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SAZETAK

Smilje Helichrysum italicum/Roth/ G. Don) koristi se u medicinske svrhe dugz n
godina,posto su ljudi zaslugama kozréledi industrije | industrije etafmim uljima otkrili
blagodati primjene smilja. lako je smilje pogodna KkoriStenje kod mnogih bolesti,
najpopularnije je zbog anti-age djelovanja i sn@Zaatioksidacijskog dinka. Poznato pod
imenom Immortelle ili ‘besmrtno’, dobilo je reputpcda ima ma izbrisati tragove vremena
na licu. . Kozmetika industrija uvelike je prepoznala njegove vrijesiin pa ga koristi kao
aktivnu komponentu u preparativnoj kozmetici za ko3 porastom potraznje doslo je do
pojave i razvoja intenzivnhog uzgoja smilja na nagswdriju. Smilje raste kao polugrm,
svijetlo zelenih listova sa zlatno Zutim cvjetnifaygcama, a uzgoj je moguna razl€itim
nadmorskim visinama kao i na siromasnim tlima, paseonima izlozenima insolaciji uz
malu prosjénu kolicinu padalina. Prema tome, smilje je vrlo prilagn@lj biljna vrsta te
predstavlja odtinu alternativu na povrSinama gdje¢waa drugog poljoprivrednog bilja ne
moze dati prihvatljive prinose. Taéer, smilje i proizvodi od smilja imaju vrlo dobrijenu

te je financijski rezultat takve proizvodnje poz#n, a u pojedinim godinama se moze
racunati i na vrlo dobar profit pogotovo ukoliko sesgodarstvo bavi proizvodnjom finalnih

proizvoda od smilja kao Sto je et@10 ulje.

Klju éne rijeéi: smilje, suvremena proizvodnja, Zzetva, preradaplgkst



SUMMARY

Immortelle Helichrysum italicuni Roth / G. Don) has been used for medical purptmses
time ago. Based on its traditional use and thankedny scientific investigations, immortelle
is now used as a medicinal plant as well as a cangbof different cosmetic products which
resulted in higher demands for this plant spedhith increased demand for immortelle, there
was a need for intensive production and at the stme for development of production
technology on our territory. Immortelle grows asudshrub and has green leaves with golden
yellow flower heads which are the main reasont®production. Production of immortelle is
possible at different altitudes as well as on psats especially that exposed to insolation
with a small average amount of rainfall during @etvegetation. Accordingly, immortelle is a
highly adaptive plant species and thus represamtsexaellent alternative in regions where
other cultures can’t obtain optimal yield. Also,nmartelle and products based on it has a very
good price which insures positive outcome of prdidumcand in some years it provides very
good profit especially when it comes to productminfinal products such as immortelle

essential oil.

Key words:immortelle, modern production, harvest, processimggicinal properties
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uvoD

Ljudi od davnina koriste biljke za ishranu. Povijpeznavanja i uporaba ljekovitog bilja seze
daleko koliko i povijestovjecanstva. Tisama godina postojala je kultura sakupljanja,
uzgajanja, duvanja, prerade iuporabe ljekovitog bilja. Ljudi syproSlosti Zivjeli skromno i
Stedljivo te je najvée bogatstvobila domiSljatost. Ljekovito i jestivdjé bilo je nadohvat
ruke, besplatno. Ljekovito i jestivo bilje rabile a1 kulinarstvu,medicini i poljoprivredi.
Isprva se znanje o ljekovitom bilju prenosilo usenpredajom natemelju iskustva. S
vremenom su se ti podaci @i zapisivati, stoga postoje vrlo stari zapiskazavanibilinari s
opisom bilja i njegove ljekovitosti. Krajem 19. §e&ga moderna zapadna medicina naene
nove kemijske i sintetske lijekove i od tada pokagaikazati lij€enje biljem zastarjelim,
nepotrebnim i natinkovitim. Ipak i danas dvije téenecovjecanstva koristi bilje kao glavni
n&in lije¢enja, a véina farmaceutskih lijekova glavnesastojke dobivaaup iz ljekovitog

bilja.

(Udzbenik za sakupljanje samoniklog bilja, Poljepedna zadruga Glinska Banovina, 2014.,
str. 11)

lako je znanje pojedinaca o ljekovitom bilju relai slabo, sve viSe raste potraznja za njim.
Razlog tome je pristugaiji nafin lijecenja kao alternativa skupim farmaceutskim
ljekovima,ali i Siroki spektar pozitivnog djelovi@anna ljudsko tijelo. Uporaba modernih
lijekova sa sobomnosi mnostvo negativnih nuspoj®ez obzira Sto je lifgenje biljem vise
od jednog stoljéa potiskivano ipak je tijek njegove uporabe od pokacovjeka do danas
neprekinut, a modernamedicina bilje sve viSe kiokigtz fitoterapiju. Ljekovito bilje sve viSe
se rabi u farmaceutskoj,kozm#oj i prehrambenoj industriji. U danasnje vrijenaspolaze
se s razliitim biokemijskim lijekovima i antibioticima koji esve viSe usavrSavaju, ali
nasuprot tome sve je é@ uporabacajeva, ekstrakata i sirupa, a to nam govori da
sepopularnost fitoterapije (ljenje ljekovitim biljem) povéava. Mnoge se biljke koriste
uslozenim kombinacijama kako bi se postigao Stoji botinak lijecenja. Kao svi
n&inilije cenja, tako i lij€enjem ljekovitim biljem ima svoje prednosti i marti€ad je u
pitanju lijecenje biljem treba biti strpljiv jer se rezultatiél@om ne postizu brzo kao kod

lijec¢enja konvencionalnim lijekovima. Kao i kod primjekenvencionalnih lijekova potrebno



se posavjetovati sa stimom osobom (lijgnikom ili ljekarnikom). FizioloSki aktivnematerije
koje se mogu r&au billkama su alkaloidi, glikozidi, saponini, tan eterska ulja, sluzi,smole,
gume, balzami, fermenti, mnoge biljne kiseline¢e$e. | otrovne biljke su ljekoviteako
seupotrebljavaju terapijski. Otrovnim materijamasseatraju one koje i u malim ksihama
mogu djelovati Stetno né&ovjeka. Otrovnost biljaka se pripisuje alkaloidiglozidima i
nekim eterskim uljima. Isto tako i u raznim fazamsavoja biljaka, raztite su ikolcine
liekovite supstance. Pri ocjeni kvalitete posebmwegznatinjenica u kakvom jestanju biljka
koja se koristi u sirovom ili osusenom stanju. S§ESen&in prerade, pakovanjeduvanje
veoma su zngmjni za dobivanje kvalitetnih sirovina.Smilje je a&mnjna biljna vrsta s
ekonomskog stajaliSta obzirom na svoje brojne goedtarakteristike i koristenje. Poznato je
protuupalno, antibakterijsko i antioksidativho djenje ove biljke te se cvat ove biljke
koristi u aromaterapiji i industriji parfema. Zbege vée potrebe za raznim dijelovima smilja

danas se ono proizvodi na suvremetimaa dosta proizvodnih povrSina.

Slika 1. Cvijet smilja (Foto original).



2. UZGOJ LIEKOVITOG BILJA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Svjetski trendovi pokazuju porast potraznje za atmmim i ljekovitim biljem od
stranefarmaceutske, kozniéke i prehrambene industrije. Danas je oko 30% aktiwari
ulijekovima biljnog podrijetla. Godisnji prihod ogdrodaje ljekovitog i aromathog bilja
nasvjetskoj razini iznosi preko 30 milijardi eurd. Europi se trguje s oko 2.000 vrsta
liekovitog iaromattnoga bilja, odtega je oko 1.300 vrsta porijeklom iz Europe. Pr8kéo
liekovitog iaromattnog bilja joS uvijek se prikuplja izravno iz prired zbog ¢ega
prekomjerno sakupljanjei nedovoljna edukacija modavesti do nestanka staniSta
dragocjenih kultura.

U Hrvatskoj se biljezi rast povrSina zdseaih ljekovitim i aromatinim biljem. NajviSe se
sadi kamilica zatim kadulja, lavanda, menta, mazukarijandar i vrijesak, a u posljednje

vrijeme p@&inje se i s uzgojem smilja.

(Agro klub,Koliko je isplativ uzgoj ljekovitog bij,objavljeno 11.07.2017).

Tablica 1. Zasijane povrSine aromé&tiog, ljekovitog i zainskog bilja u hektarima, Republika
Hrvatska

2006. | 2007. | 2008. 2009. 2010. | 2011. | 2012. | 2013. 2014. | 2015.

Aromaticno,
ljekovito i| 3.224 3.095 2.797 2.773 2.508 3.157 3.201 3.218 4122 5.259
zacinsko bilje
Izvor: Drzavni zavod za statistiku

Prema tablici broj 1 vidimo na koliko je hektaraspano aromatino, ljekovito i z&insko
biljeposljednjih deset godina. Pommo tablice mozemo uiti da se povrSina pod
aromaténim,ljekovitim i za&inskim billem isprva smanjivala, a zatim se péasala.
Najmanije je bilo posijano 2010. godine, na sam0&a. Dok je 2015. godine bilo posijano
na 5.259 ha. U posljednjih 5 godina , povrSine poamaténim, ljekovitim i z&inski biljem

se udvostrdila.



Tablica 2. Proizvodnja aromatnog, ljekovitog i z&inskog bilja u tonama, Republika

Hrvatska
2006. 2007. 2008. 20009. 2010. 2011. 2012. 2013 2014. 2015
Aromaticno,
ljekovito i 2256 | 2.207 1462 1.605 1344 | 2617 1.923 1.583 1.976 | 2.800
zacinsko bilje
Izvor: Drzavni zavod za statistiku
Tablica 3. Prirod po hektaru aromatiog, ljekovitog i zainskog bilja (t/ha)
2006. 2007. 2008. 20009. 2010. 2011. 2012. 2013. 2014. 2015.
Aromaticno,
ljekovito i 0.6 0.7 0.5 0.6 0.5 08 0.6 0.5 0.5 0.5
zacinsko bilje

Izvor: Drzavni zavod za statistiku

U tablici broj 2 prikazane su kdélhe proizvodnje u tonama, a u tablici 3 je prikgadmod po
hektaru aromatnog, ljekovitog i za&inskog bilja iskazano u t/ha. Prva i druga tablica
prikazuju podatke za vremenski period od 2006.-2036dine. Sto se & samo
proizvodnje,mozZzemo u tablici vidjeti da je proizvga varirala te da je 2008. godine bilo
proizvedeno najmanje, samol.462 tone na 2.797 bdin® 2015. je bilo proizvedeno 1.500
tona viSe, ali povrSine pod arondaim, ljekovitim i za&inskim biljem bila je mnogo @&

Prihod po hektaru je bio priblizno isti svake gasie se kretao od 0,5t/ha do 0,8 t/ha.




Tablica 4. Uvoz ljekovitog bilja iz zemalja EU

Godina 2010. 2011. 2012. 2013.

Kolicina uvoza 7.886.79 7.606.19 7.881.80 9.698.65

zvor: Drzavni zavod za statistiku

Iz tablice 4 vidimo da u periodu od 2010. do 204B8dine Hrvatska ima najée uvoz
ljiekovitog bilja 2013. godine (9.6598,65 t). Najmianvoz je bio 2011. godine kada je
uvezeno svega 7.606,19 tona, a te iste godine agji®muvoz u usporedbi sa prethodnom
godinom kada je uvezeno 7.886,79 tona. Hrvatskaiuljekovito i z&insko bilje koje bi se
moglo proizvoditi u podrgjima u kojima nije razvijena konvencionalna poljopeda. Neke
od biljaka koje Hrvatska uvozi su korijen i stakdji koprive, kao i obienu kamilicu iz
Egipta koja je niza od otkupne cijene kamilice kods, pa se zbog toga pomaZze

proizvaiacima ljekovitog bilja Zupanijskim poticajima kako ibi se ¢inilo konkurentnim.



