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Kratak sadrzaj

U ovom zavrsnom radu upoznati ¢emo se s 0Snovnim pojmovima o brendu, njegovoj
povijesti, te koje su vrijednosti brenda. Takoder pisati ¢u 0 vrstama brendiranja koje postoje, kako
se upravlja markama te kako istraziti svoje potencijalno istrazivanje trzista. U kratkim crtama
prolazimo kroz PEST analizu Hrvatske, te govoriti neSto o marketingu. Na kraju upoznati ¢emo
se sa firmom Love Food and Wedding. Ovdje piSem gdje se oni nalaze na druStvenim mreZama,
koja im je misija i vizija, takoder spomenuo sam koje usluge oni nude. Na kraju zavrsiti ¢u sa
zakljuckom.
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ABSTRACT

In this final work we will get acquainted with the basic concepts of the brand and its
history. | will also talk about the kinds of branding that exists, how to manage brands, and how
to explore your potential market research. In short lines | will analyze the PEST analysis of
Croatia, and to talk about marketing. And finally I will meet up with ,, Love Food and Wedding.
Here 1 will talk about where they are located on social networks, which their mission is a vision.

I will also mention what services we offer. Finally I will end up with a conclusion.
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1. UVOD

Pisanjem ovog zavrsnog rada upoznajemo Se S osnovnim stvarima o brendu, kako se brend
kreira, njegovi procesi brendiranja, vrijednosti brenda i ostale informacije koje ¢u spomenuti o
brendu. Kratko ¢u opisati PEST analizu Hrvatske, te ukratko pojasniti kakvi ¢e utjecati biti na
poduzece. Najvise paznje ¢u se usredotoCiti na vaznosti izgradnje osobnog brenda, takoder govorit
¢u o marketingu, kako druStvene mreZe pomazu pri oglasavanju firme i brenda. Proces izgradnje
osobnog brenda zahtjeva razumijevanje onoga Sto osobni brend jest, svrhu osobnog brendiranja 1

kako odrzati brend jednom kada je kreiran.

Sto je najbitnije upoznati éemo se s poduzeé¢em Love food and wedding. Na podetku rada
pisat ¢u 0 njihovim ciljevima te vizijom. Takoder spominjem koje usluge oni nude. Tijekom SWOT
analize piSem o njihovim snagama, prilikama, prijetnjama i slabostima. Na kraju ¢u napisati i
objasniti na kojim se druStvenim mrezama oni pojavljuju te kako se oglasavaju. Ovu temu sam
odabrao iz osobnih razloga zato $to ja sudjelujem u fotografiranju mladenaca. Postoji mnogo tipova

brendiranja, od proizvoda, poduzeca, osobe, grada, dogadaja i drugo.



2. POVIJEST BRENDA

Oznacavanje proizvoda markom viSestoljetna je tradicija. Poceci brendiranja poceli su veé
prvim oznacenim proizvodima u drevnoj Kini, anti¢koj Grckoj te Rimskom Carstvu, a koji su poput
vinske boce pronadene u Pompejima u 1. stoljecu, na sebi imale Zig postavsi tako neka vrsta
protobrenda. Brendiranje se pak veze uz pocetke 19. stoljec¢a kada pocinje industrijsko pakiranje

proizvoda.’

Godine 1552. po prvi se put navodi i definira rije¢ brand. "Oxford English dictionary"
definira "brand“.U Anticko doba, ali i prije, proizvodaci su oznacavali svoje proizvode kako bi se
razlikovali od drugih proizvodaca (oruzja, cigarete, gazirana pica i sl.). Proizvodi su se od rane
ljudske povijesti oznacavali na odreden na¢in kako bi se isticali od drugih odnosno kako bi bili
prepoznatljivi. Oznacavanje je postalo vrlo vazno onog trenutka kada se odredeni proizvod poceo
prodavati izvan mjesta proizvodnje (sajmovi). Znakovi su u proslosti bili vrlo jednostavni kako bi
ih mogli prepoznavati i nepismeni ljudi. Brend je dobio veée znaenje tijekom industrijske

revolucije kada je se na trzistu pojavilo sve vise proizvodaca.?

Od najranije povijesti proizvodi su se oznacivali na odreden nacin. To je postalo osobito
vazno kada su se proizvodi prodavali izvan mjesta proizvodnje, primjerice na sajmovima izvan
grada, u drugim regijama i drzavama. Znakovi su upucivali na podrijetlo proizvoda, a
karakterizirala ih je razumljivost i prepoznatljivost, §to je bilo osobito vazno u doba posvemasnje
nepismenosti. Naglim porastom industrijske proizvodnje pocetkom 20. stoljeca pocelo je i
oglaSavanje U tiskanim medijima c¢ija je naklada sve vise rasla. Oko 1900. godine James Walter
Thomson tiskao je reklamu u kojoj je objasnio vaznost isticanja loga u oglasavanju. To je bilo

jedno od prvih objasnjenja procesa koji danas nazivamo brendiranjem.

! Kresimir Dabo: Uloga i vaznost brendiranja tradicijske izvedbene umjetnosti na primjeru Ansambla Lado str. 173
2 Prof.dr.sc. Tihomir Vranesevi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 9-10.



3. BREND

3.1. Sto je brend?

Brendiranje (eng. Branding) je neki proces kojim se moze definirati $to je to¢no neki
proizvod, te Sto ga razlikuje od ostalih proizvoda, koje su njegove koristi i §to proizvod znaci
korisniku. “Svrha brendiranja je uciniti neki proizvod ili uslugu prepoznatljivom te joj povecati
vrijednost na trziStu. Vrijednost se stvara na razli¢ite dostupne nacine. Brend predstavlja skup
asocijacija koje neka usluga ima u svijesti svojih potroSaca. Procesom brendiranja ¢e neki produkt,
usluga ili pojedinac uciti prepoznatljivima na temelju svojeg vizualnog identiteta, nacina na koji
komuniciraju te cjelokupnog sadrzaja koji se veze upravo za taj brend. Rad na brendiranju moze
biti dugoro¢ni proces ali i vrlo tezak. AKo razgovaramo o brendiranju kompanija, moramo izmedu
ostalog, voditi ra¢una 1 na ponasanju zaposlenika te njihovu komunikaciju kao vrlo bitan okvir
kompanije. Ako pricamo o pojedincu koji Zeli izgraditi brend na temelju svojih kvaliteta, taj se
imidz i reputacija gradi sustavno. Sve se moze brendirati (samo ako angaziramo pravog stru¢njaka
za brendiranje). Brendirati se tako mogu tvrtke, pojedinci, turisticke destinacije, proizvodi ili

usluge.

Mnoge kompanije danas viSe nego ikad, smatraju brad kao jedan od najvrjednijih elemenata
kapitala poduzeca. Odredeni proizvodi identi¢nih karakteristika mogu se prodati pod nazivima i
brendovima koji ¢e upucivati na razli¢itu kvalitetu. Ti brendovi ¢e potaknuti bogate kupce da se na
taj naCin diferenciraju u odnosu na one siromasne kupce. Proizvod koji ima ,neopipljive®
vrijednosti znatno utjece na vrijednost kompanije i ta se vrijednost stalno povecava. Tako su 80-
ih godina 20. stoljeca ,,neopipljivi“ elementi ¢inili u prosjeku 40% vrijednosti kompanije, dok je

danas taj postotak uvecan na ¢ak 70%.

