SAZETAK

Zadatak je magistarskog rada bio da uz pomoé¢ metode slu€aja primijenimo
nasa znanja steCena u Skolovanju. Obradio sam slucaj start up poduzetni¢kog
poduhvata. Odabirom te teme poku$ao sam vidjeti je li moguée uspjeti u
poduzetnickom poduhvatu s dobrom idejom i prakticki bez pocetnog ulaganja

sredstava.

RascClamba sluCaja sastoji se od slu€aja, metodoloskih priloga i intervjua koji

je sastavni dio sluCaja i njegove analize.
Najvazniji dijelovi koje sam Zelio obraditi i izloZiti u magistarsko radu su:

1. Slucaj u kojem su glavni dijelovi:
» osnivaci
» oglaSivacka industrija
* ideja i nastanak proizvoda
* promocija i prodaja
2. Analiza slu€aja

3. Metodoloski prilozi

Poduzetni¢ki poduhvat trojice prijatelja, zapoCet kroz prodaju oglasnog
prostora na autobusima gradskog prijevoza, poCeo se uspjeSno razvijati.
Sklopili su ugovor s Gradskim prometnim poduzec¢em u Osijeku i realizirali

nekoliko ugovora s poduzeéima u gradu o reklamiranju na autobusima.

Dobra se pocetna ideja uspjela ostvariti. Tek su tada poceli razmisljati kako
dalje. Ostvarili su odredeni dodatni prihod, ali su shvatili da sama pocetna

ideja ima veliki potencijal, te da ju treba dalje razvijati.

Nastavili su proSirivati posao kroz zakup prostora na proceljima zgrada i na

tom su polju ostvarili zadovoljavajucée rezultate.



Kako se nisu morali natjecati za mjesto u poslovnom inkubatoru ili traziti
kredit, nisu izradili detaljni poslovni plan. Nakon odredenog vremena poceli su

si postavljati niz pitanja na koja nisu znali odgovoriti.

Ovakva su pocCetna nesnalaZenja karakteristicCha za vecinu poslovnih
poduhvata koji se nalaze u start-up fazi razvoja, a proizlaze iz nedovoljne
pripreme poduzetni¢kog poduhvata i Cesto nejasno definiranih ciljeva kod

pokretanja poduzetnickog poduhvata.

Osnivaci su si postavili odredene ciljeve i napravili dalji plan razvoja. Shvatili
su da dalje mogucnosti za razvoj postoje jedino ako pokusaju prerasti lokalne
okvire i pocnu djelovati na nacionalnom nivou. Da bi to uspjeli, potrebno je
dobro prouciti zakonske propise koji vaze za poduzeca koja vr$e prijevoz
putnika i koja su u vlasniStvu drzave. Treba isplanirati strategiju ulaska na

trziSta. Tek onda ako svi ugovori budu potpisani, krenuti u prodaju proizvoda.

Da bi poslovni poduhvat koji je uspjeSno zapocCeo "prezivio" start-up fazu i
nastavio se dalje uspjeSno razvijati, predloZio sam odredena rjeSenja. Ona bi
po mom misljenju mogla pomoci osnivaCima da rijeSe trenutne probleme i

krenu k ostvarenju zacrtanih ciljeva.

Moji prijedlozi rjeSenja problema u poslovanju (u ovom slu€aju) mogli bi se
svesti na slijedece :

* Buga Promotions mora izraditi misiju, viziju, kratkoro¢ne i dugorocne
cilieve. U radu su na osnovi analize sluCaja ponudena i konkretna
riesSenja.

» potrebno je provesti diversifikaciju proizvodnih usluga na MobilMediu
(reklamni prostor na vozilima) i MegaMediu (oglasni prostor na
zgradama)

» izraditi odgovarajuce strategije, posebno prema lokalnom, regionalnom

i nacionalnom ftrziStu.



1. METODOLOGIJA RADA

Osnovna metoda koriStena u pisanju magistarskog rada je metoda slu€aja.
Metoda sluCaja je metoda koja je poznata joS ih Hipokratova vremena i
koriStena je u mnogim znanstvenim disciplinama. U ekonomskoj nauci postaje
poznata dvadesetih godina proslog stoljeca, kada se pocinje primjenjivati u
Harvard Bussines School. Ona je Siroko prihvaéena u rijeSavanju ekonomskih
problema, naroCito medu praktiCarima. Kod nas se sve viSe Koristi posljednjih

godina, iako je kao znanstvena metoda ponekad i osporavana.

Metoda sluCaja (case stady) je proces u kojemu se na temelju Cinjenica
utvrduje dijagnoza i prosudba situacije opisane u sluCaju kako bi se

preporudili primjereni akcijski koraci

Metoda slu€aja je stvorena na konceptu metafora i simulacija, gdje je svaki
slu€aj opis stvarne poslovne situacije koja sluzi za rjeSavanje odredene grupe

problema.?

Metoda studija slu€aja je postupak kojim se izu€ava neki pojedinacni slucaj iz
odredenog znanstvenog podru€ja, pri ¢emu se izuCava neko posebno

zanimljivo i karakteristiéno obiljeZje, osobina odredenog slugaja.’

KritiCari ove metode uglavhom smatraju da se radi samo o prvoj fazi u
znanstvenoj metodi, jer se na temelju metode studije pojedinacnog slucaja ne
moze stvoriti dojam o pravilnostima, odnosno zakonitostima koje mozda
postoje. Korisnici ove metode istiCu da se ona bavi kreativnoS¢u i

inovativno$cu, te da njezin cilj nije generaliziranje.

! Thompson, A. A. Jr., Strickland a: J., lll (1978), Strategic Management: Concepts and
Cases, Fourth Edition, Business Publicatio, Texas, USA

? Benson P. Shapiro, An Introduction to Cases, Harvard Business School, 1984

3 Ratko Zelenika, Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski
fakultet u Rijeci, 1998



Studija sluaja kronoloskim redom opisuje stvarne dogadaje i omoguduje
uoCavanje konkretnog problema. Analizom slu€aja nastoji se saznati koji su
uzroci nastalog problema i ponuditi $to bolje rjeSenje opisnog slucaja. Postoji
odredena metodologija koja se primjenjuje u analizi slu€ajeva i ona se provodi
u pet etapa, a to su:

» definiranje centralnog problema

» raSc¢lamba centralnog problema na osnovne aspekte

» analiza utjecajnih faktora

* proucCavanje alternativnih rjeSenja

« zakljudci i preporuke*

Metoda studija slu€aja predstavlja prvu fazu moga rada, dok drugi dio
predstavlja analiza slu¢aja. U studiju sluCaja sam opisao nastanak
poduzetniCkog poduhvata i njegov jednogodidnji rad. Opisan je start up
poduzetniCki poduhvat osnivanja male marketinske agencije Buga

Promotions.

Kod pisanja rada nalazio sam se u specificnoj situaciji jer sam i sam
sudjelovao u poduzetnickom poduhvatu, te sam bio detaljno upoznat sa svim
poduzetim aktivhostima. U ovom dijelu rada sluzio sam se intervjuom kao
jednom od najCesc¢ih metoda prikupljanja informacija. Intervjuirani su u vise
navrata ostali osnivaci, te osobe koje su im pomagale u pokretanju i daljnjem
usmjeravanju poduzetni¢kog poduhvata. Vodeni su razgovori u formi

slobodnog intervjua.

U ovoj fazi rada koriStena je dostupna literatura koja se bavi problematikom
oshivanja marketinskih agencija. KoristeCi Internet do3ao sam do aktualnih
spoznaja o trenutnim kretanjima na svjetskim trziStima. Kontaktirao sam sa
svim potencijalnim konkurentima Buge Promotions i analizirao njihovo

poslovanje i nastup na hrvatskom trzistu.

* Strategijski management, M. Buble, Ekonomski fakultet, Split 1997.



Analiza slu€aja predstavlja drugi dio rada u kojem sam na temelju ranije
ste€enih spoznaja dao svoje videnje osnovnog problema koji se javlja u radu

te predlozio odredena rieSenja.

U ovom dijelu rada sluZio sam se SWOT analizom. Ona predstavlja vrlo
efikasan nacin da se identificiraju snage i slabosti , te prou€e prilike i prijetnje
koje okruzuju poduzece. Nastojao sam definirati centralni problem start up

poduzetnickog poduhvata.

Koriste¢i SWOT okvir u analizi, posebnu paZznju poklonio sam aktivnostima u
podrucjima gdje su najvece prilike za razvoj.

Na kraju sam predlozio odredene konkretne preporuke za daljnji nastavak
poslovanja. Ovo je samo jedna od alternativa, a sami osnivaci ¢e na osnovi
prijedloga iz ovog magistarskog rada moci odluciti koje aktivnosti ¢e poduzeti

u daljem radu.



2. KONCEPTUALNI OKVIR POKRETANJA
POSLOVNOG POTHVATA

Poduzetnici imaju mnostvo nacina kako pristupiti pokretanju svojih poslovnih
poduhvata. Bez obzira kako se pristupilo pokretanju (start-up), jednom kada je
posao pokrenut i poduzeée osnovano, mnogo je toga zajedniCko s drugim

poduzecima na razli¢itim razinama razvojnog ciklusa.

Cesto se usporeduje Zivotni ciklus poduzeéa sa Zivotnim ciklusom ljudi. Sve
pocCinje od ideje, kroz pokretanje, osnivanje i sazrijevanje. Poduzeéa postaju
zrela, da bi se nakon odredenog perioda ugasila ili ponovno nastala u dugom

obliku. Za neka, zivotni ciklus traje kratko a za neka moze trajati vrlo dugo.

U svakom se dijelu Zivotnog ciklusa, potrebe i ciljevi poduzec¢a razlikuju.
Tepstar i Olson su izradili teoriju i modele organizacijskog Zivotnog ciklusa i
dijelove razvoja poduzeca. Dosli su do zakljuCka da se organizacija nastoji
kretati sekvencijalno kroz glavna podrucja razvoja. Svako podrucje ima svoju
grupu management problema®. Na primjer, start-up poduzeéa se susreéu s
problemima vezanim za marketing i financije, dok se poduzec¢a koja su u

razvoju susreéu s problemima vezanim uz strategiju i management®

Churchill and Lewis su razvili jednostavan model da opiSu Zivotni ciklus malih

i rastucih poduzeéa’.

’ David E. Terpstra and Philip D. Olson, "Entrepreneurial Sturt-up and Growth: A
Classification of Problems," Entrepreneurship, Theory & Practice, Spring 1993,

® D.F.Kuratko and R.M.Hodgetts, Enterpreneurship. A Contemporary Approach (Hinsdale,
IL:Dryden Press, 1989).

” Neil C. Churchill and Virginia L. Lewis, "The five stages of Small Business Growth " in
William A. Sahiman and Howard H. Stevenson, eds., The Enterprenurial venture ( Bostin:
Harvard Business Scholl Publications, 1992.)



Kao $to slika 1. prikazuje, model koji su razvili sastoji se od pet razina i mjera
veli€ine, disperzije i kompleksnosti. Kako se poduzece razvija od pocetka do
zrelosti, naj¢eSc¢e raste i veliCinom, postaje diversificirano i slozeno. Kao sto je
prikazano, model je statiCan i ne prikazuje promjene koje se dogadaju u

organizaciji kroz Zivotni ciklus.



Slika 2. prikazuje® na §to se poduzetnik treba fokusirati u razligitim periodima
Zivotnog ciklusa. Pre-start-up razina predstavlja prvi dio u Churchill — Lewis
modelu. Ova razina ukljuCuje studiju isplativosti (testiranje poslovnog
koncepta), poslovni plan i prikupljanje resursa za start-up. Sve te aktivnosti su

prioriteti za ulazak u posao.

Pre-start-up faza pocinje puno prije poCetka samoga posla. Tijekom ove faze i
kroz cijelu start-up fazu do pocetka rasta, poduzeca su uglavnom orijentirana
na proizvod. U ovom se periodu Cesto za poduzetnike kaze da su zaljubljeni u

SVoj proizvod - ideju.

Start-up pocinje kad je poduzecée spremno djelovati na trziStu. Fokusiranje na
proizvod se nastavlja. Novi se poduhvat testira, postavlja se operacijski plan,
izraduje se tok novca (cash flow) te poduzimaju sve potrebne radnje za

pocCetak posla.

Kako poduzeée ulazi u razvojnu fazu, osnovni organizacioni problemi su
prevladani. Paznja se usmjerava prema trzistu i potencijalnim kupcima s
kojima se nastoji uspostaviti dugoro¢na suradnja. Ako poduzecCe uspije u
razvojnoj fazi ostvariti stabilne veze s kupcima, stvorena je pretpostavka za
ulazak u zrelu fazu. U zreloj fazi dotok novca je kontinuiran i stabilan, ali se
sada pojavljuju novi problemi koji znacajno utiCu na Zivotni vijek. Kad
poduzece u zrelosti postane samozadovoljno i nastavi djelovati bez promjena
i prilagodavanja trziStu, vjerojatno ¢e poceti odumirati. Pretpostavke za novi
poCetak stvaraju se ukoliko se stalno pokuSavaju nacéi nacini da se uvedu

nove tehnologije, novi proizvodi i usvoje novi oblici rada.

Vijek trajanja poduzeca, od stvaranja do zrelosti, varira od sluc€aja do sluCaja
unutar industrije, tipa posla, i vanjskih faktora koji utje€u na zivotni vijek

ciklusa.

¥ Kathleen R. Allen, Growing and Managing an Entrepreneurial Business, Houghton Mifflin Company,
Boston, 1999.



Kod novih poslovnih poduhvata nesigurnost je uvijek prisutna. Poduzeéa u
start-up fazi razvoja moraju biti fleksibilna, kako bi brzo mogla odgovoriti na

nove potrebe i zahtjeve trzista.

Uspjeh poslovnog poduhvata ovisi o poduzetniku, ali on je osnovna ali ne i
jedina komponenta u tom procesu. Svaki poduzetnik u novom poduhvatu ima
jedinstvene karakteristike i ponasanje. Oni proizlaze iz njegovog
poduzetnickog iskustva, obrazovanja, socioekonomskog statusa i obiteljskog
okruZenja u kojem je odgajan. Svi ovi €inioci uti€u na ponasanje poduzetnika
a samim tim i uspjesSnost poduhvata.

Okruzenje je druga vazna komponenta u procesu pokretanja poslovnog
poduhvata. Njegov je utjecaj razliCit, ovisno o vrsti poslovnog poduhvata i
podrucju na kojem se posao zapocinje. Danas je to vrlo dinami¢an ¢imbenik

koji znacajno uti¢e na promjene strategija i taktika poslovanja.

Koncept novog pothvata je tre¢a komponenta u poduzetni¢kom procesu. On
podrazumijeva razvoj prvotne poslovne ideje, uzimajuéi u obzir poduzetnikove
cilieve i okruzenje u kojem djeluje. Poslovni koncept predstavlja osnovu za

analizu profitabilnosti koja daje odgovor hoce li se pokrenuti posao.

S napravljenom studijom profitabilnosti, poduzetnik ulazi u fazu pre-start-up. U
pre-sturt-up fazi sve su aktivnosti podredene stvaranju kona¢nog poslovnog
plana. PoCetak posla predstavljaju stvaranje prototipa proizvoda, angaziranje
radne snhage, nabavka opreme i prikladnog prostora, angaziranje pocCetnog

kapitala, pribavljanje potrebnih dozvola i sl.

Nema jasno definirane granice pocetka start-up faze. Postoje misljenja da je
poduzecée u start-up fazi od trenutka nastanka ideje do pocetka poslovanja.
Dok drugi smatraju da start-up predstavlja ranu fazu u Zivotnom ciklusu

poduzedéa u kojem se ono susrece sa svojim prvim kupcima.

Start-up poduzec¢a su mala. To ne znaci da nisu efikasna ili da ne mogu

predstavljati izvor inovacija. Karakteristike start-up poduzeca 21. stoljec¢a su :



» mala poduzeca koja brzo mogu odgovarati na zahtjeve trzista

» traze se trziSne niSe na globalnoj razini

* inovativnost koja se odnosi na brzi proizvodni razvoj

» orijentacija na visoku kvalitetu proizvoda i usluga

» jednostavna organizacijska struktura

» oslonac na vanjske izvore (outsourcing) i koristenje virtualne kompanije
» stvaranje vrijednosti dajuéi zaposlenicima i potroSa¢ima veliki udio u

organizaciji®

Pored navedenog vecinu start-up poduzetniCkin poduhvata karakterizira
nesigurnost i nedostatak potrebnih resursa. Poduzetnici se oslanjaju na razne

taktike da poduzece zadrze na pravom putu.