Tablica 5. Ukupni uvoz ljekovitog bilja u Republiku Hrvatski)

Godina 2013. 2011. 2012. 2013.
Azija 197.81 312.78 284.66 162.61
Afrika 0.066 0.012 0.134 0.442
Amerika 216.69 519.98 219.13 34.74
Oceanija 4,95 5.76 6.66 1.66

Izvor: TrZisni potencijal proizvodnje ljekovitog bilja u Republici Hrvatskoj, Anamarija Vrbat

Iz tablice 5. vidimo da se prve dvije godine ukupmdz ljekovitog bilja povéava, a zatim
2012. godine smanjuje da bi slijédegodine bio najviSe u usporedbi zadrjétiri godine.
Najveli uvoznici zd&inskog i ljekovitog bilja su Sjedinjene Ameéke Drzave i zemlje
Europske Unije. U SAD-u se patava potroSnja z@na koji se koriste u mekddim,
talijanskim, indijskim i korejskim nacionalnim kuhama. Europska Unija je drugo najee
trziSte za uvoz sirovog i gotovog bilja zbog klirkeja ne pogoduje uzgoju ljekovitog i

zatinskog biljaCetvrtina uvezenog bilja i Zma u ukupnom uvozu u Europsku Uniju odlazi u

Njemaiku.




Tablica 6. Izvoz ljekovitog bilja u zemlje EU

Godina 2010. 2011. 2012. 2013.

Koli¢ina izvoza 1.019.71 820.11 015.93 906.48

Izvor: Drzavni zavod za statistiku

Tablica 7. Ukupni izvoz ljekovitog bilja Republike Hrvatskg

Godina 2010. 2011. 2012. 2013.

Ukupni izvoz 3.364.35 3.872.02 4.431.26 3836.77

Izvor: Drzavni zavod za statistiku

Prema tablici 6 i 7 vidimo kako je izvoz slab speam mogénosti koje imamo.lz Hrvatske
je proSle godine izvezeno ljekovito bilje u iznosdem od nekoliko milijuna eura, a vjeruje
se da je potencijal mnogodreNajveti uvoznici z&inskog i ljekovitog bilja su Sjedinjene
Americke Drzave i zemlje Europske Unije.



3. KLASIFIKACIJA SMILJA

Sredozemno smilje (Helichrysum italicum /Roth/ Gor) pripada porodici glawika
(Asteraceae) i rodu Helichrysum. Ova porodica oldébrojne, Siroko rasprostranjene vrste
obzirom da su prilagtene razkitim oskudnim staniStima.Listovi smilja su svijeti®lene
boje, postavljeni naizmjetmo, ponekad nasuprotno, cjeloviti su ili r&ith razdijelj Kako im
samo ime kaze, karakterizira ih kompaktan cvatvigé koji nalikuje pojedinénom cvijetu.
Cvjetnu glavicu formiraju srediSnje smjeSteni cgva pravilni cvjetovi koje okruzuju
jezicasti, nepravilni, obodni cvjetovi. Ovako formiracgetna glavica obavijena je ljuskavim

listovima. Plod smilja je roSka koja na vrhu imaps.
(Pohajda, 2015.).

lako rodu Helichrysum pripada nekoliko stotina arstt mediteranskom pojasu ih je 25
autohtonih. Najv& znaaj meiu ovim vrstama ima sredozemno smilje poznato dak@od
narodnim nazivima bilobrada, cmilj, cmilje, smitpargiz i drugi. Znanstvenu nomenklaturu
vrste utvrdio je G. Don 1830. godine. Botdainaziv ove biljke dolazi od gkih rijeci za
sunce (helios) i zlatan (chrysos) obzirom na izglgjgtova Francuski naziv za ovu biljku je
immortelle(besmrtnost) s obzirom na vjerovanje #atrakt smilja moZze izbrisati tragove
starenja koze lica. Smilje sadrzi brojne kemijskelatne tvari koje se ekstrahiraju
destilacijom vodenom parom iz cijelih biljaka ildeienog njenog dijela. Smilje ima vrlo
nizak udio etetinog ulja (manje od 0,5%) koje je slatkastog sld@yimirisa, blijedo Zute

boje i slozenog kemijskog sastava.



Slika 2. Smilje u punom cvatu (Foto original).

Brojni povijesni zapisi ukazuju na ragtio koriStenje smilja u ljekovite svrhe dok istrednja
pokazuju kako ono ima brojne pozitivnéinke na organizam Tradicionalno se na naSem
podriEju smilje upotrebljavalo kao punilo jastuka alid@ od smilja pravila i stelja za ljude i
Zivotinje jer se vjerovalo u blagotvorno djelovama san. Voda u kojoj su kuhane glavice
smilja kao i macerat smilja koristili su se u ti@dnalnoj kozmetici protiv starenja koze, ali i
kao lijek kod opeklina i rana te zastoja venskogtqita.Caj koji ima gorak okus, koristio se
kod smetniji pri disanju, dok su osuSeni cvjetovilgnkoriSteni kao inhalator kod astmatih
napadaja, koristenje smilja vezano je i uz traskeaj obtaje. Tako bi se osim granja, na
blagdan svetog Ivana palilo i smilje i drugo mindhilje jer se vjerovalo kako se time tjeraju

zli uroci.

(Nosoro i sur., 2001.)



3.1. MorfoloSke karakteristike biljke

Sredozemno smilje raste u obliku polugrma koji jgvojoj bazi drvenast i razgranjen dok su
mu grane uglate, polegnute ili uzdignute. Sam gemvisine 20-60 cm. List smilja je
svijetlozelene boje, sjede linearni, dlakav ili ponekad sasvim gol. List geiljine 1-3 cm,
uvinut na rubnom dijelu i prekriven malim, blistavibijelim Zilicama. Cvjetne glavice su
karakteristtne zlatno Zute boje, valjkaste te promjera 2-4 Crjetne glavice, kako je ranije
spomenutogini cvat okruzen pricvjetnim listovima (involucrunkpji su s unutarnje strane
dulji od vanjskih. Vanjski pricvjetni listovi su aini te nose male crvenkaste Zlijezde. Cvat
¢ine cjevasti, pravilni cvjetovi koje okruzuju jéasti, nepravilni, obodni takier cjevasti

cvjetovi.

Slika 3. Nasad smilja (Foto original).
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3.2. Sakupljanje samoniklog smilja

S obzirom na prepoznata brojna pozitivha svojsiijkeh smilje se od davnina prikuplja.. S
porastom komercijalnih potreba za ovom billkkom $veviSe sakupljga te se Zakonom o
zastiti prirode propisalo uvjete sakupljanja smKgko bi se vrstadvala. Ovim zakonom
vremenski je ograten period u kojem se smilje smije brati. Temeljemsljgnja Drzavnog

zavoda za zasStitu prirode sakupljanje smilja naryggd Dubrovako neretvanske Zupanije,
otocima Splitsko-dalmatinske, Sibensko-kninske datake Zupanije te na podju otoka

Paga odobreno je od 1. lipnja do 1. kolovoza, astalim podrdjima od 15. lipnja do 15.

Kolovoza.
(Mucalo, 2015.).

Danas se nastoji ublaZziti potreba za branjem sadoansmilja intenzivnim uzgojem. Naime,
trziSni trendovi doveli su do velike potraznje zailfem kao ljekovite odnosno aroméie
biljke. Uslijed toga dolazi do nekontroliranog bjasamoniklog bilja i posljedno smanjenja
biljnog fonda no i do svjesnosti poljoprivrednikenmgleénosti uzgoja smilja.

(Raji¢ i sur., 2015.).
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4. TEHNOLOGIJA PROIZVODNJE | PRERADE SMILJA

Smilje je u sredozemnom podju samonikla biljka te time njegov uzgoj u ovome
geografskom podiju nudi brojne prednosti u smislu smanjenih potreaanadomjestanjem
nekog od faktora potrebnih za rast i razvoj biljEodatno je zn&jno da je smilje vrlo
otporna biljka koja dobro podnosi i nedostatak vodesliki broj surtanih danacime je

olakSana proizvodnja i uzgoj ove biljne vrste.

Pjeskovita
ilovac¢a

Umijereno
Cu

4
TLO

g

Slika 4. Zahtjevi smilja s obzirom na sastav tla

Preuzeto s: www.smilje.agromare.hr (21.05.2018)

Smilje se moze razmnozavati na dvdina generativno i vegetativno.

S obzirom da se ne prepouje izravna sjetva sjemena na polje prvi korak gojiz smilja je
proizvodnja presadnica. Presadnice se iz sjemetiajp proizvoditi tijekom ljeta, sjetva se
obavlja krajem lipnja i pgetkom srpnja u hladnim klijaliStima gdje se sa 1 m@ze dobiti
300-400 presadnica. Koddne sjetve sjemena na 1 m2 hladnog klijaliSta zasadiko 0,5 g
sjemena Klijavosti 50% te treba paziti na ravhongeraspordivanje sjemenki na povrsini
sadnje. Tlo za sjetvu mora biti dobro usitnjedsto od korova i pognojeno. Zasijana

povrSina se valja fmim valjkom te redovito zalijeva. Potrebno je zagjezasijanu povrsinu.
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U ovakvim uvjetima biljke izrastu za 10-15 dana &a&k uklanja sjena te se nastavlja s
redovitim zalijevanjem.Kod proizvodnje presadniczgbt imati na umu da je za proizvodnju 1
ha nasada smilja potrebno oko 60 g sjemena. Priegsasimilja mogu se proizvoditi i sjetvom
direktno u kontejnerefime se olakSava daljnja manipulacija njima i smpgnjutroSak
vremena. Ovako uzgojene presadnice ne fitggase dodatno jer se radi o uzgoju jedne ili
dvije bilike po kontejneru nego se one direktn&ontejnera sade u nasade. Presadnica smilja
spremna je za 90 dana za daljnju sadnju na poljegamim povrSinama kod uzgoja iz
sjemena

Vegetativhim razmnozavanjem presadnice smilja eseypode od ovosezonskih izbojaka koji
imaju dovoljno odrvenjeni bazni dio. Za ovakav uzgeesadnica potrebno je 4-5 tjedana. Za
proizvodnju presadnice izbojci se rezu na duljin@ ém s nekoliko listia (obtno 4) u
gornjem dijelu kako bi se omogla proizvodnja organske tvari procesom fotosintaako
treba biti oprezan i ukloniti prekomjerne listi kako bi se omodilo stvaranje korijena.
Reznice se rezu kosim rezom i stavljaju u supstratdiogu te je vazno osigurati dovoljnu
koli¢inu vlage i svjetlosti uz zastitu od prekomjernsalacije u prvom razdoblju razvoja

presadnice.

(Pohajda, 2015.)

4.1. Primarna prerada smilja

Smilje se zanje na dvadiaa ovisno o daljnjem postupku prerade te se odiamioze dobiti
¢isti suSeni cvijet za daljnju preradu tj. destiilguhu masu za dobivanje etgog ulja.

