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Sazetak

Mala i srednja poduzeca temelj su razvoja gospodarstva svake zemlje. Ona su pokretac
suvremenog gospodarstva, vazna su za tehnoloski razvoj, zaposljavanje u lokalnoj zajednici te
omogucuju ekonomsko osnazivanje zena. Podaci pokazuju da MSP sektor danas ¢ini oko 99%
od ukupnog broja poduzeca, a zaposljava gotovo % zaposlenika. Unato¢ ovoj ¢injenici, MSP
sektor u Republici Hrvatskoj ne ostvaruje maksimalan potencijal. Razlog tome jesu
mnogobrojne administrativne prepreke, ali i nedostatak financijske potpore bez koje se poslovni
pothvat ne moze realizirati. Unato¢ ovakvoj situaciji sa MSP u Hrvatskoj, odlucila sam
pokrenuti vlastito malo poduzece i poceti proizvoditi prirodne i ljekovite ¢ajeve. Zbog naglog
porasta broja stanovnika na Zemlji, sve je veéi naglasak na negativne posljedice poput
zagadenja, nedostatka hrane i loSijeg zdravlja. Zbog toga se ljudi pocinju okretati prirodi i
njezinim potencijalima, prvenstveno ekoloskoj hrani koja direktno utjece na ljudski organizam.
Ovaj rad ¢e se u prvom dijelu dotaknuti malih i srednjih poduzeéa i marketinskih strategija
koje se primjenjuju u njima. Empirijski dio rada prikazat ¢e tu temu na primjeru vlastitog

poduzeca.

Kljuéne rijeci: mala i srednja poduzeca, prirodni cajevi, marketinske strategije



Summary

SME are the foundation of any country's economic development. SME are initiators of the
modern economy, they are important for tehnological development, employment in the local
community and enable the economic empowerment of women. Data shows that the SME sector
today makes up about 99% of the total number of companies, and employs almost % of the
employees. Despite this fact, Republic of Croatia does not use the maximum potencial of SME
sector. The reason for this is the numerous administrative obstacles, but also the lack of
financial support, without the business venture cannot be realized. Despite this situation with
SMEs in Croatia, | decided to start my own small business and start producing natural and
herbal teas. Due to ongrowing number of Earth population, the focus on negative consequences
like polution, lack of food and chronic disease is bigger. Consequently, people have started to
use nature's potential, primarily the ecological food which has direct impact on human
organisam. The first part of this paper will discuss small and medium-sized enterprises and their
marketing strategies. The empirical part of the paper will discuss that subject on the example

of my own company.

Key words: small and medium-sized enterprises, natural tea, marketing strategies



Popis koriStenih kratica

OPG - obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo

MSP — mala i srednja poduzeca

SME - small and medium-sized enterprises

4P — place, product, promotion, price

EU — Europska Unija
BDP - bruto domaci proizvod

SAD - Sjedinjene Americ¢ke DrZave
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1. Uvod

Odavno je poznato da brojne biljne vrste imaju ljekovit ucinak na ljudsko zdravlje.
Ljekovito bilje obuhvaca sve biljne vrste koje se mogu iskoristiti u medicini ili u proizvodnji

mirisa, likera, konzervansa i sredstava za zastitu bilja.

U Hrvatskoj se djelatnost uzgoja ljekovitog bilja pocela razvijati prije 25- 30 godina.
Zhog svoje klimatske raznolikosti Hrvatska ima veliki potencijal za uzgoj i proizvodnju velikog
broja biljnih vrsta. Regija Podravina, uz Slavoniju, pogodna je za sadnju i uzgoj.
Razlog tome je Sto je ovo podrucje karakteristicno po ekstenzivnoj poljoprivrednoj proizvodnji
koja je udaljena od industrijskih centara i drugih vecih zagadivaca. Na takvim podru¢jima
postoje realne mogucnosti za organsku proizvodnju bilja ve¢ u prvoj godini, tj. bez prethodne
konverzije tla. Ljekovito bilje treba ponovo zauzeti odgovarajuée mjesto u domacinstvu
covjeka. Sve su vece teznje da se u lijecenju raznih bolesti ponovno uvrste u upotrebu lijekovi
biljnog porijekla koji se u potpunosti ne mogu zamijeniti sintetski proizvedenim kemijskim
spojevima, ali im mogu biti znacajna nadopuna pri lijeCenju. Inspirirana bogatim prirodnim i
kulturnim znamenitostima mog kraja te tradicionalnim pricama baka i djedova, odlucila sam
iskoristiti blagodati prirode, pokrenuti vlastito poduzece i krenuti u proizvodnju biljnih ¢ajeva

¢ije ljekovito bilje sazrijeva na ovom podrucju.

Poduzetnicki pothvat u danasnjici je izlozen raznovrsnim rizicima i preinakama koje traze
uvaZzavanje i realizaciju brojnih promjena. U tom kontekstu, mala i srednja poduzeca ¢ine jedan
od najfunkcionalnijih oblika poduzetnicke aktivnosti koja su na jedinstven nacin podlozna
okolnim promjenama. Osim toga, mala i srednja poduzec¢a imaju veliki udio u ukupnom broju
poduzeéa odredenog nacionalnog gospodarstva te stoga rjeSavaju mnoge gospodarske
probleme; povecavaju stopu zapos$ljavanja, brzo primjenjuju inovacije, stvaraju nova radna

mjesta i jos mnogo toga.

1.1. Predmet istrazivanja

Predmet ovog zavrsnog rada je osnivanje malog poduzeca koje se bavi otkupom, a kasnije
i uzgojem ljekovitog bilja na podruc¢ju Podravine. Pomocu strategija marketinga istraZuje se
najbolji nacin da poduzece uspije na trziStu. Rad ¢e se baviti malim 1 srednjim poduze¢ima,
marketingom u malim 1 srednjim poduzeéima te ¢e na primjeru poduzeca Salix Vitellina biti

objaSnjene strategije marketinga.



1.2. Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj rada je kreiranje kvalitetne strategije marketinga za poduzece Salix Vitellina
kako bi ono bilo §to uspjesnije i konkurentnije na trzistu ¢ajeva. Cilj je istraziti trziste ¢ajeva te
koliko je ¢aj prisutan u zivotu ljudi. Nadalje, cilj je osvijestiti ljude o vaznostima ljekovitih
izvora prirode kako bi upoznali njezino obilje zdravstvenih vrijednosti i poceli koristiti biljne

Cajeve na svakodnevnoj bazi.

1.3. Istrazivacka pitanja

Kako éemo osnivanjem malog poduzeca ostvariti uspjesan odnos s kupcima?

- Ovo pitanje je vrlo vazno jer se uspjeh brojnih poduzeca temelji na odnosu koji je
ostvaren s kupcima. Bitno je saznati Zelje 1 potrebe kupaca, a pritom ih pretociti u sam proizvod,
a da pritom cijene ono $to poduzece za njih radi.

Rjesava li nas proizvod potrebu koju kupac ima?

- Ako kupac zeli lije€iti odredene bolesti, poboljsati zdravstveno stanje ili jednostavno
konzumirati ¢aj na dnevnoj bazi, uz pomo¢ biljnih ¢ajeva to ¢e i moéi ostvariti.

Kako ¢emo postici lojalnost potrosaca?

- Stvaranjem strategije o kojoj ¢e se pisati u radu, analizirat ¢e se sve opcije kojima se
zeli postici lojalnost, ali 1 zadovoljstvo potrosaca.

Koliko su biljni cajevi zastupljeni u Zivotu pojedinca?

- Sekundarni izvori istrazivanje utvrdit ¢e se prisutnost biljnih ¢ajeva i ¢ajeva opcenito u
zivotu pojedinca.

1.4. Hipoteze

H1: Biljni ¢ajevi pakirani u eko papirnate vrecice su zdraviji.

