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SAZETAK

Ovaj rad se bavi kreiranje trzine marke na primjeru kosnice ,,Zalac*. U radu se definira marka,
odnosno objasnjeni su pojam, uloga, imidz i identitet marke. Takoder je opisano pozicioniranje
i tezi$na vrijednost marke. Kosnica ,Zalac* je prikazana kroz sve elemente marke, a tu su naziv,
logo, slogan, jingle i maskota. Prikazana je povijesti poduzeca te misija i vizija poduzeca.
Poblize su opisani i prikazani proizvodi. Objasnjen je proces dizajniranja ambalaza te koje su
primjene proizvoda te njihovi pozitivni ucinci na ljudsko tijelo. U SWOT analizi su prikazani

sve snage, slabosti, prilike i prijetnje koje utjetu na kosnicu ,,Zalac*.

Kljucne rijeci: marka, kreiranje marke, druStveno odgovoran marketing, pcelarstvo



SUMMARY

This paper deals with the creation of a market brand using the example of the beehive "Zalac".
The paper defines the brand, explaining the concept, role, image, and identity of the brand. It
also describes the positioning and core value of the brand. The bechive "Zalac" is presented
through all brand elements, including the name, logo, slogan, jingle, and mascot. The history
of the company, as well as its mission and vision, are depicted. The products are described and
presented in detail. The process of designing the packaging is explained, along with the
applications of the products and their positive effects on the human body. The SWOT analysis
outlines all the strengths, weaknesses, opportunities, and threats affecting the beekeeping

"Zalac".

Keywords: brand, brand creation, socially responsible marketing, Beekeeping



L. UVOD 1
1.1 Predmet i Cilj rada.......ooeiiniiiiiii 1
1.2 Izvori podataka i metoda prikupljanja ..........cooviiiiiiiiiinnnnn, 1
1.3 Struktura rada ......coooeiiiiii 1
2. DEFINIRANIJE MARKE ..ottt 2
2.1Pojam 1 uloga marke..........coiiiiiniii 2
2.2Imidz i identitet MaATKe .....ovvviiiii e 4
2.3. Pozicioniranje i trziSna vrijednost marke..............cooeiviiinnnns 6
3. ELEMENTI MARKE ..o 9
L LN A ZIV oot 9
32 L 00 ittt 10
.3 SL0ZAN ottt 13
SLATINEGLE oo 14
3. O MaASKOLA ettt 15
4. KREIRANJE TRZISNE MARKE , K0ZNica Zalac®.......cooeeveeeeeeeeeeseeenenn. 17
4.1Kratka povijest poduzeca.........covvviiiiiiiiiiii 17
4.2Ciljana skupina i namjena proizvoda..........c.ocovviviiiiiiiiiiiinninnn, 18
A . 3MISTJA 1 VIZIJA vttt 19
4.4, ANAlIZa STANJA . uieiitiiii e 19
4.4.1. ANAliza PONUAE o e 19
4.5.ANnaliza potroSaCa ..o.iviiiiiiiii i 22

4.6.Analiza KonkurencCije .......oovviiiiiiiiiii 22



5 OBLIKOVANJE MARKETINSKOG MIKSA-A ......ccccoevvmuimeeeeerersresressesiesieeeneenens 24

. LPIOIZVOd. ..ot e 24
0.2 CHJOMA. ittt et 31
5.3 PrOMIOCT @ ittt 32
5.4 DIStIIDUCIIA +.iviiiieieii e 33
5.5ANAl1Za trZISNE POZICTIC vvuiriniiiiiii e nans 33
5.6SWOT i RECOIL analiza......cccoviiiiiiiiiiiiiiiieeee e, 34
6 IZGRADNIJA DIZAINA MARKE......ccoiiiiiiiiiiiitee s 39
6.11me marke ..o 39
6.2Logo, vizualni simboli, boje ......ccoviiiiiii 39
0.3 S10ZAN 1.ttt 40
7 ZAKLIUCAK oottt 41
POPIS LITERATURE ...ttt 42
POPIS ILUSTRACITA ...ttt ettt et 43
POPIS SITKA 1. 44

POPIS tADIICA ... 45



1.UVOD
1.1.Predmet i cilj rada

Predmet rada je kreiranje trzisne marke na primjeru Kognice ,,Zalac®, a cilj rada je prikazati i
objasniti cijeli proces nastanka, razvijanja, proizvodnje, prodaje, promocije te distribucije

proizvoda te same trziSne marke.

1.2.1zvori podataka i metode prikupljanja

Izvori podataka su internetske stranice, te stru¢na literature. Metoda prikupljanja podataka koja
je koristena prilikom pisanja zavr$nog rada je metoda istrazivanja za stolom. Znanstvene

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

1.3.Struktura rada

Rad se sastoji od osam poglavlja te odgovarajucih podnaslova. U uvodnom dijelu opisuje se
predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja te struktura rada. Zatim definiramo
marku, pojam 1 ulogu marke te imidz 1 identitet marke. Navela sam elemente marke i sve ih
objasnila. Tada dolazimo do kreiranje trzisne marke ,,Kosnica Zalac* u kojem je objanjena
kratka povijest poduzeca, ciljana skupina i namjena proizvoda te misiju i viziju. Oblikovana je
marka, kreirana strategija pozicioniranja i strategija izgradnje imidZa marke. Na kraju rada se

nalazi zakljucak te popis literature 1 ilustracija.



2.DEFINIRANJE MARKE

Definiranje marke je proces koji podrazumijeva utvrdivanje identiteta i vrijednosti proizvoda

ili usluge kako bi se postigla prepoznatljivost i diferencijacija na trzisStu. Ova strategija ukljucuje

duboko promisljanje o tome $to marka predstavlja, kako se zeli percipirati od strane potroSaca

te koje poruke zeli komunicirati.

2.1. Pojam i uloga marke

~MARKA je ime, termin, znak, simbol ili dizajn ili kombinacija svega toga s namjerom da

identificira dobro ili uslugu jednog prodavaca ili grupe prodavaca, te da ih diferencira od

dobra i usluge konkurencije**

Marka je vrlo kompleksan simbol, te moZe imati do $est znacenja. Ta znacenja su:

(@]

Svojstva — ono stvara predodzbu. Na primjer automobil BMW sugerira performanse i
dinamiku, kvalitetu izrade, luksuz, efikasni motor, inovacije u tehnologiji i sportski
dizajn. Glavi moto BMA-a je ,,Radost u voznji*

Koristi — PotroSa¢ gleda svojstva te o€ekuje da se svojstva pretvore u koristi. Svojstvo
,Performanse i dinamiku‘ moze se prevesti kao ,,UZivat ¢u u voznji u svakom trenutku®.
Svojstvo ,,luksuz* moze se prevesti ,,Automobil u kojem ¢u se osjecati vazan te ¢e se
svi diviti njegovom dizajnu*

Vrijednost — Marka govori o vrijednosti proizvodaca. BMW predstavlja sportske i
elegantne dizajne, kombinacija snage i u¢inkovitosti

Korisnik — marka odreduje vrstu potrosaca koji kupuje i koristi proizvod. Bili bismo
iznenadeni vidjeti dvadesetogodisnjeg konobara kako vozi luksuznu liniju BMW-a.
Ocekivali biste da vidimo cetrdesetogodisnjaka direktora za upravljacem. Korisnik ¢e
biti osoba koja postuje vrijednost proizvoda.

