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1. UVOD

Primitivno pcelarstvo zapocinje jo$ u doba neolitika izmedu 5000 i 7000 godina prije
nove ere, na podrugju danasnje Spanjolske. Dokaz navedenome je slika iz 3pilje na
kojoj Covjek vadi sace iz pukotina. P&ele u to vrijeme nisu uzgajane vec je Covjek
uvidio njihovu dobrobit pa je poceo raditi rupe u drvecu kako bi se pele samostalno
nastanjivale. Kasnije dolazi do razvijanja koSnica te pocCetka selidbe tih ko$nica.

Selilo bi se kako je trajala cvatnja odredenih biljaka.

Dokazi o prisustvu meda na podrucju danasnje Hrvatske datiraju iz najranijih pisanih
zapisa. lako je med najvise prepoznatljiv pCelinji proizvod, u pocetku se puno vise

cijenio vosak iz kojeg su radene svijece.

Danas, kada je tehnologija na tom stupnju da svijeCe vise nisu u tolikoj mjeri
potrebne, pozornost se najvise obraca na med, a osobito su naglasena ljekovita
svojstva koje med nudi. U ovom je kontekstu bitno naglasiti kako je rije€¢ o pravom

prirodnom medu kakvog uzgajaju nasi pcelari.

Med se uzgaja na jednostavan nacin, smatraju oni koji nisu usko povezani sa samom
proizvodnjom. Princip je uvijek isti, pCele proizvode med iz nektara i medne rose, no
iza toga stoje pcelari koji ulazu vlastito vrijeme, volju, strpljenje i znanje kako bi
omogucili pCelama da rade svoj posao. Proizvodnja meda sastoji se od brige o
zdravlju samih pcela, uvjeta u kojima se pcCele nalaze, uvjeta u kojima se nalaze

koSnice te o nacinu prikupljanja meda.

Med je jedini proizvod kojega proizvode kukci, a kojeg konzumiraju i ljudi. Med je
poznat po svojim ljekovitim svojstvima, osim $to ¢e ga ljudi prvobitno povezati s

prehladom i gripom, med ima dosta toga joS za ponuditi za Covjekovo zdravlje.

Kao takav, med se preporuCa osobama koje imaju problem s probavom, tlakom,
nesanicom, sréanim problemima, a pogodan je za djecu u razvoju kao i za sportase

jer posjeduje visokoenergetsku vrijednost.

Osim Sto se koristi kao ,slatki, uglavhom tekudi lijek, med ima svoju primjenu i u

kozmetici, najceSce u preparatima namijenjenima ocuvanje koze i kose.



Cilj ovoga rada je analizirati upravljanje razvojem proizvoda OPG Trupkovi¢ koje se

bavi pCelarstvom proteklih dvadesetak godina na podrucju Medimurija.

Prvi dio rada sastoji se od teorijskog dijela. U tom je dijelu obraden sam pojam meda
kao proizvoda te razine i klasifikacija istoga. Nakon odredivanje osnova, prelazi se na
razvoj novih proizvoda te se navodi vaznost koja lezi u razvijanju novih proizvoda te
utjecaj na konkurenciju. Faze razvoja novih proizvoda je sljedeca cjelina koja se
obraduje u radu. Faze razvoja podijeljene su na deset dijelova: strategija za nove
proizvode, generiranje ideja, pregledavanje ideja, razvoj i testiranje koncepcija, razvoj
marketinSke strategije, poslovna analiza, razvoj proizvoda, probni marketing,

komercijalizacija, organiziranje razvoja novih proizvoda.

Nakon obrade faza, prelazi se na zivotni ciklus proizvoda. Poglavlje sadrzi kratak
osvrt na zivotni ciklus mode, stilova i hita. Nakon predoCenja faza zivotnog ciklusa
proizvoda, ono se dodatno proSiruje s marketindkog aspekta. Svaka faza se obraduje
sa stajalista marketinga. Nakon kritiCckog osvrta na teorijski dio rada, prelazi se na

istrazivacki dio.

Drugi dio rada koncipiran je na nacin da su prvo navedene osnovne informacije o
gospodarstvu o kojem ¢e se provoditi istrazivanje, nakon ¢ega se daje kratak uvid u
povijest gospodarstva te uvid u proizvode koje trenutno nude, kao i kratka obiljezja

navedenih proizvoda.

Nadalje se kroz faze razvoja novog proizvoda, koje su detaljnije opisane u prvo dijelu
rada, prikazuje kako je raslo obiteljsko gospodarstvo Trupkovi¢, odnosno razvoj

njihovih proizvoda.

Nastavak donosi SWOT analizu proizvodnje meda te vlastito istrazivanje o cijenama

meda.

IstrazivaCki dio zavrSava prikupljanjem podataka od ¢lana obiteljskog gospodarstva

putem intervjua.



2. Pojmovno odredenje proizvoda

Proizvod je sve $to se moze ponuditi trziStu, sa svrhom da izazove paznju, potakne
kupnju, uporabu ili potrosnju, a ¢ime se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe. UkljuCuje

fizicke predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje.’

Proizvodom se smatra konacni rezultat proizvodne djelatnosti koji, za razliku od
usluge, postoji i nakon Sto je zavrSen proces njegove proizvodnje te svojim

predmetnim oblikom i svojstvima zadovoljava odredenu potrebu.

Ovako su definirali proizvod renomirani autori iz svijeta ekonomije. Na temelju
navedenog moze se zaklju€iti da proizvodi ukljuéuju materijalna dobra, poput
namirnice med kojom ¢u se baviti u kasnijem dijelu rada, takoder proizvod moze biti
neka ideja, poput ideje pisanja ovoga zavrSnoga rada ili pak neka usluga kroz koju
potrosaC pokuSava zadovoljiti svoje potrebe ili zelje. Proizvod je dakako veci pojam
od mog videnja, tako da su prisutni mnogobrojni procesi kao i mjesta ili organizacije

da bi se naposljetku dobio odredeni proizvod odnosno usluga.

Usluge su neopipljivi proizvodi koji u pravilu ne rezultiraju vlasnistvom i sastoje se od
aktivnosti, odredene koristi ili osje¢aja zadovoljstva ponudenih na trzistu. Usluge su
dostupne samo u trenutku davanja, one se ne mogu sacuvati, a Cesto ne mogu biti ni
istovjetne, jer ovise 0 mnogim utjecajima, od raspoloZenja osobe koja uslugu
isporu€uje, do okruZenja u kojem se usluga pruza. Obzirom da nisu opipljive, usluge
treba predociti opipljivim svojstvima poput okruzenja u kojem se aktivnost obavlja ili

svjedocCanstava o rezultatima aktivnosti.

U uvjetima snazne konkurencije, kada su fiziCki proizvodi iste kategorije vrlo
ujednaceni, potroSaCima treba ponuditi cjelovito rieSenje njihovih problema. Stoga

usluge danas prate gotovo svaki fizi¢ki proizvod.

Ideje su proizvodi pomocu kojih se utjeCe na klijente da promijene svoje misljenje,
ponasanje ili uvjerenja. Idejama se sluze neprofitne organizacije poput kulturnih,

umijetnickih, obrazovnih, humanitarnih i raznih strukovnih udruga, kao i politicke

! Skupina autora: Osnove marketinga, str. 539.
% Previ$ié J., Ozretié Dosen D.: Osnove marketinga, str. 155.



strukture, Sto je predmetom izu€avanja posebnog podru¢ja marketinga, neprofitnih

organizacija.’

2.1. Razine proizvoda

Strucnjaci za planiranje proizvoda o proizvodu moraju razmisljati na tri razine. Svaka
razina dodaje vie vrijednosti klijentu. Temeljna razina je osnovni proizvod, odnosno
usluga ili glavna korist koju potroSacCi zapravo kupuju kada kupuju proizvod, a

namijenjene su rjeSavanju njihovih problema.

Na drugoj razini, stru€njaci za planiranje proizvoda moraju pretvoriti osnovnu korist u
oCekivani proizvod. Ocekivani proizvod su dijelovi proizvoda, razina Kkvalitete,
obiljezja, dizajn, ime marke, pakiranje i ostala svojstva proizvoda spojena za pruzanje
osnovnih koristi proizvoda. Naposljetku, strunjaci moraju stvoriti proSireni proizvod.
ProSireni proizvod su dodatne usluge ili koristi izgradene oko osnovnih i o€ekivanih

proizvoda.’

3 Rocco, Sanja: Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn, str. 3.
4 Skupina autora, Osnove marketinga,loc.cit.



2.2. Klasifikacija proizvoda

Proizvode je moguce klasificirati temeljem trajnosti i opipljivosti.
Prema trajnosti i opipljivosti, proizvode je moguée diferencirati u dvije skupine:

1. PotroSna dobra — to su dobra koja se obi¢no potroSe prilikom jedne ili vise
upotreba, kao Sto je mineralna voda, lak za nokte ili krema za suncanje.

2. Trajna dobra — to su opipljiva dobra koja se obi¢no koriste u viSe navrata kroz
duzi vremenski period. Primjer ovakvih dobra su: obuca, mikrovalna pecnica,

stolice. Kod trajnih dobara troSkovi su visi kao i jamstvo kod prodaje.

Marketinski stru¢njaci su takoder podijelili proizvode i usluge u dvije Siroke kategorije
na temelju tipa potroSaca koji ih koriste — proizvodi krajnje potroSnje i proizvodi

poslovne potrosnje.

Proizvodi krajnje potroSnje su proizvodi koje potrosaci konzumiraju za osobnu
upotrebu. Stru€njaci ove proizvode uglavnom dijele prema kupovnim navikama
potroSaca. Proizvodi krajnje potroSnje dijele se na: obi¢ne proizvode, posebne

proizvode, specijalne proizvode te netraZzene proizvode.

Obi¢ne proizvode karakterizira minimalna uloZzenost napora od strane potroSaca.
Takvi proizvodi su jeftiniji te ih marketinski stru¢njaci postavljaju na razna prodajna
mjesta kako bi bili dostupni kada zatrebaju potrosacima. Primjer obi¢nih proizvoda su

novine, cigarete, slatkisi.

Posebni proizvodi su proizvodi kod kojih potroSac ulaze viSe naporan da bi ih prema
kvaliteti, cijeni ili stilu. Namjestaj, odjec¢a te veci kucanski aparati primjer su posebnih

proizvoda.

