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1. Uvod

Malo i srednje poduzetnistvo dominira u ukupnom broju svih gospodarskih subjekata
u hrvatskoj te uvelike doprinosi u stvaranju brutoproizvoda i zaposljavanju. Upravo
zbog specificnih svojstava istih, vrlo su zanimljivi za istrazivanje. Malo i srednje
poduzetnistvo bitno se razlikuju od velikog. Razlika izmedu velikihn poduzetnika i
malih je u tome $to veliki poduzetnici imaju vlastite marketinSke odjele u kojima rade
struCnjaci za marketing te koji koordiniraju i upravijaju svim marketinSkim
aktivnostima dok u malom i srednjem poduzetniStvu sve odluke o promocijskim
aktivnostima ovise o vlasniku odnosno o poduzetniku. Upravo zbog toga jer im je
budZet za oglaSavanje vrlo mali oni ne mogu konkurirati velikim poduzec¢ima. Isto
tako, mala poduzec¢a bez marketinga ne mogu opstati na trziStu stoga moraju uloZiti
velike napore kako bi uspjeli. Iz tih razloga mozemo zakljuciti da je marketing veoma
specifican u malim poduzecima, stoga je izuzetni zanimljivo analizirati jedan takav
slu€aj u praksi. Naj¢es¢i oblici oglaSavanja u malom i srednjem poduzetni$tvu jesu

radio, lokalni tisak i Internet.

Mogli bismo rec¢i da mala i srednja poduzeca imaju ono nesto Sto velika poduzeca
nemaju. Uvijek je lijepo vidjeti kada jedno malo ili srednje poduzece sa tek nekoliko
zaposlenih u pocetku, razvije svoje poslovanje te zaposli ljude u svojoj lokalnoj
zajednici. Upravo zbog toga se oni viSe cijene nego li velika poduzeca koja nakon
dugogodidnjeg rada zaborave na svoje potroSaCe te im postanu bitni samo profit i

zarada.

Takoder, u ovom zavrSnom radu biti ée opisano jedno malo obiteljsko poduzece iz
Ogulina kojega su osnovala dva brata. Poduzece se bavi proizvodnjom kruha i
ostalih pekarskih proizvoda. Na primjeru ¢e se vidjeti kako ustvari funkcionira

marketing u malom poduzecu i tko je zaista za njega zaduZzen.



2. Uvod u malo i srednje poduzetnistvo

Individualno poduzetni$tvo doZivjelo je veliki uspon u posljednjih nekoliko godina, sve
viSe mladih ljudi sa inovativnim idejama upusta se u poduzetniStvo te na taj nacin
realizira svoje ciljeve i snove. Ovakav tip poslovanja donio je veliki broj novih
proizvoda na trziste, otvorila su se mnoga radna mjesta ali i razvila nova tehnologija

pomocu koje poduzetnici stvaraju nove proizvode.

2.1. Pojam i klasifikacija malog i srednjeg poduzetnistva

Prema definiciji, poduze¢e je ekonomska, ljudska i organizacijska cjelina koja
kombiniranjem cimbenika proizvodnje proizvodi proizvode, odnosno pruza usluge
koje se prodaju na trzi$tu radi ostvarenja dobiti.’ Poduzeéa su se kroz povijest
klasificirala na mnoge Nacine i podjele ali danas u ekonomskoj i gospodarskoj praksi
poduzeca se klasificiraju na mala, srednja i velika poduzec¢a. Klasifikacija poduzecéa u
hrvatskoj definirana je Zakonom o raCunovodstvu i Zakonom o poticanju razvoja

malog gospodarstva. Tablica 1. Prikazuje razvrstavanje poduzetnika prema veli€ini.

Tablica 1. Kategorije malih i srednjih poduzeé¢a u RH

Vrsta Broj zaposlenih Ukupna aktiva Prihod
Mikrogospodarstvo | Manje od 10 2,6 mil. kn. 5,2 mil. kn.

Malo Manje od 50 30,0 mil. kn, 60,0 mil. kn.
Srednje Manje od 250 150,0 mil. kn 300,0 mil. kn.
Veliko 250 ili vise 150,0 mil. kn. ili vise | 300,0 mil. kn. ili vise

Izvor: Racunovodstvo Revizija i Financije, mjeseCnik za poslovnu praksu, Zagreb,
Sije€anj, 2017., str. 46.

2.2. Osnovna obiljezja malog i srednjeg poduzetnistva

Mnogobrojne su prednosti otvaranja malih i srednjih poduzeca. Jedna od prednosti je
lakSi ulazak na trziSte te lakSe prilagodavanje trziStu i kupcima, razlog tome jest
koriStenje moderne tehnologije koja omogucuje brzo uvodenje dobara na trZiste.

Velika prednost malog i srednjih poduzec¢a su veca stopa zapoSljavanja, visa stopa

' N. Renko, R. Breti¢, Marketing malih i srednjih poduzeca, Zagreb, Skolska knjiga, 2016., str. 2.




povrata od investicija te brza primjena investicija. Osim toga, najvec¢a prednost malih
i srednjih poduzeca jest ta da omogucuje pojedincima da ostvare svoje ideje te da
ostvaruju financijsku korist od onoga $to vole.? O vaznosti malih i srednjih poduzeéa
najbolje govore podaci o udjelu malih poduzec¢a u Europi kojih je 98,8% u ukupnom
broju poduzec¢a, a od njih je 92.3% mikroveli¢éine.* Sva mala i srednja poduzeéa
velika su potpora gospodarstvu svake zemlje. Posebnu vaznost imaju u tranzicijskim
zemljama zbog prelaska iz socijalistickog u kapitalistiCki druStveno-ekonomski sustav

pri Cemu su se mnoga velika poduzeca raspala.

lako postoje mnoge prednosti malih i srednjih organizacija, postoje i nedostaci.
Glavni nedostatak jest veliki postotak neuspjeha malih i srednjih organizacija.
Statistika pokazuje da veC u prvoj godini poslovanja bankrotira njih 20% a nakon
deset godina ostaje ih tek 25%. Sumirani su najveci uzroci neuspjeha malih i srednjih

poduzeéa a to su:*

e Nedostatak menadzerskih kompetencija — teSko je pronaéi osobu koja ima
kvalitethe menadZerske vjestine

e Nedostatak iskustva i struCnosti — tesko procjenjivanje situacije te
nesposobnost donoSenja buducih odluka

e Neznanje i pogreske u kontroli i planiranju financijskih sredstava

e Nedovoljni ili slabi marketindki napori — naj¢es¢i razlog tome jesu nedovoljna
financijska sredstva

e Podcjenjivanje marketindkog i strateSkog planiranja — zbog nedostatka
kadrova i odgovarajucih sektora dolazi do zaobilazenja marketinSkog i
strateSkog planiranja

¢ Nepovoljna lokacija — ovaj nedostatak je nepovoljan za bilo koji tip organizacije
ali se tom problemu mozZe doskociti uvodenjem kupovine ,online”

e Neodgovarajuéa kontrola zaliha — problem mogu stvoriti prekomjerne zalihe
koje mogu dovesti do povecanih troSkova ali i nedostatak zaliha koje mogu
negativno utjecati na kupce.

e TrziSno neprihvatljive cijene — velike cijene mogu biti velika prepreka kod

priviatenja i zadrzavanja kupaca

’N.C. Siropilis, Management malih poduzeda, Zagreb, Mate, Hrvatska obrtnicka komora, 1995., str. 11-16.
*N. Renko, R. Breci¢, op. cit., str. 4.
“N. Renko, R Breci¢, ibidem, str. 6.



e Ogranicen rast i razvoj — nemogucnost prelaska iz malih u velika poduzeca

Problemi su sastavni dio svakog poduzecéa ali dobar poduzetnik bi trebao raditi na
tome na minimizira svaki problem i pogreske. Najuspjesniji ¢e biti ukoliko dobro
poznaju svoje poslovanje te ukoliko izrade kvalitetne pripreme te mehanizme

kontrole.

Osim Klasifikacije malih i srednjih poduzetnika prema veli€ini, oni se mogu
razlikovati i po razlogu otvaranja poslovanja. Jedna skupina je potaknuta
gimbenicima ponude a druga skupina &imbenicima potraznje.® Tablica 3.

prikazuje dva razloga otvaranja poduzeca.

Tablica 3. Dvije skupine malih i srednjih gospodarskih subjekata

Mali i srednji subjekti osnovani pod | Osnivanje poduzec¢a pod utjecajem
utjecajem ponude ponude posljedica je neuspjeSnog
gospodarstva zemlje te se osnivaju u
doba recesije. Osnovni cilj otvaranja
poduzeca jest nezaposlenost stoga
nastaje velik broj mikrosubjekata koji
ubrzo i propadaju

Mali i srednji subjekti osnovani pod | Poveéan broj poduzec¢a nastalih pod
utjecajem potraznje utjecajem potraznje znak su dobrog i
kvalitetnog gospodarstva zemlje.

Poduzeca koja se otvaraju najCesce i

opstaju na trzistu

Izvor: N. Renko, R. Breci¢, Marketing malih i srednjih poduzeéa, Zagreb,
Skolska knjiga, 2016., str. 8.

