskih
planova, odjel marketinga mora kontinuirano pratiti i kontrolirati marketinSke aktivnosti.

Vrste marketinske kontrole prikazane su Tablicom 4.
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Tablica 4. Vrste marketinSke kontrole

Vrsta

Glavna
odgovornost

Svrha kontrole

Pristupi

I. Godisnji plan
kontrole

Top menadzment
Srednji menadzment

Ispitati ostvaruju li se
planirani rezultati

Analiza prodaje
Analiza trziSnog
udjela

Analiza marketinskih
tro8kova u prodaiji
Financijska analiza
TrziSna analiza
rezultata

Il. Kontrola
profitabilnosti

Kontrolor marketinga

Ispitati gdje tvrtka
zaraduje, a gdje gubi
novac

Profitabilnost prema:

proizvodu

teritoriju

kupcima

segmentu
trgovinskim kanalima
veli€ini narudzbe

Linijski i kadrovski

Ocijeniti i poboljsati
ucCinkovitost

Uc¢inkovitost:

prodajnog osoblja

lll. Kontrola N MOV - .
. L menadzment potrosnje i u€inak e oglaSavanja
ucinkovitosti : J . ; ; .
Kontrolor marketinga | marketinskih e unaprjedenja prodaje
troskova e distribucije
e Pregled marketinske
Ispitati trazi li tvrtka ucinkovitosti
svoie naibolie orilike | ® Revizija marketinga
IV. Strateska Top menadzment 1€ najbole p e Pregled marketinske
L na trzistima, . .
kontrola Marketinski revizor : L izvrsnosti
proizvodima i s
kanalima e Pregled eticke i

drustvene
odgovornosti tvrtke

Izvor: izrada autora prema: Kotler i Keller (2012, str. 57)

Svrha kontrole godiSnjeg plana je osigurati da tvrtka ostvaruje prodaju, dobit i druge
cilieve utvrdene u godiSnjem planu. UspjeSne tvrtke takoder mjere profitabilnost svojih
proizvoda, teritorija, grupa kupaca, segmenata, trgovinskih kanala i veli¢ina narudzbi.
Ove informacije pomazu upravi odrediti trebaju li se neki proizvodi ili marketindke
aktivnosti prosiriti, smanijiti ili eliminirati. Potom slijedi kontrola ucinkovitosti kao

nadogradnja kontrole profitabilnosti. Nadalje, s vremena na vrijeme, tvrtke trebaju
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poduzeti kritiCki pregled ukupnih marketinskih ciljeva i uCinkovitosti, Sto se postize

strateSkom kontrolom.

Nakon teorijskog dijela, u nastavku slijedi empirijski dio rada, odnosno prikaz

marketinskog plana na primjeru odabranog poduzec¢a — kozmetickog salona.
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4. MARKETING PLAN KOZMETICKOG SALONA ,,DONNA“

Marketing plan obuhvaéa uvid u opce podatke poduzeca, nakon Cega slijedi analiza
okruzenja poduzeca, definiranje misije, vizije i ciljeva poduzeca i potom SWOT analiza.
Nakon prikupljanja i analize podataka pristupa se izboru marketinSke strategije, potom
taktikama i programima akcije. Poglavlje takoder obuhvac¢a uvid u plan financiranja i

vremenskog rasporeda, kao i uvid u kontrolu i vrednovanje provedbe.

4.1. Opéi podaci o poduzeéu i analiza poslovanja

Poslovni subjekt SUA SPONTE d.o.o. drustvo za proizvodnju, trgovinu i usluge sa
ogranicenom odgovornoScu registriran je 2001. godine za djelatnost Frizerski saloni i
saloni za uljepSavanje u privathom vlasnistvu. Temeljni kapital poslovnog subjekta
financiran je 100% domacdim kapitalom koji u prethodnom razdoblju nije mijenjao iznos.
Poduzece je registrirano i za djelatnosti za njegu i odrzavanije tijela, kupnju i prodaju
robe te obavljanje trgovackog posredovanja na domacem i inozemnom trzistu, kupnju
robe radi daljnje prodaje stanovniStvu za osobnu potrosnju ili uporabu u kuéanstvu i
posredovanje u kupnji odnosno prodaji robe za tre¢e osobe, elektroinstalacijske
radove, izolacijske radovi i postavljanje instalacija za vodu, plin, grijanje, ventilaciju i
hladenje kao i za proizvodnju i montazu elektro ormari¢a te proizvodnju opreme za

distribuciju i kontrolu elektriCne energije.

Beauty centar ,DONNA* otvoren je 17.05.2001. godine i nalazi se u Labinu, a prostor
je u vlasnistvu direktorice. Poduzeée je odmah u pocCetku uz direktoricu imalo jo$
jednog zaposlenika. Kao Cetvrti otvoreni salon za uljepSavanje na podrucju labinstine
tih godina bio je veliki poslovni rizik. Salon je opremljen kompletnom novom opremom
i financiran iz vlastitih sredstava uz podizanje kredita bez poticaja jer nisu postojali.
Prvih pet godina postojala je iznimno jaka konkurencija, a marketing i reklamiranje

odvijao se putem lokalne radio postaje i lokalnih novine jer nije bilo drustvenih mreza.

Nakon 2004. godine vlasnica salona Beauty centar ,DONNA* odlazi u Bolognu na
usavrSavanje za prodaju i rad sa RVB kozmetikom. RVB kozmetika jedna je od

najpoznatijin talijanskih firmi, proizvodaca profesionalne kozmetike koja se bavi
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iskljugivo veleprodajom za kozmeti¢ke salone i salone za uljep$avanije. Cetiri naredne
godine poduzece nastupa kao zastupnik RVB-a za distribuciju kozmeti€kih proizvoda
za Republiku Hrvatsku. Poduzece otvara veleprodaju u odvojenom prostoru u
obiteljskoj kucu, a Beauty centar ,DONNA® u svoju ponudu u salonu pridodaje
maloprodaju kozmetiCkih preparata za lice i tijelo. U tih nekoliko godina u ponudu
veleprodaje ukljuCuje i kompletni asortiman preparata za depilaciju kao i neke potro$ne
materijale za salone. Dolaskom kriznih vremena i slabije platezne moci poduzece
odustaje od veleprodaje i maloprodaje. Salon od svog osnutka radi u kontinuitetu, a
2022. godine preureduje poslovni prostor i povecava kapacitet radnih mjesta te
zapoSljava i treceg zaposlenika. SUA SPONTE d.o.0. je u 2022. godini ostvario ukupni

godisnji prihod u iznosu od 38.241 eura.

Sazetak financijskih informacija poduzeca prikazan je Slikom 3 u nastavku.

Slika 3. Sazetak financijskih informacija (2020.-2022., u eurima)

Sazetak financijskih informacija 2020 Al s ﬁ:’e’ﬁt’ et
Paoslovni prihodi ull 25.891 24.448 38.241 21.772 S
Rast/pad poslovnih prihoda u® -5,58% -5.57% 56,42% 13,80% ~
Er?]g':ngglgjﬁggﬁb%“m i gl 041 061 2.148 217 ~
Meto dobit/gubitak oyl 338 -967 601 116 A
Rast/pad neto dobiti/gubitka -t =27 A7% -386,09% 162,15% -46,78%

Ukupno aktiva L 10.801 11.550 12.674 4.407

Kapital i rezerve lnt 5.015 4.060 4.652 -119 ~
EBIT marZa Iyt 1,51% -3,93% 1,58% 0.72% A
Faktor zaduZenosti s 6,95 ns. 3,62 4,11 A
ROE oyl 6,98% -21,30% 13,81% 2,56% S
Tekuci omjer tall 0.67 0,46 0.87 0,65 A
Koeficijent viastitog financiranja L 0,46 0,35 0,37 -0,04 "
Nowvéani tok iz poslovnih aktivnosti m! -2018 -1.614 3.157 168 ~
Dani placanja dobavljaéima lue 15,82 9,72 6,07 7.20 A
Broj zaposlenih ul 2 2 3 1 A

Izvor: FinInfo (2023, str. 2)

Poslovni prihodi u 2022. godini bili su veéi u odnosu na godinu ranije za 56,42%. Na
rast je utjecalo povecéanje prometa i zaposljavanje dodatnog djelatnika, kao i oporavak
nakon dvije pandemijske godine. Bilanca poduzeca prikazana je Slikom 4 u nastavku.
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Slika 4. Bilanca poduzeca (na kraju razdoblja od 2020. do 2022.)

