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Sazetak

Poduzetnici se razvrstavaju se na mikro, male, srednje i velike ovisno o pokazateljima.
Subjekti malog gospodarstva predstavljaju vazan sektor u svakom gospodarstvu i pokretaci su
gospodarskog napretka. Pojam marke proizvoda prisutan je dugo vremena, ali je tek krajem
dvadesetoga stoljeca postala vrlo vazno sredstvo komunikacije. Marka predstavlja identitet
proizvoda, ali i samog poduzeéa. Ona stvara sliku o proizvodu u svijesti potrosaca, njegov
potpuni dojam marki, na¢in na koji ju percipira. Marka je bit poduzeca i sve §to se stvara unutar
poduzeca, i sve po ¢emu se ono razlikuje od ostalih. U novije vrijeme javlja Se potreba za novim
oblicima marketinga i nastaje viSe-osjetilni marketing koji cilja osjecaje, misli, uvjerenja i
miSljenja potrosaca kako bi se stvorila $to pozitivnija slika marke u njthovoj svijesti i kako bi
se oni emocionalno povezali sa proizvodom i markom. Sve navedeno je prikazano na primjeru
stvaranje marke srednjeg poduzeca Katarina line koja je stvorila apsolutnu konkurentnu
prednost u odnosu na vodece turisticke agencije u Hrvatskoj kao rezultat pracenja potreba

potroSaca, svjetskih trendova i brze reakcije i prilagodbe na zahtjeve iz vanjske okoline.

Kljuéne rijeci: stvaranje marke, malo i srednje poduzetnistvo, Katarina line.
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1. Uvod

U svim razvijenim dru$tvima glavni nositelji svih poslovnih aktivnosti su poduzetnici i
poduzetni$tvo. Glavni cilj poduzetniStva je razvoj novih poduzeca i proizvoda, stvaranje novih
inovacija, poslovnih moguénosti, novih radnih mjesta, kao i ulaganja i Sirenja na globalna
trziSta. Na poduzetnicku aktivnost djeluju drzava, porezni sustav, institucije za potporu
poduzetnistva, ali i tradicija i kultura zemlje. Marke imaju znacajnu ulogu kao sredstvo

komunikacije jer komuniciraju $to neki proizvod jest i imaju mo¢ privudéi 1 zadrzati potrosaca.

Upravo zbog mo¢i koje posjeduje kvalitetno stvaranje marke, svrha rada je ukazati na
prednosti analize trziSta, definiranje ciljane skupine potrosaca, stvaranje konkurentske
prednosti i stvaranje emocionalne veze sa kupcem kao i probleme koji mogu nastati ako se

navedenom ne posveti dovoljno pozornosti.

Predmet rada je analiza odnosa izmedu sektora malih i srednjih poduzeéa (u daljnjem
tekstu skraéeno MSP) ! i velikih poduzeca, razjasniti pojam marke, odnos izmedu marke i

potroSaca, kao 1 navesti nove oblike marketinga.

Na primjeru Katarina line cilj je prikazati vaznost stvaranja marke i koliko ona utjece

na uspjesnost 1 profitabilnost poduzeca.

Rad je podijeljen u pet cjelina, a poc¢inje sa uvodenjem u problematiku i predmetom

rada.

U drugom poglavlju naslova ,,Vaznost malog i1 srednjeg poduzetniStva za razvoj
gospodarstva“ definirani su pojmovi poduzetni$tva i poduzetnika, razja$njen je znacaj sektora
MSP u Hrvatskoj kroz analizu izvjes¢a CEPOR-a, a koje pokazuje poduzetnicku aktivnost, broj
zaposlenih, financijsku efikasnost i ostale pokazatelje MSP i usporeduje ih sa velikim

poduzecima.

U tre¢em poglavlju rada objasnjen je znacaj dizajna i stvaranje marke u poslovanju,

definiran je pojam marke, koncept marke i njeni elementi, pozicioniranje i vrijednost na trzistu.

1 U cijelom tekstu naziv ,,sektor malih i srednjih poduzeéa.* ukljucuje, mikro, mala i srednje velika poduzeca.
1



Naglasak je stavljen na moderan koncept marketinga, tj. osjetilni marketing koji ukljucuje vid,
sluh, miris, okus i dodir, i emocionalni marketing kojemu je cilj izazvati emocionalnu reakciju

potrosaca i njegovo povezivanje sa markom.
Na kraju rada, u ¢etvrtom poglavlju, na primjeru Katarina line obradeno je poslovanje

I stvaranje marke u praksi.



2. Vaznost malog i srednjeg poduzetniStva za razvoj gospodarstva

Malo gospodarstvo predstavlja vazan sektor gospodarstva Republike Hrvatske te je
prepoznato kao snazan poticaj u tehnoloSkom razvitku gospodarstva, glavni pokreta¢ novog
zaposljavanja 1 vazan ¢imbenik u smanjenju regionalnih i1 socijalnih razlika i ekonomskog
osnazivanja Zena, zbog ¢ega je poduzetniku od izrazite vaznosti pristup sredstvima financiranja

u odgovarajuéoj koli¢ini i uz odgovarajuée uvjete.

2.1. Pojmovno odredenje poduzetnistva i poduzetnika

Za bolje razumijevanje sektora MSP, potrebno je definirati pojam poduzetniStva i

poduzetnika.

Poduzetnik je osoba koja snosi rizik, a ujedno i inovator, a profit koji ostvari nagrada je
za preuzimanje nepredvidivog rizika i uloge inovatora (Skrti¢ i Miki¢, 2011., 87). Poduzetnici
su pokretacka snaga trzi$no orijentiranog gospodarstva i njihovi rezultati drustvu donose
blagostanje, stvaraju nova radna mjesta te potro$a¢ima omogucuju veéi izbor (Skrti¢, Primorac,

Miki¢, 2015., 14).

Poduzetni$tvo je proces stvaranja vrijednosti ujedinjavanjem jedinstvene kombinacije
resursa u svrhu iskoristavanja prilike (Skrti¢ i Miki¢, 2011., 36). Poduzetni¢ke djelatnosti
usmjerene su na pronalazak novih trziSta, ulaganja i kombinaciju potrebnih inputa, stvaranje
novih proizvoda, pronalazak novih kupaca i tehnologija, u uvjetima neizvjesnosti, krize i
promjena u okolini. Cilj suvremenog poduzetnistva je potaknuti inicijativu, kreativnost i

inovacije pojedinaca. (Skrti¢ i Miki¢, 2011., 36).

Detaljnije objasnjenje obiljezja i specificnosti poslovanja MSP u Republici Hrvatskoj te
¢imbenika koji utjecu na uspjesnost njihovog poslovanja, moze se sagledati putem Zakona o
poticanju razvoja malog gospodarstva (Narodne novine br. 29/02, 63/07, 53/12, 56/13, 121/16)
koji je na snazi od 18. ozujka 2002. i Zakona o racunovodstvu (Narodne novine br. 78/15,

134/15, 120/16) koji je na snazi od 01.sije¢nja 2017.



Zakonom o poticanju razvoja malog gospodarstva uskladena je kategorizacija veli¢ine
poduzetnika prema preporuci Europske komisije 2003/361/EC od 06. svibnja 2003. Subjekte
malog gospodarstva ¢ine fiziCke i1 pravne osobe koje samostalno i trajno obavljaju
dopustene djelatnosti radi ostvarivanja dobiti odnosno dohotka na trzistu. Temeljem ovog
Zakona (Narodne novine br. 29/02, 63/07, 53/12, 56/13, 121/16), navedeni subjekti moraju

zadovoljiti sljedece uvjete:

1. Mikro subjekti malog gospodarstva su fiziCke i1 pravne osobe koje prosjecno godisnje
imaju zaposleno manje od 10 radnika, ostvaruju godiSnji prihod u iznosu
protuvrijednosti do 2.000.000,00 eura, ili imaju ukupnu aktivu ako su obveznici poreza
na dobit, odnosno imaju dugotrajnu imovinu ako su obveznici poreza na dohodak, u
iznosu protuvrijednosti do 2.000.000,00 eura.

2. Mali subjekti malog gospodarstva su fizicke i pravne osobe koje prosjecno imaju
zaposleno manje od 50 radnika, ostvaruju godi$nji prihod u iznosu protuvrijednosti do
10.000.000,00 eura, ili imaju ukupnu aktivu ako su obveznici poreza na dobit, odnosno
imaju dugotrajnu imovinu ako su obveznici poreza na dohodak, u iznosu
protuvrijednosti do 10.000.000,00 eura.

3. Srednji subjekti malog gospodarstva su fizicke i pravne osobe ¢iji je godisnji prosjeéni
broj radnika, ukupni godi$nji prihod ili zbroj bilance, odnosno dugotrajna imovina veca

od utvrdenih kod definicije malih subjekata malog gospodarstva.

Prema Zakonu o racunovodstvu (Narodne novine br. 78/15, 134/15, 120/16 ¢l1.4)
poduzetnici su trgovacka drustva i trgovci pojedinci odredeni propisima kojima se ureduju
trgovacka drustva, poduzetnici sa sjedistem u drugoj drzavi ¢lanici ili tre¢oj drzavi ako prema
propisima te drzave ne postoji obveza vodenja poslovnih knjiga i1 sastavljanja financijskih
izvjestaja, te poslovna jedinica poduzetnika iz drZave ¢lanice ili tre¢e drZave koji su obveznici
poreza na dobit sukladno propisima kojima se ureduju porezi, te podruznica inozemnih
poduzetnika u Republici Hrvatskoj, ako ista nije poslovna jedinica, kako je odredeno propisima

kojima se ureduju trgovacka drustva.

Prema istom Zakonu o racunovodstvu (Narodne novine br. 78/15, 134/15, 120/16 ¢l. 5),

poduzetnici se razvrstavaju se na mikro, male, srednje i velike ovisno o pokazateljima:

e iznos ukupne aktive

e iznos prihoda



e prosjecan broj radnika tijekom poslovne godine.

Mikro poduzetnici su oni koji ne prelaze grani¢ne pokazatelje u dva od sljedeca tri

uvjeta:

1. ukupna aktiva 2.600.000,00 kuna
2. prihod 5.200.000,00 kuna

3. prosjecan broj radnika tijekom poslovne godine — 10 radnika.