Nova poduzeca polaze od neke zamisli. Nude proizvod ili uslugu. Prodaju ono
¢ime raspolazu, ponekad ¢ak i u prilicnom opsegu. UloZeni kapital im se vraca
a ponekad Cak ocituju i Cistu dobit. Ono $to nemaju je «djelatnost», utvrdenu,
djelotvornu, organiziranu «sadasnjost» u kojoj ljudi znaju kamo idu, Sto im je
Ciniti i kakvi su rezultati. Ali ako se novo poduzece ne razvije u novu djelatnost
i osigura rukovodenje, necCe opstati bez obzira na genijalnost poduzetnicke
ideje, kapital Sto ga privlaci, kakvocu svojih proizvoda, pa ¢ak bez obzira na

njihovu traZzenost.™

U posljednje vrileme se Zivotni ciklus proizvoda skraduje, trziSte postaje
globalno, kupci zahtijevaju sve veéu kvalitetu proizvoda i usluga, a sve su to
karakteristike na kojima start-up poduzeca uspjeSno konkuriraju velikim

kompanijama.

Jedna od najpopularniju formi start-up koja se pojavila nastankom
informacijske revolucije je virtualna kompanija, koja je suprotnost velikim

birokratskim organizacijama.

? Peter Drucker, Inovacije i poduzetni$tvo, Globus nakladni zavod, 1992.
19 Peter Drucker, Inovacije i poduzetnidtvo, Globus nakladni zavod, 1992.
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Malo gospodarstvo je u razvijenim zemljama Evrope postalo generator
gospodarskog razvoja i zapoSljavanja. U Hrvatskoj se nakon uglavnhom
neuspjele pretvorbe, u kojoj su nestali brojni veliki gospodarski subjekti,

poCeo pridavati sve veci zna€aj malom poduzetnistvu.

U sadasnjim okvirima znacajnu prepreku poslovanju malog gospodarstva, a
posebice otvaranju novih subjekata i zapo€injanju poslovanja, predstavljaju
pravni propisi, njihova nedosljedna primjena, slozeni i dugotrajni

administrativni i sudski postupci.

U proces stvaranja poticajnog okruzenja ukljucila su se tijela drzavne uprave
razvojne agencije i fondovi. Svima je cilj pruZziti podrS8ku subjektima malog
gospodarstva kako bi dobili priliku na trziStu provijeriti svoje poslovne ideje i

pretvoriti ih u uspjesan poslovni poduhvat.

Poduzetnistvo nije ni znanost ni umjetnost. Ono je praksa. Dakako, ono se

temelji na znaju."

Jedan od osnovnih problema malog poduzetniStva u Hrvatskoj je nedostatak
znanja i vjestina samih poduzetnika. U najvecem broju taj nedostatak se
moze nadoknaditi kvalitetnim obrazovanjem i koristenjem savjetodavnih
usluga. Kod nas su se poceli razvijati sustavni programi od dopunske
izobrazbe, uvodenja sve kvalitetnijin konzultantskih usluga, pa do izu€avanja
problematike malog poduzetnistva na visokoSkolskim ustanovama i

poslijediplomskim studijima.

' Peter Drucker, Inovacije i poduzetnidtvo, Globus nakladni zavod, 1992.
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3. SLUCAJ

3.1.UvVOD

Buga Promotions je mala marketinSka agencija koju su osnovala tri prijatelja
Sasa Lamza, Srdan Kovacevic i Boris Bart. Od travnja 2001. godine agencija
djeluje godinu dana. Sada je prilika da trojica partnera jo$ jednom analiziraju
postignute rezultate, usporede realizaciju s postavljenim planom te vide u

kojoj su mjeri ostvarili zacrtane ciljeve.

Od osnutka do travnja 2002. agencija je imala promet oko 100.000,00 Kn.
Kada su poceli raditi, mislili su da su predvidjeli vecCinu problema koji ih
oCekuju. Tek tada uvidaju kako dobra ideja i detaljno razraden poslovni plan
ne moraju uvijek predstavljati i uspjeSan poduzetni¢ki poduhvat. Pojavili su se
problemi u poslovanju jer je prodaja njihovih usluga pocela stagnirati. Kasnije
su primijetili da je to zbog upucenosti na lokalno trziste. Njihovo je misljenje
da daljnji opstanak agencije ovisi o proSirenju na trZiste cijele Hrvatske. To je
stvorilo nova pitanja. Sada se nalaze pred problemom kako organizirati posao

a da se ostane na visokoj razini kvalitete i efikasnosti usluge.

Postavljaju se brojna pitanja na koja je potrebno odgovoriti. Gdje dobiti
neophodni kapital? Kako prevladati problem sloZzene zakonske procedure koja
se odnosi na javna poduzeca s kojima posluju? Kako sastaviti ugovore koiji ¢e
im omoguciti nove poslove, a da se pri tome zastite od velikog financijskog
pritiska? Jednogodi$nje iskustvo nametnulo je potrebu za izmjenom pocetno
postavljenih strategija. Otvaraju se novi problemi. Koji bi segment kupaca
agencija trebala pokriti? Kako se natjecati s ve¢ dobro uhodanom
konkurencijom? Kako se odnositi prema agencijama kojima velike kompanije
prepustaju kompletan marketinski posao? Na $to se treba fokusirati i unijeti
najvise energije? Na velike tvrtke? Na male tvrtke? Na agencije? Cini se da
svaki segment ima svoje prednosti i nedostatke. Koje ¢e im prilike dozvoliti da
budu konkurentni i zanimljivi za potencijalne kupce? Hoce li se poduzetnicki

poduhvat razvijati ili ¢e morati priznati poraz i okrenuti se drugim
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aktivnostima? Ovo su samo neki problemi i pitanja kojima se bave nakon

analize jednogodi$njeg rada.

Danas, osnivaci imaju viSe pitanja nego li rjeSenja. JoS uvijek vjeruju da u

poduzetnickoj ideji lezi ogroman potencijal i ne odustaju od svog projekta.

3.2. OSNIVACI

Krajem 1999. g., nakon dobivanja diplome Ekonomskog fakulteta, u Osijeku,
smjer marketing, Sasa Lamza (vidi prilog 1.) po€inje s radom u obiteljskom
knjigovodstvenom servisu. Unato€ jedne godine provedene na radu u
knjigovodstvenom servisu, odlucio je napustiti posao. Sasa Lamza je rekao:
"Prvi razlog zasto sam napustio posao u knjigovodstvenom servisu je bio sto
svoju buducnost nisam vidio u poslovima revizije i knjigovodstva koji ne
omogucavaju kreativnost. Drugi je razlog bio taj Sto je puno teZe dobiti dobre
radne navike kod roditelja, nhego u nekoj drugoj tvrtki. Po mome misljenju
roditelji su ipak malo blaZzi u odnosu Sef — radnik, roditelji - djeca.” U lipnju
2000. godine, nakon napustanja knjigovodstvenog posla, Sasa se zaposljava
u srednjoj obrtni¢koj Skoli kao profesor iz predmeta politike i gospodarstva.
Rekao je : "U trenutku kada sam odlucio napustiti posao u knjigovodstvenom
servisu, imao sam priliku zaposliti se u srednjoj obrtni¢koj Skoli u Osijeku ili u
veledrogeriji Medical-intertrade u Zagrebu. Odlu¢io sam se za srednju Skolu
prvenstveno zbog vec tada upisanog poslijediplomskog studija na fakultetu u
Osijeku. Smatrao sam da bi mi bilo vrlo teSko raditi u Zagrebu i nastaviti studij

u Osijeku. Tako sam se ipak zaposlio na srednjoj $koli u Osijeku."

Vec¢ nakon prvih nekoliko mjeseci Sasa uvida da mu posao na srednjoj Skoli
odgovara zbog radnog vremena koje omogucava bavljenje i drugim poslovnim
aktivnostima. Iste godine zapoCinje s poslijediplomskim studijem

poduzetnistva na ekonomskom fakultetu u Osijeku.

Srdana Kovacevi¢a (vidi prilog 2.) SaSa upoznaje na ljetovanju 1999. godine i

od onda se njih dvojica intenzivho druze. Srdan je joS uvijek student
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strojarstva na Strojarskom fakultetu u Zagrebu. Vrlo brzo su nasli zajedni¢ke
interese. Prvi je od njihovih zajedni¢kih poslova bilo organiziranje niza partya
elektronske glazbe "Industria". Srdan je rekao : "Kako sam i prije Industrie
sudjelovao u nekoliko slicnih projekata, bilo je dovoljno da se pojavi takav
Jjedan poseban prostor (skladiste), pa da se cijeli projekt jednostavno sloZi
sam od sebe. Prostor je bio i ostao glavna znalajka serije partya." JoS je
rekao: "Pokazalo se da je najveci uspjeh serije bio pravovremeni izlazak iz
price. TrZiste je polako slabilo, i to je trebalo prepoznati prije ulaska u gubitke.
U tom je kontekstu, uspjeSan potez bio "outsourcing” organizacijskog dijela
partya u zadnjih nekoliko projekata. OsjetivSi da trziste slabi i da se rizik
povecava, prepustili smo drugima organizaciju partya, a mi smo osiguravali
samo prostor i Sank. Tu jednostavno nije bilo mogucnosti gubitka. Partnere
nije bilo tesko pronaci, nego su oni (zbog reputacije koju smo stekli) trazili
nas. Sto se ti¢e zarada, one su bile daleko od spektakularnih, ali bilanca je
uvijek bila pozitivna. lako je uvijek bila prisutna, zarada nikad nije bila glavni
razlog ulaska od bilo kojih projekata.” Kod organizacije partya uvidjeli su da

mogu funkcionirat i u timu.

Nakon prvih poduzetnickih poduhvata, pokuSavaju zajednicki, s joS jednim
Srdanovim prijateljem Nevenom, pokrenuti Internet inkubator, ali bez uspjeha
Dugo su se bavili mislju o ulasku u neki posao vezan uz IT, ali problem je bio
nedostatak iskustva a time i kapitala. Nevenu je na pamet pala ideja da
pokusaju s lokalnom samoupravom otvoriti inkubator koji ¢e biti namijenjen
Internet tvrtkama. Najzanimljivija je stvar u cijeloj pri€i bila ta sto Neven u
stvari nije znao da takav poslovni koncept na zapadu ve¢ postoji. Bio je
iznenaden kada je ¢uo da u SAD, V. Britaniji, Njemackoj i Izraelu Internet
inkubatori ve¢ naveliko rade i ostvaruju znacajne uspjehe (u to vrijeme, dot-
com groznica je jo$ uvijek drmala svijetom). Neven je iskoristio svoje veze i
zapocCela je dugotrajna i mukotrpna suradnja s lokalnom samoupravom.
Projekt nije uspio. Kako kazu: "Prvi i osnovni razlog neuspjeha ovaj puta nije
bio naSe neiskustvo. Ekipu smo popunili s par starijih i iskusnijih ¢lanova koji
su bili dobro potkovani relevantnim znanjima. Glavni je razlog bila
rezerviranost | slaba zainteresiranost lokalne samouprave. Investicija je

trebala biti prilicno velika, a Grad je ranije vec izqubio velike novce na projektu
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poduzetni¢kog inkubatora. PolitiCki rizik za decision-makere u Gradu je ipak

bio prevelik."

Medutim, Srdan i SaSa nisu poklekli nakon neuspjeha. Nastavili su s

analiziranjem ideja i pokrenuli novi poduzetnicki poduhvat.

TrecCeg Clana tima Borisa Barta upoznaju u ljeto 2000. godine. Boris je tada
bio jedan od vlasnika vrlo uspjeSnog obrta koji se bavi davanjem usluga
fotokopiranja. U to vrijeme imao je 30% udjela u obrtu, koji je posjedovao ftri
radnje u gradu. Boris je zavrSio 1. gimnaziju u Osijeku. Nakon zavrSetka
srednje Skole upisuje Ekonomski fakultet u Osijeku. Studij prekida nakon
godine dana studiranja, jer postaje vilasnik prve fotokopiraone u gradu u kojoj
se i zaposljava. Osim usluga kopiranja obrt koji je Boris posjedovao, nudio je i
usluge marketinga i prodaje. Posjedovao je i tri svijetle¢a reklamna panoa koji
su bili postavljeni u gradskim izlozima. Radilo se je o plakatima A0 formata,
koji se nalaze u ostakljenim osvijetlienim elektronskim uredajima postavljenim
u interijerima na najfrekventnijim i najatraktivnijim gradskim lokacijama: u
sklopu trgovackih centara, postanskih ureda, poslovnica ZAP — a, zra¢nim
lukama, u izlozima trgovina na najatraktivnijim lokacijama i drugim mjestima s
velikom frekvencijom prolaznika i kupaca. Panoi su imali rotirajucu foliju koja
je na njima izmjenjivala reklame. Jedan od razloga ulaska u posao bilo je

Borisovo iskustvo s rotirajuc¢im reklamama.
3.3. OGLASIVACKA (PROMOCIJSKA) INDUSTRIJA

Promocija predstavlja splet razliCitin aktivnosti kojima poduzeca komuniciraju
s pojedincima, skupinama ili javnoS¢u u obliku osobnih i neosobnih poruka,
radi uskladivanja medusobnih interesa i potreba.’? Znagi, tvrtke koje se bave
promocijom, osnovane su s ciliem da svoj prihod naj¢eS¢e ostvaruju kroz
pomo¢ poduzecima koje zele svoje proizvode ili usluge ponuditi na trziStu.

Promocija je Sirok pojam, "...bilo koji oblik komuniciranja upotrebljen u svrhu

informiranja, uvjeravanja ili podsjecanja ljudi na proizvode, usluge, image,

12 Sudar, J.:Promotivne aktivnosti, 2.izd., Informator, Zagreb 1984, str. 14.
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ideje, te ukljudivanja i utjecaja drustva.™?

, U kojem je obuhvacden i segment
vanjskog oglasavanja za koji se u pocCetku specijalizirala Buga Promotions.
Clanice OAAA ( Outdoor Advertising Agency of America ) koriste izraz
"Vanjsko oglasavanje" u opisu industrije. lzraz "Oglasavanje izvan kuce"
podrazumijeva svako oglasavanje koje prvenstveno dolazi do potroSaca kada
su van kuce i ukljuCuje vanjsko oglasavanje, radio i TV-programe. (vidi prilog
3.)

Jedna od glavnih karakteristika vanjskog oglasavanja u Hrvatskoj je da se
vrijednost pojedinih formi vanjskog oglasavanja joS uvijek rijetko analizira, $to
prvotno Steti kvalitetnim medijima medu njima. S druge strane, mora se reéi
da medijski planeri ponekad imaju premalo "sluha" za ove medije, ne
poznavajuéi njihov stvarni potencijal i ulogu u medijskoj strategiji." Rezultati
su teSko mijerljivi i vijek trajanja reklama u novije vrijeme sveden na nekoliko
dana. Za industriju je jo$ karakteristicno da vecéinu novih medija za vanjsko

oglagavanje kontroliraju tvrtke sa stranim kapitalom.™

Vanjsko je oglasavanje jedini istinski oglasni medij u pravom smislu te rijeci.
Svi drugi mediji nisu, naime, isklju€ivo i jedino oglasni. Vjerojatno je to razlog
pravog booma vanjskog oglasavanja u Hrvatskoj posljednjih godina.
Veleplakati, citylightsi, razne vrste mega-plakata, oglasavanje na tramvajima,
autobusima, taxijima, u bolnicama i WC-ima, na plazama i igraliStima,
balonima i padobranima, pa k tome i svi elektronski displeji i vanjski video
uredaji — zapravo su mali recentni izbor onoga Sto se danas nudi u
Hrvatskoj.'® Gotovo da vi§e nema objekta transportnog sredstva ili okupljaliéta
koje nije pokriveno oglasnim povrSinama. Do 1990-tih godina mogucnosti
reklamiranja su ipak bile svedena na nacionalnu televiziju, radio i tisak. Sve
tvrtke koje su do tada imale potrebe za reklamiranjem, reklamirale su se
putem ta tri medija. Medutim, Sasa je imao informaciju, da je moguénost
reklamiranja na vozilima gradskih prijevoznih kompanija postojala i prije

poCetka devedesetih u cijeloj Jugoslaviji. Tada je taj vid reklamiranja bio

Nickels, W.G.:Understanding Business, times Mirror/Mosby College Publising, ST. Louis
1987., str. 409.

' Zoraja, B. :Zvono, listopad 2001. Oglasi koji pokreéu

'> www.outdoor.hr/html/indexh.html|, www.europlakat-proreklam.hr

'® Zoraja, B. :Zvono, listopad 2001. Oglasi koji pokrec¢u
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centraliziran i vodila ga je jedna tvrtka sa sredistem u Beogradu. Taj vid

vanjskog ogladavanja svoj boom do danas jo$ nije doZivio.