Bilanca

2021.

% promjene
® 211.!20.

% promjene
°F 221.1’21.

A) POTRAZIVANJA ZA UPISANI A
NEUPLACENI KAPITAL

B) DUGOTRAJNA IMOVINA

|. Nematerijalna imovina

II. Materijalna imovina

Ill. Financijska imovina

IV. PotraZivanja

V. Odgodena porezna imovina
C) KRATKOTRAJNA IMOVINA

I. Zalihe

II. PotraZivanja

IIl. Financijska imovina

V. Novac

D) PLACENI TROSKQVI BUDUCEG
RAZDOBELJA | OBRACUNATI PRIHODI

E) Ukupno aktiva

A) KAPITAL | REZERVE
1 Temeljni kapital
2 Kapitalne rezerve

3 Rezerve iz dobiti, revalorizacijske
rezerve, rezerve fer vrij. i ost.

4 Zadrzana dobit/preneseni gubici
5 Dobit/gubitak poslovne godine
6 Manjinski (nekontrolirajudi) interes
B) REZERVIRANJA
C) DUGOROCNE OBVEZE
D) KRATKOROCNE OBVEZE
E) ODGODENO PLACANJE
TROSKOVA | PRIHOD BUDUCEG
RAZDOBLJA
F) Ukupno pasiva

Izvor: FinInfo (2023, str. 4)

(1]

i
[0
Ll

1.582
450
1.132

3.849
2.292
166

1.390
5.370

10.801
5.015
2.654

2.023
338

5.786

10.801

2.527
451
2.076

3.424
2.867

7.490

11.550

ns.
ns.
17
-386

n.s.

1.512
450
1.062

6.956
3.776
29

3.151
4,206

12.674
4.652
2.654

1.396
601

8.022

12.674

n.s.
ns.
n.s.
103
32
3
ns.
498
-25

10
15

ns.
ns.

-41
162

n.s.

10

Bilanca stanja ukazuje kako je tijekom 2022. godine doSlo do smanjenja vrijednosti

dugotrajne materijalne imovine zbog amortizacije imovine koja je nabavljena godinu

ranije. U kratkotrajnoj imovini dolazi do povecanja zaliha i novca kao rezultata

povecanja opsega poslovanja. Temeljni kapital nije mijenjan, a nakon dvije uzastopne

godine poslovanja s gubitkom, u 2022. godini vidljiva je dobit poslovne godine.

Kratkoro€ne obveze u 2022. godini takoder su porasle uslijed povec¢anja opsega posla.
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Analiza poslovanja takoder obuhvaca uvid u pokazatelje likvidnosti, zaduzenosti,
aktivnosti, ekonomi€nosti i profitabilnosti (Slika 5, 6, 7, 8 i 9).

Slika 5. Pokazatelji likvidnosti

Prosj. djelat. 2022. /Prosj.

Pokazatelji likvidnosti X 2022, 2022. djelat. 2022.*
Pokazatelj trenutne likvidnosti L0 0,24 0,07 0,39 0,22 -

Brzi odnos ual 0,27 0,07 0,40 0,45 v
Tekudi omjer i 067 0,46 0,87 0,65 -
Stupanj pokri¢a | Il 3,17 1,61 3,08 0,14 A
Stupanj pokriéa Il el 3,17 1,61 3,08 0,48 A
Novéano pokrice poslovnih rashoda L] 0,10 0,04 0,05 0,05

Izvor: FinInfo (2023, str. 7)

Pokazatelji likvidnosti u 2022. godini ukazuju na povecanje likvidnosti poduzeca, kao i

vec¢inom povoljnije stanje likvidnosti u odnosu na prosjek djelatnosti.

Slika 6. Pokazatelji zaduZenosti

Pokazatelji zaduZzenosti 3 2022. Prosj. dggli;azt: ﬁfezlgtf ;’ngs.j;
Koeficijent vlastitog financiranja L0 0,46 0,35 0,37 -0,04 A
Koeficijent financiranja ulll 1,15 1,84 1,72 0,98 v
Pokrice kamate iz EBITDA el 150.77 -1567,17 394,51 7,90 -~
Pokrice kamate iz EBIT o 62,60 -167,17 111,41 2,00 -
Faktor zaduZzenosti In 6.95 ns. 3.62 4,1 A
Pokrice ukupnih obveza iz EBITDA ol 0.15 -0,14 0,28 0,05 ~
Pokrice kratkorocnih obveza ol 0,14 -0,15 0.28 0,07 -
Godine povrata kamat. obveza -1 0,04 ns. 0,82 0,28 v
Prosjecni troSak kamate I- 18,80% 0.67% 0,31% 0.00% v

Izvor: FinInfo (2023, str. 8)

Vecina pokazatelja zaduzZenosti u 2022. godini povoljnija je u odnosu na ranije
promatrane godine. Koeficijent financiranja ukazuje kako se poduzece tijgkom 2021. i
2022. godine oslanjalo vise na vanjske izvore financiranja, $to je rezultat koriStenja
kredita u svrhu nabavke dugotrajne materijalne imovine i opremanje salona. No iz
pokazatelja pokrica kamata vidljivo je kako 2022. godine poduzece nije bilo u riziku
poslovanja.
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Slika 7. Pokazatelji aktivnosti

Pokazatelji aktivhosti Prosj. d‘.;ﬁlzazt: ﬁ?jﬁtf;{&ﬂ*
Koeficijent obrtaja ukupne imovine LU 2,35 2,19 3,16 4,50 -
Koef. obrt. dugotr. mater. imovine L] 18,40 15,24 24,40 16,29 -~
Koeficijent obrt. kratkotr. imovine i 5,55 6,72 7.37 6,65 .

Dani naplate potraZivanja n.s. ns. ns. 7,01

Dani vezivanja zaliha ul 30,99 38,53 31,68 14,50 v

Dani pladanja dobavlijaéima T 15,82 9,72 6,07 7.20 rs
Dani konverzije u novac n.s. ns. ns. 7,94

Izvor: FinInfo (2023, str. 9)

Pokazatelji aktivhosti ukazuju na rast efikasnosti poduzec¢a u promatranom razdoblju i

sposobnost poduzecéa da pretvori svoje resurse u prihod.

Slika 8. Pokazatelji ekonomicnosti

Prosj. dgglat. 2022. / Prosj.

Pokazatelji ekonomiénosti 22. djelat. 2022.*

Ekonom. ukup. (neprekin.) poslovanja i 1,02 0,96 1,02 1,01
Ekonomiénost poslovnih aktivnosti 10y 1,02 0,96 1,02 1,01
Ekonomiénost financijskih aktivnosti === 0,00 0,00 0,00 0,00

Izvor: FinInfo (2023, str. 11)

Pokazatelji ekonomicnosti takoder ukazuju na povecanje efikasnosti poslovanja u
2022. godini. lako se pokazatelji u 2022. godini nalaze u prosjeku djelatnosti,
ekonomiénost ukupnog poslovanja i poslovnih aktivnosti trebala bi se povecati,
odnosno poduzece bi u narednom razdoblju trebalo generirati vise prihoda po jedinci

troska.
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Slika 9. Pokazatelji profitabilnosti

Prosj. djelat. 2022./ Prosj.