’D.C. Mead, The contribution of small enterprises to employment growth in Southern and Eastern Africa,
World Development, 1994., 22(12), 1881-1894



3. Kljuéna uloga marketinga u malom i srednjem poduzecéu

Biti poduzetnik vrlo je izazovno ali je jedini naCin da se ostvare ciljevi ali i realiziraju
planirane ideje. Od prvog dana poslovanja poduzetnici trebaju razumjeti koncepciju
marketinga prilikom zadovoljenja potreba potrosaca kako bi na pravilan nacin

pristupili odredenom segmentu potrosaca.

3.1. Definiranje marketinga i marketinskog miksa u malom i
srednjem poduzetnistvu

Funkcija marketinga promatra se kao najvaznija funkcija u poslovanju i cjelokupno
danasnje gospodarstvo zasniva se na marketinSkim nacelima. Sve ostale funkcije
kao Sto su financije, proizvodnja i raunovodstvo nece biti vazne sve dok potraznja
za proizvodima nije na zZeljenoj razini a Zeljenu razinu poduzece ce posti¢i uporabom
marketinga. UspjeSan ¢e marketing povecati potraznju za proizvodima €ime ce se i
povecati broj radnih mjesta u poduzecu ali i financijska dobit.

Postoje mnoge definicije marketinga koje pokuSavaju najbolje objasniti $to ono jest
ali najkraée reCeno, marketing je profitabilno zadovoljenje potreba. Takoder,
marketing odlu€uje o stvaranju novih i poboljSanju postojeéih proizvoda, odreduje
prihvatljive cijene za trZiSte, na kojim lokacijama prodavati proizvode i usluge te
koliko financijskih sredstava uloziti u promotivne aktivnosti. Sve ove aktivnosti kojima
se marketing bavi mozemo sumirati na Cetiri osnovna podrucja: Proizvod, prodaja ili
distribucija, cijena i promocija. Ove osnovne Cetiri varijable nazivaju se marketinski

miks.

3.1.1. Odluke o proizvodu

Prilikom plasiranja proizvoda na trziSte potrebno je provesti istrazivanje ne bi li
poduzece otkrilo koje se preferencije potro$aca i hoce li biti potraznje za proizvodima
koji se plasiraju na trziste. Odluke o proizvodu odnose se na cjelokupnu ponudu
proizvoda kojima poduzece raspolaze i koje ¢e nuditi potroSacima na trzistu. Prilikom
odlucCivanja o proizvodu postavljaju se odredena pitanja: koliki je broj proizvoda kojeg
poduzecée plasira na trziste? Koja su njihova temeljna trziSna svojstva? Te ima i

potrebe uvoditi nove proizvode na trziste?



3.1.2. Odluke o cijeni

Odluke o cijeni odnose se na odredivanje cijene po kojima ¢e se proizvodi nuditi na
trziStu. Pitanja koja se postavljaju prilikom odredivanja cijena jesu: Koliki ¢e biti
raspon cijena? Koliki ¢e biti omjer izmedu kvalitete i cijene? Koji ¢e biti nacini
placanja? Koliko Cesto nuditi popuste na odredenu vrstu robe? Na odredivanje cijena
utjeCu unutarnji i vanjski Cimbenici. Vanjski Cimbenici koji utjeCu na odredivanje cijena
jesu konkurenti odnosno cijene koje su oni postavili dok se unutarnji ¢imbenici
odnose na troSkove proizvodnje proizvoda kao i na troSkove nabave materijala

potrebnih za proizvodnju proizvoda.

3.1.3. Odluke o promociji

Odluke o promociji odnose se na izbor komunikacijskih kanala putem kojih ¢ée se
poduzeCe oglasavati, nuditi svoje proizvode, poticati potroSace na kupnju ali i
informirati kupce o novim proizvodima. U vidu promocije moze se kombinirati viSe
vrsta promotivnih aktivnosti: unaprjedenje prodaje, direktni marketing, osobna

prodaja odnosi s javno$éu i publicitet.®

3.1.4. Odluke o prodaiji i distribuciji

Odlukama o prodaiji i distribuciji odreduju se mjesta na kojima ¢e poduzecée nuditi svoj
asortiman. Takoder se odluCuje i o vrsti i broju prodajnih mjesta, vrsti i kolicini
asortimana koja Ce se prodavati na pojedinim prodajnim mjestima. Poduzece bi
trebalo razmotriti kojim distribucijskim kanalima bi bilo najbolje distribuirati svoje

proizvode te odabrati one kanale koji najbolje odgovaraju vrsti proizvoda.

Svi dosad nabrojani elementi marketing miksa moraju biti dobro uskladeni kako bi se
na kvalitetan naCin razumjele ali i zadovoljile potrebe potrosaca ali i ostvario dobar

financijski rezultat.

°N Renko, R. Breci¢, op. cit., str. 21.



3.2. Specifiénosti primjene marketinga u malom i srednjem
poduzetnistvu

Primjena marketinga u malim i srednjim poduzec¢ima jednako je vazna kao i u velikim
organizacijama. lako su nacela u principu jednaka, mala i srednja poduzecCa za
razliku od velikih primjenjuju razliite i specificne vrste marketinga. Razlog jest taj sto
velika poduzeca imaju sektore i odgovarajuce kadrove koji Ce se baviti istrazivanjima
trziSta dok mali i srednji poduzetnici nemaju toliko kadrova ali niti vremena baviti se
istraZivanjima i drugim marketindkim aktivnostima. lako to ne znaci da mali i srednji

poduzetnici ne primjenjuju marketing, oni ga primjenjuju u sljedeéim situacijama’:

e Identificiranje novih proizvoda i usluga — Mali i srednji poduzetnici ¢e morati
primjenjivati marketing u ovom dijelu kako bi upoznali nove korisnike sa novim
proizvodima dok veliki poduzetnici svoje nove proizvode nude ve¢ poznatim
korisnicima

e Stvaranje novih korisnika — Mali i srednji poduzetnici koristiti ¢e marketing
kako bi privukli nove korisnike dok ¢e veliki poduzetnici koristiti svoje vlastite
baze kupaca

e Stvaranje nove marke — mali i srednji poduzetnici morat ¢e stvarati i razvijati
svoju vlastitu marku dok veliki poduzetnici ve¢ imaju svoju

e Razvoj novih efikasnih distribucijskih kanala — mali i srednji poduzetnici tek se
suoCavaju sa stvaranjem odnosa sa distributerima te dogovaranjem pocetne
cijene dok veliki poduzetnici to ve¢ imaiju rijeSeno

e PrivlaCenje potencijalnih korisnika — mali ¢e poduzetnici morati Kkoristiti
marketing kako bi privukli i osvijestili potroSace o svojim proizvodima dok veliki
poduzetnici moraju samo podsjecati postojece korisnike na proizvode

e OQOjacati marketinSke aktivnosti kreativhoSéu — poduzetnici ¢e morati uloziti
velike napore kako bi stvorili kreativhu i zanimljivu marketinSku kampanju sa

relativno malim novéanim sredstvima

’N. Renko, R. Breci¢, ibidem, str. 25.



Zbog lakSeg snalazenja u marketinskim aktivnostima i stvaranja uspjesnog
poslovanja koje zadovoljava potrebe potrosaca, razvijeno je sedam koraka koje je

potrebno slijediti:®

1. Identificirati i razumijeti potrebe korisnika

2. Razviti proizvode, usluge, dogadaje i iskustva koji ¢e zadovoljiti te
potrebe

3. Odrediti odgovarajucu cijenu proizvodima, uslugama, dogadajima i
iskustvima

4. Informirati potroSaCe o postojanju proizvoda, usluga, dogadaja i
iskustva

5. Isporuciti proizvode, usluge, dogadaje i iskustva na efikasan nacin,
a povoljno za korisnika

6. Osigurati zadovoljstvo potro$aca za vrijeme razmjene i poslije nje

7. Razvijati i unapredivati dugoroCne odnose s potroSacima

3.2.1. Primjena marketinga u odnosu prema konkurenciji

Svako poduzece bilo malo, srednje ili veliko pokuSat ¢e se dobro pozicionirati na
trziStu kako bi $to viSe potroSaca kupovalo njihove proizvode a ne od konkurencije.
Mali i srednji poduzetnici nemaju vidljive naCine pozicioniranja stoga se oni moraju
pozicionirati u svijesti potroSac¢a na drukgije nacine: najljubazniji mali poduzetnik, eko

poduzetnik ili kao poduzetnik koji nudi najnize cijene.

3.2.2. Primjena marketinga u odnosu prema korisnicima

Ukoliko postoje kupci koji su prije kupovali ali vise ne, poduzeée moraju primijeniti
program reaktiviranja korisnika. Program reaktiviranja korisnika sastoji se od
priviaCenja prijasnjih kupaca da ponovno kupuju. Najbolji naCin priviacenja je da im
se poduzecCe obrati personaliziranom porukom putem Vibera ili mail-a ili da ih
poduzeée pozove na prezentaciju novog proizvoda. Ukoliko se kupci pojave na tom
dogadanju, dobro je za njih prirediti male poklone kako bi se osjecali vaznima. Uvijek
je lakSe za poduzeée reaktivirati prijadnje korisnike nego privuéi nove. Sto se tige

troSkova oni su takoder maniji kod reaktiviranja nego kod privlaCenja novih kupaca.

gN. Renko, R. Breci¢, loc. cit.



