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Marketinski plan péelarskog OPG-a

SAZETAK

Tema ovoga rada je marketinSki plan za otvaranje novog pcelarskog OPG-a kojemu je
predvidena djelatnost proizvodnja i prerada prirodnih pcelinjih proizvoda. Marketinski plan
potreban je kako bi novi pcelarski OPG dobio smjernice za daljnje uspjesno poslovanje, a s
obzirom da se nalazi u fazi uvodenja vrlo je vazno pravilno se pozicionirati na trziSte i biti

svjestan svojega prostora i konkurencije.

Marketinski plan sadrzi vanjske i unutarnje analize koje su omogucile kreiranje strategija i
taktika koje je potrebno provesti kako bi poslovanje bilo uspjesno. Marketinske aktivnosti koje
su predlozene u marketin§kom planu vrlo su vazne za prepoznatljivost, kreiranje pozitivnog
imidza i samo prodiranje na trziSte te ih je vazno provesti do kraja kako bi krajnji rezultat bio
pozitivan za poslovanje. P¢elarski OPG sadrzi i proizvode 1 usluge u obliku radionica $to ga
razlikuje od konkurencije i ukoliko kvalitetno provede strategije i taktike u prvom razdoblju

svoga poslovanja moze stvoriti konkurentsku prednost.

Prakti¢ni dio rada sastoji se od istrazivanja koje je provedeno putem ankete, a istrazili su se
stavovi i1 navike o koriStenju pcelinjih proizvoda. Istrazivanje je bilo klju¢no za donosenje
vaznih odluka o poslovanju péelarskog OPG—a. Kako bi se definirani ciljevi mogli ostvariti
nuzno je slijediti podatke dobivene u istrazivanju, kreirane strategije i taktike te troskovnik i
media plan. S obzirom da je pcelarski OPG u fazi uvodenja, potrebni su veliki napori za
postizanje prepoznatljivosti te ¢e se zbog toga oglaSavanje najvise fokusirati na druStvene mreze

gdje je lokalna zajednica prisutna, ovisnoj o dobnoj skupini.

Kljuéne rijeci: marketinski plan, marketinsko planiranje, pcelarstvo, pcelinji proizvodi,

obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo



Marketing plan of the beekeeping family farm

ABSTRACT

The topic of this paper is the marketing plan for the opening of a new beekeeping family farm,
which envisages the activity of production and processing of natural bee products. A marketing
plan is needed for the new beekeeping family farm to receive guidelines for a further successful
business, and since it is in the introduction phase, it is very important to position itself correctly
on the market and be aware of its space and competition.

The marketing plan contains external and internal analyzes that have enabled the creation of
strategies and tactics that need to be implemented for the business to be successful. The
marketing activities proposed in the marketing plan are very important for recognition, creating
a positive image, and just penetrating the market, and it is important to carry them out to the
end so that the end result is positive for the business. The beekeeping family also contains
products and services in the form of workshops, which distinguishes it from the competition
and if it implements quality strategies and tactics in the first period of its business, it can create

a competitive advantage.

The practical part of the paper consists of research conducted using a survey questionnaire, and
investigated attitudes and habits about the use of bee products. The research was crucial for
making important decisions about the operation of the beekeeping family farm. Given that the
beekeeping family is in the introduction phase, great efforts are needed to achieve recognition,
and therefore advertising will focus mostly on social networks where the local community is

present, depending on the age group.

Keywords: marketing plan, marketing planning, beekeeping, bee products, family farm
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1. Uvod

Pcelarstvo je grana poljoprivrede koja se bavi uzgojem pcela kako bi se od njih dobili proizvodi,
ali 1 kako bi se povecao broj pcela koje imaju vrlo veliki utjecaj na svjetsku floru 1 faunu te su

zasluzne i za opstanak ljudske vrste.

U ovom radu biti ¢e obradena problematika marketinSkog plana za novi pcelarski OPG.
Pcelarski OPG ¢e unutar svoga djelovanja proizvoditi i preradivati prirodne pcelinje proizvode
te ¢e nuditi usluge edukativnih i kreativnih radionica kojim ¢e nastojati povecati svijest lokalne
zajednice o vaznosti pcela za cijeli planet. Péelarski OPG time dobiva novi poslovni model jer

se klasi¢noj prodaji proizvoda pridodaju i usluge educiranja zainteresiranih za pcelarstvo.

Kvalitetan marketinski plan vrlo je vazan za uspjesno poslovanje svakog poslovnog subjekta.
Pcelarski OPG specifican je po tome §to nema odredeni segment potrosaca ve¢ su proizvodi
namijenjeni svim dobnim skupinama koje Zele koristiti pcelinje proizvode §to olakSava jedan
dio kreiranja ponude marketinSkog plana, no vrlo je vazno istu ponudu dobro pozicionirati s
obzirom da je pcelarski OPG u fazi uvodenja i jo$ nije poznat trziStu. Zbog toga je kreiranje
marketin§kog plana nuzno jer plan sadrzi sve potrebne strategije, taktike i marketinSke aktivnost
koje je potrebno poduzeti za uspje$no poslovanje, a jo§ je vaznija ¢injenica da su podaci
dobiveni iz istrazivanja koje je primarno i strogo se odnosi na odabrani poslovni subjekt, no u
odlukama takoder pomazu vanjske 1 unutarnje analize provedene u svrhu saznanja vanjskih i

unutarnjih ¢imbenika koji utje€u na odabrani poslovni subjekt te koliko je jak njihov utjecaj,



2. Metodologija rada
Unutar ovog poglavlja objasnit ¢e se predmet i cilj rada, opisat ¢e se marketinski plan na
primjeru pcelarskog OPG-a te znanstvene metode koje su se Koristile tijekom pisanja

diplomskog rada.

2.1. Predmet i cilj rada

Predmet diplomskog rada je marketinski plan péelarskog OPG—a koji se bavi uzgojem zajednica
pcela medarica od kojih se dobivaju vrijedni pcelinji proizvodi ¢ije koriStenje pozitivno utjece
na zdravlje Covjeka. Cilj rada je prikazati i istaknuti vaznost marketinskog plana u ovoj grani
poljoprivrede te se putem njega predstaviti $iroj zajednici, proSiriti poslovanje, zadrzati
postojeée potrosace, ali 1 privuéi nove te usput educirati sve zainteresirane o simbiozi ¢ovjeka
1 p€ela. Izradom marketin§kog plana OPG dobiva moguénost na siguran nacin pristupiti trzistu
1 potroSac¢ima, u ¢emu veliku vaznost ima istrazivanje provedeno u svrhu marketinskog plana
gdje se direktno ispituju preferencije potrosaca pomocu kojeg se odreduju jasni ciljevi koji se

zele postiéi i time marketinski plan ispunjava svoju svrhu.

2.2. Znanstvene metode

Tijekom pisanja diplomskog rada koriSteni su primarni podaci dobiveni iz istrazivanja
kreiranog u obliku ankete kako bi se ispitale preferencije potrosaca o pcelinjim proizvodima,
sekundarni podaci iz znanstvene i struCne literature te metode indukcije, dedukcije,
komparacije, analogije, obi¢nog zakljucivanja, deskriptivna statistika, analiza, sinteza i ostale

logicke metode.

Cilj koristenja ovim metodama je iz primarnih i sekundarnih podataka, ali i iz osobnog iskustva
obraditi i dodatno pojasniti pcelinji sustav i blagodati koje pruza te kreirati kvalitetan

marketinski plan kojim se pcelarski OPG moze zaista posluziti i poboljsati svoje poslovanje.

2.3. Struktura rada

Rad se sastoji od 5 glavnih poglavlja. Prvo poglavlje rada je uvod, unutar njega je objasnjena
tema rada. Drugo poglavlje rada je metodologija koja se odnosi na predmet i cilj rada,
znanstvene metode i strukturu rada. Tre¢e poglavlje rada odnosi se na teorijske postavke

marketin§kog planiranja te su u njemu objasnjeni vazni pojmovi za razumijevanje, analize koje
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¢e se koristiti te na koji naCin ¢e se odabirati strategije 1 taktike, definirati ciljevi provoditi
kontrole i druge marketingke aktivnosti. Cetvrto poglavlje rada odnosi se na prakti¢ni dio rada
u kojemu je pomocu teorijskih postavki i provedenog istrazivanja pomoc¢u ankete razraden
marketinski plan za novi pcelarski OPG koji sadrzi sve potrebne ciljeve, strategije, taktike i
marketinske aktivnosti za uspjesno poslovanje. Peto poglavlje rada odnosi se na zakljucak te je

u njemu navedeno osobno misljenje o cjelokupnom radu.



3. Teorijske postavke marketin§kog planiranja

Unutar ovog poglavlja objasnit ¢e se pojam marketinSkog planiranja, ali 1 vaznost i svrha
marketinskog plana te ¢e se navesti i prikazati vrste marketinskih planova koje postoje kao i
najvazniji elementi marketinSkog plana. Teorijske postavke marketinSkog planiranja bit ¢e

smjernice za daljnje kreiranje marketin§kog plana na primjeru péelarskog OPG—a.

3.1. Marketins$ko planiranje — definiranje pojma

Prema Meleru i Grbcu (2007:6) ,,plan nije dokument koji ¢ete nakon $to je napravljen odloziti
na police, ve¢ putokaz i1 fokus vaSih promiSljanja za buduénost. Marketinskim planiranjem
utvrdujete buduénost poduzetnickog subjekta, odnosno ciljeve koje Zelite ostvariti i nacin
njihovog ostvarenja®“. McDonald (2004:54) istice kako bi se ,marketinsko planiranje moglo

uklopiti u korporativno planiranje i druge funkcije, strateSke odluke moraju se odnositi na:

e Dugoro¢no usmjerenje poduzeca, za razliku od pitanja svakodnevnog upravljanja;

e Definiranje opsega djelatnosti poduzeéa, tj. Sto ¢e poduzeée raditi, a $to neée;

e Uskladivanje djelatnosti poduzeca s okolinom u kojoj posluje, kako bi se optimizirale
prilike i minimizirale prijetnje;

e Uskladivanje djelatnosti poduzeca s kapacitetom njezinih resursa, bez obzira jesu li u

pitanju financije, radna snaga, tehnologija ili stru¢nost®.

Prema miSljenju istog autora ,,nema sumnje da je marketin§ko planiranje od kljuéne vaznosti
kada uzmemo u obzir sve opasniju i slozeniju okolinu u kojoj posluju poduzeca. Zbog toga
menadZzeri poduzeca moraju razumjeti i sagledati kako sve te varijable djeluju jedne na druge.
Oni moraju sluSati razum kad donose poslovne odluke, bez obzira koliko je vazan doprinos
intuicije, osjecaja i iskustva u tom razumskom procesu.” (McDonald 2004:48) Stoga, prema
McDonaldu (2004) najjednostavnije se moze re¢i da je marketinSko planiranje ,,proces u

kojemu je planirana primjena marketinskih sredstava kako bi se postigli marketinski ciljevi®.

3.2. Vaznost i svrha marketinSkog plana

Prema misljenju McDonalds (2004:584) ,,op¢a svrha marketin§kog planiranja i glavni zadak
jest iznalazenje 1 stvaranje komparativne prednosti“. Kako bi se mogla ispuniti svrha
marketin§kog planiranja, potrebno je izdvojiti vazne ¢imbenike zbog kojih je potrebno

marketinsko planiranje, a prema McDonaldu (2004:584), to su:



e . Sve vece turbulencije, slozenosti 1 konkurencije

e Brzine promjena u tehnologiji

e Potrebe da vi
e pomognete pri pronalasku izvora komparativne prednosti
e inzistirate na organiziranom pristupu
e razvijete specificnost
e osigurate dosljedne odnose

e Potrebe da nadredeni informiraju

e Potrebe da nemarketinske funkcije dobiju potporu

e Potrebe da podredeni
e Dobiju resurse
e Preuzmu obvezu

e Postave ciljeve i strategije*

Kako bi poduze¢e imalo sve ove ¢imbenike pod kontrolom potrebno je konstantno pratiti
vanjske i unutarnje utjecaje na samo poduzece, a posebice situaciju na trzistu i preferencije
potroSaca. S obzirom da turbulencije na trZiStu stvaraju nove situacije koje najcesSce postaju
sloZenije, brzina prilagodbe poduzeca na takve situacije od klju¢ne je vaznosti za nastavak
poslovanja jer je potrebna brza reakcija od konkurencije kako bi se sa¢uvao ili pro$irio trzi$ni
udio. Brze promjene u tehnologiji takoder utjecu na poziciju poslovnog subjekta na trzistu, a
ukoliko poduzece sporije reagira na promjenu ne ostvaruje konkurentsku prednost. Takoder se
istice potreba da pojedinac sudjeluje u pronalasku komparativne prednosti te da isti¢e potrebu
za organiziranim pristupom, razvije specifi¢nost i osigura dosljedne odnose kako bi stvorio
ugodnu radnu okolinu. Kako bi pojedinac mogao ispuniti svoje potrebe vrlo je vazno da
nadredeni informiraju podredene, ali i da podredeni dobiju resurse, preuzmu obvezu i postave
ciljeve 1 strategije kako bi se jednostavnije pristupalo i rjeSavalo poteSkoce i probleme. 1z svega
prethodno navedenog 1 objasnjenog moze se zakljuciti da, ukoliko poduzece izostavi
marketinSko planiranje iz svojih aktivnosti moZe do¢i do velikih poteSkoca u radu poduzeca ¢iji
¢e se problemi tesko uociti s obzirom na takav nacin poslovanja, a nemarketinske funkcije ¢e 1

dalje biti bez potpore.



3.3. Vrste marketinskih planova

Marketinski se planovi u literaturi dijele na strateske i takticke planove, a ovise o vremenskom
razdoblju bas kao i strategije i taktike. Nadalje, Stimac (2017) istie kako su ,,strateski
marketinSki planovi vazniji u odnosu na takticke, te da ve¢ina menadzera najradije prodaje one
proizvode koje je najlakse prodati te prvo sastavljaju kratkoro¢ni, odnosno takti¢ki marketinski

plan‘.