Mali poduzetnici su oni koji nisu mikro poduzetnici i ne prelaze grani¢ne pokazatelje u

dva od sljedeca tri uvjeta:

1. ukupna aktiva 30.000.000,00 kuna
2. prihod 60.000.000,00 kuna

3. prosjecan broj radnika tijekom poslovne godine — 50 radnika.

Srednji poduzetnici su oni koji nisu ni mikro ni mali poduzetnici i ne prelaze grani¢ne

pokazatelje u dva od sljedeca tri uvjeta:

1. ukupna aktiva 150.000.000,00 kuna
2. prihod 300.000.000,00 kuna

3. prosjecan broj radnika tijekom poslovne godine — 250 radnika.

Iz navedenih Zakona vidljivo je da nemaju uskladene kriterije razvrstavanja
poduzetnika. 1zmjenama i dopunama Zakona o poticanju razvoja malog gospodarstva u 2012.
godini uskladena je kategorizacija veli¢ine poduzetnika s kriterijima koji se primjenjuju u

Europskoj uniji (Stavli¢, 2018., 35).

2.2. Razvoj suvremenog poduzetniStva

Znacajnija uloga poduzetnis$tva i ekspanzija MSP vidljiva je u 1970-im i 1980-im
godinama u SAD-u, kada se zapocelo sa inovativnim poslovanjem, potpomognuto tehnoloSkom
revolucijom, u gotovo svim gospodarskim granama. U tom vremenskom razdoblju djeluju
poduzetnici koji su osnovali i danas poznata poduzeéa kao $to su: Steve Jobs (Apple

Computers), Bill Gates (Microsoft), Richard Branson (Virgin), Ted Turner (Cable News



Network — CNN), Morita (Sony), Fred Smith (Federal Express), i mnogi drugi (Sirola, 2014.,
10)

Rezultati studija provedenih 1960-ih i 1970-ih u SAD-u i zapadnoj Europi upucivali su
da su MSP opcenito manje ucinkovita u odnosu na velika poduzeda te da osiguravaju manju
razinu kompenzacija zaposlenima. Takoder se smatralo da su samo marginalno ukljucena u

inovativne aktivnosti (Sirola, 2014., 10).

Pocetkom 1970-ih velika poduzeéa pocinju sa racionalizacijom poslovanja putem
outsourcinga (izdvajanje dijelova sistema i njihovo osamostaljivanje npr. bolnice: pranje rublja,
odrzavanje zgrade, priprema hrane) i downsizinga (smanjenje broja zaposlenika za odredeni
posao ili projekt). Istovremeno, prema podacima European Commision iz 2003. godine, broj
vlasnika samostalnih poduzeca raste u OECD (Organisation for Economic Co-operation and
Development) drzavama od 29 milijuna 1972. godine do 45 milijuna u 1998. godini. U tom
periodu zapocinje najveca ekspanzija MSP. Njihova razina konkurentnosti ja¢a u odnosu na
velika poduzeca, te dobivaju sve znacajniju ulogu u suvremenoj globalizaciji poslovanja.
Pocetkom 1990-ih, nove teorije industrijske revolucije dovode poduzetniStvo u pozitivnu vezu
sa stvaranjem ckonomskog rasta nasuprot klasicnim teorijama koje su zastupale stav da
poduzetni$tvo usporava ekonomski rast. Brojna istraZivanja osigurala su dokaze o utjecaju
poduzetnistva na ekonomske performanse, a to su rast zaposlenosti, prihodi, inovativnost,
profitabilnost, plade i zadovoljstvo vlasnika i zaposlenika (Sirola, 2014., 10-11).

U Hrvatskoj se u posljednjih 15 godina prepoznao znacaj razvoja poduzetniStva. Sve
vece znacenje se daje razvoju sektora MSP od kojih se ocekuje da budu pokretaci regionalnog
1 Zupanijskog razvoja. Velike promjene napravljene su u jacanju poduzetnicke infrastrukture,
osnivanju potpornih institucija, donosenjem i izmjenama zakona, a sve u cilju jacanja
konkurentnosti hrvatskog gospodarstva. Prema podacima navedenima u Strategiji razvoja
poduzetni$tva u Republici Hrvatskoj 2013. — 2020. postoji prostor za pobolj$anja, a ono se moze
posti¢i na nacin da su za poboljSanje u€inkovitosti zainteresirani i poduzetnici i njihovo vanjsko
okruzenje (Stavli¢, 2018., 8).

Jedna od ¢injenica znacajna za razvoj poduzetniStva temelji se na prednostima i
mogucnostima za neko druStvo, a koje nastaju razvojem poduzetniStva. Danas se znacenje

poduzetni$tva ogleda u Cetiri njegove osnovne funkcije: otvaranje novih radnih mjesta i



potpomaganje gospodarskom rastu, povecanje konkurentnosti, razvijanje osobnih potencijala
te razvijanje opéih drustvenih interesa (Skrti¢ i Miki¢, 2011., 296).

Globalizacija pretpostavlja poslovanje sa razli¢itim poduzetnicima u svijetu $to
omogucuje pristup informacijskim tehnologijama te pristup profesionalnim mrezama i
komunikacijskim sustavima (Kolakovi¢, 2006., 202). S ciljem otvaranje brojnih poslovnih
mogucnosti i kako bi odrzali konkurentnost, poduzetnici moraju pratiti razvoj informacijskih
tehnologija. Moderne tehnologije danas pomazu poduzetnicima obavljanje poslovnih aktivnosti
na posve novi nacin; postalo je lakSe, brze i jeftinije uspostavljati odnose sa poslovnim
partnerima diljem svijeta. Time se stede financijska sredstva na komunikaciji, koja se ulazu u
istrazivanje i razvoj novih proizvoda i usluga. Na taj nacin poduzeca se specijaliziraju na one

poslovne aktivnosti koje imaju konkurentsku prednost na globalnom trzistu (Kolakovi¢, 2006.,

202).

U suvremeno doba javljaju se novi oblici poduzetnika koji posluju putem elektronicke

mreze. Takav novi oblik poslovanja je omogucio i pojavu novih vrsta poduzetnika (Kolakovi¢,

2006., 203-208):

1. Virtualni poduzetnici rade na manjim poslovnim projektima kao lideri, povezuju
ponudu i potraznju na trziStu, koriste suvremenu informacijsko - komunikacijsku
tehnologiju te koordiniraju razli¢ite investitore, poduzeca i poduzetnike.

2. Projektni lideri postavljaju i upravljaju virtualnom organizacijom koja obavlja razlicite
aktivnosti sa svrhom izvrSenja projekta ipovecanja konkurentnosti u odnosu na druge
organizacije.

3. Mrezni brokeri su stru¢njaci koje unajmljuje virtualna organizacija i zaduzeni SuU za
sastavljanje skupina od dva ili vise poduzetnika ili poduzeca, njihovo koordiniranje i
odredivanje podrucja njihovog djelovanja, kao i kontrola obavljanja zadataka koji su u

interesu zajednickog cilja.

2.3. Znacaj sektora malog i srednjeg poduzetniStva u RH

Malo 1 srednje poduzetniStvo predstavlja vazan sektor svakog nacionalnog

gospodarstva. Vazan je pokreta¢ gospodarskog i1 socijalnog napretka. U Hrvatskoj, kao i u



vedini zemalja svijeta, sektor MSP ima najveé¢i udio u broju poduzeca (99,7%), kao Sto je
vidljivo u Tablici 1. Sektor MSP obiljezava stabilan porast ukupnog broja poduzeca u razdoblju
od 2014. do 2018.godine. U 2018. godini, u odnosu na prethodnu godinu, zabiljeZen je porast
od 9,2% u ukupnom broju MSP.

Tablica 1. Struktura poduzeca s obzirom na veli¢inu od 2014. do 2018. godine

BROJ SUBJEKATA
2014 2015 2016 2017 2018 %
Sektor malih i srednjih poduzeca 104.116 | 106.221 | 114.156 | 119.752 | 130.757 | 99,7
Mikro i mala poduzeca 102.895 | 105.029 | 112.809 | 118.352 | 129.259
Srednja poduzeca 1.221 1.192 1.347 1400 1.498
Velika poduzeca 354 348 327 329 360 | 0,3
UKUPNO 104.470 | 106.569 | 114.483 | 120.081 | 131.117 | 100

Izvor: Alpeza et.al., 2019.,14

U Tablici 1 prikazano je, po veli¢ini poduzeéa, ukupan broj zaposlenih, ukupni prihodi,
izvoz, investicije u dugotrajnu imovinu, te prosje¢ne mjese¢ne neto place zaposlenih za period
od 2014. do 2018. godine.

Sektor MSP zaposljava gotovo tri Cetvrtine (72,2%) svih zaposlenih u svim poslovnim
subjektima u Hrvatskoj u 2018. godini, $to je gotovo bez promjene u odnosu na 2017. godinu.
Broj zaposlenih u mikro poduze¢ima u 2018. godini u odnosu na 2017. godinu porastao je za
5,3%, u malim poduzec¢ima za 3,8%, u srednjim poduze¢ima za 6,1%, te u velikim poduze¢ima

za 10,5%

Sektor MSP ostvario je u 2018. godini 58% od ukupnog prihoda svih poduzec¢a na razini
Hrvatske. U 2018. godini, u odnosu na prethodnu godinu, ukupan prihod mikro poduzeca
porastao je za 8,2%, malih poduzeca za 7,1%, srednjih poduzeca za 8,7%, a velikih poduzeca
za 14,8%. Ukupno povecanje prihoda sektora MSP u 2018. godini iznosi 24% $to je za gotovo

10% vise od velikih poduzeca.

U 2018. godini ukupni ostvareni izvoz sektora MSP iznosi 53%. U odnosu na 2017.
godinu, vrijednost izvoza mikro poduzeca se u 2018. godini povecala za 3,1%, malih poduzeca
za 9,9%, srednjih poduzeca za 7,4% te velikih poduzeca za 5,7%. Ukupan izvoz sektora MSP

se u 2018. godini povecao za 20,4% $to je za 14,7% viSe od povecanja izvoza velikih poduzeca.