Ovaj bi se postupak trebao biljeziti u pisanom obliku kako bi podsjetilo poduzetnika

da to radi i u buduénosti.

Drugi nacin komuniciranja s kupcima jest nagrada za korisnika. Kako bi poduzece
razvilo dobar odnos sa kupcima, pozeljno je da uvedu sustav povremenog ili stalnog
nagradivanja za svoje kupce. Nagrade ne moraju biti samo u obliku poklona vec i u
obliku popusta ili pisma u kojemu poduzecCe Cestita na vjernosti. Poklon svakako
moze biti i Cestitka koju kupac dobije za svoj rodendan ili praznik. Poklon u bilo
kakvom obliku ostaviti ¢e dobar dojam na potroSaca te ga svakako navesti na daljnje

kupovanje proizvoda tog poduzeca.

Pisma o novostima koja se Salju kupcima takoder je jedan od nafina komuniciranja
sa kupcima. U pismima se treba navesti sve novosti koje se dogadaju sa
proizvodima. Uvodi li poduzece novi proizvod ili pak uvodi popuste. Ukoliko su pisma

upucena osobno njima tada ¢e ih kupci svakako procitati bez obzira na duljinu.

Poduzeée takoder komunicira sa svojim kupcima i kroz humanitarne aktivnosti u
kojima sudjeluju. Kupci vole kupovati proizvode od poduzeca koji brine za svoju

lokalnu zajednicu i znajuci da ¢e time nekome pomaoci.

Kako bi se potrosaci naveli na kupnju, dobar izbor je dijeliti besplatne uzorke.
Besplatne uzorke svi zele i svi ¢e uzeti ne bi li isprobali proizvod. To je dobar nacin
kako upoznati kupce sa novim proizvodima na trzistu. Mozda upravo zbog tih
besplatnih uzoraka iz kojih su prepoznali vrijednost tvrtke, kupci postanu lojalni. Osim
Sto isprobavaju proizvode koji se dijele kao uzorci, moze se ocCekivati i znatnija

prodaja ostalih proizvoda.

Bez obzira o kakvoj vrsti poslovanja se radi, kupcima svakako treba pruZiti jamstva
kako bi se osjecali sigurno znajuci da ukoliko je proizvod neispravan, mogu dobiti
novi. lako je za proizvodaCa to troSak, kupci e cijeniti ovakvu vrstu dodatne
vrijednosti koja mu se pruza. Upravo je to razlog koji ¢e navesti kupce da kupuju kod
proizvodaca koji nudi jamstvo nego li kod onog koji ga ne nudi. Vrlo je vazno da

sustav jamstva bude siguran i jednostavan za korisnika.



3.2.3. Primjena marketinga u poslovanju malih i srednjih proizvodaca

Efikasnost malih i srednjih poduzeéa moze se povecati ukoliko koriste sustav just in
time koji iskljuCuje skladiStenje zaliha. Ovaj sustav vrlo je efikasan jer se sve zalihe
odmah upotrebljavaju u proizvodnji stoga nema dodatnih troSkova. Ovaj sustav
djeluje na nacin da kupac naruci zeljeni proizvod, proizvod se proizvede i odmah

Salje kupcu.

Mali i srednji poduzetnici zbog veliCine poslovanja odnosno zbog nedostatka
razvijenosti sektora, oslanjaju se na vlasnika u svakom dijelu poslovanja, od
proizvodnje pa sve do prodaje. Kasnije, kako poduzece raste, razvijaju se i sektori
zaduzeni za odredeni dio poslovanja. Mali i srednji poduzetnici u po¢ecima se koriste
marketingom samo za planiranje prodaje i proizvodnje proizvoda a kako se poduzece
razvija tako nastaje sve vela potreba za uporabom marketinga u svim dijelovima

poslovanja.

3.3. Najprikladniji oblici promocije u malom i srednjem
poduzetnistvu

lako mali i srednji poduzetnici nemaju proracune i odredeni dio novca na
raspolaganju moraju se snaci sa kreativnim i inovativnim nacinima promocije. Pod
takvim oblicima promocije ubrajamo: gerilsku marketinSku strategiju, strategiju

izgradnje odnosa s kupcima i prisutnost na drustvenim mrezZzama.

3.3.1. Gerilska marketin§ka strategija

Sljedec¢a nacela mogu pomoci poduzetnicima u stvaranju snazne i ucinkovite gerilske

marketinke strategije:®

e Pomodi organizirati i sponzorirati usluge ili projekt usmjeren na lokalnu
zajednicu
e Nagradama poticati postojece kupce da dovedu nove

e Neprestano otkrivati nove trziSne nise

N.M Scarborough, Entrepreneurship and Small Business Management, Pearson Education, 2004., str. 229.
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e Anketiranjem kupaca doznati $to oni traZze od proizvoda/usluge i jesu li
zadovoljni postojecim

e Ponuditi lokalnim organizacijama predstavljanje svog poslovnog plana,
proizvoda/usluge

e Poticati prodaju odredenih proizvoda/usluga dijeljenjem uzoraka kupcima

e Programom lojalnosti vratiti korisnike i kupce

e Sastaviti popis Cestih kupaca imajuéi na umu vaznost postojecih kupaca, a

nastojati ih zadrzati razliCitim nekonvencionalnim nacinima.

3.3.2. Strategijaizgradnje odnosa s kupcima

Cilj svakog poduzeca je da stvori lanac lojalnih kupaca koji ¢e se uvijek vracati i
kupovati proizvode te na taj nacin osigurati poduzecu dobit. Ali da bi kupci postali
lojalni, poduzece mora puno ulagati u poduzece ali i u zajednicu u kojoj djeluje. Kako
bi se stvorilo zajedniStvo izmedu kupaca i poduzeca, poduzece mora pronaci nacin
na koji to ostvariti. Jedan od dobrog nacina stvaranja zajednistva jesu drustvene
mreze na kojima se stvara jedan prijateljski odnos izmedu kupaca i poduzeca. Isto
tako zanimljiv nacin izgradnje odnosa jesu nagradne igre na druStvenim mrezama u
kojima poduzece poklanja jedan od svojih proizvoda sretnom dobitniku koji je igrao
igru. Na taj nacin poduzece se pozicionira kao poduzece kojemu je stalo do svojih

kupaca i poduzece koje brine o njima.

Cilj poduzeca ne bi trebao stati samo na stvaranju lojalnih kupaca ve¢ stvaranja toliko

lojalnih kupaca koji ¢e Siriti dobar glas o poduzecu te koji ¢e zagovarati marku.

3.3.3. Utjecaj drustvenih mreza na mijenjanje poslovanja poduzetnika

Drustveni mediji polako mijenjaju cjelokupnu poslovnu koncepciju ali mijenjaju i
kupovne navike kupaca. Ukoliko poduzece zeli opstati na trziStu mora drzati korak sa
svim trendovima na trZiStu. Mnogi se poduzetnici ne snalaze u iskoriStavanju
drustvenih medija dok su neki poduzetnici iskoristili sve §to im one pruzaju. Vazno je
takoder znati da druStvene mreze nisu tu kako bi zamijenile tradicionalne
komunikacijske medije ve¢ su tu da ih upotpune. Danas mladi sve viSe provode

vremena na drustvenim mrezama pa pomocu te informacije poduzece treba Sto vise
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koncentrirati svoju promociju na drustvenim mrezama ali samo ako nudi proizvode za

mlade.

Drustvene mreZe danas omogucéuju poduzetniku da vidi u brojkama koliko je ljudi
posjetilo njihovu stranicu te koliko se ljudi u prosjeku zadrzavaju na njihovoj stranici.
Najvaznije od svega je Sto korisnici mogu ostaviti komentar ili reakciju ¢Cime dodatno

mogu reci svoje misljenje o proizvodu ili samom poduzecu.
Kada govorimo o drustvenim mreZzama, govorimo o:

e Facebook-u — Facebook je najveca svjetska druStvena mreza danas. Prilikom
razvijanja Facebook stranice, poduzetnici bi trebali osmisliti kreativni profil koji
Ce zainteresirati korisnike da kliknu na svida mi se (eng. like). Na Facebook-u,
bi poduzetnici trebali objavljivati vlastite proizvode, omoguciti kupnju te navesti
popuste ukoliko ih ima.

e Instagram — Sve veci uspon dozivljava Instagram gdje poduzeéa mogu
objavljivati fotografije svojih proizvoda i na taj nacin ih promovirati.

e YouTube — YouTube je popularna mrezna usluga za razmjenu videozapisa na
kojoj korisnici mogu postavljati, pregledavati i ocjenjivati sadrzaj. Vaznost
YouTube-a je velika s obzirom da veliki broj korisnika svakodnevno
pregledava Youtube videozapise. Oglasavanje putem YouTube-a odvija se na
nacin da se videozapis ne moze pokrenuti sve dok ne zavrsni plaéena poruka.

e LinkedIn — Za koriStenje njime kao marketinSkim sredstvom, poduzetnici
trebaju stvoriti osobni profil u ulozi vlasnika, te poslati pozivnice onima sa
Sirokim krugom poznanika, udruziti se ili formirati grupe koje zanimaju kupce i

u odgovorima na postavljena pitanja dokazati svoju stru¢nost.