Cilj svakog poduzeca predstavlja efikasnost kompanije i povecanju profita. U koliko se
brend dobro pozicionira, zadrzat ¢e se stari i novi kupci, $to povecava profit poduzeca. Na taj se
nacin brend predstavlja vrlo vaZan izvor konkurentnosti. Jedan od vaznijih koristi lojalnosti u
odnosu na kompaniju je naravno povecati profit i manja osjetljivost potrosa¢a na cjenovnu politiku
kompanije i njenog brenda. Lojalni kupci su najé¢e$¢e manje osjetljivi na poskupljenje omiljenog

brenda, nego novi kupci koji se upoznaju s brendom. Postoje nekoliko prednosti lojalnosti kupaca:



jedan od njih je zagovaranje brenda — to nastaje kada potrosa¢ postane ambasador brenda. To su
oni potrosaci koji su toliko zaljubljeni u odredeni brend da ¢e ga na sve moguce nacine promovirati,

ne traze¢i nikakvu naknadu.®

3.2. Koristi brenda

Marke najée$¢e naglasavaju posebna obiljeZja proizvoda i smanjuju rizik pri procijeni

proizvoda i usluga koji su oznaceni markom.
Ima nekoliko koristi koje marka daje:

e Samoj tvrtki/vlasniku marke
e Potrosacu/kupcu
e Dobavljacu/distributeru

e Dodatne vrijednosti marki za potroSace i drustva

Koristi marke za tvrtku

Najc¢esce korist marke je sredstvo identificiranja za lakse rukovanje i pracenje te sredstvo
za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja. Postoji joS i signal razine kvalitete za potrosaca te izvor

njihovog prihoda. Zadnja stavka je izvor konkurentskih prednosti.

Koristi marke za potrosace/klijente

Jedna od koristi marke za potroSace i klijete je da marka govori potrosacu o kvaliteti
proizvoda odnosno jamci svoju kvalitetu potrosacu i jo§ omoguéuje kupcu da lakSe odaberu
proizvod da bi povecali njegovu prodaju. Marka jo§ pomaze potrosacu da usmjeri paznju na neki

novi proizvod.

% Vranesevi¢ T., (2007), Upravljanje markama, Accent, Zagreb, str.17



Koristi marke za dobavljace/distributere

Marka pomaze odnosno olak$ava svojem dobavljacu obradu narudzbe te se sa svojom
pravnom zastitom jamci jedinstvene karakteristike proizvoda i pomaze dobavljacu u privlacenju

vjernih klijenata.
Dodatne vrijednosti marki za potrosace i drustvo

Kreiranje marke doprinosi dosljednoj kvaliteti odradenih proizvoda te kreiranje marke
poti¢e i podrzava inovacije. Marka poti¢e i podrzava inovacije (zbog konkurentnosti), a time
doprinosi vecoj raznolikosti i ve¢em izboru proizvoda. I na kraju kreiranje marki za kupce znaci

viSe informacija o proizvodu i mjestima gdje ih mogu naéi (kroz razne oblike promocije); *

3.3. Kreiranje marke

Kreiranje marke, kao i sposobnost marketinskih struénjaka da stvore marku odrzavaju, Stite
i prosiruju na druge proizvode. Cesta istraivanja u fokus grupama dokazuju da potrosagi isti
proizvod koji inace troSe bez oznake marke, neée lako razlikovati od nekog drugog konkurentskog
proizvoda, primjerice razlika izmedu Jane i Kale. Primjer poznatog parfema Chanel 5 poznat je po
svojoj dugoj tradiciji — njegova marka u sebi sadrzi one opipljive elemente kao $to su ime, znak i
logotip, nacin pakiranja i oglasavanja, kao i odraz stila zivota. Potrosaci kupuju ovaj proizvod
vjerujuéi u njegovu kvalitetu ali najvise radi njegovog mirisa. Danas ima malo proizvoda koji nisu
oznaGeni markom. Neki proizvodi ipak nemaju marku: tzv. ,GENERICKI PROIZVODI* su

neoznadeni markom, te pakirana u obi¢nu ambalazu.’

4 Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn, Sanja Rocco str. 23.
5> Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn, Sanja Rocco str. 22.



3.4. Proces brendiranja

Kada pri¢amo o brendiranju uvijek se moramo zapitati koji su to najvazniji faktori koji
utjecu na uspjesno brendiranje, kolika je uloga drustvenih mreza u procesu gradnje brenda a koliko
na kvalitetu brenda utjee pojavljivanje u Casopisima i jo§ da li je okosnica uspjeSnost brenda
¢ovjek, odnosno pojedinaca. Za izgradnju uspjesnog brenda treba pristupiti ozbiljno i dosljedno da

bi brend bio uspjesan. Uspjesan brend Cine ljudi te njihova djela.

Jaku ulogu imaju druStvene mrezZe te ih se mora maksimalno koristiti za ,, visibilitiy “ SVojeg
brenda. Koristi ih za komunikaciju sa svojim korisnicima te imati strategiju distribucije sadrzaja,
kako bi doprli do naSe ciljane skupine, objavama na druStvenim mrezama na kojima se nasa ciljana
skupina nalazi. Drustvene mreze danas omoguéavaju takve prilike koje prije 10-ak godina nisu

postojale.

Za brendiranje je potrebno dosta vremena da bi se izgradio autenti¢an brend koji se temelji
na kvalitetnim temeljima. U protivnom, jako ¢e se brzo prepoznati da se radi o ,,instant” brendu
(influenceru ili celebritiju). Osim toga, u danasnje vrijeme mnogi ulazu u web i/ili blog, u kvalitetne
fotografije i video sadrzaj, a ukoliko nisu viéni pisanju, morat ¢e uloziti u copywritera. Bitno je da
svako brendiranje iza sebe ima pokri¢e kvalitete rada, stru¢nosti u pruzanju odredene usluge 1
kvalitetnog proizvoda. U protivnom, svako ,,ubrzano* brendiranje jako ¢e brzo razotkriti brend i

sti¢i ée negativne komentare i ocjene §to vrlo jako moZe utjecati na razvoj brenda.

3.5. Pozicioniranje marke

Cilj pozicioniranje marke je upravo ona marka koja ¢e se na najbolji moguéi nacin ispuniti
ocekivanu vrijednost potencijalnih klijenata. Marka je odgovor na zahtjeve segmentacije 1
diferencijacije proizvoda. Razine znaCenja marke, odnosno one koje mogu sluziti za njeno
pozicioniranje su svojstva koja pridajemo odredenoj marki, neke koristi ¢ija svojstva treba
pretvoriti u funkcionalne 1 emocionalne koristi zbog kojih potroSa¢ kupuje proizvod, neka

vrijednost marke govori o sustavu vrijednosti odredenog potroSaca ili Klijenta. Neka kultura

& https://finjak.net/brendiranje/



odredene marke obi¢no nosi obiljezja odredene kulture iz koje proizlaze (Ferrari — lItalija,
Mercedes — Njemacka) i osobnost svaka marka ima svoju osobnost odnosno imidz, klijenti odabiru

marku ¢&iji imidZ im najvise odgovara po njihovoj slici o samima sebi.’