Osobnost — marka se moze prikazati kao osoba, odnosno ako je marka osoba, zivotinja
ili stvar. U tom slu¢aju BMW bi bio leader (osoba), crna pantera (zivotinja), villa (stvar).

Kultura — BMW predstavlja njemacku kulturu

! Kotler, Ph.: Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, deveto izdanje, godina, str. 443
2 Kotler, Ph.: Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, deveto izdanje, godina, str.444



Ukoliko poduzece tretira marku samo kao ime tada je smisao marke promasen. Ako potrosaci
mogu opisati svih Sest razina znacenja marke tada je marka ima dubinu. Marka BMW je duboka
zbog toga Sto se moze opisati svih Sest razina znacenja marke.“Audi je marka s manjom
dubinom, jer ne mozZemo tako lako vizualizirati njegove specificne koristi, osobnost i profil

korisnika“®

Marka predstavlja vrlo vazno, razlikovno trzisno obiljezje i stvara dodatnu vrijednost proizvodu
1 njegovom proizvodacu. Proizvodi s markom jamce kvalitetu te predstavljaju statusni simbol
zbog toga Sto potrosaci koriStenjem poznatih marki odjece, obuce, parfema, satova, automobila
i sl. stjeu ugled i poziciju u drustvu.

wKljucne funkcije marke jesu identificirati i diferencirati obiljezja kvalitete i podrijetla

proizvoda, te stvarati dodatnu vrijednost proizvoda i u konacnici njegovu proizvodaca**

Marka je kljucni element poslovnog svijeta s dubokim utjecajem na uspjeh tvrtke na trzistu.
Njezina uloga obuhvaca razli¢ite aspekte koji su od vitalnog znacaja za izgradnju i odrzavanje

uspjesnog poslovanja.
Klju¢na uloga marke je:
1. Prepoznatljivost i identitet:

Marka sluzi kao vizualni 1 emocionalni simbol, pomaZzu¢i stvaranju prepoznatljivog
identiteta proizvoda ili usluge na trzistu. Kroz logo, boje i druge karakteristi¢ne elemente,

potrosaci lako prepoznaju 1 povezuju se s odredenim brendom.
2. Kvalitetu i pouzdanost:

Brend cesto predstavlja obecanje kvalitete 1 pouzdanosti. Potrosaci, suoceni s obiljem
opcija, ¢esto se oslanjaju na poznate marke kako bi osigurali visok standard performansi i

dugovjecnost proizvoda ili usluge.
3. Lojalnost potrosaca:

Snazna marka gradi lojalnost potrosaca. Kroz pozitivna iskustva i emocionalnu
povezanost, potroSaci postaju vjerni brendu, preferirajuci ga u odnosu na konkurenciju. To

stvara dugoro¢nu vezu koja je klju¢na za odrzavanje stabilnih prihoda.

% Kotler, Ph.: Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, deveto izdanje, godina 2014., str. 443.
4 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dien, D.: Osnove marketinga, Jozo Previsi¢, Adverta, Zagreb, 2007., str. 176
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4. Vrijednost i cijena:

Marka Cesto stvara percepciju vrijednosti, utjecuci na to koliko potrosac¢i smatraju
proizvod ili uslugu vrijednim. Neki potrosaci su spremni platiti vise za proizvode ili

usluge poznate marke zbog povezivanja s odredenim atributima.
5. Marketinski alat:

Brend je kljucni alat u marketinskoj strategiji. Marketinske kampanje koriste brandiranje
kako bi stvorile pozitivne asocijacije, komunicirale vrijednosti i diferencirale proizvod ili

uslugu od konkurencije.
6. Diferencijacija na trzistu:

Brend pomaze u diferencijaciji na konkurentnom trZistu. Jedinstveni dizajn, slogan ili
vrijednosti koje predstavlja pomazu proizvodu ili usluzi da se izdvoji i privuce paznju

ciljane publike.
7. Odrzavanje cijena:

Jak brend omogucuje tvrtkama odrZavanje stabilnih cijena. PotroSaci su ¢esto spremni
platiti viSe za proizvode ili usluge povezane s odredenim brendom, ¢ime se podrzava

percepcija visoke kvalitete.
8. Komunikacija sa potroSacima:

Brend je sredstvo komunikacije s potroSac¢ima. Kroz marketinske poruke, ambalazu i
druge elemente, marka $alje jasne poruke o svojim vrijednostima, filozofiji i prednostima

koje pruza potrosacima.
9. Inovacija:

U nekim slu¢ajevima, marka postaje sinonim za inovaciju. PotroSaci ¢esto povezuju

odredene brendove s progresivnim rjeSenjima i tehnoloskim napretkom u industriji.

2.2 Imidz i identitet marke

U poslovnoj praksi nije ucestalo pravilo to je imidz marke poveznica identiteta i marketinskih
aktivnosti djelovanja prema okruzenju i javnosti. Imidz je preporucljivo kreirati na identitetu

tvrtke jer je to jedna od garancija dugorocne trzisSne prepoznatljivosti marke. Identitet marke



odnosi se na unutarnje karakteristike 1 vrijednosti koje tvrtka zeli povezati sa svojim brendom.
Identitet je ono Sto tvrtka jest, odnosno kako se Zeli percipirati i kakvu poruku Zeli prenijeti
potroSacima i javnosti. To radi kroz elemente kao $to su logo, boje, slogan, vizualni stil, ton
komunikacije, vrijednosti, misiju, viziju i druge unutarnje atribute koji ¢ine prepoznatljivost i

karakter brenda.

Imidz marke odnosi se na percepciju koju potrosaci imaju o brendu. To je vanjski dojam koji
potrosaci stvaraju na temelju iskustava s proizvodom, marketinskim porukama, recenzijama
drugih potroSaca i drugim vanjskim utjecajima. Cilj imidza marke je stvoriti pozitivan dojam
medu potrosac¢ima i graditi emocionalnu povezanost. Tvrtke nastoje upravljati imidzem svoje
marke kroz marketinSke strategije, usluge korisnicima i druge aktivnosti kako bi ostvarile
zeljene asocijacije kod potrosaca. Elementi imidza ukljucuju percepciju kvalitete proizvoda ili
usluge, stil Zivota s kojim je brend povezan, statusa koji predstavlja, iskustava potrosaca i

opc¢enito dojam koji ostavlja na ciljanu publiku.