Cvijet smilja se konzervira suSenjem na dva&ima prirodnim putem i u suSarama. Kod
prirodnog susenja potrebno je prostoru u kojimawet susi osigurati dovoljan protok zraka
dok se sami cvijet rasprostire na mrezastim podizga tankom sloju kako ne bi doSlo do
truljenja ili uparavanja cvjetnog materijala prethmog za suSenje. SuSenje se obavlja u
zatvorenim prostorima kako ne bi doslo do gubitleatenih svojstava biljke pod utjecajem
direktnog sutevog zréenja ili kako ne bi cvijet doSao u kontakt s ptieamhi njihovim
izlucevinama te kako bi se onemagupristup malim Zivotinjama ili Stetnicima.Kod smja

u suSarama proces je automatiziran (temperaturd0%S) i time puno brZi jer se u

zatvorenom sustavu podese svi parametri kako bengeisbilo optimalno uz minimalne
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gubitke kvalitativnih svojstava suhe mase. Ova@mausenja je posebno pogodan kod velikih
kolic¢ina cvjetnih glavica jer se u kratkom vremenu mogasiti velika masa. OsuSeni cvijet
se skladisti na suhomc¢istom mjestu. Nakon suSenja, slijedi mekikaiobrada smilja u
uredajima za usitnjavanje ptemu neminovno dolazi do smanjenja kvalitete bi§irevine u
smislu smanjenja kdaline, ali i udjela aktivnih tvari ponajprije et&niog ulja te promjene
organolepitkih svojstava. Samo usitnjavanje se vrsi drobljenieljevenjem ili sjeckanjem.

(Veselinov i sur., 2003.)

4.2. Dobivanje eterénog ulja

Iz biljnog materijala etetna se ulja dobivaju destilacijom ,preSanjem i elsiijom
odreienim otapalima. Smilje se treba destilirati un@ésata od branja.

.Eteréno ulje smilja u naSim uvjetima uglavnhom se dohdstilacijom vodenom parom u
destilacijskim kotlovima. Danas u blizini svih ugh nasada postoje destilerije prilagme za
destilaciju etetinih ulja iz ove biljke. Naime, kod stajanja mozedidalo uparavanja
prikupljenog biljnog materijala, njegovog truljenjaazvoja mikroorganizama, ali isto tako se
I prinos etetnog ulja smanjuje u kdfini i kvaliteti. O¢ekivani prinosi etetinog ulja su od 8
do 12 kg/ha odnosno od 750 kg svjeZzeg smilja dobévako 1 kg destilata etémog ulja.. U
postupku destilacije bille se stavlja na perfonrgmodlogu destilatora kroz koju prodire
vodena para. Tim postupkom se iz bilja ekstrahtiesicmo ulje koje se kondenzira u daljnjem
postupku. Etetino ulje se lako izdvaja s obzirom da je ulje lak&k vode. Sam proces
destilacije traje oko 3 sata i njime se, obzironpogiSenu temperaturu i utjecaj vodene pare |
organskih kiselina iz same biljke, mijenja mirid, issastav ulja. Procesom destilacije osim
etertnog ulja nastaje i hidrolat ili mirisna vodica. lHatht se dijeli na nekoliko frakcija od
kojih je najkvalitetnija prva frakcija koja se dehiunutra prvih 15 minuta procesa destilacije.
S produljenjem destilacijskog vremena smanjuje a&ika kemijskih tvari u hidrolatu te je
on manje kvalitetan i mirisan i dijelom gubi sveptkoja karakteriziraju biljku, a u ovom

slucaju smilje.
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Etericno ulje je potrebncuvati u tamnim do vrha napunjenim bocama ili u ahijgkim
spremnicima kako bi secovala sva kemijska svojstva. Hernt&tizatvorene boce odnosno
spremnici se zatvaraju i skladiSte na suhom i tamngestu, pri temperaturama ne visima od
20°C (Radanoyj, 2002.)Prednost sadnje smilja, uz minimalna&gima ulaganja, je i ta Sto je
smilje kultura koja ne zahtijeva sadnju svake gedProsjéni vijek trajanja je sedam godina,

Sto je razdoblje u kojem biljka postize optimalmmpse.

(Radanow, 2002.)

Tablica 6. Ulaganje I. godine u zasnivanju 1 ha reda smilja na tlu bez krsa

Redni Radovi i Jedinica Koli¢inaza 1 |[Cijenau Iznos u
broj materijali mjere ha kunama kunama
[ MATERIJAL
1. %ggpas"r“g kg 200,00 3 600,00
2. r'i'i‘r?(';ill‘r?a kg 100,00 12 1200,00
3 Srgo}stva za B B B B
zastitu
. \Gnojiva kg 115.000,00 0,2 7500,00
5. 'Sadnice lkom 135.000,00 0,6 21.000,00
'Svega (1-5) | | | 130.300,00
I STROJNI RAD
Ciscenje rastinja |1/ha | 14.000,00 14.000,00
\Razni prijevozi  |1/ha | 400,00 1400,00
'Svega (5-6) | | | 14.400,00
1 Radna snaga
\Gnojidba [1/ha 7 dana 120,00 18400,00
. 'Sadnja [1/ha 22 dana 120,00 13520,00
9. \Okopavanje [1/ha 18 dana 180,00 11440,00
10. Skuplanje | 1/ha 2400,00
'Svega (9-10) | | | 15.760,00
[UKUPNO | | | 50.460,00
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PRIHOD
Ocekivani prihod smilja u 2. godini, povrSina 1 ha

Prinos Il Cijena Vrijednost u Ostvarena dobit u
godina 1kg/kuna kunama kunama

PRIHOD I

GODINA 5.500,00 kg |20,00 110.000,00 59.540,00 PROFIT

Profit u 2. godini je veci kod uzgoja smilja bez krSa, radi manjeg ulaganja
Trajnost nasada je veca na krSu za 2-3 godine

Izvor: PRIRUCNIK SAKUPLJANJE, UZGOJ | PRERADA SMILJA, Tanovié N., Dzubur A., Rozi¢ S., Jukié M.



5. LIEKOVITA SVOJSTVA SMILJA

Smilje se svake godine bere u ogromnimdoama. Za jednu litru njegovog ulja potrebna je
cak tona svjezih cvjetova. U svom sastavu smiljgBdgekovite italodione, regeneriraja
neterpenske diketone, monoterpenske alkohole, reqerie, estere, etéma ulja, gorke
tvari, bioflavonoid i arzanol. Ima rijedak kemijsgrofil koji ukljucuje snazne protuupalne
spojeve alfa, beta i gama kurkumen te neril acktgi opusSta migie i djeluje protiv
grceva.lako je smilje pogodno za koristenje kod mnobdiesti, najpopularnije je kao
sredstvo protiv bora, mrlja i drugih znakova stgaétoze.Pokazala su to i istrazivanja jedne
francuske kozmeike kute koja je patentirala svoje proizvode sa smiljem.

Njihova istrazivanja dokazuju da ova biljka smaejaubinske bore za 19 %, ukupan broj
bora za 14 % te naboranost koze za 38 %. dak@ ustanovljeno i da ulje smilja ima
nevjerojatno jak antioksidativnic¢inak, te druga zasStitna svojstva koja néajue dijelom
duguje svom sastojku neril acetatu. Zastitna ulsgalja na kozu: snazno djeluje protiv
slobodnih radikala pate proizvodnju kolagena, promjene u tkivu, pobolgav
mikrocirkulaciju, i detoksikaciju djeluje antisefki i prociS¢avajute na kozu. Da smilje
zaista umanjuje bore i uklanja mrlje te druge nejprasti na kozi,cak i kod Zena u zrelijoj

dobi, potvrdila su i mnoga stfna istrazivanja.

Ulje smilja:

Zbog protuupalnog i analgetskog djelovanjgéinkovito je u prevenciji infekcija te
zacjeljivanju i smanjivanju ozillka od carskog reZasto, potée rast i Stiti nove zdrave
stanice.moze se koristiti u kupkama ili u difuzesa olakSanje z@pljenih diSnih puteva,
astme i bronhitisa.Pomaze u uklanjanju sluzi inaogssustava te u eliminaciji dugotrajnog
kaSlja, pozitivno djeluje na emocionalno zdravidiminira stres i napetost. Smatra se da
pomaze i u izbacivanju teSkih metala iz organizena tijecenju ovisnosti. Ulje smilja jedno
je od najboljih sredstava protiv podljeva i modri¢ak i onih koje sporije prolaze. Ostale
bolesti kod kojih ulje smilja pomaze su flebitisleen, problemi s cirkulacijom, Raynaudova
bolest, eritroza, cijanoza, kapilare, Dupuytrenbwtest, karpalni tunel, artritis, reumatizam,

hepatitis, ciroza, visoki kolesterol, rane, ekcesyrijaza, rosacea.
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Caj od smilja:

Zaboravljeni je lijek za poticanje izlivanja zZu&i i ¢iS¢enje jetre. Jednako jeinkovit kao i
puno poznatije biljke - aktoka, cicak, korijen maskka ili sikavica. Pojgava i stvaranje
probavnih sokova u Zelucu tecknje probavnih enzima iz gusStéea Stoga je idealno
prirodno rjeSenje za sve one Kkoji pate od problemat probave.Narodna medicina
tradicionalno prepostuje ¢aj od smilja za lijgenje diSnih organa i kaSlja, za osjetljivost
nosne sluznice, alergije i glavobolje, reumatskplbe, bolesti koze.

Macerat smilja:

Uklanjanje strije oZiljake, bore, varikozne venaphare, ekceme, i psorijazu. Kao prirodno

sredstvo pomaze kod suhe, éstee i iritirane koze, opeklina i modrica.

Smilje je relativna pridoSlica u praksi i industrgromaterapije. Pta o etegnom ulja
Helichrysum italicum je savrSen primjer kako nekolpojedinaca koji djeluju odtino moze
napraviti razliku u svijetu.Ranih 1980-ih na popesencijalnih prioriteta nema Helichrysum
italicum. Danas Helichrysum eté&nio ulje se nudi na gotovo svakom ambicioznom popisu
aromaterapija.”"Moglo bi se ég da je Kurt Schnaubelt popularizirao rad Piemanehomme i
Daniel Penoel kroz aromaterapiju kolegija na Tihémstituta aromaterapije, kao i kroz
njegove ranije knjige: "Napredna Aromaterapija idimmska aromaterapija“. ,&nci su tako
uvjerljivi da nikad nije susreo s bilo kojom vrstoknitike usprkos nedostatku podataka o
njegovoj winkovitosti. Helichrysum ulje pokazuje da dokazi gnostvoriti stvarnost bez
pomcii industrijski pod pokroviteljstvom znanosti. Hdlitysum je viSe predvidljiva u svom
djelovanju od gotovo bilo koje druge ulja i proizita prodaje malih poduza koji razumiju

potrebe aromaterapija trzistu.”

(Schnaubelt, str. 240)
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5.1. Sastav etefinog ulja smilja

Sastav ete¢nih ulja ovisi 0 nizu¢imbenika mdu kojima su najznsjniji genetske
karakteristike biljke, zatim klimatski i geoloSkimbenici ali i tehnika ekstrakcije
(Politeo, 2003., Paolini i sur., 2006.).

Istrazivanja su pokazala da sezona Zetve tj. bratiggie na promjene u sastavu, odnosno
najvisi sadrzaj fenola ut#en je u ekstraktima smilja ubranog u najtoplijimesgcima tj.
lipnju i srpnju, dok je najnizi sadrZzaj utten u uzorcima iz sifmja i veljae. Posljedino,
najbolja antioksidacijska aktivnost je dobivena kadraka ubranih upravo u lipnju i srpnju
(Knezevt, 2014.).