3.3.4. Vaznost strategije pozicioniranja u malom i srednjem poduzetni$tvu

Strategija pozicioniranja smatra se klju¢nim za uspje$an marketing. Proizvod se mora
jasno isticati na trZiStu i imati poloZaj na njemu. Stoga poduzetnici moraju razviti
kvalitetnu strategiju kako bi proizvod imao najvecu prednost na trziStu i kako bi ga
potroSaci mogli uociti. Poduzetnik mora razviti strategije kojima ¢e se diferencirati na
trziStu od svih ostalih proizvoda. Upravo u tome leZi uspjeh, potroSaci ¢e zasigurno

prepoznati kreativno i drugacije poduzece na trzistu.
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4. Vrste poslovanja u malom i srednjem poduzetnistvu

Mnogo je ljudi koji se odlu€e otvoriti vlastito poslovanje te preuzeti cjelokupni rizik na
sebe. Razvijanje poduzetni¢kog duha jedan je od vaznijih segmenata potrebnih za
razvoj gospodarstva neke zemlje. Svatko moze postati poduzetnik, bez obzira na
spol, dob ili podrijetlo. PoduzetniStvo moze imati razne oblike ali u ovom zavrSnom

radu koncentrirati Cemo se na obiteljsko, mlado i Zensko poduzetnistvo.

4.1. Obiteljsko poduzetnistvo

Obitelj i posao dva su sustava koja se proucavaju odvojeno. Obiteljski sustav temelji
se na osjecCajima te dobrobiti za €lanove obitelji dok se poslovni sustav temelji na
rezultatima i na zadacima. Kada su ¢lanovi obitelji sloZni, niti jedno poslovanje ne
mozZe biti toliko uspjeSno kao obiteljsko, razlog lezi u odnosima koje samo obitel]
moze sagraditi medusobno. U prilog tome ide Cinjenica da obiteljsko poduzetniStvo
ima prosjecni vijek posla dvadeset Cetiri godine. Obiteljsko poslovanje suoCava se sa
dva velika problema a to su obiteljsko nasljedivanje i neuspjeh. Medu onima koji

prezive, samo njih nekoliko uspije prenijeti svoje poslovanje na druge generacije.

Kako bi obiteljsko poslovanje bilo Sto uspjesnije, poduzetnik treba uzeti u obzir

sliedeée varijable:*

e Kontrola — Potrebno je izgraditi sustav odlu€ivanja u obitelji tijekom
cjelokupnog procesa poslovanja

e Karijera - Poduzetnik treba omoguditi svim clanovima obitelji intelektualni
razvoj ali i razvoj karijere sukladno ostvarenim rezultatima

e Kapital — Obitelj treba odluciti hoce li reinvestirati ostvarenu dobit ili ¢e svu
dobit uzeti sebi ali bez stvaranja Stete za ostale ¢lanove obitelji

e Konflikt — Potrebno je razviti sustav koji ¢e rieSavati potencijalne nesuglasice
koje mogu nastati zbog preklapanja interesa obitelji i poslovanja

e Kultura - Primijeniti obiteljsku kulturu i prepoznatljivost u poslovanje

Uspjeh mogu ocekivati ona obiteljska poslovanja koja su fokusirana na ono $to rade i

koji spretno zadovoljavaju potrebe kupaca pruzajuci im kvalitetnu uslugu.

19Rr.s.carlock & J.L. Ward, Strategic planning for the family business: Parallel planning to unify the family and
business, Palgrave Macmillan, 2001., str. 4-5.
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Koliko je zaista vazno obiteljsko poduzetnistvo u svijetu prikazuje sljedecéa tablica 4

koja prikazuje utjecaj obiteljskog poslovanja na globalnu ekonomiju.

Tablica 4. StatistiCki pregled o utjecaju obiteljskog poduzetnistva na globalnu

ekonomiju

Obiteljsko poslovanje odnosi 80-89% Svih gospodarskih subjekata

se na

Obiteljsko poslovanje donosi 70-75% Bruto domaceg proizvoda u vecini
zemalja

Obiteljsko poduzetnistvo 50-75% Radno sposobnog stanovnistva u

zapoSljava svijetu

Obiteljska poslovanja Cine 37% Od ukupnih poduzec¢a Fortune 500

Izvor: Izradeno prema E. J. Poza i M. S. Daugherty, Family business, Fourth edition, 2012.

Sitr. 4.

Tablica 5. prikazuje deset najvecih i najprofitabilnijih obiteljskih poduzeéa na svijetu

Tablica 5. Deset najvecih obiteljskih poslovnih organizacija na svijetu

Tvrtka Drzava Djelatnost Prihod u | Broj

uUsSD zaposlenih
Wal-Mart Stres SAD Maloprodajni lanac 476 mird. | 2,2 mil.
Volkswagen Njemacka | Automobilska industrija 261 mird | 572 tis.
Berkshire SAD Konglomerat 182 mird | 330 tis.
Hathaway
EXOR Italija Investicijsko drustvo 151 mird | 301 tis.
Ford SAD Automobilska industrija 147 mird | 181 tis.
Cargill Inc. SAD Medunarodna industrija 137 mird | 143 tis.
Koch Ind. SAD 115 mird | 100 tis.
Bmw citroen Njemacka | Automobilska industrija 101 mird | 110 tis.
Schwarz Gruppe | Njemacka | Maloprodajni lanac 89 mird 335 tis.
Groupe Auchan Francuska | Multinacionalna 85 mird 302 tis.

kompanija

Izvor: Petsto najvecih obiteljskih tvrtki na svijetu, datum pristupanja: 20. kolovoza
2018. https://bit.ly/2NfhQfX
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4.2. Poduzetnistvo mladih generacije Y

Mladi iz generacije Y poku$avali su produljiti svoje Skolovanje upisom na fakultet gdje
bi investirali u svoju buduénost i svoje znanje, medutim, vecina ih se nije Skolovala i
nije zaposljavala. Prelazak iz Skole na posao za mlade je predstavljao veliki stres jer
nisu dobivali jasnu sliku o zaposlenju. Nezaposleni mladi bili su veliki rizik za drustvo
jer im je bila potrebna financijska pomo¢ obitelji, nisu se mogli osamostaliti te se nisu

mogli aktivno ukljuciti u drustveni Zivot.

Generacija Y najmlada je generacija na trZistu rada a odnosi se na sve one rodene
ranih 1980-ih i ranih 2000-ih $to znaci da su odrasli u vrijeme tehnoloskog napretka
Sto je uvelike utjecalo na njihovo ponasSanje. Prilikom ulaska na trZiste rada susretali
Su se sa starijim generacijama odnosno sa baby boomersima i generacijom X te se
postavljalo pitanje kako ¢e se snaci na radnom mjestu te hoce li uspjeSno ostvariti

komunikaciju sa starijim generacijama buduci da postoje predrasude o generaciji Y.

Razlika baby boomersa u odnosu na generaciju Y jest u tome $to su baby boomersi
samostalni i ne vole preveliko uplitanje u posao kojeg obavljaju, dok s druge strane,
generacija Y Zeli iscrpne upute kako nesto napraviti te zele potvrdu nadredenog da li
posao obavljaju dobro. Upravo zbog ovakvih razlika potrebno je dobro poznavati sve
generacije koje rade u poduzecu te njihova obiljezja kako ne bi dolazilo do sukoba. U
poslovanju treba pronaci poveznice izmedu generacija te ih spojiti na nadin da
poslovanje bude Sto produktivnije te da nadopunjuju jedni druge. Tako ¢ée generacija
Y biti zaduzena za rad na racunalima te ¢e istodobno uciti baby boomerse dok ¢e
baby boomersi uciti generaciju Y o svojim iskustvima koje su dobili tijekom godina

rada.

4.3. Zensko poduzetnistvo

Zensko poduzetnistvo u Hrvatskoj posljednijih je godina u porastu te u ukupnom broju
malih i srednjih tvrtki &ini otprilike 25%.* Razlog poveéanja jesu povlastice koje one
dobivaju kako bi se Sto viSe Zena odvaZilo na otvaranje poduzeca. Takoder, one
zapoS$ljavaju jednu ili viSe osoba ali zbog razvoja poslovanja planiraju zapo$ljavati i

viSe. Upravo zbog ovakvih podataka vidi se vaznost Zenskog poduzetniStva u

HZensko poduzetnidtvo, datum pristupanja: 24. Kolovoza 2018. https://bit.ly/2PAn9be
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hrvatskoj ali i u svijetu. Razlika izmedu Zenskog i muskog poduzetnistva jest u tome
Sto su Zene spremne preuzeti veci rizik od musSkaraca. Razlog zasto se Zene
odluCuju otvoriti vlastito poslovanje ogleda se u Cinjenici da vecina njih ima djecu

stoga Zele manije raditi kako bi se mogle brinuti o njima i o obitelji.