3.6. Ime (Naziv) marke —,,Brand name*

Ime, naziv marke vrlo je znacajan element ali je jedan i od najtezih odluka. Izbor imena
odreduje se po osobnosti marke pa mozemo utvrditi kako je uz dizajn, graficko oblikovanje imena

(logotip) i eventualno znaka, ime najvazniji dio marketinskog procesa.

Jedan od nacina oznacavanja marke je logotip koji je verbalno-tipografski simbol, poseban
nacin oblikovanja imena ili naziva, izbor vrste slova ili na¢ina ispisivanje, te izbor boja. Primjerice
mozemo spomenuti Coca-Cola koja ima crvenu boju slova te na neki nacin pisana slova, dok
Cedevita ima debela crvena slova. Zastitni znak je vizualni, graficki simbol i logotip — verbalno
tipografski simbol. Oni se mogu pojavljivati zajedno ali i odvojeno a oba su prepoznatljiva

primjerice Nike i Audi.

Ponekad je logotip ukomponiran u znak, tako da se uvijek pojavljuju zajedno npr. Naziv
BMW se uvijek pojavljuje u kruznici uz graficki simbol, ,,Hrvatska® — Hrvatski turisticki znak,
Kras. Potrebno je pazljivo birati naziv tj. Ime: marka se ponekad poistovjecuje s proizvodacem ili

tvrtkom davateljem usluge, odnosno vlasnikom marke.

Pozeljne karakteristike imena marke je jednostavnost ona definira jednostavan izgovor ili
moguénost oblikovanja, zapamtljivosti i sazetosti dok razlikovnost se moze razlikovati od drugih,

pogotovo konkurentnih marki: npr. Adidas i Nike. Dok jedinstvenost ozna¢ava originalnost ideje.

7 Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn, Sanja Rocco str. 25.



Postoji vise oblika vlasnistva nad markama. Nabrojat ¢u ih nekoliko i objasniti.

» Marka proizvodaca (nacionalna marka) — to je ona marka koju gradi proizvodac i vlasnik

proizvoda ili usluge.

» Privatna marka (marka posrednika, distributera ili trgovca) — ona ¢iji je vlasnik

preprodavatelj proizvoda ili usluge;

» Licencirana marka — vlasnik marke uz naknadu ustupa proizvod ili uslugu s izgradenim

imenom marke drugoj tvrtki;

» Zajednicka marka — oznacavanje proizvoda ve¢ izgradenim markama dvije razlicite tvrtke

(co-branding)

Strategija razvoja marke se moze odvijati u 4 osnovna smjera:

1
2
3.
4

Prosirenje linije
Prosirenje marke
Visestruke marke

Nove marke

Prosirenje linije oznacava potrebu imena 1 simbola (znaka) uspjeSne marke kako bi se pod

markom uveli dodatni artikli. Svrha proSirenje linije je ispunjavanje Zelja potroSaca za

raznolikos¢u, iskoristiti viSak kapaciteta, prosirenje prostora na prodajnom mjestu.

Prosirenje marke je strategija kod koje se ve¢ poznata marka upotrebljava pri lansiranju

novog ili izmijenjenog proizvoda. Prednosti proSirenje marke je dobro prihvaceno i poznato ime

pomaze novoj kategoriji proizvoda, lakse se prihvaca te uSteda na visokim oglaSavanjima. Rizici

postoje kada marka nije primjerena kategoriji novog proizvoda tj. nije u skladu s oc¢ekivanjima

potroSaca — moze propasti unato¢ kvaliteti. U koliko se novi proizvod lansira na neko novo trziste

a ciljna skupina potrosaca ne poznaje originalnu marku onda nema niti pozitivnih asocijacija.



Strategije viSestrukih marki - proizvoda/tvrtka kreira vise marki za istu vrstu proizvoda s
razli¢itim svojstvima, imidzem i cjenovnim razredima radi lakSe segmentacije trzista. Postoji jos

strategija kreiranja korporativne marke koja dominira na svim proizvodima (Podravka).®

Nove marke — kreiraju se za prosirenje postojece linije ili za nove proizvode. Kada tvrtke
provode politiku viSestrukih marki, tada ¢e kreirati novu marku kako bi istaknuli svoj novi

proizvod.®

4. Vrijednost brenda

Vrijednost brenda je kljuc¢an ¢imbenik u uspjehu poduzeca koji se iskazuje kroz skup
osobina odnosno svijest o brendu, potroSacka lojalnost, potrosacki stav i percepcija potroSaca o
brendu. Prikazuje koliko prihoda i slobodnog nov¢anog toka je steceno zahvaljujuéi brendu i
utjecaj brenda na potrosacev proces donosenja odluke o kupovini. Susan Gunelius tvrdi

da postoje 5 faza iskustva potrosaca s brendom koja pridodaju vrijednosti brenda:

e Svijest 0 brendu

e Potrosaci prepoznaju brend i znaju njegove prednosti nad konkurencijom

e Potrosaci su isprobali proizvode ili usluge brenda

e Potrosaci su zadovoljni proizvodima ili uslugama brenda i ponavljaju kupnju

e Potrosaci se emocionalno povezuju s brendom

Vrijednost breda je od velikog znacaja ali je i teSko mjerljiva. Stru¢njaci su razvili mnoge
nacine mjerenja vrijednosti brenda. Kod mjerenja pozornost se treba usmjeravati na kvantitativne
vrijednosti, poput temeljnog kapitala i prihoda, i kvalitativne, kao $to je stav potrosaca prema
brendu, lojalnost, prisutnost brenda na trzistu i prednosti brenda nad konkurencijom. Na vrijednost

brenda moguce je gledati s dva stajaliSta, psiholoskog i ekonomskog.

Kada govorimo sa psiholoske strane smatra se da je vrijednost breda svijest potroSaca o

nekom brendu i njegovim proizvodnima ili uslugama, a s ekonomske strane snazan brend za

8 Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn, Sanja Rocco str. 28.
% http://cacicm.blogspot.com/



neinformiranog potrosaca je dokaz kvalitete. Vrijednost snaznog brenda temelji se na ideji da
poduzeée moze ostvariti ve¢e profite od prodaje pod imenom tog brenda, nego S$to bi moglo

ostvariti prodajom istih proizvoda pod drugim imenom.

Kao najbolji primjer mozemo uzeti Google. Vrijednost brenda Google procjenjuje se na
302 milijarde dolara malo vise od drugog najboljeg brenda Apple koji prodaje svoje vrhunske
mobitele.!® Na slici mozemo vidjeti koliko se procjenjuju vrijednosti ovih brendova. Pa tako
internetski gigant Google se procjenjuje na 302 milijarde kao $to smo rekli prije, dok poslije njega
dolazi medu najprodavanijim mobitelima u svijetu Apple, koji se procjenjuje za 2 milijarde dolara

manje.

Top 10 Most Valuable Global Brand:

% = Brand

I Google  remecs 90906 +23*

N wocs 055 +28*
4 amazon s 90750 +a0"
4 BEMicrosoft  Tecmocns 4900 98]  +40%
5 Tencent®i  Techology 8990 +65*
i facebook  rechoicay 162,106 +25*
1 VISA Saynes Susen +31%
B (Vmconwas  ratrocs RGO +29%
9 3401 +92%
10 < AT&T teiecom Provicers S{0GG98  -7*

1. Lista najvrijednijih brendova
https://www.marketing-interactive.com/top-100-most-valuable-brands-in-the-world-announced/

5. Vrste brendiranja

Izgradnja jakih 1 trajnih odnosa s potrosac¢ima, kao 1 sa svojim zaposlenicima bi trebao biti
fokus svih poduzecéa. Brending je vazan marketinski alat koji se koristi kako bi potaknuo odredeno
priznanje od strane potrosaca. Kada brendiramo odredeni proizvod, uslugu ili osobu dolazi do
razvijanja osobnosti i stjecanja reputacije. Uspjesan brend rezultira imenom, dizajnom, logom ili

nekim drugim simbolima koji ga isticu medu konkurencijom.

