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SAZETAK

Ovaj rad bavi se kreiranjem trzi$ne marke na primjeru obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva.
U radu se definiraju marka, identitet marke i navedeni su elementi identiteta marke te vrijednost
trziSne marke i nacin pozicioniranja marke. Opisuje se naCin funkcioniranja obiteljskog
poljoprivrednog gospodarstva te se razraduju analize kojima se dokazuje uspjesnost poslovanja.
Rad nastoji prikazati brojne moguénosti i prednosti koje nudi posao na farmi. Kreira se trziSna
marka kako bi proizvodi OPG-a Papi¢ postali poznati na trzitu. Cilj rada je brendiranje proizvoda
domaceg obiteljskog poljoprivrednog gospodarstava. U SWOT analizi se prikazuju snage i slabosti
te prilike i prijetnje OPG-a. Kreiran je logo sa likom i bojama koje predstavljaju domace te samim

time i brigu OPG-a za zastitu okolisa.

Kljuéne rije¢i: marka, identitet marke, pozicioniranje marke, OPG



SUMMARY

This paper deals with the creation of a market brand on the example of a family farm. The paper
defines the brand, brand identity and lists the elements of brand identity, the value of the market
brand and the way of brand positioning. The mode of functioning of the family farm is described,
and analyses are elaborated to prove the success of the business. The paper tries to show the
numerous possibilities and advantages offered by working on a farm. A market brand is being
created in order to make the products of family farm Papi¢ known on the market. The aim of the
work is the branding of the products of domestic family farms. The SWOT analysis shows family
farm strengths and weaknesses, as well as opportunities and threats. A logo was created with a
face and colours that represent local and therefore family farm concern for environmental

protection.

Keywords: brand, identity mark, brand positioning, family farm



SADRZA]

Lo UVOD ettt bbbt h e et E et bt e e Re e bt et e e et e e nae e beenneas 1
1.1, Predmet i CllJ Fa0a .....c.ooeeeee s 1
1.2. Izvori podataka i metode PriKUPLan]a.........ccceveeieiieiicc e 1
1.3, SEUKLUIE FAAR ...ttt 1

2. IMARK A e E et 2
2.1, DEfINIFANJE MAIKE......ecviiieiie ettt e e e s e e be et e sreesneenne e 4
2.2. U10ga i StVAranje MArKE.........ccueiiiiieeieiieite ettt te et saa e te e st ste e e e raesneenne e 5
2.3. Identitet i elementi identiteta MArke ..o 6

0 T8t I V- V.4 | SRS OS 8
2.3.2. LLOQ0 ettt b e 10
2.3.3. SIOGAN ...ttt bbb 12
2.3, JINGI ...ttt 14
2.3.5 IMIASKOTA ...tttk bbbttt bbbt 15
B 5 0116 A 1 T ) (RS USSR 16
2.5. TrziSna vrjednost MATKE .........cooriiiiiiieie e 19
2.5.1. POZICIONITANJE MAIKE .....eciiieieciece et sre e 20

3. OPIS IZABRANE POSLOVNE IDEJE .......ccoiiiiieiie it 22
3.1. Kratka poVijest OPG-a Papi€ .......cocevuiiiiiiiiiiiseseeieie ettt aneas 22
3.2. Definicija ciljne skupine i namjene Proizvoda..........cccecvveeiiiiiieiiie i 22

A MISIIA TVIZIIA .t ettt b e e 24
4.1, MIS1JA POAUZECA. .....coviiniiiiiiitiei ettt 24
4.2. VIZ1JA POAUZECA ......eeviiiiiiiieitiee et 24

5. ANALIZA STANUIA bbbttt an e e e e 26



TN I N o 112 W o o[ SRS 26

5.2, ANAIIZA POLTOSACA ..eevviieiiiiiiiiis ettt s e s e sab e e st e e e bt e e e bt e e e nbb e e e nrees 28
5.3. ANaliZa KONKUIENCIJE.....ccuveiiieie ettt et nae e e e ns 29
5.4. Analiza elemenata marketing MiKS-a..........cccoeiieiiiiieiieie s 31
5.4.1. ANAlIZA PrOIZVOUA. .....c.eieiiiiiiiieieee bbb 31
5.4.2. ANALIZA CHBNE ...ttt r ettt 37
5.4.3. Analiza prodaje I diStrDUCTIE........ccvoiiiiiiii s 38
5.4.4. ANALIZA PIrOMOCIIE......iviitiitiiti ettt enes 38

5.5, SWOT @NAHIZA ..o bbbt ene s 38
5.6. RECOIL @NAIIZA .....c.eiitiiiiiiciiieeeee bbb eneas 40
6. IDENTITET MARKE OPG PAPIC ......c.oooieiiieeieseeeee ettt 43
6.1, INAZIV MATKE ...ttt bbb et b e 43
6.2. Logo, vizualni sSimboli, DOJe i SIOQAN ........c.coviieieece e 43
7. STRATEGIJA POZICIONIRANJA MARKE I ODABIR CILINOG TRZISTA.......ccco........ 45
8. ZAKLIUCAK ...ttt 47
POPIS LITERATURE ...ttt ettt b et 49
POPIS TLUSTRACIIA ettt ettt e bbb e e 50
POPIS SITKA ... bbbttt bbbt 50

0] 0] S8 7= o] o USSR 51



1. UvOD

Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo (u daljnjem tekstu OPG) Papi¢ se bavi proizvodnjom
proizvoda od domaceg mlijeka sa vlastite farme. Vlasnici farme su bracni par, Ivana i Zvonko
Papi¢. U ponudi imaju desetak domacih proizvoda koji su nastali preradom domacdeg mlijeka.
Proizvodi se pretezito prodaju na karlovackoj trznici ponedjeljkom, ¢etvrtkom i petkom od 8 do
11 sati i na kuénom pragu. Unutar OPG-a se nalazi i kuSaonica gdje je svatko dobrodosao te moze

kusati proizvode i razgledati farmu.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada je analiza stanja OPG-a Papi¢ i kreiranje trzisne marke kako bi proizvodi OPG-a
Papi¢ postali prepoznatljivi na trzistu. Cilj rada je brendiranje proizvoda domacih obiteljskih

poljoprivrednih gospodarstava.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

U izradi zavr$nog rada koristene su stru¢ne literature i internetske stranice. Metoda prikupljanja
podataka koja je koriStena prilikom pisanja zavrSnog rada je metoda istraZivanja za stolom.

Znanstvene metode koriStene u radu su analiza, sinteza, deskripcija, kompilacija.

1.3. Struktura rada

Zavrs$ni rad sastoji se od osam dijelova podijeljenih na podnaslove u kojima su obradeni uvod,
razrada teme te zakljucak, popis literature i ilustracija. U uvodnom djelu definirani su predmet i
cilj rada izvori i metode podataka te struktura rada. Razrada teme obuhvaca naslov marke i njezine
elemente sa kojim se pobliZe upoznajemo. Nadalje se objasnjava OPG te se povezuje sa kreiranjem
trzisne marke, kreiraju se elementi poput loga i slogana, izraduju se SWOT i RECOIL analiza.
Zatim slijedi zakljucak koji sveukupni rad povezuje te ukratko se moze zakljuciti o ¢emu se pisalo

u radu. Na kraju popis literature, ilustracija i tablica.



2. MARKA

Marka (engl. brend ) se moze kreirati za bilo koji predmet marketinga. Predmet marketinga nisu
samo proizvodi nego i ideje i usluge, odnosno za sve $to postoji ponuda i potraznja.! Za uspjesno

poslovanje vazno je kreirati originalnu i pamtljivu marku.

Marka se dozivljava najcesée putem zasticenog naziva i/ili znaka dodijeljenih nekom proizvodu,
tvrtki, usluzi, proceduri, konceptu i slicno. Kao osnovna znacajka marke najéesce se dozivljava
jamstvo konstantne kvalitete koja je prepoznatljiva na trziStu. Marka je jamstvo neceg §to je
klijentima iz nekog razloga bitno — marka ne mora uvijek pruzati jamstvo kvalitete ve¢ to moze
biti 1 neSto drugo: niska cijena, brza usluga itd., pomocu Cega klijenti procjenjuju ocekivanu

vrijednost.?

Privlacna i prepoznatljiva marka treba komunicirati temeljnu simboliku konkretnog poduzetnika,
tvrtke ili asortimana koji predstavlja. Marka je simbol onoga §to predstavlja pa bi trebala objediniti
1 pricu o proizvodu s njegovim najvaznijim atributima. Procesu kreiranja marke prethode razlicita
istrazivanja sukladno postavljanim ciljevima osmisljavanja i trziSnog pozicioniranja buduce

marke.? Stoga je bitno kvalitetno istraZiti trziste.

Cilj procesa kreiranja marke je identificirati iskoristiva obiljezja za uéinkovito pozicioniranje
asortimana ponude. Markom se pridonosi poslovhom imidZu poduzetnika stvaranjem dojma

dodane vrijednosti brendiranim proizvodima.

Oznacavanje proizvoda markom postoji stolje¢ima, a osnovni cilj oznake proizvoda je

identifikacija proizvoda kako bi ih kupci lak3e prepoznali.*

! VraneSevi¢, T.: Upravljanje markama, Accent, Zagreb, 2016, str. 3

2 |bid.

3 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S., Rakusi¢ Cvrtak, K.: Brendiranje za poduzetnike, Redak, Split, 2017, str. 11
4 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 9



Kreiranje marke omogucuje kreiranje razlika medu viSe proizvoda u okviru iste, ali i druge
djelatnosti te na taj nacin poseban odnos klijenta prema toj marki, a to u konac¢nici ima utjecaj na
sveukupnu imovinu tvrtke jer je mnogim tvrtkama vrijednost marke najveéi dio kupovne moéi.®

Iz tog razloga tvrtke sa izgradenim imidzom imaju bolju komunikaciju sa potrosac¢ima.

Marke se mogu promatrati kao;

e znak, signal iskazivanje vlasniStva
e sredstvo diferencijacije

e funkcionalno sredstvo

e simbolicko sredstvo

e sredstvo smanjivanja rizika

e sredstvo uStede vremena

e pravno sredstvo

e strate$ko sredstvo.®

Spomen na marku pridonosi podsjecanju kupca na nju te u teoriji predstavlja podsvjesnu
asocijaciju na neku marku slijedom isticanja, reklamiranja ili komentiranja neke kategorije

proizvoda ili usluge.’

5 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 13
6 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 15
7 Serié, N., Vitner, Markovi¢, S., Rakusi¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 79
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Prema Kelleru (2003) klijenti mogu spoznati razli¢ite vrste rizika pri donoS$enju odluke o kupnji i

tijekom koriStenja proizvoda:

e funkcionalni rizik — proizvod nece ispuniti o¢ekivanja vezano za osnovnu namjenu

e fizi¢ki rizik — proizvod moze biti opasan za fizi¢ku dobrobit ili zdravlje korisnika

e financijski rizik — proizvod ne vrijedi ulozenog novca

e drustveni rizik — proizvod za rezultat ima uznemiravanje, dovodenje u neugodnu situaciju

e vremenski rizik — neuspjeh proizvoda ima za posljedicu gubljenje vremena.?

