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1. UvoD

Tema ovog zavrSnoga rada odnosi se na poduzete Kralj Bar-Vil d.0.0. koje se bavi
proizvodnjom alkoholnih pi¢a (likeri, rakije) i mednih ljekovitih pripravaka, suvenira na bazi
meda i alkoholnih pi¢a. Osnovne djelatnosti poduzeéa Kralj Bar-Vil su: otkup meda, punjenje
meda, plasman meda na domacem i stranom trziStu pod trznim imenom “Kraljev med”.

Poduzece Kralj Bar-Vil d.0.0. osnovao je 1993. godine Damir Kralj.

Misao vodilja poduzeca je proizvoditi i prodavati zdrave namirnice koje nisu samo hranjive
nego i ljekovite. Smjestaj punionice je u slikovitom selu Vizovlju pored Velikog Trgoviséa.
Tehnoloski proces punjenja obavlja se u najsuvremenije opremljenim prostorima topionice i
punionice po HACCAP sustavima. Poslove obavlja stru¢no osoblje koje je obvezno postivati

propise iz sanitarnih 1 zdravstvenih nadleznosti.

Samom otkupu meda Kralj Bar-Vil d.o.o. posvecéuje veliku paznju jer biraju samo prvoklasan
med od provjerenih i kvalitetnih péelara. Svaka vrsta meda pazljivo se sortira i kvalitetno
skladisti do plasmana na trziSte. Brza isporuka narucene robe putem vlastitih dostavnih vozila

njihov je imperativ u odnosima sa poslovnim partnerima.

Poduzece je posveceno istrazivanju i1 razvoju, a rezultat toga je konstantno uzdizanje ispred
konkurencije koje ima na svakom koraku. Prioriteti su kvalitetni proizvodi i usluge te
zadovoljstvo kupaca. Kategorije proizvoda su: delikatese, maslinovo ulje, med, rakije, suveniri

Sto ¢u dalje u radu prikazati i grafi¢kim tablicama.

Cilj ovog rada je prikazati jednu od najstarijih ljudskih aktivnosti, a to je proizvodnja. Kroz
poslovanje poduzeca Kralj Bar-Vil-a prikazati ¢u i opisati ponudu i funkcionalnost njihovih
raznovrsnih proizvoda, odnose s dobavlja¢ima, poslovnim partnerima, njihov odnos prema
konkurenciji zbog koje svakodnevno moraju usavrSavati svoje proizvode i u€initi ih $to boljima
kako bi privukli nove i zadrzali postojece kupce, te iznijeti vlastite kriticke osvrte na cjelokupno
poslovanje, uociti nedostatke 1 prednosti te iznijeti vlastite prijedloge za poboljSanje

nedostataka.

Zavrs$ni rad se sastoji od sedam poglavlja, uvoda i zakljucka. Prvo poglavlje sastoji se od uvoda

i osnovnih informacija vezanih za svrhu i cilj zavr$noga rada.



U drugom poglavlju objasnjen je sam pojam proizvoda, razine proizvoda koje postoje 1 koje su
njegove koristi te kolika je vaznost novih proizvoda za uspjeh poduzeéa. Kao primjer proizvoda
uzet je med jer je on glavni proizvod odabranog poduzeca. Opisuje se kolika je vaznost uci na
globalno trziste, kako to posti¢i te koji se problemi mogu javljati prilikom ulaska na

medunarodno trziSte.

Trece poglavlje govori o linijama proizvoda, duZzini i Sirini asortimana, vaznosti asortimana za
uspjeh i prikazana tablica samog poduze¢a odnosno njihovog asortimana proizvoda. Vaznost
inovacija i inovativnosti, kako pretvoriti kreativnu ideju u inovaciju i kako to sve skupa

komercijalizirati.

U cetvrtom poglavlju objasnjen je sam pojam proizvodnje te opisan proces proizvodnje meda
i slikovno prikazane su vrste meda poduzeca Kralj Bar-Vil d.0.0., navedene su faze proizvodnje
i linije proizvoda. Napravljena je analiza konkurencije i svaka konkurencija je opisana.
Navedeni su moguéi troskovi kod proizvodnje meda, te su prikazane tablice izra¢una za troSak
proizvodnje meda mobilno i troSak proizvodnje meda stacionarno iz ¢ega mozemo vidjeti koja

je proizvodnja isplativija.

Peto poglavlje je napravljeno u obliku eseja. Esej govori opcenito o poduzecu Kralj Bar-Vil
d.o.o0., 0 povijesti poduzeéa, ¢ime se to¢no bave, koliki je proizvodni asortiman, koje proizvode
prodaju, koja trzista zastupaju, koji su resursi potrebni za funkcioniranje poduzeéa, kakav je

odnos s kupcima i kako se nose sa konkurencijom.

U sestom poglavlju izradila sam swot analizu kako bi se prikazale sve prednosti i mane
cjelokupnog poslovanja, snage i slabosti, prilike i prijetnje. Po vlastitoj analizi i misljenu navela
sam sve nedostatke u poslovanju poduzeca no takoder i iznijela vlastite prijedloge kako bi se

ti nedostaci pobolj$ali odnosno uklonili.

Posljednji dio rada je zakljucak. U njemu je izreeno zaklju¢no razmatranje o cjelokupnom
poduzecu 1 njegovom poslovanju. Nakon zakljucka dolazi se do literature, te popisa ilustracija
koje su koristene u radu. Literatura je strukturirana prema vrsti u skupini knjiga i internetskih

stranica.



2. POJAM PROIZVODA

Proizvod je, sve §to se moze ponuditi na trziStu sa svrhom da izazove paznju, potakne na
kupnju, uporabu ili potro$nju, a time se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe. Medu proizvode se
ne ubrajaju samo opipljiva dobra. Sto znaéi ukljuéuje fizicke predmete, usluge, osobe, mjesta,

organizacije i ideje. *

Imamo tri razine proizvoda te svaka razina dodaje vise vrijednosti klijentu. Temeljna razina je
osnovni proizvod, a to su usluge ili glavne koristi koje potrosaci zapravo kupuju kada kupuju

proizvod, a namijenjene su rjeSavanju njihovih problema.

Na drugoj razini, stru¢njaci za planiranje proizvoda moraju pretvoriti osnovnu razinu u
oc¢ekivani proizvod. Svojstva o¢ekivanog proizvoda su dijelovi proizvoda, razina kvalitete,
obiljezja, dizajn, ime marke, pakiranje i ostala svojstva proizvoda spojena za pruzanje osnovni

koristi proizvoda.

Na samom kraju stru¢njak za planiranje proizvoda mora stvoriti prosireni proizvod, a to znaci
dodatne usluge ili koristi izgradene oko osnovnih i ocekivanih proizvoda. Danas se
konkurencija uglavnom odvija na razini proSirenja proizvoda. Uspjesne kompanije Svoju

ponudu obogacuju koristima koje klijenta ¢ine ne samo zadovoljnim nego odusevljenim.

Proizvode moZemo podijeliti prema njihovoj trajnosti i opipljivosti. Potrosna dobra su
proizvodi koji se uglavnom konzumiraju brzo i trose odjednom ili u vise navrata, poput piva,
sapuna, i prehrambenih proizvoda. Trajna dobra su proizvodi koji se koriste tijekom
vremenskog perioda i uglavnom traju mnogo godina - ovdje ubrajamo hladnjake, automobile i

namjestaj.

Marketinski stru¢njaci su takoder podijelili proizvode i1 usluge u dvije Siroke kategorije na
temelju tipa potroSaca koji ih koriste proizvodi krajnje potroSnje i proizvodi poslovne
potro$nje.  Proizvodi krajnje potroSnje su oni koje krajnji potrosaci kupuju za osobnu

potrosnju. Marketinski stru¢njaci dijele ove proizvode prema kupovnim navikama potrosaca.

L Philip Kotler, Veronica Wong, J.Saunders, G.Armstrong: Osnove marketinga, Mate, Zagreb 2006., str. 539.



Medu proizvode krajnje potroSnje spadaju obi¢ni proizvodi, posebni proizvodi, specijalni
proizvodi i ne traZzeni proizvodi. Ovi se proizvodi razlikuju na¢inom na koji ih potrosac¢i kupuju
te se time i razlikuju nac¢inom na koji su ponudeni na trzistu.

Obicni proizvodi su proizvodi i usluge krajnje potrosnje koje klijent obi¢no kupuje Cesto na

licu mjesta i uz minimalnu usporedbu i kupovni trud.

2.1 KORISTI PROIZVODA

Kod razvijanja proizvoda potrebno je utvrditi koristi koje ¢e proizvod ponuditi. Ove koristi
obuhvacaju opipljiva svojstva proizvoda, poput kvalitete, obiljezja, stila i dizajna. Odluke o

ovim svojstvima su posebno vazne budu¢i da uvelike utjecu na reakcije potroSaca na proizvod.