Autori u praksi u poduzetnistvu proces kreiranja imidza marke prakticiraju kroz razradu u Sest
razina, kako slijedi:

* Definiranje klju¢nih sastavnica imidZa fizicke osobe poduzetnika

* Definiranje imidZa tvrtke poduzetnika

* Definiranje identi¢nih sastavnica imidZa poduzetnika 1 tvrtke

* Definiranje funkcionalnog imidza klju¢nih proizvoda u asortimanu tvrtke

* Definiranje imidza asortimana tvrtke kao integriranog proizvoda

» Definiranje imida zaposlenika tvrtke. °

,Za jacanje imidza marke poduzetnik se treba koristiti promotivnim aktivnostima kojima
pridonosi podsjecanje ciljanih trzisnih segmenata na marku. Treba voditi brigu o iznimkama
koji mogu imati negativne reperkusije na prodaju.“® ,,Prvu iznimku predstavijaju posebno

kvalitetne marke nise, ciji se proizvodi kupuju sukladno postojecem trziSnom stavu da se radi o

5 Serié, N., Vitner Markovié, S., Rakusié. Cvrtak, K: Brendiranje za poduzetnike, Redak i Veleuciliste u
Karlovcu, Split, 2017., str. 52
6 Seri¢, N., Vitner Markovi¢, S., Rakusi¢. Cvrtak, K: Brendiranje za poduzetnike, Redak i Veleuciliste u
Karlovceu, Split, 2017., str. 55



posebno vrjednijim markama (npr. Marke odjeée Lacoste, Paul and Shark i sl.).“ ' ,,Drugu
iznimku predstavljaju marke na rubu. Ta kategorije marki karakteristicna po visokoj razini
prepoznavanja uz nisku razinu sjecanja (na primjeru bezalkoholnog pica Cocta u
konkurentnom srazu s Coca-Colom i Pepsi-Colom). Potrosaci uvidaju proizvode koji su
obiljezeni kao marka na rubu, ali ga svejedno rjede kupuju. Sto znaci da ée potrosac u trgovini,

pri odabiru bezalkoholnog pica, prije izabrati Coca-Colu nego Pepsi ‘.8

2.3. Pozicioniranje i trZiSna vrijednost marke

,,Pozicioniranje je marketinski koncept zasnovan na plasiranju tvrtki njihovih marki u
kolektivnu mastu potrosaca. Pozicioniranje se moze definirati kao cin oblikovanja ponude i
ugleda poduzeca tj. tvrtke tako da zauzme odredeno mjesto u svijesti kupca na ciljnom trzZistu.
Cilj pozicioniranja je da smjesti marku u umove potrosaca zbog maksimalnog povecanja koristi

za poduzece ®

., Moguce strategije pozicioniranja moraju uzeti u razmatranje percepciju ili predodzbu koju

potrosaci imaju o proizvodu. Te strategije mogu biti razlicite i ovisiti o: ,,*°

e Znacajkama proizvoda — postoje npr. PredodZbe da su automobili Toyota najpouzdaniji,
ili da automobili Mercedez-Benz najluksuzniji ili da automobili Audi ima najbolje
obiteljske aute, odnosno karavane.

e Koristima koje pruZaju potroSac¢ima — npr. Cocta je na naSem trziStu dosta jeftinija od
Coca-Cole

e Mjestu 1 vremenu potroSnje — vecina pivopija kod kuce pije jeftinije pivo u boci ili
limenci od 0,5 litre, ( npr. Lowenbraun, Ozujsko pivo, Karlovacko pivo) dok kad izlaze
na javna mjesta narucuju ,,luksuznije* pivo u bocama od 0,331 kao $to je npr. Heinken,
Bavaria.

e Aktivnostima — postoji predodzba da Nike proizvodi dobre tenisice za tréanje, dok

Adidas proizvodi najudobnije tenisice za svakodnevno kretanje.

7 Ibid
8 Ibid.
% Economy [Online], https://hr.economy-pedia.com/11029849-positioning (09.04.2024.)
10 Ibid



https://hr.economy-pedia.com/11029849-positioning

Personalizacija — vodi se racuna koju marku kozmetike koristi bivsa predsjednica ili
koje cipele nosi kraljevska obitelj

Podrijetlu — moguca je predodzba da korejska kozmetika ima ,,najcis¢e” sastojke te je
za kozu svacije dobi, ili da su Svicarski satovi najkvalitetniji 1 da je talijanska auto-
industrija najluksuznija.

Drugim markama

,, Ovo su neki koraci koji su ukljuceno u proces pozicioniranja marke:

Analiza trZista - provjerite trenutno stanje na trzistu, identificirajte konkurenciju i
razumite potrebe i preferencije ciljane publike.

Definiranje ciljane publike: Identificirajte ciljnu skupinu potrosaca kojoj Zelite
usmjeriti svoju marku i razumite njihove karakteristike, potrebe i vrijednosti.
Identifikacija konkurentske prednosti - utvrdite Sto c¢ini vasu marku jedinstvenom i
privlacnom u odnosu na konkurenciju. To moze ukljucivati jedinstvene znacajke
proizvoda, kvalitetu usluge, brand osobnost ili druge faktore.

Razvoj pozicioniranja - na temelju analize trzista i konkurentske prednosti, odredite
Zeljenu poziciju vase marke. To bi moglo ukljucivati definiranje kljucnih poruka, tonova
i vrijednosti koje zelite komunicirati potrosacima.

Implementacija i komunikacija - implementirajte strategiju pozicioniranja kroz
marketinske kampanje, komunikaciju s potrosacima i sve druge aspekte poslovanja koji
utjecu na percepciju vase marke.

Pracenje i prilagodba - redovito pratite ucinkovitost vase strategije pozicioniranja,
slusajte povratne informacije potrosaca i budite spremni prilagoditi svoj pristup kako

biste ostali relevantni na trzistu.**

., IrZisna vrijednost marke je pojam koji se moze promatrati iz razlicitih perspektiva i nije

precizno definiran, odnosno postoji vise definicija.

“12 TrZisna vrijednost marke se ocituje

kroz ucinak njene ukupnosti na kupovnu odluku. TrZisna vrijednost marke predstavlja

konkretnu i odrZivu konkurentnu prednost. Predstavlja snagu, financijsku i perspektivnu

1 Brending, https://www.zvonimirpavlek.hr/wp-content/uploads/2015/03/Branding_-poglavlje 9 _small.pdf
(09.04.2024.)
12 Seri¢, N., Vitner, Markovi¢, S., Rakusié¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 73
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vrijednost te nacin upravljanja promotivnim aktivnostima u komunikaciji s ciljanim trZisnim

segmentom.

«13

,, Postoje nekoliko kljucnih elemenata koji doprinose trzisnoj vrijednosti marke:

L

Svijest o brandu
Koliko su potrosaci upoznati s markom i prepoznaju je u svom okruzenju.
Percepcija kvalitete

Kako potrosaci percipiraju kvalitetu proizvoda ili usluga koje pruza marka u usporedbi

s konkurencijom.
Loyalnost potroSaca

Koliko su potrosaci vjerni odredenoj marki i koliko cesto kupuju proizvode ili koriste

usluge te marke.

Asocijacije i doZivijaji

Koje asocijacije potrosaci povezuju s markom, ukljucujucéi emocionalne veze, percepcije
vrijednosti i sveukupno iskustvo brenda.