Tablica 2. Zaposlenost, place, dobit, investicije i izvoz u 2017. 1 2018.godini u sektoru MSP

(iznosi u milijunima kuna osim%)

VELICINA PODUZECA
Ekonomski kriterij valorizacije sektora Mikro Mali Srednji Veliki
2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018
Broj zaposlenih 242.867| 255.819| 229.752| 238.392] 173.713| 184.278| 236.552| 261.465
Broj zaposlenih - udio 27.50% 27.2% 26% 254% 19,7% 19,6% 26,8% 27,8%
Ukupan prihod 94.384| 102.094| 161.307| 172.766| 148.281| 161.166| 274.423] 315.134
Ukupan prihod - udio 13,9% 13,6% 23,8% 23% 21,8% 214% 40,5% 42%
Izvoz 10.121.387| 10.431.958| 26.989.911| 29.670.621| 35.254.300| 37.874.363|65.477.447|69.204.745
Izvoz - udio 7,3% 7.10% 19,6% 20,2% 25,6% 25,1% 475% 47%
Investicije u novu dugotrajnu imovinu 2.637 2.502 3.550 3.274 4.979 4.720 12.557 13.792
Investicije - udio 11,12% 10,30% 14,96% 13,48% 20,99% 1943%| 5293%| 56,79%
Prosje¢ne mjesecne neto pla¢e u kunama 3.834 3.971 5.217 5.456 5.878 6.078 6.729 6.931
Prosje¢ne mjesecne neto place u kunama - udio|  17,70% 17,70% 24,09% 24,32% 21,14% 2709%| 31,07%| 30,89%

Izvori: Alpeza et.al., 2019., 15

Udio u investicijama u novu dugotrajnu imovinu za 2018. godinu u sektoru MSP iznosi
43,21% i u odnosu na 2017. godinu biljezi pad od 3,86%. Velika poduzeca, u odnosu na sektor
malih, viSe ulazu u dugotrajnu imovinu i u 2018. godini sudjeluju s udjelom od 56,79%, i u

odnosu na 2017. godinu biljeze rast ulaganja od 3,86%.

Velika poduzec¢a obracunala su najveéu prosje¢nu neto placu u 2018. godini i ona je
iznosila 6.931 kuna §to je 24,4 % vise od prosjeka Hrvatske (5.584 kuna). Srednji poduzetnici
obracunali su prosje¢nu placu u iznosu od 6.078 kuna (8,9% vise od prosjeka RH). Mali
poduzetnici u 2018. godini svojim zaposlenicima obracunali Su prosjecnu placu od 5.456 kuna
(2,3% nize od prosjeka RH), dok najniZzu prosjecnu mjeseénu neto placu u istoj godini,

obracunali su mikro poduzetnici u iznosu od 3.971 kunu (28,9% niZe od prosjeka RH).

Hrvatska poduzec¢a u 2018. godini biljeze povecanje neto dobiti za 13,3% u odnosu na
prethodnu godinu. S obzirom na veli¢inu, sva poduzeca ostvarila su pozitivan konsolidirani
rezultat koji je bio veci od konsolidiranog rezultata u 2017. godini za 29,1% uz istovremeno
smanjenje gubitaka cjelokupnog poslovnog sektora za 4,4% u odnosu na prethodnu godinu.

U tablici 3 vidljivo je da su mikro poduzeca u 2018. godini ostvarila 9,4 milijardi kuna
dobiti, $to je porast od oko 10% u odnosu na ostvarenu dobit u 2017. godini. Udio u ukupno
ostvarenoj dobiti poduzeca u Hrvatskoj nije se znac¢ajno mijenjao u odnosu na 2017. godinu.

Mikro poduzeca ostvaruju najveci udio u gubicima (39,6%).



Tablica 3. Financijska efikasnost poduzeéa u 2017. 1 2018. godini

, 2017 2018

PODUZECA Milijun kuna % Milijun kuna %
Mikro
Dobit 8,580 20,7 9,436 20,1
Gubitak 7,457 38,2 7,393 39,6
Konsolidirani rezultat 1,122 51 2,043 7,2
Mala
Dobit 9,725 23,5 10,586 22,6
Gubitak 4,488 23,0 3,964 21,2
Konsolidirani rezultat 5,237 23,9 6,622 23,4
Srednja
Dobit 7,715 18,6 9,768 20,8
Gubitak 2,184 11,2 2,018 10,8
Konsolidirani rezultat 5,532 25,3 7,750 27,4
Velika
Dobit 15,377 37,1 17,115 36,5
Gubitak 5,383 27,6 5,280 28,3
Konsolidirani rezultat 9,994 457 11,835 419
UKUPNO
Dobit 41,397 46,905
Gubitak 19,512 18,655
Konsolidirani rezultat 21,885 28,250

Izvor: Apeza et.al., 2019., 18

Mala poduzeca ostvarila su u 2018. godini 10,6 milijardi kuna dobiti, $to je povecanje
od 8,9% u odnosu na ostvarenje u 2017. godini. Istovremeno su smanjeni gubici za 11,7% u
odnosu na prethodnu godinu. Udio malih poduze¢a u ukupno ostvarenoj dobiti poduzeca u
Hrvatskoj u 2018. godini je nepromijenjen u odnosu na 2017. godinu. Udio u ukupnim gubicima
smanjio se za 1,8 %.

Srednja poduzeca u 2018. godini ostvarila su dobit u iznosu od 9,8 milijardi kuna, $to je
u odnosu na 2017. godinu povecanje od 26,6%, a to se odrazilo i na povecanje udjela srednjih
poduzeca u ukupno ostvarenoj neto dobiti poduzeca u Hrvatskoj u 2018. godini (na 20,8% sa
18,6% u 2017. godini). Srednja poduzeca imaju najmanje gubitaka (10,8%), Sto ukazuje na rast
produktivnosti i povecanje konkurentnosti.

Velika poduzeca u 2018. godini ostvarila su dobit u iznosu od 17,1 milijardi kuna, sto

je u odnosu na 2017. godinu, povecanje od 11,3%. Tim rezultatom velika poduzeéa zauzimaju
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najveci udio u ukupno ostvarenoj dobiti poduzeca u Hrvatskoj u 2018. godini $to je 36,5% u
ukupno ostvarenoj dobiti (Alpeza et.al., 2019., 18-19).
Prema prikazanim i analiziranim podacima moze se zakljuciti da sektor MSP svojim

poslovanjem i brojnoS¢u ima znac¢ajnu ulogu u hrvatskom gospodarstvu.

2.4. Mjerenje razvijenosti poduzetni¢ke aktivnosti u Republici Hrvatskoj

Jedno od najsveobuhvatnijih istraZivanja mjerenja razine razvijenosti poduzetnistva na
svjetskoj razini je GEM - Global Entrepreneurship Monitor. Osnovano je na London Business
School (UK) i Babson College (SAD). Istrazivanje je pokrenuto 1999. godine., a Hrvatska
sudjeluje u GEM istrazivanju od 2002. godine. U 2018. godini u GEM istrazivanju sudjelovalo
je 49 zemalja, koje pokrivaju 66% svjetskog stanovniStva 1 85,8% svjetskog bruto domaceg
proizvoda. Dugogodisnje sudjelovanje Hrvatske u GEM istrazivanju omogucava uo¢avanje
trendova i obrazaca poduzetni¢ke aktivnosti u Hrvatskoj i grupama zemalja s kojima se
Hrvatska usporeduje, prvenstveno EU i zemljama ¢ijoj razvojnoj razini Hrvatska pripada

(Singer et.al, 2018., 8-10.; Sirola, 2014., 14).

Analiza rezultata GEM istrazivanja u 2018. godini u trogodiSnjem kontekstu (2016.-
2018.) potvrduje stabilnost uocenih tendencija 1 obrazaca poduzetnickog djelovanja u
Hrvatskoj, te identificira kriticna podrucja koja zahtijevaju intervencije od razine pojedinca do

institucija (Singer et.al, 2018., 9).

GEM, izmedu ostalog, prati i razinu aktivnosti u pokretanju poslovnih pothvata na
nacionalnoj razini koju mjeri TEA (Total Entrepreneurial Activity) indeksom i to (Sirola, 2014,
17):

e TEA Indeks: broj poduzetnika na 100 odraslih stanovnika, starosti od 18 do 64 godine,
koji su se opredijelili za poduzetnicku aktivnost zbog poslovne prilike ili nuzde,

e TEA Prilika: broj poduzetnika na 100 odraslih stanovnika, starosti od 18 do 64 godine,
koji su se opredijelili za poduzetni¢ku aktivnost jer su uocili poslovnu priliku,

e TEA NuZnost: broj poduzetnika na 100 odraslih stanovnika, starosti od 18 do 64 godine,
koji su se opredijelili za poduzetnicku aktivnost natjerani situacijom u kojoj su se nasli,

e Motiviranost za poduzetnistvo (motivacijski indeks): TEA Prilika/TEA Nuznost,
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e TEA Zene: broj poduzetnicki aktivnih Zena,

e TEA Muskarci: broj poduzetnic¢ki aktivnih muskaraca,

¢ Indeks odrastanja: poduzetnik ,,pocetnik* (nascent entreprenur) / ,,odrasli* poduzetnik
— usporedivanje broja ,,odraslih“ poduzetni¢kih pothvata (starijih od 42 mjeseca ili 3,5

godine) i start-up poduzetnickih pothvata (do 42 mjeseca starosti ili 3,5 godine).

Poduzetnicka aktivnost u Hrvatskoj mjerena TEA indeksom u 2018. godini iznosi 9,6%,
Sto je najbolji rezultat u posljednjih pet godina. U odnosu na 2014. godinu indeks se povecao
za 1,6% i u periodu od 5 godina moze se zamijetiti stalan i stabilan rast. (Tablica 4). Ostvaren
je bolji rezultat od prosjeka EU zemalja (7,6% u 2018. godini), te se priblizava GEM prosjeku
(10,2% u 2018. godini).

Tablica 4. Poduzetnicka aktivnost u Hrvatskoj od 2014. do 2018. godine mjerena TEA

indeksom
TEA indeks % 2014 2015 2016 2017 2018
Hrvatska 8.0 7.7 8.4 8.9 9.6
GEM prosjek 14.0 15.5 14.2 18.5 10.2
EU prosjek 7.8 8.0 8.6 8.3 7.6

Izvor: Alpeza et.al., 2019., 19.