Kvaliteta je jedno od glavnih sredstava koje marketinski stru¢njaci koriste za pozicioniranje.
Kvaliteta ima izravne posljedice na izvedbu proizvoda. Zbog toga je usko povezana s
vrijedno$¢u i1 zadovoljstvom klijenta. Vecina tvrtki usmjerenih klijentu ima Siri pogled na
kvalitetu: one, naime, kvalitetu definiraju s obzirom na zadovoljstvo klijenta. Evo kako
Siemens odreduje kvalitetu: ,, Kvaliteta je kada se nasi klijenti vrate natrag, a nasi proizvodi
ne.”? Ova klijentu usmjerena definicija pokazuje da kvaliteta pocinje potrebama Klijenta,

premasuje zadovoljstvo klijenta, i zavr§ava zadrZzavanjem klijenta.

Kreiranje marke je postalo toliko snazno da je danas malo proizvoda koji nisu oznaceni
markom. Sol se pakira u kutijice s markom, obi¢ne matice 1 vijci pakiraju se s etiketom
distributera, a dijelovi automobila — svjecice, gume, filteri — nose ime marke koje je razlicito
od onog proizvoda¢a automobila. Cak se i voée i povrée oznaéava markom - naranée Sunkist,

ananasi Del Monte i banane Chiquita.

Marka je ime, pojam, znak simbol, dizajn ili njihova kombinacija, koja odreduje proizvodaca
ili prodavaca proizvoda ili usluge. Za potrosa¢e marka je vazan dio proizvoda, a kreiranje
marke moze dodati vrijednost proizvodu. ,,Na primjer, mnogi potroSaci misle da je bocica

Chanelovog parfema visokokvalitetan, skup proizvod. No, isti parfem u neoznacenoj bocici

2 Philip Kotler, Veronica Wong, J.Saunders, G.Armstrong: Osnove marketinga, Mate, Zagreb 2006., str. 545.



vjerojatno bi smatrali manje kvalitetnim, ¢ak i kada bi mirisi bili identi¢ni. Marka, naime, moze

pruzati jamstvo pouzdanosti i kvalitete.*®

Pakiranje osim §to sadrzava i cuva proizvod, odnedavno je zbog drugih faktora postalo vaznim
marketin§kim sredstvom. Zbog sve vece konkurencije i pretrpanosti polica u trgovinama
pakiranje sada ima puno zadataka u prodaji — od privlacenja pozornosti i opisivanja proizvoda,
do prodaje. Sve vise tvrtki pocinje uvidati mo¢ koju dobro pakiranje moze imati na kupcevo
trenutno prepoznavanje tvrtke ili marke. ,,Primjerice, u prosje¢nom supermarketu, u kojem se
nalazi 15.000 — 17.000 artikala, tipi¢an kupac prolazi pokraj nekih tristo artikala u minuti, a
53% svih kupovina dogada se neplanski. U ovom visoko konkurentskom okruZenju, pakiranje
je mozda zadnja prilika prodavaca da utjede na kupce. Ono postaje promocija u pet sekundi”.*

Proizvodaci moraju koristiti dizajn pakiranja - oblik slike i strukturu — kako bi istaknuli

vrijednosti svoje marke 1 diferencirali ih na prezasi¢enom trzistu.

Slika 1: Primjer malog pakiranja meda

Kraljev med, izvor: https://kraljevmed.hr/0-nama/ 14.06.2017.

3 Philip Kotler, Veronica Wong, J.Saunders, G.Armstrong: Osnove marketinga, Mate, Zagreb 2006., str. 549.
4 Philip Kotler, Veronica Wong, J.Saunders, G.Armstrong: Osnove marketinga, Mate, Zagreb 2006., str. 550.


https://kraljevmed.hr/o-nama/

2.2 NoVI PROIZVODI NA GLOBALNOM TRZISTU

Do novog nacina zivota i novih ekonomskih kretanja dovodi nezaustavljivi i brzi razvoj
tehnologije, sve veca konkurencija i porat medunarodne razmjene. Sve je to rezultat procesa
globalizacije. Ona je sveop¢i dinamicki trend Koji iz korijena mijenja karakteristike poslovnog
okruzenja, drusStva 1 pojedinca opcenito. Globalizacija utjeCe na okolis, politicke sustave,
kulturu, ekonomski razvoj i prosperitet te na ljudsko blagostanje u drustvima sirom svijeta. Nju

je potpuno nemoguce izbjeci jer globalizacija uzrokuje promjene na svjetskoj razini.

Medunarodne aktivnosti pojedine nacionalne ekonomije postaje klju¢ni faktor razvoja i rasta u
suvremenim uvjetima. Treba se znati i mo¢i prilagoditi novim, izmijenjenim uvjetima
poslovanja. Kupovanjem, preuzimanjem, udruzivanjem ili suradnjom s drugim poslovnim
sustavima, pokuSavaju se dosti¢i veli¢ine neophodne za konkurentnost i opstanak na novom

globalnom trzistu te je ukljucivanje na medunarodno trziste postalo neophodno.

Postoji niz razlika izmedu domaceg i stranog trzista. Strano trziste je slozenije, konkurencija
je neusporedivo jaca i brojnija,, postoji razli¢ita upotreba marketinSkih metoda i tehnika itd.
Globalizacijom trzista dolazi se do vece konkurencije medu poduze¢ima. Medunarodno trziste
¢ini skup viSe nacionalnih trZiSta 1 obuhvaca ukupnu ponudu 1 potraznju svih sudionika u

razmjeni u medunarodnim okvirima.

Poduzece ne mora biti veliko da bi moglo prodavati globalno. Mala i srednja poduzeca takoder
mogu proSiriti svoje poslovanje na globalnoj razini. Danas je potreba da se ude na globalno
trziSte veca nego ikad. Svjetska konkurencija je sve veca 1 poduzece koje ostaje unutar svojih
okvira izlaze se velikom riziku. To nije rizik samo propustene prilike ve¢ i rizik gubljenja
vlastitog domaceg trziSta. No s druge strane, Sirenje izvan domovine nije bez izazova i
problema. Problemi kada se ulazi na globalno trziste mogu biti inflacije, visoki dug, propisi
pojedinih zemalja nezaposlenost, jezik i kulturne barijere, terorizam, sporiji tempo, porezni

propisi, lokalna konkurencija itd.
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2.3  OPCENITO O UPOTREBI GLAVNOG PROIZVODA PODUZECA

Kako je glavni proizvod poduzeéa Kralj Bar-Vil d.o.0. med, navesti ¢u u daljnjem tekstu

opcenito Sto je med, za Sto se koristi 1 kako se upotrebljava.

Med, mati¢na mlije€, cvjetni prah i propolis za ljude su i hrana i lijek zbog svog bogatog i
sloZzenog sastava. Med je prirodna hrana i ne treba ga poboljsavati nikakvim drugim sredstvima.
Najces¢i oblici proizvoda s medom i pcelinjim proizvodima na nasem trziStu su: med u
staklenkama, med s dodacima, med u sacu, sirupi s medom i ekstraktima ljekovitog bilja kapi,

tablete, masti i kapsule.

Pod medom s dodacima razumijevaju se med uz dodatak voca, biljaka i kakaa. Takvi proizvodi
moraju sadrzavati najmanje 60% meda. Pod pojmom mjeSavina meda podrazumijeva se med
izmijeSan s drugim pcelinjim proizvodima kao §to su propolis, maticna mlijec, pelud te s
vitaminima i ekstraktima ljekovitog bilja. Takve mjesavine mogu biti u obliku meda pakiranog
u staklene posude kao sirup ili kapi. Medni sirup se dobije razrjedenjem meda s odredenom

koli¢inom vode kako bi med poprimio konzistenciju sirupa.

Slika 2: Kraljev med, sve vrste 509

Kraljev med, izvor: https://kraljevmed.hr/proizvodi/kraljev-med/kraljev-med-vrste/10.07.2017
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Primjena meda u konditorskoj industriji je vrlo velika. Med se dodaje u veliki broj proizvoda,
koji imaju trziSte. U konditorskoj industriji rabi se cvjetni vrcani med. Kod nas su joS uvijek
najpoznatiji konditorski proizvodi s medom licitarski proizvodi. Obi¢no se rade od dva tijesta,
pola bijelog i pola medenog tijesta. Naravno, mogu se raditi i samo medenjaci od medenog
tijesta poznati su i domaci paprenjaci koji se oblikuju u specijalnim drvenim kalupima u koje

se urezuju narodni motivi i ornamenti, $to je ¢esto prava umjetnost.

Nutricionisti preporucuju konzumaciju meda svim dobnim skupinama ljudi. Za djecu, odrasle
i starije osobe. Med sadrzava veliki broj tvari koje su nuzno potrebne starijim ljudima. Jesti
med je vrlo korisno za ljude koji su preboljeli neku bolest i oslabjeli. Zbog svog sastava med
ima vazno mjesto i u raznim kozmetickim proizvodima. Za kozmeticke svrhe najvise se rabi
bagremov med, on je gotovo bezbojan, blaga mirisa, a vrlo dugo ne kristalizira. S obzirom da
ima vrlo dobra hidratantna svojstva, to predstavlja prirodni NMF-faktor. Zato se mnogo
upotrebljava u hidratantnim kremama. Ima visoku propusnost kroz kozu, prehranjuje misi¢ne
slojeve glikogenom te ima i antibakterijska svojstva. Vrlo je efikasan i u mednim maskama jer
omeksava i prehranjuje kozu. Takoder, med se rabi i u Samponima, losionima, dje¢jim

kremama, kremama za brijanje i dr.
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3. LINIJE PROIZVODA

Analiza linije proizvoda obuhvaca poznavanje prodaje i profita svakog pojedinog proizvoda te
trziSni profil linije proizvoda. Glavno pitanje odlucivanja o liniji proizvoda je duzina linije.
Linija je prekratka ako se moze povecati profit dodavanjem novih proizvoda, a preduga ako se

moze povecati profit izostavljanjem proizvoda.