Pocetkom devedesetih pocinje rat u Jugoslaviji. Ona se raspada na viSe malih
zemalja i Hrvatska je jedna od njih. Paralelno s raspadom Jugoslavije i
zavrSetkom rata, Hrvatska postaje jo$ jedna od zemalja u tranziciji. Unato€
svim poteSko¢ama u kojima se Hrvatska nalazila i koje je s viSe ili manje
uspjeha uspjela rijesiti, moraju istodobno biti svjesni Cinjenice da se u
Hrvatskoj danas, konacno, odvija kretanje prema trziSno organiziranom
gospodarstvu u sklopu tzv. Ekonomije prijelaznog razdoblja. Ono ponajprije
odituje zapodetim procesom ekonomske tranzicije." Tranziciiom Hrvatske
pocCinje nagli rast promocije putem vanjskog oglasavanja. 1z godine u godinu
sve se viSe ulagalo u ogladavanje. AnalitiCari drze, da je to posljedica sve
vece konkurencije na domacem trziStu. Procjenjuje se da bi vrijednost
zakupljenog oglasnog prostora 2002. godine mogla dosegnuti vise od

milijardu i pol kuna!'®

Prema istraZivanjima agencije Media net, vrijednost je zakupljenog oglasnog
prostora u 2000. godini iznosila je 345 milijjuna njemackih maraka, Sto je 17
posto vise u odnosu na 1999. godinu. Ove bi se godine taj iznos mogao
povecati vise od 20%. Najveci dio kola€a pripast Ce televiziji. Prema podacima
agencije Media net, u 2000. godini vodece mjesto na oglaSivackom trzZistu
pripalo je HTV-u s udjelom od 54 posto. Na tiskovne je medije otpalo 33 posto
ukupnog oglaSivackog kolaca. Radio i vanjsko oglaSivanje (citylights, jumbo
plakati i sl.) imali su stabilnih sedam, odnosno Sest posto udjela. Najnoviji
podaci agencije Mediana Fides za prvih 10 mjeseci proSle godine pokazuju
jo§ dominantniji udjel televizije - ve¢i od 69 posto. Slijede dnevni listovi s 15
postotnim udjelom te revije s udjelom od 10 posto. Vanjski plakati joS su
relativno nisko pozicionirani sa sedam posto. U tom istraZivanju nije praceno

oglasavanje putem radija.*®

' Meler, M.:Promocija, Ekonomski fakultet Osijek, 1997.
18 Vecernji list, prosinac 2001.
¥ Vegernii list, prosinac 2001.
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Sto se tiGe svjetskih trendova u oglasivackoj industriji, 2001. godina nije bas
bila dobra godina za medijske kompanije. To pokazuje godisSnji izvjestaj
OAAA — Outdoor Advertising Association of America. lzvjeStaj pokazuju da je
ukupni prihod vanjskog oglasavanja za 2001. godinu iznosio $5.2 milijarde,
Sto je za 0,8% manje nego li 2000. godine (vidi prilog 4.), dok je prihod
ukupnog oglasavanja za 2001. godinu pao za 9.8% $to ¢ini $94.3 milijarde.
Razlog za manji pad vanjskog oglasavanja komentirala je Diane Cimine,
glasnogovornica OAAA: "Medu razlozima za uzmah vanjskog oglasavanja, u
usporedbi s ostalim medijima za oglasavanje, jasne su prednosti cijene,
inovacije i markretinSki prodor, te raznolikost atraktivnih alternativa naspram
ostalih medija.”® Za 2002. godinu predvida se za vanjsko ogladavanje lagani

porast potrosnje.

3.4. KONKURENCIJA

Tvrtke, koje osnivaci Buga Promotions smatraju konkurencijom podijeljene su
u tri grupe:

3.4.1. konvencionalni mediji

3.4.2. outdoor mediji (Vanjsko oglaSavanje)

3.4.3. marketinSke agencije
3.4.1. Konvencionalni mediji.

U kategoriju konvencionalnih medija, tim koji saCinjava Bugu Promotions,
svrstao je kao moguce konkurente i najjae medije u Hrvatskoj: televiziju,
radio i tisak. Po njihovim rijeCima takvi mediji ne mogu biti izravna
konkurencija Bugi Promotions zbog toga Sto ona nudi vanjsko oglasavanje a ti
mediji predstavljaju promociju koja je fokusirana na to da bude dostupna
potroSaCu koji je izvan kuce. SaSa smatra: "Vanjsko oglasavanje i
konvencionalni mediji bi se trebali nadopunjavati i zajedno ¢initi dobru

promocijsku kampanju.”

%0 www.oaaa.org , Competitive Media Reporting (CMR)
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3.4.1.1. Televizija.

U Hrvatskoj postoje dvije nacionalne TV postaje:

1. HRT — nacionalna televizijska postaja koju sacinjavaju 3 programa

2. NOVA TV — nacionalna televizijska postaja.

Osim te dvije nacionalne televizija postoji i velik broj lokalnih regionalnih

televizija.

3.4.1.2. Radio.

S obzirom da HRT emitira tri programa (HR 1, HR 2, HR 3) i ima osam
regionalnih centara (Radio Slieme, Radio Pula, Osijek, Split, Dubrovnik,
Zadar, Knin) nije ispravno reci da u Hrvatskoj postoji 139 radio postaja, nego
da se mogu Cuti domaci — radio programi. Osim hrvatskih programa, u
Hrvatskoj se mogu Cuti i inozemni radijski programi. U Hrvatskoj izvan sustava
Hrvatskog radija djeluje 127 radijskih postaja. Od toga broja, 71 ih emitira na
gradskoj koncesiji, 22 ima Siru gradsku koncesiju, 17 zupanijsku, 3 drzavnu,

11 opéinsku, a 3 koncesiju za uZe gradsko podrugje.?’

3.4.1.3. Tisak.
Tisak mozemo podijeliti u dvije grupe:
1. novine

2. tjednici, Casopis, revije, magazini i ostale publikacije

3.4.2. Outdoor mediji (Vanjsko oglasavanje). (vidi prilog 5.)

TrziSte oglaSavanja u Hrvatskoj iz godine u godinu biljezi rast. Agencije iz
dana u dan imaju problema sa zapoSljavanjem iskusne radne snage, a
billboardi ni€u dnevno. OCito je potrebno jo$ vece trziSte marketing medija,
zbog potraznje koju formiraju velik ulazak razli¢itih proizvoda na hrvatsko
trzigte.?

Outdoor mediji se u Hrvatskoj prodaju u velikim koli¢inama i to nacionalno.

Kada se neka tvrtka Zeli outdoor reklamirati i imati svoju kampanju, osim

! Radio almanah 2002, str. 66
?2 7oraja, B. :Zvono, listopad 2001. Oglasi koji pokreéu
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medija kojeg Buga posjeduje, ona moze birati izmedu nekoliko nacina
reklamiranja:

3.4.2.1. billboards (4 x3 m)

3.4.2.2. osvijetljeni ormarici - Back-lit boxes (118 x 175 cm)

3.4.2.3. zidne reklame — Wallscapes (XXL formati preko 50 m?)

3.4.2.4. panoi na stupovima gradske rasvjete - Lamp - post signs

(razliciti formati - otprilike 100 x 150 cm)
3.4.2.5. tramvaji

3.4.2.1. Billboards

Jumbo plakati su najraSireniji medij na trziStu. Nekoliko kompanija nudi
nacionalnu pokrivenost, tako da su jumbo plakati br. 1 outdoor medij za velike
reklamne kampanje.

Postoji nekoliko tvrtki koje nude jumbo plakate na nacionalnoj razini. Usprkos
malim razlikama u cijeni, formatima i karakteristikama proizvoda, svi
konkurenti nude formate 4 x 3 m i 5,04 x 2,38 m. U pogledu rasvjete postoje
osvijetlieni od naprijed (front-lit), odostraga (back-lit) i neosvijetljeni (non-lit)
panoi. Neki ponudaci svoje panoe klasificiraju joS i po mjestu na kojem su
postavljeni, atraktivnosti lokacije.

Osim tih nekoliko nacionalnih tvrtki, postoji i nekolicina lokalnih tvrtki koje se
bave ponudom promocije putem jumbo plakata. Zbog ponude male koliine
panoa i relativno nesigurnog, lokalnog trzista te tvrtke prodaju postere u
jedini¢nim nakladama, neujednacenih veliCina.

Uzevsi u obzir neka istraZivanja, utvrdili su da je dillem Hrvatske postavljeno
izmedu 3000 do 4000 takovih panoa. Veclina tih panoa pokriva gradske

sredine, a ima ih i na glavnim prometnicama.
3.4.2.2. Osvijetljeni ormarici (Back-lit boxes)
Osvijetlieni ormarici, koji sluze za reklamiranje, najrasprostranjeniji su u

centrima vecih hrvatskih gradova. Moze ih se naci i u marinama duz obale

Jadranskog mora (ukupno 12 komada u 4 marine)
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Ovaj je medij takoder prikladan za nacionalne kampanje, ali moramo u obzir
uzeti visoke cijene kostanja izrade aplikacija po ormari¢u (aplikacije se tiskaju
na posebne PVC folije koje propustaju svjetlost). Ormaric¢i spadaju u viSu
kategoriju outdoor medija.

Postoje dvije vrste osvijetljenih ormari¢a: oni koji su umetnuti u konstrukcije
stanica javnog gradskog prijevoza i samostojeci ormarici.

Metropolis Media i Europlakat proreklam nude ovakav medij. Postoji i
jedinstveni format od 1,185 x 1,75 m, ali postoje razlike u cijenama. Jedan
ponuda¢ ima vise od 1600 komada svijetleCih ormari¢a klasificiranih u tri
kategorije (kategorije veliCine grada, atraktivnosti i lokacije na kojoj je
postavljena) a cijena se kre¢u od 200 do 400 EUR za mjesec dana. Drugi
ponuda¢ ima 197 komada svijetle¢ih ormari¢a. Svi su u jednoj cjenovnoj
kategoriji od 275 EUR na mjesec. Oba ponudaca koriste jedinstveno ime za

ovaj proizvod pod nazivom Citylight.

3.4.2.3. Zidne reklame (wallscapes)
Zidne reklame su ekskluzivni medij. Njihova ekskluzivnost proizlazi iz visoke
jedinicne cijene i visoke cijene tiska. Tu vrstu reklame mogu si priustiti jedino
velike tvrtke. Posebnost je u tome Sto se ti mediji nalaze samo u Zagrebu,
Rijeci, Splitu, Puli, Karlovcu i Osijeku.

3.4.2.4. Reklame na znakovima gradske rasvjete (Lamp-post signs)
Ovaj je medij ve¢inom lokalnog karaktera. Ti su znakovi na gradskim ulicama
tako da ih oglasivaci koriste kao putokaze. Bilo je pojava i nekoliko reklamnih
kampanja. Ovaj medij spada u nizi rang outdoor medija (cjenovno).

3.4.2.5. Tramvaji
Samo dva grada u Hrvatskoj imaju tramvajski prijevoz: Osijek i Zagreb.

Tramvaji se u cijelost koriste kao medij, reklame se stavljaju i iznutra i izvana.

Unutrasnjost se koristi za postere malih formata (A4 ili sli¢ni). Ovaj se medij
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prodaje u velikim koli¢inama i jako jeftino. Koriste ga podjednako lokalni i
nacionalni oglasivaci.

Postoje dva nacCina koriStenja vanjskog dijela tramvaja za oglaSavanje.
Karoserija je u cijelosti obojena ili je podijeliena na dijelove. Bojanje ili
stavljanje folije na cijelo vozilo je vrlo popularan vid marketinga. Najkradi
period takovog zakupa je zakup od godine dana. Ovaj vid reklamiranja

najCesc¢e se koristi za pojatavanje marke (branding).

3.5. KONKURENTSKE TVRTKE

|z razgovora koji je proveden s osnivaima Buge Promotions primjeéuje se da
nekolicinu tvrtki smatraju konkurentima. Sve se tvrtke bave vanjskim
oglasavanjem. Vecina ima sjediSte u Zagrebu, osim tvrtke Eurolink koja ima

sjediste u Osijeku.

Metropolis Media (vidi prilog 6.)

Metropolis Media je tvrtka koja se bavi vanjskim oglasavanje i osnovana je
1992. godine. Osnovna im je djelatnost postavljanje i prodaja oglasnih
povrsina:

» Billboards 4 x 3 m (osvijetljeni i neosvijetljeni)

* Backlight4 x 3 m

» Citylight 118,5x 175 cm

 Bigbord12x5m

« Wallscape

Klijenti Metropolis Medie su uglavhom velike marketinske agencije koje
koriste njihove usluge za oglasavanje velikih hrvatskih i multinacionalnih tvrtki.
Metropolis Media ima preko 30 redovno zaposlenih djelatnika, a takoder
suraduju s velikim brojem vanjskih suradnika. Tvrtka posjeduje oglasne

prostore na podrucju cijele Hrvatske.
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Publicom (vidi prilog 7.)

Publicom je tvrtka koja se bavi vanjskim oglaSavanjem i osnovana je 1992.
godine. Osnovna im je djelatnost postavljanje i prodaja oglasnih povrsina:

» Citylight 2m

» Backlight 48 m

* Trivision 48 m

* Megajumbo 96 mi 126 m

» Spectaculare (veliina po dogovoru), na fasadama zgrada

Klijenti Publicoma su uglavnom velike marketinske agencije koje koriste
njihove usluge za oglasavanje velikih hrvatskih i multinacionalnih tvrtki. Tvrtka

posjeduje oglasne prostore na podrucju cijele Hrvatske.

Europlakat proreklam (vidi prilog 8.)

Europlakat proreklam je tvrtka koja se bavi vanjskim oglasavanjem. Osnovna
ima je djelatnost postavljanje i prodaja oglasnih povrsina:
» Billboards 504 x 238 cm

Klijenti Europlakata proreklam su uglavnom velike marketinSke agencije koje
koriste njihove usluge za oglasavanje velikih hrvatskih i multinacionalnih tvrtki.

Tvrtka posjeduje oglasne prostore na podrucju cijele Hrvatske.
Outdoor (vidi prilog 9.)
Outdoor je tvrtka koja se bavi vanjskim oglasavanjem. Osnovna im je
djelatnost postavljanje i prodaja oglasnih povrsina:
» Billboards 510 x 240 cm
Klijenti Outdoora su uglavnom velike marketinSke agencije koje koriste

njihove usluge za oglasavanje velikih hrvatskih i multinacionalnih tvrtki. Tvrtka

posjeduje oglasne prostore na podrucju cijele Hrvatske.
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Eurolink (vidi prilog 10.)

Eurolink je tvrtka koja se bavi vanjskim oglasavanjem na podrucju istoCne
Hrvatske i osnovana je 1995. godine. Pored vanjskog oglasavanja tvrtka se
bavi i digitalnim tiskom velikog formata, izdavanjem besplatnog promotivnog
kataloga "Promolink" te politicCkim marketingom. Posjeduju viSe tipova
propagandnih panoa:

* propagandni pano tip MP1 70 x 100 cm

» ekskluzivni pano tip EX3 100 x 140 cm

e propagandni pano tip S1B 90 x 120 cm

* ekskluzivni pano tip EX1 100 x 150 cm

» ekskluzivni pano tip EX2 400 x 300 cm

» ekskluzivni pano tip EX6 300 x 200 cm

» ekskluzivni pano tip EX5 200 x 140 cm

» ekskluzivni pano tip EX4 27 x 70 cm

Klijenti su uglavnom tvrtke s podrucja istoCne Hrvatske.

3.6. PRILIKE BUGE PROMOTIONS

Prije neSto viSe od godinu dana mnogi su analiticari predvidali teSka vremena
za ameri¢ku outdoor oglaSivacku industriju. Donesena je odluka o zabrani
oglasavanja proizvoda duhanske industrije, a dot —com, sektor koji je s 670-
postotnim porastom marketinskih izdataka u 1999. obe¢avao mnogo, u prvih
nekoliko mjeseci 2000. godine gotovo da je bio izbrisan. No, ipak, americkoj
outdoor advertising industriji ide bolje nego ikada. Prema rijeCima Diane
Cimine, potpredsjednice za marketing ameri¢ke udruge outdoor oglasivaca
(OAAA — Outdoor Advertising Association of America), "razloge tome treba
traZiti izmedu ostaloga i u evoluciji postojecih, te razvoju novih outdoor
medija. lako su prema ostvarenim prihodima jo§ uvijek predominantna
kategorija, billboardi vise nisu jedini outdoor medij. Outdoor industrija je za

oglasivaée razvila mnostvo novih alata za komunikaciju s potrosacima."