Razni su razlozi za pokretanje poduzetni¢kih pothvata. Povezani su s motivacijom za
poduzetni¢ko djelovanje i rezultat su prepoznavanja poslovne prilike ili nedostatka drugih
mogucnosti zaposlenja. GEM istraZivanje mjeri pokretanje poduzetnickih pothvata zbog prilike
ili iz nuzde indeksima TEA Prilika, TEA NuZnost i motivacijskim indeksom 2. Veéa vrijednost
motivacijskog indeksa, kao omjera TEA Prilike i TEA NuzZnosti, govori o veem optimizmu
koji se temelji na prepoznatoj prilici, a time i potencijalno boljoj pripremljenosti za pokretanje

poslovnog pothvata (Alpeza et.al., 2019., 19).

U Tablici 5 vidljivo je da je motivacijski indeks Hrvatske u 2018. godini 1,9 §to znaci
da 1,9 puta viSe poduzetnika ulaze u poduzetnicku aktivnost zbog uocene prilike, a ne iz nuzde.
U promatranom razdoblju od 5 godina (2014. — 2018.) u Hrvatskoj je motivacijski indeks veci

od 1 S§to pokazuje da viSe poduzetnika ulazi u poduzetni¢ke pothvate zbog uocenih prilika.

2 Motivacijski indeks predstavlja odnos TEA Prilika prema TEA NuZnost. Vrijednost motivacijskog indeksa izhad 1
znaci da je vise poduzetnickih pothvata pokrenuto zbog uocene prilike, a vrijednost ispod 1 znaci da je viSe onih
koje je na poduzetniStvo natjerala nuzda, odnosno nedostatak drugih opcija.
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Motivacijski indeks Hrvatske u cijelom promatranom razdoblju nizi je od EU prosjeka i GEM

prosjeka.

Tablica 5. Razlozi za ulazak u poduzetni¢ku aktivnost u Hrvatskoj od 2014. do 2018. godine

TEA prilika % TEA nuZnost % Motivacijski indeks
Godina RH EU GEM RH EU GEM RH EU GEM
prosjek | prosjek prosjek | prosjek prosjek prosjek
2014 4.1 5.7 9.5 3.7 1.8 3.2 1.1 4.6 4.3
2015 4.6 6.0 9.6 3.1 1.7 3.4 1.5 4.0 3.7
2016 5.6 6.6 9.0 2.6 1.7 2.9 2.2 5.3 4.3
2017 5.6 6.2 12.5 3.1 1.6 2.9 1.8 5.0 4.3
2018 6.0 5.7 8.9 3.1 14 3.1 1.9 2.3 4.1

Izvor: Alpeza et.al., 2019., 20.

Razlika u poduzetnickoj aktivnosti muSkaraca i Zena ne proizlazi zbog neuocavanja
poslovnih prilika ili zbog nedostatka motivacije, ve¢ je uglavnom rezultat $to je uglavnom na
Zeni organiziranje obiteljskog zivota i maj¢instva, briga o starijim ¢lanovima obitelji, kao i

kulturoloski konteksti.

Tablica 6. Poduzetnicka aktivnost po kriteriju rodnosti, mjerena TEA indeksom

Godina TEA muskarci TEA Zene TEA muskarci/TEA Zene
% % Hrvatska | EU NajuravnotezZeniji
2016 11.2 5.6 20| 1.8 1.1 Bugarska
2017 11.5 6.4 1.8 (1.7 1.1 Nizozemska
2018 12.1 7.1 1.7 | 1.8 1.1 Spanjolska

Izvor: Singer et.al., 2019., 46

Rodna (ne)uravnoteZenost poduzetnickih aktivnosti u Hrvatskoj zadrZava se godinama
na razini od 1,7 — 2 puta viSe muskaraca od Zena, $to je na razini prosjeka EU zemalja, kao §to
je vidljivo u Tablici 6. Veca uravnotezenost obi¢no je prisutnija u zemljama koje imaju visoku
nezaposlenost, npr. Bugarska 2016. godine i Spanjolska 2018. godine. Vrlo &esto je prisutna i

u visoko razvijenim zemljama, npr. u Nizozemskoj 2017. godine (Singer et.al., 2018., 46).

Veli¢ina uzorka od 2000 ispitanika omogucava uvid u stanje poduzetnickog kapaciteta
I na sub nacionalnoj razini, ali ne na Zupanijskoj, zbog ¢ega su za potrebe koriStenja GEM
pokazatelja zupanije grupirane u regije. Razlike u percepciji o prilikama i namjerama, razlike
u poduzetnickoj aktivnosti, a posebno razlike u motivacijskom indeksu na sub nacionalnoj

razini komplementarne su s ,tvrdim“ pokazateljima opce (ne)razvijenosti tih podrucja:
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indeksom razvijenosti, BDP po stanovniku i razinom nezaposlenosti prikazano u tablici 7
(Singer et.al., 2018., 73).

Najnizi motivacijski indeks u 2018. godini imaju Sjeverna Hrvatska (0,4), Lika i

Banovina (1,2) i Slavonija i Baranja (1,7) koji su praceni niskom razinom razvijenosti, niskom

razinom BDP-a po stanovniku i visokom nezaposleno$¢u. U tim regijama poduzetni¢ka

aktivnost mjerena TEA indeksom je rezultat nuzde tj. nezaposlenosti. Takvi poduzetnicki

pothvati su Cesto loSe pripremljeni i pod investirani pa cesto dozivljavaju propast.

Tablica 7. Razvojni profili regija u Hrvatskoj, 2018

Indeks razvijenosti 2018. BDP pc 2016. Nezaposlenost 2016. Poduzetni¢ka aktivnost 2018.
Regija Vrijednost Rang EUR | Rang % Rang | Rana poduzetnitka aktivnost Motivacijski indeks
TEA % Rang [TEA prilika/TEA nuZnos{ Rang
Zagreb 111.83 1 14071 | 1 6 5 94 3 31 1
i okolica
Slavonija 93.85 6 7000 | 6 16.1 1 66 5 17 3
i Baranja
Sleverna 97.16 4 8259 | 5 99 4 84 4 0.4 6
Hrvatska
Likai 93.09 5 8358 | 4 1456 2 47 6 12 5
Banovina
Istra, Primorje | -, 5 2 13755 | 2 51 6 114 ) 17 3
i Gorski Kotar
Dalmacija 103.55 3 9.453 3 111 3 14.4 1 29 2

Izvor: Singer et.al., 2019., 73

Istovremeno, visoki motivacijski indeks u regiji Zagreb i okolica obiljezen je visokom

razinom razvijenosti, visokom razinom BDP-a po stanovniku i niskom nezaposlenos¢u. Isto je

prisutno u Istri, Primorju i Gorskom Kotaru i Dalmaciji. Motivacijski indeks utje¢e na

povecanje gustoce poduzeca i onih s potencijalom rasta, a u konacnici i na razinu razvijenosti

mjerenu BDP-om.
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3. Znacaj dizajna i stvaranje marke u poslovanju

Pojam marke proizvoda prisutan je dugo vremena, ali je tek krajem dvadesetoga stoljeca
I razvojem marketinga postala vrlo vazno sredstvo komunikacije. Brojne potrebe kao i brojni
proizvodi koji ih podmiruju, zahtijevaju njihovo medusobno razlikovanje buduci da potrosaci
nikada nisu bili zahtjevniji. U takvoj situaciji marka proizvoda ima presudno znacenje te je
njezina uloga usmjeriti pozornost na proizvod koji ima sposobnost podmiriti potrebe potroSaca.
Upravljanje markom danas je opce prihvaéeno kao potreba jer se u ,,moru‘ istovrsnih proizvoda

trazi razlikovanje od konkurenata kako bi se zadovoljile potrosaceve zZelje (Lijovié, 2012., 357).

Upravljanje odnosima s kupcima predstavlja jednu od temeljnih odrednica marketinske
filozofije poslovanja. Ono na prvo mjesto stavlja potrosaca (kupca) i njegovo zadovoljstvo tako
da su svi procesi u poduzeéu usmjereni prema potroSacu. Temelj upravljanja odnosima s
potroSa¢ima predstavlja njihovo poznavanje kako bi im poduzete "isporuivalo" vecu
vrijednost. Povezanost s potrosac¢ima pretpostavlja ispunjavanje potreba potrosaca onako kako
to oni Zele, §to mozZe biti klju¢ni izvor konkurentske prednosti. S druge strane, ono $to potrosac
¢esto primarno povezuje s poduzecem njegove su marke ili pak samo poduzece promatra kao

marku, $to ovisi o odabranoj strategiji upravljanja markom (Mandi¢, 2007., 85).

3.1. Marka i stvaranje marke

Pojam marka predstavlja pojam koji u najuzem smislu podrazumijeva ime, izraz, slogan,
znak, simbol, lik i/ili dizajn proizvoda ili usluge jednog ili skupine proizvodaca (engl. brand).
Marka stvara sliku o proizvodu ili usluzi u svijesti potrosada. Cesto se poistovijeéuje s
kvalitetom 1 tako postaje temeljnim razlogom zbog kojega su kupci spremni, za odredeni
proizvod ili uslugu, izdvojiti odredenu sumu novca (Leksikografski zavod,

https://www.enciklopedija.hr/).

Kada se po¢ne razmisljati o markama, moze se uociti da su imena odredenih proizvoda,
kao §to Google, YouTube, Facebook, Coca-Cola i mnoga druga, postala dio svakodnevnog
zivota. Vecini potroSaca koristenje proizvoda ili usluga poznate marke, narocito automobila,

satova, odjece ili nakita, predstavlja statusni simbol tj. ugled i polozaj u drustvu.
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https://www.enciklopedija.hr/,

Marka predstavlja identitet proizvoda ali i samog poduzeca te je veoma vazno da ona
omogucéi jasno razlikovanje proizvoda i usluga konkurenata, dok ujedno S§titi potrosace i

proizvodace od konkurencije koja pokuSava ponuditi sli¢ne ili identi¢ne proizvode i usluge.