Financijski rezultati

Kako se trzisna vrijednost marke odrazava na financijske rezultate tvrtke, ukljucujuci

prihode, profitabilnost i dugorocnu odrzivost. “**

Mjerenje trZiSne vrijednosti marke moZe biti izazovno, ali se obi¢no provodi kroz

kombinaciju kvalitativnih istraZivanja, kvantitativnih analiza i1 financijskih pokazatelja.

Snazna trziSna vrijednost marke moZe imati znacajan utjecaj na uspjeh poslovanja,

pridonose¢i dugorocnom rastu i konkurentnoj prednosti na trzistu.

13 Ibid.

14 ChatGPT, https://chatgpt.com/auth/login (09.04.2024.)
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3. ELEMENTI MARKE

U ovom poglavlju ¢e biti opisani i objaSnjeni elementi marke. Elementi marke su naziv,

logo, slogan, jingle i maskota.
3.1 Naziv

Odredivanje naziva marke vazan je korak u stvaranju prepoznatljivog 1 uspjesnog brenda.
Naziv brenda ima klju¢nu ulogu u komunikaciji s potroSacima te stvaranju identiteta koji

ée se lako prepoznati na trzistu. ,,Ovo su neki koraci i smjernice za odredivanje naziva:**®

e Jasnost - prvi korak u odabiru naziva marke je postizanje jasnosti. Naziv bi trebao
jasno odrazavati vrstu proizvoda ili usluga koje brend nudi, olakSavajuéi
potroSacima prepoznavanje sustine brenda.

e Jednostavnost ilakoca izgovora - Odabir naziva koji je jednostavan za izgovaranje
i pamcenje olakSava komunikaciju s potrosac¢ima. Jednostavan naziv €ini brend
pristupa¢nim i lako prepoznatljivim.

e Jedinstvenosti originalnost: klju¢no je izabrati jedinstven naziv kako bi se izbjegla
konfuzija s drugim brendovima. Provjera dostupnosti domene na internetu
osigurava jedinstvenost brenda i online prisutnost.

e Sugestivnost ili simbolizam: naziv moZe biti sugestivan ili simboliCan,
odrazavaju¢i prednosti ili karakteristike proizvoda ili usluga. Ovakav pristup stvara
snaZan emocionalni vez s potroSacima.

e Ciljna grupa: razmatranje ciljne skupine kljucno je pri odabiru naziva. Naziv bi
trebao biti privlacan 1 relevantan za potroSace koje brend Zeli privuéi, olakSavajuci
identifikaciju s brendom.

e Pravna i kulturna razmatranja: Pri odabiru naziva vazno je provjeriti pravne
aspekte vezane uz registraciju 1 zastitu brenda. Takoder, kulturne konotacije treba
uzeti u obzir kako bi se izbjegle nezeljene asocijacije.

e Fleksibilnost i proSirivost: Razmatranje buduceg rasta i proSirenja brenda klju¢no
je pri odabiru naziva. Naziv treba biti dovoljno fleksibilan kako bi se prilagodio
eventualnom proSirenju proizvodne linije ili diversifikaciji.

e Testiranje i povratne informacije: prije konacnog odabira, preporucCuje se

testiranje naziva medu ciljnom publikom. Prikupljanje povratnih informacija

15 Zale, https://zale.hr/kako-imenovati-tvrtku-ili-proizvod/ (02.02.2024.)
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omogucava analizu reakcija potroSaa 1 optimizaciju naziva prema njihovim

preferencijama.

»Odabrana fizicka obiljezja marke trebaju omoguditi intenzivne i ekstenzivne oblike
komunikacije s ciljanim trZisnim segmentima te istovremeno povezati konkretne atribute marke

s misijom i vizijom tvrtke*'®

Vrlo je vazno voditi ra¢una o tome da znacenje naziva marke na razli¢itim jezicima i u razli¢itim
kulturama bude kulturoloski i eticki prihvatljivo i primjereno. Takoder, dobro je izbjegavati

predugacke i komplicirane nazive.

3.2 Logo

Logo je mala slika sa velikim znac¢enjem. To je jedinstvena grafika ili stilizirano pismo koje
simbolizira osnovne vrijednosti, misiju 1 prepoznatljivost brenda. Logo ima sposobnost
prenijeti kompleksne poruke kroz jednostavan simbol ili slovo, stvaraju¢i snazan vizualni

dojam kod potrosaca.

Ucinkovit loga trebao bi biti jednostavan, lako prepoznatljiv 1 zapamtljiv. Boje, oblik i fontovi
odabrani za logotip igraju klju¢nu ulogu u stvaranju odredenog dojma i emocije. Neki od
najpoznatijih logotipa svijeta postali su simboli sami po sebi, trenutno povezani s kvalitetom

proizvoda ili usluga koje predstavljaju.

,, Logo je vise od vizualnog identiteta; on predstavilja brendsko obecanje i izaziva odredene
asocijacije kod potrosaca. '’ Bilo da je rije¢ o jednostavnom voéu na stranici "jabuka" koja
simbolizira inovaciju i eleganciju, ili prepoznatljivim pismom "M" koje oznafava brzu

prehranu, logotip je kljucni element koji ostavlja trajni dojam.

168eri¢, N., Vitner Markovi¢, S., Rakus§i¢. Cvrtak, K: Brendiranje za poduzetnike, Redak i Veleuciliste u
Karlovcu, Split, 2017., str. 33.
17 Zale, https://zale.hr/sto-je-to-logo/ (02.02.2024.)
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Slika 1. Razni logotipi
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Izvor: Poznati dizajni loga, https://www.sitecentre.com.au/blog/famous-logo-designers-what-

they-got-right (09.02.2024.)

Logo je poput vizitke brenda - kompaktna forma koja nosi veliko znacenje. Logo se sastoji od
razli¢itih elemenata koji su paZljivo odabrani kako bi stvorili prepoznatljivu i vizualno

privlacnu predstavu brenda.
A ti elementi su:

o Graficki simbol ili ikona - to je vizualni element logotipa koji Cesto predstavija
apstrakciju ili stilizaciju kljucnih atributa brenda. Graficki simbol mozZe biti
jednostavan znak, slovo, ilustracija, ili bilo koji drugi simbol koji odrazava identitet
brenda.

o Tekstualni element ili logotipsko ime - ovo je napisani dio logotipa koji sadrzi ime
brenda ili odabrane slogane. Font, stil i raspored slova igraju kljucnu ulogu u
prepoznatljivosti i estetici logotipa.

® Boje - boje koje se koriste u logotipu imaju emocionalni i simbolicki znacaj. Svaka boja
moze prenositi odredene asocijacije i poruke. Paleta boja logotipa cCesto se pazljivo
odabire kako bi podrzala Zeljeni dojam brenda.

e Proporcije i razmjestaj - raspored elemenata unutar logotipa i proporcije izmedu
grafickog simbola i teksta igraju kljucnu ulogu u vizualnom balansu. Dobro dizajniran

logo trebao bi imati harmonican izgled koji je estetski ugodan.
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Jednostavnost - ucinkoviti logotipi cesto su jednostavni i lako prepoznatljivi.
Jednostavnost pomaze u brzem pamcenju i prepoznavanju logotipa.