U posljednje vrijeme sve je ucestalija pojava ¢ajeva pakiranih u filter vrecice izradene
od papira i plastike zbog manjih troskova izrade. Znanstveno je dokazano da mikroplastika ima

negativan utjecaj na ljudsko zdravlje (Hernandez, et al., 2019).
H2: Privlacan dizajn proizvoda utjece na odluku o kupnji.

Prema Batra, 2009, vrhunski dizajn smatra se klju¢nim za privlacenje potrosaca. Da bi
novi proizvod privukao kupca mora se istaknuti na polici. Ustaljena je ¢injenica da dizajn i

ambalaza moraju odudarati od ostalih proizvoda kako bi ih kupac zamijetio i obratio pozornost.



Nakon toga, gleda se cijena, kvaliteta i prakti¢nost pakiranja $to zajedno s izgledom utjece na
odabir o kupnji. Budu¢i da je nasa ciljna skupina ostatak Hrvatske, izvan regije Podravina,
svojim dizajnom smo htjeli prikazati ljepotu i cistocu podravske prirode te povezati s

kvalitetnim i prirodnim sastojcima koji rastu na naSim poljima.

H3: Dobit malih poduzeca je veéa ako se promoviraju uzivo.

Online oglasavanjem ciljamo sve dobne skupine, ali je veliki nedostatak online oglasavanja
preveliki broj oglasa. Nadalje, dio starije populacije se ne sluzi internetom. lako se danas, u
modernom svijetu, sve moze pronaci online, smatramo da dio ciljanih kupaca, koji ne obuhvaca
djecu zeli, izmedu ostalog, i 0sobni pristup, promocijom ,,face to face®. Kada bi se promovirali
preko Standova na frekventnim mjestima poput trznica, shopping centara, sajmova i gradskih
trgova, tada bismo potrosacima uzivo mogli pribliziti proizvod, od ¢ega se sastoji i kako nastaje.
Kada se potrosaci osobno uvjere u kvalitetu proizvoda, spremni su izdvojiti 1 viSe novaca za isti
jer su iz prve ruke saznali sve 0 njemu. Ovakav pristup rezultira ve¢om osvijestenosti potrosaca

te posljedi¢no 1 ve¢om lojalnosti §to direktno utjece na dobit.

1.5. Metode istrazivanja

Kako bi se proizvodi poduzecéa prilagodili potrosa¢ima, u ovom radu ¢e se Koristiti
literatura vezana uz MSP, ljekovito bilje i marketing. Knjige, znanstveni i struéni ¢asopisi
glavni su izvor literature i sekundarnih izvora podataka, kao i Internet stranice.
Medu koriStene znanstvene metode pripadaju metoda analize, statisticka metoda, metoda

uzoraka.

1.6. Struktura rada

Sto se ti¢e same strukture rada, nakon uvoda, u drugom poglavlju ée se detaljno opisivati
mala i srednja poduzeca te karakteristike istih. Trece poglavlje donosi uvid u marketinske
strategije malih i1 srednjih poduzeca. U cetvrtom je poglavlju opisano sve prethodno, ali
empirijski, na primjeru vlastitog poduzec¢a Salix Vitellina. Poglavlje donosi povijest njegova
razvoja, asortiman cajeva Tea of Podravina i strategije marketinga poduzeca Salix Vitellina.

Naglasak je na SWOT analizi i interaktivnom marketingu, a poglavlje daje uvid i u kompletnu



strateSku analizu unutarnjeg i vanjskog okruZenja. Posljednje, peto poglavlje, zakljucit ¢e

zavrsni rad.

2. Mala i srednja poduzeéa

Malo 1 srednje poduzetnistvo tj. gospodarstvo jedan je od vaznijih pokretaca ukupnoga
gospodarskog razvoja i ono potice privatno vlasniStvo i poduzetnicke sposobnosti, generira

zaposljavanje i znacajno pridonosi povecanju proizvodnje i izvoza (Sudari¢, 2013).

Kada se govori o malom poduzetnistvu u EU, vazno je napomenuti da su postojale velike
razlike medu drzavama u definiranju malih i srednjih poduzeca, pa je Europska komisija
preporucila drzavama ¢lanicama, Europskoj investicijskoj banci, te Europskom investicijskom
fondu upotrebu jedinstvenih kriterija za definiranje preporuke. Ta definicija nastala je

kombiniranjem sljedec¢ih nekoliko kriterija:

- broj zaposlenih

- godisnji obujam prodaje

- prosje¢ni obujam aktive poduzeca

- samostalnost u odluc¢ivanju (kontrola od strane drugih ne smije biti vec¢a od 25%).

Kategorija mikro, malih i srednjih poduzeca (,,MSP”) sastoji se od poduzec¢a koja imaju
manje od 250 zaposlenih i godisnji promet koji ne premasuje 50 milijuna EUR 1/ili godisnju
bilancu koja ne premasuje 43 milijuna EUR. Unutar kategorije MSP-ova malo poduzece
definira se kao poduzece koje ima manje od 50 zaposlenih, a ¢iji godiSnji promet i/ili godi$nja
bilanca ne premasuje 10 milijuna EUR. Unutar kategorije MSP-ova mikro-poduzece definira
se kao poduzece koje ima manje od 10 zaposlenih, a ¢iji godiSnji promet 1/ili godiSnja bilanca

ne premasuje 2 milijuna EUR (HGK, 2003).

2.1. Uloga i znacaj malih i srednjih poduzeca

Mala i srednja poduzec¢a pokretaci su nacionalnog gospodarstva. Ona otvaraju nova radna
mjesta, poticu rast BDP-a te osiguravaju drustvenu stabilnost. MSP danas se isti¢u kao segment
gospodarstva kojem bi svaka zemlja trebala dati posebno mjesto u razvoju poduzetnistva.
Zahvaljuju¢i njihovoj fleksibilnosti, lakSoj primjeni novih trendova u menadzmentu, boljoj
komunikacije unutar tvrtke i sl., sektor malih i srednjih poduzeéa predstavlja imperativ za sve

zemlje koje zele svoju ekonomiju prilagoditi novim trzisnim uvjetima.



Uloga malih poduze¢a u europskom gospodarstvu, primjerice, moze se sagledati iz
podataka o udjelu malih poduzeéa u Europi (oko 19 milijuna ukupno zaposlenih) koji je 98,8%
u ukupnom broju poduzeca, a od njih je (sa 17,8 milijuna zaposlenih) 92,3% mikroveli¢ine (s
brojem zaposlenih manjim od 10). U SAD-u je gotovo istovjetna situacija (Renko & Brecic,
2016.).

Presudna je uloga MSP-a u europskom ekonomskom razvoju te u strukturnim promjenama.
MSP nemaju samo vaznu ulogu u ekonomiji ve¢ i u drustvu, 1 najvazniji su dio tzv. Europskog
drustvenog modela. Vlasnici-menadzeri malih 1 srednjih poduzeca su, opcenito zainteresiraniji
za dugorocan razvoj njihove lokalne ekonomije, dok su dionicari i menadzment ponajprije
orijentirani na profit u Sto kraéem roku te na povecanje prometa. MSP su opéenito odgovornija
prema svojim zaposlenicima 1 integriranija u lokalno drustvo. Ona igraju vaznu ulogu u
stabiliziranju druStva i u povezivanju radnika 1 vlasnika kapitala. Zato su mnoge ¢lanice EU
stvorile zakonski okvir, koji pokuSava osigurati kontinuitet i kvalitetu MSP-a, kao i posebne
sheme =za profesionalnu obuku 1 pravila za pristup odredenim zanimanjima.
Za zdrav 1 odrziv ekonomski 1 druStveni razvoj, potrebno je naci ravnotezu izmedu strukturnih
promjena i dinamicnosti na jednoj strani, te odredenog stupnja sigurnosti za ekonomske

udesnike na drugoj (Vrhovec-Zohar & Klopotan, 2014).