Pokazatelji profitabilnosti :' 2022, djelat. 2022.%
EBITDA marza ol 3,63% -3,93% 5,62% 1,47% ”
EBIT marza g 1,51% -3,93% 1,59% 0.72% ~
Neto marza Iyl 131% -3.96% 157% 0.78% A~
ROE ol 6,98% -21,30% 13,81% 2,56% -
ROA ol 3,07% -8,65% 4.97% 2,06% -~
Povrat na investirani kapital “.ﬂ 8,00% -17,63% 9,93% 2.44% ~

Izvor: FinInfo (2023, str. 10)

Svi pokazatelji profitabilnosti ukazuju na rast u 2022. godini u odnosu na prethodne
promatrane godine, a takoder je vidlivo kako se prema svim pokazateljima
profitabilnosti poduzee nalazi iznad prosjeka djelatnosti. Zaklju¢no, financijski
pokazatelji ukazuju na oporavak poslovanja nakon dvije uzastopne pandemijske
godine koje su znacajno negativno utjecale na cijeli sektor osobnih usluga. Taj period
poduzece je iskoristilo za investiranje, odnosno uredenje salona u svrhu povecanja
kapaciteta Sto se pozitivho odrazilo i na financijski rezultat i pokazatelje tijekom 2022.
godine. U budu¢em razdoblju oekuje se nastavak trenda rasta poslovanja, a uslijed

toga i rasta prihoda i dobiti poduzeca.

Salon posebno vaznost pridaje radnoj i organizacijskoj kulturi i motivaciji zaposlenika
koja se provodi kroz izravne i neizravne materijalne kompetencije kako je prikazano
Slikom 10.
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Slika 10. Motivacija zaposlenika

MOTIVACIJA ZAPOSLENIKA

IZRAVNE MATERIJALNE : NEIZRAVNE MATERIJALNE
I KOMPENZACI|E I KOMPENZACIJE

Bonusi Specijalizacije | Ostale
Pladene beneficije
Naknade odsutnosti i
slobodni dani

Izvor: interni dokumenti poduzeéa

Sa vlasnicom salona proveden je intervju kako bi se dobio $to bolji uvid u trenutno
stanje, kao i uvid u potrebe i Zelje u kontekstu buduéih marketinskih aktivnosti.
Vlasnica salon Ingrid Per$i¢ nakon dugogodisnjeg iskustva i uspjesnog poslovanja Zeli
salon podignuti jo$ jednu razinu viSe. Potraznja za kozmetickom uslugom na trzistu
sve je veca tako da poduzece planira uloziti u nove profesionalne kozmeticke aparate
i educirati stalne zaposlenike, zaposliti dva nova djelatnika te iste educirati.
Poveéanjem broja zaposlenika promijenilo bi se dnevno radno vrijeme salona od
sedam na dvanaest sati Sto donosi do odredenih promjena u samoj organizaciji
poduzeca. Salon raspolaze kapacitetom pruzanja usluga u istom vremenskom

razdoblju do pet klijenata.

Kapacitet preuredenog salona je mogucnost pruzanja usluga do Sest klijenata u istom
vremenskom razdoblju. Zaposljavanjem novih djelatnika i promjenom same
organizacije, vlasnica bi se posvetila marketingu, narucivanju putem svih dostupnih

kanala komunikacije te prijemu klijenata u salonu.

Cilj salona je kvalitetnija profesionalna cjelodnevna ponuda sa kojom dolazi do

povecanja broja novih klijenata. Jedan od prioriteta je izrada web stranice koja je
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povezana sa postojeCim drusStvenim mrezama Facebook i Instagram. Stranica bi se
uredivala kvartalno, a marketinSke akcije salona bile bi u isto vrijeme na drustvenim
mrezama i web stranici. Razvijanje odrzivog poslovanja je primarni cilj poduzeéa uz
mogucénost ponovnog otvaranja maloprodaje i veleprodaje kozmetiCkih proizvoda za

koje ve¢ posjeduje neophodno iskustvo.

4.2. Analiza okruzenja poduzeca

Kako bi se mogao napraviti marketing plan, potrebno je provesti detaljnu analizu koja

obuhvaca analizu trziSta, konkurencije i potroSaca.

4.2.1. Analiza trzista

Trziste kozmetickih usluga obuhvaca grad Labin i okolicu, a ciljani kupci salona ljepote
spadaju u veliki dobni raspon: od 15 do 70 godina. Kozmeti¢ki saloni Cesto
segmentiraju cilino trziste na temelju demografskih varijabli. Na primjer, salon za
uljepSavanje moze izraditi specijaliziraniji marketinski plan odabirom pruzanja usluga
mladim ljudima (15 do 25), zaposlenim profesionalcima (26 do 55) ili starijim
gradanima (56 i stariji). TrziSte kozmeti¢kog salona Donna obuhvacaju Zene u dobi od

15 do 75 godina starosti na podrucju grada Labina i okolice.

4.2.2. Analiza konkurencije

Broj subjekata koji posluje u djelatnosti 9602 (Frizerski saloni i saloni za uljepSavanje)
je 2.298, a oni su u 2022.g. ostvarili 73.518.056 EUR poslovnih prihoda. Prosje€an
poslovni prihod u djelatnosti iznosi 21.772 EUR. Udio poslovnih prihoda djelatnosti u
ekonomiji Republike Hrvatske iznosi 0,05%. Najveca tri subjekta u djelatnosti drze
5,60% udjela u poslovnim prihodima, a najvecih deset 10,66%. SUA SPONTE d. o. o.
se u svojoj djelatnosti prema ostvarenim prihodima nalazi na 443. mjestu s udjelom od
0,05%. Agregatni EBITDA ostvaren u djelatnosti 9602 (Frizerski saloni i saloni za
uljepSavanje) iznosi 1.089.419 EUR, a prosje¢an EBITDA 217 EUR. SUA SPONTE d.
0. 0. s ostvarenim EBITDA od 2.148 EUR zauzima 450. mjesto u djelatnosti u kojoj
posluje. Broj mikro poduzetnika koji posluju u djelatnosti 9602 (Frizerski saloni i saloni
za uljepSavanije) je 2.291, malih je 7, dok srednjih i velikih nema. Grad u kojem najvedi

39



broj subjekata ima sjediSte je Zagreb (29,96%) (FinInfo, 2023). Poslovni prihodi i udjel

u poslovnim prihodima djelatnosti prikazani su Slikom 11 u nastavku.

Slika 11. Poslovni prihodi i udjeli u poslovnim prihodima djelatnosti

Eﬁ%ﬁnﬁnﬂ Posl. prihod djelgtﬂgjsg

1. OBRVE d.o.o. 1.521.269 2,07%

2. MIC STYLING d.o.o. 1.474 767 2,01%

3. DMOPREMAd. 0.0. 1.123.985 1,53%

4. Gaspar Professional j.... 669.753 0,91%

5 DENTAL CENTAR M. .. 634.803 0,86%

6. BROW BAR d.o.o. 564.403 0,77%

7. ESTETIC UVEMA NO... 517.870 0,70%

8. FRIZER d.o.o. 504.608 0,69%

9. TIM-LUSD.O.O. 444 279 0,60%
10. SOLISd.o.o 379.278 0,52%
Posl. prihod top 10 subjekata 7.835.016 10,66%
443. SUA SPONTE d. 0. 0. 38.241 0,05%
Ostatak industrije 65.644.799 89,29%

Izvor: FinInfo (2023, str. 3)

U samom pocetku osnivanja poduzeca nije bilo prevelike konkurencije, ali nije bilo ni
potraznje za uslugama u kozmetickim salonima kao u danasnje vrijeme. U zadnjih pet
godina otvorilo se 10 salona za uljepSavanje u neposrednoj blizini, a samo 2023.
godine otvorena su tri nova salona. Ukupno u okolici posluje 15 kozmetickih salona i
salona za uljepSavanije te tri salona za ugradnju umjetnih noktiju. Najblizi salon nalazi
se oko 800 metara udaljenosti. Vecéina poduzetnika ima u prosjeku jednog zaposlenika.
Tendencija je trend povecCavanja salona za uljepSavanje i salona za ugradnjom

umjetnih noktiju.