Prilagodljivost - logotip treba biti prilagodljiv za razlicite medije i formate, ukljucujuci
digitalne i tiskane materijale. Fleksibilnost logotipa omogucuje konzistentnu primjenu
na razlicitim platformama.

Originalnost - kljucna kako bi se izbjegla konfuzija s drugim brendovima. Originalan

logotip pomaze brendu da se istakne i gradi prepoznatljivost. 8

Svi ovi elementi zajedno doprinose stvaranju jedinstvenog vizualnog identiteta brenda i Cesto

se pazljivo planiraju kako bi odrazavali vrijednosti i osobnost brenda.

Boje na logotipu mogu imati razli¢ite znacaje i asocirati na razli¢ite emocionalne ili psiholoske
koncepte. Vazno je napomenuti da znac¢enje boja moze varirati i ovisiti o kulturnom kontekstu,

industriji ili osobnim asocijacijama. ,, Ovo su neka opca znacenja boja:

Crna — elegancija, luksuz, snaga

Plava — mir, pouzdanost, povjerenje, profesionalnost

Crvena — strast, energija, ljubav, snaga

Zuta — sreca, optimizam, radost, pozitivnost

Narancasta — energija, entuzijazam, toplina, kreativnost
Ljubicasta — luksuz, mistika, kreativnost, umjetnost

Zelena — svjezina, ekologija, rast, zdravlje

Siva — Profesionalnost, ozbiljnost, neutralnost, sofisticiranost
Smeda — stabilnost, pouzdanost, toplina, prirodnost

Roza — njeznost, romantika, Zenstvenost, delikatnost

Bijela — cisto¢a, jednostavnost, bezvremenost, neutralnost “*®

VaZno je razmotriti kombinaciju boja 1 kako se one medusobno slazu kako bi se postigao Zeljeni
vizualni dojam. U marketinskom kontekstu, odabir boja moze imati snazan utjecaj na percepciju

branda i emocionalni odgovor ciljane publike.

18 Moja digitalna akademija [Online], https://mojadigitalnaakademija.com/logo-dizajn/ (02.02.2024.)
19 Ekonomski portal [Online], https://ekonomskiportal.com/sto-boja-govori-o-vasem-brendu/ (02.02.2024.)
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Slika 2. Primjeri logotipa po bojama
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Izvor: Skriveno znacenje boja https://www.logo-dizajn.com/skriveno-znacenje-boja-na-

logoima-poznatih-brendova/ (09.02.2024.)

3.3 Slogan

,Slogan je mocna kratka poruka koja istice bit brenda i ostavlja snazan dojam na potrosace.
Ovaj jedinstveni izraz Cesto sluzi kao zacin brendu, dodajuci mu dozu prepoznatljivosti i

emotivne povezanosti. “*°

Slogan ima zadatak saZeti klju¢ne vrijednosti, misiju ili prednosti proizvoda ili usluga koje
brend nudi. U nekoliko rijeci, on prenosi srz brenda i potic¢e emocije kod potrosaca. Kada dobro

odabran, slogan postaje zapamcen izraz koji lako rezonira s ciljnom publikom.

Vaznost slogana ogleda se u sposobnosti da brendu pruzi prepoznatljivost i identitet. Kroz

jednostavne 1 efektne fraze, slogan komunicira ono najbitnije, ostavljajuéi traga u umu

20xford Languages, https:/languages.oup.com/google-dictionary-en/ (02.02.2024.)
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potrosaca. Ovaj mali, ali moc¢an element brenda ima snagu stvoriti dugotrajan utisak i potaknuti

lojalnost kod potrosaca.
Postoje pet koncepcija u osmisljavanju slogana, a to su:

o Slogan kao imperativ - Apple: “Think Different”

o Slogan kao opisno obiljezje - L’Oréal: “Because You're Worth It”

o Slogan kao superlativ - Mercedes-Benz: ,, The Best or Nothing"

e Slogan koji potice na razmisljanje i provocira - Walt Disney World : “Where dreams
come true”

e Posebni slogani prilagodeni konkretnoj marki — eBay: ,, Happy Hunting* %

Slika 3. Poznati slogani
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Izvor: Promocija https://promocija-bb.hr/slogani/ (09.02.2024.)

3.4 Jingle

., Kratki slogan, stih ili melodija osmisljeni da se lako pamte, posebno kada se koriste u
reklamama. “ > Ovi melodié¢ni i Gesto zarazni tonovi Gesto se koriste u reklamama, radiju ili na

televiziji kako bi stvorili emocionalnu vezu s potrosacem.

Jingleovi su namijenjeni da brzo privuku paznju sluSatelja ili gledatelja te imaju svojevrsnu
memorabilnost. Kroz jednostavne melodije 1 tekstove, jingle moze prenijeti kljucne poruke o

proizvodu, brendu ili usluzi, ¢esto ostavljajuci dugotrajan dojam u svijesti potroSaca.

Osim marketinSkih svrha, jingleovi se takoder koriste za oznaCavanje radio 1 televizijskih

emisija, te su postali neizostavan dio medijskog pejzaza. Njihova sposobnost da stvore

2 Seri¢, N., Vitner, Markovi¢, S.,Rakusi¢, Cvrtak, K., op. cit., str. 38
22 Oxford Languages [Online]. https:/languages.oup.com/google-dictionary-en/ (02.02.2024.)
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prepoznatljivost 1 pozitivan osje¢aj €ini ih snaznim alatom u svijetu oglasSavanja 1 medijske

produkcije.

., Ovo su neki od svjetski poznatih jingla:

McDonald's: "I'm Lovin' It" - Ovaj jingl McDonald'sa postao je globalno prepoznatljiv
i koristi se u reklamama diljem svijeta.

Coca-Cola: "I'd Like to Buy the World a Coke" - Ova poznata pjesma iz Coca-Coline
reklame postala je globalni fenomen i simbol mira i zajednistva.

Intel: "Intel Inside" - Intelov jingl "Intel Inside" Cesto se pojavijuje u reklamama za
racunalnu tehnologiju i racunalne komponente diljem svijeta.

Nokia: Nokia Tune - Nokia Tune, osnovna melodija na mnogim Nokia mobilnim
telefonima, postala je jedna od najpoznatijih zvukova u svijetu.

Kit Kat: "Give Me a Break" - Ovaj jingl, povezan s Kit Kat cokoladama, postao je
prepoznatljiv u mnogim zemljama.

Sony: "Make Believe" - Sony je koristio razlicite jinglove tijekom godina, a "Make
Believe" je jedan od poznatih koji su pratili Sonyjeve proizvode.