Stimac (2017) marketinske planove dijeli na ,strateske-dugoroéne (duzi od tri godine,
opcenitiji), strateske-srednjorocne (od jedne do tri godine, opcenitiji) 1 takticke-kratkoroc¢ne (do

jedne godine, detaljniji)“.

Kako bi cjelokupni marketinski plan bio uspjesan vrlo je vazno uloziti resurse 1 u strateski i u
takticki plan jer tek zajedno daju maksimalnu kvalitetu marketin§kog plana. Strateski plan
vazniji je i isplativiji od taktiCkog, stoga se on izraduje prvi kako bi se dobio uvid u vanjsko
okruzenje poduzeéa koje je predmet marketin§kog plana te kako bi se izradile ispravne
strategije koje ¢e se koristiti u daljnjem poslovanju promatranog poduzeca. Nakon toga na red
za izradu dolazi takticki plan koji pokriva prilicno detaljno kakve aktivnosti treba poduzeti i tko
ih treba poduzeti tijekom nekog kratkoro¢nog razdoblja, to je obi¢no jedna poslovna godina ili

manje.

3.4. Elementi marketin§kog plana

Elementi marketinskog plana vrlo su vazni u fazi izgradnje marketinskog plana. U toj fazi svaki
element se detaljno proucava i nadograduje pomocu primarnih i sekundarnih podataka koji su
klju¢ni za konac¢nu kvalitetu marketinSkog plana. Kako bi utroSeno vrijeme 1 novac bili u skladu

s dobivenim planom vrlo je vazno odabrati prave izvore podataka.
Elementi marketinskog plana su (Stimac, 2017:1):

1. ,,Definiranje misije i svrhe poslovanja,

2. Analiza situacije,

3. Utvrdivanje marketinskih ciljeva,

4. Oblikovanje marketinskih strategija,

5. Financijski proracun,



6. Provodenje 1 kontrola marketinskih aktivnosti.*

Svi navedeni elementi marketinskog plana podrobnije ¢e se teorijski objasniti u nastavku rada.

3.4.1. Misija, vizija i svrha poslovanja

Prvi korak u marketin§kom planiranju je definiranje misije poslovanja §to znaci da se tim
korakom utvrduje smjer poslovanja poduzeca. Meler i Grbac (2007:32) smatraju da se misijom
,.definira buduénost koju je poduzetnicki subjekt odabrao. Misija je ideja vodilja za djelatnike
i misijom su djelatnici povezani u zajedni¢ko ostvarenje poslovnih i drugih ciljeva. Nema
modela kako napisati dobru misiju, ali je korisno ukazati da je najbolje rjeSenje pogledati kako
su to ucinili drugi i iz njihovih misija izvuci najbolje.

Prema autoricama Renko i Breci¢ (2016) ,,najbolje definirane misije obi¢no su rezultat dobro
zamiSljene vizije, a takoder naglasavaju da se misijom zapravo izrazava svrha poslovanja, ali i

sigurnost te pozitivan imidz poduzecéa®.

S obzirom na misiju, ,,vizija ima strateSku vaznost te se u vecini uspjes$nih slué¢ajeva temelji na
odredenom tipu vlasnika i njegovu stilu razmisljanja i shvacanja poslovanja koje proizlazi iz
njegove sposobnosti gledanja u budué¢nost i sposobnosti dugoro¢na planiranja“ (Renko i Breci¢,

2016:285).

3.4.2. Analiza situacije

Prema Meleru i Grbcu (2007) ,,analiza situacije odnosi se na spoznaju u kojoj se to¢no situaciji
nalazi promatrani poduzetnic¢ki subjekt, a ujedno je i drugi korak kod izrade marketin§kog
plana®“. Prema misljenju ovih autora ,,situacija u kojoj se nalazi poduzetni¢ki subjekt odredena
je utjecajima unutarnjih i vanjskih Cinitelja. Iz tih razloga te je ¢initelje potrebno izuciti kako bi
se utvrdile jakosti 1 slabosti koje karakteriziraju poduzetnicki subjekt te prepoznale moguénosti
1 prijetnje s trziSta. Rezultati analize situacije utjecu na ciljeve poslovanja i po toj osnovi utjecu

i na odabir marketinskih strategija* (Meler i Grbac, 2007:35).

Marusi¢ (1998) isti¢e kako se analize situacije dijele na vanjske i unutarnje, odnosno one koje
su unutar poduzeca i moguce je utjecati na njih te na one izvan poduzeca na koje nije moguce

utjecati.



Vanjske analize su PEST analiza, analiza konkurencije i Porterov model 5 sila, dok su unutarnje
analize SWOT analiza, BCG matrica, GE/McKinsey i zivotni ciklus proizvoda. U nastavku ¢e

se objasniti samo one vrste analiza koje su koriStene u prakticnom dijelu rada.

3.4.2.1. PEST analiza
PEST analiza ,,dijeli cjelokupno okruzenje organizacije na Cetiri podrucja i pokriva gotovo sve

$to moze utjecati na nju* (Jugo, 2013:103).

Prema Renko (2009:210) PEST analiza u osnovi predstavlja analizu marketinskoga okruzja s
vanjskim ¢imbenicima koje poduzeée mora uzeti u obzir pri oblikovanju svoje marketinske

strategije, a to su:

e P —political/legal (politi¢ko — zakonski),
e E —economic (ekonomski),
e S —social/cultural (drustveno — kulturni),

e T —technological (tehnoloski)*.

Renko (2009:210) takoder navodi kako bi se pri razmatranju ovih ¢imbenika u vanjskome

okruzju trebale u obzir uzeti sljedece osnovne ¢injenice:

1. ,,Svi su ¢imbenici medusobno povezani i ovise jedni o drugima.

2. U pravilu su to varijable koje poduzeée ne moze kontrolirati. Samo u odredenoj mjeri i
duljemu razdoblju poduzeée moze utjecati na njih.

3. Zbog vaznoga utjecaja Cimbenika na strategiju 1 poslovanje poduzeca, potrebno je
razviti marketinSki informacijski sustav koji ¢e biti u stanju kontinuirano pratiti

promjene u vanjskome okruzju®.
Kako bi se €injenice bolje razumjele, Renko (2009) opisuje sljedece ¢imbenike:

1. ,Politicko — zakonski ¢imbenici mogu biti velika prijetnja, ali i povoljna prilika za
uspjesno djelovanje poduzeca. Primjerice, mnogi zakonski propisi, posebice u
prehrambenoj industriji, mogu biti prijetnja za neke vrste proizvoda, kao $to su genetski
modificirani proizvodi, koji se u Europi teSko prihvacaju i moraju se oznacavati, dok se
U SAD-u ne moraju te je njihova potroSnja neogranicena.

2. Ekonomski ¢imbenici se promatraju na razini cjelokupnog nacionalnog gospodarstva

kao Sto su: stopa inflacije, stopa nezaposlenosti, rast gospodarstva mjeren BDP-om,



zaduzenost gospodarstva... Velika ulaganja u neke industrijske grane moguca su i
sigurnija u jakim i rastu¢im gospodarstvima, dok gospodarstva u kriznim razdobljima
uglavnom ne daju te mogucnosti.

3. Drustveno — kulturni ¢imbenici snazno oblikuju osnovna vjerovanja i navike ponasanja
ljudi, Sto utjeCe 1 na njihovo ponasanje u kupnji. U ove snage se ubrajaju vjerovanje u
obitelj i stupanje u bracnu zajednicu, poStovanje i zastita starijih osoba, vjerovanje u rad
1 obrazovanje, iako su neke vrijednosti ipak podlozene promjenama pa djelovanje
poduzeca u skladu s druStvenim i kulturnim vrijednostima predstavlja stratesko
prilagodavanje, posebice u novim vrijednostima i normama koje nastaju u drustvu poput
zakonske zastite potroSaca, zastite okolisa. ..

4. Tehnoloski ¢imbenici koji uz sebe podrazumijevaju i trendove koji takoder mogu
snazno utjecati na izbor strategije, jer tehnologija moze stvoriti povoljne prilike za one
koji su u stanju iskoristiti ih, iako moze biti i prijetnja za postojecu tehnologiju, ali ne
mora biti nuzno. Primjerice, nakon §to su uvedeni elektri¢ni brijaci, obi¢ne britvice nisu
potpuno povuéene iz prodaje te se nalaze u standardnom asortimanu svake

prodavaonice®.

Kako bi se minimizirao rizik i maksimalno povecala profitabilnost potrebno je ozbiljno shvatiti
1 detaljno prouciti sve navedene ¢imbenike i ¢injenice koje se odnose na PEST analizu kako bi
sva buduca istrazivanja i predvidanja mogla biti gradena na ¢vrstim i istinitim podacima koji
¢e u konacnici odlucivati o provodenju strategije unutar promatranog poduzeca i odabirati

taktike kojima ¢e voditi poduzece do samog cilja.

Prema Jugo (2013:103) PEST analiza ,,pomaze pri odredivanju dugoro¢nih pokretaca
promjene, a njezino je provodenje moguce ne samo u trenutnoj situaciji, ve¢ i daljnjem razvoju

koji omogucava prepoznavanje i trazenje potencijalno najznacajnijih tema za organizaciju®.

3.4.2.2. Analiza konkurencije
,Konkurentnost je osnova koja odreduje uspjeh ili neuspjeh tvrtke. Ona takoder odreduje
prikladnost aktivnosti tvrtke koje pridonose njenoj izvedbi, kao $to su inovativnost, kohezijska

organizacijska kultura ili dobra implementacija“ (Porter, 2008:21).

Renko (2009:187) navodi kako analiza konkurencije postaje jedna od najvaznijih analiza s
obzirom da su ,,poduzeca danas svjesna sve intenzivnije konkurencije, prepoznaju vaznost tih

prijetnji i nastoje predvidjeti odgovore kojima ¢e se suprotstaviti konkurentima. Ona poduzeca
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koja analiziraju konkurenciju angaziraju mnogo resursa kako bi bolje upoznali i razumjeli
aktivnosti koje konkurencija poduzima, opipljive i neopipljive resurse kojima ona raspolaze,
vrstu 1 tip organizacije, metode, strategije i potencijalne strateske planove®. S obzirom na
obujam podataka koji je potreban za analizu konkurencije, Renko (2009:190) kao izvore

navodi:

e potroSace,

o vlastite zaposlenike i zaposlenike konkurencije ,
e kupce konkurencije,

e dobavljace konkurencije,

e proizvode konkurencije,

e publicirani materijal i dokumente o konkurenciji,
e Internet,

e Benchmarking®.

,»Analiza konkurencije podrazumijeva istrazivanje konkurenata, njihovih snaga 1 slabosti radi
implementiranja u¢inkovitog marketinga. Potrebno je poznavati konkurenciju bolje od sebe,
iskoristiti nedostatke konkurencije te ih pretvoriti u vlastite prednosti radi diferencijacije i

prepoznatljivosti kod potrosaca“ (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020:158).

Kljuéni elementi za analizu konkurencije prema misljenju Renko (2009) su buduc¢i ciljevi koji
ukljucuju sve razine menadZmenta, postojeca strategija marketinga i nacin na koji konkurira
strategijama ostalih konkurenata, pretpostavke o vlastitoj kompaniji i industriji u okviru koje
postoji, buduca djelovanja koja ukljucuju i snage i slabosti te reakcije konkurenata i njihovo
zadovoljstvo postoje¢om pozicijom, njihovi potezi i strateske promjene koje ¢e uciniti te snage
1 slabosti koje ¢e potaknuti njihove najvece i najdjelotvornije povratne poteze. Vrlo je vazno
istaknuti kako se ,snage 1 slabosti konkurenata zasnivaju na postojanju raspoloZzivih
kompetencija 1 imovina. Tako su, primjerice, poznato ime poduzeca ili superiorna lokacija
prodavaonica poduzeca, imovine koje predstavljaju snagu poduzeca, dok su kompetencije,
primjerice, sposobnosti poduzeca da razvije snazan promocijski program. Suprotno tome,
nedostatak imovina ili kompetencija moZe znaciti slabost konkurenata* (Renko, 2009:192). Ista

autorica dalje naglasava kako je nuzno analizirati sljedece snage i slabosti poduzeca:

1. ,Financijske karakteristike
e Veli¢ina i rast prodaje

e Profitabilnost
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Trzi$ni udio
Mogucénost raspolaganja kapitalom

Struktura troSkova

2. Proizvodnja

Velicina i rast proizvodnje
Razina tehnike i tehnologije
Fleksibilnost

Dostupnost sirovina

3. Upravljanje i organizacija

Kvaliteta, sposobnost i lojalnost menadzmenta
Kvaliteta odlu¢ivanja
Kultura organizacije

Strateski ciljevi 1 planovi

4. Marketing

Imidz proizvoda i poduzeca

Lojalnost marki proizvoda i poduzeéu
Prevlast u kanalima distribucije
Vjestine 1 umijeca u oglasavanju
Educirana prodajna sila

Veli¢ina i rast segmenata potroSaca i njihova lojalnost*

Kako bi se donijele kvalitetne odluke o daljnjem poslovanju poduzeca vrlo je vazno ispitati

snage 1 slabosti prethodno navedenih ¢imbenika koji imaju velik utjecaj na cjelokupno

poslovanje i ¢ije zanemarivanje moze dovesti do velikih gubitaka za poduzece, a istodobno i

velike koristi za konkurenciju.

3.4.2.3. SWOT analiza

SWOT analiza je jedna od vaznih analiza koja se koristi prilikom izrade marketinskog plana i

obuhvaca analize snage, slabosti, prilika i prijetnji za promatrano poduzece.

Prema Renko (2009:114) ,,SWOT analiza, kao ras¢lamba jedne poslovne situacije, pomaze u

premos¢ivanju takozvanog strateskog raskoraka, tj. razlike izmedu pozicije u kojoj poduzece
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ili pojedinac trenuta¢no jesu i one u kojoj bi Zeljeli biti*. Ista autorica dalje smatra da je primjena
SWOT analize vrlo rasprostranjena, a njena jednostavnost, fleksibilnost i relativno niski
troskovi Cesto mogu smanjiti ili ¢ak eliminirati odjel za planiranje, buduci da za koriStenje
SWOT analize nisu potrebni specijalni seminari ili edukacijski treninzi, nego dobro poznavanje

poduzeca i industrije u kojoj poduzece djeluje.