Razvoj 1 izgradnja marke rizican je posao koji zahtjeva mnogo vremena da se postigne
trzi$ni status i priznanje od strane potroSaca, a prolazi kroz cetiri faze (Markething, 2020.,

https://www.markething.hr):

1. Analiza trziSta — pruza odgovore na pitanja: Koje su potrebe potrosac¢a?, U ¢emu lezi

posebnost marke?, Tko je konkurencija i §to ona pruza?
2. lzgradnja marke - sastoji se od:

e Pozicioniranja marke — skupljanje svih ideja, osjecaja i dozivljaja potroSaca o marki

koji ¢ine klju¢nu razliku u usporedbi s konkurencijom

e Stvaranja odredenog imidza marke — pomno odabrane znacajke marke koje ce

stvoriti emocionalne asocijacije u svijesti potrosaca

e Odredivanja ciljane skupine — kako bi se definirala ciljana skupina potrebno je znati
dob, spol, razinu obrazovanja, uvjerenja, vrijednosti, Zelje, potrebe te zivotni stil

potrosaca

3. Verbalni identitet - zahtijeva odredivanje imena i slogana marke — $to se imena tice,
treba imati na umu da naziv bude Sto kraci, lagan za zapamtiti i izgovoriti te da je
povezan sa samim proizvodom ili uslugom. Slogani su pak izreke koje se vrlo usko vezu
uz marke (Nike — JUST DO IT), a njihova je prednost mogucnost $to kreativnijeg

1zrazavanja.

4. Vizualni identitet - zahtijeva logotip (npr. Nike-ova poznata kvacica) po kojem ¢e marka

proizvoda biti prepoznatljiva, te pakiranje.

3.1.1. Pozicioniranje i trziSna vrijednost marke

Pozicioniranje marke predstavlja proces stvaranja utiska o marki u svijesti kupaca, tako

da kupac povezuje marku sa ne¢im specifi¢nim i pozeljnim, §to ga razlikuje od ostatka trzista.
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Pozicioniranje je organiziran sistem za pronalazenje prozora u umu, koriStenjem razlicitih
strategija, ukljucujudi cijene, promociju, distribuciju, pakiranje i konkurentnost. Jednom rijecju,
pozicioniranje marke se odnosi na razloge ,,ciljanog potroSaca‘“ zbog kojih se opredjeljuju za tu

marku, a ne neku drugu (Brzakovi¢ et al., 2018., 51-57).

Pojam pozicioniranja oznacava ¢in oblikovanja ponude i ugleda poduzeca ili tvrtke tako
da zauzme posebno mjesto u svijesti potrosaca na ciljnom trzistu. Dobro pozicioniranje mora
imati teznje i strategiju tako da marka moze imati prostora za rast i poboljSanje u buducnosti.
Nijedno poduzece nece uspjeti u pozicioniranju marke ako njezini proizvodi ili usluge nalikuju
na druge proizvode ili usluge. (Kotler, Keller, 2008., 309-310).

Citava marketing strategija izgradena je na pozicioniranju, ciljanju i segmentaciji.
Poduzece na trzistu otkriva razli¢ite potrebe i skupine koje moze zadovoljiti na najbolji nacin,
a nakon toga svoju ponudu pozicionira tako da trziSte prepoznaje tu posebnu ponudu i imidz
poduzeca (Kotler, Keller, 2008., 310). Segmentacija trzista je proces kojim se trziste dijeli u
manje dijelove tj. segmente. To je proces kojim se potencijalne potroSace povezuje u
kompaktne skupine koje imaju zajednicke potrebe i1 Zelje i1 koje ¢e slicno reagirati na marketing

napore pojedinog gospodarskog subjekta (Grbac, 2005., 249).

TrziSna vrijednost marke je dodana vrijednost koja obogacuje proizvod i/ili uslugu.
Vazna je nematerijalna imovina koja ima pstholoSku 1 financijsku vrijednost za poduzece.

(Vlasi¢, 2020., 7).

Pojam trZiSne vrijednosti marke vise je vezan uz subjektivan dozivljaj potroSaca ili uz
neopipljivi pogled potrosaca na odredenu marku, a moze biti shvacen na nacin prema kojem
ona dodaje vrijednost proizvodu ili usluzi. Dodana vrijednost u izravhom je odnosu s
potrosacevim razmisljanjima i osje¢ajima koje on vezuje uz marku, a povezan je i S cijenama,
trziSnim udjelom 1 profitabilno$¢u koju marka ima za poduzece. TrZiSna vrijednost marke

pomocu ¢ega se stvara vrijednost je (RadoSevi¢, 2015., 19):
1. Skup obveza i imovine same marke;
2. Povezanost s imenom i simbolom marke
3. Moze se dodati kao i oduzeti vrijednost samom proizvodu ili usluzi

4. Pruza vrijednost kupcima kao i poduzec¢u koje ju posjeduje.
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3.1.2. Imidz i identitet marke

Marka nije samo vizualni identitet proizvoda ili tvrtke, ona ukljucuje osobnost i
vrijednosti marke, na¢in komunikacije, reputaciju i iskustva potroSaca. Temelj za izgradnju
uspjesne marke jest odgovarajuc¢i imidz i identitet marke koji mora pokazivati realnu vrijednost

marke za kupce.

Imidz marke je potpuni dojam kupca o marki, na¢in na koji ju publika percipira i taj je
dio izvan kontrole poduzeca. Na njegovo stvaranje utjeCe identitet marke, ali i sve interakcije
koje je osoba s markom imala ili koje je primila iz drugih izvora. ImidZ marke je ono na $to
kupac pomisli i osjeti kada ¢uje za marku, a to moze biti pozitivno ili negativno (Kolar, 2020.,

https://poduzetnik.biz).

Razlog zbog kojeg se imidZ marke stavlja u fokus koncepcije stvaranja marke lezi u
samoj sustini koncepcije stvaranja marke koja se zasniva na mentalnom fenomenu veé
spomenutog stvaranja stereotipa ili tzv. halo efekta. Medutim imidZ nije isto $to i stereotip.
Stereotip sugerira rasiren imidz, jako iskrivljen 1 pojednostavljen u pozitivnom ili negativnom
smislu. Od pojma imidza marke potrebno je razlikovati poznatost marke. Poznatost marke
predstavlja sposobnost potrosaca da identificira — prisjeti se razlicitih elemenata marke (ime,
logotip, znak i dr.), $to je uobi¢ajena mjera efikasnosti marketinike komunikacije (Sirola, 2006.,

15).

U uvjetima ograni¢enog budzeta za proces kreiranja marke nije preporucljivo
eksperimentirati dizajnerskim fikcijama koje nemaju uporiste u identitetu poduzetnika za koga
se marka razvija. S obzirom na to da se imidz marke definira kao dugoro¢na percepcija marke
ciljanih trziSnih segmenata nastao tumacenjem i razumijevanjem podraZaja vezanih uz nju,
jasno je da je preporucljivo platformu osmisljavanja ideje o marki temeljiti na identitetu

poduzetnika za koga se ona kreira (Seri¢, Markovi¢, Cvrtak, 2017., 51).

Identitet marke je istinska bit poduzetnika 1 njegovog poduzeca. To je dio na koji
mozemo utjecati, nacin na koji se izgraduje marka, sve §to se stvara unutar poduzeca 1 kako ¢e
javnost percipirati marku. U tom smislu identitet marke u poduzetnistvu bi trebao komunicirati
temeljne vrijednosti i svrhu poduzeéa i poslovanja, trziSnu poziciju tvrtke u okruzenju i

osobnost poduzetnika koga poduzeée predstavlja (Seri¢, Markovié, Cvrtak, 2017., 57).
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Vaznost identiteta marke u koncepciji stvaranja marke ogleda se u ¢injenici da uspjesna
marka ne moze nikada biti sve svim ljudima. Ovo je klju¢na tocka koncepcije stvaranja marke,
budu¢i da se uspjeSne marke ne obracaju svima. Jak identitet marke stvara se oko jedinstvene
kombinacije onoga $to ona nudi i identificiranih potreba, zelja i preferencija ciljne skupine
(Sirola, 2006., 16).

3.1.3. Elementi marke

Elementima marke smatra se sve ¢ime se moze identificirati marka i po ¢emu se ona
razlikuje od ostalih. To moze ukljuéivati: naziv (ime) marke, logo (simbol, znak) marke, web
adresu, lik ili osobu, slogan, napjev (engl. jingle) i pakiranje proizvoda. Pri odabiru elemenata
marke potrebno je pridrzavati se Sest kriterija: zanimljivosti, znaCenja, dopadljivosti,

prenosivosti, prilagodljivosti, zastitljivosti (Vranesevic, 2007., 41).

Naziv marke je sredi$nji element marke. To je onaj dio koji se moze izgovoriti npr.

Maraska, Cedevita, Adidas i sl., a trebao bi biti jasan, lako izgovorljiv i lako pamtljiv.

Dobar dizajn odnosi se na dobar izbor kombinacije funkcije, strukture i estetike
proizvoda. On mora ispuniti odredene uvijete kao $to su upotrebljivost proizvoda, ispunjavati

svoju svrhu, 1 biti dostupan u ekonomskom smislu. PotroSaca privlaci dizajn proizvoda.

Slogan je izreka koja se veze uz marku 1 ¢esto se koristi u promotivnim kampanjama

npr. ,,Just do it*, ,,Bilo kuda Kiki svuda®. Najcesc¢e se koristi u oglasavanju putem medija.

Likovi se dodjeljuju marki kako bi se dodatno utjecalo na stvaranje Zeljene percepcije
marke te su Cesta osnova oko koje se vrte kampanje za postizanje poznatosti i podsjecanje na

marku npr. Medvjedi¢ Lino (Vranesevi¢, 2007., 53).

Simbol, znak ili logo marke je neverbalan nacin identificiranja marke te omogucuje da
javnost bolje razumije osobnost, kulturu i znacenje same marke. Za neke poznate svjetske
marke moglo bi se re¢i da su dobile vec¢e znacenje uporabom njihova znaka nego naziva
(Vranesevi¢, 2007., 50-51).
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Slika 1. Simboli najpoznatijih marki
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Izvor: https://nepsprint.com/blogs/news/the-most-famous-logos-in-brand-history

3.1.4. Prednosti i nedostaci stvaranja marke

Prednosti stvaranja marki su brojne, no nedovoljno razumijevanje onemogucuje cjelovitu

primjenu koncepcije stvaranja marke, $to predstavlja i njene nedostatke (Sirola, 2006., 23):

- stvaranje marke je dugotrajan proces koji podrazumijeva znacajne promjene sustava

vrijednosti, ponasanja i procesa, tj. cjelokupne organizacijske kulture,

- stvaranje marke je sloZen proces koji trazi pazljiva istrazivanja preferencija potrosaca s
ciljem iznalaZenja najpogodnije trZiSne pozicije, koja moZe osigurati dugorocnu

diferencijaciju i emocionalno povezivanje s potrosacima,

- stvaranje marke je relativno skupo buduci zahtijeva duze rokove ulaganja u odnosu na,

primjerice oglaSivacke akcije.