U svijetu poduzetniStva potrebni su odlucni ljudi, ljudi koji su spremni uhvatiti se u
koStac sa viSe zadataka odjednom, ljudi kojima nije bitna titula niti profit te ljudi koji
rade svoj posao jer ga vole. Upravo takve osobine imaju Zene kojih je premalo u
danasnjem poduzetniStvu. Poduzetnice imaju razliCit stil vodstva od muskaraca, one
prije svega slusaju svoju intuiciju prilikom istraZivanja trzista, pa one vide moguénosti
gdje ih muskarci uglavhom ne vide. IstraZivanja su pokazala kako su vjestine
poduzetnica kao $to su vodenje umjesto naredivanja, empatija, intuicija i kreativhost
prave vrijednosti koje ¢e njihovo poslovanje dovesti do uspjeha.*? Stru¢njaci smatraju

da ¢e zZene stvoriti poslovanije koje nije korumpirano i koje je financijski neovisno.

Neke od kvaliteta koje imaju Zene poduzetnice jesu: ambicija da se istakne medu
brojnim muskim poduzetnicima, samopouzdanje da uspije u vrlo teSkim uvjetima,
otvorenost prema promjenama i volja za ucCenjem, realnost u vezi troSkova,
iskoristavanje prednosti timskog rada te odrzavanje ravnoteZe izmedu posla i

privatnog Zivota. Z

2N, Renko, R. Breci¢, op. cit., str. 88.
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5. Segmentacija i definiranje trzista

Segmentacija trziSta podrazumijeva razvrstavanje potrosaca u odredene skupine.
Poduzetnik vrSi segmentaciju kako bi lakSe osmislio marketinSke aktivnosti za svaki
od segmenta kojeg Zeli privuci. Ukoliko se poduzecée koncentrira na stariju populaciju,
tada nece koristiti druStvene mreze kao naCin komuniciranja vec¢ radio, televiziju ili

novine odnosno one medije koji su bliski starijoj populaciji.

Istrazivanjem trziSta, poduzecCe saznaje kakve su navike potroSaca i Sto potrosaci
najvise potrazuju. Svako istrazivanje trziSta moze spasiti poduzetnika od velikih
gubitaka stoga se preporucuje da se istrazivanje trziSta vrsi Cesto jer se i potrebe i
Zelje potroSaca mijenjaju Cesto. Razlog tome jesu nove tehnologije koje omogucuju

brzo razvijanje novih proizvoda stoga se i cjelokupni trzisni asortiman Cesto mijenja.

5.1. Segmentacija trzista

Prilikom osnivanja poduzecéa, poduzetnik mora odluciti koji ciljni segment Zeli privlaciti
odnosno pronaci onaj segment kojemu ¢e nuditi svoje proizvode kako bi mu se u
potpunosti mogao posvetiti i na taj nacin ostvariti Sto veci profit. Veéina poduzetnika
napravila je korak od masovnog zadovoljenja potreba i Zelja potroSaCa te se
usredotocila na samo jedan ili dva ciljna segmenta prema kojima usmjerava posebne
marketinSke aktivnosti. Segmentiranje trzista moze se provoditi na razne nacine
odnosno na one nacine koje poduzetniku najvise odgovara. Neka od naj¢esc¢ih

segmentacija jesu geografska, demografska i psihografska segmentacija.

5.1.1. Geografska segmentacija

Kada se govori o geografskoj segmentaciji govorimo o geografskim jedinicama kao
Sto su opcine, gradovi, Zupanije, drzave i sli¢no. Prilikom geografske segmentacije
trziSta, poduzetnik mora paziti na broj stanovnika na odredenom podrucju, gustoci
naseljenosti, navike lokalnog stanovnistva te klimatskim uvjetima. Poduzetnik moze

odluciti da ¢e na viSe geografskih podrucja usmijeriti svoje marketinSke aktivnost.
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5.1.2. Demografska segmentacija

Demografska se segmentacija odnosi na varijable kao $to su dob, spol, obrazovanije,
visina dohotka, veliCina obitelji, vjerska pripadnost, nacionalnost i sli¢no.
Segmentiranje prema spolu poduzetnici naj¢eSce koriste ukoliko su njihov ciljni
segment djeca. Ova vrsta segmentacije postoji od davnih dana kada su se igracke za
djevojcCice bitno razlikovale od djeCakovih i kada su se boje dijelile na boje za djeCake
i boje za djevojCice. Danas takvih stereotipa ima sve manje i sve viSe se radi na tome
da se ne rade velike razlike izmedu djevojCica i djeCaka. Segmentacija prema spolu
takoder je prisutna i kod tekstilne industrije kada je potrebno odluciti se hocée li se
proizvoditi muska ili Zenska odjeca ili oboje. Segmentiranje trzista prema dohotku
najceSce se provodi u automobilskim industrijama, turistiCkim uslugama ili kod
odjevnih predmeta. Ukoliko odredeni proizvod znaci i status tada ¢e njegova cijena
biti velika Sto zna€i da si ju moze priustiti samo onaj segment koji ostvaruje veliki
dohodak.

5.1.3. Psihografska segmentacija

Psihografska segmentacija odnosi se na varijable kao Sto su status, Zivotni stil te
osobnost. Sto se ti¢e osobnosti, savrdeni primjer dolazi iz prakse kada je jedan
supermarket poslozio police svog supermarketa drugacije od ostalih. Naime, police
sa mesom nije razvrstao prema vrsti mesa gdje se na jednom mjestu moze pronaci
sva piletina a na drugom mjestu sva svinjetina, on je svoje police organizirao prema
Zivotnom stilu potroSaca. Tako su se na jednom mjestu mogla pronaci: ,Jela za
minutu“ a na drugom mjestu: ,Lagana kuhinja“ dok je jedno mjesto bilo rezervirano
za: ,Djeca ovo obozavaju.” UsredotoCivsi se na ovaj segment osobnosti, supermarket

je znatno povecao svoju prodaju.
Pet je faza u izboru cilinog segmenta odnosno trzista.™

1. Analiza postojeCe trziSne situacije — Istrazivanje trzista prva je faza u
odredivanju ciljinog segmenta jer predstavlja najvazniju fazu. IstraZivanjem
trzista saznat ¢éemo njegovu veli€inu, navike potroSaca, konkurentsko

okruzenje i slicno

BN, Renko, Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak , 2010., str. 23.
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2. Opisivanje potencijalnih segmenata — U ovoj je fazi najvaznije odrediti koju bi
varijablu bilo najbolje koristiti u odredivanju potencijalnog segmenta. U sladu s
varijablama, prikupljaju se odredeni podaci o potroSaCima, grupe se
homogeniziraju te se stvara profil svakog segmenta

3. Odabir ciljnog trziSta — Svaki segment se analizira na nekoliko na¢ina od kojih
je najvaznije saznati kolika je moguc¢nost profitabilnog opsluzivanja potroSaca
uz kvalitetno zadovoljenje potroSaca

4. Razvijanje odgovarajuce strategije — nakon $to se odabrao ciljni segment
potrebno je istraziti kakve su karakteristike tog cilinog segmenta. Sto je za njih
vazno i kako najbolje zadovoljiti njihove potrebe

5. Izbor i primjena odgovaraju¢e marketindke strategije — S obzirom na
karakteristike odabranog segmenta odreduje se cijena, proizvod, promocija te

distribucija na nacin da ciljni potrosaci budu na Sto bolji naCin opsluzeni

5.2. Izbor distribucijskog kanala i promocijskih aktivnosti u malom i
srednjem poduzetnistvu

Distribucijski kanali omogucuju proizvodu da bude Sto dostupniji, takoder djelotvorni
distribucijski kanali stvaraju konkurentsku prednost za poduzetnika. Kojim se
kanalom koristiti i gdje i kada prodavati, pitanja su na koja mali i srednji poduzetnici
trebaju odgovoriti. Kada poduzetnik odlucuje koje distribucijske kanale koristiti, on
mora odluc€iti kakvu prodaju Zeli primjenjivati izmedu izravhog marketinga, osobne
prodaje ili razlicitih posrednika. Ukoliko se poduzetnik odluci za izravnu prodaju on
nece koristit posrednike odnosno kanale distribucije u prodaji svojih proizvoda. On ¢e
tada svoje proizvode nuditi putem poste, interneta, kataloga ili putem automata.
Ukoliko se odluci za osobnu prodaju tada ¢e poduzetnik prodavati svoje proizvode iz
vlastitih prodavaonica, angaziraju¢i svoje ili tude prodavaCe kako bi prodavali
njegove proizvode. Ako se poduzetnik odluci za razliite posrednike, glavno pitanje

koje se postavlja je odabrati trgovinu na veliko ili trgovinu na malo.