10 https://www.netokracija.com/brendiranje-startupa-113951
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2. Brand
https://www.marketingdonut.co.uk/marketing-strategy/branding/i-m-a-small-business-why-do-i-need-a-brand

Cesto se govori o brendingu kao da je to jedna stvar, no brending najvise ovisi o kontekstu.
Tipova brendiranja ima dvadesetak, no ovdje ¢emo navesti najbitnija. Te takoder moZemo vidjeti

u prilozenoj slici kako se Hrvatska brendira u jednoj od najvecih metropola u Europi a to je London.

3. Brendiranje Hrvatske
Facebook grupa (Savjetnik za putovanje)
https://www.facebook.com/groups/653339188113854/?ref=bookmarks

Sl Jet2holidays

4. Pogresno brendiranje
Facebook grupa (Savjetnik za putovanje)
https://www.facebook.com/groups/kristijanilicic/
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Ponekad moze do¢i i do pogreske $to moze dovesti do loSeg brendiranja, te se organizacija
ili firma moze nacéi u velikim problemima i gubitkom profita. Pa tako mozZemo vidjeti u prijasnjoj
fotografiji, kako su pogresno brendirali jedan od Hrvatskih gradova, naime napisali su putovanje u

grada Pula, a na slici se nalazi na$ grad Rovinj.

Brendiranje proizvoda — naj¢es¢i tip brendiranja povezan s opipljivim proizvodima.
Prolaskom kroz supermarket ili du¢an s odje¢om mozemo primijetiti koje kompanije su uspjele
dobro izgraditi svoj brend. UspjeSan brending poti¢e kupca da odabere njihov proizvod umjesto

nekog drugog. Time proizvod moze steci reputaciju najboljeg u klasi.

Osobno brendiranje — popularan tip brendiranja medu sportaSima, glazbenicima
politi¢arima i drugim poznatim osobama. Nacin brendiranja koji osoba gradi oko sebe kako bi
omogucila viSe prilika za izgradnju uspjeSne karijere. Osim osobnog brenda, osoba moZe biti
povezana i s proizvodom ili uslugom koji nosi njihove ime. Organizacije ¢esto mogu biti povezane

s brendom osobe.

Korporativno brendiranje — tip brendiranja bitan je za poduzeca koja zele razvijati
reputaciju na trziStu. Sve $to poduzece radi utjeCe na njihovu sliku i percepciju kod potrosaca.
Korporacija stoji iza svog brenda, svog proizvoda ili usluge koja nude i koje ¢e potrosaci kupiti ili

koristiti.

Brendiranje usluga — ovaj tip brendira sve dijelove usluga. Sto je izvrSeno, tko je to
1zvrSio, kada je to izvrSeno. Brendiranje usluga puno je teze od brendiranja proizvoda jer nije

opipljivo.

Geografsko brendiranje — Podruéje geografskog brendiranja moze varirati od zemlje,
grada, do ulice ili zgrada. Odredena mjesta i podrucja imaju svoje osobine i karakteristike a samim
time i svoj brend. Turisticke agencije uvelike koriste brendiranje gradova kako bi $to vise privukli

turiste u svoj grad. Gradovi mogu biti brendirani kao opasni ili sigurni, kulturoloski ili dosadni.
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6. Upravljanje markama

Osnovni preduvjet kreiranja i odrzavanja snazne marke je kvaliteta proizvoda odnosno onaj
koji iza nje stoji. Osim kvalitete marke potrebno je nositi odredene poruke koje u sebi sadrzavaju
njenu jedinstvenost. Imidz marke treba se graditi, ali jednom pogreskom njen se ugled moze

narusiti. Odredenom markom najcesce upravlja menadzer marke.

5. Razlicie marke Coca Cola i Pepsi
https://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/coke-pepsi-difference-taste-sip-test-coca-cola-soft-drink-fizzy-
a7641006.html

Trzi$na vrijednost marke (brand equity) je vrijednost koja se temelji na stupnju odanosti
potroSaca, stupnju poznatosti, dozivljenoj vrijednosti, asocijacija, a koje marka izaziva, te ostaloj
imovini poput patenata, zastitnih znakova i odnosa u kanalima. Poznata marka bit ¢e dobro
pozicionirana u svakoj trgovini ako je dobro trazena. Jo$ poznata marka moze se bez veceg rizika

prosiriti 1 na druge proizvode. MoZe se bez veceg rizika proSiriti 1 na druge proizvode.

Mijerilo vrijednosti marke je razina do koje su potrosaci spremni vise platiti za odredenu
marku. U suvremenom poslovanju marka se smatra glavnom trajnom imovinom tvrtke, koja moze
nadzivjeti proizvode i fizi¢ku imovinu. Pri mjerenju vrijednosti marke treba uzeti u obzir povrat

izravnih i neizravni ulaganja u izgradnju i upravljanjem markom.!! Procjena vrijednosti marke je

11 Kotler P., Keller K.,Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb 2008., str.274
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proces u kojem se procjenjuje ukupna novcana vrijednost. Standardi ra¢unovodstva sve Cesce

obvezuje tvrtke da dodaju procijenjene vrijednosti svojih marki u svoja godisnja izvjeséa.
/. Istrazivanje trzisSta

Najbolji nacin da saznate klju¢ne informacije za pokretanje novog pothvata jest napraviti
dobru analizu trzista. Poznavanje trziSta neophodan je preduvjet u izradi kvalitetnog marketinskog
plana. Nadalje, kvaliteta poslovnih odluka koje donosite, izravno ovisi o kvaliteti informacija

kojima raspolaZete. Istrazivanje trziSta nam pruza potporu pri donoSenju marketinskih odluka.

Prema jednostavnoj definiciji, istrazivanje trzista je unaprijed osmisljeni (planirani) proces
prikupljanja i analiziranja podataka, u svrhu pruzanja informacija bitnih za donosenje marketinskih
odluka o upravljanju marketingom. Svrha istrazivanja trzista je prikupljanje podataka i informacija
koje su neophodne za planiranje, organiziranje i kontrolu procesa poslovanja. Istrazivanje trzista
nam omogucuje da donosimo klju¢ne odluke na osnovu vjerodostojnih informacija koje dobijemo

istrazivanjem, kao i rjeSavanje problema i prepreka na putu do uspjeha u poslovanju.

Neophodnost istrazivanja trzista se ogleda u tome §to se rizik nikada u potpunosti ne moze
eliminirati, upravo zbog toga se prikupljanjem informacija smanjuje rizik prilikom donosenja
poslovnih odluka. Poduzece se odlucuje na istrazivanje trziSta samo u onim sluc¢ajevima kada ne

raspolaze s dovoljno informacija koje su neophodne da se donese klju¢na odluka.