= www.oaaa.org, 2001.
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Vanjsko oglasavanje funkcionira kao katalizator izmedu kretanja i prodaje.
Ono utje€e na kupce kada se kre¢u i kada je gotovo sigurno da ¢e se odluiti
za kupnju. Vanjsko oglasavanje konstantno presrece kupce da isporuci svoje
nove i upecatljive promocijske poruke kroz njihov dnevni zivot gdje oni rade,
Zive, kupuju i igraju se. Vanjsko oglasavanje uvjerava nas da je neka marka
proizvoda, trgovina ili usluga pravi izbor. OAAA (Outdoor Advertising
Association of America) navodi 12 strateskih naCina da se poruka prenese do
potro$aca putem vanjskog oglasavanja (vidi prilog 11).
« stvoriti sveopcu prisutnost brzom izgradnjom svijesti kroz
ponavaljanje eksponiranosti
« stimulirati dugoro¢no prepoznavanje proizvoda i odanost istom
putem stalne poruke o nekoj marki proizvoda
e proSiriti trZiSnu distribuciju izgradnjom integrirane mjesavine
proizvoda uporabom razli€itih dimenzija i vrsta vanjskog
oglasavanja
» prilagoditi kupcu lokalne poruke prihvacanjem nacionalnih

strategija oglasavanja tijekom regionalnih kampanja

Srdan, Sa$a i Boris su mislili da ogladavanje na vozilima i takav nacin rada
mora jednom i u Hrvatskoj postati uobi¢ajen. Kao sto su dosli proizvodi i tvrtke
sa zapada, tako bi se jednostavno uz njih trebale pojaviti potrebe za takvim
vidom oglasavanja. U tome trenutku su osjetili da bi to mogla biti dobra prilika
da uspiju sa svojim konceptom. Prema njihovim rijeCima: "Priliku za razvoj i
uspjeh ideje koju smo imali, prvotno smo vidjeli u lokalnoj konkurenciji, koja je
prilicno slaba. Smatramo da bi s vi.emenom nasi mediji mogli prestici lokalne
konkurente. Ideja za koncept je nastala kao kopija procesa i prakse sa
zapada.” Tijekom sastanka na kojem do spoznaje da je trziSte reklama u
Hrvatskoj, pa tako i u Osijeku preplavljeno velikom koli¢inom Jumbo plakata
(billboarda) i ostalih outdoor medija. Tada su primijetili da je gradski prijevoz
za reklamiranje praktiéno neiskoriSten, osim nekoliko tramvaja koji voze i koji
su obojani u boje tvrtki koje se reklamiraju. Toga trenutka su odlucili napraviti
projekt s kojim ¢e ponuditi suradnju OsjeCkom javnom poduzeéu za prijevoz

putnika.
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Svoje su prilike vidjeli i u brojnim istrazivanjima trziSta u svijetu i u Hrvatskoj
koji predvidaju porast u vanjskom oglasavanju. Iduc¢e godine kompanije
diljem svijeta u reklamiranje ¢e utrositi 1,3 posto manje novca nego 2001.
Tako ¢e dvogodisnji trend smanjivanja troSkova oglasavanja, prema izvjeScu
Zenith Optimedije, biti snazniji i od onog posljednjeg, zabiljeZzenog pocetkom
1990-ih. U izvjeScu se istiCe kako se oporavak treba oCekivati potkraj iduée
godine. Prema istraZivanju agencije Media Net, vrijednost je zakupljenog
oglasnog prostora u 2000. godini iznosila 345 milijuna njemackih maraka, sto
je 17 posto viSe u odnosu na 1999. godinu. Ove godine bi se taj iznos mogao

povecati vise od 20 posto.?*

3.7. OD IDEJE DO GOTOVOG PROIZVODA (MOBILMEDIA)

Prvi korak Buge Promotions, s kojim su zapoceli razvoj projekta, bio je da se
dobije Sto viSe informacija o gradskom prijevoznom poduzecu u Osijeku.
Informacije je prikupio Srdana KovacCevica razgovaraju¢i s tehnickim
direktorom, gosp. Pintaricem, od kojeg je dobio odgovore na pitanja. (vidi

prilog 12.)

Srdan je u razgovoru saznao da gradsko poduzece za prijevoz putnika (GPP)
vrSi usluge reklamiranja na vozilima. GPP je javno poduzece u vlasniStvu
grada Osijeka. Njihovo financiranje vrsi gradska uprava iz svoga proracuna.
Poduzece broji 120 zaposlenih. Bave se tramvajskim (dvije linije) i
autobusnim prijevozom (9 linija) putnika. U vlasnistvu imaju 41 autobus, od
kojih 13 nije pogodno za reklamiranje zbog starosti i Cestih kvarova, i 13
tramvaja. Mreza autobusnih i tramvajski linija pokriva cijeli grad i vecinu

prigradskih naselja (vidi prilog 13.).

Nakon provedenog istrazivanja odlu€ili su ponuditi GPP-u suradnju u
uslugama oglasavanja na vozilima. Srdan, SaSa i Boris su smatrali da oni to

mogu napraviti puno bolje i efikasnije od GPP i to na obostranu korist.

24 www.oaaa.org, 2002. , Vecerniji list, prosinac 2001.
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Nacin na koji je GPP do tada radio bio je taj da su nudili usluge oglasavanja
unutar svog komercijalnog odjela. Imali su ponudu za sve zainteresirane
tvrtke koje bi se tim putem htjele reklamirati. Ponuda je takva da tvrtka koja se
Zeli oglasavati moze zakupiti cijelo vozilo na godinu dana za 40.000,00 Kn +
PDV (tramvaj) ili 20.000,00 kn + PDV (autobus). U cijenu je bilo uracunato i
bojanje vozila. Zainteresirani oglasivaC je mogao uzeti u najam samo cijelo
vozilo. Osim takve ponude nisu imali nikakve druge pogodnosti za oglasivaca.
Nisu se uopce trudili uvoditi nove tehnologije, u razvoj toga dijela poduzecéa
koje bi im jamcile vecu atraktivhost oglasa. Po Srdanovim rije€ima novac koji

bi oni od toga dobili, za njih je bila kap u moru.

Koncept koji su razradili ¢lanovi Buge Promotions bio je puno efikasniji. "Mi
smo sve nedostatke, koje je imalo gradsko poduzece, pokuSali pretvoriti u
svoje prednosti. Tako smo zamislili da bi se zbog atraktivnosti ponude cijela
vozila mogla podijeliti na dijelove (module). Modulima bi se uspjelo dobiti
reklamiranje na odredenim dijelovima vozila. Oglasavanjem pomoc¢u modula
stvorio bi se jeftiniji i interesantniji medij za oglaSavanje od cijelog vozila. Uveli
bi digitalni tisak na samoljepljive folije $to bi ubrzalo instalaciju i deinstalaciju
reklama. Ujedno bi dali mogucnost reklamiranja na krace vremenske periode,
Sto je jako interesantno za tvrtke koje imaju velike i kratke reklamne
kampanje. Folije i digitalni tisak koje su sluZile za vanjsko oglasavanje,
uvedene su u svijetu negdje krajem 70,-ih godina. Od onda se vanjsko
oglaSavanje znacajno razvilo. Oblici otisnuti na foliju daju oglaSivacima velike
kreativne mogucnosti, upotrebu razlicitih boja, izdrZljivost i preciznost. Danas
u Americi 70% oglaSivaca koristi folije za razne vidove oglasavanja. Ujedno bi
poradili na poboljSanju marketing proizvoda koji nudimo. Smatramo da bi
mogli puno bolje odraditi marketing posao od gradskog poduzeca, a ujedno bi
i povecali profit GPP-a (gradsko prijevozno poduzece).”" Takav koncept su
odlucili ponuditi GPP.

Jedna od prepreka koja im je stajala na putu realizacije bilo je to Sto nisu imali
registrirano poduzece. Za osnivanje poduzeca im je bilo potrebno 20.000
kuna, koje nisu imali. Morali su naéi alternativno rjeSenje. RjeSenje su nasli uz

pomo¢ SasSinih roditelja koji su posjedovali obrt registriran kao
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racunovodstveno knjigovodstveno revizijski poslovi, porezno savjetovanje, te
poslovi vezani uz marketing. Sasini roditelji su im izasli u susret ponudivsi im,
osim mogucénosti proSirivanja djelatnosti tvrtke, i mogucnost Kkoristenja
prostora unutar tvrtke i usluge knjigovodstva. Tako da njihov projekt saZivio
kroz obrt Buga. Sada, kada su imali tvrtku i kada su imali prostor u kojem
mogu bez ikakvih problema raditi, krenuli su na posao. Prije sastanka koji su
dogovorili s direktorom GPP, morali su napraviti i neka preliminarna
istraZivanja. "Primijetili smo da je marketinska djelatnost u Osijeku prilicno
razvijena, o ¢emu svjedoCe brojni jumbo plakati, viseCe reklame, svijetleCi
panoi. Sve je primjetnija i intenzivnija marketinska djelatnost koja indicira da
ponuda jo$ uvijek bezuspjeSno pokuSava zadovoljiti rastucu potraznju za
marketinskim uslugama. Kao 4. grad po veli¢ini u Hrvatskoj Osijek je iznimno

zanimljiv sve brojnijim oglasivacima zbog svog marketinskog potencijala."”

lako se marketindka djelatnost na podrucju Osijeka, po vrstama medija koji se
pritom koriste, ne razlikuje od marketinske djelatnosti u slicnim gradovima
ostatka Europe, vozila javnog gradskog prijevoza su kao medij ostali gotovo u
potpunosti neiskoridteni. Vozila javnog prijevoza u Osijeku tako ostaju
nedovoljno neiskoristeni potencijal, koji bi se kroz neko vrijeme, paZljivim
ulaganjem, mogao razviti u stabilan i unosan resurs. Stupanj razvijenosti
marketin§kog djelovanja kroz medij vozila javnog gradskog prijevoza u ovim
krajevima vec duzZe vremena nije na razini na kojoj djeluju drugi gradovi. Zbog
toga iz mjeseca u mjesec GPP trpi znaCajne gubitke u vidu neostvarenih
prihoda od potencijala koji stoje neiskoriSteni. Prema analizi koju je provela
Buga Promotions, uz odredena ulaganja, vozni park GPP-a je mogao biti
razliCitih dimenzija. UzevSi u obzir vazeCe trziSne cijene za odgovarajuce
dimenzije oglasa, taj kapacitet bi u slu€aju potpune iskoriStenosti mogao biti
poslovni resurs vrijedan priblizno 170.000,00 kuna mjese¢no, odnosno
2.000.000,00 Kn godidnje.(vidi prilog 14.) Uz izgradnju nacina djelovanja
kakav je zamislila Buga Promotions, moguce je stvoriti preduvjete za odrziv

razvoj resursa te konzekventni rast prihoda od marketinske djelatnosti.
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Sustav kakav je zamislila Buga Promotions implicira uporabu modernih
tehnologija, angaziranje brojnih poslovnih veza te brzu uspostavu nacina
djelovanja. Prema analizi koju su proveli, sljedeCa predvidanja razvoja
djelatnosti postaju realna. 1z provedenog istraZivanja primjecuju da bi u prvih
godinu dana, uz $to su oni smatrali da je realna stopa rasta prodaje od 20%
mjesecno, bilo moguce posti¢i popunjenost kapaciteta od 37%, Cime bi se
mjesecni prihodi popeli do oko 90,000 Kn. Isto tako je vidljivo da bi Buga
Promotions tijekom te prve godine GPP-u mogla donijeti priblizno 150,000 Kn,

te dodatno u razvoj marketindkog potencijala GPP-a uloziti 100,000 Kn.

Nadalje, €ak i uz stagnaciju rasta popunjenosti potencijala, dakle uz ostanak
na 37% iskoridtenosti kapaciteta, u sljedecoj godini Buga Promotions bi GPP-
u mogla donijeti priblizno 330,000 kn Cistih prihoda te u razvoj uloziti dodatnih
220,000 kn.

Stoga, posao koji Buga Promotions nudi GPP-u, u prve dvije godine
potencijalno je vrijedan 800,000 Kn kroz ostvarene prihode. Vazno je istaknuti
da pri tom GPP ne snosi nikakav rizik. Sva ulaganja i sav rizik u cijelom poslu

snosila bi Buga Promotions. (Vidi prilog 15.)

Nakon istrazivanja i procjene oc€ekivanja rezultata iz kojih su vidjeli da su na
dobrome putu, odlucili su prezentirati projekt GPP-u. Sastanak s gospodinom
Nikolom Lioviéem, dipl.iur. direktorom GPP dogovorili su za 25.04.2001.
Sastanak je odrzan u prostorima GPP. Sastanku su prisustvovali Srdan
Kovacevi¢ i Sasa Lamza ispred Buge Promotions. Nakon sastanka pismeno

su se obratili gospodinu Nikoli Liovicu. :
Stovani g. Liovié,
U svezi sa sastankom odrZzanim u srijedu, 25. travnja 2001., slobodni smo

Vam podnijeti slijede¢u ponudu za posao oglasavanja na stranicama te u

unutradnjosti autobusa Gradskog prijevoza putnika d.o.o. Osijek.
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Buga Promotions ¢e po svakom potpisanom ugovoru o najmu oglasnog
prostora, tvrtki Gradski prijevoz putnika d.o.o0. Osijek uplatiti 30% upla¢enog
iznosa

Kako bismo nasu ponudu postavili u relaciju s Vasim vazeéim cjenikom,
nudimo Vam na uvid sljedecu kalkulaciju:

Buga Promotions ¢e mjesecni najam jediniCne oglasne povrSine na boku
autobusa Gradskog prijevoza putnika d.o.o. Osijek naplacivati 800 kn.
Trideset posto od osamsto kuna iznosi dvije stotine Cetrdeset kuna. Od
dvanaest mjese¢nih najamnina jediniénih oglasnih povrSina na boku
autobusa, Buga Promotions ¢e Gradskom prijevozu putnika d.o.0. Osijek
uplatiti 2.880,00 kn. Prema cjeniku koji ste nam dali, Gradski prijevoz putnika
d.o.o. Osijek za povrsinu sli¢nih dimenzija godisnje trazi 3.600,00 Kn, s tim da
je u cijenu uracunato oslikavanje, odrzavanje i brisanje propagandnih poruka.
lako je iznos koji Vam mi nudimo manji od onoga navedenog u Vasem
cjeniku, Buga Promotions Vam jamci da Cete i uz toliko nizi iznos zaraditi viSe
nego Sto ste do sada zaradivali prodajom oglasnog prostora u i na
autobusima.

Nadalje: marketing, prodaju oglasnog prostora, dizajn idejnog rjeSenja,
izradu aplikacije, instalaciju/deinstalaciju aplikacija te njihovo odrZzavanje za
trajanja najma vrsi tvrtka Buga Promotions o svome trosku.

Ugovor o najmu oglasnog prostora na autobusima Gradskog prijevoza
putnika d.o.o. Osijek radi se u tri primjerka (Gradski prijevoz putnika d.o.o.
Osijek, Buga Promotions te najmoprimac). Uz svaki ugovor o najmu, Buga
Promotions ¢e ovlastenoj osobi tvrtke Gradski prijevoz putnika d.o.o. Osijek
na uvid dati i idejno rieSenje propagandne poruke; potpisivanjem ugovora o
najmu Gradski prijevoz putnika d.o.0. Osijek daje suglasnost za idejno
rieSenje propagandne poruke.

Prilikom instalacije/deinstalacije  aplikacija, djelatnici tvrtke Buga
Promotions sluzbenoj osobi iz Gradskog prijevoza putnika d.o.o. predocit ¢ée
ovjereni ugovor 0 hajmu.

Instalaciju/deinstalaciju aplikacija te njihovo odrzavanje djelatnici tvrtke
Buga Promotions vrsit ¢e u terminima koji ¢e biti dogovoreni s upravom

Gradskog prijevoza putnika d.o.o. Osijek.
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Eventualna oSteCenja na vozilima nastala uslijed instalacije/deinstalacije
aplikacija od strane osoblja tvrtke Buga Promotions snosi Buga Promotions.

Nakon Sto razmotrite nasu ponudu, spremni smo Vam ponuditi i ugovor
koji bi sadrzavao sve gore navedene elemente. Prema ugovoru Gradski
prijevoz putnika d.o.o. Osijek tvrtki Buga Promotions dao bi isklju€ivo pravo
prodaje oglasnog prostora na stranicama i unutradnjosti svojih autobusa za

trajanja ugovora.

Srdacan pozdrav,

Buga Promotions

Nakon sastanka i pismenog obracanja gosp. Liovi¢u, uslijedio je jo$ jedan
Srdanov telefonski razgovor u kojemu je gospodin Liovi¢ izjavio da nije u
potpunosti zadovoljan s postotkom koji bi pripao GPP-u. Njegov zahtjev je bio
da GPP-u pripadne 35% s kojim su se slozili. Sljedeci sastanak i potpisivanje
ugovora dogovoren je za 03.05.2001. Nakon dogovorenih uvjeta za posao,
zadnja prepreka do realizacije projekta bila je pravne prirode. Posto niti jedan
od Clanova koji su Cinili Bugu Promotions nemaju iskustava u pravljenju
ugovora, bila im je potrebna pravna pomoc¢. Pomo¢ su dobili od Borisovog
prijatelja odvjetnika Vladimira Buri¢a. On im je sastavio ugovor bez nov€ane

naknade.