Marka je upravo jedan od moguc¢ih nacina svodenja rizika za klijente na prihvatljivu mjeru.
Posebno je vazno iskustvo sa tom markom jer to svakako znaci olakSavanje donoSenja odluka pri

kupnji.®

2.1. Definiranje marke

Ameri¢ko marketin§ko udruzenje definira brand kao ime, pojam, znak, simbol, oblik ili
kombinaciju svega toga ¢ija je namjena razlikovanje dobara ili usluga jednog prodavatelja ili
skupine prodavatelja i njihovo razlikovanje od konkurenata.*° lako vrlo poznata i opée prihvacena,

ova definicija je viSe usmjerena na dodirljive znacajke negoli na nedodirljiva svojstva marke.

Marka kao proizvod ne posjeduje vaznu dodatnu vrijednost dok koncept marke ima, uz
funkcionalno, 1 odredeno emocionalno znacenje. Kultura marke oznacuje veliku ukljucenost 1
vrijednost za klijente. Lojalnost prema marki je samo pocetna tocka suvremenog upravljanja
markom.*! Iz tog razloga svakoj tvrtki je u cilju privuéi §to veéi broj kupaca svojoj marki te postati

glavni konkurent na trzistu.

8 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 12

9 Ibid.

10 Kotler, Ph., Keller L. K., Martinovié, M.: Upravljanje marketingom, 14. izdanje, MATE d.o.o0., Zagreb, 2014., str.
241

1 Vranesevi¢, T., op. cit., str.16



2.2. Uloga i stvaranje marke

Cilj je kreirati marku koja privla¢i paznju Sto ve¢em broju kupaca te tako postaje konkurencija

drugim proizvodacima sli¢nih proizvoda.
Najvazniji argumenti potrebe brendiranja u poduzetnistvu su:

e globalizacija poslovanja koja rezultira rastom ponude konkurenata, slijedom cega je
potrebno unaprijediti razlikovanje proizvoda od konkurentnih;

e jaCanje tercijarnog sektora (u kojem marka predstavlja posebno vazan faktor
diferencijacije) u strukturnim promjenama nacionalnog i globalnog gospodarstva;

e dokazan doprinos marke ocuvanju identiteta poduzetnika, tvrtke i asortimana ponude;

e Siroke moguénosti komuniciranja imidza asortimana tvrtke kroz marku;

e (injenica da distributeri 1 posrednici na trziStu dobavljate danas odabiru i prema

specifi¢nostima ponude, imidza i sl. (koje se markom mogu dodatno istaknuti).*2

Proces kreiranja marke predstavlja i poduzetnicki izazov, bez obzira na predvideni budzet. ** Treba

pripaziti na ostale proizvodace te dobro istraziti trziSte obzirom da se teZi originalnoj marki.

(1354

Trgovinski znak (“trademark® i “Zig*) je razlikovni znak kojim tvrtka Zeli oznaciti svoje proizvode
1 omoguciti klijentima lakSe razlikovanje od sli¢nih proizvoda. Trgovinski znak se moZe pravno

zastiti, dok koncept marke predstavlja znatno §iri skup nego $to je slucaj sa trgovinskim znakom.*

Uloga marke podrazumijeva potrebe kreiranja odnosa s klijentima zbog brojnosti 1 sloZenosti
poticaja kojima su klijenti izlozeni i ti poticaji izazivaju neo¢ekivane ucinke (konfuzija s koristima

proizvoda, oglasivackim porukama i prodajnim uslugama).®

Smatra se kako je proizvod nesto opipljivo, no pod proizvod se podrazumijeva sve §to se moze
ponuditi na trzi$tu da bi se zadovoljile Zelje ili potrebe, ukljucujuéi fizicka dobra, usluge, iskustva,

dogadaje, osobe, mjesta, organizacije, informacije i ideje.'®

12 Seri¢, N., Vitner, Markovi¢, S., Rakusi¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 21-22
13 Seri¢, N., Vitner, Markovi¢, S., Rakusi¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 90

14 Vranesevi¢,T., op. cit., str.15

15 Vranesevi¢, T., op. cit., str.16

16 Kotler, Ph., Keller L. K., Martinovié, M., op. cit., str. 325
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2.3. ldentitet i elementi identiteta marke

Identitet marke se razumijeva kroz smisao i ciljeve trzista, odnosno razloge pokretanja
poduzetnicke ideje koja je razlog pokretanja posla. Identitet marke bi trebao komunicirati temeljne
vrijednosti 1 svrhu poslovanja, poziciju tvrtke u okruzenju te osobnost poduzetnika koga tvrtka
predstavlja. Identitet marke pridonosi uévr$éenju odnosa izmedu lojalnih kupaca i marke

generirajuéi razli¢ite vrijednosne propozicije marke.'’

Identitet marke proizvoda sastoji od 12 dimenzija organiziranih kao Cetiri perspektive:

marka kao proizvod (doseg proizvoda, osobine proizvoda, kvaliteta/vrijednost, uporabe,
korisnici, zemlja podrijetla)

e marka kao organizacija (organizacijske osobine, lokalno nasuprot globalnom)

e marka kao osoba (osobnost marke, odnos marka/potrosac)

e marka kao simbol (vizualni izgled/metafore i nasljede marke).®

Potrebno je mnogo vremena, novca i truda kako bi se kreirala uspjesna marka i uvijek postoji
mogucénost da se sve brzo upropasti.'® Najéesée rije¢i koje su povezane sa markom kada se govori
o identitetu su “brand“ Sto upucuje na brendiranje, termini “marka“ 1 “zig* Sto upucuje na
markaciju, markiranje i Zigosanje — uglavnom su to identi¢ne aktivnosti.?’ Zastitni znak je termin
koji se Cesto rabi kad se govori o markama proizvoda takoder funkcija Ziga se iznosi za
oznacavanje podrijetla proizvoda, za individualizaciju proizvoda te garantna, reklamna funkcija

Ziga. Zastitni znak podrazumijeva svaku rije¢, ime/ naziv, simbol ili njihova kombinacija.?:

Mogucée je unutarnje, vanjsko i vremensko sagledavanje marke: 22

= Unutarnja perspektiva:
e znak - logo

e pravni instrument 1/ili instrument zastite

17 Seri¢, N., Vitner, Markovi¢, S.,Rakusi¢, Cvrtak, K., op. cit., str. 57

18 Aaker, D. A.: Building Strong Brands, Simon & Schuste, London , 2002, str. 68
19 Vranesevi¢,T., op. cit., str. 29

20 Ibid.

2 Ibid.

22 Vrane$evié,T.,op. cit. str. 39



e usSteda vremena i smanjivanje rizika
e pozicioniranje

e osobnost i identificiranje

e skup vrijednosti

e iskazivanje vizije

e dodana vrijednost za sve koji sudjeluju u procesu razmjene

= Vanjska perspektiva:
e imidz

e odnos svih koji sudjeluju u procesu razmjene

= Vremenska perspektiva:

e razvojni subjekt.

Klijenti su u stanju spoznati i vrednovati razliku izmedu proizvoda bez marke i sa markom,
odnosno, u stanju su spoznati razli¢ite vrijednosti raznolikih proizvoda razli¢itih marki koji
podmiruju istu genericku potrebu. Tvrtka sa snaznom markom lakse ostvaruje marketinske
ciljeve.?® Kreirati snaznu marku nije jednostavno i ponekad je potrebno desetlje¢e kako bi se

prepoznala.

Kao elemente identiteta moguce je navesti sve ono $to sluzi identificiranju marke uopce i
diferenciranju marke od drugih marki; to mogu biti naziv, web adresa, logo-simbol-znak, lik ili

osoba, slogan, jingle (napjev) i pakiranje.?*

Odabir elemenata marke je pretpostavka za postizanje poznatosti marke, i to putem pozeljne
jedinstvene percepcije 1 osjecaja prema marki. Pri odabiru elemenata potrebno je pridrzavati se

Sest kriterija: pamtljivost, znacenja, dopadljivost, prenosivosti, prilagodljivosti, zastitljivosti.?>

2 |bid.
2 Vranesevié, T.,op. cit., str. 41
3| pid.



2.3.1. Naziv

Naziv marke predstavlja rijeci, nazivi, imena naj¢eS¢e su koriSteni za oznacavanje proizvoda i
usluga. Primjeri rijeci jesu: Mars, Intel, Nike. Jednako tako uz rijeci i izgovor rije¢i moguce je
zaStititi 1 odreden tip slova odnosno nacin na koji je pisan naziv marke. — npr. Coca Cola,
Marlboro.?® Kod naziva treba birati ime koje je lako pamtljivo i po moguénosti da ima svoju priéu,

odnosno zasto je bas taj naziv odabran.

Ime marke je verbalno - tipografski simbol za njezinu identifikaciju. Temeljni komunikacijski
parametri trebaju biti jasnoca, citljivost, razgovjetnost, informativnost, pamtljivost, ciljna
asocijativnost, veza semanticnog znacenja i karakteristika, originalnost, dopadljivost, i ciljani
osjecaji koje pobuduje, zvucnost, atraktivnost, kulturolosko znacenje, ali i pogodnost za grafi¢ko
oblikovanje. Upecatljivost imena marke ovisi o kontinuitetu komuniciranja markom te
originalnost i moguénost njena unaprjedenja. Obzirom da se marka kreira radi podrske poslovanju
u sadasnjosti i buduénosti, preporucljivo je izbjegavati asocijacije koje su temeljene na aktualnim
trendovima kao i imena marke koja asociraju isklju¢ivo na nacionalnoj ili lokalnoj razini ako se

ono §to marka obiljeZava Zeli prodavati na globalnom trzistu.?’

Marka se moZze sastojati samo od naziva koji je ujedno 1 znak marke kao npr. Coca Cola, ili naziv
moze biti razli¢it od znaka kao npr. Mercedes 1 znak, a moZe biti i jedno i drugo kao npr. Alfa
Romeo. NaSe prepoznatljive marke su: Vegeta, Bajadera, Cedevita, Dorina i ostale. Takoder
pojedini proizvodaéi su sami po sebi marka, npr. Gavrilovi¢, Kras, Pliva.?® Navedeni proizvodaci

1 proizvodi traju na trZiStu ve¢ godinama i odrZavaju svoj dobro izgraden imidz.

Naziv marke treba imati znacajke koje su usmjerene na postizanje ciljeva postavljenih pred marku.