Zeljkovi¢ i suradnici su 2015. istrazivali profdletiri populacijeH. italicum prikupljene u
Dalmaciji koriStenjem kapilarnog GC-MS sustava.rdsivanje je pokazalo da uzorci
prikupljeni na Br&u imaju najvéi sadrzaja-trans-bergamotena (10.2%)ptakoradijena
(10.1%) dok je uzorak s Biokova bogat neril-acetat(8.1%). p-akoradijen je glavni
konstituent uzorka s podfja Tijarice, dok je rosifoliol (8.5%) najzastupljgnu uzorku
prikupljenom u okolici Makarske. Ovi rezultati gaeou prilog izrazitoj raznolikosti sastava u
ovisnosti o okoliSnim¢imbenicima Sto takder treba imati na umu pri procjeni nekog
etertnog ulja. Istrazivanja su pokazala kako su ekstraktilja djelotvorni spram gram
pozitivnih bakterija dok je njihovo djelovanje program negativnih bakterija minimalno ili
ga uoge nema. Vazno je za naglasiti kako je dokazan@wdiglje etetinog ulja smilja protiv
gliive Candida ablicas koja uzrokuje brojne lokalnesistemske infekcije posebno kod
imunokompromitiranih organizama. Ovakvo djelovanig smilja pripisuje se terpenoidnoj
frakciji i djelovanju komponenti koje sadrze kisik.

Posebno je vazno deda je etekino ulje smilja djelotvorno protiv virusa herpes pleks
jednog od najotpornijih virusa najvjerojatnije zbweigokog sadrzaja flavonoida apigenina i
luteolina. Conti i suradnici su 2010.god. utvrdilda etefno ulja smilja djeluje protiv
komaraca u fazidinke pri koncentraciji 300 ppm, dok neovisno o pygmjenoj koncentraciji
(0.1-10%) odbija oko 30 % napada komaraca.

Etericno ulje smilja secesto koristi u aromaterapiji zbog svog karakteimgig ugodnog

mirisa gdje se koristi u relativno malim koncenij@na. Eteréno ulje smilja poboljSava

19



koncentraciju, osigurava lak san, pozitivno djelma raspolozenje, djeluje umirdp i
efikasan je antidepresiv.

Osim dobro istrazenih ¢inaka, smilje se koristi i za brojne druge namjeaee koje je
iskustveno dokazan njegov povoljan i terapijskinak (Grdint i Kremer, 2009.). Méu
njima su: djelovanje na krvozilni sustav, antispafititko djelovanje, antikoaguliraje
antidepresivno, diuretko i analgetsko djelovanje

(Nostro i sur., 2003.).
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6. TRZISNI POKAZATELJI PROIZVODNJE SMILJA

Zbog velike potraznje od strane kozniké industrije smilje se svake godine masovno bere.
Drugi problem su nesavjesni bé&raa zbog kojih je na pojedinim podfjima njegova berba
postala zabranjena. Zakon o zastiti prirode snrig8ra kao zaStenu biljnu vrstu. Zato je za
njegovo branje potrebno ishoditi dozvolu i posiivavjete pod kojima se smije brati
Kozmetika industrija i proizvdaci etertnih ulja p&eli su koristiti rijedak ulomak iz cvijeta
kao sastojak u high-end kreme, kreme i tinktureggzibjegove sposobnost da opstane u
suhom terenu i dée ostati na Zivotu dugo nakon Sto ga se iskopaestimjda se povezu sa
svjetskim gigantima u kozmekoj industriji i industriji eterénih ulja, nasi ljudi smilje
prodaju destilarijama, koje diktiraju cijene tj.dmpenjuju. Trebali bi brendirati sebe i uloziti u
industrijski standard, izradu laboratorija te pvadnju viastitih kozmetikih proizvoda, posto
smilje nije samo kozmetki ve¢ i medicinski proizvod. Intenzivna proizvodnja sjailna
ekoloski prihvatljiv n&in je sve raSirenija jer se na tajémasmilje moZe nesmetano dalje
prerativati u finalne proizvode za ljudsku upotrebu. Zaal&zu financijskih rezultata ove
proizvodnje, provedena su istrazivanja nastaliBkooa i prihoda s kalkulacijama financijskih
pokazatelja poslovanja na podjw Bosne i Hercegovine, no &ho se moze preslikati i na
podritje Republike Hrvatske obzirom da obje zemlje imaglike potencijale za proizvodnju
smilja i slicne klimatske uvjete. Upravo je u te dvije zemlj&ldodo izrazitog pouwavanja
broja nasada i povrSina pod smiljem kako bi se poldnpovetana potraznja koja nije mogla
biti podmirena branjem samoniklog smilja. Za naiglge kako su prvi nasadi podizani
neplanski bez dovoljnog znanja poljoprivrednika amsj biljci (agronomski i tehnoloski
zahtjevi, njega nasada, zaStita od biljnih Stefntkanepostojanjem ekonomskih pokazatelja
proizvodnje smilja. ukoliko se poStuju ekoloSk&ela proizvodnje te se na tajdma smilje
moze uspjesno distribuirati prema krajnjim potta$e. Takaler, proizvodnja etethog ulja

od smilja daje bolje financijske rezultate, aligetrebno imati destilator Sto iziskuje ¢ae
pocetna ulaganja ili se smilje moze usluzno destili@ina taj nain dobiti eteréno ulje kao
finalni proizvod.Obavezno treba obratiti pozornoatsljedéa obiljezja: kvaliteta (zakonski
propisi, boja, okus, miris, oblik, kemijski sastagfsortiman (raznovrsnost asortimana),
pakiranje (ambalaza i graki dizajn, prakttno, svrsishodno), etiketiranje (informativno i

zanimljivo, istovremeno promocija proizvoda).
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6.1. Distribucija

Proizvaiaci presadnica smilja koji sadni materijal distritajir komercijalnim proizvéacima,
svoju proizvodnju trebaju registrirati putem Fit@arpka, Stocini preduvjet za izdavanje
biline putovnice. Komercijalne proizdece uz komercijalne predavace cine fizicke ili
pravne osobe, koje profesionalno proizvode ili @gteju bilje i biljne proizvode namijenjene
prodaji. Nakon ulaska Republike Hrvatske u Europskuiju, hrvatsko trziSte je postalo
dijelom zajednikog trziSta Europske unije u kojem se prva provighavstvenog stanja bilja
i bilinih proizvoda obavlja na mjestima proizvodnjéato se proizvideci presadnica smilja
trebaju registrirati putem Fitoupisnika, koji vodMlinistarstvo poljoprivrede, Odjel
zdravstvene zastite bilja u okviru Fitosanitarnodoimacijskog sustava. Nakon upisa u
Fitoupisnik proizvdati presadnica smilja dalje su obvezni svake godmijayjjivati godiSnju
proizvodnju reprodukcijskog materijala. Kada sevjgmom zdravstvenog stanja presadnica
smilja utvrdi da su zadovoljeni svi propisani uvjeh mjestu njihove proizvodnje, izdaje se
biljna putovnica. Ona je praia isprava i/ili etiketa prilikom prodaje presadngmilja, ne
samo izmédu drzavaclanica Europske unije nego i unutar Republike Hsk@t Ekoloski
zahtjevi i n&in uzgoja Smilje uspjeSno raste na lakim propuskambonatnim tlima. Dobro
podnosi susu i minimalnu kdélhu hranjiva plitkin tala mediteranskog podjar Smilje
podnosi visoke ljetne temperature krsa i kamemdrbna, trazi jge surtevo zr&enje, a moze
podnijeti i oStrije zime zbogega se prirodno nalazi i na viSim nadmorskim visiaa
Distribucija kao element marketing miksa predstaskup mjera, aktivnosti i funkcija koje se
moraju obaviti da bi proizvod ili usluga doSao aitgtne sirovine, proizvodnje do konzumne
zrelosti tj.potroSnje. Distribucija kao uprauia varijabla obuhw& odluke i aktivnosti koje

odreiuju dostupnost proizvoda ciljnom trzistu.

Kanal distribucije je organizirani sustav agendijdvrtki koje u sustavnom djelovanju

obavljaju sve potrebne aktivnosti za povezivanj@izwodaca s klijentom u namijeri
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ispunjavanja marketinskog cilja — razmjene. Posmdmaju vaznu ulogu u olakSavanju
procesa razmjene,oni tako Sto dostavljaju robu ko@de raznim uslugama i marketinskim
aktivnostima daju dodatnu vrijednost proizvodimad&z&e mora odldgiti hoce li se
proizvod prodavati direktno krajnjim potrasaa ili preko posrednika.

Zdenko Segetlija, Distribucija 2013, str 8).

DISTRIBUCIJA ~ KANALI DISTRIBUCIJE
UOBICAJENI KANALI DISTRIBUCIJE ZA TRZISTE KRAJNJE POTROSNJE

KANAL NULTE RAZINE

DIREKTNI KANAL — PROIZVODAC 1 KUPAC 1

A 4

{ PROIZVODAC 2 |——nlNALL RAZINE » MALOPRODAJA »/  KUPAC 2

DIREKTNI KANAL || PROTZVODAL 3 |—XAMALZRAZINE Vel 5RODAIA || MALOPRODAJA o KUPACS

KANAL 3. RAZINE
{ PROIZVODAC 3 |~ AGENT/BROKER j—#» VELEPRODAJA —#» MALOPRODAJA -  KUPAC 3

Slika 5. Uobicajeni kanali distribucije za trziste krajnje poinjes
Preuzeto iz https://pozegacv.wordpress.com/pradglovno/mjesto-distubucija-i-prodaja/(21.05.2018)
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7. TEMELJI MARKETINSKE STRATEGIJE

Marketing je profitabilno zadovoljenje potreba. @&stavlja dinamino podrije poslovne
ekonomije koja p@iva natrziSnojrazmjeni. American Marketing Assdica marketing
definira kao "organizacijsku funkciju i niz procesaciljem stvaranja, komuniciranja i
isporuke vrijednosti potrogema te upravljanja odnosima s potrdigaa na nain Kkoji
pogoduje organizaciji i njenim vlasnicim&Vlarketing se bavi potrebama ljudi i pronalazi
natine zadovoljenja tih potreba. Tal@r pronalazi i potrebe kojih potra$au danoj t&ki
vremena joS nisu svjesni,Sto odgovara Marxovoji idej kapitalisti, u trci za povanjem
profita,stvaraju stalno nove proizvode koje ljudi¢ipju kupovati, uzimajti sve vei dio
njihovog dohotka.Marketing je proces stjecanja kaparoizvoda i usluge u dovoljnom broju
i dovoljno brzo da bi poduze postalo profitabilno i uspje$f6esto se navodi i definicija P.
Kotlera koji smatra da je marketing druStveni pskejim pojedinci i grupe postizu ono Sto
im je potrebno kreiranjem, ponudom, i slobodnonmijg@nom s drugima proizvoda i usluga
odretene vrijednosti® Dobar marketing traZi sténo i dosljedno izvr§avanje mnogih malih
zadataka, dok uspjeSan marketing trazi da joS imadadbre proizvode i usluge te da svoje
sadasnje i potencijalne kupce poznajemo bolje atkieencije. Ako dobro poznajemo svoje
proizvode i usluge te svoje kupce, onda moZzemobralgazraditi svoju strategiju kojom
¢emo to postii. Vec¢ina se poduzetnika ne trudi primijeniti takvo pang8, nego nagse
kopiraju jedni druge ili rade nasumce. No, za uspjestvarenje ciljeva potrebno je, pored
rada, i planiranje, jer rad bez plana moze sam@pla uspjeti, dok planiranje uvijek rezultira
plodom. Upravo je plan marketinga ono $® nas odvojiti od konkurenata. Nije vazno u
kojoj se djelatnosti nalazimo, vazno je da sastavswoj plan i slijedimo ga. Jer kada
postavimo svoje strategije i zadatke, onda ih saetma slijediti. Ne tvrdimo da je to lako, ali
je znatno lakSe nego se kretati a ne znghddkamo, pogotovo ako ne znamo Sto zelimo. A

mnogo je i profitabilnije’

! https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary2dipetter=M&dLetter=M

2Bangs, D. H. Jr.: Kako napraviti plan marketingavase poduze, proizvode i usluge, 4. izdanje, Centar za pamigeo, Osijek, 1994.
str. 1.