4.2.3. Analiza potroSaca

U pocetku poslovanja usluge salona vec¢inom su koristili klijenti od 20 do 50 godina.

Tijekom godina, pogotovo nakon masovne uporabe pametnih telefona mobitela,
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najviSe zbog koristenja drustvenih mreza dolazi do promjena i povecanja potraznje za
uljepSavanjem. Mlada populacija sve viSe pocinje koristi usluge salona za uljepSavanje
pa pocinju ranije i to sa 16 ili manje godina. Vec¢inom za taj dio populacije su trazene
usluge za njegu lica, a neizostavan segment koji je postao dio ponude salona je
pruzanje usluge za ugradnju i crtanje na umjetnim noktima. Starosna dob klijenata se

povecala na priblizno 75 godina.

Zadnjih nekoliko godina znatno se povecala potraznja za uslugama depilacije, njegu
lica, make-up i ugradnjom umjetnih noktiju. Najvise klijenata dolazi na usluge depilacije
voskom i Secernom pastom. U danasnje vrijeme sve je veca potraznja za uslugama
ugradnje umjetnih noktiju, ekstenzija trepavica i permanentnog make-up. Zbog sve
veCeg broja upita u zadnjih nekoliko godina dolazi do potrebe kupnje novih
sofisticiranijih uredaja za njegu lica i tretmane tijela, pohadaju se te€ajevi i seminari za
uvodenje novih usluga za Make-up, ugradnju umjetnih noktiju novim tehnikama i

crtanje na noktima.

4.3. Misija, vizija i ciljevi poduzeca

Misija poduzeca je kontinuirana kvalitetna usluga i uspostava odnosa koji stvaraju

zadovoljne i stalne klijente.

Vizija Beauty centra ,DONNA® je postati prvi izbor koji pruza vrhunsku njegu klijentima
i stvoriti prostor gdje se ljubaznost, paznja i stru¢nost prepli¢u kako bi stvorili iskustvo

koje nadmasuje oCekivanja.

Ciljevi poduzeca predstavljaju period od pet godina u kojem se planira:

- Primarni cilj je nadmasiti oCekivanja klijenata

- Ponuda pruzanja usluge tijekom dvanaest sati dnevno

- Povecanje broja zaposlenika

- lzrada web stranice povezanom sa drustvenim mrezama

- Upotreba marketinga i oglaSavanja na lokalnim postajama i portalima

- Razvijati odrzivo poslovanje
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Sve navedeno moguce je realizirati uz odgovaraju¢i marketing plan i njegovu

provedbu.

4.4. SWOT analiza

SWOT analiza prikazana je Tablicom 5.

Tablica 5. SWOT analiza Beauty centar ,DONNA*

SNAGE SLABOSTI

Osobnost Ograniceni broj radnih mjesta
Razumijevanje  raznolikosti  potreba | Ograni¢ena moguénost rasta
klijenata Financijska ograniCenja
Personalizirana usluga

Iskustvo

Lokacija

Dostupnost tokom cijele godine
Nije ovisno o turisti¢koj sezoni

PRILIKE PRIJETNJE

Rastuce trziste Konkurencija

Pomicanje dobne granice koristenja | Manjak kvalificirane radne snage
usluga

Noviteti

Izvor: izrada autora

Prvi aspekt SWOT analize su prednosti, a najveca prednost koja je doprinijela
odrZavanju poslovanja je posvecenost poslu vlasnika i velika ljubaznost prema svakom
pojedinacnom klijentu od strane zaposlenika. Salon se nalazi u dugom prizemnom
objektu sa privatnim ulazom na lokaciji koja je lako dostupna uz mogucnost parkinga.
Prilagodavanje u usluznoj djelatnosti svakom klijentu pojedina¢no te razumijevanje
njihovih potreba klju¢no je za dugotrajni uspjeh i odrzivost salona. Opustaju¢a muzika
u novouredenom salonu pruzaju uzitak relaksacije u Beauty centar ,DONNA* koji je

otvoren tijekom cijele godine i nije ovisan o turistickoj sezoni.
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Drugi aspekt SWOT analize su slabosti koje predstavljaju nedostatak unutar poduzeca
i kao takve sigurno predstavlja ograni¢en broj radnih mjesta. Beauty centar ,DONNA"
ima prostor veliCine 57 m2. Obzirom na ograni€eni broj radnih mjesta i ograni¢en
prostor onemogucen je rast poduzeca i samim time nedostatkom sredstava za veca

ulaganja.

Treci aspekt SWOT analize su prilike i kao takve treba najviSe razmotriti jer su one
klju€ za pronalazak novih klijenata i samim time povecanje profita. Prema zahtjevima
iz posljednjih godina vidljivo je da sve veci broj osoba mladih dobnih skupina posjecuje
salone za uljepSavanje. Takoder, gornja granica posjete salonima se povecava i sada
se moze govoriti o klijentima do 75 godina starosti. Priliku na trZistu predstavljaju i razni

noviteti u uljepSavanju i njezi lica i tijela.

Cetvrti aspekt SWOT analize fokusiran je na prijetnje. Jedna od najveéih prijetnji je
konkurencija te pojavljivanje sve veceg broja novih salona. Jo$S jedan ogroman
problem koji je uoCen zadnjih godina je sve manji broj Skolovanih kozmetiCara.
Pomanjkanjem kvalificirane radne snage dolazi i do problema sa zaposljavanjem i

odrzavanje kvalitete koja je uspostavljena dugogodisnjim radom.

4.5. lzbor marketinske strategije

Izbor marketindke strategije obuhvaéa segmentaciju trZiSta i pozicioniranje,

postavljanje marketinskih ciljeva i pozicioniranje, te odabir marketing miksa.

4.5.1. Segmentacija trZista i pozicioniranje

Beauty centar ,DONNA* podijeliti ¢e trziSte na tri segmenta klijenata, a tezi se izgraditi
salon Cije usluge su dostupne Siroj skupini potroSaca. Prvi segment biti Ce klijenti koji
prvi put dolaze u kontakt sa takvom vrstom usluge. U vedéini sluajeva to su adolescenti
te je vrlo vazan taj prvi kontakt jer postoji velika vjerojatnost da uz kvalitetnu uslugu i
ljubazno osoblje postanu stalni klijenti. Pozicioniranje se planira pristupacnoScu i
dobrodoslicom stvaranjem ugodne atmosfere. Nadalje, planiraju se i edukacije o ljepoti

odnosno o osnovnim tretmanima ljepote kako bi se stvorilo povjerenje.
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Drugi segment su stalni klijenti koji se stjeCu godinama i koje Zele da se osjecaju
privilegirano obzirom da dolaze dugi niz godina. Stalnim klijentima uz pruzanje usluga
trazenih tretmana dodatno ih se pocasti ili tretmanom ili nekom drugom vrstom usluge
kako bi osigurali njihovo zadovoljstvo. Pozicioniranje se planira uspostavom programa

vjernosti koji nagraduje stalne klijente kao i personaliziranim ponudama.

Treéa skupina su osobe koje nisu stalni klijenti u salonima za uljepSavanje. To su
klijenti koji rijetko posjecuju salone ili jos nisu sigurni u kojem salonu da se zadrze, a u
buduénosti mogu postati stalni klijenti. Pozicioniranje se planira privlacnim probnim

ponudama kako bi se privukli klijenti koji rijetko posjecuju kozmetiCke salone.