Te se znacajke najceSce vezu za sljedece:

e jednostavnost — moze se ogledati i u jednostavnom izgovoru naziva i njegovoj

pamtljivosti; primjer Levi's umjesto John Levi's

26 Vranesevié, T.,op. cit., str. 35
27 Seri¢, N., Vitner, Markovi¢, S., Rakusié Cvrtak, K., str. 34.- 35
28 Vranesevié, T., op. cit., str. 43



razlikovnost — jedinstvenost koja ne izaziva negativne asocijacije; npr. Adidas i
Nike (uporaba naziva Nike je upitna u arapskim zemljama pa se naglasak stavlja na
simbol - znak)

kompatibilnosti i asocijativnost na proizvod — primjer Timex

emocije — naziv marke mora biti u funkciji pobudivanja emocije vezano za
proizvode i usluge; primjer parfemi Poison i Opium

pravnu zastitu — mogucénost zastite od imitacija i zloupotrebe, ali i da se markom
postupa kao s vlasnisStvom

opreznosti — oprez pri kreiranju i uporabi jer naziv marke moze “prerasti“ u
genericki naziv skupine proizvoda; primjeri su zilet 1 kaladont

prenosljivost — proSirivanje na druge proizvode i kategorije proizvoda te
prenosljivost tijekom vremena i zemljopisnih, kulturoloskih i govornih podrudja;
primjer Mars, Caterpillar

sazetost — naziv marke mora bit sazet kako bi se izbjeglo da ga klijenti sami

skraéuju: primjer International Business Machines u IBM.?°

Naziv marke i njegove znacajke moze biti:

nestvaran i tematski nepovezan sa proizvodom

asocijativan u namjeri da podsjec¢a na proizvod

sugestivan u namjeri da uvjerava u kvalitetu proizvoda i njegove prednosti

s namjerom da opisuje proizvod u cjelini ili s posebnom namjerom opisa pogodnosti

njegova koristenja.*

Odabir naziva marke moguce je promatrati kao proces koji se sastoji od etapa koje se nastavljaju
jedna na drugu.

Te etape su:

definiranje ciljeva naziva marke
identificiranje siroke liste naziva marke

odabir skracene liste naziva

2 1bid.

30 Vranesevié, T., op. cit., str. 45



e provjera registracije i zastite naziva
e testiranje naziva koji su usli u uzi izbor

e odabir i zastita odabranog naziva.3!

Potreba za dobrim imenima robnih marki poti¢e od kupaca, a kupci ¢e uvijek zeljeti prikladne
nacine identificiranja, pamdéenja, rasprave i usporedbe marki. Za kvalitetno ime robne marke

potrebno je malo dubokog razmisljanja i rada.3?

Umjetno stvoreno ime je jednostavno i uo€ljivo za pravnu zastitu, no za takve marke nuzne su

promotivne aktivnosti kako bi se trZiste upoznalo sa proizvodom.*

Kada se odabrani naziv i sve inaCice tog naziva detaljno prouce i zastite na svim trzi§tima, moguce
je pristupiti daljnjem razvijanju i testiranju ostalih elemenata identiteta: izgleda naziva, loga, boja

te svih ostalih elemenata koji su povezani sa razvijanjem marke.3*

2.3.2. Logo

Logo je graficko rjeSenje koje se moze sastojati od teksta, znaka ili njihove kombinacije. Koristi
se za predstavljanje tvrtke ili proizvoda u razli¢itim medijima: na web stranicama, druStvenim
mrezama, promotivnim letcima, plakatima, broSurama, posjetnicama. Logotip svojim oblikom i
bojom ¢ini prepoznatljivi element vizualnog izgleda tvrtke. Mnoge poznate tvrtke prepoznajemo

na prvi pogled zahvaljujuéi logotipu (npr. Nike, Mercedes, Pepsi, Apple).®

Logotip marke predstavlja poseban odabir tipografije i boja kojima se oznacava njezino zasti¢eno
ime. Tijekom dizajniranja logotipa tipografija je pod utjecajem aktualnih trendova, $to bi bilo

pozeljno izbjegavati zbog njihove promjenjivosti.*

Znakove marke (logo, simbol) se svrstavaju u tri kategorije:

31 VraneSevi¢, T., op. Cit., str. 47

32 How to Choose Your Brand Name: https://www.columnfivemedia.com/how-to-choose-a-brand-name/
(02.02.2023)

3 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S.,Rakusié¢, Cvrtak, K., op. cit., str. 35

34 Vranesevié, T., op.cit., str. 50

% Koja je razlika izmedu logotipa, vizualnog identitea i brenda? https://neladunato.com.hr/clanci/brend-logo-
vizualni-identitet/ (02.02.2023.)

3 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S.,Rakusié, Cvrtak, K., op. cit., str. 36
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e znakovi marke koji upucuju na naziv marke
e znakovi marke koje upucuju na odredene znacajke proizvoda

e znakovi marke koji upucuju na osobnost marke asocirajuéi na potpis.*’

Naziv je onaj temeljni element na koji se nadograduju ostali elementi kako bi se dobila marka sa

Zeljenim identitetom.®

Slika 1. Logo Coca Cole

Izvor: Coca-Cola-Logo auf Bildschirm: https://de.dreamstime.com/redaktionelles-stockfoto-coca-cola-logo-auf-

bildschirm-image80980608 (09.02.2023.)

Logotip je obavezan za tvrtke koje prodaju fizi¢ke proizvode, jer je logotip jedan od nac¢ina na koji
se razlikuju proizvodi na polici s ostalim sli¢énim proizvodima. Isto vrijedi i za tvrtke ¢iji proizvod
je mobilna aplikacija. Za tvrtke koje prodaju usluge logotipi nisu obavezni, ali svakako doprinose
uocljivosti i profesionalnom dojmu promotivnih materijala, kao i dokumentacije koju ove tvrtke

obi¢no koriste u poslovanju.®

Znakovi/logo marke se mogu promatrati u rasponu od onih koji su dominantno pod utjecajem
naziva marke ili su simbolicki znakovi koji nemaju poveznicu sa nazivom marke. U okviru toga
prostora znakove je moguée promatrati prema tome temelje li se na slovima i/ili drugim prikazima

koji upucuju na naziv ili pak odredenim likovima koji ne upuéuju na naziv marke.*’

37 Vranesevié, T., op. cit., str. 50

38 Ibid.

% Koja je razlika izmedu logotipa, vizualnog identitea i brenda? https://neladunato.com.hr/clanci/brend-logo-
vizualni-identitet/ (02.02.2023.)

40 Vranesevié, T., op. cit., str. 51
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Slika 2. Prostor znak/logo marke

Izvor: Vranesevic¢, T.: Upravljanje markama, Accent, Zagreb, 2016, str. 51.

2.3.3. Slogan

Slogan su izreke koje se vezu za marke. Imaju informirajuce i nagovarajuce znaéenje te se rabe u

promotivnim kampanjama.** Cesto se u sloganu koristi vise rije¢i koje se rimuju, no to nije pravilo.

U marketingu, slogan je izreka ili reenica koja se lako pamti. Slogan bi trebao sazeti reklamnu
poruku brenda, tvrtke ili proizvoda i komunicirati sa ciljanom skupinom. Osim logotipa, reklamni
materijal i predmeti Cesto sadrze i reklamni slogan, jer se njime u sazetom obliku zeli prenijeti
vrijednosti proizvoda ili brenda. Stoga je reklamni slogan vazan dio strategije brenda jer pridonosi
dugoroc¢noj izgradnji imidza. Obic¢no su tvrdnje vrlo originalne i ostaju u sjecanju bez obzira na

stvarni proizvod te se koriste u svakodnevnom jeziku.*?

4 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 53
423 pravim i jedinstvenim sloganom do uspjeha https://www.credia.de/slogan/ (03.02.2023.)
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Slogan marke je reCenica kojom treba izraziti osobnost i diferencijaciju marke od proizvoda i
usluga za sli¢nu ili istu namjernu. Vrlo je vazan za osmisljavanje aktivnosti upravljanja markom i

njegovo prihvacanje u javnosti.*®

Preporucljivo je da se slogan simboli¢ki povezuje sa zastitnim znakom i logotipom. No za razliku

od zastitnog znaka i logotipa slogan je preporucljivo izmjenjivati ovisno o vremenu i trendu.**

Dojmljiv slogan treba prikazati originalnost marke, ali treba biti i kratak radi pamtljivosti.

Preporuéljivo je da se teZi njegovoj originalnosti, ali je najbitnije da je utemeljen na prici o marki.*®

Cesto koristeni, ali neprepoznatljivi slogani su tipa ,,Vise se trudimo®, ,,MoZete nam vjerovati*,
,»Mi smo najkvalitetniji“. S druge strane slogan ,,Just do it* koji je zasluZzan da marka Nike bude
pozeljna i ,,nesportaSima“ iako se osnovna kampanja naslanjala na Mr. Aira (kosarkas Michael

Jordan), postao je od neutralnog neprepoznatljivog — izrazito prepoznatljiv i jedinstven.®
U praksi se susrece sa pet koncepcija u osmisljavanju slogana.

e slogan kao imperativ (Just do it — Nike; Think different — Apple)

¢ slogan kao opisno obiljezje (We bring good things to life — General Electric)
e slogan kao superlativ (The sea machine — Marshall rubber boats)

¢ slogan koji poti¢e na razmisljanje i provocira (Let the dance begin — Viagra)

e posebni slogani prilagodeni konkretnoj marki (Happy Hunting — eBay).*’

Ford je dobio novi slogan "Avanturisti¢ki duh", Nippon se odlucuje za "Ispusi se"”, a Burger King
sada se u SAD-u reklamira sa sloganom "You rule". M&M's se fokusira na "Colourful fun for
everyone"”, a lkea se sada reklamira sloganom "Inspired by life". Ovo su nedavno uvedeni

slogani.*®

43 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S.,Rakusi¢, Cvrtak, K., op. cit., str. 37

4 1bid.

5 1bid.

46 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 53

47 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S.,Rakusié¢, Cvrtak, K., op. cit., str. 38

48 Slogans? Claims? Taglines? https://www.slogans.de/magazin/slogans-claims-taglines-57 (09.02.2023.)
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Nasi, dugotrajni slogani su: ,,S Bronhijem se lakSe dise*, ,,Bilo kuda Kiki svuda®, ,,S Vegetom se

bolje jede*...4°

Slika 3. Slogan Milka ¢okolade

Usudi se pokazati nieinosi.m 1‘@%}

Izvor: Slogani http://www.sloganini.com/search?g=slatki%C5%A1i&k=0&r=0 (09.02.2023.)

2.3.4. Jingle

Jinglovi (napjevi) su glazbene poruke, glazbene teme koje se vezu za marku. Ne koriste se toliko
kao ostali elementi marke zbog njihove neprenosivosti i usmjerenosti iskljucivo na osjetilo sluha.

Njihova je upotreba bila aktualna u doba koristenja radija kao medija informiranja.>

Jinglovi se mogu koristiti kao sredstva upozoravanja, informiranja i podsje¢anja na marku na

neizravan naéin, zvukom.>!

Ako je Jingle pjevan i sadrzi naziv marke, tada se svrstava u skupinu sredstava za postizanje

pamtljivosti i poznanstva marke. Postoji razlika izmedu napjeva i zvukova, odnosno glazbenih

49 Vranesevié, T., op. cit., str. 53
%0 Vranesevié, T., op. cit., str. 54
51 pid.
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poruka i1 zvu¢nih zapisa koji nemaju ulogu informirati ve¢ iskljucivo podsjetiti (npr. Zvizduk,

kombinacija tonova i sli¢no).>?