Mala i srednja poduzeca klju¢na su za stvaranje snaznijeg rasta, novih i boljih radnih
mjesta, $to su dva najvaznija cilja Lisabonske strategije. Ona predstavljaju najveci izvor radnih
mjesta, poduzetni¢kih vjestina, inovacija kao i ekonomske i socijalne kohezije u Europskoj
uniji. Pove¢anom uc¢inkovito$¢u i inovacijama u poduzeéima na podrucju organizacije, procesa,
proizvoda, usluga ili  trziSta jaca se  konkurentna  snaga  gospodarstva.
Ovaj proces potrosac¢ima donosi prednost u vidu povecanog izbora i nizih cijena proizvoda i/ili

usluga (Skrti¢ & Mikié, 2006).

Male 1 srednje poslovne organizacije vaZna su potpora svakom gospodarstvu.

Ujedno su vazne 1 zbog Zelje 1 potrebe pojedinaca da samostalno razvijaju vlastito poslovanje.

2.2. Prednosti i nedostaci malih i srednjih poduzeca

Poznato je da MSP sektor uvelike ovisi 0 situaciji na trzistu. Cak i ako je situacija za njih
nepovoljna, gotovo da je ne mogu promijeniti. Iz razloga $to nemaju dovoljno resursa, mala i
srednja poduze¢a ne mogu koordinirati svoje aktivnosti po vecini pitanja.

Za MSP se zajednicko lobiranje interesa u politiCkom Zivotu obi¢no pokaze manje u¢inkovitim

5



nego za velike tvrtke koje mogu mobilizirati velika sredstva. Kao rezultat toga, veca je
vjerojatnost da ¢e male tvrtke bankrotirati. Istovremeno, kao §to je ve¢ spomenuto, malo
poduzetnistvo u mnogim zemljama osigurava veliki dio zaposlenosti te je osjetljivije na
konkurenciju i zahtjeve potrosaca. Zbog svega navedenog, drustvo je podlozno podupiranju
malih i srednjih poduzeca, poti¢uéi drzavu da tim poduzeéima nametne smanjene poreze, daje

im povoljnije kredite i druge vrste pomo¢i kako bi se ojacala odrzivost malih poduzeca.

Svaki sektor poslovanja ima svoje prednosti i nedostatke pa tako i MSP.

Neke od klju¢nih prednosti MSP-a jesu:

1. Neovisnost — poduzetnici malih poduzeca gotovo su potpuno neovisni i sami su
odgovorni za uspjeh ili propast poduzeca. Osim toga, sami odluc¢uju o svim ostalim
aspektima poslovanja; kako i gdje ¢e se promovirati, koliko sredstava i resursa ¢e
uloziti u odredeno poslovanje itd.

2. Ostvarenje financijskog uspjeha — vlasnik MSP-a u samostalnom poslu moze
ostvariti osjetno vecu zaradu nego $to bi to ostvario kao zaposlenik u nekoj
kompaniji

3. Sigurnost posla — sve dok je poslovanje pozitivno, vlasnik sam odlucuje kada i
koliko ¢e raditi

4. TrziSna prilagodljivost — kao $to je ve¢ opisano, mali poduzetnici mogu se vrlo
brzo prilagoditi svojim potrosa¢ima sa manjim ili gotovo nikakvim troskovima u
vidu kvalitete, koli¢ine ili dizajna proizvoda

5. Obiteljsko zapoSljavanje — ako u obitelji postoji medusobno postovanje i
razumijevanje, vlasnici imaju mogucnost zaposliti ¢lanove obitelji i tako prenositi

iskustvo na mlade ¢lanove obitelji koji mogu nastaviti obiteljsku tradiciju posla

Nedostaci MSP-a:

1. Porast odgovornosti — dok u velikim kompanijama menadZzeri snose odgovornost
za odgovarajuci sektor (financije, racunovodstvo, marketing...), u malom poduzecu
sve je na vlasniku; on je ujedno i menadzer, prodavac, ulagac i dr., a broj odluka
koje mora donositi povecava odgovornost za poslovni uspjeh, §to je ujedno 1 rizik
ako se donese neka kriva odluka

2. Mogucénost propadanja — ovaj nedostatak se veze na prethodni jer vlasnici donose

veliki broj odluka koje mogu, ali i ne moraju biti u¢inkovite; moguénost propadanja



je velika jer se u poduzecu raspolaze skromnim resursima, pa 'mjesta’ za loSe
poslovne poteze nema. Dakako, vlasnik poduze¢a mora biti iskusan i stru¢an u svom
poslu kako bi unaprijedio poslovanje ili donio ispravnu odluku u slucaju recesije ili
prirodne nepogode.

3. Nedostatak znanja i stru¢nosti — MSP sektori zbog ograniCenih sredstava Cesto
nisu u financijskoj moguénosti zaposljavati visi stru¢ni kadar §to moze rezultirati
racionaliziranjem troskova dodatnog obrazovanja zaposlenih

4. Podloznost fluktuacijama na trziStu — mala su poduzeca za razliku od velikih
osjetljivija na sezonske fluktuacije u prodaji (npr. kupnja za vrijeme blagdana u
prosincu i pad prodaje u sijecnju); vrlo je vazno rasporediti novac

5. Financijska slabost — veliki nedostatak je podloznost malih poduzeca financijskim
krizama i nelikvidnosti pa su ona prisiljena prodavati proizvode ili usluge po niskim
cijenama ili se zaduzivati nepovoljnim kreditima §to moze rezultirati bankrotom ili
gubitkom osobne imovine vlasnika poduzeca. U ovakvim situacijama drZzava moze

biti od velike pomo¢i; smanjiti poreze, odobriti povoljne kredite i dr.

3. Marketinske strategije u malim i srednjim poduze¢ima

Primjena marketinga u malom 1 srednjem poduzecu jednako je vaZzna koliko i u velikim
trgovackim drustvima (Marki¢, et al., 2014). Segmentiranje trzista, dizajniranje marketing
miksa i pozicioniranje proizvoda (tvrtke) na trzistu od strateskog su znacaja za poslovanje tvrtke
(Ljubi¢, 1996). Moze se re¢i da su nacela marketinga jednaka u svim tipovima poslovnih
organizacija. Za razliku od velikih trgovackih drustava, male i1 srednje organizacije zahtijevaju
razli¢ite i specifi¢ne primjene marketinga (O'Donnell, 2004). Rijetko kad se mali poduzetnici
imaju vremena baviti trZiStem, a sve zbog opterecenosti zaposlenicima, dobavljacima,
proizvodnim i drugim operativnim aktivnostima, zakonima, regulacijama, porezima,
troSkovima i kapitalom, svojim obiteljima i drugim (Smerdelj, et al., 2015).
Mali ¢e se poduzetnici za razliku od velikih koristiti marketingom za rjeSavanje sljedecih

poslovnih problema:

- ldentificiranje novih proizvoda i/ili usluga

- Stvaranje novih korisnika

- Stvaranje nove marke

- Razvoj novih efikasnih distribucijskih kanala

- Privlacenje potencijalnih korisnika

- Ojacanje marketinske aktivnosti kreativnos¢u (Prancevi¢, 2017)..



Cinjenica je da mala poduzeéa tro$e male iznose za potrebe marketinga te iskoristavaju
malo dostupnih marketinskih tehnika (Patterson, 1998). U malom je poduzecu nejasna granica
izmedu prodaje i marketinga s obzirom da se veéina marketinga odvija pri prodaji te mnogi
vlasnici percipiraju prodaju kao marketing. 1z tog razloga, vlasnici MSP-a ne pridaju veliku
vaznost marketingu u odnosu na druge funkcije jer ¢esto smatraju marketing kao nesto Sto rade
velika poduzeca (Prancevi¢, 2017). Kompleksne marketinSke teorije nisu ba$ pogodne za mala

poduzeéa i vjerojatno im ne¢e pomocéi u razumijevanju njihovih trzista.