Specijalni proizvodi posjeduju unikatne karakteristike ili predstavljaju odredenu
marku. Broj potroSaCa za specijalne proizvode je odreden rangom kupovne modi.

Specijalni proizvodi su automobili ili posebna marka odijela za koju potrosa¢ nece

® Tolusi¢, Z. (2018) Proizvod. Dostupno na: www.efos.unios.hr/marketing-hrana/wp.../Marketing-
proizvoda-i-usluga-2.pptx (26.11.2018.)



gubiti vrijeme usporedujuci proizvode, veé¢ ¢e uloziti vrijeme kako bi dosli do

posjedovanja Zeljenog proizvoda.

Netrazeni proizvodi su proizvodi za koje potroSac ne zna ili ne razmi$ljanja i njihovoj
kupovini. Za ovakvu vrstu proizvoda potreban je izrazenije reklamiranje. Netrazeni

proizvodi su primjerice struéne knjige, nadgrobni spomenici, Zivotno osiguranje.

Proizvodi poslovne potroSnje su oni koji se kupuju za daljnju obradu ili za poslovnu
uporabu. Tri su skupine proizvoda poslovne potrosSnje: materijali i dijelovi, kapitalne

stavke i potrepstine i usluge.

Materijali i dijelovi su dobra koji ulaze u proces proizvodnje, a diferenciraju se na

sirove materijale i preradene materijale i dijelove.

Sirovi materijali se dijele na poljoprivredne proizvode (npr. stoka, voce, pSenica, zob,

kukuruz) i na prirodne proizvode (npr. drvo, Zeljezna ruda).

Preradeni materijali i dijelovi dijele se na sastavne materijale (Zeljezo, beton) i na

sastavne dijelove (gume).

Kapitalne stavke su proizvodi poslovne potro$nje koji olakSavaju proizvodnju ili
poslove kupca. Ovdje se ubrajaju postrojenja i dodatha oprema. Postrojenja Cine
zgrade (tvornice i uredi) i fiksna oprema (generatori, dizalice). Dodatnu opremu ¢€ine
prenosiva tvorniCka oprema i alati (ruCni alati, kamioni-dizalice) i uredska oprema
(raCunala, stolovi). Ovi proizvodi ne postaju dijelom gotovog proizvoda, imaju kraci

Zivotni vijek nego postrojenja i predstavljaju pomoc¢ u procesu proizvodnje.

Potrepstine i usluge su proizvodi poslovne potro$nje koji uopée ne ulaze u gotov
proizvod. U potrepStine spadaju pogonske potrepstine poput ugljena ili olovke, te
predmeti za popravljanje i odrzavanje (boja, Cavli). Potrepstine predstavljaju obi¢an
proizvod jer ih se uglavhom kupuje uz minimalan napor i usporedbe.
Poslovne usluge obuhvacaju usluge odrzavanja i popravljanja (CiS¢enje prozore,
popravak racunala) i usluge poslovnog savjetovanja (pravnog, savjetovanja u vezi

oglasavanja). Takve se usluge obi¢no ugovorno naruéuju.®

® Skupina autora, op.cit. (biljetka 4), str.540.



3. RAZVOJ NOVIH PROIZVODA

Konkurencija na podrucju globalne proizvodnje znacajno je porasla, a natjecateljski
duh i rivalstvo medu poduzeéima postaje svakim danom sve izrazenije. Ovakvo
stanje stvari zahtijeva od poduzeca brze uvodenje novih proizvoda, bolji razmjestaj
resursa i timova te bolji protok informacija i distribuciju elektronickih podataka. Na
ovakvom dinami¢kom trziStu, poduzec¢a su primorana neprestano uvoditi nove
proizvode kako bi drzale korak sa svojim glavnim konkurentima. lzazovi s kojima se
poduzeca u isto vrijeme suoCavaju podrazumijevaju skracenje zivotnog ciklusa
proizvoda, vecu zahtijevanu kvalitetu i diversifikaciju proizvoda te nepredvidivost
trziSta sa stalnim promjenama u tehnologiji te zahtjevima i Zeljama kupaca. Ovakva
situacija Cini neophodnim ukljuCivanje potencijalnih kupaca i poslovnih partnera u

proces razvoja novoga proizvoda.’

Da bi poduzeée moglo uspjesno konkurirati na trzistu neophodno je da neprekidno
radi na novim proizvodima. Novim se proizvodom smatra dobro koje se po prvi puta
javlja na nekom trziStu. Nadalje, novi je proizvod onaj koji se po karakteristika i
performansama razlikuje od konkurentskih proizvoda. Vaznost razvijanja novih
proizvoda je upravo u tome, konkurentskoj moc¢i poduzeca na nekom trzistu. Kako bi

postiglo osobni rast, nuzno je da poduzece radi na novim idejama i inovacijama.

Poduzeéa razvijanjem novog proizvoda mogu jacati svoje ime, poraditi na profitu,
pobijediti konkurenciju. Pozitivha strana za potro$ace je raznolikost samih proizvoda
koji se nude, iako to ujedno moZze biti i mana (potro$ac se uslijed prevelikog izbora ne
moze odluciti za odredeni proizvod), moguénost ispunjavanja svojih zelja i potreba te
isto tako dobivanje najbolje kvalitete. Mana cijelog procesa razvijanja novih proizvoda
jest ta da neka poduze¢a namjerno smanjuju Zivotni ciklus proizvoda kako Dbi
potrosaci ,trazili nove i bolje proizvode. Tu se povlaci pitanje odrzivosti, na nacin da
neki proizvodi koriste inpute iz neobnovljivih izvora energije, pa se pretjeranom

upotrebom moze dovesti do ,iscrpljenosti“ takvih izvora.

Inovacija proizvoda obuhvaca raznolike aktivnosti u razvoju proizvoda — poboljSanje
proizvoda, razvoj sasvim novih proizvoda i Sirenje raspona ili broja linija proizvoda

koje poduzeée moze ponuditi. Bitno je naglasiti kako inovaciju proizvoda ne treba

’ Skupina autora: Upravljanje proizvodnjom, str. 47.



mijeSati s izumima. Izum se odnosi na nove tehnologije ili proizvode koji mogu ali ne

moraju biti komercijalizirani, i mogu ali ne moraju pruzati koristi klijentima.

Inovacija je definirana kao ideja, usluga, proizvod ili dio tehnologije, razvijen i
ponuden klijentima, koji ga percipiraju kao novinu ili neSto novo. Razvoj novih
proizvoda je inovacijsko djelo, koje obuhvaa proces prepoznavanja, stvaranja i

porudivanja novih vrijednosti ili koristi proizvoda, koje se prije nisu nudile na trzistu.®

Postoje dva osnovna nacina kako poduze¢e moze proSiriti ponudu svojih proizvoda,

a to su:

a) razvoj novih proizvoda

b) akvizicija.

a) Razvoj novih proizvoda provodi Odjel za istrazivanje i razvoj. Tri su osnovna
smjera inoviranja:

1. razvoj izvornih proizvoda ( potpuna novost na trzistu, revolucionarne inovacije)
poboljSanje u proizvodima

3. modifikacije, redizajn proizvoda ili marki.

b) Akvizicija je kupnja patenta, cijelog poduzeca ili licence za proizvod pa se na
taj nacin stjeCe vlasnistvo nad tudom, vec¢ postoje¢om markom ili proizvodom
— osnovni razlog takvih odluka su veliki troSkovi potrebni za ulaganje u razvoj
novih proizvoda kao i velika rizi€nost odnosno malen postotak uspjesSne
komercijalizacije novih proizvoda. Jednostavniji put razvoja novih proizvoda
jest ulaganjem u licence veC uspjednih proizvoda drugih poduzeca ili
preuzimanjem citavih manjih poduzeca koje posjeduju neku uspje$nu marku ili

proizvode.

|z navedenoga proizlazi kako su inovacije temeljni pokreta€ razvoja novih proizvoda,
a u konkretnom slu€aju proizvodnje meda inovaciju bi predstavljala i nova ambalaza i
do sada netipi¢ni nacini promocije proizvoda, prije svega na drustvenim mrezama,
¢ime bi se spojilo tradicionalno zanimanje pcelarstva i suvremeni nacini komunikacije

uobicajeni za suvremeno doba.

® Skupina autora, op.cit. (biljetka 6), str.582.



Rizici pri razvoju novih proizvoda:

proces razvoja proizvoda u nacelu zahtijeva velika financijska sredstva koja
Cesto nisu isplativa, pogotovo u nekim industrijama, kada vrlo brzo dolazi do
reakcije i novih inovacija konkurenata

zahtijeva puno uloZzenog vremena (posebice u farmaceutskoj industriji);
nesigurnosti i nepredvidivost trZiSta, povecava rizik komercijalizacije novog
proizvoda

neocekivani zastoji u realizaciji zbog nepredvidivih utjecaja (npr. Ekonomska
kriza) mogu dovesti u pitanje isplativost ulozenoga

propadanje velikog postotka novih proizvoda pri pokusaju lansiranja.

Cetiri osnovne odluke za uvodenje proizvoda na trziste:

1.

KADA: odredivanje vremena lansiranja novog proizvoda

2. GDJE: odluka o mjestu ili mjestima lansiranja novog proizvoda

4.

KOME: usmjeravanje distribucije kao u promotivnih aktivnosti prema
najperspektivnijem dijelu ciljanog trzista

KAKO: izrada akcijskog plana uvodenja proizvoda na trziste.’

Nov bi se proizvod trebao lansirati na trziste u najpogodnije vrijeme, primjerice netom

prije blagdana kada je potroSnja ve¢a. Govoreci o mjestu lansiranja novog proizvoda,

ukoliko se isti lansira online, prevladane su teritorijalne prepreke ¢ime je proizvod

dostupan S$iroj skupini potencijalnih korisnika. Kao najperspektivniji dio ciljanog trzista

izdvajaju se kucanstva srednje i vise kupovne moci, kao i poslovni korisnici. Akcijski

plan u obzir uzima sve navedene elemente, kao i elemente trzista.

% Skupina autora, op.cit. (biljetka 7), str.37.



4. FAZE RAZVOJA NOVIH PROIZVODA

Upravljanje proizvodom podrazumijeva kompleksne i raznovrsne aktivnosti koje se
provode od faze kreiranja ideje o buduéem proizvodu, tijekom Zzivotnog ciklusa
proizvoda, i u konacnoj fazi njegovog povlacenja s trzista kada daljnja proizvodnja i

prodaja zbog smanjenje potraznje viSe nisu racionalne.