Prve jinglove su emitirale radio postaje u SAD-u u reklamne svrhe u sklopu radijskog oglaSavanja.
Dana 24. prosinca 1926., radio postaja WCCO (Minneapolis) emitirala je prvi reklamni jingle.
Pjevao ga je a cappella sastav Wheaties Quartet ( Have you tried Wheaties? ) i promovirao General

Mills Zitarice za dorudak tri godine.>

2.3.5. Maskota

Maskote se kao elementi marke rabe ¢esto i u¢inkovito. Dodjeljuju se marki da bi dodatno utjecali
na stvaranje Zeljene percepcije marke.>* Upotreba maskote kao dio strategije i kao jednog od
marketinskih alata omoguéit ¢e laksi razvoj identiteta brenda, proizvoda ili usluge, kao i omogucditi
brze povezivanje s ciljanom skupinom potrosada.>®> Maskota je osoba ili stvar koja bi trebala

donijeti sreéu, osobito ona vezana uz odredenu organizaciju ili dogadaj.>®

52 |bid.

53 Zager, M.: Writing Music for Television and Radio Commercials, Scarecrow Press, 2008., str. 145
5 Vranesevié, T., op. cit. str. 53

55 Maskote su sastavni dio sve dobre marketinske strategije, https://maskote.hr/ (09.02.2023.)

%6 Mascot, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/mascot (09.02.2023.)
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Slika 4. Maskota Lino

Izvor: Maskote i oprema http://www.maslacak.net/ser/maskote-i-oprema-maskote-i-dodatna-oprema-
maskote/maskota-lino-1296 (09.02.2023.)

2.4. Imidz marke

Imidz marke pruza mentalnu viziju klijentima §to i za koga je marka.®’ Proizvod sa osobnosc¢u
pruza klijentima sigurnost, posebno kad se radi o poznatim markama.>® Svaki potrosaé razmislja
na nacin kako Zeli kupiti proizvod koji je u omjeru cijene i kvalitete. Kada se dode do stadija
donosenja odluka o pokretanju brendiranja vazno je razluciti pojmove imidza i identiteta buduce
marke.>® ImidZ marke se preporucuje kreirati na identitetu tvrtke zbog garancije dugoroéne trzi$ne

prepoznatljivost marke.®

5" VraneSevié, T., op. cit., str. 21

%8 pid.

% Seri¢, N., Vitner, Markovi¢, S., Rakusié¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 51
60 1pid.
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Imidz marke moze se graditi na temelju necega cemu se tezi, no pitanje je kako e trziSte na to

reagirati. Kada su uvjeti i budzet ograni¢eni nije preporu¢eno eksperimentirati.®*

Autori u praksi u poduzetnistvu proces kreiranja imidza marke prakticiraju kroz razradu u Sest

razina, kako slijedi:

e definiranje klju¢nih sastavnica imidza fizicke osobe poduzetnika

e definiranje imidza tvrtke poduzetnika

e definiranje identi¢nih sastavnica imidza poduzetnika i tvrtke

e definiranje funkcionalnog imidza klju¢nih proizvoda u asortimanu tvrtke
e definiranje imidza asortimana tvrtke kao integriranog proizvoda

e definiranje imidZa zaposlenika tvrtke.5

Ukoliko imidZ nije uskladen sa sastavnicama identiteta njegove tvrtke, potrebno je utvrditi

poveznice koje je moguce iskoristit jer temelj u promociji marke upravo je njezin imidz.®3

Imidz marke ovisi o njenom identificiranju i diferenciranju od marki konkurentnih proizvoda,
odnosno odabir specifiénih elemenata marke je pretpostavka za prepoznatljivost imidza marke.®*
Marka zivi sama za sebe u glavama potroSaca, od trenutka kada je izasla na trziSte i kupcima ¢ée

uvijek biti privlacnija marka koja ima visi stupanj poznatosti.

Opasnost za imidz i reputaciju poduzeca ¢ini uobi¢ajen pristup marki niza cijena — niza kvaliteta.®®
Sto je sjecanje na marku izraZenije, i prepoznavanje marke je evidentnije.%® Postoje iznimke koje
mogu imati negativan utjecaj na prodaju. Prva iznimka predstavlja posebno kvalitetne marke niSe,
¢iji se proizvodi kupuju sukladno postoje¢em trziSnom stavu da se radi o vrijednim markama (npr.
Lacoste, Paul and Shark i sl.).®” Druga iznimka su marke na rubu — graveyard brands sto
predstavlja marke koje su karakteristicne po visokoj razini prepoznavanja uz nisku razinu sje¢anja

(npr. Cockta u konkurentnom srazu s Coca-Colom i Pepsi-Colom).% Potrosa¢i prepoznaju i

51 1bid.

62 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S.,Rakusié¢, Cvrtak, K., op. cit., str. 52
83 1bid.

64 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S.,Rakusié¢, Cvrtak, K., op. cit., str. 53
8 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 206

8 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S.,Rakusié¢, Cvrtak, K., op. cit., str. 55
7 1bid.

88 1pid.
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upoznati su sa postojanjem proizvoda koji je obiljezen kao marka na rubu, ali svejedno ga rjede

kupuju (npr. Coca-Cola je dosta prodavanija nego Pepsi).

Slika 5. Poznate tekstilne marke

.......

" %
"'?J%“ﬂ A il m m Lucky BrAND

DOCKERS

Rauei By Laurex &~ :
CalvinKlein c-svan
Abercrombie & Fitch SANMAR
G OSIIKOSiH | aﬁl‘das‘
George. ' ' EBebie i Feniar
WEEG . GVIOS [TV patagonia

Izvor: Ovo su najvrijedniji brendovi tekstilne industrije https://poslovnenovine.ba/2018/07/31/ovo-su-najvrijedniji-
brendovi-tekstilne-industrije/ (09.02.2023.)

Slika 6. Poznati domaci brendovi

BS &
5 BADELIS62 Jamunica

G T Goan D

Izvor: Brendovi za sva vremena: Tradicija vrijednosti i kvalitete https://jatrgovac.com/brendovi-za-sva-vremena-
tradicija-vrijednosti-i-kvalitete/ (09.02.2023.)

Za vizualni imidz zasluzne su ponajviSe primjerene boje 1 originalan dizajn. To je temelj

dizajniranja bilo kakvog loga jer splet razli¢itih boja moze stvoriti vrlo pamtljivu i originalnu
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marku. Svaki potrosa¢ se prvo susretne sa izgledom marke, pa tek onda sa onim $to ona stvarno

jest. 1z tog razloga je bitan onaj prvi utisak koji stekne.

Asocijacije nekih boja mogu se generalizirati, barem na razini zapadnih civilizacija, pa se ta

iskustva mogu iskoristiti u poduzetnistvu.

e Crna boja simbolizira tugu, smrt, prazninu, Sutnju i ¢vrstocu jedinstva.

e Bijela boja simbolizira ¢istocu, nepristupac¢nost, nerazumljivost, beskona¢nost.

e Siva boja nema posebno znacenje, ostavlja dojam neodlu¢nosti i prikrivenosti.

e Crvena boja simbolizira snagu, radost zivota, muskost, dinami¢nost, uzbudenje.

e Narancasta je topla i srdac¢na karaktera, simbolizira akciju, sréanost i komunikativnost.
e Roza boja karakterizira njeznost i romantiku, zenstvenost, fino¢u i intimnost.

e Zelena boja je boja nade, proljeca i prirode, ostavlja dojam kao tiha boja.

e Plava boja asocira dubinu i opustenu atmosferu, duhovnost.

e Ljubicasta boja ostavlja dojam meditiranja i mistike, prikrivenih tajni.5®

2.5. Trzi$na vrijednost marke

Trzisna vrijednost marke je pojam koji se moze promatrati iz razli¢itih perspektiva i nije precizno
definiran, odnosno postoji vise definicija. Trzi$na vrijednost marke se ocituje kroz u¢inak njene
ukupnosti na kupovnu odluku.”® TrZi$na vrijednost marke predstavlja konkretnu i odrzivu
konkurentnu prednost. Predstavlja snagu, financijsku 1 perspektivnu vrijednost te nacin upravljanja

promotivnim aktivnostima u komunikaciji s ciljanim trzi$nim segmentom.’*
TrziSna vrijednost marke se u praksi gradi kroz Cetiri njene temeljne sastavnice:

e prepoznatljivost imena
e razina ostvarene odanosti kupca marki

e predodzba kvalitete marke

8 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S., Rakusi¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 48. - 49
0 Seri¢, N., Vitner, Markovi¢, S., Rakusié¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 73
1 bid.
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e asocijacije marke.”

Moze se tvrditi da je financijski izraz vrijednosti marke ona “Cvrsta®, lako prepoznatljiva
vrijednost marke (iskaziva “Cvrstim* nov€anim jedinicama), a da je trziSna vrijednost marke ona

nedodirljiva vrijednost marke koja oznacuje odnos marke i klijenta.”®
Prema Kotleru (2010) u kontekstu trziSne marke moguce je navesti sljedece varijable:

e svojstva marke — predodzba o karakteristikama proizvoda;

e koristi — predodzba svih dobrobiti od proizvoda obiljezenih markom,;

e vrijednost marke — u odnosu na konkurentne marke;

e kultura — specifi¢ne navike potroSaca kojima je marka prilagodena i koje potice;
e 0sobnost — predodzba marke karakterom fizicke osobe;

e lojalnost — specifi¢ne karakteristike segmenta lojalnih marki.’®

Sukladno marketinskoj filozofiji, vrijednost marke se promatra kao dozivljaj i osje¢aj pripadnosti
markama.” Trziste je postalo toliko “Siroko* da sadrzi mnogo marki koje podmiruju iste potrebe

1 Zelje.

2.5.1. Pozicioniranje marke

Pozicioniranje marke predstavlja proces stvaranja utiska 0 marki u svijesti potrosaca. Na taj na¢in

potrosa¢ povezuje marku sa ne¢im specifiénim i pozeljnim, $to ga razlikuje od ostatka trzista.

Oglasavanje, cijena, pakiranje i dizajn proizvoda lako su prepoznatljive aktivnosti kojima se
nastoji posti¢i da se proizvod promatra kao jedinstven.”® Te aktivnosti imaju utjecaj na
pozicioniranje marke. Pozicioniranje ujedno znaci i1 sposobnost da se napravi marka razli¢ita od

konkurentske.”’

2 1bid.

3 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 177

7 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S., Rakugi¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 74
S Vrane$evié, T., str. 177

6 Vranesevié, T., op. cit., str. 181.

7 |bid.
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Lako je zamisliti da jedan proizvodac proizvodi npr. majice kratkih rukava jednakog oblika,
jednake kvalitete 1 u nekoliko boja. Bez obzira §to se radi o identicnim majicama, mogu posti¢i
razli¢itu vrijednost i razli¢itu poziciju na trzidtu.”® Cesto se dogodi da postoji nekoliko marki

identi¢nog proizvoda, te samim time kopiranje nije nepoznanica.