Brojne prednosti koje pruza koncept stvaranja marke, a mogu se podijeliti na prednosti za

proizvodace 1 potroSace marki, kako prikazuje tablica 8.

Tablica 8. Prednosti stvaranja marke za prodavatelje i potrosace

Prednosti za proizvodace Prednosti za potroSace
e bolje (brze) prepoznavanje marke, e reduciraju nesigurnost pri izboru
e Dolja diferencijacija marke, marki,
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veéa lojalnost potrosacda (troSkovi
zamjene),

vece razlike u cijeni i vec¢i dugoro¢ni

prihodi,
veca predvidljivost prodaje i tijeka
gotovine,
veca efikasnost marketin§kog

komuniciranja,

pojednostavljuju izbor, Stede vrijeme,
trud 1 gnjavazu kod izbora marke koja
¢e optimalno zadovoljiti njihove
potrebe,

jataju imidz 1 samopoStovanje
potroSaca,

podupiru ulazak potrosaca u statusne

skupine.

e Veta neelastiCnost potrosaca na
povecanje cijene,

e moguénost postizanja monopolske
pozicije,

® veli potencijali za licence 1 ekstenzije
marki

Izvor: Sirola, 2006., 22.

3.2. Osjetilni marketing

U danasnje vrijeme, tradicionalan koncept marketinga nije djelotvoran. Novi proizvodi
vrlo brzo propadaju ponajvise iz razloga Sto vecina promidzbenih kampanja ne izaziva u

potrosacima upecatljiv dojam.

Marka mora pruziti neku posebnu korist. Od njih se zahtjeva da pruze nesto potpuno
drugacije, tj. da se omoguci potpuni ¢ulni i emocionalni dozivljaj. Proizvod ili uslugu u aspektu
ekonomske promidzbe nije dovoljno predstaviti samo vizualno, ve¢ u promidzbu valja ukljuciti
simbole i djelovanje na sluh, vid, njuh i okus. No, ve¢ina poduzeca se oslanja na laksi pristup

marketingu u vidu promocije svojih marki (Lindstrom, 2009., 10).

Osjetilni marketing, ide ,,ruku pod ruku“ s drugim konceptima kao $to je npr.
emocionalni marketing. Marka koristi osjetila kako bi se emotivno povezivala s potrosacem,
Sto je osobnije od masovnog marketinga. Vise-osjetilni marketing uzrokuje osjecaje, misli,

uvjerenja i misljenja s ciljem stvaranja imidza marke u svijesti potrosaca. Nadalje, vise-osjetilno
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iskustvo dolazi do izrazaja u situacijama kada se utjece na dva ili vise potroSaceva osjetila tj.

na miris, vid, zvuk, dodir i okus.

Hrvatska joS uvijek dosta zaostaje za svjetskim primjerima koji vrlo dobro i kvalitetno
primjenjuju osjetilni marketing u prostoru. Recimo da su domace marke prepoznale vaznost da
prostor mora dobro izgledati i uz to imati glazbu i miris, ali iza toga ne stoje dobro promisljeni

razlozi i ne uzimaju se u obzir atributi marke (Spiljak, 2019., https://www.poslovni.hr).

3.2.1 Stvaranje viSedimenzionalne marke

Marketinski stru¢njaci su do sada uglavnom djelovali u dvodimenzionalnom svijetu iz
kojeg su samo povremeno izlazili kako bi djelovali na svih pet ¢ula. Zelje potrosa¢a sve vise su
visedimenzionalne, a to podrazumijeva ¢ulni pristup. Od uzorka ispitanog u okviru studija
Brand sense, 37% ljudi navelo je ¢ulo vida kao najvaznije prilikom procjenjivanja okruzenja, a
na drugom mjestu sa 23% nalazi se miris. Culo dodira je bilo na posljednjem mjestu. Statisticki
podaci uglavnom pokazuju veoma malu razliku prilikom pojedinacnog procjenjivanja ¢ula, iz
¢ega mozemo zakljuciti da su sva ¢ula izuzetno vazna u svim vrstama komunikacija i iskustava

(Lindstrom, 2009., 66-67).

Sve iz vanjskog svijeta ljudi dozivljavaju putem vida, sluha, okusa, mirisa i dodira, §to
stvara doZzivljaje 1 izaziva emocije. Potrosa¢ ocekuje da tako dozivi i marku, da ga potice,
izaziva 1 zabavlja. Marke bi trebale o tome voditi racuna prilikom oblikovanja proizvoda,
njegovog dizajna i komunikacije sa potrosa¢ima. Iz takvog pristupa nastalo je senzorno

stvaranje marke.

Senzorno stvaranje marke je proces stvaranja dozivljaja marke. Zapocinje prikupljanjem
informacija posredstvom Cula iz kojih nastaju osjecaji, pa dozivljaji 1 iskustvo. Svrha senzornog
stvaranja marke je integracija osjetila u marketinski miks — proizvoda, dizajna, komunikacija

kojima se stvara dozivljaj marke (Pavlek, 2008., 176).
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Grafikon 1. Veza izmedu broja Cula na koje marka djeluje i cijene proizvoda

Pretpostavljena
vrijednost

Izvor: Lindstrom, 2009., 67

Vid je najjaci od svih ¢ula, 83% informacija koje ljudi pamte prima se putem vida i na
njega je marketing tradicionalno najvise usredoto¢en (Lindstrom, 2009., 77). Informacije
dobivene vidom — boje i oblici, trenutno aktiviraju centar u mozgu, memoriju, djeluju na
stvaranje percepcije i uzrokuju reakcije puno brze od svjesnog razmisljanja. Zbog neprestane
1zloZenosti velikim koli¢inama vizualnih informacija, ne postize se maksimalni u¢inak. No,

ostaje ¢injenica da su uspjesne marke vizualno karakteristi¢ne (Pavlek, 2008., 179-181).

Cuje se pasivno, a slusa aktivno. Oboje je vazno za uticanje na ponasanje potrosaca i
zvuk marke treba usmjeriti i na onoga koji ¢uje i na onoga koji slusa. Cuti znadi primiti
informaciju, a slusanje je sposobnost filtriranja informacija, kao i selektivnog fokusiranja,
pamcenja i reagiranja na zvuk. Zvuk djeluje izravno na emocije i vrlo je vazan; doprinosi
percepciji kvalitete i funkcije proizvoda (Lindstrom, 2009., 69). Glazba i zvuk pomazu izgraditi
osobnost marke pri ¢emu treba biti oprezan jer jednolicne poruke ne privlace paZnju i ne

izazivaju emocije (Pavlek, 2008., 187).
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Dodir izaziva osje¢aj prema predmetu koji se namjerava kupiti i pojacava Zelju za
kupnjom. Prilikom kupovine potrosac¢i su skloni opipavanju robe koju zele kupiti i to je
pokazatelj vaznosti dodira na stvaranje percepcije o marki. Prema istrazivanju Brand sense,
potroSaci dodir smatraju jako vaznim u kategorijama: sportska odjeca 82%, sapuni 61,5%,
automobili 49,1%, telefon 43,9%, sokovi i napitci 15,1% itd. Kao objasnjenje vaznosti dodira
moze se navesti ¢injenica da nitko ne voli kupovati ,,macka u vreci®, ve¢ se proizvod Zzeli

isprobati i time opravdati kupnja (Pavlek, 2008., 188-190).

Cula mirisa i okusa blisko su povezana i smatraju se kemijskim ¢ulima jer pomoéu njih
se provjerava okruzenje. Mirisi mogu izazvati osjecaj ugode i obrnuto, stoga su vazno svojstvo
proizvoda. Ugodni mirisi ¢ine ljude sretnima i djeluju opustajuée i pozitivno. Rezultati
testiranja pokazali su poboljsanje raspolozenja od 40% u okruzenju koje prijatno mirise,
pogotovo ako se mirisom bude lijepa sje¢anja. Stoga je miris vrlo vaZzan za stvaranje marke u
duljem razdoblju. Koristenje okusa u svrhu promidZzbe proizvoda vrlo je ograni¢eno i bez
osjetila mirisa skoro je nemoguce (Lindstrom, 2009., 85-88). Takoder, dozivljaj okusa razlikuje

se po nacijama, kulturama i religijama stoga je vazno voditi ra¢una o poStovanju razli¢itih

kultura i obi¢aja (Pavlek, 2008., 191).

3.2.2. Emocionalno stvaranje marke

Marka proizvoda ili usluge se sve ceS¢e odrazava na bazi osjecaja, dozivljaja,
emocionalnosti, po ¢emu se sve jace razlikuje od drugih i upravo po tome i dobiva na svojoj
vrijednosti jer se procjenjuje kako je osjeCamo odnosno kako je dozivljavamo. Stvara se
podsvjesna povezanost i razne asocijacije na temelju kojih dolazi do razvoja osjecaja i upravo
ta isprepletenost dozivljenog daje vrijednost po kojima se marka razlikuje od konkurentnog

proizvoda.

Kada se u reklamiranju proizvoda ili usluga koristi emocionalni naboj postize se gotovo
uvijek dobra zapazenost od strane potrosaca. Upravo to potvrduju i istrazivanja koja pokazuju
da potrosaci na poruke reagiraju 30% racionalno te ¢ak 70% emocionalno. Oni reagiraju na
slike koje im govore i koje pruzaju vise informacija od samog proizvoda dodirivanjem. Imajuci

to u vidu moze se zakljuciti da proizvodi koji se ne uspiju emocionalno povezati sa potroSa¢ima
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imaju veoma ogranic¢en marketinski potencijal, te je aktiviranje emocionalnih okidaca kod
potrosaca od presudne vaznosti za uspjeh marke i marketin§kih kampanja. Emocionalni
marketing bazira se na osjecajima i Zeljama potrosaca jer oni kupnjom odredenih proizvoda
grade svoj stil i kreiraju svoju osobnost te ¢e prilikom kupovine reagirati emocijama u odabiru

proizvoda.

Cesto su potrosaci dobro povezani sa odredenom markom i postaju ,,vjerni® proizvodu
1ako na trziStu postoje mnogi slicni, mozda €ak i bolji proizvodi. No, kako navodi Steve Goldner
u svojem &lanku ,,Sest faza emocionalnog brendinga“ prevelika emocionalna povezanost
premasuje lojalnost te stvara ,,ja sam uz odredeni proizvod bez obzira na sve* razmisljanje i
beskrajnu ljubav prema marki s$to ¢esto dolazi do izrazaja prilikom odabira modela mobilnog

uredaja, automobila ili primjerice ru¢nog sata (Kovacevié, 2018., 2).