Prilikom odabira kanala distribucije poduzetnik mora znati koliko Siroko Zeli nuditi
svoje proizvode odnosno zeli li koristiti viSe ili manje distribucijskih kanala. Kada je
rijeC o broju posrednika on moze birati izmedu intenzivne, selektivhe i ekskluzivne
distribucije. Intenzivnu distribuciju koristit ¢e onaj poduzetnik koji Zeli svoje proizvode

uCiniti Sto dostupnijima Sto znacCi da Ce koristiti veliki broj posrednika. Takoder,
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intenzivnu distribuciju ¢e koristiti oni poduzetnici koji se bave proizvodima koji se
koriste svaki dan, npr. zvakacée gume koje cCe biti distribuirane na tisku, u
supermarketima i na benzinskim postajama. Selektivnu distribuciju koristiti ¢e oni
poduzetnici koji zeli koristiti posrednike ali ne i sve koji se nude na trZistu. Razloge
tome jest Zelja da njegovi proizvodi nisu dostupni svakome. Takvi proizvodi najceSce
imaju viSu cijenu. Ekskluzivna distribucija odnosi se na distribuiranje putem jednog

posrednika ili malog kruga posrednika koji imaju dozvolu prodavati proizvode.

5.3. Specifiécnosti promocijskih aktivhosti u malom i srednjem
poduzetnistvu

Marketinska promocija sluzi kako bi proizvode i usluge koje poduzetnik nudi Sto bolje
priblizila potroSaCima i potaknula ih na kupnju. Kako bi poduzetnik uspjesSno
promovirao svoje proizvode mora dobro poznavati sva nacela promocije.
Promocijske aktivnosti obuhvaéaju oglasavanje, unapredenje prodaje, osobnu
prodaju, direktni marketing, interaktivni marketing, internetski marketing te odnose s
javnoscu i publicitet. Novi trend koji se pojavio u marketinSkom svijetu a svakako je
bitan kod izrade promocijskih aktivnosti je integrirana marketinSka komunikacija koja
implementira sve komunikacijske elemente u jednu prepoznatljivu marketindku

kampanju.

Prilikom osmisSljavanja promotivnih aktivnosti, AIDA model ¢e uvelike pomodi
poduzetniku da sve te aktivnosti budu priviaéne i da zainteresiraju potroSace na
kupnju. AIDA model akronim je koji se sastoji od Cetiri poCetna slova: Pozornost
(engl. Attention), Interes (engl. Interest) Zelja (engl. Desire) i Akcija (engl. Action).
Pozornost je prvi korak kojeg poduzetnik mora ostvariti prilikom uvodenja novog
proizvoda na trziSte. Nakon Sto je privukao pozornost buducih potroSaca poduzetnik
mora predstaviti novi proizvod na najbolji moguci nacin istiCuci njegove prednosti.
Prednosti proizvoda moZe uspjesSno istaknuti usporedujuéi ga sa konkurentskim
proizvodom. Kada se potroSac zainteresira za proizvod, promocijskim aktivnostima
se mora potaknuti njegova Zelja za kupnjom. Velika Zelja za kupnjom dolazi kod
luksuznih proizvoda koji simboliziraju status, ukoliko proizvodac¢ nudi manje luksuzni
proizvod tada ¢e njegovo predstavljanje biti puno sloZenije. Na kraju dolazi do akcije,
ukoliko je poduzetnik kvalitetno odradio prethodna tri koraka, do akcije odnosno do

kupnje ¢e sigurno doci. Kako bi potaknuli potroSace na kupnju, poduzetnik im moze
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dati vremenski ograni€enu ponudu koja ¢e uvjeriti potroSaca da je to najpovoljnija

kupnja proizvoda.

5.3.1. Oglasavanje u malom i srednjem poduzetnistvu

Svrha oglasavanja moze biti raznolika, oglasavanjem se moze informirati potrosace o
novim ili starim proizvodima. Jedna od funkcija oglasavanja takoder je i uvjeravanje
ali i podsjecanje kada je proizvod dulje vrijeme na trZistu treba podsjetiti potroSace na
njegovu vrijednost. OglaSavanje se moze provoditi i putem medija kao Sto su radio,
tisak, televizija, Internet ili vanjsko oglasavanje. Oglasavanje preko tiska danas
polako prestaje biti aktualno kako je bilo prije. Ljudi sve manje Citaju i kupuju
tiskovine zbog manjka vremena ali i zbog pametnih mobitela putem kojih mogu vidjeti
sve novosti. Ipak, tiskovine su i dalje vrlo pozZeljne po kafi¢ima gdje ljudi zapravo
ceSce Citaju novine nego i gledaju novosti preko mobitela. Kada je rijeC o
oglasavanju u tisku malih i srednjih poduzetnika, oni se najceSce oglasavaju u
lokalnom tisku. OglaSavanje na televiziji vrlo je ucinkovito jer televizija pokriva veliki
dio trzista. Prilikom oglaSavanja na televiziji treba paziti na vrijeme emitiranja spota
zbog populacije koja u tom trenutku gleda televiziju. Tako ¢e spotovi vezani uz djecje
proizvode biti emitirani ujutro a spotovi za banke ili kozmetiku ¢e biti prikazivani u
veCernjim satima. lako je oglaSavanje na televiziji vrlo ufestalo medu velikim
poduzetnicima, malo i srednje poduzetniStvo nema toliko financijskih sredstava za
takav oblik oglasavanja. Oglasavanje na radiju jeftiniji je oblik oglasavanja i lako je
odrediti ciljnu skupinu jer postoji puno radijskih stanica sa razliCitim tematikama.
Problem oglasavanja na radiju jest nedostatak vizualiziranja proizvoda koji se
oglasava. Ovaj oblik oglasavanja kod malih i srednjih poduzeéa vrlo je prikladan,
pogotovo ako se radi o nekoj lokalnoj stanici gdje ¢e sluSatelji znati o kojem je
poduzecu rijeC. Pod vanjskim oglasavanjem podrazumijevamo oglasavanje na
plakatima, bilboardima, na autobusima ili na ulici. Vrlo je prikladan oblik oglasavanja
ali problem je taj Sto je izloZzen vanjskim utjecajima kao $to su vremenske nepogode
ili ljudski faktori. Oglasavanje na Internetu sve je popularnije i ucestalije. Velika
prednost Interneta je ta $to omogucuje poduzetniku da ukoliko stavi oglas na Internet
moze vidjeti koliko je ljudi taj oglas pregledalo ili koliko je ljudi kliknulo na oglas.

Takoder velika prednost interneta je ta $to ne iziskuje velika nov€ana sredstva.
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5.3.2. Osobna prodaja u malom i srednjem poduzetnistvu

Osobna prodaja je oblik promocijske aktivnosti u kojoj prodava¢ pokusSava prodati
proizvode koje zastupa. Osobna prodaja najucinkovitija je kada potro$a¢ pokuSava
izgraditi svoje preferencije, tada prodava¢ mora na diskretan nacin usmjeriti kupca
prema proizvodima koje on zastupa. ProdavaC koji prodaje proizvode mora biti
stru¢no osposobljen u dijelu za koji je zaduzen kako bi mogao odgovoriti na pitanja
kupaca i kako bi mogao pokrenuti raspravu sa kupcima o proizvodima koje prodaje.
Ovaj oblik promocijske aktivnosti najceS¢e se koristi u malom i srednjem
poduzetniStvu upravo zbog nedostatka nov€anih sredstava. Stoga moraju dobro
paziti i angazirati stru¢ne ljude jer o tome ovisi njihovo poslovanje. ProdavaC¢ mora
kupcu pristupiti otvoreno, ljubazno te mora ostaviti pozitivan dojam na kupca.
Takoder, prodava¢ mora biti motiviran, najéeSée placom, kako bi pruzZio vrhunsku
uslugu kupcu. Kada se govori o prodavacu u osobnoj prodaji, najéeS¢e govorimo o
samom poduzetniku u malom i srednjem poduzeéu. On ima jasnu viziju i veliku Zelju

da uspije te predstavlja najbolji izbor za prodavaca.

5.3.3. lzlozbe i sajmovi

IzloZbe i sajmovi vrlo su pogodni za male i srednje poduzetnike gdje oni mogu izloZiti
svoj asortiman, omoguciti degustaciju te podijeliti besplatne uzorke ili nagrade ¢ime
poticu kupnju ali i zainteresiranost za ostale proizvode. Razlozi sudjelovanja na
sajmovima mogu biti razni'*: prodati vi§e proizvoda, lansirati novu liniju proizvoda,
naci distributere ili prodajna mjesta na novom podrucju, privu¢i agente iz udaljenih
mjesta, uc¢i na novo trzZiste, repozicionirati se na trziStu. Dati potporu trgovackim
putnicima, dobiti brzu povratnu informaciju o svom poslovanju i proizvodima, obnoviti
veze s klijentima i ja¢ati polozaj na trziStu odnosima s javnos$cu. Prilikom izlaganja
proizvoda na sajmovima, poduzetnik mora voditi rauna o izgledu samog Standa

kako bi i na taj nacin privukao pozornost buducih kupaca.

5.3.4. lzravni marketing

Izravni marketing ukljuCuje Internet, kataloge i druge nacine komunikacije u kojim se

poduzetnik moze odmaknuti od standardnih masovnih medija. Odnos kupca i

“p. Patten, Successful marketing for the small business, Kogan Page Publishers, London, 2001., str. 55-65
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poduzetnika je interaktivan. Izravni marketing poduzetnici koriste kada Zele svoje

proizvode uc€ini dostupnim svakome.