3Renko, N.; Strategije Marketinga, Naknada Ljevakgizb, 2009., str. 4.

4 Bangs, D. H. Jr.: Kako napraviti plan marketingasase poduze, proizvode i usluge, 4. izdanje, Centar za pauigteo, Osijek, 1994.,
str. 1.
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Sloboda odlaivanja uprave marketinga definirana je, pa u nekitnacijama i ogragdena,
strateSkim odlukama s vrha podéaeAko je, primjerice, strategija poddzeosvajanje trzista
niskim cijenama, marketing ne moze ativati cijene neovisno o toj strategiji i potrebna m

je suglasnost u odi&vanju cijena s vise pozicije u podyze’

7.1. Strategija kao pojam

Rije¢ “strategija” izravno je uvedena u europsku vojiteraturu pdetkom 18. stoljéa kao
“prakticna prilagodba sredstava koja su na raspolaganpergkel da bi postigao danu
namjenu*®

Nakon Il. svjetskog rata, kad su se pojedini ochioyada vratili civilnom Zivotu, predodzba
strategije postaje svakidasnji pojam u raspravarpastovodstvu i o ulozi voditelja poslova.
Tako se u civilnoj primjeni strategije nértw istice uloga generala Roberta McNamare, koji
poslije rata postaje predsjednik Ford Motor Compgrgy drzavni tajnik za doba Johna F.
Kennedyja i zatim predsjednik Svjetske bafke.

Pojmovi strategija tfaktika usko su povezani. Oztavaju ispravno koriStenje odienih
sredstava u vremenu i prostoru, gmu se strategija odnosi na cilj, a taktika n&amé&aako
ostvariti postavljeni cilfStrategija stanovite organizacije sastoje se odkadhjenog najviseg
poslovodstva, tako da one ufje na organizaciju kao cjelinu Politike su pravilto §
usmjeravaju izbor sredstava i instrumenata,cglassu formulacije vrednota Sto ih pri izboru
valja sd&uvati. StrateSko odtivanje postavlja ciljeve organizacije u cjelini,lagvno
dugora@ne ciljeve, a formulira politiku i r@la prema kojima se namjerava odabirati sredstva
pomau kojih ¢e se ostvarivati oddeni ciljevi.

StrateSko odkivanje temelji se na dugatnijem predvidanju nego li taktiko. Obuhvéa
razdoblje dovoljno dugo da obuhvati razvoj starmyitnovog proizvoda, ulaska u novo
poslovanje. Pri operacijskom odluanju pozornost je usmjerena na neposrednu dnasi,

na sutra, na idiilh nekoliko dana ili tjedana.

*Tipuri¢, D.; Konkurentska sposobnost podézeSinergija, Zagreb, 1999.,str.253.
*The Encyclopaedia Britannica, 11 izdanje, Vol. &5, 986.

7 http://www.hatz.hr/hrv/glasnik/Strategija%20i%2aika-1.htm
8 https://hr.wikipedia.org/wiki/Strategija
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Pozornost taktkog odl@ivanja je usmjerena na rast i na razdoblje unutged stanoviti
vanjski ocjenjivatelji procjenjuju ponaSanje orgaauije, npr. za razdoblje fiskalne godine
usredotdeno je na djelotvornost. StrateSko a@lanje usredoteno je na preddanje i na
posljedice takvih mogiih i stvarnih promjena u okolici koje bi mogle znatutjecati na

ponasanije i djelovanje organizadije

7.2. Strategija marketinga

MarketinSki plan je kratak i precizan plan koji isgnom obliku odréuje koje je korake
potrebno poduzeti da bi se ostvarili marketingiiadajni ciljevi. Stoga je marketing, ustvari,
proces stjecanja kupaca za proizvode i usluge olphmm broju i dovoljno brzo da poduae
postane profitabilnd’

Kada govorimo o strategijama podtage ob&no polazimo od poslovne strategije podieze
kao cjeline pa strategija pojedinih cjelina podizsye do strategije marketinga koja je
neminovno usklidena sa strategijama koje su hijerarhijski iznadrpfd marketinga. Na
prvoj razini odld¢uje se o misiji poduza, vrstama poslovanja, rastu i razvoju. Na razini
poslovnih jedinica rjeSava se problem polozajarhidtu u usporedbi sa konkurencijom, udio
na trziStu i druga pitanja vezana za trziste.

Na razini marketinga provode se ciljevi unutargglpjoga trziSnog segmenta uz p@&mo
Proizvoda, odrdivanja njegove cijene, promidzbe, prodajnih aktistitd

Strategija marketinga odluje dakle o ciljnoj skupini i kombinacifietiri navedene aktivnosti,

sada vé opéenito i u nas poznate kao ,4P“ ili trziSni splehodno marketinski miks.

Svrha marketinskog plana je:

« definirati trziSte, potro&e i konkurente

* zacrtati strategiju i taktike kogee priviti i zadrzati potroSee

* predvidjeti iznenadne promjene

* detaljno upoznati elemente okruZenja u kojemuupeie posluje * osigurati sustavnost u

poslovanju — ciljevi, strategije i taktike su zagrtjasni su i transparentni

9 http://www.hatz.hr/hrv/glasnik/Strategija%20i%2@ika-1.htm
Kuvati¢, N.: Poduzetrika biblija, Tiskara Poljica, Split, 2002.
M Tipuri¢, D.; Konkurentska sposobnost podézeSinergija, Zagreb, 1999.,str.253.
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* prikazati kakate poduzée uspostaviti i odrzati profitabilan odnos s potosa

* pozitivno djelovati na unutrasnje i vanjske odmnos

esuradnje u odjelu marketinga te odjela marketmgdaugim odjelima radi kreiranja i
pruzanja vrijednosti na trzistu

esuradnje s dobaviana, distributerima i strateSkim partnerima kaksiostvarili ciljevi
navedeni u planu

*0dnos poduza i drugih sudionika na trziStu poput viadinih argacija, medija i Sire
javnosti

StrateSko planiranje se fokusira na dubinsko rapwanje trziSnog okruzenja, potrésa
konkurenata s ciljem ne samo analize pos®gtuacije, véi sa ciljem anticipiranja
promjena koje&e imati strateSke implikacije na buduposlovanje poduza. StrateSko
planiranje se zasniva na planu koji se ogfaana odréeno vremensko razdoblje i odlukama

izvedenim iz takvog plana.

7.3. Porterov model genetikih poslovnih strategija

SrediSnje je pitanje u konkurentskoj strategijiat®ini polozaj poduz& unutar industrije.
Pozicioniranje odrduje je li profitabilnost poduza iznad ili ispod industrijskog prosjeka.
Poduzée koje se dobro pozicionira moze zaraditi viSe stppvratagak i ako je industrijska
struktura nepovoljna, a prosje profitabilnost industrije skromna. Osnova izmadEnog
poslovanja u dugom roku odrziva je konkurentskadpost. lako poduze moZze imati
mnogobrojne prednosti i slabosti u odnosu na kaeka; postoje dvije osnovne vrste
konkurentskih prednosti koje poddee moze posjedovati, a to su diferencijacija i niski
trosSkovi. Vaznost bilo kojeg nedostatka ili predin@g®duzeéa u kongnici je samo funkcija
diferencijacije ili troSkovnog vodstva. To je retailsposobnosti poduée da izde na kraj s
pet konkurentskih sila bolje od svojih suparnikaij® osnovne vrste konkurentske prednosti
u kombinaciji s rasponom aktivnosti koje podteenoze ostvariti dovode do tri geride
strategije za postizanje iznadprd@sjeg poslovanja u industriji: troskovno vodstvo,
diferencijacija i fokusiranje. Strategija fokusifamma dvije varijante: fokusiranje na troskove

i fokusiranje na diferencijaciju. Svaka ger&d strategija ukljtuje temeljno drué&iji put
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prema postizanju konkurentske prednosti, kombimiragbor vrste konkurentske prednosti u
skladu sa strategijskim ciljem. Strategije troSkayrvodstva i diferencijacije nastoje préna
konkurentsku prednost u Sirokom rasponu industhjskegmenata, dok se strategije
fokusiranja usredotwju na konkurentsku prednost unutar uskog segniéPtgedinani
koraci za provedbu svake od strategija razlikujwdendustrije do industrije, kao i izvedive
genertke strategije u oddenoj industriji. lako je odabir i implementacijargeicke strategije
daleko od jednostavne, postoji I¢an slijed ostvarivanja konkurentske prednosti kejmora
istraziti u bilo kojoj industriji. Osnovna je idejoncepta geneikih strategija da se
konkurentska prednost nalazi u srzi svake straegijostvarivanje konkurentske prednosti
zahtijeva da poduze donese odluku: ako zeli pa@stikonkurentsku prednost, kojde
strategiju i podrgje pritom odabrati. Pruzanje svih proizvoda iliugd svim kupcima recept
je za strategijsku prosjeost i ispodprosj@mo poslovanje jer téesto znéi da poduzée nema

konkurentsku predno$t.

7.4. Troskovno vodstvo

Troskovno vodstvo najjashija je od triju ger&if strategija® U njoj poduzée nastoji
postati proizvda¢ s najnizim troSkovima u svojoj industriji. NajnittoSkovi u industriji daju
povlasten status poduze omoguduju mu postavljanje nizih cijena od suparnika itpasje
veceq trziSnoga udjela, ili ve profite pri prodaji po prosjeoj industrijskoj cijeni. Poduze
koje primjenjuje strategiju troSkovnog vodstva iBieok raspon djelovanja i usluzuje mnoge
industrijske segmente, a mo#ak i poslovati u srodnim industrijama - W@ha poduzéa
¢esto je bitna za njegovu troSkovnu prednost. Iztro8kovne prednosti su raiti i ovise o
strukturi industrije. Oni mogu uklfiivati provaienje ekonomije obujma, vlastite tehnologije,
povlasteni pristup sirovinama i ostalenbenike. Status proizdac¢a s najnizim troSkovima
ukljucuje visSe od samog slijenja krivulje &enja. Takav proizwte¢ mora nai i iskoristiti
sve izvore troSkovne prednosti. Proida® s najnizim troSkovima obmno proizvodi
standardni ili osnovni proizvod i stavlja naglasak razmjer ubiranja prinosa ili apsolutnu

troSkovnu prednost nad svim izvorima. Podgz&oje postigne i odrzi troSkovnu prednost