Neovisno o kategoriji razvoja novoga proizvoda taj se proces provodi kroz deset faza.
Sirenje aktivnosti u procesu razvoja novih proizvoda je posljedica promjena trzinih
trendova i nastojanja da se za nove i postojeCe trziSne potrebe ponude savrsenije

koncepcije inoviranih, ili potpuno novih, proizvoda. *°

Proces razvoja novih proizvoda sastoji se od: strategija za nove proizvode,
generiranje ideja, pregledavanje ideja, razvoj i testiranje koncepcija, razvoj
marketinSke strategije, poslovna analiza, razvoj proizvoda, probni marketing,

komercijalizacija, organiziranje razvoja novih proizvoda.

4.1. Strategija za nove proizvode

Strategija za nove proizvode ostvaruje Cetiri glavna cilja. Prvi cilj jest usmjeravanje
ekipe koja radi na novom proizvodu i fokusira timski rad. Drugi cilj je da pomaze u
integriranju napora raznih funkcija i odjela. Sljedeéi cilj je mogucnost delegiranja
zadataka ¢lanovima ekipe koji zatim mogu djelovati samostalno. Cetvrti cilj je &in
stvaranja strategije i navodenja menadzera da na nju pristanu traziti proaktivno
umjesto reaktivnog upravljanja sto povecava vjerojatnost temeljitog trazenja prilika za

inovaciju.

4.2. Generiranje ideja

Generiranje ideja treba biti proaktivnho i sustavno. Trazeci nacine kako udovoljiti
Zeljama i potrebama kupaca, razvijaju se nove ideje, radilo se tu 0 sasvim novom
proizvodu ili pak samo o poboljSanju. Ideje za nove proizvode mogu doci iz unutarnjih

ili vanjskih izvora.

10§eric’, Neven: Upravljanje proizvodom, str. 7.
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4.2.1. Unutarnji izvori ideja

Poduzec¢e moze pronaci nove ideje putem vlastitih napora, odnosno putem svih
svojih zaposlenika. Da bi se od osoblja dobivale nove ideje za poboljSanje
proizvodnje, proizvoda ili usluga, mogu se koristiti formalne i neformalne sheme za

prijedloge.

4.2.2. Vanjski izvori ideja

Vanjski izvori ideja obuhvacaju klijente, konkurente, dobavljaCe i distributere.
1. Klijenti

Poduzece moze analizirati pitanja kupaca i njihove prigovore da bi pronasla nove
proizvode koji bolje rjeSavaju probleme klijenata. Ona moze provoditi ankete ili
organizirati fokusne grupe da bi doznala $to kupci trebaju i Zele. Druga varijanta jest
da se inZenjeri i prodavaci mogu sastati s klijentima, ili raditi s njima, da bi dobili

sugestije i ideje.
2. Konkurenti
Poduzeca prate reklame i druge obavijesti svojih konkurenata da bi dobile informacije

i njihovim novim proizvodima. Mogu istraZivati novi proizvod konkurenata na nacin

da ispitaju potrosace ili kupnjom tih novih konkurentskih proizvoda.
3. Dobavljaci i distributeri

Preprodavadi se nalaze blizu trziSta i mogu prenijeti informacije o problemima
potroSaCa i o mogucnostima za nove proizvode. DobavljaCi mogu obavijestiti
poduzece o novim konceptima, tehnikama i materijalima koji se mogu primijeniti u

razvoju novih proizvoda.**

Uz unutarnje i vanjske izvore ideja, ponekad dolazi do prezasi¢enosti pa se

poduzeca okrecu razliCitim metodama generiranja ideja.

" Skupina autora, op.cit. (biljeska 8), str.589.
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U nastavku su obradene sljedeCe metode: fokus grupe, brainstorming, problemska

analiza, obrnuti brainstorming, brainwrating, Gordonova metoda, metoda kontrolne

liste, slobodno asociranje, prisilni odnosi.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7
8)

9)

Fokus grupa — moderator vodi grupu kroz otvoren i dubinski razgovor. Grupa
je obi¢no sastavlena od 8 do 14 osoba koje se poti€e na komentiranje
Clanova druge grupe kako bi se kreativno konceptualizirali i razvili ideju za novi
proizvod.

Brainstorming — grupna metoda za dobivanje novih ideja i rjieSenja. Kod ove
metode treba slijediti Cetiri osnovna pravila koja su:

u grupi se ne dopusta kritiziranje — svaka ideja je dobrodo$la

ohrabruje se slobodna volja — Sto Sira ideja, to bolje

pozeljna je velika koli€ina ideja — Sto ih je veci broj, to je vjerojatnije
pojavljivanje korisnih ideja

ohrabruju se kombinacije i poboljSanja ideja; tude ideje dopusteno je Koristiti
kako bi se dobila nova ideja.

Problemska analiza — koristi pojedince na nacin koji je analogan fokus
grupama. PotroSaCima se daje popis problema iz opcCe kategorije proizvoda
umjesto da sami generiraju nove ideje. Nakon toga slijedi raspravljanje o
proizvodima iz kategorije s kojima imaju odredeni problem.

Obrnuti brainstorming— sli¢an brainstormingu osim $to se ovdje dopusta
kriticizam.

Brainwriting — sliC¢an brainstormingu, a razlikuje se po tome $to se sudionicima
omogucava viSe vremena za razmisljanje.

Gordonova metoda — za razliku od gore navedenih metoda, ova se metoda
razlikuje po tome $to sudionici na po€etku ne znaju Sto je konkretan problem.
PocCinje se navodenjem opc¢ih pojmova vezanih uz problem na Sto grupa
odgovara brojnim idejama. Pojam se zatim razvija, slijede povezani pojmovi te
se otkriva stvarni problem.

Metoda kontrolne liste — kod ove se metode nova ideja razvija preko popisa
Slobodno asociranje — metoda funkcionira na nacin da se zapiSe rijec ili izraz
povezan s problemom, a zatim se dodaje joS jedan, pa joS jedan, pri Cemu
Prisilni odnosi —to je proces forsiranja odnosa medu kombinacijama nekih

proizvoda. To je tehnika u kojoj se postavljaju pitanja o predmetima ili idejama

12



S namjerom razvoja nove ideje. Tehnika se razvija kroz pet koraka: izolirati

elemente problema, pronaéi odnose/veze medu tim elementima, redom

zabiljeziti odnose, analizirati rezultate tih odnos kako bismo pronasli ideje ili

obrasce, razviti nove ideje iz tih obrazaca.*

4.3. Pregledavanje ideja

Svrha pregledavanja ideja je da se loSije ideje u $to kracem periodu trajno odbace. U

radu povjerenstva za ideje prakticno je koristiti obrazac na kome se upisuju ocjene

karakteristika svake ideje. Na obrascu se prakticira upisivati ocjene po kriterijima

inovativnosti i originalnosti ideje, prihvatljivosti za ciljano trZiste, konkurentnosti u

odnosu na postojece sli¢ne proizvode, veli€inu potencijalnog trzista (broj segmenata i

kupaca koje se moze privuci) cijenu proizvoda, potrebno vrijeme i sredstva za razvo;j

novoga proizvoda na temelju pojedine ideje, moguéu stopu povrata na ulaganja.’®

Za ocjenjivanije je prakticna metoda ponderiranih indeksa prikazana u Tablici 1.

Tablica 1. Uvjeti za uspjeSnost proizvoda

Uvjeti za uspjesSnost Relativni Bodovni Ocjena proizvoda
proizvoda ponder(a) rezultat (b) (c=axb)
Jedinstven ili 0, 40 0,8 0, 32
nadmocéan proizvod
Visoka ucéinkovitost u 0, 30 0,6 0, 18
odnosu na cijenu
Visoka marketinska 0, 20 0,7 0, 14
podrska u dolarima
Odsutnost 0, 10 0,5 0, 05
konkurencije
Ukupno 1,00 0, 692

Ljestvica ocjenjivanja: 0, 00 — 0, 30 loSe; 0, 31 — 0, 60 srednje; 0, 61 — 0, 90 dobro.

Minimalna ocjena za prihvacanje: 0, 61.

Izvor: Kotler P., Keller K. L., Upravljanje marketingom, str. 644.

12Skupina autora: Poduzetnistvo, str. 141.

3 Seri¢, op.cit. (biljegka 10), str. 68.
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Prvi stupac navodi C¢imbenike nuzne za uspjes$no lansiranje proizvoda, a drugi im
stupac daje pondere (tezine) vaznosti. U treCem se stupcu ideja za proizvod boduje
na ljestvici od 0 do 1.0 gdje je 1.0 najviSi rezultat. Zavrsni je korak umnoziti svaki
Cimbenik vaznosti s bodovnim rezultatom proizvoda, kako bi se dobila sveukupna
ocjena. Tablica prikazuje primjer proizvoda gdje je njegova konacna ocjena 0,69 Sto

ga stavlja na razinu ,dobrih ideja“.**

4.4. Razvoj i testiranje koncepcija

Priviacne ideje je potrebno razviti u koncepcije proizvoda. Koncepcija proizvoda jest

detaljna verzija za novi proizvod sroCena u suvislom potroSackom smislu.
Kroz koncepciju proizvoda potro$ace se upoznaje s novim potencijalnim proizvodom.

Za testiranje koncepcija potrebno je provijeriti koncepcije novih proizvoda na skupini
cilinih potrosaca. Za testiranje nekih koncepcija mogu biti dovoljne rijeci ili slike.
Konkretniji ili fizicki prikaz povecati ¢ce pouzdanost provjere. Danas se testiranje
koncepcija moze izvesti putem virtualne stvarnosti simulirajuci realnost. Nakon $to im
se izlozi koncepcija, od potroSaca se moze traziti da nju reagiraju, dajuc¢i odgovore na

pitanja koje su pripremili marketingki struénjaci.™

Med je proizvod kojega je mogucée ponuditi Siroj ciljanoj skupini.

4.5. Razvoj marketinsSke strategije

MarketinSka strategija sastoji se od tri dijela.

Prvi dio opisuje ciljno trziSte, planirano pozicioniranje proizvoda te prodaju, trzisni

udio i profitne ciljeve u prvih nekoliko godina.

Drugi dio skicira planiranu cijenu proizvoda, te distribucijski i marketinski proracun za

prvu godinu.