Pokazalo se da marketing moze pozitivno doprinijeti uspjehu malih poduze¢a i moguénosti
da misle strategijski. Marketing se u praksi malih poduzec¢a oslanja na mreze osobnih kontakata
i Cesto je voden od strane vlasnika poduzeca. Umrezavanje je sastavni dio donosSenja odluka
vlasnika u kojem oni razmjenjuju i traze ideje, znanje i informacije o trzistu putem svojih
poslovnih aktivnosti i kontakata (Kotler, 2002). To je zato §to vlasnik mora izaci iz fizi¢kih
granica poduzeca kako bi obavljao svoje poslovanje i to poslovanje je marketinski vodena
aktivnost. Prema tome, vlasnici provode marketing putem prirodne i svojstvene aktivnosti
umrezavanja, kroz svoju normalnu i uobi€ajenu aktivnost komunikacije kao §to je interakcija 1
sudjelovanje u drustvenim, poslovnim te trgovackim aktivnostima. Jedna od karakteristika
marketinga putem umrezavanja jest da se temelji na aktivnostima koje su usmjerene na ljude te
se provodi putem umrezavanja, 1 to putem osobnih mreza, odnosno kroz kontakt s ljudima s
kojima je vlasnik imao odnos ili ga ima trenutno, toc¢nije s ljudima koji mogu pomoci
poduzetniku u donoSenju odluka za dobrobit poduzeca (Collinson & Shaw, 2001).
MreZe 1 marketing odnosa pojavili su se kao vaZzan marketinski okvir za mala i srednja poduzeca
naglaSavajuéi dugorocne prisne i povjerljive odnose. Shaw (2001) takoder tvrdi da su mreze
»strateski marketinski alat” te da je aktivnost umreZavanja ,,klju¢na sposobnost koja se mora
razvijati 1 jacati kako bi se ostvarile marketinske prednosti koje mogu proiza¢i iz poduzetni¢kog
koristenja mreza“. No, problemi marketinga malih i srednjih poduzec¢a povezani su s njihovim
karakteristikama koje ukljuuju ograni¢enu bazu kupaca, ograni¢enu marketinsku aktivnost,
znanje 1 utjecaj, ovisnost o marketinskoj sposobnosti vlasnika, reaktivan (a ne planski)

marketing i teSkoce pri iskoriStavanju marketinskih prilika (Gilmore, et al., 2001).

Zaklju¢no, umrezavanje je sastavni dio marketinga, odnosno 'alat marketinga' koji je
kompatibilan s karakteristikama donoSenja odluka u malim i srednjim poduze¢ima vezano za
marketinske aktivnosti(Nwankwo & Gbadamosi, 2011). Marketing malih i srednjih poduzeca
je neplaniran 1 neformalan wupravo zbog nacCina na koji vlasnici posluju.

Oni ve¢inu odluka donose sami, reagiraju na trenutne prilike i okolnosti te se tako donosenje
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odluka odvija na neplaniran i kaotican nacin, prema osobnim i poslovnim prioritetima te u bilo
koje vrijeme. Moze se reci da je marketing MSP-a reaktivan, a ne proaktivan te da MSP-i u

konacnici imaju "prepoznatljiv stil marketinga' (Kotler & Keller, 2006).

3.1. Tri genericke strategije marketinga

,,Ono §to su danas mala i srednja poduzeéa, sutra bi mogle postati velike korporativne
institucije” (Gerald, et al., 1985). Unato¢ Siroko rasprostranjenom priznanju da MSP igraju
veliku ulogu u gospodarstvu, relativno je malo sluzbenih istrazivanja o konkurentskim
strategijama za mala i srednja poduzecéa, posebno onih koja izri¢ito prepoznaju ogranicenja
resursa s kojima se mala i srednja poduzeca suocavaju. Ovo pitanje je vrlo vazno jer se

nedostatak resursa vrlo ¢esto navodi kao jedna od glavnih prepreka u MSP.

Iako je poduzeé¢ima na raspolaganju veliki broj marketinskih strategija, najvise se
primjenjuju tri genericke konkurentske strategije. Michael Porter (1980) prvi je predlozio tri
genericke strategije — strategiju niskih troSkova, strategiju diferencijacije 1 strategiju
fokusiranja. Svaka od ove tri strategije za cilj ima suprotstavljanje konkurentima na trzistu.
Strategijom niskih troSkova tvrtka se koristi kada ima nize troSkove proizvodnje slicnog ili
usporedivog proizvoda konkurencije. Njome tvrtka uspijeva sniziti cijene tako dugo dok ne
poniSti marzu svog konkurenta. Ova strategija najceS¢e se koristi kada je proizvod
standardiziran odnosno kada se nude mnogi proizvodi iste kvalitete i cijene od viSe dobavljaca
i tvrtki. Nadalje, smatra se da tvrtka ima konkurentsku prednost kada strategijom diferencijacije
proizvoda nudi proizvod ili uslugu koja ima odredene karakteristike zbog kojih je kupci
dozivljavaju kao jedinstvenu. Dakako, proizvod ili usluga moraju biti §to sloZeniji i raznolikiji
kako bi tvrtka postigla §to vecu konkurentsku prednost. Ovom strategijom tvrtka mora uloziti
velike napore da bi poboljsala ponudu nasuprot konkurenata.
Treca strategija, segmentacije trzista, 'ponasa’ se tako da tvrtke razumiju ponaSanje potrosaca
kada i u kojoj mjeri konzumiraju proizvod ili koriste odredenu uslugu te im na taj na¢in nude
ono §to im je zaista potrebno. Tvrtke se ovom strategijom usredoto¢uju na poboljSanje
svakodnevnog Zivota potroSaca svojim proizvodom ili uslugom. Upravo ova strategija pogodna
je za mala poduzeca jer ona nemaju sredstva potrebna za privlacenje cjelokupne javnosti pa se

usredotoCuju na jedan segment trzista.



Opcenito, malim i srednjim poduze¢ima nedostaju resursi i sposobnosti za razvoj
vlastitih trzista. Njihova veli¢ina oteZzava im ubiranje prednosti koja proizlaze iz ekonomije
razmjera i opsega (Noteboom, 1993). Tako su mala poduzeéa u nepovoljnom polozaju u
pogledu resursa i cijena u usporedbi sa multinacionalnim  kompanijama.
Zbog navedenih ograni¢enja, mala i srednja poduzeéa ne mogu si priustiti probijanje na velika

trziSta koja zahtijevaju opsezne resurse.

4. Povijest razvoja poduzeéa Salix Vitellina

Salix Vitellina poduzeée je koje se bavi proizvodnjom cajeva od ljekovitog bilja.

Naziv dolazi od latinske rije¢i ‘salix vitellina' §to u prijevodu znaci 'bijela vrba'.

Odlucili smo se na ovu vrstu djelatnosti jer zelimo blagodati prirode pruziti ljudima preko
konzumacije ljekovitih ¢ajeva, a tome u prilog govori i izreka: ,,Dok beremo cvjetove i listove,
dok vadimo korijenje i gulimo koru s drveca, time ne siromasimo bogatstvo prirode koje nam

je darovano, ve¢ prirodu samo malo prorjedujemo* (Willfort, 2002).

v

Slika 1 — bijela vrba

Cesto poduzetnici zapo&inju svoj poduhvat zbog jedne velike ideje, proizvoda, usluge
ili rjeSenja problema kojim zadovoljavaju Klijente (Stefani¢, 2015). Ovo malo poduzeée
takoder je nastalo iz ideje. U danasnjem svijetu prepunom raznih bolesti, konzumerizma,
uniStavanja prirode itd., ideja o proizvodnji biljnih ¢ajeva Cinila se kao nesto $to bi pridonijelo
psihickom 1 fizickom zdravlju covjeka optere¢enog svim gore navedenim. Nadalje, nuzno je

razvijati nacionalno prepoznatljive proizvode.
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Poduzece se u pocetku zeli fokusirati na spoznaju kupaca o novom proizvodu na trzistu
te ¢e imati 20-ak zaposlenih radnika, a kasnijim Sirenjem, taj ¢e se broj povecavati.
Poslovanje se isprva temelji na suradnji sa lokalnom zajednicom odnosno otkupom bilja i
preradom. U kasnijim fazama poslovanja predvida se i vlastiti uzgoj, nakon $to se poduzece

'digne na noge', a §to se predvida unutar 3 godine poslovanja.