Prikupljanje podataka se moze rasporediti u dva tipa podataka i to primarne i sekundarne.
Sekundarni podaci su informacije koje se dobiju iz nekog drugog izvora (unutrasnjeg ili vanjskog).
Unutrasnji izvori su zapisi, datoteke i razni izvjeStaji a vanjski su biblioteke, organi uprave,
privredne komore, banke, statistike, itd. Prednosti sekundarnih podataka su ti §to je neko drugi
umjesto vas prikupio podatke i uStedio vam vrijeme, novac i napor prikupljanja podataka.

Nedostaci su $to su takvi podaci ¢esto zastarjeli. 12

12 http:/ftilio.hr/istrazivanje-trzista/
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8. PEST ANALIZA HRVATSKE
8.1. Demografska analiza

Prema drzavnom zavodu za statistiku demografska analiza je u velikome padu. U odnosu
na 2008. godinu kada je prema procjeni stanovniStva krajem godine taj broj iznosio 4,3 milijuna, a
2016. godine taj se broj smanjio za 204,3 tisuce stanovnika. Sto znaci da je nestao grad veli¢ina
Splita. Danas sve vise mladih bjeze iz drzava, u potrazi za boljim zivotom i kruhom. Ovim potezom

smanjuje radna snaga Hrvatske §to mozZe dovesti do ozbiljne krize.!®

Godina Republika Hrvatska Grad Zagreb
Broj stanowvnika Bazni indeks Lancani indeks Broj stanowvnika

2011 4.280.622 100 - 790450

2012 4 267558 997 997 793057

2013 4 255 689 094 Qg7 795505

2014 4.238.389 99 99,6 798.424

2015 4202604 98,2 99,2 799565

2016. 4174349 97.5 99.3 802336

lzvor: Procjena stanovnistva Republike Hrvatske, Priopcenie br. 7.1.3. DZS, rujan 2017,

6. Broj stanovnika
https://www.zagreb.hr/demografska-kretanja/126615

13 http://www.nacional.hr/demografska-analiza-dzs-a-hrvatska-izumire/
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Medunarodna usporedba

% radne snage u drugim zemljama EU
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Izvor: Eurostat, LFS (2018)
7. Radne snage u drugim zemljama

https://www.telegram.hr/politika-kriminal/hrvatska-je-u-top-3-zemlje-po-broju-radnika-koji-su-iselili-i-jos-16-grafova-koji-
super-opisuju-stanje-demografije/

Isto tako mozZemo potvrditi s ovim grafikonom, kako je Hrvatska medu top 3 zemalja po
radnim snagama u drugim drZavama svijeta. Te se time pokazuje kako sve viSe mladih ljudi odlazi

iz Hrvatske za boljim Zivotom i ve¢om zaradom.

8.2. Ekonomska analiza

Sto se ti¢e ekonomske analiza ona nije nesto bolja §to je demografska analiza, bruto domaéi
proizvod Hrvatske 2017. godine je 2,8% veci nego godinu prije 2016. ali takva razina BDP je za
4,1% niZa u odnosu na godinu prije nego Sto se dogodila kriza 2008., Sto znaci da u Hrvatskoj jos
uvijek traje kriza. Sto dovodi do toga da je klijentima nekada previse izdvojiti novaca za odredeni

paket za slikanje.!*

14 http://hrvatska-danas.com/2018/03/05/analiza-razina-bdp-a-2017-godine-je-41-niza-u-odnosu-na-godinu-prije-
krize-2008-sto-znaci-da-je-hrvatska-jos-uvijek-u-krizi/
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8.3. Tehnoloska analiza

Zbog postojanja velikog broja malih foto studija, suo¢avamo se puno konkurencija. Buduci
da se danasnje doba jo$ naziva i tehnolosko doba, nije tesko promijeniti fotoaparat ili ga zamijeniti,
odnosno kupiti novi. Te se time dovodi do toga, da onaj koji ima viSe novaca moze nabaviti najbolju

opremu, dok ostali ¢e se morati zadovoljiti opremom koju imaju.

8.4. EkoloSka analiza

Sume su gospodarsko dobro, no istodobno i ekolosko dobro. Buduéi da je to tako ponekad
pokusamo ustedjeti na izradi fotografije, pa se nekada fotografije isporuc¢uju samo na USB-u. Te

se time Stedi ekoloska vrijednost nase planete.

8.5. Politi¢ka analiza

Politicko okruZenje utjece na Republiku Hrvatsku njezino gospodarstvo te zakonske odluke
koje su sklopljene s ostalim zemljama. Politi¢ari svojim odlukama poti¢u Hrvatsko gospodarski

razvoj 1 za §to bolje poslovanje poduzetnika.
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9. Marketing

U danasnje vrijeme niti jedno poduzeée ne moze biti uspjesno bez koristenja marketinga.
Marketing se bavi istrazivanjem potreba ljudi, trazi na¢ine kako zadovoljiti te potrebe te potice i
motivira potrosaca na kupnju odredenog proizvoda. Zajedno s istrazivanjem, financijama,
proizvodnjom, ra¢unovodstvom i nizom drugih poslovnih funkcija marketing pridonosi uspjehu
poduzeca. Samo postojanje poduzecéa ovisi o uspjesnom proizvodu ili usluzi, dok ti proizvodi ili

usluge ovise o uspjesnom marketingu. Od kad su ljudi imali neSto za prodati, postoji marketing.

Metode marketinga su se mijenjale tijekom stotina godina kako se mijenjala tehnologija i
potrebe potrosaca. U ranim godinama dvadesetog stolje¢a marketing je bio definiran kao skup
strategija i nacina kako prodati $to viSe proizvoda ili usluga bez obzira na to $to potrosaci zaista
zele. Kako je konkurencija rasla pocetkom 1950-ih godina, stvari u marketingu su se morale

promijeniti.

Proizvodaci su trazili nove pristupe, novu filozofiju i orijentaciju poslovanja, a kod
potrosaca trazili nacine kako poboljsati proizvod. Tada je nastala filozofija koja sugerira da je
kljuéni faktor uspjeha znati §to potrosac zeli kao i prilagodavanje proizvoda ili usluge u svrhu
zadovoljavanja tih Zelja. Prihva¢anjem te marketing koncepcije proizvodaci viSe ne prodaju ono

Sto mogu proizvesti ve¢ proizvode ono §to mogu prodati.
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10. Uvod o Love food & Wedding i Web stranica

Love food & Wedding pocela se profesionalno baviti s fotografiranjem vjencanja 2013.

godine, no glavna fotografkinja ovog brenda se 2011. pocela profesionalno baviti slikanje modnih

projekata i revija.

8. Web stranica
http://lovefoodwedding.oblakphotography.com/

Na naSoj web stranici moZete pronaci price nasih mladenaca koje smo mi fotografirali te

tako mozete pogledati kakve smo mi fotografije uhvatili i kako mi poslujemo.

g

9. Slika na Webu
http://lovefoodwedding.oblakphotography.com/
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11. Misija i vizija

11.1. Misija

Kako bi se iz dana u dan S$irio krug zadovoljnih klijenata, misija je napredovati u poslu te
se razvijati kako u kreativnosti tako i u tehnoloSkom napretku. Kvaliteta se postize s dobrom
organizacijom posla. Posjedujemo vrhunsku opremu za fotografiranje kako bi pruzili sigurnost za

dobru fotografiju i na kraju zadovoljstvo korisnika.