Treé¢i dio opisuje dugoroCne planove za prodaju, profitne cilieve i strategiju

marketingkog spleta.*®

14Kotler, P.; Keller, K. L.: Upravljanje marketingom, str. 644.
B Skupina autora, op.cit. (biljeSka 11), str.593.
1 Skupina autora, op.cit. (biljeSka 15)n str. 595.
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MarketinSka strategija koja bi bila prikladna u poslovima pcelarstva trebala bi biti

kreativna i fokusirana na promociju p€elarskih proizvoda.

4.6. Poslovna analiza

Poslovna analiza uklju€uje razmatranje prodaje, troSkova i profita predvidenih za novi
proizvod. Ukoliko analiza pokazuje zadovoljavajuce indikatore, proizvod prelazi u
etapu razvoja proizvoda. Da bi se procijenila prodaja novog proizvoda, poduzece
sagledava povijest slicnih proizvoda i provodi ankete o trziSnom mnijenju. Prognozira
se minimalna i maksimalna prodaja da bi se ustvrdio raspon rizika. Nakon prognoze
prodaje, uprava moze procijeniti oCekivane troSkove i profite u vezi s proizvodom, pa
tako i troSkove za marketing, istrazivanje i razvoj, raCunovodstvo o financiranje.
PoduzecCe zatim koristi iznose o prodaji i troSkovima u analiziranju financijske
priviaénosti novog proizvoda.!” Poslovna analiza u konkretnom sluéaju ukazuje na
zadovoljavajuce indikatore, temeljem Cega proizlazi zakljuCak kako se moze prijeci

na fazu razvoja proizvoda, odnosno poboljSanje proizvoda.

4.7. Razvoj proizvoda

U etapi razvoja proizvoda odjel za istrazivanje i razvoj ili inZenjerstvo razraduju
koncepciju proizvoda u fiziCki proizvod. Ova etapa zahtijeva i vece investicije.
Ujedno, ova etapa Ce pokazati moze li se ideja za proizvod pretvoriti u izvediv

proizvod.

Istrazivacko-razvojni odjel razviti ¢e jednu ili viSe fizi€kih verzija koncepcije proizvoda.
Cilj je dizajnirati prototip koji funkcionira, moze zadovoljiti i uzbuditi potroSace, te se
proizvesti brzo i unutar proracuna. Razvijanje uspjeSnog prototipa, ovisno o

djelatnosti u kojoj se nalazi, moze trajati i duzi vremenski period.

Kada su prototipovi gotovi, podvrgavaju se testiranjima u laboratorijima ili u terenskim
uvjetima da bi se osiguralo da je proizvod siguran i uginkovit.'® U konkretnom je

slu€aju dovoljno da proizvod zadovolji higijenske uvjete.

7 Skupina autora, op.cit. (biljetka 16), str. 596.
'8 Skupina autora, op.cit. (biljetka 17), str. 597.
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4.8. Probni marketing

Ako proizvod prode funkcionalne i potroSacke testove, iduci korak je probni
marketing. Probni marketing ,daje“ znanje o trzistu. To omogucava poduzecéu
testiranje proizvoda i Citavog marketinskog programa — strategije pozicioniranja,
reklame, distribucije, odredivanja cijena, stvaranja marki, pakiranja i proracunskih
iznosa. Probni marketing se koristi kako bi poduzece saznalo na koji ¢e nacin
potrosaci i posrednici reagirati na rukovanje s proizvodom, njegovo koriStenje u

ponovno kupovanje.

TroSkovi probnog marketinga mogu biti golemi. Potrebno je vrijeme tijekom kojega
konkurenti mogu preuzeti vodstvo. Kada su cijene razvoja i uvodenja proizvoda na
trziSte niske, ili kada je uprava sigurna u uspjeh novog proizvoda, poduzeca ce
mozda provoditi malo probnog marketinga, ili ga uopce nece provoditi. Ukoliko je
situacija obrnuta, odnosno uprava nije sigurna u uspjeh novog proizvoda, te kada su
cijene razvoja i uvodenja visoke, tada ¢e poduzece provoditi probni marketing u vecoj

mjeri.

Odluka o koriStenju probnog marketinga i u kojoj mjeri €esto ovisi o troSkovima i

riziku uvodenja novoga proizvoda te o troSkovima testiranja i vr.emenskim pritiscima.

TroSkovi probnog marketinga mogu biti visoki, no i isto tako neusporedivi kada je u
pitanju pogreSka. Odluka o probnom marketingu je pametan potez ukoliko poduzece
ne Zeli platiti veCe troSkove kada dode do lansiranja proizvoda koji nije spreman za

trziste.t®

Ako bi fokus bio na viralnom marketingu i kreativnim marketindkim strategijama,

izbjegli bi se visoki troSkovi probnog marketinga.
4.9. Komercijalizacija
Nakon probnog marketinga te potrebnih informacija slijedi odluka o lansiranju novog

proizvoda. Ako se krene u komercijalizaciju odnosno uvodenje novog proizvoda na

trziSte, suodit ée se s visokim troSkovima.

2 |bid
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Poduzece koja lansira novi proizvod mora donijeti Cetiri odluke:
1. KADA?

Ova odluka odnosi se na vremensko pitanje. Koliko je pametno proizvod lansirati
upravo sad? Uvodi li se neki drugi proizvod u isto vrijeme, mozZe li se proizvod
poboljSati, u kakvom je stanu gospodarstvo, uvode li konkurenti neki sli¢ni proizvod u

to vrijeme?
2. GDJE?

Poduzecée donosi odluku o tome gdje Ce se lansirati novi proizvod, odnosno o tome
treba li to biti samo na jednom mjestu, u jednoj regiji ili u viSe njih, na lokalnom trzistu
ili pak na medunarodnom? Manja poduzeca ¢e postepeno ulaziti u gradove i regije
dok ce ona veca uvesti nove proizvode u nekoliko regija ili na ukupno nacionalno

trziste.
3. KOMU?

Poduzece mora usmijeriti vlastitu distribuciju i promidzbu prema najperspektivnijim
skupinama svojih kupaca koje je trebala profilirati u ranijim istrazivanjima ili u

probnom marketingu.
4. KAKO?

Poduzece mora napraviti akcijski plan za uvodenje novoga proizvoda na izabrana
trzisSta. Marketinski se proracun troSi na marketinski splet te na druge razne

aktivnosti.?°

4.10. Organiziranje razvoja novih proizvoda
Sekvencijalni pristup razvoju proizvoda je tradicionalni pristup kojeg koriste brojan
poduzeca, a sastoji se od prethodno navedenih faza razvoja novog proizvoda.

Prema tome sekvencijalnom pristupu pojedini odjeli u poduzecu rade samostalno na

dovrSavaniju svojih faza u razvojnom procesu prije nego $to predaju proizvod iduéem

%% skupina autora, op.cit. (biljeska 18), str. 601.
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odjelu. Dobre strane ovog pristupa su uvodenje reda i nadzora u riskantne i slozene
projektne razvoja novih proizvoda. S druge strane, negativno je to $to je spor proces

koji moze dovesti do neuspjeha proizvoda.

Da bi poduzeca u Sto kracem roku lansirala svoje proizvode na trziSte, primjenjuju
simultani razvoj proizvoda koiji je fleksibilniji i timski orijentiran. U ovom se pristupu ne
prosljeduju proizvodi vec¢ se sastavlja ekipa ljudi iz razliCitih odjela koji ostaju s novim
proizvodom od pocCetka do kraja. Na taj nacin Stedi se vrijeme. Ovakav razvoj ima i
svoje mane. Superbrzi razvoj moze biti riskantniji i skuplji, moZe stvoriti
organizacijske napetosti i konfuziju. Prednost ovakvog razvoja je ubrzanost, no
istovremeno treba paziti da novi proizvod, osim Sto bude ranije lansiran, da bude

odgovarajuce kvalitete.

Za uspjesnost razvoja novih proizvoda nije dovoljno imati organizacijsku strukturu za
razvoj novih proizvoda, veC svi zaposlenici moraju razvijati svoju inovativnosti, a u

tome ih trebaju motivirati vode¢i &lanovi poduzeéa.?

?! Skupina autora, op.cit. (biljegka 20), str. 603.
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5. Zivotni ciklus proizvoda

Pojam Zivotnog ciklusa proizvoda (engl. PLC — product life-cycle) marketinski

stru€njaci upotrebljavaju prilikom interpretacije dinamike opstanka proizvoda i

evolucije trzista. Ta se koncepcija primjenjuje i u podrucju planiranja i kontrole.

Proizvod ima zivotni ciklus, iz Cega proizlazi sljedece:

proizvod ima ogranicen zivotni vijek,

prodaja proizvoda prolazi kroz razli€ite stupnjeve, od kojih svaki prodavacu
postavlja razliCite izazove, prilike i probleme,

zarada raste i pada u razli€itim stupnjevima zZivotnog ciklusa proizvoda,
proizvodima su potrebne razliCite strategije marketinga, financija, proizvodnje,

prodaje i ljudskih resursa u svakom stupnju zivotnog ciklusa.

Krivulja zivotnog ciklusa proizvoda obi¢no je podijeljena na Cetiri stupnja: uvodenje,

rast, zrelost i opadanije.

1.

Uvodenje — razdoblje sporog rasta prodaje odvija se usporedno s uvodenjem
proizvoda na trziste. U ovoj se fazi ne mozZe ocCekivati dobit zbog velikih

troSkova uvodenja proizvoda.

2. Rast — razdoblje osvajanja trziSta i znatnog poboljSanja dobiti.

Zrelost — razdoblje laganog opadanja dobiti jer su proizvod prihvatili svi
potencijalni kupci. Dobit se stabilizira ili je u padu zbog povecane
konkurencije.

Opadanije — razdoblje u kojemu dolazi do pada prodaje kao i dobiti.*?

?2 Skupina autora, op.cit. (biljedka 21), str. 322.
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Slika 1. Zivotni ciklus proizvoda
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RAZVOJA LUVDOENIA RASTA ZRELOSTY ODUMIRA NJIA
GuUBICE -
ULAGANJA

Izvor: https://www.scribd.com/doc/44889001/%C5%BDIVOTNI-CIKLUS-PROIZVODA

5.1. Zivotni ciklusi stila, mode i hitova

Tri su posebne kategorije Zivotnog ciklusa proizvoda koje je potrebno razlikovati, a

rijeC je o stilovima, modi i hitovima.