Kako bi se kreirala strategija pozicioniranja, potrebno je identificirati jedinstvene karakteristike
marke i odrediti §to ju razlikuje od konkurencije. Moguc¢i koraci kojima se moze razjasniti pozicija

tvrtke na trzi$tu su:

e odrediti trenutnu poziciju brenda

e identificirati direktne konkurente

e razumjeti kako su konkurenti pozicionirali svoju marku

e usporediti svoju poziciju sa konkurentima u cilju utvrdivanja razli¢itosti

e razviti na vrijednosti zasnovanu ideju o pozicioniranju

e osmisliti izjavu o pozicioniranju, kojom se prenose vrijednosti marke potro$ac¢ima, u
odnosu na glavne konkurente

e testirati efikasnost izjave o pozicioniranju.”

Slozeno je govoriti o razlikama pozicioniranja proizvoda i pozicioniranja marki jer je jedno
pretpostavka drugome. Pristup je isti — otkrivanjem tvrtki koje imaju zanimljive segmente
izdvajaju se ciljna trZiSta te se moZe pokuSati uspostaviti odredena povezanost, odnos s

pripadnicima tih trzista.%

8 |bid.

78 Pozicioniranje brenda na trzistu https://scindeks-clanci.ceon.rs/data/pdf/2217-5458/2018/2217-54581801051B.pdf
(09.02.2023.)

80 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 182
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3. KREIRANJE TRZISNE MARKE OPG PAPIC

U ovom poglavlju razradena je ideja o Kkreiranju trziSne marke OPG-a Kkoji proizvodi vlastite
domace proizvode te ih prodaje na trznici. Opisana je kratka povijest OPG-a te definirane ciljne

skupine i namjena proizvoda.

3.1. Kratka povijest OPG-a Papi¢

Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo (OPG) je fizicka osoba ili skupina fizi¢kih osoba ¢lanova
zajednickog kucanstva, koje obavljaju poljoprivrednu djelatnost na poljoprivrednom gospodarstvu

koriste¢i se vlastitim ili unajmljenim proizvodnim jedinicama.®!

Ovim OPG-om upravljaju Ivana Papi¢ i Zvonko Papi¢. Supruznici iz malog mjesta, okolice
Karlovca koje se zove Tusilovi¢. OPG Papi¢ se svojom proizvodnjom sira i ostalih proizvoda bavi
jos§ od davne 2003. godine. Sluzbeno sa prodajom na trznici krenulo se 2004. godine. Tada su u
ponudi imali svjezi sir, suhi sir, vrhnje i mlijeko. Ljubav prema proizvodnji se isplatila jer su se

jako brzo stvorili lojalni kupci koji kupuju svaki tjedan proizvode OPG-a Papi¢.

3.2. Definicija ciljne skupine i namjene proizvoda

Vecina poduzeca opéenito svoje strategije usmjerava prema vise nego jednom ciljnom trzistu. Za
svako se trziSte oblikuje prikladan marketin§ki miks. Na taj nacin poduzeée moZe otkriti
profitabilne, specificne skupine kupaca unutar ciljnog trzista prema kojem ¢e usmjeriti posebno

prilagodene strategije.®?

Ciljne skupine na trzi$tu su potrosaci koji najvjerojatnije kupuju proizvode ili usluge OPG-a. Kako

bi OPG identificirao ciljne skupine potroSaca, treba se odgovoriti na sljedeca pitanja, a to su:

81 Narodne novine, NN 30/2015 https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2015 03_30_612.html (09.02.2023.)
8 Previgié, I., DoSen, O., D.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007, str. 285
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1. Koja skupina potrosaca ¢e konzumirati proizvod?
2. Koja vrstu potrebe mogu zadovoljiti proizvodi kod potrosaca?

OPG Papi¢ ima razne skupine potrosaca. Prije su to bile starije skupine, no kako potraznja na
trzistu tezi sve vise domac¢im proizvodima i zdravijim Zivotom tako se i segment potraznje mijenja
te su proizvodi namijenjeni svim skupinama starijim od 18 godina, obzirom da djeca nisu ciljani
segment jer trznica nije njihovo mjesto gdje kupuju. Kada se govori o zadovoljstvu potreba
potrosaca samim time svatko je za sebe individualac te ima razlicite zelje. Uspjeh proizvoda ovisi
o tome kako ¢e on zadovoljiti specificne zahtjeve, odnosno pruziti koristi odredenom trziSnom

segmentu, pritom zadovoljavajuéi njihove Zelje i potrebe u odnosu na konkurentske proizvode.%

Kupnja sira se moze podijeliti na tri ciljne skupine: mladu zivotu dobnu skupinu, srednju dobnu
skupinu i stariju zivotnu dobnu skupinu. Mlada dobna skupina od 18 do 35 godina ¢esto kupuju
sirutku i svjezi sir iz razloga jer je u trendu vjeZbanje te unosa hrane bogate proteinima kojih ima
u sirutki i svjezem siru. Srednja Zivotna dob od 36 do 65 godina najceS¢e kupuje suhi sir, vrhnje,
mlijeko, maslac te svjezi sir. Oni domace proizvode od sira dodaju u razna jela na primjer domace
vrhnje u razna jela, domadi sir u Strukle i sli¢no. Starija zivotna dob od 66 godina i vise kupuje
kombinaciju svjezi sir 1 vrhnje te mlijeko. Moze se zakljuciti da svaki potrosac kao individua ima

svoj ukus i teSko je to¢no definirati koje ciljne skupine preferiraju odredene mlijecne proizvode.

8 Previgié, J., Dosen, O., D., op. cit., str. 286
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4. MISIJA I VIZIJA

Prije samog kreiranja trziSne marke potrebno je definirati misiju i1 viziju poduzeca. Vizija
predstavlja gdje se poduzece vidi u buduénosti, a misija nam govori kako ¢emo ostvariti zamisljenu
viziju. Vizija i misija marke postaju sredi$nja polazna osnova iz koje se dalje razraduje poslovna

strategija, strategija odnosa s klijentima te marketinski plan.®

4.1. Misija poduzeca

Ponekad u poslovanju ponestane motivacije 1 energije za rad. Kako bi je povratili, vazno je s
vremena na vrijeme preispitati svrhu poslovanja. Zasto poslujete? Misija je ono Sto svaki posao
obiljezava. Zbog Cega se nesto radi. Ono §to svakog najbolje opisuje, obiljezava nacin poslovanja
i samu svrhu postojanja. Misija se kroz vrijeme prilagodava i mijenja jer se mijenjaju i ciljevi u
poslovanju. Misiju ne moze, a i ne smije, stvarati nitko drugi osim osoba koje ¢e nakon toga u

cijelosti preuzeti odgovornost za njezinu provedbu.®

Misija OPG-a Papi¢ ponuda zdravih, svjezih i ukusnih domacéih mlije¢nih proizvoda. OPG Papic¢
zeli kupcima pruziti najviSu kvalitetu i1 svjezinu po povoljnim cijenama, trude¢i se maksimalno
skratiti vrijeme od proizvodnje do konzumacije. Takoder OPG-u Papi¢ bitna je i lojalnost kupaca

te se uspjesno trude zadrzati kupce koji rado kupuju domace proizvode.

4.2. Vizija poduzeca

Vizija predstavlja idealnu sliku buduc¢nosti kakva se prizeljkuje u buducem poslovanju.

Podrazumijeva zeljeno stanje u buduénosti vezano za dugorocne ciljeve.

84 VraneSevi¢, T., op. cit., str. 73
% Belak, V.: Menadzment u teoriji i praksi, Belak excellenes d.o.0., Zagreb, 2014., str. 121
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Vizija je kriterij koji osigurava uporiSte u buducoj stvarnosti za ocjenu akcija koje poduzece sada
treba razmotriti i poduzeti. Ona je jamstvo da ¢e zaposlenici teZiti njezinu ostvarenju s obzirom na

to da je ona rezultati njihova napora.®®

Obzirom da govorimo o poslovanju koje ve¢ traje 20 godina, mnogi ciljevi OPG-a Papi¢ su
ispunjeni. Potraznja za njihovim proizvodima je velika te imaju sve viSe lojalnih potrosaca. Vizija

je postati najveci proizvodac¢ sira u Karlovackoj zupaniji u sljede¢ih 10-tak godina.

No, veliki je problem §to ovaj posao podrazumijeva velika odricanja. Ovo je posao gdje nemate
godiS$njeg odmora, gdje vas nitko ne moze zamijeniti jer su krave Zivotinje koje se prepustaju osobi
s kojom su navikle, te ukoliko bi dosao neki novi vlasnik ne daju mlijeko dok se ne osjecaju

sigurnim uz tu osobu.

% Buble, M.: Osnove menadzmenta, Sinergija nakladnistvo, Zagreb, 2006, str . 121.-122.
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5. ANALIZA STANJA

Analiza stanja je analiza postojeceg stanja u kojem se OPG nalazi. Podrazumijeva analiziranje
sadasnjeg stanja OPG-a na trziStu, promatrano kroz sve odnose na trzistu. Iz dobro napravljene
analize stanja moguce je donijeti ispravne odluke vezane za buduénost poslovanja. Analiza stanja
zasniva se na dobroj procjeni sadasnjeg stanja. Nakon §to je poduzeée odgovorilo na pitanje ,,gdje
se nalazimo*, analizom situacije, sljedec¢i zadatak je odgovoriti na pitanje ,,kamo Zelimo sti¢i*“. Do

odgovora na to pitanje dolazi se utvrdivanjem ciljeva i odabirom ciljnog trzista.®’

5.1. Analiza ponude

Ponuda je koli¢ina proizvoda koja se stavlja na raspolaganje potrosac¢ima u odredenim koli¢inama,
cijenama, vremenu i mjestima. Analiza ponude omogucuje procjenu prednosti i slabosti te
provedbu strategija za poboljSanje konkurentske prednosti. Potrebno je napraviti trenutnu i buducu

analizu ponude.

Pod ponudom se podrazumijeva koli¢ina roba i usluga koju su poduzeéa voljna proizvesti i prodati
po odredenim cijenama, na odredenom trziitu u odredeno vrijeme.® Ponuda predstavlja prodajnu
spremnost proizvodaca da ponude odredenu koli¢inu dobara po razli¢itim cijenama, na odredenom
trzi$tu u odredenom vremenskom razdoblju.8® Kada govorimo o analizi ponude OPG-a Papi¢ tu se

nude razne vrste mlije¢nih proizvoda po povoljnim cijenama.

87 Previgié, J., Doen, O., D., op. cit., str. 283.
8 Wasserbauer, B.: Osnove ekonomije, Veleudiliste u Karloveu, Karlovac, 2010, op. cit., str. 67
8 1pid.
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Tablica 1. Popis proizvoda OPG-a Papi¢

PROIZVODI CIJENA KOLICINA
Svjezi sir 5,30€ 1kg
Vrhnje

mala mjerica 1,30 € 0,25 dcl
velika mjerica 2,00 € 0,40 dcl
Suhi sir 8,00 € 1kg
Maslac 1,60 € 130 g
Mlijeko 1,30 € 11
Sirutka 0,50 € 11
Slani suseni sir 4,00 € 3509
Suhi sir s paprikom 8,50 € 1 kg
Suhi sir s vlascem 8,50 € 1kg
Svjezi sir iz krpe 530€ 1 kg

Izvor: obrada autora (09.02.2023.)