11.2. Vizija

Svakodnevnim ulaganjem u znanje i kvalitetu nasih djelatnika, osigurati prepoznatljivost
usluge pruzajuéi klijentima uvijek vise od vrijednosti za novac. Tijekom svadbenih sajmova
pokusati dospjeti do Sto veéeg broja ljudi, i tako napredovati u poslovnom tako i u financijskom

smislu.
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12. Nase usluge

Nasim tim je osposobljen za sve fotografske usluge pa tako od slikanje fotografija,
snimanje videa, do razvijanja prelijepih uspomena egzoti¢nih vjencanja. Takoder prihva¢amo

svake moguce Zelje nasih klijenata koji su moguci za izvesti.

Pa tako su ovo jedne od nasih usluga:

12.1. Slikanje vjencanja

Nesto $to najvise volimo, a i radi ¢ega se veselimo svakom vikendu je upravo
fotografiranje i zabiljeZavanje magi¢nih trenutak, a upravo su vjencanja oni trenuci koji se
najvise pamte u zivotu, i za takav dogadaj ljudi ne bi trebali Stedjeti. Pa upravo zato ¢emo se mi

potruditi da svako vjencanje obavimo na §to bolji moguéi nacin.

12.2. Snimanje vjencanja

Snimamo s profesionalnom vrhunskom opremom. Posjedujemo svu dodatnu opremu koja
omogucuje snimatelju §to mirniju stabilizaciju videa. Pa tako obradujemo i montiramo video u
skladu s trendovima i dogovorima s mladencima. Snimamo satima i satima da ne bi propustili

najljepSe trenutke.
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Isto se tako moze pohvaliti kako nasi snimatelji prate nove tehnoloske trendove, pa tako
imaju nove dronove koji proizvode savrSene snimke i fotografije. Ovakvi prekrasni kadrovi mogu
biti trenuci koji ¢e se pamtiti za cijeli zivot, ali nazalost ponekad klijenti nemaju dovoljno sredstava
da bi pokrili koristenje dronom. U prilogu mozete vidjeti kako smo uspjeli uhvatiti mladence,

tijekom snimanja na Golf and Country.

10. Slika s dronom
Instagram
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/
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13. SWOT analiza

SNAGA

» Sklapanjem ugovora definiraju se stavke izmedu mladenaca i nas, po kojima se moraju
postovati broj sati, datum isporuka slika te sve ostale stavke koje su pravilno propisane.

» Komunikacija je jedan od najvaznijih alata za svako poduzeée, pa tako mi drzimo do
stalne komunikacije s nasim klijentima. Te to moze biti razlog zasto bi ba$ nas klijenti
odabrali.

» Kyvalitetna obrada fotografija i brzina isporuke su kljucni faktori svakog foto studija ili
privatnog fotografa, jer se time odaje da su pedantni svome poslu.

» Jedan od najvaznijih faktora snage je bas zadovoljstvo klijenata, ukoliko su klijenti
zadovoljni to moze dovesti do preporuke ostalim budu¢im mladencima, a kada bi bilo
nezadovoljstvo to samo moze Stetiti firmi te se moze ocekivati gubitak novih klijenata.

» Ideje su jedne od klju¢nih faktora kada se fotografiraju mladenci, jer tada ideje pomazu

kako bi $to bolje slike izgledale.

Email Wedding date
Wedding location Planned budget

Let us know what you are looking for

SEND EMAIL

11. Anketa
http://lovefoodwedding.oblakphotography.com/contact/



Za bolji ucinak poslovanja, odnosno informacije od naSih potencijalnih kupaca, na naSoj
web stranici nudimo da mladenci ispune osnovne podatke njihova imena, telefonski broj da bi se
mogli ¢uti u koliko imaju nekih nejasnoc¢a, datum vjencanja to je jedna vrlo bitna stavka, jer i mi
moramo znati to¢an datum vjencanja, zato da vidimo da li smo slobodni na taj termin ili smo zauzeti
s nekim drugim vjencanjem. Lokaciju vjencanja toliko i nije bitna, ali volimo znati gdje ¢e se ono
odrzati, ponekad vjencanja van Zagreba mogu savrSeno ispasti. Te jedna od najvaznijih stavka je
planirani budZet koji mladenci misle izdvojiti. Pa tako po budZetu se moze sloziti savrSena ponuda
za naSe mladence u koliko se oni nisu izjasnili, ili ne znaju §to bi uzeli. Ponekad neki mladenci za
vrlo nisku cijenu zele ¢ak 2 fotografa, 2 snimatelja i dron, $to je jedan od najskupljih paketa u nasoj

ponudi.

SLABOSTI

» Jedna velika slabost kao §to je se dogada i u ostalim manjim firmama, to je manjak
zaposlenika, odnosno manjak radne snage. To dovodi do sporijeg odnosno duzeg procesa
obradivanja fotografija, te tad treba malo vise vremena da se fotografije obrade i isporuce
Krajnjim korisnicima.

» Slabije oglasavanje na internetu i razli¢itim druStvenim mrezama. Postoji veliki broj raznih
fotografa, tako da svatko se moze oglasavati na internetu bio profesionalac ili ne.

» Manjak financijskih sredstva. Kao $to i sami znamo, proizvodi ne mogu zauvijek trajati, pa
se tako ponekad moze dogodi da nam se neka oprema pokvari, te tada nama vremena da
odnesemo proizvod na popravak, zato §to se popravak ¢eka neko vrijeme, a kupnja novog
proizvoda je veliki trosak.

» Nedostatak memorijskih kartica, ovo moze nekada predstavljati slabost ali i ne. Ovo jedino
moze predstavljati problem, kada je svadba poprilicna detaljima i raznim zanimacijama i

dogadajima tijekom no¢i.
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PRILIKA I NASI PROIZVODI

» Uvodenjem novih tehnologija, odnosno kupovina bolje fotografske opreme ili fotoaparata
povecava se kvaliteta slika, te omogucuje korisnicima bolje zadovoljstvo.

» Uvijek ¢e biti potrebe za fotografom, pa tako kada ljudi slave krstitke, neke obiteljske
dogadaje, portrete, slavlja, ostale razne dogadaje ili manifestacije, ali najvaznija potreba
fotografa su upravo vjencanja.

» Razne aplikacije poput Planoly pomazu za bolju organizaciju fotografija na Instagramu.

» Sajmovi vjencanja su pravi pogodak za vjencanja pa tako je to prava prilika uloviti nove

Klijente.

Na fotografiji mozemo vidjeti kako je na$ Stand izgledao na sajmu vjencanja.

lovefoodweddingphotoar... « Follow
- WE pping City

12. Stand na sajmu vjencanja
Instagram
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/
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lovefoodweddingphotogr... = Follow

lovefoodweddingphotography Our photo
boxes <3 #wedding #weddings #package
#weddingpacka ddingphotography
#photography #photobox #box

oQuy W

15 likes

Log into

13. Kutijica za USB stik
Instagram
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/

Takoder na sajmu predstavljamo nasu sjajnu kutijicu s USB stikom, koju nasi mladenci
dobivaju na poklon kada se fotografije temeljito obrade i zavrSe. Takoder na kutijici dobiju i 4

malene fotografije, kako bi kutijica $to savrSenije izgledala.