Zporter, M., Konkurentska prednost, postizanje Fadanje vrhunskog poslovanja, Masmedia, Zagret8.286. 29.
3 Ibidem, str. 29.
4 Ibidem, str. 30.
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poslovatée iznadprosjgno u svojoj industriji, uz pretpostavku da moze edoiati cijene
jednake industrijskom prosjeku ili blizu njega. MistroSkovi poduzéa koje ostvaruje
troSkovnu prednost pri jednakim ili nizim cijenarod svojih konkurenata prerastaju u vise
prinose. Mdutim, troSkovni vda ne mozZe zanemariti osnove diferencijacije. Akpdkioudu
njegov proizvod smatrali neusporedivim s konkurentsili neprihvatljivim, troSkovni vda
bit ¢e prisiljen znatno sniziti cijenu svojih proizvodako bi ostvario prodaju. To moze
neutralizirati njegove koristi od troskovne prednd¥Graditi konkurentsku sposobnost na
niskim troSkovima zahtjeva jasno i neupitno stiaveddreienje. TroSkovi moraju biti srce
strategije poduz& i njezin najvazniji sadrzaj. Imati nize troSkowd svih industrijskih
suparnika imperativ je i osnovni sadrzaj khih poslovnih odluka. Poduge se orijentira na
stalno smanijivanje troSkova u svim segmentima pasija. Da bi to postiglo, mora imati (ili
teziti imati) vee proizvodne kapacitete i outpute u odnosu na kamaiju. Uz to, poduze
treba iskoristiti postoje potencijale ekonomije iskustva, te ostvariti tops jeftinijim
poslovnim inputima i resursima. Potrebno je u pkamu asortimana teziti izbjegavanju
marginalnih kupevih zahtjeva i smanjivati troSkove svih klasa. @&otreba voditi rauna
dase smanjuju troSkovi istraZzivanja i razvoja, jpjod sile i propagande, dodatnih i ptate
usluga. Potrebno je razvijati “kulturu niskih tro8&”, u kojoj se menadzment, procesi,
strukture, nagiivanje i sve drugo baviti permanentnim smanjivanjem$kova:°Strategijska
logika troSkovnog vée obtno zahtijeva da bude jedini troSkovniday a ne jedno od
poduzéa koja se natjal za tu poziciju. Ne uvidjevSi to, mnoga su podazectinila
strategijsku pogresSku. Kada viSe podiedeZi poziciji troSkovnog e, rivalstvo méu
njima veoma je zestoko jer se svaki djalziSta smatra presudnim. Ako jedno podzee
pobijedi veoma brzo u natjecanju za troSkovnoguyoa ostala poduza napuste utrku,
posljedice u dugom roku mogu biti fatalne za padfilnost svih poduza. Dakle, troSkovno
vodstvo je strategija koja je posebno ovisna o moetl koju stvore poduza koja prva
iskoriste priliku, osim ako zrajni tehnoloski napredak ne omd@gpoduzeéima da radikalno

promijene svoje troskovne pozicijé.

% Ibidem, str. 30.-31.
16 Aaker, David A., Strategic Market MenadZmaefettvrto izdanje, Wiley & Sons, New York, USA, 1998tr,. 224.
7 Ibidem, str. 31.
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7.5. Diferencijacija kao komkurentska prednost

Poduzée moze stvoriti konkurentsku prednost uspjeSnom vembom strategije
diferencijacije, koja se zasniva na konkurentnomagoniranju koje omogtuje stvaranje i
iskoriStavanje jedinstvenoga polozaja podiaze industriji. Strategija diferencijacije svodi se
na oblikovanje ili prilagodbu poslovnih aktivnostsortimana kojima se podésemoze, na
bolji natin razlikovati od svoje konkurencije. Diferencijpen treba kupcima nuditi nesto
jedinstveno i osobito vrijedno za njih, a $to imgirponuasi u industriji ne mogu ponudit
Ekonomski gledano, to je pokuSaj stvaranja svoj@gsquasi-monopola u kojem se politika
cijena ne da iskljgivo temeljiti na troSkovima. Svrha je diferencijagcstvoriti preferencije i
odanost kupaca kako bi se smanijila njihova osjesfi na cjenovne razlike izrie ponuenih
industrijskih proizvoda?

Diferencijacija moze biti bazirana na: samom proaay, sustavu isporuke proizvoda,
marketinskom pristupu i drugiiniteljima lanca vrijednostiCak i industrije koje se smatraju
najjednostavnijima mogu se sastojati odegebroja diferencijatora. Izvore industrijske
razlicnosti treba traziti u svim poslovnim aktivnostimgjikna se stvara vrijednost. Primjerice,
Bain istie sljedée: kvalitetu i obiljezja proizvoda i usluga, repeija poduzéa i asortimana,
kupci se oslanjaju na ugled, a ne na bitna obdjebjsobine robe, prodajno-promidzbene
aktivnosti koje stvaraju preferencije kupaca, presist proizvoda i njihove marke, i razlike u
lokacijama pondaca u jednoj industrijf’Besanko, Dranove i Shanley navode kako je
izgradnja konkurentske prednosti diferencijacijg@gimija: Ako je tipicni kupac spreman
platiti znaajnu premijsku cijenu za obiljezja proizvoda kofpljSavaju isporéenu Kkorist;
Ako su u industriji znatne ekonomije wghe i iskustva, i postofa poduzéa, zbog njihove
veli¢ine ili akumuliranog iskustva, ih ¥askoriStavaju; Ako se obiljezja, a posebice kit
industrijskoga proizvoda mogu ocijeniti tek iskuete: na temelju uporabe proizvoda. Tada
se diferencijacija moze temeljiti na imageu, repijitdi pouzdanosti, a Sto je puno teze
imitirati nego stvarna i objektivna proizvodna ¢étja®*

Bporter, Michael E.; Competitive Advantage, FreesBr New York, 1985, str. 119.

Hofer, C., Schendel, D.; Strategy Formulation: Atiaal Concepts, West Publishing Co., St. Paul 8195tr. 138.
29Bain, J.; Industrial Organization, drugo izdanjehd Wiley & Sons, New York, 1968., str. 226.

% Besanko, D.; Dranove, D.; Shanley M., EconomicStoitegy, Wiley & Sons, New York, USA, 1996., 4182.
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Slika 6: Etiketa ulja smilja (OPG Olgina)

7.6. Analiza unutarnjih i vanjskih ¢imbenika

Marketing ima veliku zada prikupljanja informacija s trziSta i predlagarghtivnosti na
temelju tih saznanja. Istrazivanje trziSta pratinalizira potrebe postdjd i potencijalnih
potroS&a i otkriva i dobre i loSe dodgaje na trziStu. Od marketinga seéekuje i dace
sudjelovati u stvaranju strategije podézetako Stoce svojim informacijama utjecati na
eventualne promjene, poboljSanje i razvoj novihlgpas SadrZzajno je tu rigeo analizi
okruzja koja se provodi stalno, uzimé&jw obzir sve snage koje djeluju na poslovanja
poduzéa,kao i o istrazivanju potro&a postojéih i potencijalnih, a ne zanemardiu bivse,

od kojih secesto dobivaju najdragocjeniji podaci. Metodolodkj se dio zada rjeSava
putem informacijskih sustava, u kojima je orgamimm stalno prikupljanje i analiziranje
podataka, a zatim dodatnim istrazivanjima usmjenema rjeSavanje problema. Tu se s jedne
strane kontinuirana istrazivanja poput panéiiapodatke koristi véi broj poduzéa iz jedne
skupine proizvoda, a s druge strane ad hoc is@ajdvza potrebe jednog poduaé?
Organizacija je otvoreni sustav koji djeluje unutstruzenja i u interakciji je s njime.
Menadzment djeluje na proces oblikovanja i odrzgvaRkruzenja kako bi se odabrani ciljevi
mogli efikasno ostvariti. Menadzeri izvrSavaju fenp& planiranja, organiziranja, kadrovskog
popunjavanja, vdenja i kontroliranja. Cilj je svih menadZera sttioviSak i biti winkovit, a

to zna&i postici povoljan odnos inputa (ljudski, kapitalni, manadski, tehnoloski) i outputa

22Vraneé'é, T.; Vingali, C.; Vrontis, D.; Upravljanje stratégh marketingom, Accent, Zagreb, 2004., str. 31.
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(proizvod, usluga, profit, zadovoljstvo, objedingaye ciljeva...) unutar odéenog vremena,
vodei racuna o kvalitet”>. Na organizaciju djeluju unutarnji i vanjskimbenici. Vanjski
¢imbenici organizacije podrazumijevaju djelovanjeolike na organizaciju kompanije i oni
predstavljaju okvir za gospodarsko djelovanje pedazako u odréenoj drzavi, tako i u
svjetskim relacijama. To su: integracijski procesiyStveno-kulturnicimbenici, politeki i
pravnic¢imbenici, kupci i konkurencija, i na kraju dostupeanologija®*

Unutarnjecimbenike organizacijéini citav niz cimbenika koji postoje unutar kompanije i na
koje kompanija moze djelovati mijenjajuh prema svojim potrebama. Pri tome iznimno je
vazna njihova prava evaluacija kako bi se pajam djelovanjem na unutarnf@gmbenika
smanijilo eventualno negativho djelovanje vanjs&iimbenika na koje poduze ponekad
nema nikakvog utjecaja. Stoga su unutaémibenici organizacije od naj¢e vaznosti za
poduzée zbogcega im se posveje najvéa paznja kako bi se njihovo djelovanije ciljano
optimiziralo i iskoristilo na najbolji mAan poboljSanja u organizaciji neke tvrtke. Unutarn;j
gimbenici ne djeluju izolirano jedan od drugoga wer meusobno povezarif. U unutarnje
¢imbenike organizacije ubrajaju se: vrsta djelatntystke, poslovna strategija tvrtke, pravni
oblik tvrtke, stupanj njezine integracije, volumenslovanja tvrtke, valina tvrtke. Vrlo
vazan aspekt organizacijskog strukturiranja je @askontrole koji se odnosi na broj ljudi
direktno podrden odrdenom menadzeru. Raspon kontrole joS se naziva pomnas
menadzmenta, a predstavlja broj organizacijskihnjed ili sluzbi neposredno podienih
jednom menadzeru. Raspon kontrole moze biti uiti zavisno od broja poddenih kojima
koordinira jedan menadzer. @ho je raspon kontrole uzi nadmm organizacijskim razinama.
Moze se ré da je raspon kontrole u velikoj mjeri ovisan @jorzaposlenih odnosno samoj
velicini poduzeéa te strukturiranosti podué® stoga i za prehrambene tvrtke vrijede ista
pravila kao i za ostala poduze Raspon kontrole moze biti uzi ili Siri ovisnoéve broju
zaposlenika kojima koordinira jedan menadzer. Raskontrole ovisi u velikoj mjeri o
karakteristikama poddenih te o prirodi zadatka. Dakle, vazan faktor sgpknodela
organizacije je kvalitetan menadzment i dobra stmzk ukupnih ljudskih resursa.
MenadZzment je bitan prilikom odtwanja koncepcije rukoutenja, jer za "plicu”
organizaciju i Siri raspon kontrole treba i menadainkoji ima Sira znanja i sposobnosti. S

druge strane, zaposlenici djeluju preko sastavagadage, svojim vrijednostima i stavovima.

2 Kovati¢, M.; Sastavnice organizacijskog strukturiranjave tendencije, Slobodno poduzetnistvo 8 (9), Zag2801., str.71-79.

2 Mescon, M. H., Albert, M., Khedouri, F.; Managermdndividual and organizational effectiveness, jprtar& Row, Cambridge, 1985., str.
756.

% Sikavica, P., Novak, M.; Poslovna organizacija,liidanje, Informator, Zagreb, 1999., str. 72.-73.
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No, bilo kako bilo, svaka organizacija pada ili lacd na ljudima koji ju provode. Ljudi su
Zivi element organizacije i oni je moraju provodiji pret@iti u zivot. Hate li u tome uspjeti,
ovisi ne samo o njihovoj volji i Zelji, veprije svega o njihovim znanjima i sposobnostima.
Kvalitetni ljudski resursi stvaraju uspjeSne komipgnuspjeSne kompanije postaju centri
izvrsnosti i u njima se okupljaju kvalitetni ljudskesursi. Stoga, svako bitno naruSavanje
ljudskih resursa bilo stvaranjem krivih vrijedndsrgudova, bilo generiranjem loSih odnosa
unutar kompanije ili politika”"kadroviranjd koja je podréena interesima neformalnih
skupina umjesto gradnji centara izvrsnosti, vriégsto uzrokom krize i stagnacf®/elicina
poduzéa odnosno broj zaposlenika u direktnoj su vezisciicnom tehnologijom kojom
tvrtka raspolaze. Ujedno, odabirom vrste djelatniosbima poslovanja direktno se odabire i

tehnologija.