“Linija proizvoda je skup proizvoda koji su usko povezani jer funkcioniraju na slican na
¢in, prodaju se istim skupinama klijenata, distribuiraju se u istim vrstama trgovina, ili su im
cijene sliéne*®

Duzina linije proizvoda je pod utjecajem ciljeva i resursa tvrtke ( tvrtke s ve¢im udjelom na
trziStu 1 rastom imati ¢e duze linije od tvrtki koje teze profitabilnosti) linija se moze produljiti
protezanjem ili popunjavanjem.

Do protezanja dolazi kada se tvrtka odluc¢i produziti svoju liniju izvan trenutaénog okvira:
prema gore (kompanije jeftinijih proizvoda pro$iruju liniju sa skupljim proizvodima), prema

dolje (plasiranje odredenog novog artikla s nizom cijenom) ili u oba smjera.

Linija proizvoda takoder moze biti popunjena dodavanjem vise proizvoda unutar trenutacne
linije. Popunjavanje linije je pretjerano ako rezultira vlastitim unistenjem ili pak zbunjivanjem
potrosaca, ako razlika nije dovoljno zamjetna. Popunjavanje linije vr$i se modernizacijom
linije, isticanjem pojedinih proizvoda u liniji ili sazimanjem linije. Cak ako je i duzina linije
odgovarajuca moze se dogoditi da linija treba biti modernizirana (postepeno ili odjednom,

najbrze kod visoko- tehnoloskih proizvoda ).

Ponekad se koristi i isticanje pojedinih proizvoda u liniji, ne bi li jeftinijim proizvodima
privukli potrosace ili skupljim podigli imidz cijele linije (promocija po jako niskoj cijeni
odredenog proizvoda X, da bi privukli kupce). Konacno, liniju je potrebno i sazeti ako sadrzi
neprofitabilne proizvode ili tvrtka ima premalo proizvodnih kapaciteta (odluka o saZzimanju

linije).

5 Philip Kotler, Veronica Wong, J.Saunders, G.Armstrong: Osnove marketinga, Mate, Zagreb 2006., str. 552.
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Asortiman ili mix proizvoda je skup svih linija proizvoda i artikala koje odredeni prodavac
nudi na prodaju kupcima.

Asortiman proizvoda ima odredenu $irinu, duzinu, dubinu i konzistentnost. Sirina se odnosi na
broj razlicitih proizvodnih linija koje tvrtka posjeduje. DuZina asortimana se odnosi na ukupni
broj pojedinih proizvoda u asortimanu. Dubina se odnosi na broj ponudenih varijanti svakog
proizvoda u liniji. Konzistentnost se odnosi na povezanost raznih linija u krajnjoj potro$nji u

zahtjevima proizvodnje, kanalima distribucije ili na neki drugi nacin.

Tablica 1: Prikaz Sirine asortimana proizvoda

Sirina asortimana proizvoda

MED DELIKATESE RAKIJE ULJE
Duzina Cvjetni Visnje u voénom likeru Viljamovka Ekstra djevi¢ansko maslinovo ulje
linije Bagrem Sampinjoni punjeni sirom Medica Zacinsko maslinovo ulje
proizvoda Kesten Zelena paprika punjena sirom Smokovaca

Lipa Susena raj¢ica Travarica

Kadulja Masline punjene sirom Loza

Medljikovac Crvena paprika punjena sirom Sljivovica

RuZzmarin Suho voce u bagremovom medu Rogacica

Lavanda Dzem od smokve Visnjevac

Smokve u medu Orahovac

Izvor: Autorica

3.1 POJAM INOVACIJE | INOVATIVNOSTI

Prvo §to padne napamet kada se pomisli na inovacije, inoviranje i inovativnost je da se tu radi
o ne¢em novom. Inovacija je vrlo slozen pojam te ga je moguce definirati s razliCitih aspekata

te danas postoji veliki broj definicija. ,,Inovacija izdvaja lidere od sljedbenika.*®

6S. Knezevié, Lena Duspara: Menadzment novog proizvoda, Slavonski Brod 2017, str. 10.
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Prema Afuah ,,inovacija je upotreba novih tehnoloskih i trzisnih znanja kako bi ponudili novi
proizvod ili uslugu koje ¢e potrosaci zeljeti. Novi proizvod ima nizu cijenu, poboljSane

karakteristike koje nikad prije nije imao ili ¢ak nikad nisu postojale na trzistu.*’

Inovacije su pokazatelj koliko je neko drustvo napredno. Inovativnost podrazumijeva
pretvaranje kreativne ideje u proizvod, uslugu ili proces koji se moze komercijalizirati.
Inovativnost poduzeéa mjeri se naporom da se pronadu nove prilike i inovativna rjesenja. Ono
obuhvaca kreativnost 1 eksperimentiranje koji mogu realizirati novim proizvodima ili

poboljSanim tehnoloski procesima.

Pri razvoju novog proizvoda susre¢emo se sa dvije osnovne kategorije — izum i inovacija
izmedu kojih postoji bitna razlika iako se vrlo ¢esto smatraju sinonimima. Izum je nova
tehnologija ili proizvod koji moze, ali ne mora biti komercijaliziran, pa tako moze, ali i ne mora
pruzati koristi klijentima. Inovacija je ideja, usluga, proizvod ili dio tehnologije razvijen i

ponuden klijentima, koji ga percipiraju kao nesto novo.

Svi veliki izumi 1 inovacije dolaze od ljudi koji su imali otvoren um 1 nisu prihvacali nikakva
dosadasnja ogranicenja. Na primjer Tim Berners-Lee izumio je World Wide Web, o je primjer
izuma dok je Mark Zuckenberg iskoristio Internet kako bi stvorio druStvenu mrezu Facebook

i to predstavlja inovaciju.

3.2 ULOGA | ZNACAI RAZVOJA NOVOG PROIZVODA

Cilj svakog poduzeca ili organizacije je razviti novi proizvod koji ¢e svojim karakteristikama
biti bolji od konkurencije. Nema puno poduzeca ili organizacija koje dugoro¢no posluju ili su
napredovali bez uspjeSnih novih proizvoda ili usluga. Zna€ajnu korist poduzecu pridonosi
uspjesan razvoj novog proizvoda u smislu odrzive konkurentne prednosti i rentabilnosti, te je
time povezana i znatna financijska korist. Inovacije i novi proizvodi potrebni su jer donose
prednosti nad konkurentima, ali 1 zato Sto konkurenti inoviraju. Vece Sanse za uspjeh imaju

poduzeéa koja kontinuirano razvijaju nove proizvode od onih koji to ¢ine povremeno.

’S. Knezevi¢, Lena Duspara: Menadzment novog proizvoda, Slavonski Brod 2017, str. 10.
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Slika 3: Suvenir — Stalak tri meda visoki

Kraljev med, izvor: https://kraljevmed.hr/proizvodi/suveniri/suvenir-stalak-tri-meda-visoki-2/ /13.07.2017.

Postoji niz faktora koji pokrecu razvoj novih proizvoda odnosno inovacija. Neki od njih su:
sve veca agresivna konkurencija, kra¢i zivotni ciklus proizvoda, razvoj i primjena novih
tehnologija, veéa izbirljivost kupaca i prilagodavanje, visSe multi-tehnoloskih proizvoda i
zahtjevi vezani za Zivotnu sredinu. Takoder znacajni razlozi su: novi proizvod ili inovacija
potice ekonomski rast i stvara dobit, novi proizvod/inovacija direktno utjece na povecanje
zaposlenosti i indirektno doprinosi ekonomskoj efikasnosti i dobiti, te takvi proizvodi
omogucavaju da se osvoji 1 zadrzi udio na trzistu i uveca profitabilnost na trzistima.

Sljedeca tablica prikazuje najinovativnija poduzeca u svijetu u 2017.godini.
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Tablica 2: Prikaz najinovativnijih poduzeca u svijetu 2017.godine

Amazon

Google
Uber

Apple

Snap

Facebook
Netflix

Twilio
Chobani
10. Spotify

Izvor: Fastcompanies, https://www.fastcompany.com/most-innovative-companies/2017 15.07.2017.

© © N o O &~ W N

3.2.1 Kreativnost- podloga za razvoj novih proizvoda
Gledajuci na to s kojim izazovima se suocavaju danasnja poduzeca, novi proizvod mora biti

drugaciji, posebniji, kvalitetniji, bolji od konkurencije kako bi uspio na trzistu. Samo ljudska
kreativnost moze dovesti do takvih obiljezja proizvoda. Istrazivanja su dokazala kako su
kreativnost i inovativnost kljuéne za razvoj i uspjeh suvremenih poduzeca i organizacija.