4.5.2. Marketin$ki ciljevi i odabir strategije

Nakon uvodenja drustvenih mreza Facebook i Instagram (Slika 12) za potrebe

reklamiranja dolazi do znacajnog povecanja narudzbi i samim time prometa u salonu.
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Slika 12. Instagram profil Beauty centar ,DONNA*

Instagram

Izvor: (https://www.instagram.com/donnalabin/)

D ®

LASH LIFT

donnalabin Prati Poruka ses

Broj objava: 11 Pratitelja: 762 Pratim 9

Donna Lafin

Salon ljepote

Radno vrijeme:

PON, SRI, PET —=> 13h - 20h
UTO, CET —> 8h - 15h

SUB —> 8h - 13h

£8258-000

d

NAILS & MADERQ

Povecalo se zanimanje za usluge koji salon ima u ponudi te je zbog istih se povecao

angazman vlasnice tijekom dana. Narudzbe se primaju putem telefona, SMS poruka,

drustvenih mreza, aplikacija pametnih telefona Viber i Whats app tijekom cijelog dana.

Prodajno marketinSka strategija obuhvada strategiju proizvoda, strategiju cijene,

strategiju promociju i strategiju distribucije.

Beauty centar ,DONNA® u prve tri godine planira:

A e

Razvijati odrzivo poslovanje

Nadmasiti oCekivanja novih i stalnih klijenata
Nuditi uslugu tijekom cijelog dana u dvije smjene
Povecati popunjenost radnih mjesta tijekom dvanaest sati dnevno
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Strategija koju salon planira koristiti je diferencijacija unutar ciljanog segmenta gdje
se posao koncentrira na postizanje vrhunske izvedbe u vaznom podrucju koristi za
kupce, kao $to je biti vodeci u uslugama i kvaliteti. Diferencijacija ¢e se ocitovati kroz

inovativne usluge i edukacije o ljepoti.

4.5.3. Marketing miks

Marketing miks salona Donna obuhvaca proizvod, odnosno uslugu, mjesto, promociju,
distribuciju i ljude. Usluge salona prema kategorijama prikazane su Tablicom 6 u

nastavku.

Tablica 6. Popis usluga

Obrve, nausnice, brada, lice, prepone,
Korekcije i depilacije potkoljenica, natkoljenica, ruke, leda,
prsa, egipadske depilacije

Njega noktiju na rukama i nogama,
Manikura i pedikura lakiranje (gel, trajni lak), korekcija
umjetnih noktiju

Klasi¢ni, intenzivni, masaza, Sminkanje,

Tretmani lica bojanje trepavica i obrva, ugradnja
trepavica
MasaZza Cijelog tijela, parcijalna, stopala

Piling, tretmani blatom, limfna drenaza,
elektro stimulacija, Body Wraping

Tretmani tijela

lzvor: izrada autora

Cijene su prikazane Tablicom 7 u nastavku.
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Tablica 7. Cijene usluga (u eurima)

USLUGA CIJENA | USLUGA CIJENA
KOREKCIJA OBRVA 5 | SKIDANJE GELA 13
KOREKCIJA OBRVA + 6 | KLASICNI TRETMAN LICA 30
NADUSNICA
DEPILACIJA NADUSNICE 2 | INTENZIVNI TRETMAN LICA 40
DEPILACIJA BRADE 2 | MASAZA LICA 8
DEPILACIJA LICA 7.5 | MASAZA LICA + MASKA 14
SOLARIJ — 1 min. 0.6 | PILING, MASAZA LICA + MASKA 20
DEPILACIJA KOMPLETNA 23 | MASAZA CIJELOG TIJELA 24
DEPILACIJA NOGU 15 | MASAZA AROMA 26.5
DEPILACIJA PREPONA 4.5 | MASAZA CIJELOG TIJELA | LICA 31
DEPILACIJA BIKINI BRAZILSKA 9 | PARCIJALNA MASAZA 12
DEPILACIJA POTKOLJENICA 6.5 | MASAZA ANTICELULITNA 12.5
DEPILACIJA NATKOLJENICA 9 | MASAZA STOPALA 11
DEPILACIJA RUKU 6.5 | MASAZA STOPALA REFLEXNA 19
DEPILACIJA PAZUHA 3.5 | PILING CIJELOG TIJELA 27
DEPILACIJA LEDA - komplet 15 | PILING PARCIJALNI 14
DEPILACIJA LEDA - parcijalno 8 | TRETMAN BLATOM (CIJELO TIJELO) 29
DEPILACIJA PRSA 8 | TRETMAN BLATOM (PARCIJALNI) 15
DEPILACIJA TRBUHA 6.5 | LIMFNA DRENAZA 10
NJEGA NOKTIJU 10.5 | ELEKTRO-STIMULACIJA 20
NJEGA NOGU 16 | BODY WRAPING 21
NJEGA NOGU + LAKIRANJE 17.5 | E-DEPILACIJA PREPONA - 1 6.5
NJEGA NOGU + FR. LAKIRANJE 18 | E-DEPILACIJA PREPONA - 2 13
NJEGA NOGU + GEL 22 | E-DEPILACIJA POTKOLJENICE 12
NJEGA NOKTI + GEL 18 | E-DEPILACIJA NATKOLJENICE 14.5
NJEGA NATISKA 3 | E-DEPILACIJA KOMPLETNA 33.5
NJEGA PETE 8.5 | E-DEPILACIJA LEDA 26.5
MANIKURA 11 | E-DEPILACIJA RUKU 11
MANIKURA + FR. LAKIRANJE 14 | E-DEPILACIJA PAZUHA 5
MANIKURA + TRAJNI LAK 20 | E-DEPILACIJA NADUSNICE 4
MANIKURA FR. TRAJNI LAK 23 | E-DEPILACIJA BRADE 3
MANIKURA TRAJNI LAK + 23 | E-DEPILACIJA LICA 8
CRTANJE
MANIKURA + GEL 25.5 | E-DEPILACIJA LICA + OBRVE 9
UGRADNJA TIPSI 30 | MAKE UP. DNEVNI 17
UGRADNJA UMJETNIH NOKTIJU 30 | MAKE UP 22
KOREKCIJA UMJETNIH NOKTIJU 24 | MAKE UP - VJENCANI 27
KOREKCIJA 1-UMJETNOG NOKTA 3.5 | FARBANJE OBRVA 5
LAKIRANJE NOKTIJU -1 2 | FARBANJE + OBLIKOVANJE OBRVA 6
LAKIRANJE NOKTIJU - 2 3 | FARBANJE TREPAVICA 5
FR. LAKIRANJE NOKTIJU 4 | UGRADNJA UMJETNIH TREPAVICA 7
UKRASAVANJE JEDNOG NOKTA 1| LASH LIFT 26.5
BRAZILSKA MADEROTERAPIJA 19.5

lzvor: izrada autora

Cijene usluga definiraju se na temelju troSkova i cijena konkurencije. Takoder treba

naglasiti kako cjenovna osjetljivost potrosaca i ciljno trziste imaju znacCajan utjecaj na
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formiranje cijena, stoga je i taj segment uzet u obzir kod formiranja cijena. TroSkovi
poduzeca dijele se na fiksne i varijabilne. Godisniji fiksni troSkovi prikazani su Tablicom

8 u nastavku.

Tablica 8. Godisnji fiksni troSkovi salona (u eurima)

Fiksni troskovi Mjesec¢no Godisnje
TroSkovi osoblja 2,000.00 24,000.00
Troskovi oglasavanja 200.00 2,400.00
Administrativni troSkovi 400.00 4,800.00
Rezijski troSkovi 500.00 6,000.00
Fiksni troskovi ukupno 3,100.00 37,200.00

Izvor: izrada autora

Kalkulacija fiksnih troSkova radena je na temelju plana zaposljavanja i ukupno
zaposlenih 5 osoba. Administrativni troSkovi biti e smanjeni u odnosu na prethodno
razdoblje s obzirom da vlasnica salona planira dio administrativnih poslova obavljati

sama. Kalkulacija tro8kova oglasavanja biti ¢e prikazana kasnije u radu.

Varijabilni troSkovi salona prikazani su Tablicom 9 u nastavku.