.SWOT analiza uskladuje unutarnju kvalitetu poslovnog subjekta (snage i slabosti) i vanjsku

situaciju poslovnog poduzeca (prilike i prijetnje)* (Marusi¢, 2006:29).

Takoder su vazne prednosti koju SWOT analiza pruza, a koje Renko (2009:117) smatra
,temeljima svake uspjesne strategije te istie iskoristavanje snaga i prilika (onoga $to nam ide
u prilog), minimiziranje slabosti i prijetnji (onoga §to nam predstavlja opasnost), a osim toga
snage 1 slabosti predstavljaju sadasnjost, dok prilike i prijetnje buducnost te isti¢e kako
provodenje SWOT analize ne smije biti larpurlartisticko, odnosno ne smije biti provedena i
kasnije zaboravljena, ili sluziti samo kao ukras strateSkog marketinskog plana (u organizaciji)
i biti zabavna slagalica (kod pojedinca), ve¢ treba posluziti pri analizi strategije marketinga

cjelokupnoga poduzecéa“.

3.4.2.4. Analiza zivotnog ciklusa proizvoda
,.Zivotni ciklus proizvoda utvrduje koli¢inu ili vrijednost prodaje nekog proizvoda od njegova

lansiranja do njegova opadanja i uklanjanja s trzista” (McDonald, 2004:207).

Prema Stimac (2017) Zivotni ciklus proizvoda ,,0objasnjava trzi§ne situacije i polozaj koji
proizvod zauzima na trziStu“. Ista autorica navodi kako Zivotni ciklus proizvoda utjece na sve

elemente marketin§kog miksa.

Zivotni ciklus proizvoda sastoji se od &etiri faze (Marusié, 2006:26):
1. faza uvodenja,

2. faza rasta,

3. faza zrelosti,

4. faza opadanja“.
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3.4.3. Marketinski ciljevi

Prema Marusi¢ (1998:21) ,,kako bi marketinsko planiranje bilo uspjesno, vrlo je vazno postaviti
ciljeve koji ¢e biti s odredenim namjerama jer se putovanje bez cilja obi¢no svodi na
razgledavanje okolice Sto, prevedeno na jezik trzista, ne bi dalo ozbiljnije rezultate. Ista
autorica naglasava da su ciljevi marketinga odgovor na pitanje ,,Sto pokugavamo posti¢i?, a

tipicna nastojanja u marketingu svode se na opce ciljeve kao sto su sljedeci:

e _uvesti na trziSte novi proizvod, proizvodnu liniju ili marku proizvoda,
e obnoviti postojeci proizvod,

e sacuvati poziciju na trziStu pred napadima konkurencije,

e prosiriti prodaju uz pomo¢ novoga distribucijskog kanala,

e zadrzati najbolju kvalitetu proizvoda,

e posti¢i maksimalni povrat na uloZena sredstva,

e zauzeti veci udio na trziStu®.

,,Kada ostvarivanje ciljeva uokvirimo u navedeno vrijeme, ciljevi postaju ¢vrséi i konkretniji*
(Marusi¢, 1998:21). Prema misljenju Renko i1 Brec¢i¢ (2016) kod definiranja ciljeva potrebno je

zadovoljiti sljedece kriterije:

1. ,Hijerarhijska organizacija ciljeva — odreduju se od najvaznijeg prema manje vaznima,
tj. nastavlja se od op¢ih, vaznijih ciljeva do specifi¢nih ciljeva koji su u biti taktike za
ostvarenje nadredenih ciljeva.

2. Kvantificiranje ciljeva — ,,povecanje dobiti* bolje bi se definiralo kao ,,povecanje dobiti
15%*, na taj nacin ciljevi bi bili jasniji i mjerljivi.

3. Realni ciljevi — ciljevi nisu rezultat poduzetnikovih Zelja i ambicija, ve¢ analize prilika
I snaga poduzetnika.

4. Konzistentni ciljevi — neki se ciljevi u nekim trenutcima medusobno iskljucuju, tada je

potrebno i¢i za ciljem koji je hijerarhijski vislje postavljen.

Kako bi se marketinski ciljevi mogli ostvariti, potrebne su marketinske strategije i taktike koje

otkrivaju na koji nacin se namjeravaju posti¢i zeljeni ciljevi.
Prema McDonald (2004:608) SMART ciljevi su akronim za sljede¢ih pet elementa:
1.,,S — specifi¢ni (specific),

2. M — mjerljivi (mesurable),
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3. A — ostvarivi (attainable),
4. R —realni (relevant),
5. T — vremenski odredene (time-bound).

Stimac (2017:1) govori kako u akronimu SMART slovo S predstavlja ,,precizno, konkretno i
detaljno izrazeno Zeljeno stanje nakon provedbe planiranih aktivnosti®, slovo M ,to¢no
utvrduje je li ciljano stanje postignuto ili nije®, slovo A predstavlja ,,jasan i opéenito prihvaéen
1 ostvarljiv s raspolozivim resursima u odredenom vremenu®, slovo R je ,realan, ni previsok,
ni prenizak s obzirom na raspolozive resurse® i slovo T oznacava ,,definirano vrijeme za

postizanje cilja“.

3.4.4. Marketinske strategije i taktike

Prema Marusi¢ (1998:27) ,,mnoge koncepcije koje smo preuzeli u strategiji marketinga nastale
su u vojnoj strategiji. Na razini poduzeca potrebno je odluciti o tome koje potrebe ¢e poduzece
uopce zadovoljavati i kojim poslovanjem ¢e se baviti, §to ¢e nuditi trziStu: koje linije proizvoda
I koje proizvode. Na tim odlukama temeljit ¢e se sve daljnje odluke, pa i one o financijskim
ulaganjima i potpori koju ¢e poduzece dati proizvodima. Taktikom marketinga ispunit ¢emo
zadace postavljene na prethodnoj razini, tj. razini marketinske strategije. To znac¢i da ¢emo
upravljati elementima trziSnog spleta ili marketin§kog miksa. To moze biti jedan element ili sva

cetiri, ovisno o cjelokupnomu takti¢kom planu®.

McDonald (2004) istice da se taktike i strategije razlikuju po tome $to taktika znaci raditi stvari
na odreden nacin koji moze biti djelotvoran ili nedjelotvoran, dok strategije mogu biti uspjesne

ili neuspjesne.

Prema istom autoru ,,rijetko koje aktivno trziste razumije koliko je strateski marketinski plan
zbilja vaZan u odnosu na takticki ili operativni marketinski plan. Poduzeca koja imaju uspjesnu
strategiju bit ¢e uspjeSna. Ona koje imaju uspjeSnu strategiju, ali nedjelotvornu taktiku
samoprezivljavaju. Poduzeca koja previSe naglase taktiku u odnosu na temeljna strateska
pitanja koja se ticu promjenjivih trzisnih potreba ¢e propasti. Poduzece koje djelotvorno radi

krive stvari propast ¢e brze nego poduzece koje ih radi nedjelotvorno* (McDonald, 2004:52).

Stimac (2017) tvrdi kako ,,na uspjesnost strategije marketinskog miksa utjece sklad elemenata

marketin§kog miksa i ispunjavanje o¢ekivanja ciljnog trzista“. Elementi marketinskog miksa
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su proizvod, cijena, distribucija i promocija i za svaki element se razvija posebna strategija ili

se moze pri kreiranju strategije promatrati vise elemenata.

Stimac (2017) tvrdi kako je ,,media plan sastavni dio marketinske strategije, kako svaki media
plan mora biti uskladen s karakteristikama ciljne skupine i kako postoji velika potreba za

stru¢njacima koji razumiju media plan®.

3.4.5. Marketinska kontrola
Meler i Grbac (2007:58) tvrde kako je realizaciju marketinskih aktivnosti nuzno kontrolirati jer
se kontrolom ,sustavno preispituju poslovne odluke i ostvareni rezultati marketinskih

aktivnostic.

S obzirom da se dosadasnja praksa oslanjala na kontrolu ,,kroz greske* jer se ucilo na vlastitim

pogreskama i na taj nain se osposobljavalo za bolju procjenu buducéeg poslovanja.

Danas je situacija neSto drugacija jer poduzetnicki subjekti nemaju vremena za ucenje na
vlastitim greSkama, te se pristup mijenja u smjeru uvazavanja marketing — kontrole kao kljuéne

odrednice njihova razvitka.

,Marketinskom kontrolom pregledavaju se i modificiraju marketinski planovi sukladno
razvoju trzi$nih uvjeta i promjena. To je zapravo proces kojim se utvrduje realizacija planom
utvrdenih ciljeva 1 eventualna odstupanja prije negoli §to odstupanja postanu destruktivna.
Kontrola marketinskih aktivnosti odvija se utvrdivanjem mjerila kontrole, usporedbom

planiranih i realiziranih veli¢ina i na kraju ispravkom odstupanja‘“ (Meler i Grbac, 2007:58).
Prema Stimac (2017) postoje tri faze marketinike kontrole:

1. ,,Utvrdivanje standarda kontrole,

2. Usporedba planiranih i realiziranih veli¢ina,

3. Ispravke odstupanja“.

Grbac i Meler (2007:58) isticu kako je za ,kvalitetan marketinski plan vrlo vazna vremenska
dimenzija marketinske kontrole, $to bi znacilo da se neke veli¢ine iz plana kontroliraju Cesto i

redovito, dok se druge kontroliraju rjede i/ili povremeno.*
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4. MarketinSki plan na primjeru péelarskog OPG-a

U prakticnom dijelu rada predstavit ¢e se 1 opisati marketinski plan na primjeru pcelarskog
OPG-a koji je zamisljen kao proizvodac i preradivac pcelinjih proizvoda, ali 1 pruzatelj usluga
u obliku radionica i edukacije o vaznosti pcelinjih drustava za lokalnu zajednicu. Unutar
prakti¢nog dijela definirat ¢e se misija i svrha poslovanja, analizirat ¢e se vanjsko i unutarnje
okruZenje te ¢e se kroz istrazivanje utvrditi trenutni stavovi i navike potrosaca o koristenju
pcelinjih proizvoda. Na temelju istrazivanja definirat ¢e se marketinski ciljevi te ¢e se oblikovati
marketinske strategije i taktike kojima ¢e se do¢i do postavljenih ciljeva. Uz navedeno ¢e se
napraviti troSkovnik svih aktivnosti planiranih za OPG i u konac¢nici provodenje aktivnosti i

kontrola istih za cjelokupnu uspjesnost marketinskog plana.

4.1. Péelarski OPG
U ovom poglavlju definirat ¢e se pcelarstvo, podrobnije ¢e se objasniti ideja za realizaciju

pcelinjeg OPG-a, kao i péelarska zajednica.

4.1.1. Opcenito o pcelarstvu

Pcelarstvo je gospodarska grana koja u Republici Hrvatskoj (RH) ima dugogodi$nju tradiciju i
izuzetan gospodarski znacaj. Svaki pcelinji proizvod moZe se upotrijebiti kao prehrambeni
proizvod, a uz to je vrlo vazno istaknuti da péelinji proizvodi daju blagotvoran ucinak za
zdravlje i jacaju imunitet, ali isto tako djeluju i prilikom vanjske upotrebe. Péelarska obiteljska
poljoprivredna gospodarstva u posljednje vrijeme u RH biljeZze vecu potraznju te se iz toga
moze zakljuciti da je podrucje pogodno za pcelarstvo, a trziSte iskazuje veliku potraznju i
prihvaca svaki novi OPG §to se moze potkrijepiti podacima sa sluzbene stranice Ministarstva
poljoprivrede. Prema Ministarstvu poljoprivrede RH (2018) ,,vecina péelara organizirana je u
lokalne pcelarske udruge, dok organizacija koja okuplja vecinu pcelarskih udruga i pcelara na
podrucju RH je Hrvatski pcelarski savez (u 2018. godini 6.091 ¢lan). U RH priblizno 41,5%
pcelara ima do 30 koSnica, 55% pcelara izmedu 31 1 150, te 3,5% pcelara viSe od 150 kos$nica.
Pcelari s manjim brojem zajednica dominantno prodaju med jednim od oblika izravne prodaje
(na mjestu proizvodnje, na lokalnim trznicama). Kroz izravnu prodaju pcelinje proizvode
plasira oko 3/4 pcelara, dok u prodaji na veliko sudjeluje 1/4 p€elara. Péelari imaju i moguénost

prodaje pcelinjih proizvoda na kuénom pragu odnosno gospodarstvu te tako mogu ostvariti
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najbolju prodajnu cijenu svojih proizvoda. Broj péelara u 2018. godini bio je 7.283 s 372.002

pcelinjih zajednica®.

4.1.1.1. Ideja pcelinjeg OPG-a

Za realizaciju ove ideje potrebno je izgraditi pcelinjak koji je zamisljen u stacionarnom obliku,
a unutar njega nalazit ¢e se koSnice s ramama u kojima ¢e biti smjesStene pcelinje zajednice.
Pcele ¢e skladistiti cvjetni nektar u svojim koSnicama te ¢e na taj nacin nastajati med koji ¢e
ujedno biti i glavni proizvod. Za proizvodnju meda potrebna je vrcaljka ¢iji pokretni mehanizam
stvara centrifugalnu silu te na taj na¢in med izlazi iz izgradenih saca koje se nalaze na ramama

unutar svake koSnice.