Kreativnost moZe donijeti nove ideje koje ¢e promicati razvoj i uspjeh poduzeca.

Kreativnost je sposobnost otkrivanja ili pronalazenja novih ideja, koje jo§ nisu smisljene ili
poznate. Pod pojmom biti kreativan podrazumijeva se dolazak na nove ideje. To je sposobnost
razmiSljanja ,,izvan kutije”“ (outside the box). To podrazumijeva otvaranje razli¢itim
iskustvima, raditi neSto novo, isprobati nesto novo itd. Kreativnost predstavlja temelj
inovativnosti. Inovativnost podrazumijeva pretvaranje kreativne ideje u proizvod, uslugu ili
proces koji se mogu komercijalizirati. Poduze¢e moze biti kreativno, ali ne i inovativno. Znaci
da takvo poduzece ima puno dobrih ideja koje nisu sposobni pretvoriti u inovaciju tj. konacni

novi proizvod.
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Razlikuju se Cetiri kategorije kreativnosti:

1. Kreativna osoba- svaka osoba je do odredene granice kreativna
Kreativni produkt- novina u odnosu na nesto $to vec¢ postoji

Kreativni proces- tehnika/metoda stvaranja kreativnog produkta
Kreativna okolina- okolina koja poti¢e / sputava kreativnost pojedinca

hon

Slika 4:Stalak tri meda i zacinsko maslinovo ulje

Kraljev med, izvor: https://kraljevmed.hr/proizvodi/suveniri/stalak-tri-meda-zacinsko-maslinovo-ulje/
13.07.2017.
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4. PROIZVODNJA PODUZECA KRALJ BAR-VIL D.0.O.

Proizvodnja je ljudska djelatnost u kojoj se resursi- inputi, pretvaraju u odredene proizvode
takozvane outpute koji sluze da bi se zadovoljile ljudske potrebe. Outputi ili proizvodi mogu
biti materijalne prirode, a mogu biti namijenjeni odredenoj grupi korisnika $to znaci mogu biti

i raznovrsne usluge.

Proizvodnja predstavlja najvazniju fazu u procesu drustvene reprodukcije jer je ona materijalna
osnova za funkcioniranje ostalih druStvenih procesa i aktivnosti. Sama proizvodnja se realizira
kroz brojne tehnoloske procese. Proces proizvodnje predstavlja jedan dinamicki sistem u kome
postoji kretanje materijala ( materijalni tokovi ) i kretanje informacija ( informacijski tokovi ).
Kod slozenijih proizvodnih sistema ovi tokovi mogu biti slozeni, pa zahtijevaju odredene
sisteme za njihovo upravljanje. Ovom problematikom se bavi u okviru menadzment
proizvodnje.

Najbitnija funkcija jednog poduzeca je proizvodnja jer od nje ovise sve druge aktivnosti tog

poduzeca.

Tablica 3: Prikaz delikatesa

Visnje u vocnom
likeru

Sampinjoni punjeni
sirom

Zelena paprika
punjena sirom

SuZena rajfica

Masline punjene
sirom

W
v
w

i
5]
hY

o

o

Crvena paprika
punjena sirom

Suho vocée u
bagremovom medu

DZem od smokve s
medom

Diem od smokve

lzvor: izrada autorice
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4.1 PROCES PROIZVODNJE MEDA

Proces proizvodnje meda podrazumijeva suradnju pcela i pcelara. Pocetno, pcele sakupljaju
nektar iz prirode 1 donose ga u koSnicu. U daljem procesu nektar se preraduje u organizmu
pcele, obogacuje enzimima i kasnije skladisti u ¢elije sac¢a. Takav med sadrzi visoki postotak
vode koja se zahvaljujuéi specificnoj mikroklimi u ko$nici odstranjuje i nakon odredenog
vremenskog perioda taj nivo vlaznosti se dovodi na oko 20%. Med pcele zatvaraju (plombiraju)

unutar ¢elija saca 1 za taj med kaZe se da je zreo, odnosno da se moze oduzimati iz ko$nice.

Grafikon 1: Vrste meda poduzeca Kralj Bar-Vil d.o.o.

Kraljev med Kraljev med

Bronhial : . Malina
Propolis

Cvjetni med

ﬁ Suvenir stalak-3 Kraljev med-Vocni Kraljica Kraliev med Sace
mix meda u medu

"~ JDalmatinska = Kraljev med Jabuka k : H Kraljev med

FEPSGd 1ja g cimet =l pusmarin

Kraljev med

=g
< Lavanda e hagrem H Medljikovac

Fryd Hﬂ Kraljev med Med

Ve E- estenov med

Izvor: autorica

Pravilo je da se med iz koSnica uzima kada je zatvoren (plombiran) na preko 80% rama.
Ovisno od nacina pcelarenja (stacionarno ili mobilno) med se uglavnom uzima jednom ili dva
puta u toku jedne sezone. Takoder, na ovo utjecu i ostali faktori kao $to je izdasnost medenja
biljaka u toku godine, vremenski uvjeti i sl. Oduzimanje meda se vrsi planski, obi¢no u ranim
jutarnjim ili kasnim popodnevnim satima kada je smanjena moguénost pojave grabeza. U
slucaju pojave grabeza prekida se proces oduzimanja, sanira se stanje na pcelinjaku i

nastavlja se sljede¢eg dana uz pojacan oprez.
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Izvadene ladice s medom dovoze se u prostorije koje su po pravilu namijenjene za vrcanje
meda. Ove prostorije moraju ispunjavati odredene uvijete, a neki od osnovnih su: da budu s
podnim plocicama, da su izolirane od vlage, da su vrata i prozori kvalitetno osigurani kako bi
sprijecili ulazak pcela i ostalih insekata. Prostorija za vrcanje meda mora biti Cista i uredna.
Dobiveni med se skladisti u posude za prihvat meda koje mogu biti raznih zapremina. To je i
najbolji na¢in ¢uvanja meda ukoliko su posude napravljene od inox materijala za ovu namjenu.

Med se tako skladisti i moze se ¢uvati na duzi vremenski period.

4.1.1  Troskovi proizvodnje meda

Troskove proizvodnje meda moguce je podijeliti na fiksne, varijabilne i ostale troSkove. Fiksni
troskovi podrazumijevaju sljedeée troskove: lijekova za zastitu pcela i pcelinje matice, voska
dok wvarijabilni troSkovi ukljucuju troskove: seljenja pcelinjih zasjeda (u sluc¢aju mobilnog
pcelarenja), prihrane pcelinjih zajednica, zamjene pojedinih dijelova na koS$nici, ambalaze.
Fiksni troskovi isti su za mobilno i stacionarno pcelarstvo, dok je neke varijabilne troSkove
moguée preciznije odrediti ovisno od prinosa meda posebno za mobilno i stacionarno

pcelarstvo.
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Tablica 4: Izra¢un tro§kova proizvodnje meda-mobilno

|Proizvodnja meda - mobilno

Vrsta kosnice: 70% LR Obnova péelinjih drustava: 10%
30% AZ Vijek trajanja matice (god): 2
Selidba koénica: 4 pase godidnje
Kalkulacija pokri¢a var. troskova Kontinentalna Mediteranska Lika i Gorski
(PVT) Hrvatska Hrvatska Kotar
Med, kg/kosnici S0 50 40
Cijena meda, kn/kg 40,00 50,00 40,00
Prihod od meda, kn/kosnici 2.000,00 1.800,00 1.350,00
Propolis 0,10 kg/kos. 500,00 kn/kg 50,00 50,00 50,00
Vosak 1,00 kg/kok. 40,00 knfkg _40.00 13,00 40,00
1.985,00 1.535,00

[Hrana 106,60 106,60 106,60
Trodkovi uzgoja, kn/kodnici 2,00 2,00 2,00
Ambalaza, staklenka 500 g 2,50 knfkom 138,89 138,89 111,11
Matica 0,5 kom 70,00 knykom 35,00 35,00 35,00
Ostali troskovi* 216,00 216,00 216,00

KUPNI VAR. kn 9 498,49 470,71
PVT, kosnici 1.591,51 1.486,51
Trosak proizvodnje, kn/kg meda 9,97 9,97 11,77

Jediniéne cijene Kontinentalna Mediteranska Lika i Gorski

e (kn/kg) Hrvatska Hrvatska Kotar
Cijena niza, kn/kg 45.00 1.341,51 1.841,51 1.019,29
Cijena srednja, kn/kq __4000 | so00 40,00 1.591,51 2.091,51 1.219,29
Cijena visa, kn/kg 45,00 55,00 45,00 1.841,51 2.341,51 1.419,29

* trodkovi selidbe izraunati na bazi 50 kosnica s viastitim prijevoznim sredstvom

Tehnologija hranidbe:

Vrsta Jediniéna cijena kg
[Secer 7,00 10
Seéerna pogata 12, 3
iulmE_;: lmzlmlnld 1

Fiksni troskovi proizvodnje meda ukljuéuju: nabavu plelinjeg drustva, nabavu kosnica i materijala, nabavu i odrZavanje
vozne jedinice i troskove pribora, te nisu ukljueni u kalkulaciju PVT-a. Alternativni nadin pakiranja meda u baéve, umanjuje

prodajnu cijenu po 1 kg meda za 50 - 65 %.