Stil je temeljan i poseban nacin izrazavanja koji se pojavljuje u podrucju ljudskog
djelovanja. Pojavljuje se u: ku¢ama, odjeci, umjetnosti. On moze trajati generacijama.
Moda je trenutacno prihvaéen ili popularan stil na odredenom podrucju. Mode
prolaze kroz Cetiri stupnja: razlikovanje, oponasanje, masovna moda i opadanje.
Tesko je predvidjeti duljinu modnog ciklusa. Jedno od stajalista je da se modni trend

gasi kada je ugroZena kupnja i kada potro$aci poc€inju traziti nedostajuce osobine.

Hitove ljudi brzo zapaZaju, s revnosSc¢u ih primjenjuju, oni brzo dosezZu vrhunac, te vrlo
brzo opadaju. Njihov je ciklus prihva¢anja kratak, a privlaCe samo ograniCen broj

potroaca, one koji traze uzbudenje i koji se Zele razlikovati od drugih.?®

> Skupina autora, op.cit. (biljegka 22), str. 323.
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5.2. Strategija marketinga kroz zivotni ciklus proizvoda
5.2.1. Stupanj uvodenja i pionirska prednost

Buduc¢i da treba vremena za uvodenje novog proizvoda, rjeSavanje tehnickih
problema, opskrbljivanje preprodavaca i zadobivanje naklonosti kupaca, rast prodaje
je u toj fazi usporen. U fazi uvodenja dobit je negativna ili niska. Kao najveci dio

troSkova pokazuju se troSkovi promidzbe kako bi se:

a) izvijestili potencijalni potrosaci
b) potaknulo isprobavanje proizvoda

c) osigurala distribucija u maloprodajnoj mrezi.

Poduzecéa usredotoCuju vlastitu prodaju na one kupce koji su najspremniji na kupnju,
obi¢no potrosace s visokim prihodima. Cijene su visoke jer su visoki i troSkovi.
Poduzecéa koja planiraju predstavljanje novog proizvoda moraju odluciti o tome kada
¢e uci na trziste. Biti prvi na trziStu moze biti unosno, ali isto tako rizicno i skupo.
Kasniji ulazak na trziSte imao bi smisla kada bi poduzecCe bilo u mogucnosti

predstaviti novu tehnologiju, kvalitetu ili snaznu marku.?*

5.2.2. Stupanj rasta

Stadij rasta obiljezen je ubrzanim rastom prodaje. Ranim usvoijiteljima se proizvod
svida, dok ga ostali kupci tek pocinju kupovati. Novi konkurenti ulaze na trziste,
privu€eni znatnim moguénostima velike proizvodnje i zarade. Uvode nove
karakteristike proizvoda i prosiruju lanac distribucije.
Cijene ostaju na istoj razini ili su u laganom padu, ovisno o tome kako brzo potraznja
raste. Poduzeca zadrzavaju troSkove promidzbe na istoj ili nesSto viSoj razini kako bi
bile u skladu s konkurencijom, te nastavile s informiranje trziSta. Prodaja raste mnogo
brze od troSkova promidzbe, uzrokujuéi smanjenje omjera promidzbe i prodaje. U
stadiju rasta dobit raste jer su promidzbeni troSkovi rasprdeni kroz vecéi obujam.

Jediniéni troSkovi proizvodnje padaju brze od cijene, zahvaljuju¢i ucinku ucenja

** Skupina autora, op.cit. (biljegka 23), str. 324.
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proizvodaca tijekom proizvodnje. Poduzeca trebaju nadzirati trenutak u kojemu ¢e

doci do pocCetka opadanja da bi uspjele pripremiti nove strategije.

Tijekom ovog stadija poduzece Koristi nekoliko strategija kako bi odrzalo brzi rast

trziSta Sto je dulje moguce:

1. poboljSava kvalitetu proizvoda i dodaje novom proizvodu karakteristike,

poboljSava izgled proizvoda

no

dodaje nove modele i prateCe proizvode

w

ulazi u nove trziSne segmente
4. povecava popunjavanje svoje distribucijske mreze i ulazi u nove distribucijske

kanale

o

prebacuje se s oglasavanja u kojem se potencijalne kupce upoznaje s
proizvodom na oglasavanje koje izrazava prednosti proizvoda
6. snizava cijene kako bi privukla nove skupine kupaca koje su osjetljivi na

cijenu.

5.2.3. Stupanj zrelosti

U odredenom trenutku porast prodaje pocinje usporavati i proizvod ulazi u fazu
relativne zrelosti. Stadij zrelosti obi¢no traje duze od prethodnih stadija i velik je

izazov menadzmentu koji se bavi marketingom.
Stadij zrelosti dijeli se u tri faze: fazu rasta, fazu stabilnosti i fazu pada.

U prvoj se fazi porast prodaje usporava i nema naznaka za nove nacine i mogucnosti

distribucije.

U drugoj fazi porast prodaje stagnira na bazi per capita zbog zasicenosti trzista.
Vecina potencijalnim potro$aca vec je isprobala proizvod, a buduénost prodaje ovisi

o demografskom porastu populacije i zahtjevima da se proizvod zamijeni novim.

U tre¢oj fazi apsolutna razina prodaje pada i potrosaci se okre¢u novim proizvodima.
Usporavanje prodaje izaziva proizvodnu prekacitiranost, Sto pojaCava trziSno

natjecanje.

Konkurenti se bore za trziSne niSe i Cesta su sniZzenja cijena, intenzivnije je

reklamiranje i promotivne aktivnosti. ViSe se ulaZe u istrazivanje i razvoj kako bi se
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poboljSale osobine i razvile nove linije proizvoda. Sklapaju ugovore radi opskrbe
privatnih marki. Po€inju potresi i slabiji se povlace. Cijela se djelatnost sastoji od
konkurenata koji vode bitku i Ciji je glavni motiv zadobiti ili zadrzati udio na trziStu.
Dominira nekolicina velikin poduzec¢a — vjerojatno najbolja po kvaliteti, najbolja po
uslugama i ona s najnizim cijenama. Ta poduzeca opskrbljuju cijelo trziste i ostvaraju

dobit zahvaljujuci uglavnom velikim koliCinama proizvedene robe i niskim troSkovima.

Poduzeée mozZe pokuSati povecati trziSte svoje zrele marke baratajuéi s dva

Cimbenika koji utjeCu na opseg prodaje:
Opseg prodaje=broj korisnika marke x ucestalost uporabe marke po korisniku

Broj korisnika moze se povecati pridobivanjem novih korisnika. Klju¢ porasta prodaje
zrakoplovnih usluga lezi u kontinuiranoj potrazi za novim korisnicima kojima
avioprijevoznici pokuSavaju predociti prednosti putovanja zrakoplovom u odnosu na

ostale vrste prijevoza.

Drugi nacin povecéanja broja korisnika marke je osvajanjem novih trzisSnih segmenata.
Nakon Sto je poduzeée Goodyear odluCila prodavati gume u prodavaonicama Wal-

Mart, Sears i Discount Tire, u prvoj je godini povecala trziSni udio sa 14 na 16 posto.

Tre¢i naCin na koji se moze povecati broj korisnika marke je pridobivanje potrosaca
od konkurencije. Prodaja se uvijek moze povecati tako da se uvjeri aktualne korisnike

na povecanu uporabu marke:

a) upotrebljavajte proizvod ¢es¢e ili u vise prilika
b) upotrijebite vecu koli€inu istog proizvoda za svaku priliku

C) upotrijebite proizvod na nove nacine.
Opisani nacini povec¢anja broja korisnika marke pripadaju u modifikaciju trzista.

Uz modifikaciju trzisSta postoji i modifikacija proizvoda. Menadzeri se trude povecati

prodaju i modifikacijom osobina proizvoda — poboljSanjem kvalitete, osobina i stila.

Poboljsanjem kvalitete pokuSava se unaprijediti funkcionalnost proizvoda. Prednost
pred konkurencijom mozZe se zadobiti lansiranjem necega $to je ,novo i poboljSano®.
Ova je strategija ucinkovita ako je kvaliteta doista poboljSana, ako kupci vjeruju da je

tako i ako je dovoljno njih spremno to platiti.
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Poboljsanjem osobina pokuSava se dodavanjem novih osobina (primjerice veli€ine,
teZine, vrste materijala) unaprijediti ucCinkovitost, iskoristivost, sigurnost ili
jednostavnost uporabe proizvoda. Strategija poboljSanja osobina proizvoda ima
nekoliko prednosti. Na taj nacCin poduzecCe stjeCe ugled inovatora i zadobiva
povjerenje potroSaca koji tu osobinu cijene. PoboljSane osobine izazivaju pozornost
javnosti bez prevelikog ulaganja, poti€u prodaju i entuzijazam distributera. Glavni je
nedostatak u tome Sto je nove osobine lako imitirati. Ako ne postoji stalni poriv da se

bude prvi, za oCekivati je da se poboljSanje osobina dugoro¢no nece isplatiti.

Unapredenjem stila pokuSava se povecati estetska privlacnost proizvoda. Strategija
koja vodi racuna o stilu osigurava proizvodu jedinstveni identitet na trziStu.
Nedostatak ove strategije je u €injenici da je teSko predvidjeti hoce li se i kome stilske
promjene svidjeti. Promjena obi¢no znaci diskontinuitet u odnosu na stari stil, ¢cime

raste rizik od gubljenja potroSaca.
Posljednja modifikacija jest modifikacija marketindkog programa.

Prodaju se moZe pokuSati povecati tako da se promijene ostali elementi

marketinSkog programa. Pritom se menadzeri pitaju sljedece:

a) Cijene - Hoce li snizenje privu¢i nove kupce? Ako hoce, treba li sniziti
kataloSke cijene ili pak davati specijalne popuste, popuste na koliCinu ili
prijevremenu narudzbe, ustedjeti na transportu ili omoguciti povoljnije uvjete
kreditiranja? Ili bi, mozda bilo bolje povisiti cijene kako bi se navelo na

pomisao da se radi o boljoj kvaliteti?

b) Distribucija— Moze li se poduzece izboriti za povoljniji tretman svojih proizvoda
u prodavaonicama u kojima ih ve¢ prodaje? MoZe li se uci u nove

prodavaonice? Moze li se potraziti nove distribucijske kanale?

c) Oglasavanje — Treba li viSe ulagati u oglasavanje? Treba li mijenjati slogane i
izgled reklame? Povecati ili smanijiti prisutnost u razli¢itim medijima? Treba li

mijenjati tempiranje, u€estalost ili veli€inu reklame?
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d) Promotivne akcije — Treba li poduzece povecati broj promotivnih akcija —
rasprodaja, kupona za kupovinu s popustom, rabata, garancija, poklona i
nagradnih igara?

e) Osobna prodaja — Treba li povecati broj ili kvalitetu prodavaca? Treba li
promijeniti temelj na kojem se zasniva specijalizirana prodaja? Treba li
razmisliti o promjeni podrucja prodaje? Moze li se pobolj$ati planiranje osobne

prodaje?

f) Usluge — Moze li se ubrzati isporuka? MoZe li se osigurati vise tehnicke

pomodi kupcima? Treba li davati vi$e kredita??