Tablica 9. Godisnji varijabilni troSkovi salona (u eurima)

Varijabilni troSkovi Mjese&no Godisnje
TroSkovi materijala 2,000.00 24,000.00
Troskovi servisa opreme 100.00 1,200.00
Ukupno 2,100.00 25,200.00

Izvor: izrada autora
Izra€un varijabilnih troSkova raden je na temelju plana prodaja, $to ¢e biti prikazano u

nastavku rada. Ukupni mjesecni troSkovi salona u prvoj godini poslovanja iznose
5.200,00 eura.
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Salon Ce koristiti direktne kanale distribucije putem vlastitih internetskih stranica i

stranica druStvenih mreza. Planirane promocijske aktivnosti salona prikazane su

Tablicom 10 u nastavku.

Tablica 10. Promocijske aktivnosti salona

Razdoblje Aktivnost
aktivnosti
OZujak 2024. Izrada web stranice s prikazom usluga salona te povezana sa

oglasima drustvenih mreza
Ugovaranje suradnje s lokalnim portalima i novinama
Kreiranje oglasa na drustvenim mrezama

Travanj 2024.

Promocija putem oglasa na drustvenim mrezama i web
stranicama

Svibanj 2024. Promocija putem oglasa na drustvenim mrezama i web
stranicama
Lipanj 2024. Promocija putem oglasa na drustvenim mrezama i web

stranicama
Promocija promotivne last minute ponude za ljeto 2024. putem
drustvenih mrezZa i web stranicama

Srpanj 2024.

Promocija putem oglasa na drustvenim mreZama usmjerena na
sezonu/jesen zima 2024/2025

Kolovoz 2024. Promocija putem oglasa na drustvenim mreZzama usmjerena na
sezonu/jesen zima 2024/2025
Rujan 2024. Promocija putem oglasa na drustvenim mreZama usmjerena na

sezonu/jesen zima 2024/2025

Listopad 2024.

Promocija putem oglasa na drustvenim mreZama usmjerena na
sezonul/jesen zima 2024/2025

Studeni 2024.

Promocija promotivne last minute ponude za sezonu/jesen zima
2024/2025

Prosinac 2024.

Promocija promotivne last minute ponude za sezonu/jesen zima
2024/2025

Sijecanj 2025,

Promocija putem oglasa na drustvenim mreZzama usmjerena na
proljece 2025.

VeljaCa 2025.

Promocija putem oglasa na drustvenim mreZzama usmjerena na
prolje¢e 2025.

Izvor: izrada autora

Mjesto obavljanja usluga je aktualna adresa salona: Katuri 17, Labin. Ova lokacija je

poznata aktualnim klijentima i u vlasniStvu je vlasnice salona. Takoder, prostor je
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ureden i u njega se kontinuirano ulaze. Lokal ima vlastito parkirno mjesto i lako je

dostupan sa svih smjerova.

Ljudski resursi salona odnose se na zaposlene i planirane novozaposlene osobe.
Sveukupno, do kraja 2024. godine salon planira zapoSsljavati ukupno 5 osoba

kozmetiCke struke sa certifikatima iz razli€itih podrucja kozmeti¢kog poslovanja.

4.6. Taktike i programi akcije

Taktike su kratkoroCne aktivnosti koje se moraju uskladiti kako bi se postigli strateski
ciljevi. Vrlo su detaljne, ali vodene Sirokim strateSkim smjernicama koje su unaprijed
utvrdene. Taktika ima smisla samo u kontekstu strategije jer inaCe su to samo
nasumicne, neusmjerene radnje (Renko, 2009). U taktickoj fazi poduzeca detaljno
opisuju specifikacije i usluge proizvoda, postavljaju ciljanu cijenu, zatim proizvode i
distribuiraju proizvod. Razvijanje specificnih karakteristika proizvoda, cijena i
distribucije dogada se u ovoj fazi i dio je taktickog marketinga. Zadatak u tre¢oj fazi je
komuniciranje vrijednosti. Ovdje se daljnji takticki marketing pojavljuje u koristenju
prodajnih snaga, promociji prodaje, oglaSavanju i drugim promotivnim alatima za

informiranje trzista o proizvodu.

S obzirom na predstavljeni marketing miks, taktike i programi akcije odnose se na
marketinSke aktivnosti u trajanju od godine dana s dodijeljenim proracunom kako je

prikazano Tablicom 11 u nastavku.
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Tablica 11. MarketinSki plan akcije s proraCunom

Razdoblje aktivnosti Proracéun
OZujak 2024. 400,00
Travanj 2024. 150,00
Svibanj 2024. 150,00
Lipanj 2024. 150,00
Srpanj 2024. 150,00
Kolovoz 2024. 150,00
Rujan 22024. 150,00
Listopad 2024. 250,00
Studeni 2024. 250,00
Prosinac 2024. 150,00
Sije€anj 2025. 250,00
Veljaca 2025. 200,00
Ukupno 2.400,00

Izvor: izrada autora

U prvom mjesecu planirani su veci izdaci u marketing nakon €ega slijedi razdoblje
kontinuirane promotivne aktivnosti. Za prosinac se predvida malo manje ulaganje iz
razloga Sto se u tom mjesecu prema iskustvu promet poveca do maksimalnih
kapaciteta. Proradun je raden na temelju istrazivanja cijena usluga i troSkova
oglasavanja na drustvenim mrezama. Promocija se provodi u skladu s promocijskim
aktivnostima prikazanima u radu ranije. Hodogram aktivnosti prikazan je Tablicom 12

u nastavku.
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Tablica 12. Hodogram marketinskih aktivnosti u prvoj godini

Ozujak
2024.

Travanj
2024.

Svibanj
2024.

Lipanj
2024.

Srpanj
2024.

Kolovoz
2024.

Rujan
2024.

Listopad
2024.

Studeni
2024.

Prosinac
2024.

Sijecanj
2025.

Veljaca
2025.

Izrada web stranice s prikazom usluga salona te
povezana sa oglasima drustvenih mreza

Ugovaranje suradnje s lokalnim portalima i
novinama

Promocija putem oglasa na drustvenim mreZzama
i web stranicama — opc¢enito

Promocija promotivne last minute ponude za ljeto
2024. putem drustvenih mreza i web stranicama

Promocija putem oglasa na drustvenim mreZzama
usmjerena na sezonu/jesen zima 2024/2025

Promocija promotivne last minute ponude za
sezonu/jesen zima 2024/2025

Promocija putem oglasa na drustvenim mreZzama
usmjerena na proljece 2025.

TROSAK

800,00

200,00

200,00

200,00

200,00

200,00

200,00

300,00

300,00

150,00

250,00

200,00

Izvor: izrada autora
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4.7. Financiranje i vremenski raspored

Na temelju ranijin izraCuna izraCunati su prosjecni varijabilni troSkovi po mjesecu

poslovanja i oni iznose 2.100,00 eura, dok fiksni mjesecni troskovi iznose 3.100,00

eura. Navedeni izraCun odnosi se na prvu godinu poslovanja. Kako bi se pokrili

mjesecni troSkovi, prosjecni mjesecni prihodi trebaju iznositi minimalno 5.200,00 eura.

Prodaja po mjesecima za prvu godinu prikazana je Tablicom 13 u nastavku.