4.1.1.2. Lokacija

Lokacija na kojoj ¢e se nalaziti pcelinje zajednice u stacionaru te vrcaona i pomoc¢ne prostorije
biti ¢e smjestena na privatnom zemljistu u Valpovu. Zemljiste je ukupne povrSine 2092m? od
cega kuca 1 gospodarske zgrade zauzimaju 227m?, dvoriste 500m?, voénjak 229m? 1 oranica
1163m?. Kuc¢a i gospodarske zgrade biti ¢e preuredene u vrcaonu, skladiSne prostorije,
prostorije za radionice te sanitarni ¢vor i malu kuhinju. Dvoriste ¢e sluziti za radionice na
otvorenom, postavljanje standova za prodaju proizvoda, izgradnju sjenice i druge drustvene
potrebe. Na mjestu voénjaka bit ¢e postavljen pcelinjak s pcelinjim druStvima koji ¢e biti na
sigurnoj udaljenosti od kuce, dvorista i gospodarskih zgrada te ¢e na mjestu vo¢njaka takoder
biti zasadene sadnice bagrema koje ¢e pcelinjim drustvima biti od velike koristi sa svojima
blagodatima. ZemljiSte se nalazi na samoj periferiji grada Valpova, a okoli§ oko zemljista
sastoji se od oranica lokalnih poljoprivrednika, grofovske Sume Zverinjak, manjih Sumaraka 1
voénjaka u privatnom vlasniStvu te rijeke Vucice. Vrlo je bitno naglasiti da je zemljiSte na
pogodnoj lokaciji te su provedeni svi potrebni prikljuéci poput vode i elektricne energije, ali
pristupna cesta nije u potpunosti izgradena te se kolni put od glavne ceste do zemljiSta sastoji

od makadama i zemljanog puta.

4.1.2. Pcelinja zajednica
Unutar pcelinje zajednice nalazi se nekoliko razli€itih vrsta pcela, a razlikuju se po svojoj ulozi

unutar koSnice. Svaka kosSnica, ukoliko zeli ispuniti svoju ulogu 1 popuniti svoje kapacitete
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mora sadrzavati pcCele radilice, trutove 1 maticu. Svaka pojedina uloga je vrlo vazna za
cjelokupni uspjeh kosnice. Nadalje, za bolje razumijevanje teme definirat ¢e se svaka uloga i

objasnit ¢e se §to se sve dogada unutar pcelinje zajednice te koje vrste kosnica postoje.

4.1.2.1. Kosnica

Prema Agroklubu (2021) ,,kosnica predstavlja stan za pcelinju zajednicu i trebala bi pcelinjem
druStvu omoguciti spremanje hrane, razmnozavanje, zastitu, prezimljavanje te nesmetano
odvijanje svih drugih radnji. Dok s druge strane suvremena kosnica treba omogucditi i péelaru
lakSe obavljanje svih poslova oko pcelinje zajednice®. Na podru¢ju RH mogu se naci sljedece

vrste koSnica:

1. Poloske — prema Karlovi¢ (2005) tip kosnice koja se rijetko koristi i drze ih samo istinski
zaljubljenici u pcelarstvo. Za razliku od drugih koSnica, plodiste 1 mediSte ploSke su
jedno pored drugog, naj¢esce razdvojeni maticnom reSetkom, a ne jedno iznad drugog.
Broj okvira u poloskama je od 16 do 20 pa i vise, a donose i brojne probleme jer se lako

lomi sade, otezava vrcanje, a uz to otezava pristup pcelama pa sporije i teze pune saée

(Slika 1).

Slika 1 Prikaz kosnice poloske (Kosnica SB, 2022)

2. Dadant — Blattova kosnica — prema Agroportalu (2020) DB kos$nica ima u plodistu 12

okvira 42,4 cm Sirokih i 27 cm visokih, a polumediste je sa 12 okvira Sirokih 42,4 cm i

visokih 11,5 cm (Slika 2).
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Slika 2 Prikaz DB kos$nice (Péelar, 2022)

3. Alberti — Znidarsi¢eva kosnica — ,,Kosnica je ko$nica s pokretnim sacem i najéesée
koristi u pcelarskim paviljonima (Slika 3), pokretnim (na vozilima ili prikolicama) ili
nepokretnim. Zastupljena su dva osnovana tipa, AZ Grom s okvirom 2 c¢m pli¢im od
DB i neto kraéim, i AZ standard, koja ima jo§ pliéi okvir. Sastoji se od plodisnog i
medi$nog prostora, razdvojenih maticnom reSetkom. Obi¢no imaju 10 ili 11 okvira.
Okviri nemaju usice, obi¢no stoje na dvije poprecne Sipke, a s prednje i straznje strane
ulaze u limene razmake. Kognica se otvara sa straZnje strane. Prednost AZ kognice je
Sto je veoma pogodna za ugradnju u selece paviljone i laka je i prikladna za selidbu”
(Udruga pcelara Pula, 2015).

Slika 3 Prikaz AZ kosnice (PIP- dar péela i prirode, 2022)
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4. Langstroth — Rootova kosnica — prema Lazecu (2022) LR kosnica ili americka
nastavljaca spada u grupu kosnica s pokretnim sa¢em Sto znaci da je sace na drvenim
okvirima koji se pojedinacno stavljaju i vade iz kosnice. Kosnica se sastoji od podnice
s regulatorom leta, nastavaka od kojih se formira plodiste i mediste, hranilice, poklopca
1 krova koSnice. MoZe imati i takozvane polunastavke koji se najceSce koriste za
proizvodnju meda u sa¢u. U svakom nastavku ili polunastavku nalazi se po deset okvira
ili poluokvira. Plodiste je odijeljeno mati¢nom reSetkom, a moze se nalaziti u jednom

ili dva nastavka (Slika 4).

Slika 4 Prikaz LR kosnice (Pcelar, 2022)

Kosnice koje ¢e se koristiti u péelarskom OPG-u su D-B i L-R kombinirano.

4.1.2.2. Pcele radilice

Prema Agroklubu (2021) pcele radilice (Slika 5) su najbrojniji ¢lanovi pcelinje zajednice i
njihov broj varira od nekoliko tisu¢a do nekoliko desetaka tisu¢a. Dugacke su otprilike 13mm,
a tezine su 0,1g. ,,Straznje su im noge modificirane za skupljanje peluda, a na nogama su im
kosarice koje sluze za skupljanje peluda, a Cesto 1 propolisa. Njihov Zivotni vijek je oko 30
dana, ali u povoljnim uvjetima mogu dozivjeti i do 40 ili 45 dana. Njihove uloge variraju ovisno

0 starosti:
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e od 4. do 6. dana ciste koSnice od otpadaka, poliraju sace, saniraju Stete od voskova
moljca i sli¢no

e o0d 7.do 13. dana njeguju i hrane leglo

e od 14. do 19. luce vosak, grade sace, Cuvaju ulaz u kosnicu i orijentiraju se u prirodi

e nakon 20. dana postaju skupljacice* (Agroklub, 2021).

Slika 5 Prikaz pcele radilice (Discoverlife.com, 2022)

4.1.2.3. Matica

Prema Agroklubu (2021) matica (Slika 6) se razlikuje od péele radilice po duzini zatka koja je
veca kod matica. Duljina tijela matice otprilike iznosi 20mm, a straznje noge su joj ,,duze i vece
nego kod radilica, ali nemaju kosarice za skupljanje peluda jer to u svom Zivotu nikada ne rade.
U normalnim uvjetima radilice ih hrane mati¢nom mlijeci §to im omoguéava da nesu vise jaja.
Maksimalna duzina Zivota matice je 5 godina, a u komercijalnom pcelarenju preporucava se da

se matice ne drZe dulje od dvije godine®.
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Slika 6 Prikaz pcele matice (Techexpertolux.com, 2022)

4.1.2.4. Trutovi

Prema Agroklubu (2021) ,,trutovi (Slika 7) su jedini muski ¢lanovi p¢elinje zajednice. DuZina
tijela im je oko 15 mm, te su duZi od radilica, ali kra¢i od matica. Let im je sporiji i bu¢niji, te
se vrlo lako razlikuju od radilica, a ticala su im dulja, dok na nogama nemaju kosarice. Osnovna
uloga im je razmnoZzavanje tj. parenje s maticom, a osim toga, svojom prisutnoscu u kosnici
poti€u radilice na intenzivniji rad, griju leglo, pomazu pri regulaciji vlaznosti unutar kos$nice,

Stite maticu te pospjesuju genetsku raznolikost*.

Slika 7 Prikaz truta (Medimurje, 2014)

4.1.2.5. Rojenje
Unutar ko$nice se odvija proces rojenja, a prema Agroklubu (2021) kada ko$nica postane

pretijesna za brojnu populaciju matica zanese nekoliko desetaka mati¢njaka 1 zajednica se
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priprema na rojenje. Stara matica zajedno s ve¢inom pcela letacica izlijeCe iz koSnice 1 prihvati
se za granu obliznjeg grma ili stabla, a za nju se prihvate sve pcele koje su izletjele iz kosnice i
ta se pojava naziva rojenje. Roj ostaje na grani dok pcele izvidnice ne pronadu za njega
adekvatno mjesto, a na pcelaru je da takve rojeve spasi i1 vrati u kosnicu. Za vrijeme rojenja,
ostatak zajednice u koSnici sadrzava mlade pcéele koje imaju vremena za sazrijevanje u
skupljacice. Osim toga, iz okvira izlaze nove mlade pcele a uskoro izade i prva matica koja
instinktivno poc€inje ubijati sve ostale matice u mati¢njacima i u konacnici ostaje samo jedna

(Slika 8).

Slika 8 Prikaz izrojenih pcela (Agrosavjet, 2021)

Prema Agrosavjetu (2021) ukoliko drustva dobiju nagon za rojenjem, a pcelar ne Zeli dozvoliti
rojenje zbog dobre pase ili sli¢nih razloga, on je duzan ukloniti sve izgradene mati¢njake unutar
kosnice. Uz to, trebaju se izdvojiti i okviri s leglom i umjesto njih trebaju se staviti okviri sa
satnim osnovama kako bi se mlade pcele $to viSe zaposlile na izgradnji novog sac¢a. Ovim
postupkom rojenje se potpuno prekida, a osim toga, iz otvorenih mati¢njaka moze se pokupiti

mati¢na mlije¢ (Slika 9).
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Slika 9 Prikaz mati¢njaka (Dori¢, 2016)

4.2. Definiranje misije, vizije i svrhe poslovanja

U ovom poglavlju definirat ¢e se misija, vizija, kao i svrha poslovanja OPG-a Mia.

4.2.1. Misija poslovanja

Misija ovog obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva je kroz potpuno prirodne i ¢iste pcelinje
proizvode pruziti hranjive blagodati korisnicima na ukusan i zdrav nacin te ih time potaknuti
da podrze lokalne proizvodace pcelinjih proizvoda i tako ojacaju opstanak cjelokupne pcelinje

zajednice.

4.2.2. Vizija poslovanja

Vizija ovog obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva je koriste¢i se trenutnim znanjem i
zeljom za ucenjem i napretkom, ali 1 samim ulaganjem u tehnologiju kojom se postizu
kvalitetniji péelinji proizvodi, a koji ¢e se nuditi lokalnoj zajednici i Sire, nastojati péelarstvo
prikazati kao vaZznu gospodarsku djelatnost koja takoder ima utjecaj na druge djelatnosti 1
upoznati sve zainteresirane s na¢inom funkcioniranja pcelinjeg sustava kroz razne edukativne i
interaktivne radionice te prikazati nacin dobivanja raznih pcelinjih proizvoda i time podrzati
cjelokupnu péelarsku zajednicu i povecati broj pcelinjih drustava na lokalnoj razini za dobrobit

cijele zajednice.
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4.2.3. Svrha poslovanja

Svrha poslovanja ovog obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva primarno je proizvodnja i
prerada pcelinjih proizvoda te Sirenje kapaciteta pcelinjih drustava za dobrobit cijele lokalne
zajednice. Takoder sekundarna svrha obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva je
osvjeStavanje lokalne zajednice kroz edukativne i interaktivne radionice o vaznosti pcelinjih
druStava koja se nalaze u njenom okruzju te pravilno ponasanje prema istim. Korisnici
proizvoda i usluga imat ¢e moguénost sudjelovati u procesu dobivanja proizvoda, izradi i
radionicama gdje ¢e iz prve ruke moci prepoznati dodatnu vrijednost proizvoda i usluga uz koje
¢e dobiti i nova znanja o pcelarstvu, a ujedno bi time pomogli ojacati pcelare koji svake godine
trpe velike gubitke zbog bolesti pcela, ali 1 ugibanja zbog prejakih pesticida i neodgovornog

ponasanja poljoprivrednika.

4.3. Analiza situacije

Analiza situacije vrlo je vazna stavka marketinskog plana kako bi se jasno sagledala situacija u
kojoj se nalazi pcelarski OPG. Situacija se analizira na nacin da se definira trzi$te za promatrani
poslovni subjekt, uz uvjet postojanja potrebe i mogucnosti za podmirivanje potreba i zelja
ciljnog trZiSta. Analiza situacije u konacnici utjeCe na ciljeve poslovanja pcelarskog OPG—a, a
prema tome utjeCe i na odabir marketinSke strategije koja je potrebna za uspjesno daljnje

poslovanje.

4.3.1. Vanjske analize

U nastavku ¢e se obraditi dvije vanjske analiza, PEST analiza i analiza konkurencije.

4.3.1.1. PEST analiza
PEST analiza jedna je od vanjskih analiza, a njome se analiziraju vanjski ¢imbenici koji utje¢u
na poslovanje promatranog poslovnog subjekta, u ovom slucaju novog pcelarskog OPG-a. U

nastavku je prikazana PEST analiza novog pcelarskog OPG—a na Slici 12.
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Slika 10 Prikaz PEST analize

4.3.1.2. Analiza konkurencije

Analiza konkurencije vrlo je vazna jer se njome utvrduje tko su konkurenti péelarskog OPG-a,
kolika je njithova mo¢ na trZiStu i1 na koji nacin djeluju na trzistu te se na temelju toga moze
utvrditi na koji nacin ¢e postupiti i kako ¢e se na trZiStu ponasati novi pcelarski OPG te ukoliko

bude potrebe, kako ¢e se suociti s konkurencijom.