Agroklub, izvor: https://www.agroklub.com/upload/dokumenti/kalkulacije_2012 pcelarstvo.pdf / 10.7.2017
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Tablica 5: Izra¢un tro§kova proizvodnje meda-stacionarno

|Proizvodnja meda - stacionarno

Vrsta kosnice: 70% LR Obnova péelinjih drustava: 10%
30% A2 Vijek trajanja matice (god): 2 god.
Kalkulacija pokri¢a var. troskova Kontinentalna Mediteranska Lika i Gorski
(PVT) Hrvatska Hrvatska Kotar

Med, kg/koénici 20 15 15
Cijena meda, kn/kg 40, 0 50,00 40,00
Prihod od meda, kn/kosnici 800,0¢ 750,00 600
|Pmpnh5, kn/kosnica 0,10 kg/kes. 500,00 kn/kg 50,00 40,00 50,00
Vosak, kn/kosnica 1,00 kg/kok. 40,00 kn/kg 40,00 40,00 40,00

K| 1 PRIH! kn 890,00 830,00 690,00
Hrana 106,60 106,60 106,60
Trogkovi uzgoja, kn/kodnici 2,00 2,00 2,00
AmbalaZa, staklenka 900 g 2,50 knyfkom 55,56 41,67 41,67
Matica 0.5 kom 70,00 kn/kom 35,00 35,00 35,00

T i 199,1¢ 185,27 185,27
PVT, kosnici 73 73
Trosak proizvodnje, kn/kg meda 9,96 12,35 12,35
Jediniéne cijene Kontinentalna Mediteranska Lika i Gorski

po BT (kn/kg) Hrvatska Hrvatska Kotar
Cijena niZa, kn/kg 135,00 45,00 35,00 590,84 529,73 429,73
Cijena srednja, kn/kg 20,00 15,00 15,00 290,84 79,73 129,73
Cijena via, kn/kg 45,00 55,00 45,00 790,84 679,73 579,73
Tehnologija hranidbe:
Vrsta Jediniéna cijena kg

ecer 7 10

ecerma pogaca 12,20 3
[ukupno, kn/kosnici 106,60|

Fiksni troskovi proizvodnje meda uklju¢uju: nabavu plelinjeg drustva, nabavu kosnica | materijala i troskove pribora, te
nisu ukijuéeni u kiakulaciju PVT-a. Alternativni naéin pakiranja meda, u baéve, umanjuje prodajnu cijenu
po jednom kg meda za 50 - 65 %.

Agroklub, izvor: https://www.agroklub.com/upload/dokumenti/kalkulacije 2012 pcelarstvo.pdf / 10.7.2017

Kao i u svakoj proizvodnji, za dobro planiranje i upravljanje gospodarstvom nuzno je izraditi
kalkulaciju proizvodnje. Ovdje je naveden primjer kalkulacije proizvodnje meda za tri regije
koje imaju razlicite prinose meda i prodajne cijene. Osim regionalne razlike u cijeni i prinosu
meda, razlikuje se nadin pcelarenja (mobilno i stacionarno pcelarenje). Kod mobilnog se
pcelarenja ostvaruju 44% visi prinosi meda nego kod stacionarnog. Zbog nuznih vozila za
mobilno pcelarenje treba racunati na 56% vise fiksne troskove. Takoder, ukoliko se umjesto
prikazanog pakiranja meda u staklenke od 900 g koristi pakiranje u bacve, tada se prodajna
cijena po kg umanjuje za 50-65%. Prema prikazanoj kalkulaciji cijena koStanja proizvodnje
meda se krece od 9,97 kn/kg u kontinentalnoj Hrvatskoj do 11,77 kn/kg u Gorskom Kotaru kod
mobilnog nacina pcelarenja, dok je kod stacionarnog pcelarenja taj raspon od 9,96 kn/kg na

kontinentu do 12,35 kn/kg u juznoj Hrvatskoj.

23


https://www.agroklub.com/upload/dokumenti/kalkulacije_2012_pcelarstvo.pdf%20/

4.2 LINISKA PROIZVODNJA | FAZE PROIZVODNJE

Kod linijske proizvodnje strojevi su poredani onim redom kojim se obavlja tehnoloski proces,
svaki stroj obavlja onoliko operacija koliko zahtjeva svaki proizvod, zahtjeva visok stupanj
tehnoloske discipline, zastoj na jednom radnom mjestu moze uvjetovati prekid rada na Citavoj
liniji.

Priprema proizvodnje je skup procesa koji se obavlja prije pocetka procesa proizvodnje i koji
treba omoguciti da ona prode bez prekida i zastoja. Cilj pripreme proizvodnje je postizanje
optimalnih rezultata rada.

Tehnicka priprema proizvodnje obuhvaca pet faza:

Prva faza:
odredivanje programa proizvodnje

utvrdivanja proizvodnog programa

Druga faza:

priprema materijala

izbor materijala

nomenklatura

normativ (potrebna koli¢ina materijala za jedinicu proizvoda)

standardi materijala

Treca faza:
priprema sredstava za rad
priprema alata

priprema strojeva

Cetvrta faza:
priprema radnog mjesta (odredivanje radnih zadataka)
stabilno radno mjesto

nestabilno radno mjesto
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Peta faza:

priprema tehnoloskog procesa (nacin na koji se obavlja proces proizvodnje)

4.3 ANALIZA KONKURENCUE

Direktnu konkurenciju predstavljaju ostali mali pcelari na podrucju Zupanija gdje poduzece
Kralj Bar-Vil ima svoja prodajna mjesta odnosno takozvane $tandove, te u danasnje vrijeme
znacajna konkurencija su veliki trgovacki centri poput Kauflanda, InterSpara, Konzuma,

Plodina i drugi trgovacki centri.

Indirektnu konkurenciju predstavljaju falsifikatori meda i1 pcelari hobisti.

Falsifikatori meda- svrstavam ih u nelojalnu konkurenciju jer oni med dobiju od Secera i
plasiraju ga na nase trziSte kao domaci med, po vrlo niskim cijenama. Na takav nacin se ¢ini
Steta 1 potrosa¢ima i pcelarima. Pcelarima stvaraju takozvanu laznu konkurenciju sa jako
niskim cijenama ,,Jaznog meda®, gdje neki kupci imaju lazni privid o ovakvoj vrsti proizvoda.
S druge strane kupcima koji shvate prevaru viSe nemaju povjerenja u male pcelare te pocinju
kupovati med u velikim trgovackim centrima. Koliko sam upuéena za tu tematiku na naSem
trziStu ne postoji veliki broj osoba koje se bave ovakvim neregularnim nac¢inom prodaje, tako
da takvi ljudi ne ¢ine preveliku Stetu samom poduzecu, ali 1 mali broj falsifikatora je dovoljan

da kupci steknu odredeno nepovjerenje u male pcelare.

Hobisti- oni nisu prevelika prijetnja u poslovanju poduzeca, ali su dovoljna konkurencija jer
svoje pcelinje proizvode prodaju na crno. Zadnjih godina postoji sve vise pcelara hobista koji
prodaju svoje proizvode na crno, odnosno bez racuna i placanja PDV-a drzavi. Takvi pcelari
rade Stetu 1 poduzedu i drZavi. Péelarima je nanesena Steta jer na neki na¢in uzimaju kupce i
stvaraju konkurenciju, a s obzirom da ne placaju porez i nemaju otvorenu firmu ili obiteljsko

poljoprivredno gospodarstvo mogu konkurirati na trZiStu sa niZim cijenama proizvoda.

Pcelari —smatram da su jedna od najbitnijih konkurenata. S obzirom da pcelarska grana
izrazito brzo raste zadnjih godina, sve je vise pcelara na trzistu. Najveci problem
konkurencije su pc¢elari koji ve¢ imaju razvijeno odredeno trziste na podruc¢ju gdje prodaje

Kralj Bar-Vil i imaju svoje stalne kupce.
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5. ANALIZA PROIZVODNOG ASORTIMANA PODUZECA KRAL BAR-VIL D.0.0.

Poduzece Kralj Bar-Vil d.0.0. bavi se otkupom meda, punjenjem meda te plasmanom meda na
domacdem i stranom trzistu pod trznim imenom “Kraljev med”. Proizvode i alkoholna pic¢a
(likeri, rakije) i medne ljekovite pripravke, a nude i Sirok asortiman suvenira na bazi meda i
alkoholnih pica.

Poduzece Kralj Bar-Vil d.o.0. u svojem asortimanu ima kategorije proizvoda: med, med u sa¢u
te med sa koncentriranim sokom maline te jabuke i cimeta, medni ljekoviti pripravci, alkoholna
pi¢a (likeri i rakije), maslinovo ulje, sok od aronije i suvenire na bazi meda, rakija i/ili
alkoholnih pica. Za proizvodnju bas tih proizvoda odlucili su se zbog toga Sto je njihova misao

vodilja proizvodnja i prodaja zdravih namirnica koje nisu samo hranjive nego i ljekovite.