5.2.4. Stupanj opadanja

Prodaja pada iz brojnih razloga — neki od njih su tehnoloSke promjene, promjene
ukusa potrosaca te jaCa domaca i inozemna konkurencija. Sve nabrojeno izaziva
prekapacitiranost, izrazito rezanje cijena i eroziju dobiti. Prodaja moze pasti na nulu ili
se stabilizirati na niskoj razini. Zbog smanjivanja prodaje i dobiti neka se poduzeca
povlace s trzista. One koje ostaju mogu smanijiti broj proizvoda koje nude. Poduzeéa
se mogu povuci iz manjih trziSnih segmenata i napustiti slabije prodajne kanalom
smanijiti proracun koji je namijenjen za promidzbu i zahvaljujuéi svemu tome dodatno
sniziti cijene. Osim ako ne postoje vrlo snazni razlozi za ostanak na trzistu,
zadrzavanje starog proizvoda je vrlo skupo. Slabi proizvodi obi¢no zahtijevaju da im
menadZzment posvecCuje vise vremena nego Sto zasluzuju; zahtijevaju CcCesta
prilagodavanja cijena i inventure; zahtijevaju previSe vremena za pripremu
proizvodnje manjih koli€ina proizvoda; oduzimaju nov€ane kapacitete za oglasavanje
i unapredenje prodaje zdravijih i profitabilnijih proizvoda. Najveéi se troSkovi mogu
oCekivati u buduénosti. Zadrzavanje slabijih proizvoda odgada intenzivniju potragu za
onima koji bi ih mogli zamijeniti. Rezultat je neuravnoteZzena mjeSavina u Kkojoj

pretezu bivsi u odnosu na buduce hranitelje poduzeca.

%> Skupina autora, op.cit. (biljegka 24), str. 326.
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Neka poduzeca napustaju trziSta dok je preostalima izazov ne odustati i poku$ati
privuci preostale potrosace. Poduzeéa koje se bave zamiruéi djelatnostima imaju na

raspolaganju pet strategija:

1. povecanje ulaganja — kako bi se dominiralo na trziStu i oja¢alo konkurentnost

2. zadrzavanje iste razine ulaganja dok se ne razrijeSe nedoumice o smjeru u
kojem ide djelatnost

3. selektivno smanjivanje ulaganja, napustanjem onih dijelova trZista koji ne
donose zaradu i istodobnim povecavanjem ulaganja u unosne trziSne niSe

4. ubiranje prihoda od prethodnih ulaganja kako bi se brzo povratila sredstva

5. brzo povlacenje iz posla uz sto povoljniju rasprodaju preostale imovine.

Izbor odgovaraju¢e strategije ovisi o razmjernoj atraktivhosti djelatnosti i

konkurentnosti poduzeéa.®®

Zivotni je ciklus proizvoda moguée promatrati kao i Zivotni ciklus Sovjeka. Kako
poduzeée Zeli da se njihov proizvod modificira, poboljSava, da raste profit, da su
potroSaci zadovoljili svoje potrebe i Zelje, tako i Covjek kroz svoj zivotni vijek uci,
mijenja se, nadograduje svoje znanje, prikuplja iskustvo, razvija se kroz nove
poglede. UCi iz svojih greSaka, kao $to poduzeca uCe na svojima kako bi krajnji
rezultat u oba slu€aja bio $to bolji. Kako proizvodi imaju svoju konkurenciju, tako je
ima i Covjek u svojoj okolini. lako je ta konkurentnost pozitivna za Ccovjeka,
motiviraju¢i ga da postane Sto bolji u pojedinim segmentima, tako moze postati i
Stetna kad preraste granicu uobicajenog ,rivalstva®. Ipak, tu se radi o zivotnom vijeku

Covjeka koji je naspram Zivotnog ciklusa proizvoda neusporediv.

?® Skupina autora, op.cit. (biljegka 25), str. 329.

26



6. OPG TRUPKOVIC — OSNOVNE INFORMACIJE

Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo Trupkovi¢ smjesteno je u malom selu Novo

Selo Rok nadomak grada Cakovca, sredista Medimurske Zupanije.

Pcelinjaci su im seleci u obliku prikolice i kontejnera te ih sele za paSama, najcesce
po Medimurju, ali i ostalim dijelovima Republike Hrvatske. Glavna baza im je priroda
oko rijeke Mure u blizini tromede Hrvatske, Madarske i Slovenije. To podrucje obiluje
pCelinjom pasom — nedirak, zlatoSipka i livade. Glavna pcelinja paSa je bagrem, tako
da svoje pcCele sele i na neke druge pasnjake kao $to su lipa na podrucju Bilogore te

na kesten na podrucju Banije.
Gospodarstvo broji &etiri &lanova, roditelje Zeljka i Jelenu te sinove Marka i Nikolu.

6.1. Povijest obiteljskog gospodarstva

Obiteljsko gospodarstvo svoju avanturu u svijetu pcelarstva zapocinje 1996. godine i
to skromno, pocevsi kupovinom tri kodnice s pCelama. Sljedeée godine broj kosnica
se poveCava na osam da bi danas taj broj dosegnuo sto dvadeset. Avanturu
zapoCinju bez pcelarskog iskustva i znanja. Kroz godine to slabo znanje se

nadogradivalo, a iskustvo sakupljalo.?’

Slika 2. Prvi seleéi pCelinjak (1997. godine)

Izvor: privatne fotografije obitelji Trupkovi¢

?7 pgelarstvo Trupkovié, http://www.pcelarstvo-trupkovic.com/, preuzeto 13. 9. 2018.
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6.2. Proizvodi OPG Trupkovi¢

MED

Med je prirodni proizvod kojeg p€ele dobivaju preradom nektara i medne rose. Boja,
okus, aroma i tekstura meda ovise o0 cvjethom nektaru iz kojeg je dobiven (bagrem,
lipa, kadulja, djetelina, mjeSavina cvije¢a, lavanda) te je razumljivo da se sastav
meda mijenja s obzirom na sastav sirovina od kojih pCele proizvode med. Takoder

sastav meda ovisi i o godiSnjem dobu. (preuzeto s agrokluba).

Prirodni ili domaci med moZe nastati iskljuCivo kao p€elinji proizvod, on je proizvod

prirodne simbioze biljaka i Zivotinja — pCela.

Osnovni sastavni dijelovi meda su Secer fruktoza i SecCer glukoza, koje tijelo ne mora

prvo razgraditi ve¢ odmah ulazi u krvotok.

Med je danas poznat po antibakterijskim, antioksidacijskim, antivirusnim i
antikancerogenim svojstvima. Ovo je namirnica koja ima dugu povijesnu crtu, a prvi

zapisi o medu potjecu 7000.godina prije Krista.

Danas kad netko spomene med i na njegovu upotrebu, vecina ljudi pomisli na
prehladu ili gripu. Zaista, ova namirnica obiluje ljekovitim svojstvima pa je dobar
borac protiv prehlade i gripe. Treba pripaziti na pojavu laZzZnog meda kod kojeg su
prisutni umjetni zasladivaci i Secer pa se taj med ne moze mjeriti s ,pravim“ medom.
Med kao namirnica je dostupan tijekom cijele godine, no najbolja berba je ako se

kupi u ljeto ili jesen.?®

*®pgelarstvo Trupkovié, http://www.pcelarstvo-trupkovic.com/, preuzeto 13. 9. 2018.
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PROIZVODI GOSPODARSTVA TRUPKOVIC

Vrste meda ovise o nektaru iz kojeg je dobiven med, odnosno o vrsti cvijeta biljke s
koje je nektar ubran. Gospodarstvo Trupkovi¢ trenutno raspolaze sa sljedec¢im
vrstama meda: bagremov, cvjetni, lipin i kestenov med kojeg proizvode periodi¢no te

kojeg trenutno nemaju na zalihama.

1. Bagremov med — svijetle boje, obi¢no tekuci, blagog mirisa. On ima najnizi
glikemijski indeks $to znaCi da energija koja se oslobada uslijed konzumacije
nije tako nagla kao u slu€ajevima s ostalim vrstama meda. Najvec¢a prednost
ove vrste meda je ta Sto se bagrem ne tretira nikakvim pesticidima, a kada se
nalazi u punom cvatu, poCetkom mjeseca svibnja, njegov miris je toliko
intenzivan da pcele sakupljaju nektar samo s njega. Time se postize Cisto¢a
nektara jer pCele izbjegavaju sakupljanje nektara s ostalih biljaka.Preporucuje
se kod nesanice, a naroCito sa Cajem od kamilice i mati¢njaka jer tako
pojaava djelovanje djelotvornih tvari iz €aja, ali i onih koje sadrzi sam med.
Pogodan je i za malu djecu jer je blagog okusa.

2. Cvjetni med — blagog mirisa, nesto tamnije boje od bagremovog meda. Kao
Sto mu i ime govori nastaje sakupljanjem nektara s razli€itog
cvije¢a.Preporucuje se starijim osobama, te onima koji pate od niskog tlaka i
sr¢anih oboljenja.

3. Lipov med — blago zut do zelenkaste boje, vrlo jakog mirisa po cvijetu, te
ugodnog ostrog okusa. Preporuca se najviSe kod ka$lja i prehlada.