Da bismo pokrenuli projekt, najvazniji resurs su financije u obliku ustedevine.
Ustedevina je za male poduzetnike pocetnike osnova financijske konstrukcije poduzetnickog
projekta. Ona pokriva redovite i neplanirane troskove. Pored toga, demonstrira drugima
sposobnost poduzetnika da zaradi i akumulira dio zarade te kao takva predstavlja "klju¢" za

pribavljanje drugih izvora sredstava (Stefani¢, 2015).

Nadalje, kako bi poduzeée moglo opstati nakon osnutka, potrebno je iskoristiti i ostale
mogucénosti vanjskog financiranja prije uzimanja kredita, poput zakupa, jer je ono manje rizi¢ni
nacin financiranja 1 jeftiniji od kredita. Kod zakupa se otplacuje samo naknada koriStenja.
Ono sto uvelike olakSava financijsku situaciju je to da se za radni pogon nece morati placati
najamnina jer ¢e poduzeée poslovati unutar vlastitih prostora. Ako se, po planu, poduzece

prosiri i po¢ne proizvoditi za inozemna trzista, javit ¢e se potreba i za kreditom.

4.1. Misija, vizija i ciljevi poduzeca

Svrha poslovanja poduzeca izrazava se kroz misiju. Jasno postavljena misija pokazuje ¢ime
se poduzece bavi 1 koji su njegovi buduci ciljevi, Sto daje osjecaj sigurnosti i buduénosti

zaposlenima, te pozitivni imidZ medu kupcima, dioni¢arima i investitorima (Renko, 2005.).

Misija i vizija poduzeca Salix Vitellina:
Misija: Graditi i stvarati dugoroéne odnose s potrosacima pruzajuéi im uzitak u ispijanju
domace uzgojenih ¢ajeva. UlaZemo veliki napor u obradu ljekovitog bilja kako bi nasi potroSaci
bili zadovoljni mirisom, okusom 1 jedinstvenoscu ¢aja koji proizvodimo.
Vizija: Postati vodece poduzece u proizvodnji domacih ¢ajeva i pomagati u ocuvanja zdravlja
1 sprjeCavanju bolesti.

Najvaznija ideja misije je privudi §to viSe potroSaca te s njima ostvariti dugoro¢ni odnos

putem bilja s podravskih polja.

Vizija koju prati poduzece je da postane vodece poduzece u proizvodnji domacih Cajeva.

Slijedeci osnovnu podjelu vrsta planova u poduzecu, ocito je da su pravilno postavljeni

ciljevi jedan od osnovnih preduvjeta za strategijski izbor. Ciljevi proizlaze iz plana misije
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poduzeCa, stoga se mogu objasniti kao njegova specifikacija i detaljizacija.
U poduzecu se govori o sustavu ciljeva, oni ¢ine hijerarhiju ciljeva i mrezu ciljeva. Hijerarhiju
ciljeva ¢ini redoslijed po rangu, od temeljne svrhe i/ili misije pa do osobnih ciljeva zaposlenika.
Ostvarenje ciljeva u poduzecu tesko 1 rijetko prati njihovu medusobnu, kako hijerarhijsku tako
i linearnu povezanost. Ostvarenje cilja jedne organizacijske jedinice istovremeno je i posljedica,
ali 1 moguénost ostvarenja nekog drugog cilja, rijec je o isprepletenoj mrezi ciljeva u poduzeéu

(Bozac, 2022).

Cilj je ovog poduzeca da asortiman proizvoda postane jedan od vodecih brendova domacih
Cajeva na nacionalnom, a kasnije i na izvoznom trzistu. Prednost u ostvarivanju ovog cilja je
mali broj konkurencije. Nadalje, cilj je 1 uspostavljanje niSe na pocetnom trzistu.
Za uspjesno poslovanje potrebno je uspostaviti niSu jer se njome poslovanje moze povecavati,
a iz razloga $to upravo ona odreduje mjesto gdje se na$ proizvod moze nalaziti te koji ¢e ga
potrosaci najéesc¢e koristiti. Postignuc¢e ucinkovitosti marketinskih ulaganja omogucilo bi
povecanje prodaje za 30%, a time i Sirenje, odnosno zauzimanje $to veceg trziSnog udjela unutar

godine dana.

4.2. Asortiman biljnih ¢ajeva Tea of Podravina

Malo poduzece Salix Vitellina bazira se isklju¢ivo na ljekovito bilje koje raste u Podravini,
daleko od gradske vreve i industrijskog zagadenja. Lokalna gospodarstva od kojih se otkupljuje
ljekovito bilje to isto bilje sade na obradivim povrsinama dovoljnim da osiguraju jednu tre¢inu
do polovine zemljiSta za sjetvu Zitarica i drugih ratarskih kultura neophodnih za izmjenu u
ploderedu s ljekovitim i aromati¢nim biljkama. Ista kultura, pa ¢ak ni vrsta iz iste porodice, ne
smiju se uzgajati na istom mjestu u dugom razdoblju, a iz razloga kako bi se sprijecilo
nakupljanje  patogenih  organizama u tlu  (Stepanovi¢, et al,  2009.).
Mnogi faktori ovise 0 uzgoju ljekovitog bilja stoga ovo poduzece daje svoje puno povjerenje
upravno lokalnim gospodarstvenicima koji su dobro upoznati sa tlom u Podravini i uzgojem

ljekovitih biljaka na istom.

Ono §to posebno krasi ovo poduzece je zelja da uz prodaju ¢ajeva ujedno i promovira regiju
Podravinu. Veliki izbor ljekovitog bilja doveo je do neodlu¢nosti koje Cajeve u pocetku
prodavati, ali dugim razmisljanjem i Zeljom da se uz prodaju ujedno promovira i Podravina i
podravski Kkraj, pocetni je asortiman pazljivo odabran kako bi privukao $§to veci broj

zaljubljenika ne samo u ¢ajeve, vec 1 u podravski kraj.
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Naime, pocetni asortiman ukljucuje ¢aj od kamilice (Matricaria piperita), koprive (Urtica
dioica), mente (Mentha piperita), crnog sljeza (Malvae sivestris), kadulje (Salvia officinalis) i
mati¢njaka (Melissa officinalis). Svaki od ¢ajeva inspiriran je jednom prirodnom ili kulturnom
znamenito$¢u Podravine te ¢e ujedno i promovirati regiju kroz njene najpoznatije prirodne i
kulturne znamenitosti. Pakiranje ¢aja od kamilice inspirirano je rijekom Dravom, pakiranje
koprive glavnim srediStem Podravine, Koprivnicom, pakiranje mente IvaneCkim vezom,
pakiranje crnog sljeza Purdevackim peskima, pakiranje kadulje Podravskim poljima, a
pakiranje mati¢njaka naivom, odnosno naivom umjetnoscu koje potjece iz malog podravskog
sela Hlebine. Dakako, poduzeée zeli da potrosaci budu i najmladi te je stoga osmiSljena
ambalaza za djecu sa nekima od simbola Podravine. Djeca ¢e po ambalazi moc¢i crtati i bojati.
Ujedno se ovim putem poduzece Zeli predstaviti na nacionalnom trziStu i potaknuti sve

potroSace biljnih ¢ajeva, ali i one koji ¢e to tek postati, da posjete Podravinu.