Direktor i osniva¢ poduzec¢a Kralj Bar-Vil d.o.o. je Damir Kralj. Uz veliku podrsku obitelji
odlucio je izaci iz prehrambene industrije u kojoj je do tada radio kao poslovoda u PiK
Vrbovcu. Zelio je da na trziste plasira proizvode koji su zdrav, a nemaju ograniéen rok trajanja

poput mesa.

Ljubav prema pcelama i nekoliko koSnica kojima se bavio iz hobija, ukazali su mu na sjajnu
poduzetni¢ku ideju. To ga je uvelo u svijet poduzetniStva. Ve¢ tada je naiSao na mnogo
problema, a najznacajniji je bio ulaganje glavnice. Od nematerijalnih glavnica posjedovao je
vizionarstvo, znanje, marljivost, upornost, inovativnost te veliku podrSku supruge koja mu je
znafajno pomogla vezano uz savjete 1 zakone jer je radila kao knjigovoda u jednom

gradevinskom poduzecu.

Identifikacijom resursa utvrdio je §to mu je sve nuzno za vodenje posla, §to ve¢ ima, a §to nema
1 gdje ¢e nabaviti potrebno te po kojim uvjetima. Odlucio se za ulaganje iz vlastitih izvora,
prodajom obiteljskog stana u zagrebackom kvartu Jarun te preseljenjem u malu obiteljsku
vikendicu u blizini Velikog Trgovis¢a. Tim pocetnim kapitalom od prodaje stana, otvorio je
punionicu meda i zakupio prvo prodajno mjesto na zagrebackoj trznici Utrine. Prilike za Sirenje
1 rast pocCele su se ukazivati jer trziSte nije bilo zasi¢eno, te nije bilo velike konkurencije kao
Sto je slucaj danas. Poduzece je raslo i razvijalo se organski. Danas Kralj Bar-Vil d.o.0. broji

dvadeset dvoje stalno zaposlenih ljudi, dok ih je u ljetnoj sezoni oko vise od pedeset. Direktor
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je uvijek posebno isticao kako ono $to se proizvodi nije najvaznije - ono $to kupac misli da

dobiva od nas, §to on smatra vrijednoscu, to je mjerodavno jer odreduje uspjeh u poslovanju.

Sto se ti¢e sektora proizvodnje i same proizvodnje, poduzeée Kralj Bar-Vil ima vlastiti sektor
proizvodnje. Proizvodi koje plasiraju na trziste uvijek su usko vezani uz dosadasnji asortiman.
Osluskuju zelje 1 potrebe kupaca te uvijek nastoje biti korak ispred konkurencije. Takav
proizvod mora posjedovati kvalitetu, funkcionalnost, dizajn, pakiranje mora biti privla¢no
kupcu i prepoznatljivo kao proizvod poduzeca Kralj Bar-Vil d.0.0. Odluku o plasiranju novog

proizvoda donosi direktor poduzeca.

Zbog brzih globalnih i strukturnih promjena kupci su sve zahtjevniji, konkurencija je brojnija
I snaznija, ponuda veca od potraznje. Nove tehnologije, novi regulatorni zakoni u vezi s
okoliSem, sigurno$c¢u i rizicima, itd., sve to je utjecalo na to da poduzece Kralj Bar-Vil mnogo

brze nego u proslosti neprestano poboljsava poslovanje.

Odnos s kupcima je vrlo dobar jer kroz dvadesetak godina poslovanja i djelovanja na
hrvatskom trzistu izgradili su jedinstvene odnose s kupcima. Kroz stalnu interakciju s kupcima
obogacuju svoje znanje o njima, osluskuju zelje i potrebe i u skladu s tim dodatno im se
prilagodava i rafinira ponuda. Trude se da njihovi kupci znaju da im uvijek nastoje izaéi u
susret, izgraduju osobni odnos sa svakim od njih, nude kvalitetne proizvode koji su im dostupni
diljem Hrvatske ali uvijek postoji i mogucnost dostave vlastitim dostavnim vozilima ili brza i
pouzdana dostava uz posredovanje jednog od vodecih prijevoznika poSiljaka. Sve aktivnosti 1
ulaganja poduzec¢a usmjerene su na potencijalne kupce 1 stalne potrosace. Kako bi osigurali
egzistenciju zaposlenika i poduzeta u cijelosti, nastoje raditi na prepoznatljivosti i
diferencijaciji. Zbog toga ve¢ godinama uspjesno odgovaraju situacijama na trzistu te povezuju

Zelje 1 potrebe potrosSaca i svoje konkurentske prednosti.

Poduzece Kralj Bar-Vil d.o.o. svoju konkurentsku sposobnost o¢ituje kroz sposobnost da
nadmase druge kroz proizvodnju proizvoda efikasnije i u¢inkovitije od konkurencije. Cilj je
stvarati proizvode koji su jedinstveni i drugaciji od onih koje posjeduju konkurenti te da

potencijalni kupci to prepoznaju, tako da se ne povode tudim nac¢inom poslovanja.

Nacin na koji se dolazi do proizvoda je taj da med otkupljuju od provjerenih i kvalitetnih

pcelara, a voce za proizvode 1 proizvodnju rakija sa hrvatskih plantaza. Takoder istice se
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vlastita proizvodnja - péelinjak sa 960 LR kos$nica. Prema podrijetlu medonosnih biljaka ili
medne rose med se razvrstava na: 1. nektarni med, 2. medljikovac. Nektarni med je proizvod
Sto ga pcele proizvode od nektara medonosnih biljaka razli¢itih vrsta (lipa, bagrem, kadulja,
livadno bilje i1 dr.), a mozZe biti monoflorni i poliflorni. Medljikovac je med $to ga pcele
proizvode od medne rose (crnogorice ili bjelogorice).

Med plasiraju pod trznim imenom "Kraljev med", a deklarira se prema sorti meda. Do sada

nisu imali niti jedan proizvod koji su trebali ili zeljeli povuéi iz proizvodnje.

U proizvodnom asortimanu nude sve vrste meda sa podru¢ja Hrvatske (med cvjetni, med
bagrem, med kesten, med lipa, med kadulja, med medljikovac, med ruzmarin, med lavanda).
Med se pakira u ambalazu od 900, 500, 450 i 250 grama, koja kvalitetom i izgledom plijeni
paznju potencijalnih kupaca. Uz to nude unikatna suvenirska pakiranja meda, maslinovog ulja
i rakija. Takva suvenirska pakiranja proizvoda u drvenim stalcima predstavljaju asortiman koji
je usko vezan za mjesto prodaje. Svi suveniri su iz vlastite proizvodnje te su izradeni tako da
sadrze karakteristike grada, op¢ine ili mjesta u kojem se prodaju, koje prenose poruku, znacenje
i emocije, a sve u svrhu turisticke promocije. Kompletan asortiman koji nude su autohtoni
hrvatski proizvodi. Ideje za proizvode proizlaze kao odgovor na osluskivanje Zelja i potreba
kupaca te prilika na trzistu.

Odluku o tome koliko i1 kojeg proizvoda ¢e se proizvoditi odlucuje sam direktor poduzeca
prema obujmu poslovanja i informacijama koje dobiva izravno sa trzita, ovisno o ponudi i

potraznji.

Slika 5: Razli¢ita pakiranja iste vrste proizvoda

Kraljev med, izvor: https://kraljevmed.hr/proizvodi/kraljev-med/cvjetni-med/, 14.06.2017.
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6. KRITICKI OSVRT

Kako bi se iz §to boljeg ugla prikazalo poslovanje poduzeca Kralj Bar-Vil d.o.o., izradena je
SWOT analiza kako bi se na jednome mjestu prikazale sve prednosti i mane cjelokupnog
poslovanja, te u daljnjem tekstu prikazani ¢e biti svi nedostatci vlastitog misljenja te vlastiti
prijedlozi kako bi se uklonili odnosno poboljsali nedostatci, a samim time i1 poslovanje i

proizvodnja poduzecéa.

Snage (Strenght)

Poslovni ugled- Kralj Bar-Vil ima vrlo dobar poslovni ugled i poznato ime na trzis§tu meda, te

pozitivan imidz kod potrosaca.

Upravljanje kvalitetom- poduzeée koristi odnosno otkupljuje najkvalitetniji med od

provjerenih i kvalitetnih pcelara i samo proizvodi vlastiti med od 960 kos$nica.

Lojalnost zaposlenih- visoko povjerenje i vrlo dobra suradnja zaposlenih i nadredenih, veliki

broj sezonsko zaposlenih se rado vraca na isto radno mjesto kod poduzeca Kralj Bar-Vil d.o0.0.

Marketing strategija- poslovanju je vrlo bitan marketing, promoviranje kupcima putem web-

a, drustvenih mreza te odlazak na razne sajmove gdje se predstavljaju proizvodi .