OO
LV
U MV
OGH 4",/,:
)

14. Vizitke
Osobno uslikano
(Karmen Poznic)

Ponekad se mora misliti i na izradu vizitku pa tako uz osnovne informacije takoder imamo
i neku nasu fotografiju. Bitno je napomenut u koliko imamo nekoliko razli¢itih vizitki, tako

mozemo biti zanimljivi nasim korisnicima, pa to smo mi izradili pet razli¢itih vizitki.
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15. Albumi
Osobno uslikan
(Karmen Poznié)

Tijekom sajma nasi mladenci imaju priliku vidjeti nase wedding book-ove te tako mogu
odabrati boju koju zele. Na ovome albumu nasi mladenci dobivaju inicijale njihovih imena uz srce
izmedu slova, te ispod pise datum vjencanja. Ovaj na$ wedding book iznosi oko 3000 kuna. Unutar

albuma nalazit ¢e se oko 20-ak stranica s najboljim fotografijama.

U koliko se pak mladenci odluce na drugi album onda Ce to biti ovaj album koji ¢e se nalazit
na iducoj fotografiji. Razlika izmedu ovog i prijasnjeg albuma je u samoj cijeni i kvaliteti albuma.
Na ovome albumu umjesto inicijala nalaziti ¢e se jedna panoramska fotografija. Naj¢es¢e mladenci

se odlucuju na ovaj album zato $to mu je cijena za 1000 kuna jeftinija nego ovaj prijasnji album.
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16. Album
Osnobno uslikano
(Karmen Poznic)

Takoder imamo i male albume koje su namijenjeni za roditelje i kumove. Ovi su albumi
veoma mali te se ovdje umecu malene ali i slatke fotografije. Naj¢esc¢e ih mladenci ne uzimaju
radi financijskih sredstava, ali ponekad neki ih mladenci uzimaju. Cijena ovog malog albuma

iznosi oko 500 kuna.

17. Mali album
Osobno uslikono
(Karmen Poznic)
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PRIJETNJA

» Kao i kod svake usluge ili proizvoda cijena uvijek igra vaznu i kljuénu ulogu, u koliko

smo preskupi, najéesce se moze ocekivati odbijenica od potencijalnih klijenata.
» Napredne tehnologije konkurenata- pod ovim se podrazumijevaju oni konkurenti koji se
bave ovime poslom Citav Zivot, te imaju vecega iskustva od nas. I ponekad mogu imati

bolju opremu u koliko ih sluzi financijsko izvjesce.

» Veliki broj konkurenata — Danas ima veliki broj fotografa, $to onih koji su jeftiniji, $§to oni

koji su u samome vrhu Hrvatske.

» Ekonomske krize — kao $to i sama rije¢ govori, u koliko nastupi Ekonomska kriza ona

moze biti pogubna za obje strane, bilo nas kao radnika bilo nasih klijenata.
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13. Drustvene mreze

Drustvene mreze su postale jedan od oblika svakodnevne poslovne i privatne komunikacije.
Ponekad se susre¢emo s novim oblicima drustvenih mreza, no tek nekoliko njih se nalazi na some

vrhu kod korisnika.
Nabrojat ¢emo nekoliko glavnih mreza:

Facebook — drustvena mreZa koja je osnovana 2004. godine te je medu najpopularnijim

medu korisnicima. Trenutno je koristi oko 1,5 milijardi korisnika na mjese¢noj razni.

Twitter iako je limitirana malim brojem znakova kojima se pokusava komunicirati putem

objava, te nju koristi 00 320 milijuna korisnika mjese¢no.

Instagram je trenutno jedna od najpopularnijih aplikacija u svijetu, zato $to se ovdje objave

samo baziraju na prici i fotografiji. Te ovdje mi najvise objavljujemo slike vjenéanja.*®

18. Drustvene mreze
https://logobox.agency/zasto-su-drustvene-mreze-novi-i-bolji-pr/

15 https://www.arbona.hr/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/koje-su-najpopularnije-drustvene-mreze/550

30



Facebook

Love, Food &
Wedding
Photography
@LoveFoodWeddingPhoto 5
graphy -
Wb Svidavamse v X\ Pratimv A Podijeli - @ Posalji poruku
Poéetna
Objave >
¥ #' Kreirajte Post L 4 Fotograf u Zagreb, Croatia
Fotografie
Info ’ apa N Zajednica Pogledaite sve
Zajednica 1A Pozovite prijatelje da oznate stranicu
informacte fogiast @ Fotografiani.. G Ozmaciteprii.. @ Prijavise oz B
e 1619 fudi se ovo svida
N\ Ovo prati 1627 ljud
=== objave chilo

19. Prikaz profila na drustvenoj mrezi Facebook
https://www.facebook.com/LoveFoodWeddingPhotography/

Na Facebook-u smo aktivni s oko 1619 pratitelja, te se ovdje mogu pronaéi razne
fotografije sa vjencanja nasih mladenaca, na kojoj smo mi sudjelovali, i ostalih raznih dogadanja,
koje slikamo kada je to potrebno. Danas je nesto Facebook manje atraktivniji pa se tako vise ne
koristimo Cesto njime. Na idu¢oj fotografiji mozete vidjeti nekoliko fotografija koje smo objavili

na nasoj Facebook stranici profila.

Fotografije

20. Prikaz fotografija na Facebook-u.
Facebook
https://www.facebook.com/LoveFoodWeddingPhotography/
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Instagram

Sto se pak ti¢e Instagrama, nesto smo puno vise aktivniji na ovoj drustvenoj mrezi, te se

ovdje najcesce razgovaramo S mladencima za dogovaranje slikanja vjencanja.

Na Instagramu nas prate oko 1,105 pratitelja. Takoder ima i nova opcija na Instagramu gdje
mogu biti pri¢e koje ostaju 24 sata ali je sada Instagram uveo opciju da takve slike koje se ne
objavljuju na profil, mogu na profilu korisnickog racuna. Danas se najcesce brendovi i firme
oglasavaju na Instagramu, zato $to je on preuzeo vodstvo nad Facebook-om. Instagram je tipa

pogodniji za fotografe, zato §to mogu svoje inspiracije i trudove pokazi ljudima, i ako koriste

lovefoodweddingphotography &S

155 posts 1,105 followers 144 following

Love, Food & Wedding Photo
Photographer in love with love || Now booking for 2019! || Email me at
oblakphotography@gmail.com || Available worldwide. Karmen Poznic
lovefoodwedding.oblakphotography.com
A
=5

@ il‘;' @ \‘?

Adventure 2018 Premium B... Website 2017

& POSTS

21. Intagram profil
Instagram
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/
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22. Instagram fotografije
Instagram
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/

& Insights

Activity Content Audience

1,104 followers

Top locations

Age range

D Q ® @ O

23. Analiza pratitelja na Instagramu
Screenshot
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/
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Na prethodnoj fotografiji mozemo vidjeti statistiku nasih pratitelja na Instagramu. Pa tako
nas najvi$e prati iz Zagreba, gdje imamo najvise svadbi, zatim slijede Rijeka, Split i Zadar, gdje se
ponekad zna dogoditi da imamo svadbu. Sto se ti¢e korisnika po broju godina, najvise nas prati

ljudi koji imaju oko 25 do 34 $to su i najéeSc¢e godine u kojima se ljudi vjencaju.