Slika 3 - menta
] e Izvor:
Slika 2 — kamilica https://www.gaudeamus.hr/gaudeamus/met

lzvor: ica-mentha-piperita/
https://hr.wikipedia.org/wiki/Prava kamilica Vica-mentha-pipert

W

Slika 5 — kadulja

i% Izvor:
Slika 4 - crni sljez https://upload.wikimedia.org/wikipedia/co
Izvor: mmons/8/85/Salvia_officinalis_ -
https://hr.wikipedia.org/wiki/Crni_sljez#/m K%C3%B6hler%E2%80%93s Medizinal
edia/Datoteka:Malva_silvestris_Sturm63.jp -Pflanzen-126.jpg

g
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https://www.gaudeamus.hr/gaudeamus/metvica-mentha-piperita/
https://www.gaudeamus.hr/gaudeamus/metvica-mentha-piperita/
https://hr.wikipedia.org/wiki/Crni_sljez#/media/Datoteka:Malva_silvestris_Sturm63.jpg
https://hr.wikipedia.org/wiki/Crni_sljez#/media/Datoteka:Malva_silvestris_Sturm63.jpg
https://hr.wikipedia.org/wiki/Crni_sljez#/media/Datoteka:Malva_silvestris_Sturm63.jpg
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/85/Salvia_officinalis_-_K%C3%B6hler%E2%80%93s_Medizinal-Pflanzen-126.jpg
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/85/Salvia_officinalis_-_K%C3%B6hler%E2%80%93s_Medizinal-Pflanzen-126.jpg
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/85/Salvia_officinalis_-_K%C3%B6hler%E2%80%93s_Medizinal-Pflanzen-126.jpg
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/85/Salvia_officinalis_-_K%C3%B6hler%E2%80%93s_Medizinal-Pflanzen-126.jpg

e B 2
L Bthia alicin Girofie Gremunfel.

Slika 7 — maticnjak

Slika 6 — kopriva Izvor:

Izvor: https://bs.wikipedia.org/wiki/Mati%C4%8
https://bs.wikipedia.org/wiki/Kopriva Dnjak#/media/Datoteka: lllustration_Meliss
#/media/Datoteka:lllustration_Urtica a officinalis0.jpg

dioica0.jpg

4.3. Strategije marketinga na primjeru poduzeéa Salix Vitellina

Genericka strategija marketinga koja je prisutna u proizvodnji ¢ajeva jest upravo strategija
diferencijacije. Konkurentska prednost ove strategije zasniva se na elementima imidza,
reputacije ili resursa poduzeca ili nekog izdvojenog aspekta proizvoda koji se moZe istaknuti u

odnosu na konkurente (Gilligan & Wilson, 2003).

Ovom strategijom cilj je poduzeéa da postane jedinstveno na trziStu Ccajeva.
Ono po ¢emu je jedinstveno i po ¢emu se izdvaja kvaliteta ajeva Tea od Podravina je to §to su
svi Cajevi domacdeg uzgoja, nisu uvezeni te su uzgojeni na poljima udaljenim od gradova i
oneciscenja zraka. Nadalje, Tea of Podravina Cajevi pakirani su u rinfuzi (40g) eko vrecice od
papira koje ne sadrze mikroplastiku. Naime, eko vreéice zadrzavaju kvalitetu i izvornost ¢aja
(izvorna aroma bilja, okus, miris). Ovisno o biljci, ljekoviti mogu biti cvjetovi ili listovi.
Kod kamilice i crnog sljeza ljekoviti su cvjetovi, a kod kadulje, mati¢njaka, mente i koprive
listovi. Prilikom uzgoja bilja nisu koristene nikakve kemijske tvari, $to dodatno povecava

kvalitetu ¢aja. Razlog zbog kojeg smo se odlucili pakirati u rinfuzu i eko vreéice, a ne u filter

14


https://bs.wikipedia.org/wiki/Mati%C4%8Dnjak#/media/Datoteka:Illustration_Melissa_officinalis0.jpg
https://bs.wikipedia.org/wiki/Mati%C4%8Dnjak#/media/Datoteka:Illustration_Melissa_officinalis0.jpg
https://bs.wikipedia.org/wiki/Mati%C4%8Dnjak#/media/Datoteka:Illustration_Melissa_officinalis0.jpg
https://bs.wikipedia.org/wiki/Kopriva#/media/Datoteka:Illustration_Urtica_dioica0.jpg
https://bs.wikipedia.org/wiki/Kopriva#/media/Datoteka:Illustration_Urtica_dioica0.jpg
https://bs.wikipedia.org/wiki/Kopriva#/media/Datoteka:Illustration_Urtica_dioica0.jpg

vrecice je taj da prilikom kuhanja ¢aja, plasti¢ne mikrocestice (nevidljive ljudskom oku) iz filter

vrecice, migriraju iz ambalaze u ¢aj.

Nadalje, sljede¢a  diferenciranost od konkurenata je izgled ambalaze.
Kako bi se privuklo i najmlade da piju zdravo, prikladna ambalaza osmisljena je za djecu.
Analizirajué¢i konkurenciju, uvidjelo se da nijedan od konkurenata nema ambalazu koja bi
privukla djecu. Kako bi poduzece potaknulo djecu da budu $to kreativnija, omogucéena im je
ambalaza po kojoj mogu crtati i bojati simbole. Potaknuto kulturnim i1 prirodnim
znamenitostima Podravine, poduzece je na dje¢ju ambalazu odlucilo otisnuti kokos i licitarsko

SIce.

Ambalaza za odrasle prikazuje kulturne i prirodne znamenitosti Podravine.
Od prirodnih znamenitosti izdvojena je rijeka Drava, Purdevacki peski i zlatna polja Podravine.
Kulturne znamenitosti na ambalazama jesu Ivanecki vez, grad Koprivnica i naivna umjetnost
na medunarodno poznatim uskr$njim pisanicama. Izbor ambalaZe koji ujedno i promovira jednu

hrvatsku regiju dodatna je prednost u odnosu na konkurente.

Gotovo dvije tre¢ine malih poduzeéa usmjereno je konkurentskoj strategiji
diferencijacije, dok su ostala poduzeéa usmjerena strategiji niskih troskova, $to je oc¢ekivano s
obzirom na teskoc¢e u iskoriStenju ekonomije obujma. Poduzeca sa strategijom diferencijacije
ostvaraju veéu konkurentnost u odnosu na poduzec¢a usmjerena niskim trogkovima (Curi¢ &

Ragi¢, 2011.).
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4.3.1. SWOT analiza

Snage Slabosti
e Domacdi uzgoj e Neprepoznatljivost domacdeg uzgoja
e Visoka kvaliteta e Bez pojativa okusa (potro$aéi su

o navikli na jak i intezivan okus i miris)
e Dobar imidz

¢ Nedostatak jakog nacionalnog lanca

* Promocijaregije koji bi vukao hrvatsku proizvodnju

* Hrvatski proizvod e Visoki troskovi proizvodnje

e Cijena s obzirom na kvalitetu
e Caj urinfuzi

e Visoka kvaliteta ljekovitog bilja na
ovim podruc¢jima

e Motiviranost i iskustvo zaposlenika

e Jeftinije od pripravaka farmaceutske

industrije
Prilike Prijetnje
e ProSirenje trziSta e Sli¢an proizvod
e Zainteresiranost ljudi za novi e Moguénost stvaranja konkurencije
proizvod

e Zaokupljenost ¢ajem u vrecicama

e Povecanje proizvodnje e Kopiranje proizvoda

e Moguénost ekspanzije . - i
8 pan e Nesazrijevanje biljaka s obzirom na

e Novi dobavljaci vremenske uvjete

Tablica 1 - SWOT analiza
Izvor: izrada autora

4.3.2. StrateSka analiza internog i eksternog okruZenja

Analiza unutarnjih i vanjskih ¢imbenika omogucuje stvaranje osnove koja ¢e biti
podloga za razvijanje strategije marketinga. Dok analiza vanjskih ¢imbenika uklju¢uje analizu
povoljnih prilika i prijetnji na trziStu, analiza unutarnjih ¢imbenika analizira snage i slabosti

poduzeca.
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BCG matrica

Prognozirajuéi analizu portfelja, doslo se do zakljucka da ¢e U poduzecu biti zastupljene
tri kategorije proizvoda. Strateske poslovne jedinice BCG matrice prikazane su trima
kategorijama: relativnim trziSnim udjelom, rastom trzista na kojem se natjeCu te obujmom

ostvarene prodaje.