Izravni konkurenti novom péelarskom OPG—u su svi pcelarski OPG—i na podrucju Valpovstine
koji u svojoj ponudi imaju pcelinje proizvode med, propolis, cvjetni prah i mati¢nu mlije¢ i
prodaju je na kuénom pragu ili putem drustvenih mreza uz moguénost narudzbe telefonskim
putem. Vecina pcelara na podruéju Valpovstine ne koristi drusStvene mreze jer se radi 0
pcelarima zrelije dobi koji svoje proizvode prodaju na kuénom pragu jer imaju viSegodiSnje
vjerne kupce, ali takoder dosta pcelara na podrucju Valpovstine prodaje najjednostavniji
pcelinji proizvod med u velikim koli¢inama, a takvi kupci se ne nalaze na drustvenim mrezama
ve¢ na oglasnicima poput Njuskala te su oni za novi pcelarski OPG neizravni konkurenti jer

takoder rjeSavaju potrebu za pcelinjim proizvodima.
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Na druStvenoj mrezi se ipak isti¢e jedan pcelarski OPG s podrucja Valpovstine, a to je OPG
pcelarstvo Vinger — Polanc koji imaju Siroku ponudu razli¢itih vrsta pcelinjih proizvoda, od
meda i1 propolisa do medenih proizvoda poput tamne ¢okolade s dumbirom u medu, ali i
kozmetiku poput butter kremica 1 obicnih kremica za razliCite tipove koze. OPG pcelarstvo
Vinger — Polanc registrirani su na drus$tvenoj mreZi Instagram, ali ne provode nikakve
marketinSke aktivnosti od 2020. godine. Spomenuti OPG veliki je konkurent Sto se tice
pcelinjih proizvoda koji ujedno ima realne cijene svih proizvoda §to je vidljivo iz cjenika s
njihovog Facebook profila i stranice (Slika 10). Nadalje, OPG péelarstvo Vinger — Polanc u
svojoj ponudi ne nudi usluge radionica i prikazivanja pcelarskog posla iz prve ruke te zbog toga

ne moze konkurirati novom OPG-u tom dijelu poslovanja.

OPG PCELARSTVO

VINGER - POLANC
domaci med(e)ni proizvodi c_l E N IK

-prirodno & zdravo-

MED: Cvijetnimed 900g 50,00 kn
Bagremmed 900g 50,00 kn
Mcdljikovac 900 g 50,00 kn
Uljana repica 900 g 50,00 kn

MEDENI PROIZVODI:

Aronija u medu 212 ml 40,00 kn
370 ml 60,00 kn

Dumbir i limun u medu 212 ml 40,00 kn
370 ml 60,00 kn

Tamna ¢okolada s dumbirom 212 ml 40,00 kn
u medu 370 ml 60,00 kn
Imuno med 350 g 40,00 kn
Propolis u spreju 20 ml 50,00 kn

30 ml 60,00 kn

BUTTER KREMICE:

Butter kremica proplis 50 ml 80,00 kn
Butter kremica smilje 50 ml 80,00 kn
Butter kremica neven 50 ml 80,00 kn >l
Butter kremica lavanda 50 ml 80,00 kn -7
KREMICE:
Kremica za masnu kozu S50 ml 80,00 kn
Kremica za normalnu kozu 50 ml 80,00 kn
Kremica za suhu kozu 50 ml 80,00 kn
OPG PCELARSTVO
Tel. 097 794 56 99 VINEFR-ROANG

Osijek i okolica besplatna dostava

Slika 11 Prikaz cjenika OPG pcelarstva Vinger — Polanc (Facebook stranica OPG pcéelarstvo
Vinger, 2022).
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Na drustvenoj mrezi Facebook takoder je aktivna stranica OPG Matija Bartolovi¢ — med i
proizvodi od meda koji svoje pcelinje proizvode prodaje diljem RH u prodavaonicama poput
Crotaste u Zagrebu, Gligora Cheese & Deli na otoku Pagu i mnogim prodavaonicama po cijeloj
zemlji, eCeker u Osijeku koji pruza ekoloske 1 tradicijske proizvode na jednom mjestu. Prosle
godine (2021.) obiljezen jeskolski medni danpovodom dana sv. Ambrozija, zastitnika pcela i
péelara s prvagi¢cima OS Matije Petra Katan¢ia u Valpovu gdje je uofen prvi moguéi
konkurentski postupak vezan za usluge, odnosno radionice u novom OPG-u. Aktivnost na
drustvenoj mrezi Facebook biljezena je kao jedna objava u 2 tjedna, nekada i ¢es¢e do 31.

ozujka 2022. godine te od tog dana nema novih objava na stranici spomenutog OPG-a.

U nastavku rada prikazan je dizajn i ambalaza OPG-a Marija Bartolovi¢ (Slika 11).

Slika 12 Prikaz dizajna i ambalaze OPG — a Matija Bartolovi¢ — med i proizvodi od meda
(Facebook stranica OPG-a Marija Bartolovic, 2022)

Pronalazak konkurencije na podrucju Valpovstine koja je ujedno aktivna na druStvenima
mrezama gotovo je nemoguce jer se radi ve¢inom o pcelarima zrelije dobi s uhodanim
poslovanjem koji svoje poslovanje ne temelje na prodaji na malo i zbog toga nemaju potrebe

graditi odnos s kupcima, a svoju prepoznatljivost grade na temelju broja pcelinjih drustava koje
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posjeduju. Analizirani konkurenti ve¢ odavno postoje na trziStu te samim time imaju svoje
lojalne kupce, ali i prodaju svoje pcelinje proizvode direktno u prodavaonice, stoga novi OPG

ne predstavlja opasnost i konkurenciju za njihovo poslovanje.

4.3.2. Unutarnje analize
U nastavku ¢e se obraditi dvije unutarnje analize, SWOT analiza i analiza zivotnog ciklusa

proizvoda.

4.3.2.1. SWOT analiza
Na Slici 13 u nastavku rada prikazana je SWOT analiza OPG-a.

SWOT ANALIZA

| Slabosti

Ovisnost o vremenskim uvjetima

Snage

Proizvodnja Eistih péelinjih proizvoda

Péelarski OPG otvorenog tipa - potrodadi mogu kupovati Nemoguénost utjecanja na koristenje jakih pesticida

proizvode, ali i sudjelovati u radionicama Ograniten budzet za oglaiavanje
Osvjestavanje lokalne zajednice o vaZnosti plelinje zajednice OteZana organizacija zbog vremenskih uvjeta

Omoguceno sudjelovanje svih dobnih skupina Brzo odvijanje péelinjih procesa koje e se tefko prikazati uzivo

Ureden vanjski i unutarnji prostor OPG - a Ovisnost o raspoloZenju péelinjeg drustva

Tematske radionice

Nedovoljno financijskih sredstava

Nedovoljno iskustvo Ny

S

Prepoznatljivost ambalaze i dizajna
Pristupacne cijene

.

Neprepoznatljivost na triiftu

Jedinstvena ponuda za podruéje lokalne zajednice

o Prilike Prijetnje

Trend ofuvanja okolisa, flore i faune u Skolama i vrtiéima Péelinje bolesti

* Trend zdravog Zivota i koristenja prirodnih proizvoda * Konkurencija lako moZe preuzeti ideje

* Veda zastupljenost podrike lokalnim proizvodacima * asicenost trZista istim proizvodima

* Sveprisutno osviestavanje na cuvanje planeta, flore i faune e Nedovoljan odaziv na radionice

* Poznato stanje péela na globalnoj razini * Lojalnost potroaéa prema konkurenciji

* Siroko rasprostranjeno triiste X * Vremenski uvjeti

» Povecan interes za péelinjim proizvodima §}‘\=\b » KoriStenje jakih pesticida od strane lokalnih poljoprivrednika
* Vijerovanje potro$aca u blagodati péelinjih proizvoda * Poskupljenje prehrambenih proizvoda (4

* Sve vedi udio péelinjih proizvoda u prirodnoj kozmetici * Globalne prijetnje ’;"P?/

. - ¥l

. -

Trend povratka djece u prirodu Ugibanje pcela

Slika 13 Prikaz SWOT analize

4.3.2.2. Analiza zivotnog ciklusa proizvoda
Trenutni poloZaj promatranog pcelarskog OPG—a je faza uvodenja proizvoda na trziste. Ova
faza prepoznatljiva je po tome Sto ne pruza nikakvu konkretnu dobit jer jo§ uvijek ne postoji

prodaja dok paralelno postoje visoki troskovi. Ova faza ujedno je i najteza faza svakog
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poslovnog subjekta zato Sto iziskuje najveca financijska sredstva koja se trebaju raspodijeliti na
istrazivanje trzista, razvoj proizvoda i usluga za pcelarski OPG, ali je uz to potrebno razviti
vlastiti marketinski plan i trziste koje ¢e biti zainteresirano za ponudene proizvode i usluge. Cilj
faze uvodenja je prosiriti glas o poslovanju péelarskog OPG-a i potaknuti interese ciljane

skupine.

4.4. Primarno istrazivanje

Istrazivanje je provedeno kako bi se dobili podaci o stavovima i navikama vezanim za koriStenje
pcelinjih proizvoda na podru¢ju RH. Cilj provodenja je interes o trenutnoj situaciji pcelinjih
proizvoda na trzistu kako bi péelarski OPG znao na koji nacin ponuditi svoje proizvode
potroSacima. Specificnost ovog istraZivanja je otvorena mogucnost sudjelovanja svih dobnih
skupina jer konzumacija pcelinjih proizvoda ostavlja blagotvoran u¢inak na sve potroSace. Na
ovaj nac¢in mogu se uociti razlike u preferenciji koriStenja pcelinjih proizvoda kod razli¢itih
dobnih skupina koje su pod utjecajem svojih roditelja, neovisno o dobi u kojoj se nalaze te se
isti¢e dobro znana pretpostavka da ,,svaka navika dolazi iz kuée®. Vrlo je vazno da sve dobne
skupine kreiraju stav 0 konzumaciji pcelinjih proizvoda kako bi se uodili eventualni problemi
koji su najcesce nepovjerenje u proizvodaca i preradivaca pcelinjih proizvoda. U anketi
istaknuti su samo vazniji elementi koji se odnose na pcelinje proizvode te su ispitane osnovne
preferencije pa je iz tog razloga vrlo kratka, ispitanici nemaju volje odgovarati na puno pitanja

o temi koja nije aktualna i ne zanima ih.

Istrazivanje putem ankete provodilo se u razdoblju od 22. svibnja 2022. godine od 14:00 sati
do 24. svibnja 2022. godine do 14:00 sati te je u istrazivanju sudjelovalo 105 ispitanika s

podrucja Republike Hrvatske.

4.4.1. Odredivanje izvora i vrsta istrazivanja

Vrsta istrazivanja koja je provedena u svrhu izrade ovog marketinskog plana je anketa koja je
kreirana putem Google Forms obrasca te je dostupna i besplatna za sve vlasnike Googleovog
racuna. Google Forms je jedan od najjednostavnijih alata za kreiranje ankete koji nudi brojne
mogucnosti postavljanja pitanja, odjeljaka, logotipa za prepoznavanje, a unutar alata uklju¢ena
je automatska obrada podataka s grafikonima i podacima u tablici. Prednost ovog anketnog
alata je brz i jednostavan nacin Kreiranja ankete, Siroko je rasprostranjen, jednostavan je

ispitanicima za koriStenje i opce je prihvacen od strane ispitanika, siguran je za rjeSavanje i
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svima prepoznatljiv. Koristeni izvori u ovom istrazivanju su druStvene mreze Facebook i
Instagram te drustvene zajednice Viber i WhatsApp koje su u ovom istrazivanju omogucile

pristup ciljanom segmentu ispitanika jer se na njima nalaze ispitanici svih dobnih skupina.

4.4.2. Metode i obrasci za prikupljanje podataka

Prikupljanje podataka metodom ispitivanja postupak je u kojemu se preko postavljenih pitanja
u anketi istrazuje i prikuplja podatke iz prve ruke o stavovima, preferencijama, ponasanju i
razmis$ljanju ispitanika te o nac¢inu na koji donose odluke. Cilj svake ankete je prikupiti §to
kvalitetnije informacije koje dolaze od samih ispitanika pa su zbog toga ankete kreirane kako
bi ispitale sve relevantno o pojedinom ispitaniku i njegovom donoSenju odluka, a da je vezano
uz predmet istrazivanja ankete. Unutar ankete nalazi se set opéih pitanja, set pitanja za
ispitanike koji koriste i ponekad koriste pCelinje proizvode te set pitanja za ispitanike koji ne
koriste pcelinje proizvode, a svaki set pitanja sadrzi dodatna pitanja zbog pojasnjenja stava o
konzumaciji, odnosno nekonzumaciji pcelinjih proizvoda. Svaki ispitanik odgovara na set
pitanja u skladu sa svojim odgovorom o konzumaciji péelinjih proizvoda, a na kraju setova

pitanja dolazi zahvala za sudjelovanje u istrazivanju.

4.4.3. Odredivanje vrste uzorka 1 prikupljanje podataka

Kako bi statisti¢ki uzorak u nekom istrazivanju bio valjan i kvalitetan potrebno je dobro
procijeniti karakteristike populacije zbog kona¢nih pouzdanih i preciznih rezultata. S obzirom
na nacin na koji su odabirani ispitanici, ispitivanje se vrSilo na slu¢ajnim, u tom trenutku
zainteresiranim ispitanicima dobrovoljcima. Ovaj uzorak Kkoristio se zbog mogucnosti
sudjelovanja svih dobnih skupina u anketi koje su unutar njega pitanjima bile rasporedene na
razliCite setove pitanja. Pitanja koja su bila postavljena unutar ankete, ali i sam predmet
istrazivanja dovoljno je opcenit 1 sveprisutan da bi obuhvatio slu¢ajni uzorak koji daje
reprezentativne rezultate. Uzorak se smatra reprezentativnim ako dobro prikazuje i predstavlja

populaciju iz koje je izdvojen §to je u ovom slucaju kvalitetno i realno ucinjeno.