03.05.2001. Srdan Kovacevi¢, Sasa Lamza i Boris Bart su ispred tvrtke Buga
Promotions odnijeli ugovor na potpisivanje s GPP. Ugovor su potpisali gosp.
Liovi¢, direktor GPP i gosp. Gordana Lamza vlasnica obrta Buga. Od
03.05.2001. tvrtka Buga Promotions postaje ekskluzivni zastupnik reklamnih
prostora na autobusima GPP u Osijeku. 08.05.2001. potpisuje se aneks
ugovora sa GPP, na zahtjev gosp. Liovi¢a. U aneksu su definirane dimenzije

(moduli), cijene i popusti.
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3.7.1. PROIZVOD MOBILMEDIA

Nakon potpisanog ugovora s GPP-om i dobivenog ekskluzivnhog prava za
uslugu reklamiranja na vozilima, tvrtka Buga Promotions je krenula s radom.
Srediste tvrtke im je bilo u Zagrebackoj ulici u Osijeku. To je bio poslovni
prostor kojeg su posjedovali SaSini roditelji, u kojem se nalazio
knjigovodstveni servis. Sasa, Srdan i Boris su dobili na koriStenje jednu sobu
koju su opremili kao svoju kancelariju. Na koridtenje su dobili jedan kompjuter
i posebnu telefonsku liniju. Knjigovodstveni servis im je vodio poslovne knjige

bez naknade. lako bez novca, uspjeli su pokrenut i zamisljeni posao.

Kada je ugovor bio potpisan i kada je trebalo poceti s radom, Sasa i Boris su
bili stalno zaposleni tako da nisu imali puno slobodnog vremena za rad u
tvrtki. Njihov dogovor je bio da ¢e Srdan, poSto je joS uvijek student, biti
zaposlen u Bugi Promotions od 8 do 15 sati. Vecina je poslova koje su radili,
iSlo preko Srdanovih leda. Srdan je bio zaduZen za kontakte s potencijalnim
oglasiva¢ima i tvrtkama kao $to je GPP, Sasa je bio zaduzen za financijsku

stranu posla, dok je Boris odradivao terenski dio posla.

MobilMedia je zamiSliena kao linijja marketinSkih proizvoda modularne
strukture kako bi se cijenom uklopili u moguc¢nosti i potrebe razliCitih
kategorija klijenata. Razvojem i istrazivanjem doSli su do nekih saznanja o

efikasnosti, cijeni i praksi takvih medija u svijetu.

3.7.1.1. Efikasnost

Najsnazniji razlog prosperiteta outdoor medija je njihova cijena. Prema
brojnim demografskim istrazivanjima, CPM (CPM, Cost Per 1000 — cijena za
tisucu ljudi koji uoCe oglas) outdoor medija viSestruko je maniji od TV-a, radija
ili tiska. Racunica je vrlo jednostavna: dolar ulozen u outdoor medije prenijet

ée poruku do vie ljudi nego dolar uloZen u TV, radio ili novine.?®

Pwww.oaaa.org
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No i unutar kategorije outdoor medija postoje znatne razlike u efikasnosti
pojedinih medija. Prema istrazivanju koje su proveli OAAA i Grey Advertising,
uz CPM od $1.8, tzv. transit media (autobusi) nude drasticno vecu
ucinkovitost od klasi¢nih billboarda (CPM $3.25). Jedan je od razloga visoke
efikasnosti autobusa, kao marketinskih medija, Cinjenica da prijevoznici svoje
rute postavljaju tamo gdje ima najvie ljudi. Sto veéu prisutnost oglasivaé
uspije posti¢i na Sto Sirem podrucju, to je veca i uCinkovitost marketinske
kampanje. JoS je jedan od razloga velike ucinkovitosti mobilnih medija za
vizualno oglaSavanje privid sveprisutnosti koji se postiZze pokretljivoScu.
Tijekom mjesec dana, pojedinac Ce jedan staticni billboard modi vidjeti samo
na jednom mjestu, dok ¢e pokretni oglas modéi ugledati svaki puta na razliCitoj

lokaciji. 2°

Monique Reece Myron, predsjednica tvrtke za obucCavanje i savjetovanje u
marketingu MarketSmarter, te jedna od autorica knjige "Market Smarter, Not
Harder", u ¢lanku za Denver Business Journal komentirala je mobilne medije:
"Za razliku od publike drugih medija, publici kojoj su orijentirani outdoor mediji
vrlo ¢esto je dosadno i oni traze neSto Sto bi procitali. Upravo to Cini pokretan

billboard, poput onoga na autobusu, toliko zanimljivim i pamtljivim..." ?”

Analiti¢ar Larry S. Mitchell, u Casopisu Signs of the Times kaze: "Grafike na
vozilima su cjenovno izuzetno ucinkoviti znakovi. Oni poruku prenose brzo i

jasno putem pisane ili graficke reprezentacije..." %

Upravo zbog izuzetne ucinkovitosti i niske cijene, americka je vladina
organizacija za pracenje prometa Traffic Audit Bureau (TAB) u suradnji s
OAAA pokrenula kampanju s kojom namjerava promovirati oglasavanje

putem mobilnih vizualnih medija.

% www.oaaa.org, 2001.
2 www.oaaa.org, 2001.
8 www.oaaa.org, 2001.
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3.7.1.2. Cijena MobilMedia alata u svjetskom kontekstu

Mobilni vizualni mediji su u Hrvatskoj puno veci novitet nego u svijetu. Kao i
svaki drugi novitet, nailaze na brojne prepreke koje uglavhom proizlaze iz
nedovoljne informiranosti. Upravo zbog lakSeg ulaska na trziSte koje nije
dovoljno upoznato s prednostima tog novog medija, svojim MobilMedia

proizvodima Srdan, Sasa i Boris cijenu su podesili hrvatskom trzZistu.

U SAD, gdje je praksa oglasavanja na mobilnim medijima na vrlo visokoj
razini, cijena kvadratnog metra na mobilnom mediju je do 14 puta veca od
cijene iste povrsine na osvijetlienom billboardu na relativno frekventnoj lokaciji
(viSe od 15,000 vozila dnevno). lzraCunaju li koeficijente odnosa cijena
MobilMedia proizvoda s cijenama 4x3 billboarda na hrvatskom trzistu, vidljivo
je koliko je cijena MobilMedia proizvoda u stvari niska. Iz usporednog
grafiCkog prikaza jasno je vidljivo da su cijenu MobilMedia proizvoda smanijili
kako bi ohrabrili oglaSivaCe da upotrebom tih naprednih alata povecaju
ucinkovitost svoje promocije. Koeficijenti MobilMedia Modula i BackPanela i u
najskupljoj varijanti su daleko povoljniji od ameri¢kih. No pravu ilustraciju
drasticnog smanjenja cijena moze se dobiti pogledom na koeficijente linije

MobillBoard proizvoda iz njihove posebne ponude. (vidi prilog 16.)

3.7.1.3. Praksa u svijetu

lako se u osnovi radi o vizualnom oglasavanju, postoje neke sitne razlike u
prakti€noj primjeni. One proizlaze iz prirode medija i na njih je nuzno obratiti
paznju prilikom izrade grafickog rijeSenja oglasa za primjenu na mobilnom
mediju. U obzir se treba uzeti da grafika, koja se kre¢e 50 Km/h i gleda sa 20
m, mora biti uoc€ljiva, jasna i zapamtljiva. Mali detalji i podnaslovi gube se na

veligini i pokretljivosti autobusa.?

M.R. Myron tako naglasava da je klju¢ni element outdoor oglasavanja
kreativhost. Ako ¢e potroSacC u startu biti sklon da bez otpora svoju paznju

prepustiti oglasu na autobusu u prolazu, onda mu kreativhom i dopadljivom

¥ www.mobilegraphic.com , MobileGraphic, Mobile Ad Group Inc.
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grafickom prezentacijom treba olak$ati zadrzavanje dojma i pamcenje

oglasa.®

L.S. Mitchell upozorava da ucinkovitost mobilnog medija puno vise ovisi o
grafickoj izvedbi oglasa nego kod drugih medija. "Previse ‘pozadinskog Suma’
moze znacajno skoditi aplikacijama na vozilima. UcCinkovit dizajn postize se
kroz jednostavnost, Gistoéu, uravnotezenost i efekt...”’ Obzirom da se radi o
pokrethom mediju, potrebno je voditi raCuna o tome da oglas u relativho
kratkom vremenu mora prenijeti poruku u cijelosti, jer autobus nece stajati na

mjestu dok zainteresirani promatrac€ prouci sve njegove detalje.

U svojih dvanaest savjeta za ucinkovitije planiranje marketinske strategije,
OAAA naglasava da je prijeko potrebno proSiriti marketindku prisutnost
izgradnjom integralnog i prepoznatljivog imagea koji ¢e se protezati preko

nekoliko razliitih raspolozivih outdoor medija i dimenzija. (vidi prilog 11.)

Buga Promotions je formirala cijenu tako da su stavili u odnos cijene ostalih
outdoor medija na podru¢ju Hrvatske. Cijenu su paZljivo formirali tako da
mogu biti konkurentni ostalim ponudacima medija. ProuCili su cijene

potencijalnih konkurenata i pokusali im biti konkurentni.

Mobilmedia omogucéuje ostvarivanje mjese¢nog vanjskog oglasavanja, uz
najpovoljnije troSkove izrade na trziStu. Osim nudenja prostora na autobusima
gradskog poduzecCa za prijevoz putnika, tvrtka Buga Promotions se bavila
ponudom tiska i dizajna aplikacija. Najjeftiniji digitalni tisak su nasli uz pomo¢
gosp. MiloSa Cerara iz tvrtke 3M koja proizvodi samoljepljive folije. Print
Studio iz Zagreba ponudio im je digitalni tisak aplikacija po izuzetno povoljnoj
cijeni koja iznosi 230,00 kn + PDV po metru kvadratnom. To je ujedno bila
najpovoljnija cijena na hrvatskom trzistu. Buga Promotions je u ponudi imala
jako povoljnu cijenu tiska na kojoj nisu zaradivali. "Cijenom tiska smo pokuSali

biti jako privliaéni potencijalnim oglaSivadima, tako da nismo htjeli na tome

0 www.oaaa.org, 2001.
31 www.oaaa.org, 2001.
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zaradivati. U tom trenutku najpovoljniji na trzistu je bio Print Studio pa smo se

odlucili za njih."

MobilMediu koju su poceli nuditi na trziStu, sacinjavali su, ekonomicni
segmenti koje su nazvali MobilMedia Moduli, MobilMedia BeckPanel i
MobilMedia MoBillboard. Moduli su povrSine dimenzija 200 x 50 cm smjesteni
na boku autobusa. Klijenti su ih mogli kombinirati prema Zeljama. BeckPanel
je naziv za panoe 200 x 50 cm smjestene na straznji kraj autobusa. Njihova je
prednost bila visoka razina uodljivosti od strane vozaca u vozilima koja se
krecCu iza autobusa. MoBillboard ¢ine vrh ponude. To su panoi koji se protezu
Citavom jednom stranom autobusa i predstavljaju mobilni ekvivalent
standardnim 4x3 billbordima.
Neke od prednosti MobilMedie u odnosu na ostale outdoor i konvencionalne
medije su:
* sve autobusne linije prolaze kroz centar grada
* MobilMedia panoi vidljivi su u strogom centru, bez obzira na kojem
vozilu stajali
» autobusi svoju rutu prosjecno obidu za 30 minuta
» tijekom samo jednog dana svaki MobilMedia pano 30 puta prode
cijelim gradom
» autobusne linije u Osijeku prolaze svim najprometnijim cestama grada
* MobilMedia panoi prolaze dijelovima grada kojima cirkulira najveci broj
ljudi
« mreza autobusnih linijja pokriva cijeli grad i dobar dio prigradskih
naselja, a autobus nije vezan samo za jednu liniju, ve¢ ih redovito
mijenja
» tijekom mjesec dana MobilMedia panoi 900 puta produ razli€itim
pravcima, uvijek prolazeci kroz sam centar grada, ¢ime je i sa malim
brojem zakupljenih jedinica moguée ostvariti atraktivnu vizualnu

prisutnost na cijelom podrucju grada Osijeka.
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3.7.2. PROMOCIJA

U cilju promoviranja svojih proizvoda MobilMedia, Buga promotions, je
napravila plan promoviranja. Veliki je problem za njih predstavljala nedovoljna
koli¢ina financijskih sredstava. Bili su tvrtka koja tek pocinje raditi, bez ikakvih
odradenih poslova i tako rec¢i bez kune na raCunu. Sve su svoje shage
usredotoCili na gerila marketing. PoCetak svoje promocije osmislili su kao
telefonske razgovore, pomocu kojih su upoznavali potencijalne oglaSivace s
svojim proizvodima. Telefonski razgovori su bili najéeSée potkrijeplieni fax i
mail porukama u kojima su bile male tekstualne broSurice napravljene u
Wordu. Ovaj nacin reklamiranja je za njih bio vrlo jeftini, efikasan. Takvim su
nacinom promocije uspjeli dobiti svoj prvi posao uz pomoc¢ kojega su realizirali

drugi dio plana.

Zbog jo$ uvijek malih financijskih sredstava, drugi dio plana sacinjavalo je,
reklamiranje putem reklama na autobusima grada (MobilMedia). (vidi prilog
17.) Prve reklame stavljene su 14.09.2001. kada i reklame prvoga oglaSivaca.
lzrada aplikacija iSla je u paketu s aplikacijama prvog oglaSivaca. Zbog
smanjenih financijskih sredstava reklame su bile jedino moguce efikasno
rieSenje za Bugu Promotions. Cilj promocije je bio da se potencijalne tvrtke za
reklamiranje upoznaju s izgledom i moguc¢nostima takvog reklamiranja.
TroSak reklamiranja na autobusima je bio samo tisak koji je koStao 1.000,00
kn. S GPP-om su uspjeli dogovoriti da mogu bez naknade za njih staviti svoje

reklame.

Treci dio plana je bilo reklamiranje putem broSura koje bi slali potencijalnim
oglasivacima. ldejno rjeSenje broSura bilo je povjereno istom dizajneru koji im

je izradio i idejno rjeSenje za reklame.
Cetvrti dio plana koji je jo$ uvijek u proceduri, su Internet stranice tvrtke.

Posao je dogovoren s jednim dizajnerskim studijem s kojim ce se,

kompenzirati izrada stranica.
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Po misljenju Buge Promotions, za njihov je proizvod najucinkovitiji i najjeftiniji
nacini promocije putem ova Cetiri medija. Sasa je rekao: "Mediji vanjskog
oglaSavanja najbolje se sami promoviraju. Takav je slu¢aj i kod ovog medija.
Ne vidimo razlog zasto bi se promovirali putem drugih, skupljih medija. Osim
oglaSavanja putem autobusa, odlucili smo se i za broSure koje i nisu tako
skupe a smatramo da bi nam mogle pomoci u promociji i na Internet stranice

koje su postale i nekakav standard kod tvrtki kao $to je Buga Promotions."

3.7.3. PRODAJA

Nakon potpisivanja ugovora s GPP-om, koji je bio prvi korak u realizaciji
zacrtanih planova, formiranja cijene, planiranja promocije, tvrtka Buga
Promotions krenula je na trziste s prodajom svojih proizvoda (MobilMedia). Na
samom pocetku rada, izmedu Srdana, Sase i Borisa zbog obaveza koje su
imali Sasa i Boris, dogovoreno je da ¢e Srdan biti zaduZen za prodaju. Osim
toga plan je bio da se svi napori koji su vezani za prodaju usredotoCe na
velike i srednje firme s podrucja Hrvatske. Razlog takve odluke je bilo iskustvo
kojeg je Boris imao sa svojim reklamnim ekranima. Na njima su se najCesce
reklamirale male tvrtke, koje nisu na vrijeme placale ili uopée nisu placale
svoje obveze. Borisovi najveci problemi kod panoa koje je posjedovao bili su
upravo neplacanje ili dugacko kasnjenje u plac¢anju $to je postalo dosta Cesta

praksa na ovim podrucjima bas kod malih i nedovoljno poznatih poduzeca.