Inovativnost- poduzece prati trendove na trzistu, a isto tako i samo proizvodi nove i inovativne

proizvode

Distribucija- vrlo dobro razvijeni distribucijski kanali za dostavu proizvoda na mjesta prodaje
te narudZbe kupaca. Od vlastitih vozila 1 vozaca za distribuciju ponekad cak koriste 1 poSiljke
avionom kako bi sto prije udovoljili kupcu koji zeli ve¢u koli¢inu odredenog proizvoda, a

trenutno toga nema u dovoljnoj koli¢ini na samom mjestu kupnje odnosno prodaje.
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Slabosti(weakness)

Ogranicenost trziSta- proizvodnja i prodaja usmjerena je samo na hrvatsko trziste iz razloga

Sto je preskupa proizvodnja kako bi se prosirili 1 na strano trziste.

UgroZen imidZ- konkurencija je razglasila neistine glasine o samom poduzecu i kvaliteti meda

kako bi ugrozili imidz i pridobili potencijalne kupce.

Proizvodna tehnologija- kako je tehnologija danas iz dana u dan naprednija, ali time i skuplja,

nedostaje sredstava kako bi poduzece se opremilo najmodernijom i najnovijom tehnologijom.

Prilike(opportunity)

Ulaganje u tehnologiju- ulaganje u tehnologiju se uvijek isplati, a time bi povecali

proizvodnju i na kraju same prihode.

Ljudski resursi- ulaganje u ljudske resurse i edukacija zaposlenih

Nova trziSta- osvajanja novih trzista $to u domacoj zemlji, §to u inozemstvu.

Prijetnje(threat)

Jako niske cijene iz uvoza- ulazak stranih trgovackih lanaca na trziste jer uvozni med s niskim

cijenama stvara konkurenciju samom poduzecu.
Bolesti i grabezljivci- veliki problem u pcelarenju, varooza je konstantno prisutna, a mnoge
druge bolesti su jos neistrazene, te su grabezljivcei prisutni tijekom cijele godine §to moze uciniti

veliku Stetu.

Velika konkurencija- na trzistu prisutan veliki broj konkurencije, puno malih domaéih

pc€elara, veliki broj OPG-a koje se bavi takoder 1 proizvodnjom meda.
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Tablica 6: Prikaz swot analize

Snage-strenght
Slabosti-weakness

*Poslovni ugled

*Upravljanje kvalitetom *Ogranicenost trzista

*Lojalnost zaposlennih *UgroZzen imidz
*Marketing strategija *Proizvodna tehnologija
*Inovativnost
*Distribucija

Prijetnje-threat
Prilike-opportunity

. . *Jako niske cijene iz uvoza
HELEB Y B *Bolesti i grabeZljivci
Ljudski resursi *\elika konkurencija
*Nova trzista

lzvor: lzrada autorice

6.1 NEDOSTACI

Prilikom izrade zavr$nog rada i vlastitim obilaskom nekih od prodajnih mjesta poduzeéa Kralj
Bar-Vil d.o.o. ustanovila i uoc¢ila sam po mom misljenju neke nedostatke. U ovom djelu

iznosim samo nedostatke, a kasnije svoje prijedloge za navedene nedostatke.
Prvo $to sam primijetila je nedovoljno uocljivi kiosci odnosno takozvani Standovi za prodaju.

Nedostaje reklama, svjetlosnih efekata i sli¢no kako bi potencijalni kupac uocio te kako bi ga

privuklo bas to prodajno mjesto medu ve¢ puno konkurentnih prodajnih mjesta.
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Zatim §to se tiCe proizvoda koji se prodaju trebala bi biti kvalitetnija 1 sadrzajnija oprema
proizvoda. Svaki uspjesni trgovac nastoji da njegov proizvod postane sinonim za kvalitetu i
pouzdanost - da postane svojevrstan brand koji ¢e se svojim imenom i vizualnim identitetom
prepoznavati na trziStu kao nesto razli¢ito 1 sebi svojstveno kojeg ¢e ljudi prepoznavati kao

mentalni sklop asocijacija, prihvacanja, o¢ekivanja, vjerovanja i dozivljaja.

Vezano za osobnu prodaju i prezentaciju mislim kako bi zaposlenici trebali biti vrlo dobro
pripremljeni kako bi mogli uspostaviti dobar kontakt s kupcem i time vrlo vjerojatno pridonijeti
kupnji jednog ili viSe proizvoda. Promatrajuci reklame i oglase po gradu i tiskanom mediju
nisam nigdje primijetila oglase za proizvode doti¢nog poduzeta dok sam nekoliko
konkurentskih proizvoda pronasla na reklamama i u tiskanom mediju. TrziSna komunikacija
danas je pokreta¢ svake trgovine, a alati koji su nam za to dostupni su: sredstva osobne
promocije, oglasi, PR nastupi u medijima, letci i plakati, sudjelovanje u zajednicki akcijama,

internetske/web stranice, usmena predaja.

Proizvode na prodajnim manifestacijama, u vlastitom objektu ili na trznici, trebalo bi izloziti
tako da oni nisu smetnja komunikaciji. Prezentacija i proizvodi moraju biti uredni i pregledno
slozeni, prodavac treba biti spreman na razgovor sa svakim potencijalnim kupcem. Svaki
trgovac koji poslozi brdo proizvoda iza kojih se ,,skriva" ve¢ u startu je izgubio barem polovicu
Sanse da svoju robu i proda. Onaj koji je ljubazan, otvoren, uredan, koji sugovornika gleda u
o€i 1 ne zamuckuje pri izlaganju koristi koje ¢e kupac imati kupi li proizvod za kojeg je
zainteresiran, koji ¢e kupca ponuditi da se i sam uvjeri u kvalitetu proizvoda kojeg nudi svakako
¢e imati vecu Sansu da svoj proizvod i proda. To posebno dolazi do izrazaja na vecim
zajednickim prodajnim akcijama gdje nastupa veci broj pcelara s podjednakom ponudom.

A tu ¢e bolje pro¢i oni koji ¢e uspjeSnije komunicirati, osim osobno, i kvalitetnijim
asortimanom te kvalitetnijom opremom proizvoda, kvalitetnijim obiljeZavanjem svog Standa,
a i posebnim atrakcijama koje mogu biti i samo posredno vezane uz same proizvode koji se

nude na prodaju.
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6.2 PRIEDLOZI ZA OTKLANJANJE NEDOSTATAKA

Poduzece bi trebalo nastojati da njihovi proizvodi postanu sinonim za pouzdanost i kvalitetu,
da postane svojevrstan brand koji ¢e se svojim imenom i vizualnim identitetom prepoznavati
na trziS$tu kao nesto razlicito i sebi svojstveno kojeg ¢e ljudi prepoznavati kao mentalni sklop
asocijacija, prihvacanja, ocekivanja, vjerovanja i dozivljaja. Prijedlog vezan za deklaracije na
proizvodima je da se ambalaze opreme dodatnom deklaracijom na kojoj bi pisale karakteristike
lokalne sorte meda ili koristi koje kupac dobiva kupnjom meda i péelinjih proizvoda ili neka

potpuno svoja pric¢a o proizvodu.

Kod kupnje vecée koli¢ine proizvoda moze se dati neki stini poklon kao znak zahvalnosti i
vjernosti prema poduzecu(npr. bocica propolisa, vrec¢ica lavande i sli¢no). Prodajno mjesto
moze se ukrasiti stvarima iz prirode koje su karakteristiéne za proizvode koji se nalaze na
prodajnom mjestu, npr. kod maslinovog ulja postaviti grancice masline, kod lavandinih
proizvoda svjezu lavandu, kod meda medljikovca i meda ruzmarina grancice bora sa SiSarkama
i granCice ruzmarina, kod alkoholnih pic¢a npr. smokovace staviti svjezu smokvu, sve kako bi

kupac zamijetio prodajno mjesto, ali i mozda uoc¢io odmah bas ono §to trazi.

Kvalitetno oznacavanje, odnosno signalizacija, prodajnog mjesta, bez obzira da li se radi o
vlastitom ku¢nom pragu ili klupi na trznici, jedan je od snaznih alata direktne prodaje. Trebalo
bi postaviti reklamu takvu da odmah i nedvosmisleno se prepoznaje o ¢emu se radi i na §to
upucuyje. Uvidjela sam da par prodajnih mjesta poduzeca Kralj Bar-Vil ima rukom pisane
reklame odnosno natpise za akcije ili proizvode, Sto mislim da ¢e prije odvratiti kupca od
kupovine te da bi trebali to zamijeniti digitalnim tiskom i suvremenom tehnologijom i da u

ovom segmentu komunikacije se nikako ne bi trebalo $tedjeti.