Windows: "Microsoft Sound" - Zvuk pokretanja operativnog sustava Windows postao je

globalno prepoznatljiv, cesto povezan s koristenjem racunala. 3

3.5 Maskota

Maskota je simboli¢ni lik, obi€no povezan s sportskim timom, tvrtkom ili dogadajem, koji

predstavlja identitet i duh zajednice ili organizacije. Ovi Zivahni i ¢esto simpaticni likovi

osmisljeni su kako bi oduSevili i povezali ljude, bilo da se radi o djeci na sportskim terenima ili

odraslima na poslovnim dogadajima. Njihova prisutnost donosi radost, energiju i povezanost,

istovremeno jacajuci prepoznatljivost brenda ili dogadaja. Maskote mogu biti razlic¢itih oblika,

od zivotinjskih likova do apstraktnih bi¢a, pri ¢emu svaka ima svoju posebnu pricu i svrhu koju

dijeli s ljudima koji se s njom identificiraju. Kroz zabavno i prijateljsko prisustvo maskote

stvara se nezaboravno iskustvo koje ostaje urezano u sjeCanje pojedinca te stvara trajnu

povezanost s zajednicom ili organizacijom koju predstavlja.

23 World Branding Forum, https://brandingforum.org/advertising/11-memorable-brand-jingles-and-songs-from-
global-brands/ (06.02.2024.)
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Ovi su samo neki od primjera najpoznatijih maskota koje su postale ikoni¢ne i prepoznatljive

diljem svijeta.

e Mickey Mouse - Stvorio ga je Walt Disney, Mickey Mouse je jedna od najpoznatijih i
najomiljenijih maskota na svijetu. Simbolizira Walt Disney Company 1 predstavlja
simpati¢nog crtanog misa koji se pojavljuje u mnogim filmovima, crtanim serijama i
tematskim parkovima.

e Maskote Olimpijskih igara - Olimpijske igre imaju svoje karakteristicne maskote koje
predstavljaju duh i kulturu zemlje domacina. Primjerice, maskota za Olimpijske igre u
Pekingu 2008. godine bio je Fuwa, a za Igre u Tokiju 2020. godine bila je Miraitowa.
»Maskota Olimpijskih igara 2024. godine u Parizu zove se “Phryges”. Nazvana po
frigijskoj kapi, koja je simbol slobode i revolucije, Phryges utjelovijuje duh jednakosti,
bratstva i zajednistva, vrijednosti koje su u srcu i francuske povijesti i olimpijskog
pokreta.***

¢ Ronald McDonald - Ronald McDonald je maskota i zastitni znak lanca restorana brze
hrane McDonald's. Osim $§to je zaStitno lice tvrtke, Ronald McDonald takoder sudjeluje
u dobrotvornim aktivnostima i akcijama.

e Hello Kitty - Hello Kitty je ikoni¢na japanska maskota koju je stvorila tvrtka Sanrio.
Ova simpati¢na bijela macka s lukom na glavi postala je globalni fenomen i simbol
kawaii (slatkoc¢e) kulture.

e Fuleco - Fuleco je maskota Svjetskog nogometnog prvenstva 2014. godine odrZzanog u

Brazilu. On je predstavljao ugroZenu vrstu jeZa 1 bio je simbol zastite okoliSa.

ZHr.sport, https://hrsport.hr/maskota-olimpijskih-igara-2024-u-parizu/ , (29.08.2024.)
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4. KREIRANJE TRZISNE MARKE NA PRIMJERU ,,KOSNICA ZALAC*

Inspiracija za ovu trziSnu marku proizlazi iz ¢injenice koliko su pcele bitne za naSe okruzenje i
naSu prirodu. Osim §to opraSuju biljke, pcele igraju vaznu ulogu u ekoloSkoj odrzivosti i

poljoprivrednoj raznolikosti.

Prva asocijacija na pcele je, naravno, med. Med se konzumira i koristi na mnogobrojne nacine
kao sto je u kulinarstvu, kozmetici i u medicinske svrhe, Pcelinji proizvodi kao Sto su mati¢na
mlijec i propolis koriste se za poboljSanje zdravlja. Péelinji vosak se koristi pri izradi svijeca te

je vrlo popularan u kozmetici, kod izrade balzama za usne te razlicitih krema.

4.1.Kratka povijest ,,KoSnice Zalac*

Brend je nastao davne 1994. kada je, Ivan Zalac, odlu¢io u svom selu, Zal¢evom Brijegu kupiti
kos$nice. Zbog mnogobrojnih ratnih dogadanja htio je na¢i mir u prirodi i péelama. KoSnice su
bile postavljene na prekrasnim brdima Zaléevog Brijega, u opéini Kragi¢ gdje se nalaze i dan

danas.

U podetku je med bio za osobne potrebe, no kako to ide, po selu se proculo za Zaléev med i
tako je sve krenulo. Ime ,,Zaléeva ko$nica“ je nastala od prezimena i mjesta ,,Zaléev Brijeg® te
od samog pcelinjeg zalca. Mjesto geografski ne postoji, no postoji u mnogim starim zapisima i

cijeli Zumberak ga koristi.

Tako su male ideje prerasle u obiteljski posao. Kako je vrijeme prolazilo, postepeno su uvodili
naprednu tehnologiju. No, bez obzira na napredak tehnologije, nastoje proizvoditi proizvode

ekoloski prihvatljive, zadrzavaju¢i pri tome tradicionalan pristup proizvodnji.
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Slika 4. Prikaz op¢ine Kragi¢ te mjesta ,,Zaléev Breg*
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Izvor: Prostorni planovi,
https://mpgi.gov.hr/UserDocsImages//dokumenti/Prostorno/Planovi/PPPPZumberak Samobor
skoGorje//5_Glavni_ulazi_u_Park Izvornik.pdf (02.12.2023.)

Kroz inovativne tehnike proizvodnje i ulaganje u modernizaciju opreme, tvrtka je postala jedan
od vodecih proizvodaca meda u Karlovackoj Zupaniji. Proizvodi su prepoznati po visokim
standardima kvalitete 1 Cistoce, §to je rezultat predanosti prema tradiciji 1 brizi o p¢elama i
okoliSu. Takoder osim proizvoda klasi¢nih pcelinjih proizvoda pokuSavamo biti inovativni i

proizvoditi razli¢ite i mozda pomalo neobi¢ne proizvode.

4.2. Ciljana skupina i pozicioniranje proizvoda

Ciljana skupina su svi ljubitelji prirode i1 pcelinjih proizvoda, lokalno stanovnistvo i strani
posjetitelji. Orijentirani smo k potroSac¢ima srednje i starije dobi, srednje kupovne mo¢i koji
cijene prirodne proizvode duge tradicije. Proizvodi su namijenjeni za ugodu i korist. Koliko su

ukusni toliko imaju pozitivne ucinke na zdravlje. Proizvodi koju su za konzumaciju su med od
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Bagrema, Suncokretov med, Pcelinji pelud i propolis. Druga strana orijentacije su Zene, mlade
i srednje dobi, srednje kupovne moci koje su zainteresirane za prirodne kozmeticke proizvode

od pcelinjeg voska i meda, kao $to su nasi balzami.