Srdan je prvih dana posla kontaktirao potencijalne kupce i pravio veliku bazu
podataka vecine potencijalnih klijenata, tvrtki sa podru€ja Hrvatske. Vec
nakon prvih nekoliko mjeseci rada primijetili su da to i nece biti tako lagan
posao kao $to su oni zamisljali. Prvi problemi su se javljali zbog neupucenosti
ili mozda Cak needuciranosti ljudi koji su donosili odluke o takvoj vrsti
reklamiranja. Problemi su nastali i kod telefonskih razgovora s tvrtkama iz
drugih gradova. Vecina tvrtki je smjestena izvan Osijeka, tako da su putovanja

na sastanke predstavljala veliki troSak koiji si u poCetku nisu mogli priustiti.
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Problem je bio i to Sto je Osijek grad sa najveéom nezaposlenoséu u
Hrvatskoj (33%). Vecina osjeCkih velikih tvrtki, potencijalnih klijenata, ne
posluje dobro ili ih nema. Velikim hrvatskim tvrtkama marketing vode
agencije, kojima je Buga promotions nudila poslovnu suradnju. Medutim, oni
nisu bili interesantni tim agencijama jer su nudili male koli€¢ine oglasnog

prostora, lokalnog medija, na kojem nisu mogli ostvariti zadovoljavajuci profit.

U prvih nekoliko mjeseci rada Srdan je obavio veliki broj telefonskih razgovora
iz kojih je dobio puno zanimljivih informacija za daljnji rad i razvoj posla.
Poslano je nekoliko ponuda tvrtkama dillem Hrvatske koje su bile
zainteresirane za usluge. Nazalost, kako je Srdan rekao ponude su bile
poslane u krivo vrijeme. "Nismo ra¢unali da je u ljetnim mjesecima potreba za
reklamiranjem, u kontinentalnoj Hrvatskoj, svedena na minimum". Prvi

mjeseci poslovanja nisu bili obec¢avajuci za Bugu Promotions.

Medutim, 08.06.2001. obavljen je telefonski razgovor sa gdom. Snjezanom
Bari¢, Seficom marketing odjela Slavonske banke (vidi prilog 18.). Tijekom
razgovora gda. Bari€ je izrazila interes za reklamiranjem putem MobilMedie i
zatrazila ponudu (vidi prilog 20.), koja joj je bila odmah poslana. Srdan je
dogovorio i sastanak u prostorijama Slavonske banke. Sastanak je odrzan
10.06.2001. Na sastanku su bili prisutni Sasa , Srdan i gda. Bari¢. "Dogovorili
smo prvu suradnju koja je trebala biti jedan mali dio kampanje koju je osmislio
marketinski odjel Slavonske banke. Kampanja je krenula pocetkom devetog
mjeseca 2001. godine, a obuhvacala je sve medije na podruéju Hrvatske:
radio, televiziju, dnevni tisak, letke, publikacije, jumbo plakate itd.. Kampanja
Jje osmi$ljena radi obavjeStavanja ljudi o zamjeni deviza europskih zemalja za
euro. Kampanja i potpisivanje ugovora dogovoreni su za deveti mjesec."” Vec
nakon toga dogovora raspoloZenje tima je poraslo, s obzirom na prvih
nekoliko neuspjeha koje nisu ocekivali. Nakon sastanka sa Slavonskom
Bankom su uvidjeli da ipak ne rade uzalud i da taj koncept i ideja imaju

buduénost. To ih je potaklo da uloZze joS vise truda.

Do devetog mjeseca 2001. godine Buga Promotions nije prodala niti jednu

reklamu na vozilima gradskog prijevoza iako je imala puno razgovora i viSe od
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40 ponuda raznim tvrtkama. Sa Slavonskom bankom je jedino bio sklopljen
dogovor o oglasavanju nakon ljetnih mjeseci. PoCetkom devetog mjeseca
2001. godine tvrtka Buga Promotions krece s realizacijom prvog posla. Vecina
detalja, koji su bili potrebni za posao, dogovoreni su i prije samoga
potpisivanja ugovora o poslu. Na Bugi Promotions bilo je da osigura tisak i
prostore za koje su se unaprijed dogovorili. Posebno su dogovorene i
autobusne linije na kojima su trebale biti postavljene reklame. Dizajn i
pripremu za tisak radio je dizajnerski Studio MIT iz Osijeka, koji se obvezao
da ¢e u roku od 10 dana dostaviti pripremu Bugi Promotions. Studio MIT nije
bio izbor Buge Promotions, vec je bio izbor Slavonske banke koja je i prije
suradivala s njima. Pripremu koju Buga dobiva ona prosljeduje Print Studiu na
tisak. Zbog dobrih kontakata tisak je bio gotov i dostavljen u Osijek za 3 dana.
Tako da su 14.09.2001. godine Sas$a, Srdan i Boris vecCernjim satima, kada su
sva vozila GPP u remizi, izvrSili lijepljenje aplikacija. Zbog velike koli€ine
aplikacija lijepljenje je trajalo dvije veceri. Od 17.09.2001. pocCeo je zakup

oglasnih prostora Slavonske banke.

Da bi potvrdili odradeni posao poslan je izvjeStaj banci potkrijeplien s
digitalnim fotografijama (vidi prilog 19.). Sa Slavonskom bankom je dogovoren
posao u vremenskom trajanju od 3 mjeseca s tim da Ce prva kampanja trajati
mjesec dana, a druga dva mjeseca. Dogovoreni su kampanja i zakup prostora
za oglasavanje na vozilima u trajanju od 3 mjeseca. Medutim, mala je
posebnost kampanje je bila u tome §to je prva kampanja sa svojim grafi¢kim
pripremama trajala prvi mjesec najma, a druga je kampanja sa svojim
pripremama trajala druga dva mjeseca najma. Placanje je dogovoreno u dvije
rate . Prva je rata na pocetku kampanje pocela 16.09.2001. a druga rata se
placa po zavrSetku kampanje 16.12.2001. Ovom je prvom uplatom Buga
Promotions ostvarila svoj prvi prihod, kojim su pokrili teku¢a dugovanja kao
Sto su telefon, postanski troskovi i kancelarijski materijal. Uspjeli su si isplatiti i

prve honorare za ulozeni trud.

Nakon odradenog prvog posla s bankom slijedili su i drugi poslovi: Stedno-
kreditna zadruga Noa, Croatia osiguranje. Ti zakljuCeni poslovi nisu ni

priblizno ostvarili oCekivanja koja su oni predvidjeli prije poCetka poslovanja
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kada su napravili predvidanja razvoja posla u prvoj godini. Poslovi sa SKZ
Noa su dogovoreni na vremenski rok od tri mjeseca koji poCinje 01.10.2001.,
a s Croatia osiguranjem je zaklju¢eno na vremenski rok od 4 mjeseca, s
pocCetkom 01.12.2001.

Krajem listopada de8avaju se promjene u radu Buge Promotions. Zbog
nezadovoljstva u€inkom posla koji su pokrenuli, Sasa, Srdan i Boris traze
nova rjeSenja koja bi mogla osvjeziti njihovu ponudu. Ne Zele odstupiti od
ponude usluga marketinga, i dalje misle da u autobusima lezi veliki potencijal.
Osvjezenje ponude nalaze u zidnim reklamama koje nisu prisutne u Osijeku,

a u Zagrebu imaju veliki boom.

3.8. OD IDEJE DO GOTOVOG PROIZVODA (MEGAMEDIA)

Tijekom desetog mjeseca 2001. godine tim koji je sacinjavao Buga
promotions nije bio zadovoljan rezultatima koje su postizali. lako nisu bili pod
pritiskom financijske egzistencije, odludili su da unutar ve¢ pokrenutog
programa MobilMedija pokrenu i program reklamiranja velikih formata na
proCeljima zgrada. Primijetili su tendenciju rasta takvog vida reklamiranja u
cijeloj Hrvatskoj, pa tako i u Osijeku. "Ideja je nastala praktiCki kopiranjem
prakse drugih gradova. Srdan, Sa$a i ja smo puno putovali i vidjeli takve
nacine reklamiranja u zemljama zapadne Evrope, Amerike i Azije, pa Cak i
Hrvatske, u Zagrebu. Odlucili smo to usvojiti i ponuditi tvrtkama u Osijeku."” Na
ovaj nacCin pocela se stvarati i ideja za prerastanjem Buga Promotions u malu
marketind§ku agencije koja bi polako pokusSala objediniti i nuditi za reklamiranje
vise vrsta medija jer u Osijeku prakticki ne postoji takva agencija. Svi
ponudaci uglavhom nude pojedinacne usluge odredenih medija, tako da
poduzeéa moraju obilaziti nekoliko poduzeca ako Zele provesti cjelovitu

kampanju reklamiranja proizvoda.
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3.8.1. PROIZVOD MEGAMEDIA

Njihov je prvi korak za pokretanje posla bio istraZiti trziSte potencijalnih zgrada
na kojima bi se mogle postaviti takve reklame. Za stavljanje reklame na
zgradu najvaznije je bilo imati ugovor i dopustenje stanara zgrade za
stavljanje reklama.

Srdan, Sa$a i Boris su trazili odgovarajuce zgrade za postavljanje reklama.
Obisli su cijeli grad i dosli su do 20 potencijalnih zgrada. Nakon provedenog
terenskog istrazivanja proveli su i istraZivanje medu marketing agencijama
koje nude takvu vrstu reklamiranja. Saznali su da dvije agencije na podrucju
Hrvatske nude takav vid oglaSavanja. To su Metropolis Media i Publikom. Te
se dvije agencije ve¢ duzZe vrileme bave takvom vrstom usluga u cijeloj
Hrvatskoj. Metropolis Media ima pet povrSina na podrucju Osijeka a Publicom
dvije povrSine. Tijekom listopada 2001. godine sastavili su poslovni dopis

kojim nude poslovnu suradnju stanarima zgrada. Taj dopis izgleda ovako:
Postovani stanari,

agencija za oglasavanje "Buga Promotions" nudi vam poslovnu suradnju.

O kakvoj se suradnji radi?

Neki od vas mozda znaju da je vaSa zgrada na iznimno zanimljivoj i
frekventnoj lokaciji. Zbog toga bi nekim veéim tvrtkama bilo zanimljivo na sivu
fasadu vaSe zgrade staviti svoju giga-reklamu, poput onih koje je u vecim
europskim gradovima moguce vidjeti na svakom koraku.

Cijela procedura oko instalacije reklame tehnicki je sloZzen posao, zbog ¢ega
oglasivaci vrlo Cesto takve poslove obavljaju preko specijaliziranih agencija.

Princip poslovne suradnje koju nudimo je jasan: vi imate atraktivhu lokaciju,

mi imamo poslovne kontakte, znanje i resurse.
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Buga Promotions cCe:
* izraditi marketinski elaborat kako bi stru¢no prezentirala vasu oglasnu
povrsinu
» ponuditi vasu oglasnu povrsinu svim najvec¢im oglasivaCima u RH
» uloziti financijska sredstva potrebna za neophodnu pripremu povrsine
e ishoditi sve potrebne dozvole
» izvrsiti sve radove vezane uz instalaciju reklame

e odrzavati povrSinu i reklamu

Sto stanari dobivaju poslovnom suradnjom koju nudimo?
» dio profita
» pravo kompletnog uvida u poslovnu dokumentaciju
* pouzdanog poslovnog partnera
* ozivljavanje mrtvog kapitala koji posjeduju
» savjetovanje vezano uz potrosnju ostvarene zarade (u suradnji sa Zavodom za
stanovanije ili vasim upraviteljem)

Za ostvarenje ove suradnje potrebito je...

Kako bismo mogli sklopiti ugovor o poslovnoj suradniji, potrebna je suglasnost
stanara. Svoju suglasnost o poslovnoj suradnji izrazavate potpisom na

dokument koji ¢e na$ predstavnik donijeti u vas dom.

Nas Ce predstavnik posjetiti vasu zgradu u petak, 16.11.2001., izmedu 17h i
19h. kako bi vam odgovorio na sva pitanja koja biste mogli imati. Ukoliko ne
Zelite da vas ometamo u navedenom periodu mozZete nam ostaviti poruku na
vratima, zamoliti susjede da nas upozore ili nas kontaktirati na neki od dolje
navedenih nacina. Ako u navedenom periodu necete biti u stanu, slobodno
nas kontaktirajte, stojimo vam na raspolaganju. Vasu kopiju formulara o
suglasnosti mozemo vam dostaviti u postanskom sanducicu, kod susjeda ili

predstavnika suvlasnika.

S postovanjem,
"Buga Promotions",

va$ buduci partner...
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Realizacija projekta za ovaj posao je bila puno jednostavnija od realizacije
posla sa GPP. Prednost su imali zato Sto je veCina zgrada u Osijeku u vrlo
loSem stanju, pa bi svaka kuna uplaéena na raCun zgrade dobro doSla za
uredenje. Jedini problem koji se javio bio je vezan uz konkurentske tvrtke koje
su se vec nalazile u Osijeku i koje su ve¢ zakupile pro€elja nekih zgrada.
Srdan je u razgovoru konstatirao da su te tvrtke bile za jedan mjesec ispred
njih. Buga Promotions se morala orijentirati na lokacije koje jo$ nisu bile

zakupljene.

Paralelno uz probleme s kojima su se sretali kod pronalaska i dogovaranja
lokacija za MegaMediu, organiziran je poduzetni¢ki forum od strane Centra za
poduzetnistvo, koji donosi velike promjene u radu Buge Promotions. Prvi
poduzetniCki forum organiziran je u studenom 2001. godine u Osijeku. Forum
je vodio je Toby Stone, voditelj Wave2 foruma u Londonu. Toby Stone je za
poduzetnicki forum rekao: “Wave 2 forumi su mrezZa foruma za poduzetnike,
mlade profesionalce i studente. Trenutno se forumi odrZavaju u Rumunjskoj,
Londonu, Osijeku i Beogradu. Cilj je foruma ohrabriti umreZavanje medu
Clanovima na lokalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini. Oni takoder
koordiniraju obrazovanje i kulturnu razmjenu, s naglaskom na razvoju
pojedinca kao sredstva Sireg ekonomskog razvoja. Forum je u Osijeku
zapoceo krajem 2001. s nizom dogadanja u svezi umreZavanja putem
Interneta u poslovanju i bankarstva za SMEs Forumi ¢e uskoro postati

umreZeni zajedno, online i vise uklju¢eni u kulturne razmjene i dijaloge.”

Na poduzetnicCkom forumu Srdan i SaSa upoznaju Tobya koji je jako
zainteresiran za njihov rad. Uspijevaju s Tobyjem dogovoriti sastanak za
30.11.2001. godine. Ve¢ nakon izreCenih prvih rijeCi na sastanku o radu Buge
Promotions i o njenim iskustvima u poslu, Toby primjecuje puno propusta u
njihovom radu. Toby je rekao: “Posao je jednostavan ali pametan koncept, s
potencijalom da se snazno razvije ukoliko se paZljivo izvede. Poslovni model
Jje isti kao i onaj u drugim zapadno-europskim gradovima, posebice u
Londonu, gdje svi autobusi i vecina taxi vozila nose reklame. Posao u

Osijeku, odnosno Hrvatskoj, ima mogucnost razvoja na pravom mjestu, u
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pravo vrijeme, ali prilika se mora brzo iskoristiti i to dobro razradenom

strategijom.”

Tijekom razgovora napravljena je i Swot analiza. Swot analizom dolaze do
spoznaje da su slabosti u tome $to je njihov medij lokalni medij, raspolazu
malim financijskim sredstvima, loSe su organizirani zbog prezauzetosti
¢lanova tima (Sas$a i Boris imaju stalna radna mjesta). Prednosti su im u tome
Sto su prvi primijenili takav rad na hrvatskom trzistu, velika baza podataka,
dobri odnosi s potencijalnim klijentima i 8§to su oni mladi ljudi koji su Zeljni
rada, poduzetni¢kog duha, koji ne bjeZze od problema. Prilike su moguénost
Sirenja s ciliem da se razviju u nacionalni medij, te pokretanje posla
interesantnog za potencijalne ulagace. Prijetnje su ulazak postojeéih velikih
agencija u posao reklamiranja na vozilima, ostanak na lokalnoj razini i polako
odumiranje firme. Nakon provedene analize, Toby im pokazuje kako se to
radi na zapadu te im ukazuje na potrebu za razvijanjem strategije rasta koju
nisu imali. On im predlaze strategiju razvoja. Njegova je strategija zauzimanje
nacionalnog trziSta, zbog nemogucnosti daljeg razvoja u lokalnim okvirima.
Strategijom je odreden nacin ulaska na trZista drugih gradova i potpisivanje

ugovora o ekskluzivnom zastupanju njihovih prijevoznih poduzeca.