Kod osobne prezentacije proizvoda uvidjela sam da svaki zaposlenik odnosno zaposlenica ima
svoj nacin prezentacije tj. prodaje proizvoda. Misljenja sam da bi se zaposlenice trebale nekako
uskladiti odnosno imati istu pri¢u i nacin djelovanja kod prezentacije proizvoda jer ako su sve
osobne prezentacije sinkronizirane i uskladene onda se mozZe posti¢i snaga medijskog
djelovanja i u daljnjem izlaganju svrstavati u alate promidzbe. Cilj bi trebao biti da prodavac

prodaje korist ili dozivljaj, a ne sam proizvod ili uslugu.
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Sto se ti¢e sredstava osobne promocije podrazumijeva se da je svaki prodava¢ uredan bilo da
radi u objektu ili na klupi trznice te kao i njegovo prodajno mjesto da se odrzava urednim i
higijenskim prihvatljivim. Primijetila sam kako su sada u sezoni najveci kupci turisti i da se
mnogi kako se vracaju svako ljeto u isti grad, tako se vracaju i na isto prodajno mjesto gdje su
ve¢ kupili med ili neki drugi proizvod poduzeca Kralj Bar Vil, te bi zato uvela posjetnice koje

bi prodavac¢ davao uz kupljene proizvode i tako pridonio Sirenju krugu kupaca.

Kao sto je navedeno u dosadasnjem tekstu, tokom pisanja ovog rada nigdje nisam primijetila
letke niti plakate poduzeca Kralj Bar Vil. Kako bi se poboljsala prodaja uvela bi letke sa
proizvodima koji bi se koristili u direktnom kontaktu s kupcima ili ih se moze dijeliti kao

vlastitu promidzbu po postanskim sanduci¢ima ili prostorima gdje obitava puno ljudi.

Web oglasavanje je danas medij s najbrzom stopom rasta - viSekratno brzom no §to rastu svi
ostali mediji zajedno. No jako mali broj koristi postojece, uglavnom besplatne moguénosti
oglasavanja. Kralj Bar Vil d.o.0. ima svoju vlastitu web stranicu, ali i stranicu na drustvenoj
mrezi Facebook, no objave nisu svakodnevne §to mislim da bi trebalo promijeniti, kako bi
stranica postala aktivnija, a time bi i1 ve¢i broj ljudi ju zamijetio i naravno povecale se Sanse za

nove potencijalne kupce i time vece prihode.
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7. ZAKUUCAK

Poduzece Kralj Bar-Vil d.0.0 je poduzece koje se bavi prodajom, otkupom i proizvodnjom
meda 1 drugih pcelinjih proizvoda, alkoholnih pic¢a, suvenira na bazi meda i alkoholnih pica.
Na trzistu se sa svoji proizvodima nalaze pod imenom ,,Kraljev med*. Poduzece ima zaposleno
dvadeset dvoje radnika u stalnom radnom odnosu i tijekom ljeta vise od pedeset radnika
zaposleno sezonski.

Kao glavni proizvod u poslovanju navodi se med. Poduzece koristi odnosno otkupljuje
najkvalitetniji med od provjerenih i kvalitetnih péelara i samo proizvodi vlastiti med od 960
kosnica. Kako bi poslovanje bilo $to uspjesnije poduzeée ima vrlo dobru razvijenu distribuciju
za dostavu proizvoda na mjesta prodaje te narudzbe kupaca.

Pcelinji se proizvodi izravno plasiraju na trziste ili ih otkupljuju péelarska poduzecéa koja zatim
stvaraju dodanu vrijednost kroz mnoge marke i linije proizvoda te ih plasiraju na trziSte kroz
kanale veleprodaje, maloprodaje i izvoza. Prosje¢na potrosnja meda po stanovniku u Hrvatskoj
je vrlo niska i iznosi 400 grama. U zapadnoeuropskim zemljama prosje¢na potro$nja meda po
stanovniku krece se od 3 do 8 kilograma. U industrijaliziranim zemljama med predstavlja jednu
od tek nekoliko potpuno prirodne i nepromjenjive hrane dostupne potroSac¢ima. Dio imidza i
reputacije proizvoda meda je da je to potpuno prirodna hrana i upravo zbog toga postoji interes
za medom i ostalim pcelinjim proizvodima.

Kao 1 svako poduzece susreCe se s konkurencijom na trziStu. Najveéu konkurenciju
predstavljaju veliki trgovinski lanci, hobisti, p&elari, falsifikatori meda. Poduzece Kralj Bar-
Vil d.o.o. svoju konkurentsku sposobnost ocituje kroz sposobnost da nadmase druge kroz
proizvodnju proizvoda efikasnije 1 u€inkovitije od konkurencije. Cilj je stvarati proizvode koji

su jedinstveni i drugaciji od onih koje posjeduju konkurenti.

Zbog sve vece agresivne konkurencije, razvoja novih tehnologija, kraceg Zivotnog ciklusa
proizvoda i vece izbirljivosti kupaca vrlo je vazno stvarati nove proizvode odnosno inovacije.
Takav novi proizvod mora biti bolji od konkurentskog proizvoda jer danas nema puno
poduzeca koji su opstali na trzistu ili da su uspjesni bez stvaranja inovacija. Osim toga novi

proizvod moZze doprinijeti dobiti 1 ekonomskoj efikasnosti i uvecati profitabilnost na trziStima.
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Nedostaci 1 slabosti u poslovanju poduzeca Kralj Bar Vil su ti Sto je proizvodnja usmjerena
samo na hrvatsko trziste, poduzece nema jos uvijek novu i modernu tehnologiju i konkurencija
je razglasila neistine o samom poduzecu i kvaliteti njihovih proizvoda. Osim toga tu se jo$
pojavljuju veliki trgovacki lanci koji uvoze med upitne kvalitete no s niskim cijenama ¢ime se
stvara konkurencija. No poduzece se isti¢e vrlo dobrim snagama i prednostima na trzistu kao
Sto su otkupljivanje najkvalitetnijeg meda od provjerenih pcelara i vlastita proizvodnja sa 960
kosnica, odlasci na razne sajmove i predstavljanja proizvoda ¢ime se dobije puno novih
potroSaca koji vrlo Cesto postanu lojalni kupci, zatim veliki broj zaposlenih na sezonsko
razdoblje se vrlo rado i Cesto ponovno vraca raditi tokom sezone iz ¢ega se zakljucuje kako je
odnos zaposlenih i nadredenih vrlo dobar 1 §to se tice same distribucije poduzece ¢ak koristi
posiljke avionom kako bi pravovremeno i sigurno posiljka proizvoda stigla do prodajnog
mjesta odnosno kupca koji je narucio nesto odredeno ¢ega trenutno nema u tom vremenskom

trenutku na prodajnom mjestu.

1z cijelog rada, moze se zakljuciti kako postoji niz ¢initelja koji su vrlo bitni kako bi poduzece
raslo i napredovalo na trzistu. Po¢evsi od samih proizvoda koje poduzece proizvodi do uredenja
prodajnih mjesta i promocije. Kralj Bar-Vil d.o.o. kao poduzece koje se bavi prodajom i
proizvodnjom meda i drugih proizvoda na trzistu stoji vrlo dobro, no treba ulagati velike napore
kako bi zadrzalo postojecu poziciju odnosno pomaknuti se iz sadasnje pozicije na jo§ bolju
odnosno viSu poziciju na trziStu. Vrlo je bitno da Sto prije po¢ne proizvoditi inovacije jer
konkurencija je sve bliZe cilju da prestigne poduzec¢e Kralj Bar-Vil, kao §to i treba pobrinuti se
oko uredenja prodajnih mjesta kako bi privukli nove kupce i zadrzali stalne. Sto se tice linije
proizvoda, Sirina 1 dubina asortimana proizvoda je sasvim dovoljna za sve proizvode, osim $to
sam misljenja da kod proizvoda maslinovo ulje treba poraditi na dubini asortimana, odnosno
proizvesti inovativnije proizvode maslinovog ulja jer uvidom u same proizvode ambalaza je
prejednostavna i ne nudi se nista drugacije 1 privlacnije od konkurencije. Kod same promocije
treba uloziti vece napore kao $to je oglasavanje na web-u, druStvenim mrezama i mjestima gdje
obitava puno ljudi §to bi pridonijelo ve¢em broju potencijalnih kupaca, a samim time 1 bolju

poziciju na trzistu i profit.
Poduzece treba nastojati da postane lider na trzistu jer ima vrlo dobre predispozicije za to te

da njihovi proizvodi postanu sinonim za kvalitetu 1 pouzdanost 1 da postane brand koji ¢e se

lako prepoznavati na trziStu kao nesto odli¢ne kvalitete i posebnosti.
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SAZETAK

Cilj je prikazati jednu od najstarijih ljudskih aktivnosti, a to je proizvodnja. Kroz poslovanje
poduzeca Kralj Bar-Vil-a prikazuje se i opisuje ponuda i funkcionalnost njihovih raznovrsnih
proizvoda, odnose s dobavlja¢ima, poslovnim partnerima, njihov odnos prema konkurenciji.
Misao vodilja poduzeca je proizvoditi i prodavati zdrave namirnice koje nisu samo hranjive

nego i ljekovite.

Kljuéne rijeci: Kraljev med, proizvodi, rast i razvoj
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Summary

Goal is review one of the oldest human activities, that is production.
Through business operations Kralj Bar-Vil d.o.o0., show and describes offer and functionality
their various of products, relations with suppliers, business partners, their attitude toward to
competition. Leaderships though of the company is produce and sell healthy foods which is not

just nutritious than are also healthful.

Key words: Kraljev med, productions, growth and development
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