Proizvodi OPG-a Papi¢ se mogu kupiti tokom cijele godine. Vece koli¢ine je potrebno prethodno
naruciti. U 2023. godini uvedena je valuta € (euro), te su sve cijene u tablici iskazane u toj valuti.
Postoje popusti koji se nude, najées¢i popust vezan je za sir i vrhnje. Primjerice, ukoliko se kupi
svjezi sir od 5,30 € zajedno sa vrhnjem od 2 € dobije se popust te zajedno kosta 6,60 €. Postoji
vi$e razli¢itih veli¢ina sira koji razliito teze te samim time imaju razlicitu cijenu. Inflacija trenutno
utjece na povecanje cijena mlijecnih proizvoda. Obzirom da je hrana za stoku narasla za oko 30%
1 ocekuje se da Ce jos rasti, proizvodaci su prisiljeni povisiti cijene proizvoda kako ne bi poslovali

s gubitkom.

Primjerice, u rujnu 2022. godine cijena litre mlijeka na trznici bila je 1 €, a u prosincu se morala
podi¢i na 1,30 € jer prvenstveno farmama je isplativije proizvoditi sir i druge mlijecne proizvode

nego se baviti samo prodajom mlijeka.
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5.2. Analiza potrosaca

Analiza trziSta obuhvaca sagledavanje opce situacije na trzistu te utvrdivanje elemenata okruzenja
koji utjecu na poduze¢e.’® Situacija na trzistu za koje je poduzeée zainteresirano moze se
procijeniti na mnogo razli¢itih na¢ina, no najvaznije je utvrditi trziSni potencijal i moguénost za
ostvarivanje profita ili nekog drugog strateskog interesa, najvaznije trendove koji su u proslosti

oblikovali trziste i kljuéne ¢imbenike uspjeha.®*

Trziste poljoprivrednih proizvoda u sustavu opcéeg trziSta zauzima posebno mjesto iako na tom
trziStu djeluju isti trzi$ni Cinitelji kao i na drugim trzistima, ali zbog specifi¢nosti procesa

proizvodnje u poljoprivredi, trzisni ¢initelji djeluju drugacije nego na ostalim trziStima.

Specifi¢nosti trzista poljoprivrednih proizvoda u odnosu na ostala trzista, pojavljuju se zbog

specifi¢nosti poljoprivrede i to u obliku:

e nestabilnosti ponude

e sezonskog karaktera ponude

o razlicite kvalitete poljoprivrednih proizvoda
e zamjenjivosti proizvoda

e teSkocama u prilagodavanju zahtjevima potraZznje

razlikama u uvjetima pod kojima poljoprivredni proizvodi dolaze na trziste.%?

OPG Papi¢ se moze svrstati kao 1 ve¢ina drugih OPG-ova, u osjetljiva trzista, zato Sto su proizvodi
koji su dostupni podloZzni raznim promjenama, kao $to moZe biti brza kvarljivost odredenog

proizvoda, §to doista dolikuje osjetljivom trzistu.

Proizvodi se izraduju od domaceg mlijeka s farme, s toga su ograni¢ene koli¢ine. OPG nastoji
svoje kupce uciniti zadovoljnim, plasirajuci kvalitetne poljoprivredne proizvode, koji su u skladu

s njihovim oc¢ekivanjima.

9 Previgié, J., Dosen, O., B., op. cit., str. 283.

% Previgié, J., Dogen, O., D., op. cit., str. 325.

92 Zmai¢,K., Petra¢,B.: Vaznost poznavanja trzista kao pretpostavka razvoja poljoprivrednih obiteljskih
gospodarstava, Zavod za agroekonomiku, Poljoprivredni fakultet Osijek, 2002.
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5.3. Analiza konkurencije

Konkurencija je na¢in funkcioniranja trzi$ta i mehanizam uspostave trzis$ne ravnoteze, U Kojoj se
roba optimalno vrednuje sa stajaliSta zadanih odnosa ponude i potraznje. Osnovni su uvjeti
postojanja i djelovanja konkurencije svestrano razvijena robna proizvodnja, slobodni pristup

trzistu i slobodno formiranje cijena.*

Ci]j je biti najbolji na trzistu. Obzirom da OPG Papi¢ djeluje ve¢ dugi niz godina te da se nalazi
na osjetljivom trziStu koje zapravo nije toliko veliko i gdje OPG nema veliku konkurenciju. Trziste

samo po sebi nije optere¢eno niti nudi mnogo proizvoda od domaceg mlijeka.

Glavni konkurenti su zapravo trgovacki lanci koji imaju preradeno i razrijedeno mlijeko, jogurte i
sireve po razli¢itim cijenama. Obzirom da je nastupilo vrijeme inflacije viSe mlijeko ni u trgovini
nije jeftino. Bitno je naglasiti da OPG Papi¢ nema zalihe. Sve §to se napravi to se proda jer ovaj

OPQG je trgovac na malo te se primjerice u 3 dana napravi oko 80 sireva raznih vrsta 1 veli¢ina.

Na kupnju dosta utjece i izgled proizvoda te ambalaza. Obzirom da trgovacki centri nabavljaju
velike koli¢ine mlije¢nih proizvoda mogu ponuditi nizu cijenu ljepSe upakiranih i1 dizajniranih
proizvoda. OPG Papi¢ posjeduje certifikat o prodaji poljoprivrednih proizvoda na trznici. To je
dokaz da sve §to OPG radi je legalno 1 samim time ovaj certifikat ulijeva povjerenje kupcima da

kupuju 100% ekoloske proizvode.

9 Leksikografski zavod Miroslav Krleza, Konkurencija, http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=32835
(09.02.2023.)
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Slika 7. Certifikat

Cevtitikar

Izvor: obrada autora

Otkako je OPG Papi¢ krenuo sa poslovanjem pa sve do sad, mnogo drugih OPG-ova je zatvoreno
iz razloga §to su vlasnici oti§li u mirovinu te nisu imali nikoga tko ¢e naslijediti OPG. Na
karlovackoj trznici djeluje pet OPG-a koji dolaze razli¢itim danima na trznicu te se oni mogu
ubrajati medu konkurenciju. PreteZno svi imaju svoje kupce koji su im lojalni i takoder mnogi od

tih OPG-a nemaju toliku koli¢inu proizvoda kao OPG Papic.
Konkurenciju na karlovackoj trznici ¢ine:

e OPG Amela Grman

e OPG Milkica Majhanovi¢
e OPG Marica Opalicki

e OPG Andelka Kapucija

e OPG Zeljko
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5.4. Analiza elemenata marketing miks-a

OPG Papi¢ nastoji uvijek plasirati svjeze i raznovrsne proizvode. No, samo te kvalitete proizvoda
nisu dovoljne potrebno je oblikovati i ostale elemente marketing miksa kako bi se probili na trzistu.
Cijena kao element marketing miksa jedini donosi prihod te je bitno odrediti ,,pravu cijenu®
odnosnu cijenu koju su kupci voljni platiti, ali da ta cijena omogucuje OPG-u da ostvari odredene

prihode. Takoder, svaka cijena mora opravdati kvalitetu proizvoda.

Distribucija i prodaja osigurava kanale dostave robe i sirovina, te isto tako vodi brigu o
skladistenju proizvoda, upravljanju zalihama i prijevozu. Proizvodi se dostavljaju na trznicu
vlastitim vozilom te se u ovom slucaju radi o izravnoj distribuciji. Dostava se vrsi za veée koli¢ine

proizvoda i dostavlja se radnim danima ujutro na trazenu adresu.

Promocija kao element marketing miksa predstavlja na¢in komunikacije sa ciljnim kupcem. OPG
Papi¢ od elemenata promocije se najvise koristi usmenom predajom obzirom da ima stalne i lojalne

potrosace.

5.4.1. Analiza proizvoda

U nastavku ovo zavr$nog rada opisani su i prikazani svi proizvodi OPG-a Papi¢.

Slika 8. Subhi sir s vlascem

Izvor: obrada autora
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Suhi sir s vlascem proizvodi se prosje¢no od oko 5 litara mlijeka. Mlijeko se obradi na poseban

nacin te mu se doda Zlica vlasca 1 zatim je potrebno da odstoji u kalupu 24 sata.

Slika 9. Suhi sir

Izvor: obrada autora

Suhi sir se proizvodi prosje¢no od oko 5 litara mlijeka kao i suhi sir sa vlascem. Razlika je u tome

Sto u obican suhi sir ne ide zacin vlasac, ve¢ ostaje samo blago posoljen.

Slika 10. Svjezi sir

Izvor: obrada autora
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Za izradu svjezeg sira potrebno je ostaviti mlijeko da se samo od sebe ukiseli. Moguce je proces
ubrzati postepenim zagrijavanjem. Zatim se raspodijeli u kalupe kako bi se sir odvojio od sirutke.
Od 12 litara mlijeka moze se dobiti prosje¢no 5 manjih sireva. Sve ovisi 0 stupnju masnoce

mlijeka.

Slika 11. Sirutka

Izvor: obrada autora

Kada se mlijeko ukiseli podijeli se na dva dijela, na sirutku i sir. Na slici 11. prikazana je | litra
sirutke.
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Slika 12. Vrhnje

Izvor: obrada autora

Kada mlijeko duze stoji, prije nego li se ukiseli pri vrhu se stvori masni sloj koji se naziva vrhnja.

Kasnije se preradom odstajalog vrhnja dobije maslac.
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Slika 13. Slani suSenti sir

Izvor: obrada autora

Slani suseni sir je zapravo svjezi sir koji se U potpunosti ocijedi od sirutke te se dobro posoli i

zatim stavi na susenje oko 10 dana.

Slika 14. Svjezi sir iz ,,krpe*

Izvor: obrada autora
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Svjezi sir iz , krpe* radi se sli¢no kao 1 obi¢an svjeZi sir. Razlika je u tome $to u jedan veliki svjezi
sir iz ,,krpe* ide i do 5 litara mlijeka i tretira ga se na naéin da ga se zaveze u gazu (tj. ,.krpu®) i

pri¢eka da se jako dobro ocijedi i dobije ¢vrst oblik.

Slika 15. Izrada svjezeg sira

lzvor: obrada autora

Naslici 15 se nalazi kanta od 12 litara u kojoj je prije kiseljenja bilo mlijeko. Svjeze mlijeko odstoji
otprilike 2 dana, nakon ¢ega se ukiseli te se mora dodatno zagrijavati kako bi se mogao napraviti
sir. Na slici 15 ve¢ je zapoCeta faza prerade sira, gdje se iz kante treba odvojiti sir od sirutke te

staviti u kalupe i zatim na hladenje.