4.4.4. Analiza podataka i interpretacija rezultata
U istrazivanju je ukupno sudjelovalo 105 dobrovoljnih ispitanika od kojih je 73,3% zenskih
ispitanika i 26,7% muskih ispitanika (Grafikon 1).
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Vas spol
105 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Grafikon 1 Prikaz spola ispitanika
Najveéi broj ispitanika koji su sudjelovali u istraZivanju pripadaju dvjema dobnim skupinama,
od 18 do 24 godine i od 25 do 34 godine te ¢ine gotovo polovicu ukupnog broja ispitanika.
Najmanji broj ispitanika koji su sudjelovali u istraZzivanju takoder pripadaju dvjema dobnim
skupinama, manje od 18 godina i viSe od 65 godina te Cine svega 12% od ukupnog broja
ispitanika (Grafikon 2).

Vasa dob
105 odgovora

@ manje od 18 godina
@ 18 - 24 godine

@ 25 - 34 godine

@ 35 - 44 godine

@ 45 - 64 godine

@ 65 vise godina

Grafikon 2 Prikaz dobi ispitanika

S obzirom da se istrazivanje provodilo putem drustvenih mreza najvise ispitanika koji su
sudjelovali u istrazivanju dolazi s podruc¢ja Valpovstine i okolnih mjesta te ¢ine gotovo polovicu
ukupnog broja ispitanika. Uzorak je vrlo pogodan za pcelarski OPG s obzirom na lokaciju

djelovanja i samog trzista OPG-a (Grafikon 3).
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Upisite naziv mjesta iz kojeg dolazite
105 odgovora

20
15

10

Beli Manastir Bocanjevci lvanovci Mraclin Samobor Vinkovci Crnkovei
Bistrinci Cret Bizovacki Kuéanci Peklenica Valpovo Zagreb

Grafikon 3 Prikaz mjesta iz kojeg ispitanici dolaze
Sto se ti¢e struéne spreme, najveéi broj ispitanika, njih 46,7% ima zavrSenu srednju stru¢nu
spremu ili su kvalificirani radnik, dok najmanji broj ispitanika, odnosno njih 6,6% su

nekvalificirani radnici s osnovnoskolskim obrazovanjem (Grafikon 4).

Vasa strucna sprema
105 odgovora

@ NKV
® SSSiliKV
® vss
® vss

Grafikon 4 Prikaz stru¢ne spreme ispitanika

Najvise ispitanika kao ukupna primanja u kuc¢anstvu navodi vise od 15.001kn, njih 27,6%, dok
s druge strane najmanji broj ispitanika navodi kako su im ukupna primanja u ku¢anstvu manja

od 3.000kn, njih 4,8% (Grafikon 5).
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Kolika su ukupna primanja u Vasem kucanstvu? |D Kopiraj

105 odgovora

® < 3.000 kuna

@ 3.001-6.000 kuna
@ 6.001 - 8.000 kuna
@ 2.001 - 12.000 kuna
@ 12.001 - 15.000 kuna
® > 15.001 kuna

Grafikon 5 Prikaz ukupnih primanja u ku¢anstvu

Od ukupnog broja ispitanika 53,3% ispitanika uglavnom koristi p¢elinje proizvode ili ih koristi

ponekad, dok 11,4% ispitanika uopce ne koristi péelinje proizvode (Grafikon 6).

Koristite li pcelinje proizvode?
105 odgovora

® Da

® Ne
@ Ponekad

Grafikon 6 Prikaz koriStenja pcelinjih proizvoda

4.4.4.1. Set pitanja za ispitanike koji koriste pcelinje proizvode

U ovom setu pitanja su odgovarali ispitanici koji koriste péelinje proizvode, koji su na
prethodno pitanje odgovorili s ,,da“ i ,,ponekad* te su ispitane njihove preferencije, stavovi i
navike o koriStenju pcelinjih proizvoda, kao i utjecaj pojedinih elemenata na odluku o kupnji

pcelinjih proizvoda.

Od 93 ispitanika koji koriste pcelinje proizvode, najveci broj ispitanika odgovorio je kako

koristi med (96,8%) i propolis (60,2%) ispitanika, dok cvjetni prah koristi svega 5,4%
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ispitanika, a mati¢nu mlije¢ 8,6% ispitanika. Pod opcijom ostalo ispitanici nisu naveli niti jedan

drugi pcelinji proizvod koji Koriste (Grafikon 7).

Koje pcelinje proizvode koristite?
93 odgovora

Med —
Propolis —
Cvijetni prah —

Mati¢na mlijec —

Grafikon 7 Prikaz koristenja pojedince vrste p¢elinjih proizvoda
Od 93 ispitanika koji koriste pcelinje proizvode, njih 29% koristi ih nekoliko puta mjesecno,
zatim njih 26,9% koristi péelinje proizvode u zimsko vrijeme kada vladaju prehlade i viroze, a
23,7% ispitanika koristi pcelinje proizvode nekoliko puta tjedno. Pcelinje proizvode

svakodnevno Koristi tek 9,7% ispitanika (Grafikon 8).

Koliko Cesto koristite pcelinje proizvode?

93 odgovora

@ Svakodnevno

@ Nekoliko puta tiedno

£ Jednom tjedno

@ Nekoliko puta mjese¢no
@ Jednom mjeseéno

@ U zimsko vrijeme kada vladaju prehlade
i viroze

Grafikon 8 Prikaz ucestalosti koriStenja pcelinjih proizvoda

Od 93 ispitanika koji koriste pcelinje proizvode, najveci broj ispitanika, njih 52,7% pcelinje

proizvode najéeSce koristi u prehrambenu svrhu, a 47,3% ispitanika u zdravstvene svrhe, dok
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se niti jedan ispitanik nije izjasnio da najcesce pcelinje proizvode koristi u kozmeticke svrhe

(Grafikon 9).

U koju svrhu najcesce koristite pcelinje proizvode?
93 odgovora

@ Kozmeticku
@ Prehrambenu
) Zdravstvenu

Grafikon 9 Prikaz najcesce svrhe koristenja pcelinjih proizvoda

Od 93 ispitanika koji koriste pcelinje proizvode, njih 52,7% isti¢e kako je glavni razlog
koriStenja pcelinjih proizvoda iz zdravstvenih razloga, zatim 38,7% ispitanika istice kako je

glavni razlog koristenja pcelinjih proizvoda zbog prehrane (Grafikon 10).

Koiji je glavni razlog koristenja pcelinjih proizvoda?

93 odgovora

@® Prehrana

@ Zdravstveni razlozi

@ Navika
) @ Prirodna kozmetika
A @ Podrzavam lokalne proizvodace i

opstanak pcelinjih drustava

38,7%

Grafikon 10 Prikaz glavnog razloga koristenja pcelinjih proizvoda

Od 93 ispitanika koji koriste pcelinje proizvode, njih 89,2% kupuje pcelinje proizvode kod

lokalnih proizvodaca, a 10,8% ispitanika kupuje u prodavaonicama (Grafikon 11).
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Gdje kupujete pcelinje proizvode?

10,8%

93 odgovora

@ Kod lokalnih proizvodaga
@ U prodavaonicama

Grafikon 11. Prikaz mjesta kupovine pcelinjih proizvoda

Sto se ti¢e elemenata koji utje¢u na odluku o kupnji p&elinjih proizvoda (Grafikon 12), element
koji najvise utjece je lokalno porijeklo proizvoda (prosje¢na ocjena je 78). Sljedeéi elementi su
povjerenje u korisnost proizvoda (77), okus (76,2), briga za okolis i péelinja drustva (72) i cijena
(54,6).

Kako pojedini element utjece na Vasu odluku o kupnji pcelinjih proizvoda? (1 - uopée ne utjece, 5 - u potpunosti
utjece)

N e 3 EHs4 EH5
40
20
0 I
Cijena Lokalno porijeklo Okus Povjerenje u korisnost Briga za okolis i pcelinja
proizvoda proizvoda drustva

Grafikon 12. Prikaz elemenata koji utjecu na kupnju péelinjih proizvoda

Nakon ovog seta pitanja svi ispitanici koji su naveli kako koriste pcelinje proizvode su zavrsili

ispunjavanje anketnog upitnika te im je na kraju zahvaljeno na sudjelovanju.
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4.4.4.2. Set pitanja za ispitanike koji ne koriste pcelinje proizvode
U ovom setu pitanja su postavljena ispitanicima koji su na pitanje koriste li péelinje proizvode

odgovorili s ,,ne te je ispitan razlog njihovog nekoristenja péelinjih proizvoda.

Od 12 ispitanika koji ne koriste péelinje proizvode njih 83,3% je kao razlog navelo da nemaju
naviku koristiti péelinje proizvode, dok je po jedan ispitanik naveo kako su pcelinji proizvodi
neukusni i kako mu je neprihvatljiva cijena. Vazno je istaknuti kako niti jedan ispitanik ne

smatra da pcelinji proizvodi nemaju u¢inka na zdravlje (Grafikon 13).

Koji je glavni razlog ne koristenja pcelinjih proizvoda?

12 odgovora

@ Neprihvatljiva cijena
@ Neukusno je
Nemam naviku Koristiti
@ Smatram da nema udinka na zdravlje

Grafikon 13. Prikaz glavnog razloga ne koristenja pcelinjih proizvoda

Nakon ovog seta pitanja svi ispitanici koji su naveli kako ne koriste pcelinje proizvode su

zavrsili ispunjavanje ankete te im je na kraju zahvaljeno na sudjelovanju.

4.4.5. Izvjestaj

U istraZivanju su ispitane preferencije, interesi, stavovi 1 navike ispitanika o koriStenju pcelinjih
proizvoda te je anketno ispitivanje provedeno na slu¢ajnom, dobrovoljnom uzorku od 105
ispitanika s podru¢ja RH od kojih je svaki ¢lan neke drustvene mreze ili zajednice za
dopisivanje. Na osnovi obradenih rezultata ankete moze se zakljuciti da je vecina ispitanika
zenskog spola 1 dobi od 18 do 24 te od 25 do 34 godine i zajedno ¢ine gotovo polovicu
ispitanika, uz to je vazno istaknuti da su s podruc¢ja Valpovstine 1 okolice do grada Osijeka Sto
je pogodno za pcelarski OPG, a najc¢eS¢e imaju zavrSenu srednju stru¢nu spremu ili su
kvalificirani radnik s ukupnim primanjima u kuéanstvu ve¢im od 15.001 kn. Ispitanici koji
koriste pcelinje proizvode najcesce koriste med i1 propolis, a ispitanici koji ne koriste pcelinje

proizvode ne koriste ih jer ih nemaju naviku koristiti. Péelinje proizvode ispitanici koriste
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najces¢e nekoliko puta mjesecno i u zimsko vrijeme kada vladaju viroze i1 prehlade te je to
najces¢e u svrhu prehrane, ali je glavni razlog njihovog uzimanja pcelinjih proizvoda
zdravstveni razlog i péelinje proizvode ispitanici kupuju kod lokalnih proizvodaca. Dobiveni
rezultati istrazivanja o stavovima i navikama prilikom koristenja pc¢elinjih proizvoda pokazuju
da postoji velik interes za koriStenje péelinjih proizvoda, ali da se oni najcesce koriste samo
kod bolesti i ne postoji kontinuitet koriStenja, odnosno veéina ispitanika nema naviku
svakodnevno ili nekoliko puta tjedno koristiti pcelinje proizvode. Vrlo je vazno istaknuti da je
vecina ispitanika s podruc¢ja Valpovstine i okolice do grada Osijeka gdje pcelarski OPG planira
razviti svoje trziSte, a iz ovog istrazivanja moze se zakljuciti kako postoji prilika za jednostavan
ulazak na trziSte uz poveéane marketin§ke napore koji ¢e pridonijeti prepoznatljivosti novog

pcelarskog OPG-a.

4.5. Definiranje marketinskih ciljeva

U ovom poglavlju definirat ¢e se ciljevi koji se postizu marketinskim aktivnostima, a vrlo su
vazni jer omogucavaju pcéelarskom OPG-u prepoznatljivost na trzistu. Ciljeve je vrlo vazno
definirati jasno i razumljivo te ih kratko formulirati kako bi se u konacnici postigao uspjeh.
Ciljevi takoder moraju biti u skladu s budzetom pcelarskog OPG-a, ali moraju i zadovoljavati
kriterije 1 ciljne segmente zbog pravilnog pozicioniranja ponude na trziSte. U nastavku ¢e biti

definirani i objasnjeni SMART ciljevi pcelarskog OPG-a.

S obzirom da se marketinski plan radi za pcelarski OPG koji ¢e se tek otvoriti, ne postoji
mogucnost usporedbe prethodnih ciljeva u odnosu na sadasnje, ali postoji mogucnost usporedbe
ciljeva s konkurentskim ciljevima, odnosno s postoje¢im péelarskim OPG-ovima na podrucju
Valpovstine kako bi se pravilno 1 kvalitetno odredili ciljevi koji ¢e u konacnici donijeti bolju
poziciju novom OPG-u. Ciljevi koji ¢e biti navedeni u nastavku definiraju se za prvu godinu

poslovanja pcelarskog OPG-a.

Cilj 1. Osvjestavanje lokalne zajednice o vaZnosti pcelinjih zajednica za Zivot drusStva,

Zivotinja i prirode koja nas okruZuje putem radionica

S — Potrebno je osvijestiti zajednicu o vaznosti pcela i njihovog doprinosa Kroz organiziranje

radionica koje ¢e educirati lokalnu zajednicu

M — Zainteresiranost i odaziv na radionice, povratne informacije polaznika radionica.
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A — Pratit ¢e se kroz provodenje radionica i broj odaziva na iste

R — Unaprijed je vidljiva realisti¢nost cilja jer je potrebno da zajednica zna koliko veliku ulogu

imaju pcele u cijelome svijetu

T — Prva godina poslovanja pcelarskog OPG-a.

Cilj 2. Povecanje prepoznatljivosti OPG-a Mia i njihovih proizvoda, kao i stvaranje

lojalnih potrosaca.

S — Privlacenje potrosaca i stvaranje lojalnih potrosaca pri kupovini meda kako bi se dodala
stvarna vrijednost domac¢im proizvodima. Takoder, Zeli se razviti pozitivan imidz i publicitet u

Valpovu i okolici.