Tablica 13. Pruzanje usluga po mjesecima za prvu godinu poslovanja

Razdoblje aktivnosti Ostvareni broj pruzanja Prihodi
usluga
Travanj 2024. 800 5,500.00
Svibanj 2024. 1200 7,000.00
Lipanj 2024. 1600 10,500.00
Srpanj 2024. 1750 13,000.00
Kolovoz 2024. 1650 11,000.00
Rujan 2024. 1600 7,000.00
Listopad 2024. 1500 4,200.00
Studeni 2024. 1000 1,850.00
Prosinac 2024. 1250 5,500.00
Sije€anj 2025. 650 3,500.00
Veljaa 2025. 650 2,500.00
Ozujak 2025. 750 4,800.00
Ukupno 76,350.00

Izvor: izrada autora

Pruzanje usluga od 2 do 5 godine poslovanja prikazana je Tablicom 14 u nastavku.
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Tablica 14. Broj usluga od druge do pete godine poslovanja

Godina Ostvareni broj pruzanja Prihodi
usluga
Druga godina poslovanja 14.850 83.105,00
Treéa godina poslovanja 16.335 91.415,00
Cetvrta godina poslovanja 17.968 100.556,00
Peta godina poslovanja 19.764 110.611,00

Izvor: izrada autora

Ostvareni broj pruzanih usluga od druge do pete godine poslovanja temeljen je na
povecanju broja zaposlenika i poveéanju broja radnih sati dnevno. Kalkulacija je
radena na temelju aktualnog cjenika i projekcije prodaje usluga sukladno ranijem

iskustvu i prodaji.
Procjena prihoda, troSkova i neto primitaka prikazana je Tablicom 15 u nastavku.

Tablica 15. Procjena prihoda, troskova i neto primitaka

Prva Druga Treéa Cetvrta

: : : . Peta godina
godina godina godina godina
Prihodiod | 76,350.00 83,105.00 | 91,415.00 | 100,556.00 110,611.00
usluga
TroSkovi | 62,400.00 72,200.00 | 74,840.00| 77,100.00 79,980.00
poslovanja

Ulaganje | 40,000.00

|zdaci ukupno | 102,400.00 72,200.00 | 72,200.00 | 72,200.00 72,200.00

Neto primici | -26,050.00 10,905.00 | 19,215.00 [ 28,356.00 38,411.00

Kumulativno -15,145.00 4,070.00 | 32,426.00 70,837.00

Izvor: izrada autora

Prema procjeni, poduzecu Ce se ulaganje isplatiti u trecoj godini poslovanja. Ulaganja
prikazana u tablici odnose se na dodatno opremanje salona i ulaganje u dugotrajnu

materijalnu opremu.
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4.8. Kontrola i vrednovanje provedbe

Kontrola primjene marketinskog plana vrsit ¢e se temeljem provjere postignuca

zadanih cilieva a ukljuCuje broj ostvarenih usluga i prihod od pruzanja usluga.

Kontinuirano ¢e se pratiti mjesecni prihod od pruzenih usluga i troSkova marketinskih

aktivnosti. Korektivne aktivnosti poduzimat ¢e se po potrebi.

Na temelju prikaza i kalkulacija moze se zakljucCiti kako plan odgovara ciljevima u

smislu jaCanja postojece pozicije poduzeca. Takoder, na temelju analize, intervjua s

vlasnicom i kalkulacija smatra se kako plan moze biti uspjeSno implementiran uz

prihvatljive razine rizika. Vlasnica ¢e kontinuirano pratiti i kontrolirati marketinSke

aktivnosti kroz marketinske kontrole prikazane u nastavku rada (Tablica 16).

Tablica 16. Kontrola i vrednovanje provedbe marketinskog plana

ucinkovitosti

marketinskih
troskova

Vrsta Glavna Svrha kontrole Pristupi
odgovornost
e Analiza prodaje
Vlasnica u suradnji e Analiza trziSnog
I. GodiSnji plan sa svim I Ispitati ostvaruju li se udjela
kontrole - planirani rezultati e Analiza marketinskih
zaposlenicima troskova
e Financijska analiza
Profitabilnost prema:
Ispitati gdje tvrtka e usluzi
II. Kontrola . . . . .
o . Vlasnica zaraduje, a gdje gubi | e teritoriju
profitabilnosti :
novac e kupcima
e segmentu
Ovc?ljenlt[ i poboljsati Uginkovitost:
ucinkovitost N .
[ll. Kontrola . TSR e oglasavanja
Vlasnica potroSnje i u€inak

unaprjedenja prodaje
distribucije

IV. Mjese€na
kontrola

Vlasnica u suradnji
sa svim
zaposlenicima

Ispitati ostvaruju li se
planirani rezultati

Analiza prodaje
Analiza marketinskih
troSkova

Financijska analiza
TrziSna analiza
rezultata

Izvor: izrada autora
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Godisnji plan kontrole obuhvaca ispitivanje ostvarivanja svih planiranih rezultata kroz
analizu prodaje, promjene trziSnog udjela, analizu troSkova marketinga i financijsku
analizu poduzeca. Kontrola profitabilnosti i ucinkovitosti takoder ¢e se provoditi na
godisnjoj razini, dok ¢e se na mijesecnoj razini provoditi analiza prodaje, troSkova

marketinga, financijskog stanja i trziSnog stanja.

Nakon izrade marketinskog plana slijedi provedba i vrednovanje marketinSkog plana

kako je prikazano u nastavku rada.
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5. PROVEDBA | VREDNOVANJE MARKETING PLANA
KOZMETICKOGA SALONA ,,DONNA*

Tri su glavne faze u svakom marketinSkom procesu: 1. Planiranje 2. Provedba i 3.
Evaluacija. Sva tri su neophodna za uspjeSan zavrSetak marketindkih aktivnosti. lako
su sve tri klju€ne, tvrtke ¢esto daju prioritet fazama pripreme i provedbe, dok se faza
evaluacije Cesto izostavi. Provedba opisuje tocne korake koje ¢e tvrtka poduzeti kako
bi postigla plan, uz ciljeve koje odredene marketin§ke aktivnosti trebaju postici.

Provedba je prikazana Tablicom 17 u nastavku.
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Tablica 17. Provedba marketinskog plana

Aktivnost Trajanje Odgovorna | Ukljuceni Trosak Pocetno stanje Cilj
osoba ukupno
Izrada web stranice s prikazom usluga salona te | Ozujak i travanj | Vlasnica Tvrtka za izradu | 800,00 Nema postojece | Jedna
povezana sa oglasima drustvenih mreza 2024. salona web stranice stranice funkcionalna
stranica
Ugovaranje suradnje s lokalnim portalima i novinama | Ozujak 2024. Vlasnica Lokalni portali i| 0 Nema postoje¢e | Ugovorene 4
salona novine suradnje suradnje
Promocija putem oglasa na drustvenim mrezama i | Od ozujka 2024. | Vlasnica Agencija za | 1.200,00 | Nema promocija | Dva oglasa
web stranicama — opéenito do veljae 2025. | salona oglasavanje mjesecno redovno
tijekom 12 mjeseci
Promocija promotivne last minute ponude za ljeto | Lipanj 2024. Vlasnica Agencija za | 100,00 Nema promocija | Dva oglasa
2024. putem drustvenih mreza i web stranicama salona oglasavanje tijekom cijelog
mjeseca
Promocija putem oglasa na drustvenim mrezama | Od srpnja 2024. | Vlasnica Agencija za | 400,00 Nema promocija | Dva oglasa
usmjerena na sezonu/jesen zima 2024/2025 do listopada | salona oglasavanje mjesecno redovno
2024. tijekom 4 mjeseci
Promocija promotivne last minute ponude za | Od studenog | Vlasnica Agencija za | 200,00 Nema promocija | Dva oglasa
sezonu/jesen zima 2024/2025 2024. do | salona oglasavanje tijekom cijelog
prosinca 2024. mjeseca
Promocija putem oglasa na drustvenim mrezama | Od sije€nja | Vlasnica Agencija za | 200,00 Nema promocija | Dva oglasa
usmjerena na prolje¢e 2025. 2025. do veljaCe | salona oglasavanje mjesecno redovno

2025.

tijekom 2 mjeseci

Izvor: izrada autora
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Cilijevi promocije su povecanje vidljivosti i broja klijenata, sto dovodi do povecéanja

prihoda. Vrednovanje ¢e se provoditi mjerljivim podatcima. Mjerljivi podaci su oni

kojima se mogu pridruziti brojevi, a u ovom slu€aju koristit Ce se:

e doseg kupaca na drustvenim mrezama

e dosegnuti broj prodanih usluga

e dosegnuti plan prihoda.