Zamisao je bila da pokuSaju prvo objediniti veéinu gradova u Hrvatskoj, na
nacin da prvih godina rade bez dobiti. Trebali su istraziti trZiSte i poduzeca
koja vec¢ nude takvu vrstu oglasavanja. Onim poduzecéima, koja sama nude
usluge oglasavanja, ponudili bi suradnju tako da bi otkupili njihove ugovore i
obvezali se u prvih godinu dana zaraditi isto toliko koliko su oni zaradili do
tada, uz povecanje prodaje od 10%. Ujedno bi im smanijili troSak marketinske
sluzbe, a za uzvrat bi dobili ekskluzivhost za reklamiranje na njihovim
vozilima. Toby je rekao: “Poslovni model Buge Promotions razvio se znatno
tiiekom protekla 4 mjeseca. Prije ovog posla islo se na male i brze zarade,
umjesto na dugoroCnu strategiju rasta i stabilnosti. To je bilo kombinirano s
tendencijom lokalnog promiSljanja | razumijevanja posla u lokalnim
razmjerima. Nije bilo dovoljno razumijevanja dinamike privrede slobodnog
trZzisSta u odnosu na konkurenciju za novim marketinskim pozicijama. Tako je

strategija bila slaba, a barijere za buducu konkurenciju niske. Ove su slabosti
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sada shvacene i razvija se snaznija strategija. Osnova snage lezi u ljudima
koji su ukljuCeni, a koji su inteligentni, vrijedni i brzo uce i razvijaju svoje ideje.
Druga je prednost Cinjenica da je trZiste joS nepopunjeno, a ovaj bi ga posao
medu prvima mogao iskoristiti pravom strategijom. Jos je jedna prednost ta
Sto su pocetni troSkovi niski, potencijalno trziste je veliko, a proizvod je poznat

kao uspjeSan na drugim trzistima.

Prigoda za razvoj leZi u strpljivoj i dobro promisljenoj strategiji koja tezi trzisnoj
dominaciji | nacionalnoj prisutnosti. Brzina ¢e biti najbitnija u ovom poslu, a

proces ucenja onih koji su ukljuceni bit ¢e brz i izazovan.”

Sasi i Srdanu se svidjela strategija razvoja Buge Promotions koju do tada nisu
imali. Osim strategije razvoja Toby im se ponudio kao besplatan savjetnik koji
Cce pomagati i pokusati naci investitore u Europi. “Privukao me posao zbog
potencijala dvoje uklju¢enih ljudi, zajedno s gore navedenim potencijalom.
Bilo je jasno da Srdan i SaSa imaju sposobnost i viziju da bi identificirali ovu
poziciju, te su se vec do sada razvili bez dovoljnih spoznaja o slicnom poslu u
inozemstvu. Osje¢ao sam da bi se moje znanje o slicnom poslu u Velikoj
Britaniji i o razvoju posla mogli produktivno kombinirati s njihovom Zeljom da

nauce i prilagode planove.”

Zadatak koji je Toby postavio pred njih do njihovog drugog sastanka bio je da
istraze trziSte autobusnih kompanija. Proveli su istrazivanje trziSta autobusnih
kompanija. To je istrazivanje ukljuCivalo 14 gradova diljem Hrvatske. Tijekom
istraZivanja doS$lo se do rezultata. IstraZivanje je pokazalo koji sve gradovi
nude oglasavanje na svojim vozilima, kolika je zakupljenost prostora, koliki

broj vozila posjeduju, koliki najam naplacéuju. (vidi prilog 20.)

U istraZivanju je uoCeno da c¢e veliki problem biti potpisivanje ugovora o
suradnji, posto su tvrtke za prijevoz putnika u drzavnom vlasnistvu. U
razgovorima s tvrtkama primjec¢eno je da one nisu posebno zainteresirane za
ovaj vid prihoda, zbog velikih proracunskih sredstava kojima godisnje
raspolazu. Tako npr. godidnji proracun GPP iz Osijeka je 10.000.000,00 kn.

Vecina tih sredstava otpada na benzin i place radnika. Veliki dio proracunskih
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sredstava dolazi iz proraduna grada.*?> Da nema tih sredstava od grada,
tvrtka bi poslovala s velikim gubicima. Problem oko potpisivanja ugovora
pojavio se i u pravhom obliku posto je zakonski propisano da sva javna
poduzeca u Hrvatskoj, ako hoce nesto raditi ili nabavljati moraju objaviti javno

nadmetanje®.

Paralelno uz istrazivanje trziSta javnih poduzeca za prijevoz putnika, deSavaju

se prvi pomaci u realizaciji projekta MegaMedia.

Tijekom dvanaestog mjeseca 2001. godine poceli su razgovori s
predstavnikom stanara zgrade na Trgu Slobode 5 u Osijeku. Zgrada
posjeduje atraktivhe povrSine koje su u strogom centru grada. Pregovori su
trajali gotovo mjesec dana. Utvrdili su da bi proCelje zgrade moglo biti vrlo
zanimljivo nekim tvrtkama kao mjesto za postavljanje velike zidne reklame.
Shodno tome, tvrtka Buga Promotions ponudila im je suradnju koja bi bila
definirana ugovorom o ekskluzivnom pravu prodaje oglasnog prostora na

proc€elju njihove zgrade.

U sklopu poslovne suradnje, agencija Buga Promotion obvezala se da ¢e:
* izraditi marketinSki elaborat kako bi stru¢no prezentirala njihovu
oglasnu povrsinu
» ponuditi njihovu oglasnu povrSinu svim najvec¢im oglasiva¢ima u RH
» uloziti financijska sredstva potrebna za neophodnu pripremu povrsine
* izvrSiti sve radove vezane uz instalaciju reklame

e odrzavati povrSinu i reklamu

Nakon ponude i dugotrajnih pregovora, uspjeli su se dogovoriti 0 suradniji.

Poslan je dopis i ugovor gdi. Ilvankovi¢ koja je predstavnica udruge stanara.

Postovana gdo. Ivankovic,

*? Prijedlog zakljuéka o usvajanju izvje$¢a o poslovanju trgovagkog drustva gradski prijevoz
g)utnika d.o.o. Osijek u 2001. godini, lipnja 2002.
® Narodne Novine, Zakon 0 javnoj nabavi, br. 117/2001
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U prilogu Vam $aljemo Sest kopija ugovora te novi obrazac za
suglasnost sustanara. Primijetit ¢ete da su ugovori s naSe strane vec
potpisani, tako da po potpisivanju tri kopije mozete zadrzati za sebe (od kojih
biste jednu trebali dostaviti Zavodu za stanovanje — javite se gdi. Dragojlovi¢
za detalje). Nemojte zaboraviti na ugovore staviti i svoj pecat!

Kao $to mozete primijetiti, ugovor glasi na 2.710,00 EUR (20.013,62
KN) godisnje, a ugovor smo prema dogovoru i modificirali: unijeli smo ¢lanak
o raskidu (Cl. 12.), a kao minimalan obrok uplate definirali smo polugodi$niji
iznos (Cl. 6, St. 3), $to znadi da éete uplate primati u iznosima dovoljno
velikim za neke znacajnije popravke i investicije.

Kada ugovori budu spremni, moZete nam se javiti pa ¢e netko docCi po
njih, ili ako vam je zgodno, mozete ih ostaviti u nasem uredu u Zagrebackoj
10B.

Ukoliko imate bilo kakvih pitanja, stojim Vam na raspolaganju!

Lijep pozdrav,

Buga Promotion

U pismu su bili priloZeni i ugovori o poslovnoj suradnji.

Ugovori su potpisani 13.01.2002 godine. Potpisivanjem ugovora agencija

Buga Promotion Siri svoju ponudu proizvoda.

Proizvod Megamedia nastaje kao Zzelja da se ponuda agencije Buga
Promotions proSiri za novi proizvod. MegaMedia je proizvod koji €ini reklame
velikih formata na proceljima zgrada. Karakteristicno za MegaMediu je da su
to ekskluzivnhe reklame kojima se uglavnom reklamiraju velike dobrostojecCe
tvrtke. Cijene su formirane tako da mogu biti konkurentne na trzistu. Zbog
velikih troSkova izrade, trajanje najma je svedeno na minimalno godinu dana,
8to vecina malih i srednjih tvrtki financijski teSko mozZe podnijeti. Cijena
MegaMedie ¢e naravno ovisiti o lokaciji, a kretat ¢e se od 8.000 do 12.000 kn
na mjesec. U cijenu nece biti uracunat tisak reklame. Najveci troSak izrade

reklame za Bugu Promotions je okvir. Oni oCekuju da ¢ée ove troSkove pokriti
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iz prve rate koju bi oglaSava¢ morao avansno platiti. Buga Promotions je za

prvu lokaciju napravila ponudu za potencijalne kupce. (vidi prilog 21.)

Drugi poduzetni¢ki forum organizira se 30.01.2002. Toby ponovno dolazi u
Osijek te se nalazi sa Srdanom i Sasom koji su do tada proveli dogovoreno
istrazivanje. IstraZivanje su proveli u Dubrovniku, Puli, Rijeci i Splitu a
sacinjavalo je koliko autobusa posjeduju, koliko naplacuju za reklamiranje i
slicne detalje koji bi im pomogli u Sirenju na cjelokupno hrvatsko trziSte. To bi
uvelike pomoglo pri pronalasku potencijalnih investitora na zapadu. Plan je
bio da investitori postaju suvlasnici tvrtke u koju ulazu. Na drugom sastanku
dogovoreno je da se pocCne pisati poslovni plan koji ¢e biti predstavljen
potencijalnim investitorima. Obvezali su se da ¢e do sljedeceg Tobyevog

dolaska plan biti napisan.

PocCetak 2002. godine obiljezava korekciju dugoroCne strategije poslovanja i
uvodenje novog proizvoda - MegaMedia. Srdan je rekao: "MegaMedia je
velika prilika za nasu tvrtku. Uspjeli smo prikupiti nekoliko izuzetno atraktivnih
lokacija (tvrdim da imamo najbolje lokacije u gradu) i to je za sada najbitnije.
Sve smo lokacije vezali dugorocno, i sada samo treba Cekati kraj godine,
kada se izraduju media planovi. Ako i ne uspijemo prodati povrSine ove

godine, prodat cemo ih slijedece..."

3.9. REZULTATI POSLOVANJA

Do travnja 2002. godine, Buga Promotions, mala marketinSka agencija koja
nudi usluge oglasavanja putem vozila GPP i reklamiranja na proceljima
zgrada — MegaMedia, ima problema s prodajom svojih usluga. U godinu dana
rada nisu uspjeli ni priblizno ostvariti rezultate koje su predvidali poCetkom

rada.
Buga Promotions je do travnja 2002. godine uspjela zakljuciti samo tri posla u

kojima je ostvarila prihod od 80.000,00 kn. Od tog prihoda 40.000,00 kn su

izdvojili za obveze prema dobavljaCima, 5.000,00 kn su im bili troSkovi
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telefona i poste, 10.000,00 kn su uloZili u kupovinu kompjutera, a ostatak od

25.000,00 kn su si isplatili kao honorare za izvrSeni rad..

Pitajuéi vlasnike tvrtke Buga Promotions, oni ¢e vam reci da su zadovoljni
ucinjenim, posto su za pocetak rada ulozili samo svoje slobodno vrijeme i

Zivce koji su u nekim trenucima testirani do krajnjih granica.

Komentirajuci ucinjeno u zadnjih godinu, Srdan ¢e reéi da je solidan pocetak u
kojemu su greske pocinili bez neke vece Stete, a pratila ih je i sre¢a. Povezali
su se s nekim ljudima za koje se nadaju da ce biti kljuni za buduci razvoj
tvrtke i odredivanje smjera u kojemu ¢e nastaviti. Financijski gledano, godina
je mogla biti i bolja, ali obzirom da ih je veC prvi posao duboko uveo u

pozitivhu bilancu, misle da su bili uspjesni.

3.10. ZAKLJUCAK

U Bugi Promotions pojavile su se mnoge vazne teme koje ¢lanovi tima nisu
znali pravilno poredati i odakle poceti. Njihova je mala kompanija prosla veliki
put u samo godinu dana, ali je ostalo joS jako puno posla koji moraju odraditi
da bi dosli do razine koja ih zadovoljava. Ukazale su im se mnoge prilike, ali
je najvaznije da znaju odakle poceti. Na kraju, Buga Promotions ne bi smjela
izgubiti iz vida svoju dugoroCnu strategiju. Koje segmente posla bi trebali
uvoditi? Koji segment oglasivacke industrije najviSe za njih obec¢ava? Na koje
bi se kupce trebali usredotoCiti? Kako bi se trebali boriti s konkurencijom?
Koje su im osobitosti neophodne da opstanu i da se razviju na brzo rastu¢em i
turbulentnom trzistu? Koliko se brzo mogu razvijati? Mogu li dobiti neophodni

kapital za financiranje razvoja?
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4. ANALIZA SLUCAJA

4.1. UVOD

Zadatak ovog dijela rada je analiziranje slu€aja osnivanja i poCetka rada

poduzeca Buga Promotions.

Specificnost analize je u tome $to se radi o poslovnom poduhvatu koji je u
svojoj start-up fazi. Pokrenut je prije godinu dana, tako da se ne mogu pratiti
uobiCajeni pokazatelji poslovanja, ali sam ipak analizirao i dostupne

financijske pokazatelje.

Analizirati ¢u osnovne postavke pri pokretanju poduzetnickog poduhvata te

putem SWOT analize ustanoviti snage i slabosti tek osnovanog poduzeéa.

Pokusati ¢u identificirati osnovne probleme u ovoj fazi razvoja i dati prijedloge

za njihovo rjeSavanje.

Posebnu paznju sam usmjerio na razvoj poduzeca i njegove vizije. Osim
razrade ideje, htio sam saznati jesu li uCinjeni kakvi pomaci u ostvarenju

postavljenih ciljeva.

4.2. NASTANAK BUGE PROMOTIONS

Sve je pocelo 2001. godine entuzijazmom trojice mladih ljudi i njihovom
Zeljom da pokrenu poduzetni¢ki poduhvat. Oni su imali viziju kako bi to trebalo
izgledati, imali su ideju i znali su da uz dalju razradu poduzetnicki poduhvat

ima veliku vjerojatnost u uspjeh.

Poduzetni¢ki poduhvat je poCeo na specifi€an nacin — bez uloZenih sredstava

— koristeci obiteljski obrt kao neku vrstu poduzetniCkog inkubatora.
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Potpisivanje ugovora sa GPP-om osnivaCi smatraju osnutkom poduzeca.
Nakon toga dana pocetna je ideja postala stvarnost i otvorila se moguénost za
poCetak poslovne aktivnosti. Njihov entuzijazam i zelja da uspiju naglo su
porasli. Odmah su poceli prodavati proizvod koji su imali, ali ve¢ nakon
nekoliko mjeseci rada uvidjeli su da uspjeh ne dolazi preko noci i da ¢e trebati

puno rada i truda kako bi se realizirala pocetna ideja.

Kreativni i inovativni nacini razmisljanja, te nova rjeSenja, pomogli su im da
uspiju podiéi uslugu oglasavanja na vozilima javnog prijevoza na jednu viSu
razinu: uvodenjem novih tehnologija, od tiskanja, lijepljenja, do pracenja

povrSina koje su u najmu.

Nakon prvih Sest mjeseci rada i spoznaje da sve ne ide kako su planirali,
odlucuju se pokrenuti novu poslovnu ideju koja je usko vezana s poslom koji
rade. To je oglasavanje na procCeljima zgrada. Nakon potpisivanja nekoliko
ugovora s vlasnicima zgradama i ve¢ potpisanim ugovorom s prijevoznim

poduzeéem, prosSiruju svoju ponudu i kre¢u s daljom prodajom svojih usluga.

4.3. FINANCIJSKA ANALIZA POSLOVANJA

Financijskoj analizi poslovanja Buge Promotions nije mogucée pristupiti na

klasi¢an nacin kroz analizu bilance stanja i bilance uspjeha.

Radi o poslovhom poduhvatu koji je pokrenut prakticki bez ulaganja sredstava
i koji svoje poslovanje vodi u okviru obrta Buga. Analiza se moZze izvrSiti samo
na osnovi vanknjigovodstvenog pracenja prihoda i rashoda koje su vodili

osnivaci.
Specificnost je i u tome §to se podaci ne¢e promatrati u okviru poslovne

godine (koja zavrSava kalendarskom godinom), ve¢ na osnovi rezultata

postignutih u prvoj godini poslovanja i prvom kvartalu druge godine.
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4.3.1. PRIHODI | RASHODI

PRVA GODINA
PRVI KVARTAL DRUGE
POSLOVANJA
GODINE 05.2002.-08.2002.
05.2001.-05.2002.

Prihodi 71.945,71 44 .820,64
Rashodi 50.924,65 60% 21.577,75 48%
Dobit 29.058,34 40% 23.242,89 52%

U prvoj godini poslovanja troSkovi imaju vece uceSc¢e u prihodima nego u
prvom kvartalu druge godine. Razlog tomu je Sto je u drugoj godini samo u
prvom kvartalu ostvareno oko 42% prihoda ostvarenog u prethodnoj godini i
fiksni troSkovi su bili znatno viSi. Ukoliko se nastavi trend porasta prihoda u

drugoj godini poslovanja, rezultat bi mogao biti vrlo dobar.