Mjesto upitnika, tj. proizvoda s malim udjelima na trzi$tu u rastu zauzimaju biljni ¢ajevi
crnog sljeza i koprive. Ove biljka zahtijeva velika ulaganja kako bi realizirala svoj potencijal.
Ulagat ¢e se dovoljno sredstava da bi crni sljez i kopriva mogli postati zvijezde, a pritom ¢e Se

paziti da troskovi i rizici ulaganja ne budu veci od mogucih financijskih efekata.

Mjesto zvijezda zauzimaju kamilica i kadulja. To su lideri na trzistu koje brzo raste te
zbog tog polozaja generira velike profite. Kako bi kamilica i kadulja zadrzale mjesto zvijezda,

u njih je potrebno konstantno ulagati.

Menta i mati¢njak pripadaju u kategoriju krava muzara, §to znaci da stvaraju dovoljno

sredstava za financiranje upitnika i zvijezda.

Poduzece vjeruje da nijedan proizvod nece do¢i u poziciju psa jer smatra da ¢e svi Cajevi

imati dobru konkurentsku poziciju i profitnu marzu te da ih se ne¢e morati ukloniti s trzista.

Analiza potrosaca

Analizom potroSata utvrduje se tko i kakav bi zapravo bio na§ idealni potroSac.
Nasi idealni potrosaci su svih dobnih skupina te uglavnom zive izvan regije Podravina jer
smatramo da ¢ajeve takvog tipa ne konzumiraju redovito kao Sto to ¢ine ljudi iz naSe lokalne
zajednice. Oni zele brinuti o svojem zdravlju, zdravlju svoje djece i bliznjih.
Upravo ovi ¢ajevi temelje se na domacem i lokalnom bilju s ciljem pomo¢i kod zdravstvenih

tegoba.

Analiza konkurencije
Svaki proizvod na trzistu ima bar jednog konkurenta. Naj¢esc¢a identifikacija proizvoda
jest na osnovi njega samog. Dakle, tu se ubrajaju konkurenti koji konkuriraju izravno, sa istim

proizvodom, bez ili sa malim razlikama samog proizvoda.

Konkurenti Salix Vitellina jesu poduzeca koja proizvode i prodaju ¢ajeve na bazi
ljekovitog bilja. Konkurentski proizvodi obuhvacaju razlicite tipove pakiranja i vrste Cajeva.
Medutim, samo dva konkurentska poduzeca prodaju ¢ajeve s podravskih polja, a tek jedan u

svom segmentu ima iste vrste Cajeva kao i nase poduzece.
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Prednost Salix Vitellina je direktna komunikacija preko ambalaze. Slike Podravine na ambalazi

ujedno podrazumijevaju da je i bilje iz Podravine.

Nadalje, vazno je spomenuti i cijenu konkurenata. Cijena ¢aja jednog konkurenta (30g)
iznosi 12,90 kn u drogerijama i maloprodajnim lancima, dok biljni ¢ajevi imaju cijenu od 11,90
kn(459) za sve ljekovito bilje. Nas proizvod nalazit ¢e se u istom cjenovnom rangu kao i cijena

konkurenata. Analiziraju¢i konkurenciju, uoc¢eno je da se koriste strategijom niskih cijena.

Analiza trzista

Trziste Tea of Podravina biljnih ¢ajeva u rinfuzi obuhvaca podrucje cijele Hrvatske, a
vjeruje se kako ¢e se poduzece kasnije prosiriti na inozemna trzista. Vrlo je vazno investirati u
analizu trziSta da bi se S§to bolje wuvidjela situaciju koja se tamo dogada.
Pregledom trziSne situacije, poduzece je uvidjelo da veliki broj potroSaca u Hrvatskoj

konzumira ¢ajeve, a sSamim time smatra se da ¢e ovo trziste biti veoma inovativno.

2018. 1 2019. zabiljeZzen je rast vrijednosne i koli¢inske prodaje kategorije Caja.
Ako gledamo pojedinacno segmente, najveéi rast biljeze funkcionalni ¢aj i biljni caj.
Najveci segment Caja je biljni ¢aj koji ¢ini gotovo polovicu kategorije, slijede ga vocéni ¢aj,
zeleni 1 crni ¢aj dok je instant €aj najmanji segment u kategoriji. Promatrajuci aspekt mjesta
prodaje, 67% ukupne vrijednosne prodaje ¢aja ostvaruje se kroz moderne formate (hipermarketi
i supermarketi), 33% ostvaruje se kroz tradicionalne formate velikih, srednjih i malih trgovina
mjesovitom robom, a kroz ,,convenience* kanal (kiosci i benzinske postaje) se proda 0,02%
ukupne vrijednosne prodaje. Upravo su 2019. Godine Franck, Jan Spider i Podravka zastupale
70% vrijednosne prodaje u cjelokupnoj kategoriji ¢aja. Caj je zabiljeZio rast u skladu s rastom
kave u 2019. godini i malo je vjerojatno da ¢e uskoro izaci iz sjene kave zbog uvrijeZene kulture
pijenja kave u zemlji. Caj takoder moZe biti nesto nezgodniji za pripremu od odredenih vrsta
kave, poput instant kave (Anon., 2017.). Medutim, ¢aj postaje sve popularniji medu mladim

generacijama.

4.3.3. Planiranje odrzive konkurentske prednosti

Kada se govori o konkurentskoj prednosti, tada se misli na stvarne razlike koje postoje
medu poduze¢ima koja konkuriraju. Konkurentska prednost proizlazi iz snaga kojima poduzece

raspolaze.

18



Konkurentska prednost s odnosima

Prvi korak ka ostvarenju konkurentske prednosti s odnosima je cilj da potrosaci budu
lojalni, a poduzece ¢e se maksimalno truditi udovoljiti svakom od njih na podjednak nacin.
Lojalnost ¢e se ste¢i visokom i ujednatenom kvalitetom ljekovitog bilja.
Konkurenti nisu usredotoceni na razlikovanje ciljnih skupina, sto dokazuju vizualnim izgledom
proizvoda. Ono u ¢emu prednjaci Salix Vitellina je posebno pakiranje za odrasle i posebno za

djecu.

Zakonska konkurentska prednost

Jedina zakonska regulativa kojom se poduzece koristi je zaStita kulturne i prirodne
baStine na ambalazi proizvoda. Poduzeéu je potrebno zakonsko odobrenje za koriStenje
ivaneckog veza i naivne umjetnosti na ambalazi. Fotografije prirodne bastine na ambalazi
moraju biti odobrene od strane autora fotografije. Kupnjom autorskih prava, poduzecu se
odobrava koristenje fotografija na ambalazi. Takoder, postoji i zakonska regulativa za navod

'100% prirodno' na ambalazi.

Konkurentska prednost u odnosu na proizvod

Konkurentsku prednost u odnosu na superiornu kvalitetu poduzece Zeli dokazati biljem
koje nije tretirano kemijskim tvarima. Kvaliteta se povecava i uzgajanjem bilja na poljima
udaljenima od cesta 1 tvornica jer tako je bilje zastiCeno od Stetnih plinova i tvari.

Konkurentsku prednost u odnosu na proizvod poduzeée ostvaruje i karakteristikama
proizvoda. Kao §to je ve¢ opisano, svaka biljka ljekovita je na svoj nacin i svaki ¢aj zadovoljava
drugu potrebu.
Konkurentska prednost u odnosu na cijenu

Konkurentsku prednost u odnosu na cijenu poduzece ostvaruje manjim troSkovima
transporta od polja do tvornice. Veéim pakiranjem takoder ostvarujemo konkurentsku prednost

u odnosu na cijenu.

Konkurentska prednost u odnosu na oglasavanje

Promoviranje proizvoda najvazniji je aspekt osvijeStenosti proizvoda naSeg poduzeca.
Najznacajniji nacin oglaSavanja za poduzece jesu placeni oglasi na internetskim stranicama
lokalnih  medija. Unutar budZeta poduzeca je 1 oglaSavanje jumbo plakatima.
Sagledavaju¢i oglasavanje konkurencije, ona se oglasava putem YouTube oglasa.