Cesto se zna desiti da ukoliko se sa mlijekom pravilno ne postupa, sir bude kiseliji. Takoder
ukoliko je svjezi sir stariji poprimi Zzutu boju i dobiva specifi¢an miris. Takvi sirevi ne bi se smjeli

prodavati.
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Svjezi sir je najprodavaniji proizvod OPG-a Papi¢. 1z svega navedenog se da zakljuciti da je

najbolji sir onaj napravljen sa voljom i ljubavlju jer tako napravljen sir ima dodatnu kvalitetu.

Osim navedenih proizvoda na slici, OPG Papi¢ ima i druge proizvode u ponudi. Kao $to su:

maslac, svjeze mlijeko i suhi sir s paprikom.

5.4.2. Analiza cijene

Sto se tice cijene, kvaliteta proizvoda je u skladu s postavljenim cijenama, koje su promjenjive s
inflacijom te uvodenjem kao domace valute euro (€). Svako trziste funkcionira na nacin da ostvari
profit te da se cijene postave u skladu s ulozenim i vrac¢enim kako bi se isplatilo poslovati te kako
bi u ovom slu¢aju OPG bio profitabilan. Cijene u tablici 2 su iskazane u €. U asortimanu OPG

Papi¢ nudi 10 domacih proizvoda.

Tablica 2. Cijene proizvoda i koli¢ina

Izvor: obrada autora
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5.4.3. Analiza prodaje i distribucije

Proizvodi su dostupni individualnom kupnjom na samom OPG-ovom $tandu na karlovac¢koj trznici
I na adresi Tusilovi¢ 82, 47 000 Karlovac. Kada se govori o prodaji, postoje periodi kada se sir
visSe proda i kada postoji velika koli¢ina narudzbi. Ti periodi su najces¢e za Bozi¢ 1 Uskrs.
Problematika blagdanskog perioda je velika potraznja Sto utjeCe na povecanje cijena u tom
periodu. Preko ljeta se isto biljezi povecanje prodaje sireva obzirom da mnogi potrosaci idu na
godis$nji odmor pa se sirevi uzimaju u veéim koli¢inama. Distribucija je izravna putem vlastitog

dostavnog vozila ili na kuénom pragu te na Standu na karlovackoj trznici.

5.4.4. Analiza promocije

OPG Papi¢ ne izdvaja velika sredstva za promociju obzirom da ima stalne i lojalne potrosace.
Vecina promocije se odvija usmenom predajom te oblicima unapredenja prodaje usmjerena na

lojalne potrosace u obliku gratis proizvoda.

5.5. SWOT analiza

SWOT analizom se promatraju interni i eksterni utjecaji na poduzece. Naziv SWOT analiza sadrzi
rije¢i na engleskom jeziku: S kao strenghts — snage, W kao weaknesses — slabosti, O kao
opportunities — prilike i T kao threats — pretnje.** Snage marke predstavljaju konkurentske
prednosti, prilike se kvalificiraju kroz svojstva i atribute marke, slabostima se smatraju
karakteristike marke koji za posljedicu mogu imati odustajanje od kupnje i odabir konkurentnog
proizvoda te prijetnje za marku predstavljaju svi moguéi rizici koji mogu negativno utjecati na

njenu privlaénost u kontekstu donosenja kupovnih odluka za asortiman.%

9 Seri¢, N., Vitner, Markovié, S., Rakusi¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 101
% Ibid. str. 101. — 102.
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Cilj ove analize je prikazati sve vazne elemente, iskoristiti moguce prilike, suociti se s prijetnjama,

smanyjiti slabosti sto je vise moguce i povecati snagu.

Preduvjet za odabir strategije marketinga je analiza situacije. To podrazumijeva da poduzece treba

sagledati unutarnje i vanjske ¢imbenike kako bi stvorili najbolji nacin da se ostvari Zeljeni cilj.

Tablica 3. SWOT analiza OPG-a Papi¢

- domaci proizvodi
- mogucnost degustacije

- kvaliteta domacih proizvoda

- struénost 1 uhodanost u posao

- ljubav prema poslu i1 Zivotinjama
- dugogodisnja tradicija

- financijska stabilnost

- ekologki proizvod
- §irenje na nova trzista

- preko sira 1 drugih proizvoda
stvoriti prepoznatljivost kraja
- razne vrste poticaja

- razne tehnolo3ke mogucnosti

- modernizacija

Izvor: obrada autora
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OPG Papi¢ posluje u skladu sa mogucnostima te zeli zadovoljiti zelje 1 potrebe potrosaca. Snage
OPG-a su domaci kvalitetni mlije¢ni proizvodi pripremljeni sa 100% prirodnim sastojcima. U
snage se moze ubrojiti i mogucost degustacije, odnosno ukoliko kupci nisu sigurni u okus
proizvoda, mogu degustirati. Uhodanost u posao i ljubav prema Zivotinjama su temelj kvalitetnog
poslovanja $to se takoder ubraja u snage. Prilike podrazumijevaju razvoj u bliskoj buduénosti, a to
su: razne vrste poticaja, razne tehnoloske moguénosti, modernizacija strojeva i opreme, Sirenje
ponude, mogucnost da se preko proizvoda stvori prepoznatljivost kraja te prilika da sir dobije
oznaku ekoloskog proizvoda te lojalne potrosace. Prijetnja OPG-u su naravno novi konkurenti
odnosno njihovi proizvodi, gospodarska i ekonomska recesija koja uvelike utjeCe na svakog
farmera i njegovo poljoprivredno gospodarstvo. Ono $to se smatra velikom smetnjom je ucestala
izmjena zakona i propisa te nedovoljno raspisanih poticaja za OPG-ove. Glavna slabost OPG-a je
Sto takav posao zahtjeva mnogo odricanja i nedostatka odmora, te problem lezi u tradicionalnom
nacinu izrade proizvoda i zastarjelim poljoprivrednim strojevima. Takoder problem lezi 1 u
nedostatku financijskih sredstava od strane poljoprivrednog sektora i visoke cijene hrane za stoku.

U slabost se ubraja i prevelika potraznja za vrijeme blagdana.

5.6. RECOIL analiza

RECOIL analiza oznacava analizu kojom se detaljnije sagledavaju potencijali za rast i razvoj
poduzeca. Naziva se prema pocetnim slovima engleskih rijec¢i: R kao resources (resursi), E kao
experience (iskustvo), C kao controlling (kontrola), 1 kao ideas (ideje) i L kao leadership
(vodstvo), koje predstavljaju glavna podrucja na temelju kojih se promatra potencijal za rast i

razvoj poduzeca.®®

a) Resursi

Unapredenje poslovne infrastrukture i logistike u poslovanju je klju¢no kod poslovnog rasta i
povedéanja trzisnog udjela.®” Analiziraju se resursi tvrtke, educiranost zaposlenika i sli¢no. OPG

Papi¢ raspolaZze sa strojevima za obradu zemlje, uloZili su u izradu sirane i proSirenje Stale.

% Seri¢, N., Vitner, Markovié, S.,Rakusié¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 112
7 Ibid.
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Najnovija investicija bila je izrada elektri¢nog pastira kako bi krave $to viSe vremena provodile na
otvorenome 1 hranile se travom. Elektricni pastir sluzi za ispasu, to je elektricna ograda koja daje
odgovarajucu elektriénu energiju i na taj nadin §titi i Suva Zivotinje. Sto se ti¢e ljudskih resursa na
OPG-u Papi¢ rade supruznici i njihova djeca. Posjeduju dostavno vozilo koji koriste u svrhe

prodaje mlije¢nih proizvoda.
b) Iskustvo

Iskustvo i tradicija predstavljaju u trzisnom poslovanju vaznu sastavnicu identiteta marke.*® Vazno
je tradiciju i iskustvo implementirati u pri¢u o budu¢oj marki. Bitno je utvrditi 1 postojeci segment
potrosaca i njegove karakteristike.®® Iz SWOT analize vidljivo je da OPG Papi¢ opstaje i
funkcionira upravo zbog iskustva i tradicije. Posjeduje tradiciju poslovanja 20 godina te lojalne
potroSace. Bas zbog iskustva smatraju da bi takva vrsta rada trebala biti viSe cijenjena od strane
Ministarstva poljoprivrede, te da bi se trebali omoguéiti projekti i naknade i za osobe srednjih
godina koji posluju desetlje¢ima, a ne samo ulagati u mlade. Mnogi OPG-i odustaju od bavljenja
poljoprivredom upravo zbog toga jer se vise ne cijene iskustvo i ljubav prema poljoprivredi nego
se projekti vezani za razvoj poljoprivrede dodjeljuju mladima. Potrosa¢ima je bitno iskustvo jer
godine iskustva 1 uspjeSnost poslovanja podrazumijevaju siguran i kvalitetan proizvod. Razne
skupine potroSaca se susre¢u na trZiStu, od mladih do starijih generacija. Samim time nema
najzastupljenije dobne skupine obzirom da je trziSte takvo da su sve dobne skupine podjednako

zainteresirane za domace proizvode.
c¢) Sustav kontrole 1 povecanje poslovanja

Razvijen sustav kontrole i pracenje poslovanja u tvrtki omogucit ¢e efikasniju realizaciju projekta
brendiranja.!®® OPG vrsi kontrole i praéenje poslovanja svakodnevno. Bilo to u smislu &istoce i
urednosti u proizvodnji mlijeka i sira pa sve do financijskih izvjestaja. Sukladno navedenom,
kontroliraju se financijski rezultati na temelju dnevnih, tjednih, mjesec¢nih i godiSnjih izvjestaja.
Vodi se evidencija o prodanim proizvodima i troSkovima proizvodnje. Analize mlijeka se rade

cesto. Njih provode veterinari kako bi bili sigurni da je mlijeko proizvedeno u odgovaraju¢im

% |hid.
9 hid.
100 Seri¢, N., Vitner Markovié, S., Rakusi¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 113.
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uvjetima i sigurno za prodaju potroSa¢ima. OPG Papi¢ se moze pohvaliti sa najboljim rezultatima

u Karlovackoj zupaniji kada se govori o kvaliteti mlijeka i proizvoda od mlijeka.
d) Ideje

Cilj generiranja novih ideja kod kreiranja budu¢e marke jest nacin i efikasnost pozicioniranja
marke na trzi§tu.}®t OPG Papi¢ trenutno provodi ideju ocuvanja okoli$a na na¢in da izbjegava
plasti¢ne boce, koristi samo staklene boce za mlijeko. Mlijeko se to¢i u staklene boce koje se stalno
i ponovno mogu iskoristavati. Kupci i potrosac¢i svojim kritikama i idejama pridonose stvaranju
novih 1 unapredenju postojecih proizvoda. Smatra se kako potencijal razvoja novih ideja lezi u

prilagodavanju najnovijim trendovima ¢ega se OPG Papi¢ pridrzava.
e) Vodstvo

U analizi vodstva utvrduju se slabosti koje je potrebno otkloniti radi efikasnije provedbe projekta
brendiranja nego i zbog pozitivnog poslovanja poduzetnika.'®> OPG kao takav je u obiteljskom
vlasni$tvu te se na upravljackim funkcijama nalaze supruznici Papi¢. Dakle, vlasnici sve odluke
koje donose (pa tako i strateske) temelje na znanjima i prethodno ste¢enim iskustvima iz rada na

sli¢nim 1 istim poslovima.