M — Ponovljene kupnje, preporuke postojecih potrosaca novim potroSacima, stvaranje bliskog

odnosa s potrosa¢ima, povratne informacije potrosaca.
A — Pratit ¢e se tijekom prodajnog razdoblja

R — Med i1 medni proizvodi su uvijek trazeni, pogotovo u zimsko doba kada je imunitet ljudi
slabiji i kada su podlozniji prehladama. Zato je ovo realan cilj s kojim se Zeli razviti imidz i

pronaci potrosace koji ¢e s viemenom postati lojalni potrosaci.

T — Prva godina poslovanja pcelarskog OPG-a.

Navedeni ciljevi predvideni su za prvu godinu poslovanja pcelarskog OPG-a. Ciljevi su
poredani po prioritetu ostvarivanja te ne dolaze u sukob u niti jednom dijelu provodenja, stoga
se zakljuCuje da su primjereni, ali 1 mjerljivi jer iz njih proizlazi prije svega poticanje na
odgovorno ponasanje, sudjelovanje u zastiti potrebitih i ugrozenih zivotinja, ali i zanimanja te
u konacnici 1 financijska korist koja ¢e sljede¢em periodu poslovanja dati sigurnost i motivaciju
za jo$ ¢vrSéim stavom u borbi protiv uniStavanja pcelinjih drustava i Sirenja edukacije o njima

1 nac¢inu na koji odrzavaju prirodu.

4.5.1. Odabir ciljnog trzista i segmenta
Vrlo je vazno odabrati ciljno trziSte jer ono prikazuje dio trzista na kojem ¢e se pcelarski OPG

prikazati, nastojati zadovoljiti potrebe potrosaca te ostvariti profit. Kako bi se ciljno trziste
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kvalitetno odabralo potrebno je provesti proces segmentacije, vrednovati odabrani segment te

izvrsiti pozicioniranje.

Izbor segmenta provodi se putem 4 varijable: demografske, geografske, psihografske i varijable

ponasanja koje ¢e biti objasnjene u nastavku.

Demografska varijabla — za pcelarski OPG demografska varijabla vrlo je opéenita jer
su proizvodi i usluge predvideni za oba spola i sve dobne skupine, za sva zanimanja i
sve zavrSene izobrazbe, ali s obzirom na danasnju financijsku situaciju moze se
nametnuti pretpostavka da obitelji s primanjima nizim od prosjec¢nih svoj novac nece
odvajati za pcelinje proizvode. Edukativne radionice koje ¢e se provoditi unutar
pcelarskog OPG — a bit ¢e prilagodene svim zainteresiranim dobnim skupinama,
neovisno o spolu te ¢e novéano biti i vise nego prihvatljive.

Geografska varijabla — za péelarski OPG geografska varijabla definirana je na nacin
da su proizvodi i usluge predvideni za podruc¢je Valpovstine s obzirom da ¢e se ondje
nalaziti péelarski OPG, ali ¢e ponuda biti usmjerena prema cijeloj Osjecko — baranjskoj
zupaniji s tendencijom $irenja na susjedne zupanije i Sire.

Psihografska varijabla — za pcelarski OPG psihografska varijabla definirana je na
nacin da su osobnost, nacin zivota i zivotne vrijednosti vrlo vazne prilikom segmentacije
jer odluka o kupnji lokalno proizvedenog proizvoda sa sobom povlaci i Svijest 0
vaznosti podupiranja malih proizvodaca, ¢uvanje okoline, prirodnu alternativu kod
prehlade 1 bolesti u sluc¢aju koristenja pcelinjih proizvoda te interes i1 brigu za lokalnu
zajednicu.

Varijabla ponasSanja — za pcCelarski OPG varijabla ponasanja najvaznija je varijabla jer
sa sobom donosi trazenje koristi u proizvodima od strane potroSaca koje pcelinji
proizvodi itekako posjeduju te se korist takoder moze prona¢i u edukativnim
radionicama koje su osmi$ljene na kreativan nacin, uz to je od klju¢ne vaznosti
ucestalost upotrebe koja je pokreta¢ ponovljene kupnje u slucaju pcelinjih proizvoda, a

takoder se moze primijeniti i na radionice.

Vrednovanje segmenta omogucéilo je provedeno istrazivanje pomocu ankete te se iz njega

zakljucilo kako su pcelinji proizvodi u svijesti mnogih potroSaca. Konkurencija s podrucja

Valpovstine je prisutna, ali je trziSte dovoljno Siroko rasprostranjeno te ne postoji problem kod

prikljucivanja, ali ukoliko se pcelarski OPG istakne od konkurencije svojim marketinskim
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aktivnostima te ukoliko ponuda bude pravilno 1 realno kreirana, postoji velika moguénost za

stjecanje velike konkurentske prednosti.

Ponuda ¢e se pozicionirati na podrucju Valpovstine te Osjecko — baranjske Zupanije. U ponudi
¢e biti pcelinji proizvodi med, propolis, cvjetni prah i mati¢na mlijec te ¢e se takoder prodavati
svijece i melemi od prirodnog pcelinjeg voska koji ¢e se moci izradivati na radionicama te ¢e
se tijekom radionica educirati o zivotu pcela, ali i raznim temama o koriStenju i Stetnosti
pesticida. P¢elarski OPG istice se po tome Sto ¢e imati moderne marketinske aktivnosti koje ¢e
se provoditi u svrhu prodaje proizvoda i usluga i osvjestavanja o vaznosti péela za cijeli planet,
suradnja ¢e biti moguca putem druStvenih mreza gdje ¢e se takoder opisivati i pokazivati razni
pcelarski procesi te ¢e se na taj nacin graditi povjerenje kod potroSaca. Péelarski OPG lako ¢e
se mo¢i prepoznati po prirodnim proizvodima i kvaliteti Sto ¢e doprinijeti izgradnji pozitivnog
imidza ukoliko potrosaci prepoznaju vaznost pcela i pcelinjih proizvoda. Odredena financijska
sredstva uloZit ¢e se u izgradnju pcelinjaka i prostorija koje su potrebne za pravilno
funkcioniranje OPG-a, a koje ¢e takoder pomo¢i u izgradnji pozitivnog imidza jer ¢e se OPG
prijateljski predstaviti svojim potroSa¢ima. Vrlo je vazno istaknuti kako ¢e se u tehnologiju za
proizvodnju i preradu pcelarskih proizvoda takoder uloziti velika financijska sredstva kako bi

OPG mogao sve potrebne procese samostalno izvoditi.

Sve dosad navedeno osmisljeno je kako bi privuklo i zadovoljilo potrosace koji ¢e moci na
jednom mjestu kupiti prirodni pcelinji proizvod, ali i provesti kvalitetno vrijeme i nauciti neSto

novo o Zivotu pcela.

4.5.2. Buyer persona

Provedeno istrazivanje pomocu ankete omogucilo je kreiranje buyer persone za péelarski OPG.
Na temelju podataka dobivenih iz ankete buyer persona je osoba Zenskog spola u dobi od 18 —
24 godine. Ime buyer persone je Lucija, ima 24 godine i zivi u Valpovu. Lucija ima zavrSenu
srednju stru¢nu spremu (SSS) ili je kvalificirani radnik (KV), a ukupni prihodi njenog ku¢anstva
iznose vise od 15.001 kn zbog pretpostavke da Lucija zivi s roditeljima koji su zaposleni bas
kao i1 ona, a postoji velika vjerojatnost da Lucija ima jo$ ¢lanova u kuéanstvu. Lucija zbog
prehrane koristi pcelinje proizvode nekoliko puta mjesecno, a najcesce su to med 1 propolis,
dok je zapravo glavni razlog njenog koristenja pcelinjih proizvoda u zdravstvene svrhe, a svoje

pcelinje proizvode kupuje kod lokalnih proizvodaca i preradivaca. Na Lucijinu odluku o kupnji
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pcelinjih proizvoda najveci utjecaj imaju lokalno porijeklo proizvoda, okus, povjerenje u

korisnost proizvoda i briga za okolis dok joj cijena niti je niti nije vazna.

Na Slici 14 prikazana je buyer persona OPG-a.

BUYER
PERSONA

IME: LUCIJA

SPOL: ZENSKI

DOBNA SKUPINA: 18 - 24 GODINE

MJESTO STANOVANJA: VALPOVO

STRUCNA SPREMA: SSS ILI KV

UKUPNA PRIMANJA U KUCANSTVU: >15.001 KN

Lucija zbog prehrane koristi pcelinje proizvode nekoliko puta
mjesecno, a najceSée su to med i propolis, dok je zapravo
glavni razlog njenog koriStenja pcelinjih proizvoda u
zdravstvene svrhe, a svoje pcelinje proizvode kupuje kod
lokalnih proizvodaca i preradivaca. Na Lucijinu odluku o
kupnji pcelinjih proizvoda najveéi utjecaj imaju lokalno
porijeklo proizvoda, okus, povjerenje u korisnost proizvoda i
briga za okoli$ dok joj cijena niti je niti nije vaZna.

Slika 14 Prikaz buyer persone

4.6. Oblikovanje marketinskih strategija i taktika

MarketinSke strategije i taktike oblikovat ¢e se u svrhu poveéanja prodaje pcelinjih proizvoda
te u svrhu promoviranja pcelarskog OPG-a 1 usluga koje ¢e se pruzati kroz edukativne i
kreativne radionice. S kvalitetno kreiranim strategijama i taktikama pcelarski OPG moze

napraviti veliki korak unaprijed i stvoriti konkurentsku prednost koju ¢e naposljetku dobro
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iskoristiti. Prema zivotnom ciklusu proizvoda, péelarski OPG se trenutno nalazi u fazi uvodenja
te ¢e se koristiti strategijom sljedbenika. Kao sljedbenik koji ¢e se koristiti strategijom
penetracije na novo trziste, pcelarski OPG preuzima manji rizik od pionira te ima mogucnost
boljeg razvoja strategija i taktika za pozicioniranje na trzistu, moze kvalitetnije prepoznati
osobine proizvoda i nacin iskoriStavanja istih, ali svakako najviSe moze uloziti u kvalitetne
marketinske aktivnosti kako bi se mogao diferencirati od konkurencije u samom pocetku
poslovanja gdje ¢e se ,,novi“ proizvod prikazati ve¢ postoje¢em trziStu. Prednost pcelarskog
OPG-a je mogucnost prodaje proizvoda i usluga svim dobnim skupinama, ne postoji odredena
dobna granica za koriStenje te ¢e se sve marketinsSke aktivnosti odnositi na sve potencijalne
potrosace $to ¢e najprije otezati osmisljavanje marketinskih aktivnosti, ali ¢e u konacnici spojiti

mlade i starije generacije te im prikazati kvalitetu i blagodati pcelinjih proizvoda.
Ciljevi koji se trebaju postici strategijama i taktikama su:

Cilj 1: Osvjestavanje lokalne zajednice o vaZnosti plelinjih zajednica za Zivot drustva,

Zivotinja i prirode koja nas okruzuje u obliku radionica

e Stvaranje kreativnog i edukativnog sadrzaja na radionicama pcelarskog OPG-a (Kroz
radionice se zeli dati doprinos lokalnoj zajednici, te ih se zeli educirati kroz razne
programe u OPG-u).

e Radionice ¢e se odvijati u prostorima OPG-a 1 program ¢e biti osmisljen ovisno o
godinama polaznika. Stariji od 18 godina imat ¢e priliku i vrcat med, dok ¢e mladi od
18 godina imati zanimljive edukativne radionice o pcelinjoj zajednici.

e Snavedenim ciljem Zeli se povecati interes kod djece vrticke i osnovnoskolske dobi, jer

bi se i za njih kreirale posebne radionice.

Cilj 2: Povecanje prepoznatljivosti OPG-a Mia i njihovih proizvoda, kao i stvaranje

lojalnih potroSaca.

e Prikazivanje pcelarskog sadrzaja putem drustvenih mreza Facebook, Instagram 1 Tik-
Tok kako bi se priblizili svim dobnim skupinama (t0 su tri najkoriStenije druStvene
mreze, ne ukljucujuci LinkedIn)

e Pomocu vizualnog sadrzaja Zeli se privuci ciljna skupina koja ¢e kupovati med, medne
proizvode 1 koji ¢e pohadati radionice OPG-a.

e Putem drustvenih mreza Zeli se poticati potrosace na kupovinu od lokalnih proizvodaca.

Danasnji potroSaci sve vise vrednuju domaée OPG-e, nego one proizvode koji su
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industrijski proizvedeni. Iz tog razloga, potrosace se zeli i dalje poticati na kupovinu
domacih proizvoda.

e Aktivno se predstavljati na svim dogadanjima na lokalnoj razini. Sudjelovanje u raznim
pcelarskim sajmovima, jer se tako zeli podi¢i imidz OPG-u, ali se na takav nacin zeli

pribliziti potrosa¢ima OPG i njegovi proizvodi.

Uz med dobivaju se i mnogi drugi péelinji proizvodi poput propolisa, cvjetnog praha i mati¢ne
mlijec¢i koje je potrebno pravilno uzimati iz svake kosnice kako bi od njih nastali kvalitetni
proizvodi. Unutar ove ideje zamisljeno je izradivati svije¢e 1 meleme od prirodnog pcelinjeg
voska. Cilj je proizvode proizvoditi na potpuno prirodan i ekoloski prihvatljiv nacin te potaknuti
ciljanu skupinu na sudjelovanje u izradi istih kako bi se na taj nacin osvijestili o vaznosti
uzgajanja pcela i kako bi saznali nesto viSe o njima, ali i samoj djelatnosti péelarstva. U sklopu
ideje obuhvacene su i usluge koje ¢e se nuditi u obliku radionica, a u koje ¢e se moci ukljuditi
sve zainteresirane dobne skupine te ¢e vrste radionica biti prilagodene dobnim skupinama i
njihovim interesima. Radionice ¢e se odnositi na pcelarstvo za sve uzraste, vrcanje meda,
pcelarenje 1 pregledavanje koSnica, izrada proizvoda od pcelinjeg voska, radionice

informativnog i edukativnog tipa i sezonske radionice predvidene za sva godi$nja doba.