19:15 all = @
< Insights
Activity Content Audience
Interactions

count from

316

ptember O September

Profile visits 311
83 vs. 6 September > September
Website clicks 5
+2 vs. 6 Septembe 12 September
Discovery

1,08

Accounts r wched from

} Septemt

D Q S =)

ptembe

24. Statistika posjetitelja na profilu Instagram
Screenshot
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/

Ova nam fotografija, odnosno grafikoni prikazuju koliko nam je bio posjecen profil u
razdoblju izmedu 13. rujna do 19. rujna ove godine pa tako nas je u ovome periodu posjetilo oko

316 korisnika $to je za 5 korisnika vise nego protekli tjedan.
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14. Planoly

Takoder za Instagram postoji nekoliko aplikacija koje pomazu u uljepSavanju izgleda
profila. NajéeSc¢e razni blogeri i poslovni profili koriste ovu aplikaciju kako bi im profil §to bolje i
urednije izgledao. Aplikacija koju mi koristimo se zove PLANOLY, te ¢u Vam u nekoliko poteza
pokazati kako se ona koristi i kako ona funkcionira. Pa tako na ovoj fotografiji mozemo vidjeti,

one fotografije koje su ve¢ objavljene na naSem Instagramu profilu.

(s) PLANOLY seecr %

UNSCHEDULED SCHEDULED ALL

25. Primjer Planoly
Screenshot
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/
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26. Buduce fotografije
Screenshot
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/

Dok na ovoj fotografiji mozemo vidjeti one fotografije, koje smo si pripremili za
objavljivanje u skorije vrijeme. Pa tako moze poredati fotografije po nasem izboru. Najéesce modni
blogeri vole poredati zaredom tri sli¢ne fotografije, kako bi im profil bio u skladu s bojama. Pa
tako primjerice mozemo vidjeti predzadnje tri slike kako su poredane po redu u crno bijeloj

fotografiji.
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15. OGLASAVNJE

Sto se pak ti¢e oglasavanja najvise se ogla§avamo na Instagramu §to smo pokazali u
prethodim stranicama. Ali najvise poslova ugovorimo kada krenu sajmovi vjencanja, postoje razni
sajmovi vjencanja od Sajam Vjencanja u West Gate-u na kojem smo nastupali pretprosle 2 godine,
no zbog slabog odaziva i zbog manjeg broja posjetitelja, odlucili smo se prebaciti na Dani

Vjencanja koji su se odrzavali ove godine u Lisinskom.

Na Instagramu se znamo oglasavati dva do tri puta godi$nje ovisno o slobodnim termina.
U koliko popunimo sve datume tijekom sajma vjencanja, onda nije potrebno oglasiti reklamu

Instagramu.

U sastavku zavr$nog rada objasnit ¢emo i pokazati kako se promovirati na Instagramu. Za
pocetak kada zelite promovirati neku objavu odnosno sliku, moze postaviti na automatsko
postavljanje publike. Automatsko postavljanje publike se radi tako da on sam postavljaju ciljanu
publiku na bazi vasih pratitelja, u koliko vase pratitelje zanima sport ili moda promovirat ¢e vas

tim krajnjim korisnicima.

= Publika —>

Odaberite ciljanu publiku

Automatski o
Lokalna

Ruéno

Vase publike

Travel

Saznajte kako dosegnuti prave ljude

27. Kako odabrati ciljanu publiku na Instagramu
Screenshot
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/

S
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Lokalno se najc¢escée bazira tamo gdje se vi nalazite u ovome slucaju je to Zagreb. A najbolji
mogucéi nacin je rucno postavljanje, ova strategija je najbolja zato Sto vi sami mozete odrediti kojim

¢ete se korisnicima oglaSavati, te pojavljivati na Instagram profilu.

Na iducoj fotografiji mozemo vidjeti primjer, kako bi se 1 kojim ljudima oglasavali. Pa tako
nasa primarna lokacija je Hrvatska, no ovdje se moze bazirati i na samo jednome gradu, $to nema
smisla u ovome slucaju, dok primjerice frizerski salon u Zagrebu bi se samo oglasavao na prostoru
Zagreba. Takoder pod interesima moze stavljati kljucne pojmove, kao Sto su vjencanja,
fotografiranja, buketi, slavlje i ostali klju¢ni pojmovi. Ta nam opcija omoguée da sastavi grupu
ljudi, ¢ija su zanimacija ovi kljucni pojmovi. I na kraju moze postaviti dob 1 spol, ovdje se najcesce
baziramo u razdoblju izmedu 22 do 35 godine, jer se upravo u tim godinama ljudi najcesce

vjencaju.

| na kraju kada smo ucinili sve ove korake, Instagram nam procjenjuje koliko bi mogao biti
maksimalni doseg korisnika, kojeg bi ova objava uhvatila u koliko platimo najve¢u mogucu cijenu.

Tako ovim postupkom mozemo predvidjeti da li nam se isplati oglasiti reklamu na Instagramu.

890,000

odliéno

Ime i prezime

Lokacije

Interesi

Dob i spol

@ . 4
Musko (&)
7ensko (A
28. Ciljna skupina na Instagramu

Screenshot
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/
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I zadnja stavka prije pocetka objavljivanja promocije je naravno proracun. Proracun
mozemo odrediti samo koliko dnevno mislimo potrositi te koliko bi se dugo oglaSavali. Najveci
mogucéi dnevni iznos potrosnje iznosi ¢ak 1000 dolara, te trajanje najviSe moze trajati 30 dana. U

drugom sluc¢aju najmanje koliko mozete izdvojiti je 1 dolar i promovirati se na 24 sata.

U ovom sluc¢aju mi smo odabrali na promoviranje tjedan dana te ukupni iznos koji ¢e nas
kostati biti ¢e 35%. Takoder Instagram nam procjenjuje da ¢e nasu objavu vidjeti od 12 000 do 31
000 ljudi.

<&— Proraéun i trajanje —>

Vas ukupni trosak iznosi
835 tijekom 7 dana

12,000 — 31,000

Proracun

Trajanje

29. Proracun na Instagramu
Screenshot
https://www.instagram.com/lovefoodweddingphotography/
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16. Zakljuéak

Tijekom pisanjem ovo zavrsnog rada naucili smo te smo se upoznali Sa 0Snovnim pojmovima
brenda, koje sve vrste brendova postoje, kako se dobro i pravilno oglasavati na internetu i ono §to
je najvaznije detaljno smo se upoznali s Love food & Wedding. Ovdje smo opisivali njihovu
SWOT analizu, koje su im prilike, prijetnje, snage i slabosti, takoder smo 1 spomenuli njihove vizije
I misije, gdje se vide te koji im je glavni cilj. Takoder ono $to je najvaznije opisali smo kako se oni
a 1 gdje promoviraju na drustvenim mreZama, to je nesSto §to je najbitnije u danasnje vrijeme kako
bi poduzece bilo na samome vrhu. Predstavili smo aplikaciju koja pomaZze kako bi ostvarili Sto
bolji izgled profila na Instagramu. U nekoliko navrata smo prikazali primjere kako mi
funkcioniramo te kako nase fotografije izgledaju. Ono $to na kraju mozemo reci a i potvrditi, u
koliko se dobro promoviramo, te imamo dobru komunikaciju s nasim klijentima mozemo daleko

dogurati, §to nam 1 statistika potvrduje.
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