7.7. SWOT analiza

Jedan je od instrumenata kojima se manager moZeZzgos: kreiranju strategije. Ovo je
kvalitativna analittka metoda koja kroz @mbenika nastoji prikazati snage, slabosti, prilike
prijetnje odréene pojave ili situacije. Miitim, treba uzeti u obzir da se radi o subjektivnoj
metodi.Svako poduze mora voditi rduna o unutrasnjem i vanjskom okruzenju. U tom se
kontekstu ova analiza mozZe razumjeti kao prikaztradujih snaga i slabosti organizacije i
vanjski prilika i prijetnji s kojima se ta ista @ngizacija sudava®’Zasluga za SWOT pripisuje
se istrazivékom timu u sastavu: Albert Humphrey, Marion Dosl@tis Benepe, Birger Lie,
koji je na SvediliStu Stanford u 1960-im i 1970-im, korisiegpodatke Fortune 500 koja je i
financirala projekt, imao za cilj utvrditi Sto je k®rporativnim planiranjem krenulo krivim
smjerom kao i kreirati novi sustav za menadZzmeompene. Zapeeli su pitajiéi se: “Sto je
dobro, a $to lode u operacijama?” Zatim su postgithnje: “Sto je dobro, a $to lo3e u
sadasnjosti i u budunosti?” ?® NajvaZniji vanjski i unutarnjicimbenici za budénost
poduzéa nazivaju se strateskidimbenicima. Oni se sumiraju u SWOT analizi. U kémiei

bi SWOT analiza trebala identificirati prilike kojge trenutno ne mogu iskoristiti zbog
nedostatka potrebnih resursa i jedinstvene kompiggerkoje poduzée posjeduje i

*sikavica, P., Novak, M.; Poslovna organizacija, litianje, Informator, Zagreb, 1999., str. 98.

2" hitps://hr.wikipedia.org/wiki/SWOT_analiza

2 Autry, C. W., Bond, E. U., Harvey, M., Novicevid, M.; Dual-perspective SWOT: a synthesis of margintelligence and planning,
Marketing Intelligence & Planning, 2004., str. 85.

33



superiornog n&na na koji ih koristi. Vanjsko okruzenje sasto@ sd varijabli (prilika i
prijetnji) koje su izvan poduza i obino nisu unutar kratkotme kontrole menadzmenta. Te
varijablecine kontekst unutar kojeg poduzeposluje. U unutarnjem okruZenju identificiraju
se snage i slabosti. U literaturi se ne navode lkedgmente vanjskog i unutarnjeg okruzenja
treba istraziti. Nema uputa u tom smislu. Navedgnepecifénost i bit uporabe SWOT-a:
razlwiti Sto je kljuéno za poduzee u vremenu analize nadma da se prepoznaju strateski
¢imbenici okruZzenja upravo tog subjekta. Vazno gbileZiti ne samaiimbenike koje je
mogute kvantificirati, vé i c¢imbenikekoji se ne mogu kvantificirati a mogu b#&mo

spomenuti kao kvalificirana izjava ili uvjerenje.

SLABOSTI SNAGA

Nepoznati resursi kwvaliteta diferencijacija,
za istraZivanje obiteljske vrijednosti,
vremenska nepogoda poplava tradicija,
nemamo viastiti pogon poduzetnost

PRILIKE

poviacenje sredstawva iz eu P R IJ ET NJ E

fondowva, suradnja sa

R £ = konkurencija poznate
drugim proizvodacima

hrwvatske svjetske
marke, zasicenost
trZista

SWOT analiza: Divinum prirodna luksuzna kozmetikab@azi smilja

SWOT analiza ima vremensku dimenziju, odnosno kad ¢ to mogte, korisno je
usporgivati i pratitt SWOT analize napravljene za podieze razléitim tockama vremena te
promatrati promjene stanja, odnosno kretanje paduzez ovu analizu.

Unutarnje snage i slabosti uvelike se razlikujuaaicite subjekte, a mogu se kategorizirati u:
1. menadZment i organizaciju

2. operacije

3. financije

4. ostalegéimbenike
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Kod kategorizacije unutarnjitimbenika za potrebe SWOT analizeni se opravdanim
koristiti se najvaznijim unutarnjimimbenicima organizacije: ciljevi i strategije, teftogija i
zadaci, veliina, kadrovi, Zivotni ciklus poduza, proizvodi, lokacij&’

Odreiivanju snaga i slabosti treba pristupiti Sto je mR@gviSe pragmatno. Kod utvdivanja
shaga odrduju se jake téke i pritom se mogu postaviti sljegepitanja:

« Postoje li jedinstvene razlikovne prednosti kiijee ovo poduzéee razltitim od
konkurencije?

 Zasto potrosa odabiru ovo poduze umjesto konkurenata?

« Postoje li proizvodi i usluge koje konkurencij@moze imitirati (sada i u buéiosti)? Kod
slabosti se odriju nedostaci sa stajaliSta podéae sa stajaliSta potro&a Slabosti je
najbolje priznati bez suzdrzavanja i pritom se mpgstaviti sljedéa pitanja:

* Postoje li operacije ili procedure koje mogu biiglasenije?

« Sto i kako konkurencija radi bolje?

« Postoji li neko izbjegavanje kojeg bi organizadijebala biti svjesna?

« Je li konkurencija osvojila odteni trzisni segment?

U analizi vanjskog okruzenja moraju se uzeti u pbmnogi razléiti ¢imbenici. Ti se
¢imbenici, koji mogu biti ili prijetnje ili prilike, mogu grupirati u sljede kategorije:
ekonomski, drustveni, poliéko-pravni, tehnoloski, ekoloski, &ki i ostali. lli se moze
koristiti neki drugi pristup analizi okruzenja zajk se autori opredijele. Najvazniji dio
vanjskog okruzenja je industrijsko okruzenje kupabavlj&i i konkurencija.

Vazno je odrediti kako organizacija moze nastaeist na trziStu. Prilike su posvuda, kao Sto
su promjene u tehnologiji, vladina politika, trzisegmenti, itd. Neka od pitanja koja se

mogu postaviti kod odddvanija prilika su:

* Koje su atraktivne prilike na trzistu?

« Javljaju li se novi trendovi?

 Koje se nove prilike mogu predvidjeti u budosti?

Prijetnje su vanjsk&éimbenici izvan kratkoréne kontrole menadZzmenta podéaeVazno je
da poduzée bude spremno séiti se s prijetnjamagak i tijekom turbulentnih situacija. Neka
od pitanja koja se pritom mogu postaviti su:

2 Sikavica, P., Novak, M.; Poslovna organizacijéoimator, Zagreb, 1999., str. 73.
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« Koji potezi konkurencije potiskuju razvoj podida@

« Postoje li promjene u potraznji potréaazbog kojih su potrebne nove karakteristike
proizvoda i usluga?

« Stete li promjene (primjerice tehnologije) polpzpoduzéa na trzistu?

Razmatranje bilo koje metode, pa tako i SWOT amalzoze biti potpuno samo ako se uzmu
u obzir njeni prednosti i nedostaci. Uputno je dzr&WOT analize pristupiti tako da se

nedostaci navedeni u nastavku svedu na minimum.

Prednosti SWOT-a su sljede

« Klju¢ni element formulacije strateSke opcije je ugkianje organizacijskih snaga i slabosti
s prilikama i prijetnjama koje postoje na trzistu.

» Kada se ispravno koristi, SWOT analiza moze prdbibru osnovu za formulaciju
strategije.

* SWOT analiza je Siroko prepoznata u literatumiarketinga i menadzmenta kao sustavan
n&atin za postizanje cilja.

Nedostaci SWOT-a su sljede

*SWOT je malokad efektivha metoda jer je ukorij@aj@ trenutne percepcije organizacije.
Ipak, SWOT se joS uvijek zagovara kao snazan alalaniranje u svim vrstama poslovnih
aktivnosti.

*U praksi je tatesto aktivnost koja se ne provodi dobro. Nakontiflemanja svih vaznih

«tocaka», ne zna se Stdiniti s generiranim podacima. nije preskriptivna.

7.8. Benchmarking

Benchmarking osigurava kontinuirani proces uspceedioganizacije s drugima u cilju
pronalazenja i izwdenja najbolje poslovne prakse radi osiguranja doiga konkurentske
prednosti.Unat® misljenju kako su za razvoj benchmarkinga najzasja proizvodna
poduzéa koja su prva zagela s njegovom primjenom, danas se on jednako %rspje

primjenjuje u bankama, osiguravéio druStvima, neprofitnim organizacijama, drzavnim
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institucijama, zdravstvenim organizacijama itd.irgirprimjene jedan je od razloga rastg
interesa za benchmarking, ne samo u inozemrioj welom&oj poslovnoj praksi.*
Primjenjuje se u bankama, osigurav@u drustvima, neprofitnim organizacijama, drzavnim
institucijama, zdravstvenim organizacijama itd.irgirprimjene jedan je od razloga rasig
interesa za benchmarking, ne samo u inozemnéjive dom&oj poslovnoj praksi. U
poslovnoj praksi benchmarking je instrument kojingamizacija kontinuirano uspahgje i
mjeri vlastito poslovanje u odnosu na druge orgagije, Wi od najuspjesnijih te primjenjuje
ste&ena znanja s ciljem pot@nja uspjesnosti i efikasnosti vlastitog poslovahjspordivati

se mogu proizvodi i usluge, poslovni procesi, tékamirjeSenja, strategija i sl., s ciljiem
spoznaje vlastitih nedostataka i ogtmmja te mogénosti njihova neutraliziranja ili
uklanjanja. Mdunarodna skupina za kontrolu (International GrodpCaontrolling IGC)
definira benchmarking kao instrument analize i phamja koji se temelji na usporedbi vlastite
organizacije s "najboljima u klasi" konkurentnihganizacija, ali i organizacija u drugim

djelatnostima.

Primjena benchmarkinga u poslovanju moze osigbrajne prednosti:
» unapréenje kvalitete proizvoda i usluga

* unapréenje poslovnih procesa

* snizavanje troskova poslovanja

* pove&anje zadovoljstva kupaca

« otvaranje novim poslovnim moguostima

e usmjeravanje na postizanje maksimuma u poslovanju

* postizanje konkurentske prednosti

* pove&anje kreativnosti unutar organizacije

* unaprdenje kvalitete organizacije u cjelini

* povetanje profita.