Svaki nacin oglasavanja ima svoje prednosti i nedostatke iz razloga sto neki ljudi ne koriste
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drustvene mreze, neki ne koriste YouTube, neki ne voze auto itd.
Prednost kod oglasavanja jumbo plakatima je $to su lako uocljivi, a konkurencija nema takav

nacin oglasavanja.

Konkurentska prednost u odnosu na distribuciju

Konkurentska prednost u odnosu na distribuciju ostvaruje se odgovaraju¢om lokacijom.
Nasa lokacija, Koprivnica, ima dobru prometnu povezanost sa svim okolnim gradovima §to
dobavlja¢ima omogucuje laku isporuku ambalaZe i sirovina, ali i nama laku isporuku proizvoda

diljem Hrvatske.

4.4. Interaktivni marketing

Moze se reci da su uspjesne tvrtke one koje uspijevaju ostvariti ciljeve svojega poslovanja.
Ako je ciljevima poslovanja tvrtke odredeno Sto treba uciniti, $to je cilj poslovanja onda
strategija tvrtke treba dati odgovor na pitanja kako to uciniti, $to uraditi i na koji nacin da bi se

ostvarili ti ciljevi (Barringer & Ireland, 2010).

Prema 4P modelu, marketing funkcionira na principu transakcija s nespecificnim
potroSacima, dok se mala i srednja poduzeca bave potroSacima koji su im dobro poznati, a ne
masovnim ciljnim trzistem. VIasnici malih poduzeca ne definiraju svoj marketinski miks u
smislu proizvoda, cijene, distribucije i promocije, nego su skloniji interaktivnom marketingu.
Ovom strategijom koristit ¢e se poduzeée Salix Vitellina — naglasak je na suradnji i
povjerljivom odnosu s potroSa¢ima jer su nam izgradnja i upravljanje odnosima od velike
vaznosti. Isto tako, MSP-i ne ograniavaju vrijednost svojih proizvoda i usluga u okvirima
cijena, a pojam proizvoda je ogranicavajuci u sluc¢aju malih 1 srednjih poduzeca s obzirom da
odvlac¢i paznju od usluga i ostalih ne-ekonomskih dobitaka (Smerdelj, et al., 2015).
Skloniji smo specijalizaciji u interakcijama s ciljnim trziStima i kontaktima s potrosa¢ima nego
impersonalnom masovnom marketingu.
Opc¢enito, mali poduzetnici prije odabiru odnose utemeljene na komunikaciji u kojima mogu
kontaktirati s potroSacima, poslusati i odgovoriti na njihove zahtjeve, nego da se upustaju u

formalno istraZivanje trzista kako bi razumjeli trziSte (Butigan & Mahni¢, 2011).

Zbog djelovanja poduzeéa na podrucju cijele Hrvatske, navedena strategija marketinga je
idealna. Informacije o trzistu prikupljat ¢e se putem neformalnih metoda — mreza kontakata,

kao $to je gore navedeno. Stvaranjem tih bliskih veza izmedu nas i potrosaca ostvarit ¢emo
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marketin§ku prednost, ali i lojalnost i ve¢u razinu zadovoljstva potrosac¢a. Prodajom na lokalnim
trznicama, promocijom na Standovima, sajmovima, u shopping centrima i na gradskim
trgovima pokusat ¢emo stvoriti bliske kontakte s potrosa¢ima. Nadalje, ovakav pristup
marketingu omogucit ¢e nam da direktno od potrosaa saznamo mis$ljenje, prednosti i
nedostatke proizvoda, kako bi se budu¢im poslovanjem jo$ viSe prilagodili njima. Pojavom
bolesti COVID-19 ljudi su se sve vise okrenuli lokalnim OPG-ovima i domacim proizvodima.
Lokalni su gospodarstvenici bili spremni svoje proizvode dovesti do kuénih vrata potrosaca,

¢ime su stekli joS vece povjerenje 1 ostvarili dugorocne odnose sa njima.

5. Zakljucak

U danasnje vrijeme poduzeca posluju i prilagodavaju se uvjetima koji se prebrzo mijenjaju.
Iz tog razloga je potrebna fleksibilnost i prilagodavanje novonastalim situacijama.
Upravljanje poduzecem zahtijeva ozbiljnost u pristupanju poslu. Vrlo vazan faktor u pokretanju
posla je izrada poslovnog plana, gdje je neizostavni dio istrazivanje trziSta.
Kako bi poduzece opstalo na trzistu, postavljene su hipoteze kojima ¢e se poduzece voditi u

svom poslovanju.
H1: Biljni ¢ajevi pakirani u eko papirnate vrecice su zdraviji.

Naime, ¢aj pakiran u eko papirnate vrecice (rinfuza) ne moze ispustiti mikroplastiku u Salicu,
kao $to je to slucaj sa €ajevima u filter vre€icama. Znanstveno je dokazano da mikroplastika
migrira iz filter vrecice u ¢aj. Kako bi nasi ¢ajevi bili 100% prirodni, odlucili smo se za eko

papirnate vrecice 1 ¢aj u rinfuzi, a ne u filter vre¢icama. Vazno je da kvaliteta ¢aja ostane ista.
H?2: Privlacan dizajn proizvoda utjece na odluku o kupnji.

Cinjenica je da dizajn i ambalaza moraju odudarati od ostalih proizvoda kako bi ih kupac
zamijetio i obratio pozornost. Ova ¢injenica je takoder dokazana, da privlacan dizajn proizvoda
utjeCe na odluku o kupnji istog. Nakon vizualnog izgleda, kupac obra¢a pozornost na cijenu,
kvalitetu i ostale faktore koji utje¢u na kupnju. Kako bi i nas proizvod privukao kupce, oslikana
je ambalaZa s prepoznatljivim motivima. Vizualnim izgledom ambalaZze Zelimo privuéi

potrosace izvan lokalne zajednice da probaju okuse Podravine.
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H3: Dobit malih poduzeca veca je ako se promoviraju uzivo.

Promocijom proizvoda uzivo potroSa¢i imaju priliku i degustirati ih na licu mjesta.
Kada se osobno uvjere u kvalitetu proizvoda, spremni su izdvojiti i viSe novaca za proizvod jer
su iz prve ruke saznali sve o njemu. Nadalje, pristup kupcu te posvecenost i ugodna atmosfera
tijekom prezentiranja proizvoda utje¢e na njegovu percepciju o poduzeéu i proizvodima.
Interaktivnim marketingom, osluskivanjem kupaca i njihovih potreba, kritika i pohvala ¢emo
im dati do znanja da cijenimo njihovo misljenje te da utjeCu na nas$ napredak, rast i razvoj.

To je preduvjet za uspjeSan posao.

Temeljem istrazivackih pitanja 1 hipoteza, uvida se vaznost kvalitetnog strateskog marketinSkog
plana za poduzece, a s ciljem da bude uspjeSno i konkurentno na trziStu Ccajeva.
Opstanak, rast i razvoj na trziStu preduvjet su za ostvarivanje ciljeva koje smo si kao poduzece
postavili. Ne budemo li provodili odabranu marketinsku strategiju, ne¢emo moci opstati na
trziStu. Rad je odgovorio na istrazivacka pitanja, a postavljene hipoteze i ciljevi istrazivanja su

potvrdeni.
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Hil¥ON
ALISYIAIND

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o

autorstvu rada.

Ja, _CF [JA ces! (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica zavrsno (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

STRH TERR! HARLCT/A®RI PLsn R'thcua wua vﬁi AZ (uplsat! naslov) for vl «

navedenom radu nisu na nedozvoljem nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

(i T:L 1.(_\ CQ',L

J (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatmost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveuéilidta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveucilidne knjiZnice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice. Zavréni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, ___SOEIR _CES] (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s ]avné)m a&avom zav_lr- ? obnsatx v;epotrebno)
rada pod naslovom ° " C%| HPEY S TETh AT :}olﬁlm A (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica: SCF 3P
(upisati ime i prezime) C=s|

SC{H.L\ éﬁst

J (dastoruéni potpis)
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