4.6.1. Osmisljavanje aktivnosti za prodaju proizvoda OPG-a
Prodaja pcelinjih proizvoda obavljat ¢e se na kuénom pragu, na upit putem druStvenih mreza,

narudZbom putem telefona ili na saymovima i trZznicama. Proizvodi koji ¢e se prodavati su:

e med,

e propolis,

e cvjetni prah,

e matic¢na mlijec.
Uz to ¢e se prodavati i svijece i melemi od prirodnog pcelinjeg voska. Vrlo je vazno istaknuti
da ¢e proizvodi biti u razli¢itim normativnim ambalazama kako bi potro$aci mogli birati §to im
najvise odgovara. Proizvodi ¢e se mo¢i kupiti zasebno ili u paketu, odnosno bee boxu koji ¢e
biti predviden kao poklon, a uz to ¢e se moci kupiti poklon bonovi takoder za poklon s
mogucnoscu samostalnog odabira proizvoda u vrijednosti poklon bona. Ambalaze i1 deklaracije
bit ¢e jednostavnog i prepoznatljivog dizajna kako bi se mogle istaknuti od konkurentskih.

Postojat ¢e mogucnost personalizacije svakog proizvoda ili cijelih paketa, kao i naljepnica,
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boja, oblika i dizajna. Na taj nac¢in bi se prosirila ponuda te bi se proizvodi mogli koristiti kao

svadbene zahvalnice, zahvalnice za krstenja, krizme, rodendane i druge svecanosti.

4.6.2. Osmisljavanje aktivnosti za usluge OPG-a
Usluge pcelarskog OPG-a nuditi ¢e se kroz edukativne i kreativne radionice. Radionice ¢e biti
prilagodene razli¢itim dobnim skupinama $to ¢e u konacnici ovisiti o tipu radionice. Radionice

koje ¢e se izvoditi su:

e Pcelarski vrtié,

e Pcelarska skola za mlade uzraste,

e Pcelarska skola za starije uzraste,

e Pcelarska radionica vrcanja meda (sezonska radionica),

e Pcelarska radionica izrade svijeca (cjelogodis$nja radionica),
e Pcelarska radionica izrade melema (cjelogodiSnja radionica),
e Simulacija hvatanja rojeva za mlade uzraste,

e Sudjelovanje u hvatanju rojeva za starije uzraste,

e Simulacija pcelarenja u pcelinjaku za mlade uzraste,

e Sudjelovanje u pcelarenju u pravom pcelinjaku.

Svaka radionica edukativnog je tipa te ¢e se kroz svaku navedenu radionicu pricati o zivotu
pcela i $to one sve donose za planet. Radionice ¢e prije svega sluziti za osvjeStavanje o Stetnosti
pesticida kako za ljudsku, tako i1 za pcelinju zajednicu. Svaki polaznik radionice dobit ¢e svu

potrebnu opremu za sudjelovanje.

4.6.3. Ostale aktivnosti

Aktivnosti ¢e se provodi u grupama te ¢e se moci okarakterizirati kako jednodnevni izleti u
prirodu koji ¢e mo¢i ukljuciti cijelu obitelj. Posjetiteljima ¢e biti omoguéeno druZenje u dvoristu
OPG-a unutar sjenice ili ¢e sami mo¢i napraviti izlet na dekici i ondje pojesti svoj rucak. U
ponudi ¢e se naci 1 pcelinji dorucak koji ¢e biti ukljucen u cijenu radionice, a koji ¢e sadrzavati
domaci kruh s medom ili namazom po izboru i napitak po Zelji. Posjetitelji ¢e biti osiguran i
kutak za fotografiranje koji ¢e moc¢i dijeliti na druStvenim mreZama s #imepcelarskogOPG-a.
Svaki polaznik radionice dobit ¢e potvrdu po zavrSetku radionice te ¢e postojati sustav

prikupljanja bodova na radionicama te ¢e najbolji mocéi osvojiti besplatnu radionicu. Na
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drustvenim mrezama ¢e se putem darovnih objava moci osvojiti p¢elinji proizvodi ili polazak

na neku od radionica, neovisno o njihovoj vrijednosti. Cilj aktivnosti je oformiti pcelarsku

zajednicu gdje ¢e vladati dobra atmosfera i gdje ¢e se moci ukljuciti sve dobne skupine i

sudjelovati u svim aktivnostima.

4.6.4. Marketinske strategije oglaSavanja za unaprjedenje poslovanja

U Tablici 1 prikazane su marketinske strategije oglasavanja koje ¢e pripomoci kod unaprjedenja

poslovanja.

Tablica 1 Prikaz marketinskih strategija za unaprjedenje poslovanja

Facebook oglasavanje

Putem Facebooka moguce je povecati prepoznatljivost kod
starijih dobnih skupina (45-65) koje su sve ¢eSc¢e ondje aktivne,
takoder je moguce na taj nacin prosiriti trziSte, pribliziti ponudu

potroSacima i upoznati ih s proizvodima i uslugama OPG-a.

Instagram oglasavanje

Putem Instagrama moguce je povecati prepoznatljivost kod
srednje i mlade dobne skupine (14-44) koje su ceS¢e ondje
aktivne nego na Facebooku, takoder je mogucée na taj nacin
prosiriti trziSte, pribliziti ponudu potroSac¢ima i1 upoznati ih s

proizvodima i uslugama OPG-a.

TikTok videozapisi

Putem TikToka moguce je na zanimljiv nacin prikazati mladoj
dobnoj skupini (14-25) pcelarstvo i povecati prepoznatljivost
jer su mladi u posljednje vrijeme najcesce aktivni na TikToku

pa im se na taj naCin moZe pribliZiti ponuda, upoznati ih s

proizvodima 1 uslugama, a 1 proSiriti trziSte OPG-a.

U sljedecoj tablici (Tablica 2) prikazani su nacini ,,pojacavanja‘ oglaSavanja.
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Tablica 2 Nacini "pojacavanja" oglaSavanja

Na druStvenim mrezama objavljivat ¢e se darivanja koja ¢e
Darivanje na drustvenim | uvjetovati 0znacavanje prijatelja na objavi kako bi se
mrezama prepoznatljivost OPG-a Sirila, a samim time i trziSte te kako bi

potrosaci mogli isprobati proizvod ukoliko osvoje darivanje.

Snimanje i fotografiranje | Za kvalitetan sadrzaj na druStvenim mrezama potrebno je
sadrzaja za druStvene konstantno snimanje i fotografiranje svakodnevice pcelarskog
mreze OPG-a, ali i proizvoda te nacina pruzanja usluga. Takoder je

vrlo vazno kreirati zanimljiv sadrzaj koji ¢e se pregledavati, a
ne preskakati i koji ¢e zainteresirati Sto veci broj korisnika

drustvenih mreza neovisno o dobnoj skupini.

4.7. Planirani troskovnik i media plan

TroSkovnik se izraduje kako bi se na jednom mjestu prikazali troSkovi koje ¢e potaknuti
provodenje prethodno definiranih marketinskih i promotivnih aktivnosti. TroSkovnik prikazan
dolje u tablici odnosi se na prvu godinu poslovanja. S obzirom da se radi o OPG obliku
poslovanja budzet za oglaSavanje iznositi ¢e 15.000 kuna na godiSnjoj razini. Svaka promocija
vrlo je vazna OPG-u, no nije nuzno izdvajati znacajna veca financijska sredstva za oglagavanje
jer ¢e sam sadrzaj na drustvenim mrezama biti kreiran na nacin da ¢e odradivati i jedan dio

oglasavanja.

Zbog skromnijeg budZeta troskovi ¢e biti razdijeljeni na godiSnja doba u kojima ¢e se vrsiti
oglasavanja, a takoder 1 zbog specificnosti pCelarskog posla jer svako godiSnje doba nosi sa
sobom razliCite vrste poslova koje ¢e se ukljucivati u radionice i promovirati. Tablica 3

prikazuje plan troskova i media plan za 2022./2023. godinu.
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Tablica 3 Media plan i troSkovnik za 2022./2023.

500 kn 500 kn 700 kn 800 kn 2500 kn
700 kn 700 kn 900 kn 1000 kn 3300 kn
500 kn 500 kn 700 kn 700 kn 2400 kn
500 kn 500 kn 700 kn 800 kn 2500 kn

1000 kn 1000 kn 1000 kn 1000 kn 4000 kn

3200 kn 3200 kn 4000 kn 4300 kn 14.700 kn

Media plan vrlo je vazan kako bi se aktivnosti vezane za marketing 1 oglaSavanje obavljale
prema planu te kako bi krajnji ishod svih aktivnosti donio pozitivan rezultat za cjelokupno
poslovanje. Kvalitetno kreiran media plan donosi mnoge prednosti promatranom poslovnom
subjektu i istie ga u odnosu na konkurenciju $to mu daje konkurentsku prednost vezanu za

prepoznatljivost na trzistu.

S obzirom da je poslovni subjekt u fazi uvodenja te se predstavlja trziStu ne postoje prijasnje
promocijske aktivnosti pa ¢e se u media planu predstaviti plan aktivnosti za prvu godinu
poslovanja péelarskog OPG-a. Kanali putem kojih ¢e se pcelarski OPG oglasavati su: Facebook
1 Instagram te putem promotivnih materijala u tiskanom obliku za vrtice, Skole te starije uzraste
u kojima €e biti objaSnjen nacin funkcioniranja radionica i katalog proizvoda s preporukama za
koristenje. Promotivne aktivnosti imaju za Cilj prodaju pcelinjih proizvoda i osvjestavanje

lokalne zajednice o vaznosti pcelinjih zajednica.
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5. Zakljucéak

Pcelarstvo je posljednjih godina dozivjelo poraz od strane poljoprivrede i neodgovornog
ponasanja pojedinaca te koriStenja nedozvoljenih pesticida. Zbog toga je velik broj péelara
odlucio zamijeniti svoje zanimanje drugim jer je gubitak biljezen na godis$njoj razini za gotovo
svakog pojedinca. Samim time smanjio se broj pcela koje su potrebne kako bi Zemlja normalno
funkcionirala te je iz toga proiziSla i ova ideja da uz pcelinje proizvode OPG zainteresiranima

ponudi edukaciju o pcelarstvu i zivotu pcela.

U danasnje vrijeme sve viSe ljudi cijeni zdrav zivot i svjesni su koliko je prehrana klju¢na u
tome, stoga odlucuju kupiti pcelinje proizvode od lokalnih proizvodaca i preradivaca sto je
jasno vidljivo iz istrazivanja, kao 1 da Zele koristiti ¢eS¢e, ali nemaju naviku pa ih koriste
nekoliko puta mjesecno ili kada su bolesni, $to je takoder dobar znak jer to znaci da postoji
prostor na trziStu za pcelarske proizvode i da trziSte nije zasi¢eno industrijski proizvedenim

proizvodima.

Pcelarski OPG je u fazi uvodenja i nov je na trziStu pa je najvaznije od svega dobro se
pozicionirati, upoznati potrosace i njihove zelje i potrebe te im predstaviti svoju ponudu na
jednostavan nacin bez pritiska. Kako bi to postigao, péelarski OPG Koristit ¢e razne strategije i
taktike te marketinSke aktivnosti koje su kreirane specifi¢no za njegovo djelovanje na trzistu
kako bi postigao maksimalnu uspjesnost i kako bi ojacao prateéi sva uputstva dobivena kroz
primarna 1 sekundarna istrazivanja, a u konacnici kako bi ostvario profit od prodaje svojih

proizvoda i povecao svijest o vaznosti pcela za cjelokupnu zajednicu.
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Prilog

Anketa — istrazivanje stavova i navika o koristenju pcelinjih proizvoda

Vas spol *
Musko

Zensko

Vasa dob”®

manje od 18 godina
18 - 24 godine
25 - 34 godine
35 - 44 godine
45 - 64 godine

65 i vise godina

Upisite naziv mjesta iz kojeg dolazite *

Tekst kratkog odgovora

Vasga struéna sprema *

MKW
SS5ili kY

V53s

VS3
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Kolika su ukupna primanja u Vasem kucanstvu? *

< 3.000 kuna

3.001 - 6.000 kuna
6.007 - 9.000 kuna
9.001 - 12.000 kuna
12.001-15.000 kuna

=15.001 kuna

Koristite li péelinje proizvode? *
Da

Me

Ponekad
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Odjeljak 2 od 4

IstraZivanje stavova o péelinjim proizvodima

Opis (po izboru)

Koje pEelinje proizvode koristite? *
Med
Propolis
Cvjetni prah
Maticna mlijec

Ostalo...

Koliko éesto koristite péelinje proizvode? *
Svakodnevno
Mekoliko puta tjedno
Jednom tjedno
MNekolike puta mjesedéno
Jednom mjesetno

LI zimsko vrijeme kada vliadaju prehlade i viroze

»q
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U koju svrhu najéesce koristite péelinje proizvode? *

Kozmeticku
Prehrambenu
Zdravstvenu

Ostalo...

Koji je glavni razlog korigtenja péelinjih proizvoda? *
Prehrana
Zdravstveni razlozi
Navika
Prirodna kozmetika

Podrzavam lokalne proizvodace i opstanak pEelinjih drustava

Gdje kupujete péelinje proizvode? *
Kod lokalnin proizvodaca

L prodavaonicama
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Kako pojedini element utjete na Vasu odluku o kupnji péelinjih proizvoda? (1 - uopée ne uijete, *

5 - u potpunosti utjece)

Ciena

Lokalno porijek...

Okus

Povjerenje u ko..

Briga za okolis ...

Nakon odjeljka 2 1di na odjeljak 4 (Hvala na sudjelovanju! )

Odjeljak 3 od 4

IstraZivanje stavova o péelinjim proizvoedima

Opis (po izboru)

Koji je glavni razlog ne koristenja péelinjih proizvoda? *

Meprihvatljiva cijena
Meukusno je
Memam naviku koristiti

Smatram da nema ucinka na zdravlje

»q
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