Emocionalna povezanost sa potrosa¢ima pravilnim razvojem svakako moze povecati
konkurentnost na trzistu, te ne ¢udi ¢injenica $to mnoga poduzeca tome teze, ali moraju biti
svjesni da ono zahtjeva vrlo detaljno i oprezno planiranje. Navedena pravila za emocionalno
stvaranje marke prikazuju razliku izmedu tradicionalnog koncepta svijesti o marki i
emocionalne dimenzije koju marka mora iskazati kako bi postala omiljena (Pavlek, 2008.,133-
135):

1. Od potrosaca prema ljudima - nacin za poticaj potroSaca postiZe se primjenom principa
zasnovanog na pravilima igre u kojoj svi pobjeduju, partnerski odnos zasnovan na
medusobnoj vezi i poStovanju.

2. Od proizvoda prema iskustvu - kupovinu zasnovanu na potrebi motiviraju iskljucivo
cijena i pogodnost, ali iskustvo koje pruza jedan proizvod osigurava nesto posebno Sto
¢e ostati u sjeCanju potrosaca 1 uspostaviti emocionalnu vezu na nivou koji nadilazi
potrebu.

3. Od postenja prema povjerenju - postenje je ono $to se ocekuje. Povjerenje se mora steci
i 0no je jedna od najvecih vrijednosti marke, koja zahtjeva da se u nju uloZi zaista veliki
napor.

4. Od kvalitete prema preferenciji - prodaju kreira preferencija. Kvaliteta je nesto Sto se
obavezno mora ponuditi kako bi ostali u poslu; to je nesto Sto se ocekuje i Sto se po

svaku cijenu mora pruZziti.
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10.

Od opce poznatosti prema aspiraciji — poznatost je samo prvi korak, ali ne i kriterij za
uspjeh marke. Zato se suvremeno mjerenje vrijednosti marke temelji na emocionalnim
Ciniteljima koji uvjetuju opredjeljenje prema marki.

Od identiteta do osobnosti - identiteti marke su jedinstveni i odrazavaju ono ¢ime se
proizvodi razlikuju od konkurencije. Osobnost je ono $to marki daje karakter i karizmu.
Od funkcije prema osjec¢aju - funkcionalnost jednog proizvoda temelji se na strukturi
kvalitete, dizajn na rjeSenjima za ljude, a uspjeh je u prezentiranju novog seta ¢ulnih
dozivljaja.

Od posvemasnje prisutnosti prema bliskosti — prisutnost ne znaci i bliskost. Emotivno
prisustvo se osjeca.

Telling — sharing — od informacija koje se pricaju tj. telling prema dijalogu koji zahtjeva
sudjelovanje, uklju€enost i ravnopravnost.

Od servisa prema odnosu — servis zna¢i prodaju. Visi stupanj servisa i uspostavljanje

odnosa je uspostavljanje dijaloga i stvaranje odnosa sa kupcem.
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4. Stvaranje marke na primjeru Katarina line

Katarina line d.o.0. je drustvo s ograni¢enom odgovornoséu za turizam i trgovinu sa
sjediStem u Opatiji. Osnovano je pri trgovackom sudu u Rijeci 17. veljace 1992. godine i
uskladeno je sa Zakonom o trgovackim drustvima 30. listopada 1995. godine. Osnovna

djelatnost Drustva temeljem upisa u registar Trgovackog suda u Rijeci su:

- Djelatnost putnickih agencija i turoperatora

- Turisticki poslovi s inozemstvom

- Trgovina na veliko i posredovanje u trgovini, osim trgovine motornim vozilima i
motociklima

- Trgovina na malo u nespecijaliziranim prodavaonicama

Drustvo je na dan 31. prosinca 2018. godine zaposljavalo 50 radnika. Prema kriterijima
Zakona o racunovodstvu (Narodne Novine 109/07), Drustvo je klasificirano u grupu srednjih

poduzetnika.

Osnivacica i vlasnica Katarina line-a je Katarina Hauptfeld, Opatijka rodena u Bribiru,
koja je odrasla i Skolovala se u Zambiji u Africi. Nakon povratke iz Afrike radila je kao
recepcionarka u hotelu u Selcu, zatim dvije godine kao voditeljica odjela Kompasa Ljubljana,
nakon ¢ega 15 godina radi u Kvarner Expressu kao voditeljica odjela za cijelu Jugoslaviju za
goste iz Skandinavije. Godine 1992., s posudenih tisu¢u maraka odlucila je pokrenuti vlastitu
turisticku agenciju u unajmljenoj sobi Grand hotela Adriatic. Tijekom godina rada u turizmu
stekla je puno prijatelja i poznanika u tom sektoru, te je Skandinavcima ponudila suradnju, ali
je zbog rata u Hrvatskoj od njih dobila odbijenice. Tada je zajedno s prijateljima iz Slovenije i
Italije odlu¢ila napraviti prezentacije u istoénim zemljama Europe - Slovagkoj, Ceskoj i
Madarskoj 1 posao je krenuo. Danas je Katarina Hauptfeld jedna od najmo¢nijih Zena u
hrvatskom turizmu koja je do svoje 65. godine presla put od hotelske recepcionarke i sluzbenice
do pionirke privatnog poduzetnistva u hrvatskom turizmu i vlasnice jedne od tri najuspjesnije

putnicke agencije u Hrvatskoj.
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Slika 2. Katarina line logo i povezanost sjevera i juga Hrvatske brodovima

Izvor: https://poduckun.net/wp-content/uploads/2012/11/katarina_linel.jpg

Ono po ¢emu je, sada vec svjetski poznata marka, Katarina Line najviSe poznata je
organizacija krstarenja Jadranom. Pri¢a s brodovima krenula je najprije od takozvanih
trabakula, malih drvenih motornih jedrenjaka, koji nisu imali prevelik komfor i privlacili su
uglavnom mladu publiku kojoj je bilo dovoljno samo ono osnovno. No, tada se zainteresirala i
starija publika koja prizeljkuje vec¢i komfor i tada su se okrenuli neSto vec¢em luksuzu. Odlucili
su se na taj iskorak prije desetak godina kada je Vlada, odnosno Ministarstvo mora, davalo
domacim brodarima poticaje za gradnju brodova. Tako je nastala flota Katarine line koju ¢ine
isklju¢ivo hrvatski brodovi. Novim i brzim brodovima uspje$no su povezali sjever i jug

Hrvatske u sedmodnevnim aranzmanima.

Katarina line i njena vlasnica di¢e se mnogim nagradama od kojih su najvece one iz
2015. godine kada je Hrvatska udruga poslovnih Zena KRUG proglasila Katarinu Hauptfeld
menadZericom godine, te ona Hrvatske gospodarske komore i Hrvatske turisticke zajednice

koja je Katarinu line proglasila DMK?3 putni¢kom agencijom 2019. godine.

U novije vrijeme uoCena je potreba za vlastitim hotelom. Trenutno je u izgradnji
boutique hotel u Opatiji, a u planu su hostel u Dubrovniku i Splitu. Plan je pokriti sve gradove

u kojima su 1 turisticke poslovnice.

3 Destinacijske menadZment kompanije
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Slika 3. Flota brodova Katarine line

°
KATARINA

EXPERIENCE fie CROATIA

Izvor: https://www.katarina-line.com/about_us/video_gallery

Analiziranjem trziSta moze se zakljuciti da Katarina line nudi jedinstveni proizvodi i
razvija ga za razlicite segmente trziSta, a namijenjeni su razli¢itim skupinama kupaca. Glavninu
gostiju ¢ine turisti iz SAD-a, Kanade, Juzne Afrike, kao i Australije te Novog Zelanda bolje
kupovne mo¢i, a dolaskom u Katarina line dobivaju kompletnu uslugu; preko istrazivanja kopna

do krstarenja po cijelom Jadranu.

Ponuda je vrlo segmentirana. Najtrazenija su kruzna putovanja Jadranom, a nude se u
sedam razli¢itih kategorija paketa. Od drvenih trabakula za mladu populaciju, slabije kupovne
moci, koji su zadovoljni sa osnovnim smjeStajem, do delux brodova od kojih neki nude
udobnost boutique hotela. U najviS§im kategorijama gostima se jam¢i vrhunski luksuz, Sto
ukljucuje vise personala i detalje kao $to su dorucak u krevetu, serviranje u bijelim rukavicama,
posteljine od posebnog egipatskog pamuka 1 svile, Zivu muziku, kao 1 transferi s 1 na aerodrom,
ulaznice za nacionalne parkove, kuSanje vina i maslinovih ulja, vecera na “skrovitim mjestima”
uz iznenadenja itd. Osim krstarenja nude i klasi¢ni hotelski smjestaj, kombinacija hotela i broda
1 biciklisticke ture. Pokrivaju cijeli Jadran 1 atrakcije u unutras$njosti poput jezera u Hrvatskoj,
Sloveniji i Austriji. Na krstarenja otpada oko 30% ukupnog prometa gostiju. Vecina, tj. 70%,
ide na kopnene aranzmane, gdje se agencija drzi imperativa - “ne kopiramo druge”. Paketi su
prilagodeni svakoj ciljanoj skupini koja ih, u pogledu cijene i atributa, moze prepoznati i

valorizirati kao prikladne za sebe, a dodana vrijednost je dozivljajna strana koju potrosaci
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dobivaju. Diferencijacija ponude postize se na razne naéine kao $to su inovativnost, pracenje

trendova, otkrivanje skrivenih potreba potrosaca i visoka usluznost.

Najvece konkurencija Katarini line su agencije Atlas i Uniline, dvije najvece turisticke
agencije u Hrvatskoj. Na prvom mjestu je Atlas koji se di¢i devedesetogodiSnjom tradicijom. S
obzirom da nude pakete krstarenja slicne kao i Katarina line predstavljaju njenu najveéu
konkurenciju. Na drugom mjestu je Uniline koji nudi cjelokupni turisti¢ki proizvod za grupne
1 individualne goste; smjestaj, rent a car, izlete, avio kate, kongrese, zdravstveni i sportski
turizam. Svojom bogatom ponudom predstavlja najvecu konkurenciju Katarini line u podrucju

kopnenih tura.