4.3. Misija i vizija
Misija naseg poduzeca je stvaranje najkvalitetnijih pcelinjih proizvoda koji pridonose

zdravijem zivotu, istovremeno ¢uvajuci prirodu i pcele.

Poduzece educira i1 informira o vaznosti i o€uvanja pcela, staniSta te njihovu vaznost za

ekosustav.

Vizija poduzeca je koriste¢i iskustva i dugu tradiciju stvaranja pcelinjih proizvoda te podizanju
globalne svijesti o znacaju pcela i prirode postati referentna marka za pcelinje proizvode.
Zelimo stvoriti svijet u kojem pé&ele i ljudi Zive u harmoniji, gdje se ¢uvaju prirodni resursi, a

potrosaci se hrane i koriste prirodne i zdrave proizvode.

4.4. Analiza stanja

U ovom poglavlju detaljno je opisana ponuda proizvoda ,,KoSnice Zalac®. Analizirani su
potroSaci, konkurencija te trZiSna pozicija. Navedeni su i objasnjeni sami proizvodi, cijena

promocija i distribucija.
4.4.1 Analiza ponude

Ponuda ,,Kosnice Zalac* se sastoji od 10 proizvoda, a to su: Bagremov med, Suncokretov med,
Sumski med, Lavandin med, propolis, péelinji pelud, Medica, Gvirc/Medovina, medeni balzam,

balzam sa lavandom.
Bagremov med

Jedan od prvih proizvoda, uz ko$nice se nalazi velika Suma bagrema. Ovaj med prvi je izbor
osoba koje ne uzivaju u okusu medu. Med je blage i slatke arome, svijetle boje i spore klizavosti.

Takoder, prvi je izbor za djecu upravo zbog toga Sto je vrlo blag. ,,Jrlo je ucinkovit kod
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smanjenje stresa te pomaze ljudima koji pate od nesanice. Pomaze dijabeticarima, koristi se

protiv kaslja i bronhitisa, te je moguce prestat pusiti uz Bagremov med. “?°
Suncokretov med

Uz velika polja suncokreta nalaze se nasa druga grupacija kosnica. Kazu da je suncokretov med
najbolja alternativa za najzdraviji med na Svijetu koji se zove manukin med. Biljka zvana
manuka raste samo na Novom Zelandu. Suncokretov med spada u cjenjenije vrste meda. Zute
je jantarne boje, slabog mirisa 1 slatkog trpkog okusa. Struktura mu je vrlo specificna zbog toga
Sto se kristalizira u fine, male kristale. To ne treba zabrinjavati jer se vrlo brzo vrati u tekuce
stanje ako se tegla stavi u vodu koju se zagrije do 50 stupnjeva. ,,Suncokretov med pospjesuje
cirkulaciju i otpornost na razne bolesti, kao i svaki med ucinkovit je kod grlobolja i prehlada.
Vrlo je dobra pomo¢ pri zdravlju probave, ubrzava zacjeljenje rana i oporavak infekcija disnih

puteva. %

Sumski med

Pcele u praksi sakupljaju nektar sa cvijeta za pravljenje meda, no one skupljaju 1 druge slatke
sokove poput medne rose. Sumski med nastaje od medne rose koja ima puno vise vitamina i
minerala te je tamnije boje. Medna rosa ne sadrzi fermente kao §ta je nektar, pa Sumski med

ima smanjen udio glukoze 1 fruktoze. Zbog toga se preporucuje dijabeti¢arima.
Lavandin med

Med od lavande vrlo je oStrog okusa 1 intenzivnog mirisa. ,,70 je jedina od najkvalitetnijih vrsta
meda jer ima antirahiticno antinemicno djelovanje. On omogucuje iskoristavanje kalcija i

eljeza iz hrane i lijekova. Koristi se za smirenje gréeva, pomaze kod probave i nadutosti “?

moze pomoci.
Propolis

Propolis je najsnazniji p&elinji proizvod jer djeluje protiv bakterija, gljivica, virusa. 2 Posebnost
propolisa je ta Sto bakterije na njega ne stvaraju otpornost i nema nikakvih Stetnih popratnih

pojava za razliku od sintetskih antibiotika. Sastav propolisa sadrzi preko 60 prirodnih,

5 pEelarstvo Veber, https://pcelarstvo-veber.hr/med-od-bagrema-zdravlje/ (02.12.2023.)

26 pgelarstvo Veber, https://pcelarstvo-veber.hr/med-od-suncokreta-prirodna-superhrana/ (02.12.2023.)
27 Kreni zdravo, https://krenizdravo.dnevnik.hr/prehrana/vrste-meda-med-od-lavande (02.12.2023.)

28 pgelarstvo Veber, https://pcelarstvo-veber.hr/propolis-zdravlje-imunitet-upala-grla/ (15.12.2023.)
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kemijskih supstanci, te do danas nije u potpunosti istrazen. PCele ga upotrebljavaju za izgradnju

ulaza, zatvaranje pukotina i rupa te skladiStenje.
Pcelinji pelud

., Mala zrnca koja sadrze mjesavinu cvjetnog polena, nektara, enzima, meda, voska i pcelinjih
izlucevina. Ne treba ga zamjenjivati s drugim pcelinjim proizvodima kao sto su med, maticna
mlije¢ ili sace. Postao je vrlo popularan zbog svojih ljekovitih svojstava kao Sto su

aminokiseline, vitamina i preko 250 aktivnim tvari. *“?°

Medovina ili Gvirc

Najjednostavnije receno ti je vino od meda te uz medicu je jedno od najstarijih alkoholnih pic¢a
koje je covjek ikad konzumirao. “Gvirc se priprema na sljedeci nacin: u posudu se stave isti
dijelovi vode i meda u sacu i to se kuha da vri oko jedan sat pri cemu se stalno mora skidati
pjena. Ostavi se u otvorenoj posudi prekrivenoj samo cistom krpom da vri oko tjedan dana,
nakon cega se procijedi i ulije u bacvu iz koje se trosi prema potrebi. “ *° Takoder plikom vrenja

vanjske temperature mora biti visoke, ne smije biti nize od 15 stupnjeva
Medica

Poznata po svom slatkom i blagom okusu. Spravljena po staroj tradicionalnoj recepturi,

obogacena propolisom, bagremovim medom i domac¢om rakijom.
Medeni balzam

Gusti, bogati balzam za suhu koZu, bile to ruke, noge, laktovi, koljena ili usne. ViSenamjenski
balzam je tu da hidratizira 1 smiri Vasu kozu. Napravljen od 100% prirodnih sastojaka. Sastojci

koji su u medenom balzam su pcelinje voska, kokosovo ulje, maslinovo ulje te meda.

Balzam s lavandom
Obzirom da ,,KoSnica Zalac* proizvodi lavandin med, cvjetovi lavande su iskoriSteni za
proizvod balzam s lavandom. Balzam se moze koristiti za usnice ili koZzu. Potpuno prirodan

balzam stvoren je za hidrataciju te da umiri oStecenu 1 iziritiranu koZu.