4. Kestenov med- obi¢no tamne boje, gorkastog okusa te karakteristicnog mirisa.
Proizvodnja kestenovog meda pripada medu najzahtjevnije zbog ogranicenog
podrucja paSe (Sume kestena nisu toliko zastupljene kao ostale kulture) te
zbog vremenskih uvjeta i lipnju i srpnju kada vladaju visoke temperature. Da bi
kestenov med imao oznaku vrhunskog, mora sadrZavati najmanje 85%
peludnih zrnaca kestena, Sto je puno viSe u odnosu na ostale vrste koja u
prosjeku sadrze od 20 do 50% peludnih zrnaca. Preporucuje se kod bolesti

probavnih organa i Zeluca, crijeva, bolesti Zu¢a i jetre.
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Slika 3. Vrste meda

Izvor: privatne fotografije obitelji Trupkovi¢
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7. PRIKAZ TRANSFORMACIJE OPG TRUPKOVIC KROZ FAZE
RAZVOJA NOVOG PROIZVODA

Strategija za nove proizvode, generiranje ideja, pregledavanje ideja, razvoj i
testiranje koncepcija, razvoj marketinSke strategije, poslovna analiza, razvoj

proizvoda, probni marketing, komercijalizacija, organiziranje razvoja novih proizvoda.

Strategija za nove proizvode, generiranje ideja, pregledavanje ideja — u slu€aju OPG
Trupkovi¢, ove faze razvoja su se ,preskocile” odnosno kako kaZe Clan obiteljskog
gospodarstva, ideja o pCelarstvu rodila se sponatano, viSe iz znatizelje, te se njihovi

pocCetci pCelarenja smatraju hobijem.

Razvoj i testiranje koncepcije — kako je ve¢ prvi proizvod, cvjetni med, bio dostupan
za malo trziSte, odnosno za najuzi krug obitelji i prijatelje, o razvoju i testiranju
koncepcije razmisljalo se na sljedec¢em proizvodu koje se uvodi u asortiman, a to je
bagremov med. Umjesto da vlasnici stvaraju neku viziju o tome kako bi trebao
izgledati proizvod, u ovom slu€aju je malo drugacija praksa. Situacija je bila obrnuta,
na upit potrosaca, vlasnici razmisljaju o uvodenju nove vrste meda. S obzirom da se
radi o proizvodu koji je poznat, te nije rije¢ o nekoj inovaciji, potrosaci su imali
koncepciju kako ¢e taj proizvod izgledati. Vjerojatno su ve¢ do tada probali u ovom
slu¢aju bagremov med, te su znali kakvog je sastava, okusa, mirisa. Zeljeli su
zadovoljiti svoje potrebe za kvalitetom pa su se vjerojatno s tom zeljom obratili OPG

Trupkovi¢ da poradi na novoj vrsti.

Razvoj marketinske strategije — kako su potro$aci zapravo na neki nacin bili inicijatori
za proizvodnju novog proizvoda, na taj nacin su odradili i dio marketinga. Kako se
OPG razvijao uvodenjem novih proizvoda, tako se razvijala i marketindka strategija,
odnosno mozemo reci da se poradilo na promociji proizvoda. PoCinju se izradivati
letci, oglasavati se putem drustvenih mreza i interneta. Kako su ve¢ imali svoje stalne
potroSace lako su definirali ciljno trziSte na koje ¢e plasirati nove proizvode. Cijene,

kako kazu, odreduju sami.

Cijena staklenke bagremovog meda od 900 grama iznosi 50 kuna. Staklenka iste
gramaze cvjetnog meda je takoder 50 kuna. Staklenka lipinog meda od 900 grama

iznosi 60 kuna.
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Usporedujuéi cijene joS jednog OPG-a koji se bavi pCelarstvom, one su skoro pa

identiéne. Jedino je cijena lipinog meda za 900 grama, 50 kuna. ?°

Usporedimo li cijene OPG Trupkovi¢ s cijenama iz jednog velikog trgovackog centra,

odstupanja su puno veca.

Staklenka bagremovog meda od 900 grama u centru stoji 84,99 kuna. Razlika 34.99

kuna.
Cvjetni med u pakiranju od 900 grama stoji 69,99 kuna. Razlika 19.99 kuna

Staklenka lipinog meda od 900 grama u centru stoji 79,99 kuna. Razlika 19.99

kuna.*

Poslovna analiza—unaprijed se znalo da ¢e se novi proizvod dobro prodavati jer je
potraznja dosla od strane potroSaca. Povecanjem proizvodnje, i troSkovi ¢e rasti. Kod
primjera OPG Trupkovi¢, mala prednost je u tome $to Clanovi obitelji sudjeluju u
proizvodnji pa su troskovi isplate place manji. Kada je rije€ o profitu, kako isti€e ¢lan
gospodarstva, kada se radi o ovoj djelatnosti, treba biti realan. Nakon povecanja
proizvodnje, ulaganja u suvremenu opremu te ulaganja u znanje te uz odredeni

vremenski period, mozemo spominjati profit.

Razvoj proizvoda—nakon proizvodnje cvjetnog meda i znanja kako ga proizvesti, bilo
je potrebno malo modifikacija da bi se napravio bagremov med. U OPG Trupkovi¢
znali su da su u moguénosti proizvesti novu vrstu meda. Tijekom vremena radili su i
na pakiranju. Tako da danas nude med u Cetiri ambalaze, 125 grama, 250 grama,
450 grama te 900 grama. Kako su se razvijali tako su poceli i s kreiranjem vlastite

etikete kako bi njihov proizvod bio prepoznatljiv.

Probni marketing — u ovoj fazi imali su lakSi posao. Znali su koje je njihovo trziSte, koji
su potrosaci i kako diSu. Marketing se u njihovom slu€aju poc€inje razvijati kada
prelaze iz zone hobija. PocCinju se tiskati letci, oglaSavati na internetu te prisustvuju
sajmovima na kojima predstavijaju svoje proizvode. Sudjeluju na brojnim

natjecanjima, vaznija od njih bit ée spomenuta u nastavku.

»Pgelarstvo Krizmanié, http://www.pcelarstvo-krizmanic.hr/cijena-meda.php, preuzeto 13. 9. 2018.
**Konzum,
https://www.konzum.hr/klik/?gclid=EAlalQobChMIluJjc6aa63QIVXYuyCh07BwWQVEAAYASAAEQISH_D
_BwE#!/ preuzeto 13. 9. 2018.
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Slika 4. Sudjelovanje na manifestaciji Porcijunkolovo u Cakovcu, 2018. godine

Izvor: privatne fotografije obitelji Trupkovi¢

2015.godina

1) Sampion ocjenjivanja, zlatna medalja (bagrem), 9. Medimursko ocjenjivanje
meda

2) Srebrna medalja (cvjetni, kesten), 9. Medimursko ocjenjivanje meda

3) Zlatna medalja (bagrem), Medunarodno ocjenjivanje meda AGRA 2015,

Gornja Radgona.
2016. godina

1) Ukupni Sampion za med iz Hrvatske, Sampion bagrema, zlatno priznanje

(bagrem), 12. Medunarodno ocjenjivanje meda Zzzagimed 2016.
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2) Srebrno priznanje (lipa), 12. Medunarodno ocjenjivanje meda Zzzagimed
2016.

3) Zlatno priznanje (bagrem), 10. Medimursko ocjenjivanje meda

4) Srebrno priznanje (lipa), 10. Medimursko ocjenjivanje meda

5) Zlatna Zlica (bagrem), Drzavno ocjenjivanje meda Osijek 2016.

6) Srebrna medalja (lipa), Medunarodno ocjenjivanje meda AGRA 2016, Gornja
Radgona

2017.godina

1) Ukupni pobjednik, Sampion bagrema, zlatna Zlica (bagrem), 22. Drzavno
ocjenjivanje meda, Osijek.

2) Sampion bagrema, zlatno priznanje, Zzzagimed 2018, Zagreb.

3) Sampion ocjenjivanja, zlatna medalja (bagrem), 11. Medimursko ocjenjivanje
meda, Nedelisée

4) Srebrna medalja (cvjetni),11. Medimursko ocjenjivanje meda, NedeliSce.

5) Srebrna medalja (bagrem), Medunarodno ocjenjivanje meda AGRA 2017,
Gornja Radgona.

6) Zlatna medalja (2. mjesto u ukupnom poretku), Pomurskoocenjevanje medu,

Lendava.®!

Komercijalizacija — nakon prvog proizvoda kojega su prvobitno proizvodili za osobne
potrebe, dodavanje svakog novog proizvoda u asortiman bilo je lakSe. S
predznanjem o tome kakvo je trZiSte na koje ¢e plasirati, kakvi su njihovi potrosaci,

koje zelje i potrebe trebaju ispuniti.

Organiziranje razvoja novih proizvoda — moze se reci da je u ovom slu€aju prisutan
simultani razvoj proizvoda, odnosno svi €lanovi gospodarstva zajedno sudjeluju na
razvitku novog proizvoda. Konstanta obuka i edukacija svih ¢lanova gospodarstva
donosi svakodnevno poboljSanja u proizvodniji, a naposljetku i u samom proizvodu.
Na taj se nacCin postize i motivacija da ostanu i dalje prepoznatljivi po svojoj kvalitetu,

a to iziskuje i dozu inovativnosti.

*'pgelarstvo Trupkovié, http://www.pcelarstvo-trupkovic.com/ preuzeto 13. 9. 2018.
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Slika 5. Poklon paket za poduzeca

Izvor: privatne fotografije obitelji Trupkovi¢

Slika 6. Prikaz koSnica na polju suncokreta

Izvor: privatne fotografije obitelji Trupkovié¢
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7.1. SWOT analiza

Obiteljsko gospodarstvo prikazati cemo i kroz SWOT analizu.

Tablica 2. SWOT analiza

SNAGE

SLABOSTI

Prepoznatljiva marka

Duga tradicija

Provjerena kvaliteta

Suvremena oprema

Konstantno nadogradivanje znanja
Uklju€enost na sajmove te sli¢ne
manifestacije

Osvajanje nagrada na brojnim
natjecanjima

Internetska prodaja

Slaba dostupnost proizvoda
izvan Medimurja

Nepostojanje marketing odjela
Mali broj ¢lanova/zaposlenih
Nedostatak vremena za
sudjelovanje na ve¢em broju
sajmova

Male zalihe meda

Nedovoljno istrazivanja trzista

MOGUCNOSTI

PRIJETNJE

Uvodenje novih vrsta meda
Prosirenje proizvodnje te zaliha
Bolje istrazivanje trzista

Poja¢ana marketinska aktivnost

Konkurenti koji vise ulazu u
promociju svojih proizvoda
Tezi ulazak na medunarodno
trzisSte zbog manijih koli¢ina
meda na zalihama

Oboljenja pcela

Vremenske nepogode zbog
kojih bi bilo otezano ili

onemogucéeno oprasivanje

Izvor: vlastiti rad
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7.2. Terensko istrazivanje — intervju s €lanom obiteljskog gospodarstva

Kao metodu istrazivanja o OPG Trupkovic izabrala sam intervju koji sam provela s

¢lanom OPG-aTrupkovi¢, Markom Trupkovic.