Mijerljivi ciljevi prikazani su Tablicom 18 u nastavku.

Tablica 18. Mjerljivi ciljevi — vrednovanje marketinskog plana

Aktivnost Pocetno stanje Mierljivi ciljevi
Izrada web stranice s |0 1

prikazom usluga salona te

povezana sa oglasima

drustvenih mrezZa

Ugovaranje suradnje s |0 4

lokalnim portalima i

novinama

Promocija putem oglasa na
drustvenim mreZama i web
stranicama — opc¢enito

Promocija promotivne last
minute ponude za ljeto
2024. putem drustvenih
mreza i web stranicama

Promocija putem oglasa na
drustvenim mrezama
usmjerena na sezonu/jesen

zima 2024/2025

Promocija promotivne last
minute ponude za
sezonu/jesen zima
2024/2025

Promocija putem oglasa na
drustvenim mrezama
usmjerena na proljece 2025.

Broj pratitelja Facebook: 0
Broj pratitelja Instagram: 762

Broj prodanih usluga 2022: 9.254

Prihodi 2022: 38.241 eura

Broj pratitelja Facebook: 1.200
Broj pratitelja Instagram: 2.600

Broj prodanih usluga u prvoj
godini: 14.400

Prihodi u prvoj godini: 76.350,00
eura

Izvor: izrada autora

Vrednovanje Ce provoditi vlasnica salona u suradnji sa zaposlenicima i agencijom za

oglasavanje. Nakon prve godine planira se provesti evaluacija i korekcija marketing

plana u skladu s rezultatima i potrebama za naredne Cetiri godine. Uz navedeno,

provest Ce se i kvalitativno mjerenje zadovoljstva kupaca anketnim upitnicima.
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6. ZAKLJUCAK

TrziSte pruzanja usluga znacajno je elvoluiralo posljednjih godina te zahtjeva provedbu
analiza trziSta kao i razvoja strategije marketinga koji je nuzan za pozicioniranje i
odrzivost poslovanja svakog usluznog poduzeca. Prema analizi trziSta za ciljane kupce
od 15 do 70 godina potreba je izrade marketindkih planova po segmetima. Segmete
treba podijeliti prema godinama u tri skupine usluga, za mlade ljude (15 do 25),

zaposlene profesionalce (26 do 55) i starije gradane (56 i stariji) godina.

Kod same primjene marketinga i marketinskih planova za Beauty centar ,DONNA*
doprinijet ¢e dugogodisSnje iskustvo uz prepoznatljivu kvalitetu pruzanja kozmetickih
usluga. Povecanjem kapaciteta radnih mjesta i broja zaposlenika povecao se promet i
samim time moguénost za razmatranje ideje o cjelodnevnom radnom vremenu. Nakon
Sto se promocija preko drustvene mreze Facebook pokazala izrazito uspjeSnim i
razmatranja moguénosti poveéanja radnog vremena, ideja za $to vec¢im publicitetom
te planskim i raznovrsnim promoviranje marketinskih aktivhosti namece se kao logi¢no
rieSenje. Kod razmatranja ideje o povecanju radnog vremena, kupovini novih aparata,
zaposlenju novih djelatnika, edukaciji istih te povecCanju marketindkih aktivnosti
Beauty centar ,DONNA® je analizirao mogucnost provedbe kroz financijske izdatke,
raspoloZive resurse, kao i potrebe trzista i kroz konkurenciju. Ponovno uvodenje
maloprodaje kompletirala bi se ponuda u salonu kao i moguénost Sirenja firme kroz
veleprodaju kozmeti¢kih proizvoda. Vlasnica salona uz pruzanje usluga odradivala je i
posao naruCivanja, marketinga i komunikaciju sa klijentima putem svih dostupnih
kanala. Pruzanje kvalitetnije profesionalne usluge uz cjelodnevnu ponudu zahtjeva i
kvalitetnu marketinSku aktivnost kojoj bi se vlasnica posvetila u potpunosti. Kljucni
zaklju€ci su kako marketindke lokalne promocije i izrada web stranice koja bi bila
povezana sa postojecim drusStvenim mreZzama Facebook i Instagram namedéu se kao
prioritet strategija za bolje pozicioniranje. Takoder, pokazalo se kako su promocije na
drustvenim mrezama kljuéne za povecanje broja klijenata i samim time povecanje
prometa te kako cijena usluga u ovakvim situacijama nije odredujuci faktor. Zaklju¢ak
nakon kratkog intervjua je kako je usluga u salonu na jednom zavidno viskom nivou,
jako veliki broj stalnih klijenata te kontstantni dolazak novih. UoCeno je kako Beauty
centar ,DONNA® radi na promociji ali nema razradenu marketindku strategiju ve¢

putem druStvenih mreza promovira prema iskustvima ste¢enim dugogodi$njim radom
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uvazavajuci potvrdne informacije stalnih klijenata te se isto tako prilagodbom
potrebama novih klijenata. Kada govorimo o izgledu salon ima jedinstven i
prepoznatljiv logo, ali nije dovoljno eksponiran te je vidljivo da se Beauty centar
,DONNA® vodio vlastitim Zeljama i prepoznatim potrebama za marketinSkim

aktivnostima.

SWOT analiza provedena za Beauty centar ,DONNA® ukazuje kako je kompletna
posvecenost poslu vlasnice te velika ljubaznost prema svakom klijentu koja je
prenesena na zaposlenike klju¢ uspjeSnog poslovanja salona svih ovih godina.
Analizom potroSaca vidljivo je da ciljano trziSte je konstatno u porastu, zbog sve veceg
trenda odlazaka u salone za uljepSavanje kao i zbog velikog utjecaja sadrzaja na
druStvenim mrezama. Najveéa prednost i najveCa snaga prema analizi SWOT uz
iskustvo, osobnost je i usluga koja se godinama usvrSava, uvijek na istoj lokaciji te isto
radno vrijeme tokom cijele godine. Prijetnje su zasigurno sve veca konkurencija, ali
jedana od najvecih prijetnji je pomanjkanje kvalificirane radne snage koju je nemoguce
nadomijestiti. Mlada populacija sve ranije pocinje koristiti usluge u salonima, a trend
rasta trziSta obecCavajuca je prilika za postojeCe razdoblje jer nije ovisno u turistickoj
sezoni. Prema SWOT analizi salon ima mogucnost rasta do jednog odredenog nivoa
zbog ogranicenosti veliCinom prostora kao i ogranicenos¢u broj zaposlenih i okvirima

financijske mogucnosti.

Kvaliteta pruZanja usluge temelji se na priznanju odrzanja poslovanja Beauty centar
,DONNA* gotovo Cetvrtinu stolje¢a uz vecinu stalnih klijenata uvijek na istoj lokaciji.
Strategija pozicioniranja bila bi preno$enije klijentima jasne poruke o iskustvu i kvaliteti

usluga uklju€ujuéi lokalne portale i izradu web stranice.
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SAZETAK

Rad se bavi pitanjima za izradu marketing plana poduze¢a za pruzanje usluga.
Marketing se pojavljuje kao nuzno sredstvo za kvalitetnije promoviranje Beauty centar
,DONNA®. |zrada web stranice neophodna je za danasnje vrijeme kada svi Kkoriste
Internet kao i kvalitetnija izrada promotivnih sadrzaja na drustvenim mrezama.
Neprihvacanja trendova odnosno opasnosti koje nisu prepoznate i odnose se na
marketinSke aktivnosti putem dostupnih kanala koje koristi gotovo sva populacija mogli
bi u buduc¢nosti imati negativan efekt na poslovanje. Marketing plan koji je napravljen i
moguce smjernice koje su definirane dokazuju vaznu ulogu kvalitetnog planiranja,

promoviranja i razvijanja odrzivog poslovanja.
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