5.3.5. Usmena predaja

Usmena predaja nema veliki znaCaj za velike poduzetnike ali za male i srednje ima
velik utjecaj. S obzirom da mali i srednji poduzetnici djeluju samo na lokalnom
podrucju, vrlo je vazno da se Siri dobar glas o njima kako bi potaknuli na kupnju i one
kupce koji inaCe nemaju naviku kupovati te proizvode. Isto se dogada i sa negativnim
komentarima koji se Sire medu kupcima a mogu imat i vec¢i utjecaj nego li pozitivni

komentari.
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6. Opéenito o Mivit pekari

Ogulinska Mivit pekara jedno je od najuspjesnijih poduzeca na tom podrucju koja se
viSe godina bavi proizvodnjom kruha, peciva, slastica i ostalih kruSnih proizvoda.
Vodstvo ovog malog poduzeca vodi se viziiom da kupcima treba uvijek ponudit
svjeze i ukusne proizvode koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe i zelje, a uspjesSnost
upravljanja vidljiva je upravo u tome da je to vodeca tvrtka koja se bavi pekarskim
proizvodima na podrucju Ogulina ali i Sire. Osnova poslovanja tvrtke je proizvodnja i
prodaja viSe vrsta kruha, peciva, proizvoda od lisnatog tijesta, kolaca, keksa, bureka,

raznih vrsta pizza, torti i drugo.

Mivit pekaru su 1999. godine osnovali braca Turkovi¢ kao malo poduzecCe sa tek
nekoliko zaposlenih. Kupnjom stare pekare ,Sloboda“, velikim ulaganjem u
modernizaciju strojeva i rekonstrukcijom cjelokupnih pogona te ustrajnim radom, Mivit

pekara danas broji preko 100 zaposlenika.

Sireéi proizvodnju, vlasnici tvrtke otvaraju pogone i prodajne prostore i izvan Ogulina,
u Senju, Plaskom, Josipdolu i Vrbovskom. Dok u Ogulinu Mivit pekara broji 5 vlastitih
prodajnih prostora. Njihove pokretne trgovine povezuju Liku i Gorski kotar

opskrbljujuci i najudaljenije krajeve kruhom, pecivima i slasticama.

Osnovni cilj Mivit pekare je nastaviti zadovoljavati zelje i potrebe kupaca te nastauviti
daljnju takoder uspjeSnu suradnju sa brojim dobavljaCima kao Sto su Kvasac,
Podravka, Ireks, A.N., PEK, Dana-Bak i mnogi drugi. Planiraju ekspanziju poslovanja
na nova podruCja Hrvatske sa novim pogonima i prodavaonicama te uvodenje
dodatnih pokretnih trgovina kako bi §to viSe ljudi moglo konzumirati proizvode Mivit

pekare ali i kako bi se moglo zaposliti $to vise ljudi.

6.1. Istrazivanje primjene marketinga u malom poduzecu - poslovni
slu€aj Mivit pekara d.o.o.

Mivit pekara klasificira se kao malo poduzece. Prema vrsti poslovanja, Mivit pekara je

obiteljsko poslovanje kojeg su osnovala dva brata. Buduc¢i da su oni malo poduzece,

oni primjenjuje neke od sljedecih kanala oglasavanja:
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Vrsta oglasa

Opis

Tranzitno oglasavanje

Primarno oglasSavanje kojim se ovo poduzece sluzi jest
tranzitno oglasavanje na njihovim kombijima kojima
opskrbljuju svoje ali i druge prodavaonice. Na svakom

vozilu nalazi se prepoznatljivi logo Mivit pekare.

Radijsko oglasavanje

poduzece takoder koristi radio kao medij oglaSavanja.
OglaSavaju se putem lokalnog radija u rubrici ,Oglasi

grada Ogulina“ koji se Cesto slusa u tom kraju.

Tiskovno oglasavanje

Poduzecée se takoder oglasava u jednom Ogulinskom
tisku gdje su zakupili cijelu posljednju stranicu. Na toj
stranici veliki je logo Mivit pekare uz koji stoji njihovo

radno vrijeme.

Internetsko oglasavanje

Mivit pekara se oglaSava i na Internetu na jednom
novonastalom Ogulinskom portalu koji svaki tjedan
objavljuje tjedne akcije u Mivit pekarama. Takoder,
poduzeée ima i vlastitu Facebook stranicu na kojoj
promoviraju svoje proizvode, istiCu novosti ali i igraju
nagradne igre gdje sretnog dobitnika daruju tortom po
izboru. Putem nagradnih igara privlaCe Kkorisnike
facebook-a da igraju a samim time dobivaju i nove
pratitelie buduci da je to uvjet za igru. Na igrama
sudjeluje puno ljudi Sto je dobar pokazatelj da ljudi u

gradu preferiraju asortiman pekare.

Usmeno oglaSavanje

Najvazniji oblik oglaSavanja svakako je usmeno
oglaSavanje. Naime, Mivit pekara svake godine kada
se organizira Ogulinski festival bajki, za otvorenje
daruju nekoliko velikih torti za najmlade. Takoder
sudjeluju u svim dobrotvornim akcijama bilo da
doniraju novce ili hranu. Upravo takvim gestama daju
do znanja da Zele da njihova zajednica uspije gdje i

zajednica prepozna vrijednosti i kvalitete poduzeca
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Ostali elementi Marketing miks poduzec¢a Mivit pekara d.o.o. :

Element marketing miksa

Opis

Proizvod

Pod asortimanom Mivit pekare podrazumijevamo: razne
vrste kruha, peciva, kolaca, torti, bureka, proizvoda od

lisnatog tijesta i pizza.

Cijena

Cijene se formiraju na nacin da se prvo pokriju troskovi
nabave sastojaka potrebnih za proizvodnju ali i troSkovi
same proizvodnje proizvoda. Na ukalkuliranu cijenu se
dodaje marza kako bi poduzecée ostvarilo zaradu kroz taj
proizvod. Prilikom formiranja cijena, svakako se uzimaju

u obzir i cijene konkurenata.

Distribucija

Mivit pekara distribuira svoje proizvode u svoje vlastite
prodavaonica ali isto tako ih distribuira i u lokalne
trgovine na malo. Odnosi izmedu poduzeca i trgovaca na
malo su izuzetno dobri s obzirom da im veC dugi niz
godina Mivit pekara distribuira svoje proizvode. Cijena po
kojoj poduzece prodaje svoje proizvode trgovcima je
dogovorena na nacin da obje strane imaju interes u

razmjeni.

Poduzecée svakako ima cjenovne akcije u kojima nudi svaki tjiedan dva proizvoda po

nizoj cijeni ali i u jednoj prodavaonici se svaki dan iza 20:00h nude proizvodi u pola

cijene kako bi se $to viSe proizvoda prodalo a $to manje njih bacilo. Ovu akciju su

svakako prepoznali potrosaci koji su socijalno osjetljivi te su podrzali akciju kako bi se

bacilo $to manje proizvoda.

Mivit pekara djeluje po principu osobne prodaje gdje u vlastitim prodavaonicama rade

zaposlenici koji prodaju cjelokupni asortiman. Zaposlenici Mivit pekare slove za

nasmijane i vesele ljude Sto je izuzetno bitno jer potroSaci preko njih stvaraju

percepciju o poduzedu.

Istrazivanje trzista provodi se spontano. Naj¢eSc¢e kroz samu komunikaciju potro$aca

i prodajnog osoblja ili putem Facebook stranice gdje potroSaci mogu ostauviti
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komentar o zadovoljstvu pekarskih proizvoda. Istrazivanje trzista takoder se provodi i
na nacin da vlasnici poduzec¢a posjecuju pekarske sajmove u ltaliji ili Njemackoj gdje
mogu vidjeti Siroki asortiman pekarskih proizvoda ali i opreme za izradu istih. Ukoliko
oni odlu¢e proizvoditi neku vrstu proizvoda koju su tamo uodili a svidjela im se,
naruCe od svojih dobavljaca manje koliine svih potrebnih sastojaka za izradu tog
proizvoda te se proizvede manja serija istih. Tada se proizvodi plasiraju na trziSte po
promotivnoj cijeni kako bi vidjeli reakcije potroSaca. Ukoliko su reakcije pozitivne i
ukoliko se vracaju u prodajni prostor te ponovno pitaju za taj proizvod, naru€uju se
velike koli€ine svih potrebnih sastojaka te se proizvod uvodi u standardni asortiman

poduzeca.

Uvodenje novog proizvoda u asortiman takoder se moze dogoditi i kada razni
dobavljadi dolaze u poduzecée prezentirati svoje nove sastojke za kruh. Tada pekara
uzima po promotivnoj cijeni manje koliCine tih sastojaka te naprave probni kruh gdje
ga direktor poduzeca sa uzim krugom svojih zaposlenika kusa te odluci je li takva
vrsta kruha dobra za trziSte koje opskrbljuje. Ukoliko on sam odluci da je dobar, tada

manja serija kruha odlazi u prodaju te se ¢ekaju reakcije potrosaca.