101 1hid.
102 1hid.
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6. IDENTITET MARKE OPG PAPIC

U ovom poglavlju kreiran je identitet marke proizvoda OPG Papi¢. Kreiranje identiteta marke

ukljucuje naziv marke, logo, vizualne simbole i boje te slogan.

6.1. Naziv marke

OPG od svog osnutka pa do danas drzi posebnu paznju posvecuje identitetu marke. Za privla¢nost
identiteta bitan je izgled marke (logo, boja, dizajn, ime i ostali elementi). Stvaranje odnosno
kreiranje marke u suvremenom poslovanju podrazumijeva vrlo zahtjevan i dugotrajan posao koji

je bez svih aktivnosti upravljanja strateskim marketingom neizvediv i nezamisliv.%®

Identitet OPG-a Papi¢ je ustaljen ve¢ desetlje¢ima i radi se 0 OPG-u koji ima svoju
prepoznatljivost kada se govori o mlijeénim proizvodima. Na svim proizvodima nalazi se
prepoznatljiv logo OPG-a. U fizicke osobine proizvoda ubrajamo tezinu, veliinu, kvalitetu,
trajnost i lakoc¢u upotrebe te dizajn. Doticaj s markom je svako iskustvo koje kupcu daje nekakvu

informaciju o marki, kategoriji proizvoda ili trZiStu, a da je povezano s proizvodom.

Dizajn OPG-a Papic sastoji se od loga na kojem je ilustracija smedo - bijele krave. Pokraj kravice
lijevo nalazi se ilustracija sira jer prva asocijacija neke farme sa kravama upravo sir. Nasmijana

karikatura kravice je naslonjena na natpis ,,OPG PAPIC* koji je ispunjen zelenom bojom.

6.2. Logo, vizualni simboli, boje i slogan

Logo OPG-a Papi¢ sastoji se od ilustracije smedo - bijele krave, naravno iz razloga jer se OPG
bavi proizvodnjom 1 preradom kravljeg mlijeka. Kada se radila ilustracija krave odlucilo se za Sto
prirodniji izgled kako bi dana$nja djeca koja mozda nikad nisu vidjela kravu znala kako ta Zivotinja
izgleda. Kravica je ujedno i maskota marke OPG Papié¢. Pokraj kravice lijevo nalazi se ilustracija

sira jer prva asocijacija neke farme sa kravama je sir. Kravica je naslonjena na natpis ,,OPG

103 Vranesevié, T., op. cit., str. 29
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PAPIC* koji je ispunjen zelenom bojom, a upravo zelena boja je simbol ekoloske proizvodnje

domacih proizvoda.

Slika 16. Logo OPG-a Papi¢

OPG PAPIC

Izvor: obrada autora

Svako poduzece ili OPG ¢ini pamtljiv slogan, isto tako i OPG Papi¢ sadrzi pamtljiv i zanimljiv

slogan koji glasi:

»DOMACE IS LJUBAVLJU NAPRAVLJENO SAMO ZA VAS“
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7. STRATEGIJA POZICIONIRANJA MARKE | ODABIR CILINOG
TRZISTA

Prilikom poslovanja, tijekom godina, poslovanje s jednom vrstom proizvoda te poslovanje na
malom trzistu ne moze donijeti velike rezultate, Stovise dugoro¢na odrzivost poslovanja nije
sigurna. Na trziStu je potrebno djelovati sa §to bogatijim asortimanom ponude, te se prilagodavati
uvjetima na trzistu, zato Sto postoje odredene situacije na trziStu na koje se ne moze djelovati ve¢

im se mora prilagoditi.

Sirok asortiman osnovnog proizvoda podrazumijeva da potrosaéi imaju dovoljan izbor te da ée se
na taj nacin sami svrstati u skupine koje preferiraju pojedine proizvode. U ovom pristupu sami
potrosaci i nisu toliko bitni jer naime sama ideja i jest da potrosac¢i sami odaberu proizvod koji im
najvise odgovara u danom trenutku i tijekom vremena. Dok s druge strane zadatak poduzeca je da

im to omoguc¢i raznoliko§¢u ponudenih proizvoda.

Upravo na taj na¢in djeluje OPG Papi¢. OPG ima odredene ciljne skupine koje opsluzuje svojim
proizvodima. Razli¢iti su ukusi i dosla su vremena kada se sve viSe potrosaca, bilo mladih ili starih,
okrec¢e zdravom nacinu ishrane i tjelovjezbi. Potrosac¢i OPG-a Papi¢ su razli¢itih godina, od djece,

srednjeskolaca pa sve do umirovljenika.

Osnova za postupak pozicioniranja uvijek je dobra segmentacija trzista.'® OPG Papié i uz jaku
konkurenciju moZe djelovati na trziStu. Kad se OPG plasirao na trziste, u rad je krenuo sa niskim
cijenama te su se cijene kroz godine povecavale. Povecanje cijena je nastalo pod utjecajem

inflacije. Cilj je uvijek bio imati lojalne 1 stalne potrosace.

Odabir strategije pozicioniranja ovisi 0 svim prethodnim fazama u oblikovanju temeljne strategije
I sastoji se od: definiranja misije, specificiranja ciljeva i ciljnog trzista, utvrdivanje resursa te

oblikovanja marketinskog miksa.1%

104 Previgi¢, J., Dogen, O., D., op.cit., str. 179
105 previgi¢, J., Dosen, O., B., op. cit., str. 330
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Proizvodi OPG-a Papi¢ u svijesti potroSaca se pozicioniraju kroz kvalitetnu proizvodnju i vrlo
pristupacne cijene. Obzirom da OPG djeluje ve¢ godinama te je ve¢ skupio lojalne kupce
oc¢ekivano je kako nece imati najjeftinije proizvode jer ima moguénost plasirati proizvod po boljoj
I isplativijoj cijeni, no niti jedan proizvod nema visoku cijenu. Uvijek se gleda da si svaki kupac

moze priustit zeljeni proizvod.

Obzirom da se radi 0 OPG-u, vecini kupaca je poznato da se radi o domac¢im proizvodima
obiteljskog gospodarstva. Isto tako iz samog izgleda loga moze se zakljuciti, da se radi o domac¢im
I zdravim proizvodima te da OPG sudjeluje u zastiti okolisa. OPG Papi¢ koristi ambalazu od

biorazgradivih materijala.
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8. ZAKLJUCAK

Za uspjesno poslovanje vazno je kreirati originalnu i pamtljivu marku. Privla¢na i prepoznatljiva
marka treba komunicirati temeljnu simboliku konkretnog poduzetnika, tvrtke ili asortimana koji
predstavlja. Procesu kreiranja marke prethode razlicita istrazivanja sukladno postavljanim

ciljevima osmisljavanja i trziSnog pozicioniranja buduc¢e marke.

OPG Papi¢ djeluje 20 godina na trziStu. Radi se o bra¢nom paru Papic¢ koji se bavi poljoprivredom
odnosno preradom domaceg kravljeg mlijeka u TuSilovicu, mjestu u okolici Karlovca. U ponudi
je dostupno 10-tak mlije¢nih proizvoda. OPG obuhvaca sve dobne skupine te se prilagodava
svojim potrosacima. Cijene proizvoda se ucestalo izmjenjuju zbog inflacije koja podize cijenu
hrane za stoke, te samim time farmeri su primorani podi¢i cijene proizvoda kako bi im se
poslovanje isplatilo. Velika novost na koju se farmeri 1 kupci moraju prilagoditi je uvodenje eura

kao sluzbene valute u Hrvatskoj.

Misija OPG-a Papi¢ je ponuditi zdrave, svjeze i ukusne domace mlije¢ne proizvode. OPG Papié
zeli potros$acima pruziti najvisu kvalitetu i svjezinu po povoljnim cijenama, trudeci se maksimalno
skratiti vrijeme od proizvodnje do konzumacije. Vizija ovog OPG-a je baviti se proizvodnjom jo$
10-tak godina, te ukoliko bi imali nasljednika koji bi Zelio preuzeti tu odgovornost i posao,

poslovanje bi se nastavilo.

OPG Papi¢ se moze svrstati kao 1 ve¢ina drugih OPG-ova, u osjetljiva trzista, zato Sto su proizvodi
koji su dostupni podloZzni raznim promjenama, kao $to moZe biti brza kvarljivost odredenog
proizvoda. Obzirom da OPG Papi¢ djeluje ve¢ dugi niz godina te da se nalazi na osjetljivom trzistu
koje zapravo nije toliko veliko, OPG nema veliku konkurenciju. Glavni konkurenti su trgovacki

lanci koji imaju preradeno i razrijedeno mlijeko, jogurte i sireve po razli¢itim cijenama.

Iz navedene SWOT analize moze se zakljuciti kako OPG Papi¢ posluje u skladu sa moguénostima
te se trudi zadovoljiti svoje potrosace. Snage OPG-a su domaci kvalitetni mlije¢ni proizvodi
pripremljeni od 100% prirodnih sastojaka. Lojalnost potrosaca takoder se ubraja kao snaga OPG-
a kao 1 mogucost degustacije, odnosno ukoliko kupci nisu sigurni u okus proizvoda, mogu
degustirati. Glavna slabost OPG-a je Sto takav posao zahtjeva mnogo odricanja i nedostatka

odmora, te problem lezi u tradicionalnom nacinu izrade proizvoda i zastarjelim poljoprivrednim
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strojevima gdje nije isplativo kupovati nove. Prijetnja OPG-u su naravno novi konkurenti odnosno
njihovi proizvodi, gospodarska i ekonomska recesija. Ono $to se smatra velikom prijetnjom je
ucestala izmjena zakona i propisa te nedovoljno raspisanih poticaja. Prilike koje OPG Papi¢ ima
jesu razne vrste poticaja, razne tehnoloske moguénosti, modernizacija strojeva i opreme i Sirenje

ponude.

Logo OPG-a Papi¢ sastoji se od lika smedo - bijele kravice. Pokraj kravice lijevo nalazi se
ilustracija sira jer prva asocijacija neke farme sa kravama upravo je sir. Kravica je naslonjena na
natpis ,,OPG PAPIC* koji je ispunjen zelenom bojom, a upravo zelena boja je simbol prirodnosti
i domacih proizvoda. Svako poduzeée ima pamtljiv slogan, isto tako i OPG Papi¢ ¢ini pamtljivim

i zanimljivim slogan koji glasi: “Domace i s ljubavlju napravljeno samo za Vas“.

Moze se zakljuciti da OPG uspjesno posluje dugi niz godina, te da posjeduje mnostvo lojalnih
potroSaca razli¢itih dobnih skupina koji ¢ine njegovo poslovanje uspje$nim. Poslovanje se
nastavlja i razvija te se nada i potporama za proizvodace mlijeka u Hrvatskoj. OPG Papi¢ je poznat
na podrucju Karlovac¢ke zupanije upravo zbog kvalitete svojih proizvoda i ljubavi prema tom

poslu.
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