4.3.2. STRUKTURA RASHODA

PRVA GODINA PRVI KVARTAL DRUGE
POSLOVANJA GODINE
TroSak GPP-a 19.542,11 46% 10.255,00 48%
Ostali troskovi 23.345,26 54% 11.322,75 52%
UKUPNI RASHODI | 42.887,37 21.577,75

Osnivadi su pratili rashode poslovanja. Vidi se da u strukturi rashoda ostali
rashodi Cine oko 52% od ukupnih rashoda i da su relativno konstantni, bez

obzira na manje u¢eS¢e u ukupnom prihodu.
Kako osnivacCi namjeravaju osnovati drustvo s ograniCenom odgovornosti

(d.o.0.), treba imati u vidu da ¢e se kod osnivanja vlastitog poduzeca pojaviti

potpuno drugacija struktura rashoda.
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Prije svega moraju raCunati na place zaposlenih koje su opterecene

doprinosima, te na obveze za porez na dobit.

Svakako se mora napraviti detaljni financijski plan s analizom cash flow-a.
|z postojeéih podataka se vidi da bi Buga Promotions i kao samostalno
poduzeée mogla poslovati s dobiti i nakon podmirenja obveza za place i

najamnine za poslovni prostor.

4.4. SWOT ANALIZA

UNUTARNJI ELEMENTI

SNAGE (Strength)

* Miadi tim pun entuzijazma, uporan u nastojanju da realizira poslovni
poduhvat

» Spremnost osnivaca na edukaciju te prihvacanje novih ideja i sugestija

* Prihvacanje novih tehnologija

* Poslovanje neoptereceno kreditima

* Niski fiksni troSkovi u poslovanju zbog poslovanja u okviru
knjigovodstvenog servisa Buga koji djeluje kao svojevrstan
poduzetnicki inkubator

» Potpisan ekskluzivni ugovor s Gradskim prometnim poduzecem iz
Osijeka

» Potpisani ugovori s vlasnicima zgrada

» Jednogodisnje iskustvo ste€eno u radu s vanjskim medijima

SLABOSTI (Weakneses)

* Nepostojanje jasno napisane misije, vizije i kratkoro¢nih i srednjorocnih
cilieva
* Nemaju joS vlastito samostalno poduzece

* Nepostojanje vizualnog identiteta
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* Nedovoljno ulaganje u vlastitu promociju - neiskoriStenost postojecih
referenci

» Poslovanje u okviru knjigovodstvenog servisa Buga

» Ekskluzivni ugovor s Gradskim prometnim poduze¢em iz Osijeka

* Premalo iskustva u poslovanju

VANJSKI ELEMENTI

PRILIKE (Opportunites)

» Sve veca ulaganja nasih proizvodaca u reklamiranje svojih proizvoda

» Poslovanje u podrucju koje ima tendenciju rasta i evidentne prednosti u
odnosu na neke vec¢ etablirane medije oglasavanja

+ Stalne i brze tehnoloSke inovacije koje su primjenjive u vanjskim
medijima

* Nepostojanje izravne konkurencije na podrucju regije

* Izmjena zakonskih propisa vezana za poslovanje u javnim poduzeéima

PRIJETNJE (Threats)

* Pojava novih konkurentskih poduzecéa
* Izmjena zakonskih propisa vezana za poslovanje u javnim poduzeéima

» Propustanje uo€avanja i prihva¢anja novih tehnologija

Analiziraju¢i tvrtku Buga Promotions, krenuli smo od analize njenih
unutrasnjih snaga i slabosti. Analizom smo uocili da tim koji je pokrenuo ovaj
posao zbog svoje mladosti, upornosti i Zelje za daljnom edukacijom
predstavlja snage poduzeca. Sva trojica osniva¢a su mladi ljudi u svojim
dvadesetima, nemaju zasnovane obitelji, neoptereéeni dugovima mogu
prihvatiti i vece rizike u poslovanju. Jos je jedna od snaga u tome Sto su sva
trojica, kako se vidi i iz CV, dobro educirani u informatickom podrucju. Stalno
su u potrazi za novim tehnologijama kompjuterske obrade podataka, tiskanja i

postavljanja reklamnih povrsina.
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Snaga poduzeca je i poslovanje neoptereceno kreditima. Posao je pokrenut
prakti¢ki bez ulozenih sredstava a ja obiteljski obrt posluZio kao jedna vrsta
poduzetnickog inkubatora koji im je bez naknade omogucio koristenje
prostora i dao im na raspolaganje nuznu kancelarijsku opremu, te ih obucio o
osnovama poreznog i knjigovodstvenog vodenja poslovanja. Poslovanje u
inkubatoru predstavlja i opasnost jer kada se osnivaCi budu potpuno

osamostalili, Cekaju ih novi poslovni problemi koje ¢e morati sami rjeSavati.

Potpisani ugovor s Gradskim prometnim poduzec¢em, koji je bio klju¢ni uvjet
za pokretanje posla, predstavlja snagu zbog svoje specificnosti koje javno
poduzece ima u odnosu na konkurenciju. Javno poduzecée za prijevoz putnika
je prakticki monopolist na podruCju na kojem vrSi prijevoz putnika i vrlo je
teSko, gotovo nemoguce, konkurenciji prodrijeti na to podrucje istim medijem.
Ovo ujedno predstavlja i slabost zbog monopolskog poloZaja i moguceg

utjecaja pojedinih interesnih grupa na daljnje zaklju€ivanje ugovora.

lako se radi o iskustvu u poslovanju od svega godinu dana, ono predstavlja
snagu jer su osnivaci u tom periodu proSli sve faze poslovanja kada je u
pitanju ovaj specificni medij promocije proizvoda. Ovo je ujedno i slabost jer
se, u odnosu na konkurenciju na nacionalnoj razini radi o nedovoljnom

iskustvu.

PocCetna nesnalazenja u poslu rezultat su nedovoljno ili nikako definirane
misije, vizije, kratkoroCnih i dugoroCnih ciljeva. Tim koji sacCinjava Bugu
Promotions je u$ao u posao s dobrom idejom ali bez dovoljno predznanja o
pokretanju poduzetni¢kog poduhvata. U pocetku poslovanja bilo je dosta

propusta, a mnoga klju¢na pitanja su jo$ uvijek otvorena.
Slabost je i to $to jo$ nisu osnovali vlastito poduzece u kojem bi bila definirana

vlasnicka struktura. Tek osnivanjem vlastitog poduzec¢a mogu ocekivati da ¢e

dodi do potrebnog kapitala neophodnog za Sirenje posla na druga trzista.
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Zbog nedostatka nov€anih sredstava i inertnosti tima koji im radi dizajn, do
danas nisu uspjeli osmisliti vizualni identitet tvrtke. S tom slabosti bi se isto

moglo povezati i nedovoljno ulaganje u vilastitu promociju.

Kod analiziranja okruzenja, poku$ao sam identificirati prilike i prijetnje za

Bugu Promotions.

Prilika koja predstavlja veliki poticaj za osnivace je rast industrije oglasavanja
u Hrvatskoj i predvidanje takvog trenda u narednim godinama koji se temelji

na iskustvima iz razvijenih zemalja.

Priliku predstavlja i nepostojanje konkurencije na regionalnom nivou. Osnivadi
moraju biti svjesni da ¢e se konkurencija pojaviti i ovu opasnost ne smiju

zanemariti.

Zakonski okviri u kojima posluju javna poduzeca predstavljaju prijetnju ali i
priliku. Osniva€i moraju Citavo vrijeme pratiti zakonske promjene na tom

podrucju kako bi se na vrijeme mogli prilagoditi promjenama.

lako osnivaCi pomno prate pojavu novih tehnologija usvajanje novih moze
predstavljati priliku ali propustanje isto tako i ozbiljnu prijetnju daljnjem

razvoju.

Nakon §to sam identificirao unutrasnje snage i slabosti, te vanjske prilike i
prijetnje, stavio sam u odnos snage i slabosti s prilikama i prijetnjama,

nastojeci identificirati osnovne probleme u radu Buge Promotions.

4.5. IDENTIFICIRANJE PROBLEMA

Buga Promotions je uspjeSno zapoCeo kao poslovni projekt koji je vrlo
interesantan zbog toga Sto su ga osnivaci pokrenuli prakticki bez ulozenih
sredstava. Kako se nisu morali natjecati za mjesto u poslovnhom inkubatoru ili

traziti kredit, nisu izradili detaljni poslovni plan.

57



Dobra pocetna ideja se uspjela realizirati i tek tada su poceli razmisljati kako
dalje. Ostvarili su odredeni dodatni prihod ali su shvatili da sama pocetna

ideja ima veliki potencijal, te da ju treba dalje razvijati.

Sami osnivaci su si nakon odredenog vremena poceli postavljati niz pitanja na

koje joS nemaju odgovore.

Ova pocetna nesnalaZzenja su mozda karakteristicha za vecinu poslovnih
poduhvata koji se nalaze u start-up fazi razvoja, a proizlaze iz nedovoljne
pripreme poduzetniCkog poduhvata i Cesto nejasno definiranih ciljeva kod

pokretanja poduzetnickog poduhvata.

Buga Promotions nema jasno napisanu misiju i viziju, dugoroCne i kratkoro¢ne
cilieve poslovanja. Smatram da ih osnivaci — vlasnici moraju definirati, Sto ¢e
im znacajno pomodi u ovoj fazi razvoja poslovanja.

Uspjeh mora biti planiran - on se ne deSava sluc¢ajno.

Kasnije je potrebno ponovo evaluirati i po potrebi korigirati i redefinirati

planove kako bi se uskladili s postavljenim ciljevima.

4.6. RIESENJE

Jedno od mogucih rieSenja definiranja misije, vizije, dugoro¢nih i kratkoro¢nih

cilieva moglo bi glasiti:
4.6.1. Misija
Mi smo poduzece koje timskim radom svojim kupcima osigurava kvalitetnu i

ucinkovitu prezentaciju svojih proizvoda, prvenstveno novim idejama i

rieSenjima na podrucju marketinga medija.
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4.6.2. Vizija

Postati lider na trziStu vanjskih (outdor) medija na nacionalnoj razini, nudedi
svojim kupcima stalno nove mogucnosti u oglasavanju, bazirane na novim

idejama i tehnologijama.

4.6.3. Dugorocni ciljevi

Stalno proSirivati poslovanje, uvodeci u ponudu nove vanjske medije.

Nakon zaklju€ivanja ugovora s gradskim poduzecCima na nacionalnoj razini,
nuditi ugovore o suradnji ostalim prometnim poduzeCima koja se bave

prijevozom putnika i roba.

Na podru¢ju mega medije orijentirati se na podruc€je Slavonije i Baranje te
sklopiti ugovore s vlasnicima zgrada na svim lokacijama koje mogu biti

interesantne za oglaSivace.

Ostvariti $to bolju suradnju s reklamnim agencijama i velikim poduze¢ima na
nacionalnoj razini i nametnuti im se kao partner kada je u pitanju regija

Slavonije i Baranje.

Uvoditi u ponudu nove vanjske medije — prateci kretanja na razvijenim

zapadnim trzistima

4.6.4. Kratkoroc¢ni ciljevi

Osnovati viastito poduzecée koje ¢e otvoriti mogucnost ulaska novih osnivaca
s potrebnim kapitalom.

Orijentirati se na velike kupce i reklamne agencije, te prodati Sto vise
reklamnih povrSina kako bi se popunili ugovoreni kapaciteti.

Mobil medija - zaklju€iti ugovore s gradskim prometnim poduzecima na

nacionalnoj razini.
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Mega medija - zakljuciti $to viSe ugovora s vlasnicima zgrada na podrucju

regije.

Osnivadi bi sada, na osnovi ovako definiranih kratkoro¢nih i dugoro¢nih
cilieva, morali napraviti detaljnu razradu svakog od pojedinih elemenata te

utvrditi rokove izvrSenja i izvrSioca za svaki postavljeni zadatak.

Vizija, misija i ciljevi utjeCu i odreduju strategiju. Bez ove tri komponente ne
moze se formulirati primjerena strategija. Velika je opasnost rada bez jasno
utvrdene strategije, kod poduzeca koja su u start-up fazi razvoja, da nakon
prvih prepreka na koje nailaze u poslovanju po¢nu gubiti orijentaciju i

napustaju zapocCeti projekt.

Kroz definiranje navedenih veli€ina zapravo su identificirani i osnovni problemi

te dane smjernice za dalji razvoj.

4.7. STRATEGIJA

Utvrdivanjem vizije, misije i ciljeva, utvrdena je korporacijska strategija koja je
usmjerena na rast obujma poslovanja uvodenjem novih proizvoda i

osvajanjem novih trzista.

Glavne su funkcije strategije koju treba razvijati Buga Promotions strategija
razvoja, marketing strategija, strategija proizvodnje, financijska strategija i

kadrovska strategija.

Strategija razvoja treba biti usmjerena na interni rast diverzifikacijom na
segment Mobil medie i Mega medie. Oba segmenta trebaju posebnu paznju

posvetiti razvoju na gradskom, regionalnom i nacionalnom nivou.
Strategija marketinga orijentirana je na unapredenje prodaje oglasnog

prostora istraZivanjem i osvajanjem novih trziSta koja jo$ nisu pokrivena

uslugama koje nudi Buga Promotions.
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Strategija proizvodnje mora biti orijentirana na pracenje novih tehnologija koje
se pojavljuju kod reklamiranja u vanjskim medijima. Radi o vrlo dinami¢nom
podrucju gdje se svakodnevno pojavljuju nove tehnologije koje mogu znatno

pojeftiniti upotrebu proizvoda koje nudi Buga Promotions.

Financijska se strategija svodi na potrebu osnivanja vlastitog trgovackog
drustva ono bi trebalo ve¢ kod osnivanja pokusSati privuci zainteresirane
osnivace koji bi bili voljni uloziti sredstva u osnivanje drustva s ograni¢enom

odgovornoscu.

Kadrovska strategija bi u poCetku trebala biti orijentirana na suradnju s
eminentnim stru¢njacima iz pojedinih podruéja, a ovisno o moguc¢nostima

treba razmisljati i o zapoSljavanju struénog kadra.

4.8. TRENUTNA SITUACIJA | PRILIKE ZA RAZVOJ

Vecina gradova u Hrvatskoj posjeduje javni prijevoz koji se u vecini slucajeva
odvija autobusima. Osijek i Zagreb jedini imaju tramvajske linije, ali i oni se
vec¢inom, u centralnim i prigradskim naseljima, oslanjaju na prijevoz

autobusima.

RazliCite prijevozne kompanije pokrivaju svaki od 12 gradova navedenih u
slu¢aju. U svim slu€ajevima grad je vlasnik javnog poduzeca koje vrSi prijevoz
putnika. Ova poduzecéa na neki nacin predstavljaju komunalnu infrastrukturu, i
kao takva ovise o gradskom proraCunu. Koliko nam je poznato, niti jedno
poduzece nije poslovalo pozitivno i sva su jo$ uvijek u znatnoj mjeri dotirana
od strane vlasnika — grada. U pojedinim gradovima se razmislja o dodjeli
koncesije na gradski prijevoz, no radi se tek o poc€etnim inicijativama.

Menagement poduzeca za gradski prijevoz putnika uglavnom nije trzisSno
orijentiran. Veliki se dio prihoda ostvaruje iz proraCuna grada, a taj prihod nije

zavisan o rezultatu poslovanja.
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Od 12 poduzeé¢a u Hrvatskoj, vec¢ina sama nudi usluge reklamiranja na
vozilima. Samo u Rijeci i Osijeku taj posao rade vanjske agencije. Ukoliko
gradsko prometno poduzeée samo organizira posao na prodaji reklamnog
prostora, za njega je obi¢no zaduzena osoba kojoj to nije osnovni posao, te
mu se i ne pridaje dovoljno paznje.

Problem je i ukoliko oglasivaC Zeli autobuse koristiti kao nacionalni medij.
Ulazeci u poslove sa svakim od prijevoznih kompanija ponaosob, susrest ¢e
se s brojnim razli¢itim parametrima: cijena, formata, vremenskih rokova
trajanja najma i sl.

Imajuci to na umu, jasno je da nacionalni oglasivadi ne koriste taj medij u
svoje propagandne svrhe. Ovo je glavni razlog zbog kojeg oglasavanje na
autobusima moze jedino racunati na lokalne oglaSivate kao kupce. Iz
navedenog proizlazi da agencije koje pruzaju usluge ovise o lokalnom trzistu.
Veliki oglasivaCi ne koriste ovaj medij za nacionalne kampanje a to je i uzrok
niskih cijena oglasnog prostora u odnosu na ostale medije vanjskog
oglasavanja.

Ukoliko Buga Promotions uspije sklopiti ugovore sa svim ili veéinom gradskih
prometnih poduzeéa, mogla bi ponuditi jedinstveni reklamni prostor velikim
oglasivacima i marketing agencijama, koje bi najvjerojatnije prihvatile ovaj

nacin oglasavanja.
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