Prilikom istraZivanja trZista najvaznija je komunikacija prodajnog osoblja sa
potroSaCima jer je to najCeS¢i naCin gdje poduzeée moZe dobiti iskrene reakcije

potroSaca o novim proizvodima.

S obzirom da poduzecée nema vlastite odjele u kojima rade marketinski stru€njaci, za
sve promocijske aktivnosti zaduzZen je direktor koji nakon Sto izlozi svoju ideju, trazi
misljenje uzeg kruga zaposlenika s kojima ima prijateljski odnosi. Upravo zbog tih
prijateljskih odnosa zaposlenici ¢e iskreno reci svoje misljenje svida li im se ideja ili

ne, te je to jedan je od razloga uspjeha ovog poduzeca.

Sto se ti¢e konkurencije, poduzeée nema niti jednu izravnu konkurenciju u gradu.
Sve pekare koje bi otvorile, ubrzo bi se i zatvorile Sto svakako govori o vrijednosti i
konkurentnosti Mivit pekare kao poduzeca jer ono djeluje na trziStu ve¢ devetnaest
godina. Jedinu konkurenciju imaju u vidu maloprodajnih trgovina koje, uz ostale

proizvode nude i pekarske.
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7. Kriticki osvrt

Sve u svemu, Mivit pekara odraduje jedan dobar posao Sto se tiCe marketinskih
aktivnosti. lako nemaju struCnjake koji ¢e voditi sve te aktivnosti, oni su se pronasli

na trzistu te vrlo dobro odraduju sve marketinske i promotivne aktivnosti.

Mivit pekara slovi za jedno uspjesSno poduzece koje ide u korak sa novim trendovima
na trZiStu. Sa mladom populacijom komuniciraju preko Interneta te drustvenih mreza
a sa starijom populacijom preko lokalnog tiska i lokalnog radija, $to je izuzetno dobro
jer svaki segment kojeg oni opskrbljuju proizvodima, moze saznati sve novosti

vezane uz poduzece ali i za tjedne akcije koje nude.

Velika prednost u oglasavanju ima jednostavni i prepoznatljivi logotip Zute boje koja
je ujedno i kuéna boja ovog poduzecéa. Prodajno osoblje takoder ima Zute pregace za

rad u prodavaonici.

Upravo zbog manjka konkurencije u gradu, kupci Mivit pekare su lojalni kupci $to je
izuzetno vazno ali i dobro jer za sada ne moraju brinuti o aktivhostima koje bi mogle

privuci veci broj kupaca.

Mivit pekara prati i trendove u zdravoj prehrani gdje nude proteinski vecernji kruh za
one koji paze na svoje zdravlje. lako bi u tom segmentu mogli biti malo bolji te
ponuditi vedi i bolji asortiman ,zdravih proizvoda.” PotroSaci se sve viSe osvjestavaju i
poCinju zahtijevati takav asortiman a pekara bi ga trebala omoguciti kako ne bi
izgubila kupce. Bezglutenski kruh bio bi odli¢an izbor s obzirom da mnogo ljudi ne
podnosi gluten. Novim i zdravijim proizvodima, pekara bi mogla ciljati jos jednu

skupinu-zdravi potrosaci.

Isto tako, jedan od nedostataka Mivit pekare jest taj Sto se ne promoviraju u mjestima
gdje imaju svoja prodajna mjesta izvan Ogulina kao sto su Senj, Vrbovsko, Plaski i
Josipdol. Oni za sada to ne rade ve¢ su koncentrirani na oglaSavanje samo na
podrucju Ogulina. Istrazivanjem trziSta bi se moglo saznati koji lokalni radio ili novine
izlaze na tom podrucju te bi se mogli oglasavat i u tim medijima. Oglasavanje u

nekim od tih medija svakako bi povecao prodaju na tom podrudju.
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8. Zakljucak

Na kraju mozZemo =zaklju€iti kako su mala i srednja poduzeca vrlo bitno za
gospodarstvo svake zemlje. Ona su idealna su ostvarivanje poduzetnicke ideje bilo
da se radi o mladim ljudima, obitelji ili Zenama. Zanimljivo je proucavati specificnosti
takve vrste poslovanja ali i prepreke s kojima se suoCavaju za razliku od velikih
poduzetnika. Vidjeli smo koliki je zna€aj promocijskih aktivnosti u malom i srednjem
poduzetniStvu bez kojih bi oni propali. Identificirali su se odredeni kanali kroz koje
mali i srednji poduzetnici mogu uspjeSno komunicirati sa svojim potroSacima ali koji
ne iziskuju puno novC€anih sredstava. To su primjerice lokalni radio ili lokalni tisak
kojeg poduzetnici mogu vrlo uspjeSno upotrijebiti za informiranje lokalnog

stanovniStva o proizvodima i uslugama koje oni nude.

lako ne rade marketinski stru¢njaci u posebnim odjelima, dobar marketing se moze
provoditi i na nacin na koji ga provode mala i srednja poduzeéa. Takoder je bilo
zanimljivo vidjeti kako se snalaze sami direktori u ulozi nadredenog ali i u ulozi osobe
koja donosi sve odluke vezane uz promotivne aktivnosti. Na direktorima odnosno
vlasnicima malih poduzeca, velika je odgovornost s obzirom da moraju ne samo

upravljati cjelokupnim poduzec¢em vec¢ i moraju donositi i marketinSke odluke.

Na stvarnom primjeru iz prakse vidjeli smo na koje nacine i sa kakvim neprilikama se
poduzetnici susrecu na trziStu. Koliko napora moraju uloziti u planiranje marketinskih
aktivnosti kako bi §to bolje prezentirali svoje proizvode, potaknuli kupce na kupnju ali
i zadrzati. lako je Mivit pekara malo poduzece, niSta ih nije zaustavilo u promociji
svojih proizvoda. Prate najnovije trendove na trziStu i pomocu njih osvajaju nove
kupce. Razvili su dobar i kvalitetan sustav distribucije svojih proizvoda po cijelom
gradu te na taj nacin povecali konkurentsku prednost. Cjelokupni marketing miks

dobro je uskladen $to svakako utjeCe na uspjesnost ovog poduzeda.
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Sazetak

Malo i srednje poduzetniStvo prepoznato je kao vrlo vazan segment cjelokupnog
gospodarstva neke zemlje. Kada se razgovara o marketingu u malom poduzecu, ono
je veoma specificno. Oni su otkrili svoje nacine oglasavanja koji zahtijevaju nesto
manje novc€anih sredstava. Moraju biti kreativni kako bi sa Sto manje novca angazirali

Sto veci broj medijskih kanala kroz koje ce privlaciti kupce.

Prije nego Sto poduzetnik odabere komunikacijske kanale kroz koje ce privlaciti
kupce, on mora odluciti koji cilini segment Zeli privlaciti. Cjelokupna ¢e se tada
marketinska kampanja temeljiti na tom ciljnom segmentu. Istrazivanjem trzista,
poduzetnik ¢e saznati koje su preferencije i navike kupaca te upravo na taj nacin ¢e

pristupiti segmentu.

Poduzetnistvo moze biti obiteljsko, mlado ali i Zensko poduzetnistvo koje zbog
manjka odaziva ima posebne poticaje. Svako od tih vrste nosi neka specificna

obiljezja.

Kada je rije€ o kanalima distribucije, poduzetnik mora odluciti koliko Siroko zeli
distribuirati svoje proizvode. S obzirom na broj posrednika razlikujemo intenzivnu,
selektivnu te ekskluzivnu distribuciju. Odnos izmedu posrednika i proizvoda¢a mora

biti dobar kako bi Sto kvalitetnije pregovarali oko cijene.

Poduzece Mivit pekara je malo poduzece koje takoder primjenjuje promocijske
aktivnosti. lako su malo poduzece, primjenjuju sve nove trendove koji se pojavljuju na

trziStu te na taj nacin takoder pokusSavaju privuéi kupce.

Klju€ne rijeCi: poduzetnistvo, marketing, promocija, trziste
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Summary

Small and medium-sized enterprises have been recognized as a very important
segment of the overall economy of some countries. When talking about marketing in
a small business, that is very specific. They have discoverd their ways of advertising
that require somewhat less money. They must be creative in order to engage as

many media channels as possible with less money to attrack the customers.

Before an entrepreneur chooses the communication channels that will attract
customers, we need to decide which target segment to attract. Overall, then,
marketing dropouts will be based on that target segment. By researching the market,
the entrepreneur will find out wich customer preferences and habits are going to

assess the segment.

Entrepreneurship may be family, young but also a female entrepreneurship which,
due to lack of response, has special incentives. Each of these species carries some
specific features.

When it comes to distribution channels, an entrepreneur has to decide how much he
wants to distribute his products. Due to the number of mediators we distinguish
between intensive, selective and exclusive distribution. The relationship between

brokers and manufacturers must be good in order to negotiate prices better.

The Mivit Bakery Company is a small company that also applies promotional
activities. Although they are a small company, all the new trends appear on the

market and at the same time try to attract customers.

Keywords: entrepreneurship, marketing, promotion, market
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