30 pavti¢, Alfirevi¢, Aleksic; Marketing i MenadZment u kulturi i umjetnosti, Maedia, Zagreb, 2006, str. 317.
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7.9. Pest analiza

PEST (Political, Economical, Socio-Cultural, Telomtal factors) je akronim Kkoji
objedinjuje vanjske utjecaje (marketinsko okruzengsSe kompanije) kojih moramo biti
svjesni. Temeljita analiza svakog pojedinog segmentizna je prije svake ozbiljnije
marketinSke aktivnosti. Utjecaj lokalnih zakona ropisa na vaSe poslovanje — etika u
poslovanju, porezi takse, carine i ostali drzavameti zn&ajno se razlikuju, pogotovo u
drzavama regije. Politika zaStite okoliSa i uz mgeani propisi. Koliko je uae stabilna
politicka situacija na ciljanom trziStu? Financiranje banakamatne stope u pojedinim
zemljama, dostupnost kapitala i uvjeti kreditiranja ekonomske faktore spada i stopa
inflacije te cijena i kvaliteta radne snage i eme@a. U Siri kontekst ekonomskih faktora
moze se svrstati i infrastruktura: blizina ¢m&ca, luka, zrénih luka internacionalnog
karaktera, cestovna povezanost. lakéing Hrvatskih izvoznika posluje s zemljama regije i
EU, koje se kulturoloski bitno ne razlikuju od Htske, potrebno je na umu imati
najosnovnije faktore demografsku sliku drustvajmazbrazovanosti, religijsku pripadnost.
lako se dohodak po glavi stanovnika lako moze ditijesu ekonomske faktore, ovdje
naglasak treba staviti na raspoloZivi ostatak pléhte njegovu raspodijelu éega se najlakSe
vide preferencije kako pojedinog segmenta druStako i doténog druStva u cjelini. U
tehnoloSke faktore n&g&e ubrajamo inovacije i unapdenja proizvodnih procesa ili usluga
koja su direktno vezana na tehnoloski napredakelndloske faktore pak mogu se svrstati
dobici pror&unatih usteda koji proizlaze iz ekonomije obujmieolSki primjer bi bio seljenje
tvornica iz Europe u Kinu, ali mi ne morami tako daleko, zemlje u istaom susjedstvu i
dalje imaju zn&ajno nize plée za jednako ili stino educirane kadrove. U tehnoloske faktore
takader treba uvrstiti i amortizaciju ali i bude zastarijevanje strojeva i procesa koji su danas

aktualni.

7.10. Implementacija i odabir primjerene marketingke strategije

Najbolji planovi bezvrijedni su bez dobrog praemja. Zato se iztaje plan marketinga, sa
svim detaljima njegova prodenja, u smislu osoba koje su odgovorne za pojddnuw akcije
i s navedenim rokovima do kojide se obaviti oddeni poslovi i s havedenim sredstvima

koja stoje na raspolaganju. Veliku ulogu ovdje odigrati pozicija sluzbe marketinga,

38



organizacijska hijerarhija, odgovornosti i ovlagimski rad, mdusobna suradnja — mnogo
elemenata koje je trziSna privreda razvijala godliaa pred kojima su se hrvatska podieze
nasSla pa se mozda i ne snalaze na najbaljnna

Zato je iznimno vazno definiranje funkcionalnih asti, izvornih sredstava i postavljanje
organizacijske strukture. Literatura je razradiéalitite mogunosti i poduzéma stoji na
raspolaganju brojne varijante. Na kraju cjelokuppogtupka provodi se kontrola poslovanja.
Mijerila koja ¢emo postaviti za kontrolu poslovanja opet su mnogjola. Mi smo naviknuti
na kvantitativne pokazatelje poslovanja u usporesbiproteklim razdobljem. To je cijela
baterija pokazatelja prodaje i dobitka po pd@fimia, kupcima, proizvodima, distribucijskim
kanalima, metodama prodaje, ¥eli narudzbe itd. Danasnji pristupi u kontroli pm&hnja
idu mnogo dalje i dublje. Prije svega, u kontrolaslpvanja ukljgena su istrazivanja
potroS&a, indeks zadovoljstva najpoznatije je mjerilo.i@atnije dovoljno promatrati samo
vlastito poduzée, nego se mora organizirati mégost usporedbe s nekoliko kategorija u
konkurentskim poduzéma na trziStu. Potrebno je obavljati strateSku tkan vlastitog
poslovanja usporedbom pojedinih cjelina podazeutvdivanjem njihove djelotvornosti i

otkrivanje slabih teaka®!

Korporativna razina na kojoj se oblikuje i primjejg temeljna marketinSka strategija na
razini cjelokupne tvrtke

Razina SPJ (strateSke poslovne jedinice) predatawdirketinSku strategiju na razini pojedine
organizacijske jedinice koja zadrzava samostalgleste  oblikovanja politike djelovanja,
proratuna, marketinskog spleta, ciljnog trzista, i pregitodgovornosti

Razina proizvoda i usluge sa marketinskom straiegijkonkretnih linija proizvoda,
ili pojedinanih proizvoda/usluga koji se prodaju na trzistu.

Za uspjesno oblikovanje temeljne marketinske syigtavrtki stoje na raspolaganju sljeége
aktivnosti:

eanaliza unutarnjiiimbenika

eanaliza vanjskikkimbenika

eodabir prikladne marketinsSke strategije

simplementacija i kontrola marketinske strategije

3L Tipuri¢, D.; Konkurentska sposobnost podéeeSinergija, Zagreb, 1999.,str.269.
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Prije odabira odgovaraje strategije potrebno je:

edefinirati misiju

Misija predstavlja prvu strateSku razinu u procedabira, uvdenja i primjene marketinske
strategije nakon prov@nja analize unutarnjih i vanjskéimbenika te swot analize.
especificirati strateSke ciljeve i ciljno trziste

Da bi ostvarila odrdenu marketinSku strategiju tvrtka treba utvrditinkcetne strateSke
cilieve. Ti ciljevi uz odgovarajte marketinSke napore moraju biti usmjereni ka oitjn
trziStu koje predstavlja segment postdjeili potencijalnin kupaca. Svi postavljeni strsite
ciljevi usmjereni su prema stvaranju odrzive korkiske prednosti, a odgovaraju na pitanje
Sto se zeli posii.Da bi tvrtka mogla &éinkovito konkurirat treba na raspolaganju imati sve

potrebne resurse, to su:
eljudski potencijal (obrazovanje, iskustvo, snglaabt, Wwinkovitost)

financijski potencijal (za provedbu marketinSkeagtgije potrebno je raspolagatiodgovaéaju

im financijskim resursima)

eorganizacijski potencijal (organizacijska struldumenadzment koji su uskladivi sa
marketinskom strategijom)

eproizvodno usluzni potencijal

svremenski potencijal (vrijeme je vazan faktor igoin konkurentske borbe kada je potrebno
vlastit inovativni proizvod lansirati prije konkureije).

Analiza unutarnjih i vanjskiiimbenika te odabir prikladne marketinske strategipuzbi su

Sto laksSe i tinkovitije implementacije marketinSke strategije.
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8. BIODINAMI CKA POLJOPRIVREDA

Biodinamika poljoprivreda je najstarija Skola poljoprivreleja je utemeljena jos 1924.
godine. Iz nje su proizasli gotovo svi ostali videkoloSke proizvodnje koje danas imamo.
Ne toliko zbog starosti, nego zbog posebnog préstua biodinandku proizvodnju mnogi
danas kazu da je 'Rolls Royce'duestalim smjerovima ekoloSke poljoprivrede. Naiwvido

je zahtjevna i strogo kontrolirana, a u odnosu Hasikiu, konvencionalnu i Siroko
rasprostranjenu poljoprivredu, biodind@ika se poljoprivreda ralno razlikuje po tome Sto se
za tretiranje tla i biljaka, odnosno za potpomagamgnja komposta i stajskog gnoja, koriste
preparati od prirodnih tvari. Oni prolaze posebancps transformacije kod kojeg, kako se
vjeruje, privid&ge djelovanje sila planetarnih tijela, odnosno Mgasekoji posebno utfe na
razvoj biljaka i zivotinja. Tako imamo nekoliko zga sjetvenog kalendara, a znatan dio
biodinamtkih poljoprivrednika ravna svoju sjetvu, Zetvu itale gospodarenje prema
lunarnim i planetarnim tijelima. Postoje istraziyjarkoja potvduju njezinu vrijednost.
Znanstveni ¢lanci koji su objavljeni u najprestiznijem znanstoen casopisu 0
biotehnoloSkim znanostima Nature, a nastali sueneetju istrazivanja koja se #d0 godina
provode u Svicarskoj, nedvojbeno ukazuju da biaditka proizvodnja pokazuje daleko
najbolje performanse u usporedbi s tzv. Klasm ekoloSkom i integriranom poljoprivredom,
I to u pogledu biolosSke raznolikosti i plodnosé,tkao i mogénosti adaptacije i borbe protiv
klimatskih promjena. Upravo zbog svojih prednolstodinamtka proizvodnja nasla je svoje
mjesto u mnogim zemljama svijeta. U viSe od 40 ZApmaroizvode se proizvodi s
certifikatom Demeter, nazvanom prema&lkgj bozici Demetri, koji govori da se radi o
kontroliranoj biodinamikoj poljoprivrednoj proizvodnji. Ona se rasprosti& oko 170 tis¢a
hektara. U Hrvatskoj, nazalost, samo par gospodaigsta znak Demeter iako se ne radi o
skupom certifikatu budii da ga imaju i proizvéeci u Indiji, Egiptu i drugim zemljama.
Poljoprivredom se naZzalostesto bave oni koji nisu dovoljno proniknuli u sarenz ili s

premalo znanja, Sto dovodi do poslovnih neuspjehadaranja.
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9. ZAKLJU CAK

Prednost sadnje smilja, uz minimalna@ma ulaganja, je i ta Sto je smilje kultura kog@ n
zahtijeva sadnju svake godine. Prosjevijek trajanja je sedam godina, Sto je razdoblje
kojem biljka postize optimalne prinos&bog velike potraznje od strane koznikd industrije
smilje se svake godine masovno bere, problem savjeshi ber& zbog kojih je na
pojedinim podrdjima njegova berba postala zabranjena. Zakon aizastode smilje tretira
kao zaStienu biljnu vrstu, zato je za njegovo branje poteelshoditi dozvolu i postivati
uvjete pod kojima se smije brati. Koznéé@ industrija i proizvdaci etercnih ulja pa@eli su
koristiti rijedak ulomak iz cvijeta kao sastojakhigh-end kreme, kreme i tinkture, zbog
njegove sposobnost da opstane u suhom terende datati na zivotu dugo nakon Sto ga se
iskopa. Niska otkupna cijena smilja nije jedini Iplem s kojim se sus¢a proizvaiai ovog,
kako su ga prosle godine nazivali ,suhog zlatabbem je nastao i s nemagw&u otkupa.
Proizvaiati su se nasli u nedoumici jer njihov proizvod netki@ otkupiti budui da je otkup
smilja prosSle godine stopiran zbog prezaspsti destilerija. Umjesto da se povezu sa
svjetskim gigantima u kozmekioj industriji i industriji eter¢énih ulja , nasi ljudi koji se bave
uzgojem smilja smilje prodaju destilarijama kojétidlaju cijene tj. Podcjenjuju tako
dragocijenu biljku. Uzgajiva bi trebali brendirati sebe i uloziti u indussij standard
izradu laboratorija te proizvodnju vlastitin kozmi&th proizvoda posto smilje nije samo
kozmettki ve¢ i medicinski proizvodSvjedoci smo i nekih znanstvenih publikacija nauem
smilja u kojima se mogu Kakrive informacije. Jasno nam je da smilje nij@aava loza i da
tradicija uzgoja ne postoji, a tako ne postojigkiustvo i znanje. Kako se vremenom i radom
stjete iskustvo, danas se mogu vidjeti uspjesni primjgrunske proizvodnje, od sadnica do
plantaza destilacije i finalnih proizvoda za njegoze. Kao Sto se podignula svijest o
organskoj prehrani, probudili smo se i kad jecrige njezi koze proizvodima ekoloSkog,

organskog ili prirodnog podrijetla.
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