Posebnost Katarine line i ono po ¢emu se razlikuju od konkurencije je kategorija
putovanja pod nazivom ,, Special interests cruise *; za mlade, s ograni¢enim budzetom, za dobro
situirane, za gay turiste, naturiste, planinare, bicikliste, pjeSake. S obzirom na sve vecéu
potraznju gostiju u segmentima aktivnog odmora i posebnih zahtjeva Katarina line je stvorila
apsolutnu konkurentnu prednost u odnosu na vodece turisticke agencije u Hrvatskoj. Paketi su
nastali kao rezultat prac¢enja potreba potroSaca, svjetskih trendova i brze reakcije 1 prilagodbe
na zahtjeve iz vanjske okoline. Rezultat je jedinstvena ponuda na Hrvatskom trziStu koja je

prepoznata od strane potro$aca i donosi veliku dobit.

Iz svega moze se zakljuciti da je razvojna strategija Katarina line pristup ciljnom trzistu
sa razli¢itim proizvodnim asortimanom, $to znac¢i da prodaju vrSi na razliCitim segmentima
trziSta i pritom koristi specifican marketing miks posebno za svaki segment trziSta. Kljucno je
razumijevanje potreba potrosaa 1 stvaranje dodane vrijednosti bolje nego Sto to Cini
konkurencija kako bi se pridobila ciljana skupina i izgradilo povjerenje i profitabilan odnos.
Maksimalna je iskoriStenost resursa s kojom raspolazu, naime svi brodovi su u najmu §to

podrazumijeva smanjenje troSkova odrzavanja.

Vizualni identitet Katarina line inspiriran je prednostima i asocijacijama na more, sunce
i nebo. Sam logo je grafic¢ki prikaz mora i neba odvojeno zakrivljenom linijom koja izgledom
podsjeca na val. Kroz cijeli identitet dominiraju razli¢ite nijanse plave boje koja asocira na more

1 nebo, povezana je sa mirom i smirenoSc¢u i simbolizira povjerenje, stabilnost i stru¢nost.
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Slika 4. Avantura u Hrvatskoj

ADVENTURE CRUISES
KATABINA IN CROATIA £

Izvor: http://www.marcopolofest.hr/katarina-line-adventure-cruises-in-croatia/

Kroz verbalni identitet Katarina line samim svojim imenom, koji zbog rijeci ,,line*
podsjeca na putovanje, na vrlo jednostavan naéin komunicira sa potroSa¢ima. Ime je
prepoznatljivo, jasno, jednostavno za izgovor i lako pamtljivo. Vrlo je specifican stil
izrazavanja i kroz brosure koje nude avanturu, luksuz ili pak dozivljaj istinske Hrvatske. Svaka
cilja odredenu skupinu potrosaca, te sa nazivima ,,Experience true Croatia“, , Adventure
cruises in Croatia“ 1 ,, Croatia deluxe cruise “ jasno komunicira raznolikost ponude, kvalitetu i
pouzdanost. Diferenciranjem svojih usluga privukli su razlicite skupine kupaca. Sam slogan
koji glasi ,,Explore. Dream. Discover. “, definira Katarina line kao marku i pripovijeda svoju

pricu na vrlo uvjerljiv nacin.

Katarina line kao marka izdvaja se iz konkurencije, asocira na Hrvatsku i putovanja, a
kompletan vizualni identitet je jednostavan, prepoznatljiv, vizualno dojmljiv i komunikacijski
jasan. Prije pet godina Katarina line otvorila je vrata svojeg novog luksuzno opremljenog
poslovnog prostora u Opatiji koji dizajnom podsjec¢a na kruzer. Upravo u skladu s njihovim

poslovanjem.

Na imidz tj. sliku poduzeca dodatno pozitivno utjece i Cinjenica da je u 2017. godini

Katarina line pokrenula akciju prikupljanja donacija za udruge za Downov sindrom iz Rijeke i
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Splita. Za svakog putnika na krstarenju odvaja se po jedan euro te se poticu i putnici da to ¢ine.
Takoder u suradnji sa svojim brodarima svake godine besplatno vode 30-ak djece iz Vukovara

na sedmodnevno krstarenje Jadranom.

Potrosac primjecuje ono $to ga interesira. Za uspjesnu prodaju, gole ¢injenice znace vrlo
malo ili gotovo nista. Kako bi se potroSa¢ odusevio ponudom usluga potrebno je probuditi
njegove emocije i stvoriti pozitivhu percepciju proizvoda. Upravo zbog toga Katarina line u
svojoj promociji koristi emocionalno stvaranje marke. Buduci da je glavnina gostiju iz stranih
zemalja, vrlo je bitno komunicirati dobar vizualni i verbalni identitet putem web stranice i
brosura. U njima koriste metodu storytellinga, tj. pri¢anje prica ¢iji je glavni zadatak prenijeti
informaciju i poruku, ali i potaknuti potrosaca na Zeljenu reakciju. To su male pri¢e koje
doprinose personalnoj komunikaciji sa potroSadem 1 poti¢e ga da se na emocionalnoj razini
poveze sa pricom, sadrzajem i u konacnici, samim proizvodom. Paket ,, Adventure cruises in
Croatia “ komunicira sa potrosac¢ima koji vole aktivan odmor i istrazivanje nepoznatog. Cijela
prica ispri¢ana u tom paketu poziva na avanturu i stvara u potrosacu zelju da se pokrene i krene
u nepoznato. Ono $to obecava paket naziva ,, Experience true Croatia“ su dozivljaji koji se ne
mogu nigdje drugdje dozivjeti, dok ,, Croatia delux cruise‘ garantira luksuz i uslugu dostojnu
kraljeva. Svaki paket obraca se razliitim skupinama potrosa¢a i u njima budi ciljanu
emocionalnu reakciju koja ¢e, u najboljem slucaju, dovesti do kupnje. Sama web stranica
prikazuje najljepSe predjele Hrvatske, opisuje pitoreskne gradice, ljepotu mora, skrovite uvale
i luksuz brodova za krstarenja. Slogan ,, Explore. Dream. Discover. “ na autenti¢an nacin obraca
se svim gore navedenim skupinama potrosaca u tri rijeci. I to ¢ini samo jednim ¢ulom, a to je
culo vida. Ovdje se uvida neiskoristeni potencijal Cula sluha, jer se uz sli¢ice Hrvatske moze

ubaciti npr. glazba koja bi se povezala sa potrosa¢em na jos jednoj razini.

Proizvod Katarina line nema svoju funkcionalnu vrijednost. On pruza dugotrajniji oblik
vrijednosti, stvara emocionalno iskustvo koje ostaje u sjecanju, kojeg ¢e potrosa¢ vrlo rado

platiti ako se osjeca cjenjeno i dobrodoslo.

Danas je Katarina line jedna od tri najuspjesnije putnicke agencije u Hrvatskoj sa flotom
od 60 brodova, 50 zaposlenih i prometom veéim od sto tisuca turista godisnje i iz godine u
godinu ostvaruje rast prometa. I dalje Zele ostati obiteljska tvrtka okvirima u kojima trenutno

posluju, a sve radi boljeg pregleda i kontrole nad poslom.
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5. Zakljucak

Mala i srednja poduzecéa, kao glavni pokretaci poduzetnicke aktivnosti u Hrvatskoj,
pozitivno utjecu na gospodarstvo u vidu povecanja broja zaposlenih i rastu ukupnih prihoda.
Prema GEM istrazivanju moze se zakljuciti da se, u ve¢em dijelu Hrvatske, poduzeca otvaraju
viSe iz nuzde nego radi uoc¢avanja poslovne prilike ili inovacije. Takoder je Cinjenica da je, $to
se poduzetnistva ti¢e, Hrvatska i dalje ,,muska* zemlja buduci da se u poduzetnicke aktivnosti
vise upuStaju musSkarci nego Zene. U vrijeme kada na trziStu opstaju samo najjaci i
najsposobniji, osim vlastitog rada, truda i znanja, potrebno je imati podrsku na nacionalnoj

razini.

Danasnji potrosaci traZze sve vecu kvalitetu za svoj novac, tj. sve vecu vrijednost. Oni
znaju $to zele, trendovi se brzo mijenjaju i njihovo ponasanje znacajno se promijenilo u
posljednjih dvadesetak godina. Marketing 21. stoljeca prati trendove i prilagodava se
suvremenom okruzenju kako bi se poduzeca pozicionirala na trzistu i stekla prednost nad
konkurencijom. Marka s potrosacem uspostavlja poseban odnos koji se temelji na emocionalnoj
komponenti i ostaje joj vjeran. Evolucija marketinga i pristupa marki je jasno vidljiva. Marke
komuniciraju s potroSacem kroz vise osjetila 1 kreiraju dozivljaj proizvoda koji ne ispunjava
samo svoju funkciju veé stvara emocije. S druge strane, marka moze predstavljati vrijednu

imovinu poduzeca.

Katarina line je marka iza koje stoji jedna od najuspje$nijih hrvatskih poduzetnica i
primjer je kako se usprkos teSkim okolnostima i ograniCenim resursima moze stvoriti
profitabilno poduzeée zahvaljuju¢i predanom radu, viziji poslovanja, osluskivanja potreba

kupaca, konstantnom usavr$avanju i vrednovanju djelatnika.

Diferencirati proizvod je tesko jer je trziste preplavljeno slicnim ili ¢ak istim
proizvodima. Nadmasiti konkurenciju je izazov zbog ¢ega se mnoga poduzeca odluc¢uju na
strategiju snizavanja cijena proizvoda. Katarina line opstaje na trziStu ne zbog niske cijene
svojih usluga, ve¢ zbog toga §to je pronasla nacin kako se razlikovati od konkurencije. Ocita je
vaznost pracenja trendova i pronalaska onoga sto kupci zele, a ne onoga §to im treba. To donosi
emocije u prvi plan. Na pravi nain obratili su se osje¢ajima potroSaca i time stvorili vjeran

krug potrosaca.
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Iz toga mozemo zakljuciti da emocionalno uvelike nadmasuje racionalno i stoga bi
poduzeéa u svojim marketinSkim strategijama trebali razvijati koncept emocionalnog
marketinga. Time se mogu istaknuti od konkurencije, povecati trziSni udio i mozda se pretvoriti

u vodece poduzece na svom trzistu.
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