Gospodin Trupkovi¢ na pitanje o tome kako je avantura u pcelarstvu zapoc¢ela navodi
kako je ista krenula spontano te kako nije bilo nekog specificnog razloga.
PcCelarstvom se obitelj poCinje baviti davne 1996. godine s 3 koSnice, nakon godinu

dana povecavaju broj koSnica na 7 do 8 te kupuje prvi kontejner.

Danas obitelj Trupkovi¢ posjeduje nesto vise od 120 koSnica, smjestenih na
kontejnere koje sele diliem Medimurja, ali i Hrvatske. Za kulturu uljana repice,
bagrema i livade putuju po Medimurju, a za kesten u Glinu, za lipu u Viroviticu dok za

suncokret u Baranju.

Pcelarenje je danas posao koji je zapo€eo kao hobi, pokrenut znatizeljom. Obitel;
isprva pocinje proizvoditi med samo za osobne potrebe, pa za prijatelje. Kako su
stjecali znanje i iskustva, dosli do neke rutine u poslu, tako su i povecavali broj

kosnica, a samim time i koli€inu i broj proizvoda.

U pocetku su proizvodili samo cvjetni med, a danas u ponudi imamo pet vrsta meda:

cvjetni, bagrem, kesten, lipa i suncokret.

Nakon cvjetnog meda u ponudu uvode bagremov med. Prvih godina proizvodili su ta
dva, a unazad sedam godina uvode kestenov med a zatim i lipu, a novost od ove

godine je med od suncokreta.

U ponudi je pakiranje meda u staklenkama od 125g, 250g, 450g te 900g. Takoder
imaju i ljeSnjake u medu te poklon pakete za poduzeca. Govoreci o proSirenju
asortimana, za isto su se odlucili nakon $to su uvidjeli da se potrosaci raspituju za
nove vrste, a i konstantno su im nedostajale zalihe meda, pa su odlucili da je vrijeme

za Sirenje.

U procesu proSirenja poslovanja kao poteskoéu izdvajaju dodatne financijske

troSkove i viSe rada, no na neke druge poteskoce nisu naisli.

U OPG-u navode kako danasnja proizvodnja nije do kraja profesionalna, a od

pocCetnog hobija do danasnjeg stanja do$lo je spontano, s vremenom se povecavao
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opseg rada, a posljedicno tomu i ulaganja te prodaja. Navode kako su se

jednostavno razvijali i Sirili.

Govoredi o naCinima promocije, osim mrezne stranice te profila na drustvenoj mrezi,
dosta su prisutni na sajmovima te imaju vlastite promidzbene materijale (letke).
Nakon sudjelovanja na natjecanjima i osvajanja nagrada, njihov je rad bio dosta

popracen u medijima.

Za sada posjec¢uju samo lokalne sajmove, no u buducnosti planiraju na neke
udaljenije. Problem je vrijeme koje se dosta izgubi kada se putuje na sajmove i ostaje

tamo.

Govoreci o konkurenciji, bitno je ukazati na situaciju na podrucju Medimurja na kojem
djeluje oko 250 pcelara, no ne smatraju ih konkurencijom. Od njih je dosta velik broj
koji se bavi pCelarenjem iz hobija. Uglavhom su to stariji ljudi koji imaju maniji broj
kosnica, pa ni njihova proizvodnja i prodaja nije narocito velika. Takoder oni ne rade

uopce na marketingu pa i to smatraju vlastitom prednoScu.

Cijene odreduju sami, trziSte ne istrazuju previSe. U vecoj im se mijeri potrosaci
javljaju s povratnim informacijama pa na taj nacin istrazuju, odnosno slusaju vlastite

potrosace.

Svi C¢lanovi imaju zavrSene S$kole za pcelare, takoder konstantno pohadaju
predavanja vezana uz pcelarstvo, obuke te Citaju stru¢nu literaturu, Sto pridonosi

inovativnosti njihovih proizvoda.

Navode kako je zivjeti od pcelarstva teSko, no kao dopunsko zanimanje uz radni
odnos je veC prihvatljivija varijanta. U samom pocCetku nije uopce isplativo, s

godinama i iskustvom, poveéavanjem ko$nica i opreme, postaje isplativije.

Ideje za buduénost su proSiriti asortiman, dodati joS koju vrstu meda, poraditi na
pakiranju, definitivno zadrzati kvalitetu te mozda povecati koli€¢ine ako budemo u

mogucénosti.
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8. Kriti¢ki osvrt na OPG Trupkovi¢

OPG Trupkovi¢ nije slu¢aj kao u knjigama. Njihova ideja o pcelarstvu dolazi
spontano. Proizvode u poCetcima med samo za sebe. Kako raste zainteresiranost za
njihove proizvode, tako oni i povecavaju proizvodnju. Pri€a je krenula iz hobija da bi
danas prerasla u OPG. IstiCe se da su u avanturu pcelarstva krenulu bez puno
znanja i iskustva. Kroz pricu s Markom, saznajemo da se znanje cjelokupne obitelji
konstantno nadograduje, a i sigurno se nakupilo i iskustva u protekli 20 godina. Ovo
je pri¢a koja je krenula iz znatizelje i ljubavi prema pCelama. O nekom velikom profitu
se ne moze pricati jer se njihova proizvodnja nije toliko razvila da bi mogla konkurirati
za medunarodno trziSte. 1z hobija, dospjeli su do kvalitete koja se prepoznaje na
natjecanjima i jo§ vaznije medu potro$acima. Uspjeli su stvoriti svoju prepoznatljivu
marku s kojom bi mogli konkurirati na viSim razinama, no trenutno im nedostaje
vremena i financijskih sredstava da bi mogli toliko povecati proizvodnju. Uz puno
odricanja, zajednistva, spremnosti na ucenje i ljubavi prema pcelama, stvorili su OPG

koje je prepoznatljivo.

8.1. Prijedlozi za poboljsanje

Kvaliteta meda OPG-a Trupkovi¢ je neupitna, no smatram kako bi ulaganjem u
promotivne aktivnosti uvelike utjecali na povecanje prodaje, pri ¢emu ne moraju
izdvojiti znacCajna financijska sredstva. Prije svega, danasnji trend viralnog
marketinga nedovoljno je zastuplien u pcelarstvu, a kreativnim marketinSkim
strategijama bi se dobro pozicionirali na trzistu. Prije svega to se odnosi na promociju
putem drustvenih mreza Facebook i Instagram — objavljivanjem probranih fotografija
na kojima prikazuju proizvode te organiziranjem nagradnih igara putem drustvenih

mreza, za njih bi uo velik broj korisnika spomenutih drustvenih mreza.

Daljnji prijedlog je izgradnja baze podataka s klijentima koji ¢e usmenom predajom

promovirati proizvode, organiziranje nagradnih igara posredstvom radijskih emisija.
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9. Zakljucak

U prvom dijelu radi obraden je teoretski dio vezan uz proizvod. Definirali smo da je
proizvod sve §to moZze izazvati reakciju na trzistu, bilo da se radi o fizickom predmetu
ili usluzi. Koje su razine proizvode i njegove klasifikacije. Obraduje se faze razvoja
novog proizvoda, prvo kroz teorijski dio, a kasnije na primjeru OPG TrupkovicC.
Opisan je zivotni ciklus proizvoda, te sagledan s marketinSke strane. Drugi dio rada
je baziran na vlastitom istrazivanju u OPG-u Trupkovic. Navode se osnhovne
informacije o gospodarstvu te njihov razvitak kroz faze razvoja novog proizvoda.
Jedna od metoda istrazivanja, navodi se intervju koji je proveden s jednom od
Clanova obiteljskog gospodarstva. Teoretski, uvijek je dobro prvo prikupiti, analizirati i
odabrati ideje prije nego Sto se kre¢e u poslovni poduhvat. OPG Trupkovi¢ to
preskace i kre¢e s razine hobija. Sam pocetak zapocinje spontano i opusteno, bez
velikih oCekivanja. Kako su odlugili prosiriti proizvodniju, i uvesti slijedecu vrstu meda,
moZe se reCi da je ta vrsta bila zapravo neko testiranje koncepcije. Krenulo se s
manjim brojem da se vide reakcije trzista. Kada je proizvod bio dobro prihvacen, kao
Sto se i ocCekivalo, krece se u daljnju proizvodnju i dodavanje joS vrsta meda.
Marketing se razvijao sa samim OPG-om, iako je s nule napredovao do interneta,
sajmova i natjecanja, moglo bi se jo$ poraditi na njemu. Troskovi kojima bi se podigla
marketinska razina u njihovom slu€aju bili bi previsoki u odnosu kapacitet
proizvodnje. Ciljevi za buduénost su proSirenje proizvodnje, dodavanje jo$ vrsta
meda, odlazak na sajmove koji nisu samo lokalnog tipa. Cilj je da OPG i dalje
konstantno raste. Motiviranost — jedna od stavki bez koje bi bilo nemoguce
napredovanje u poslu. Zelja za udenjem — cjeloZivotno uéenje bitno je za svaku
jedinku, posebice je vazno kada si organizator vlastite proizvodnje. Na primjeru
Trupkovi¢ to se vidi kroz stalna obuke i edukacije na koje odlaze, te kroz zavrSetak
Skole za pcelare koju je zavrSio svaki Clan. Upornost — da bi svako poduzece
napredovalo, takoder je bitna upornost. Da su €lanovi gospodarstva Trupkovi¢ stali
pred prvom preprekom, ne bi danas imali proizvod koje je priznat na drzavnoj razini.
Inovativnost —bitno je u danasnje vrijeme biti u korak s tehnologijom. Stara oprema
brzo zastarijeva te je potrebno stalno nadogradivanje i opremanje novom. Marketing
— za manje proizvodace, bitan faktor u rastu. Kako jo$ velikog profita nema,
smanjenje troSkova za marketing moze se smanijiti vlastiti oglaSavanjem na

drustvenim mrezama, profilima te internetu. OPG Trupkovi¢ svoje proizvode nudi i
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putem internetske prodaje. Svaki segment je bitan za rast i razvoj. OPG Trupkovié¢
radi svakodnevno na tim segmentima jer Zele da njihova proizvodnja raste, a da

kvaliteta ostane ista.
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