2 Tyornica zdrave hrane, https://www.tvornicazdravehrane.com/zdravi-kutak/super-hrana/polen-cvjetni-prah-
liekovita-svojstva-i-upotreba-69162/ (15.12.2023.)
30Medimurje, https://medjimurje.hr/magazin/pice-i-hrana/gvirc-kako-se-radi-gvirc-8518/ (15.12.2023.)
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Mali medeni mix

Osmisljen je proizvod koji bi predstavio sve proizvode ,,Kosnice Zalac* u malom. Tako je
napravljena koSara proizvoda s svim vrstama meda i1 p€elinjim peludom. Na taj nacin kupci
imaju priliku probati svaku vrstu meda te se odluciti koja im se najvise svida. Isto tako poti¢emo
kupce da probaju pcelinji pelud koji je jako zdrav. U pakiranju, kao poklon, dolazi i mali sapun

od meda 1 lavande.

4.5.Analiza potrosaca

Nasi ciljani potrosaci su svi ljubitelji prirode 1 meda. Takoder, nasi najlojalniji potrosaci su
lokalno stanovnistvo. Potencijalna nova ciljna skupina su i turisti te inozemni potrosaci. Online
trgovina omogucuje prodaju proizvoda inozemnim potrosacima. NajviSe inozemnih narudzba
,JKosnica Zalac* dobiva iz Velike Britanije, Njemacke te Francuske.

NajviSe inozemnih narudZba dobivamo iz Velike Britanije, Njemacke te Francuske.

4.6.Analiza konkurencije

,, Konkurencija je nacin funkcioniranja trzista i mehanizam uspostave trzisne 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 ‘3t

Kognica Zalac nalazi se na trzi$tu ve¢ dugi niz godina. Od perioda kada je trziite meda bilo
malo te nije bilo konkurencije do postepenog rasta trziSta i samih konkurenata. Trenutno je
trziSte meda veliko te je puno konkurenata u okolici i1 dalje. To nije bio razlog za odustajanjem,
veé je vjetar u leda za Kosnicu Zalac da bude bolja. Ko$nica Zalac se bori za svoj opstanak na
trziStu godinama te ne vidi konkurenciju ve¢ marljive 1 uporne ljude iste djelatnosti koji daju

sve od sebe za pcele 1 prirodu.

Pcelari su najmanja konkurencija u ovoj djelatnosti, jer se zalazu za sve §to pomaze i1 Kosnici
Zalac. Konkurencija su trgovacki lanci koji uvoze med i péelinje proizvode koji nisu kvalitete
kao nasi lokalni proizvodi. Te ih prodaju po niskim cijenama. Ti pcelinji proizvodi se razlikuju

uvelike u kvaliteti te su u vecini napravljeni u tvornicama u nekim drugim drzavama. Kako su

31 Leksikografski zavod Miroslav KrleZa, Konkurencija, http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=32835
(24.04.2024.)
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ti proizvodi jeftiniju u proizvodnji mogu uloziti visSe u sami izgled ambalaze §to moze privuéi

potrosace.

Mnogi lokalni proizvoda¢i meda su odustali zbog tog pritiska trgovackih lanaca. Ko$nica Zalac
se uzda dugi niz godina u svoje lojalne potrosace. Bez obzira §to je konkurencija velika ima
dovoljno potrosada za sve konkurente u karlovackoj Zupaniji i za Ko$nicu Zalac. Ne gleda se u
konkurente kao u neprijatelje jer oni to nisu. Kosnica Zalac se izborila za svoju poziciju na

trziStu te ne odustaje pred ikakvom preprekom koja joj se nade na putu.

Konkurencija na podrucju karlovacke Zupanije Cine:
e OPG peelarstvo Zuzak
e OPG pcelarstvo Brozovié¢
e Ekolosko OPG pcelarstvo Lovro Krni¢
e OPG Bajac

e Pgelarstvo Baricevié

23



5. OBLIKOVANJE MARKETING MIKSA

U ovom poglavlju opisati ¢e se i objasniti sam proizvod te njegova ambalaza, cijena, promocija,

distribucija, analiza trziSne pozicije te SWOT 1 RECOIL analiza.

5.1. Proizvod

Proizvodi koji se nude nasim potro$acima su prvenstveno organskim proizvodi koji izlaze iz
dugogodiS$nje tradicije pcelarstva kombinirana s nekim novim i modernim tehnologijama i
proizvodima. Nasi prvi pocetni proizvodi su: Bagremov med, Suncokretov med, Lavandin med
te $umski med, propolis, medica i gvirc. Novi proizvodi , Ko$nice Zalac* su Pé&elinji pelud,

balzam s lavandom.

Ambalaza

Odabrana je ambalaza s naglaskom na ekolosku osvijestenost, bilo da je moguce reciklirati ili
ponovno koristiti u kuéanstvu. Sve vrste meda ,,Kosnice Zalac* pakirane su u staklenke s
metalnim ¢epom. Postoje dvije vrste staklenki, prva u obliku Sesterokuta koji simulira izgled

saca te druga duguljastog Cistog i1 jednostavnog izgleda.

Sesterokutna staklenka ima ¢ep od Zeljeza preko kojeg je postavljen drveni dodatak kako bi
upotpunio srediSnji dizajn same staklenke. Ovaj oblik staklenki koristi se za veéa pakiranja,

odnosno za vece koli¢ine kao $to su 700 grama 1 450 grama.

Slika 5. Staklenka u obliku sace

o ECEDs (é‘: |

Izvor: Staklenka u obliku sace, https://www.stoelzle.com/consumer/product/hexagonal-jar-

180-ml-35343/(19.11.2023)
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Slika 6. Drveni dodatak za Cep

Izvor: Drveni dodatak za cep,  https://www.behance.net/gallery/18926739/Shifa-Honey
(27.11.2023.)

Drugi oblik staklenke ima klasi¢an okrugli i duguljasti izgled s crnim cepom. Tu vrstu ambalaze

koristimo za naSa manja pakiranja od 250 grama i 125 grama.

Slika 7. Staklenka manjeg volumena

.
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Izvor: Staklenka, https://www.specialtybottle.com/glass-jars/clear-straight-sided/tall-metal-

lid/black-lids/8oz-tal8b (19.11.2023.)

Propolis dolazi u tamnosmedoj staklenoj ambalazi sa plasti¢nim crnim zatvara¢ima. Dostupa je

u dvije verzije, s pipetom i sa rasprSivacom. Volumen bocica je 20ml.
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Slika 8. Staklena bocica sa pipetom

Izvor: Staklena bocica sa pipetom, https://www.kupindo.com/Ostalo/41516891 Staklene-boce-

10ml-sa-pipetom-dozerom- (27.11.2023.)

Slika 9. Staklena bocica sa rasprSivacem

Izvor: Staklena bocica sa rasprSivacem, https://www.amazon.com/Amber-Glass-Bottle-Black-

Spray/dp/B01634PP4M?th=1 (27.11.2023.)

Medovina ili gvirc dolazi u obi¢noj staklenoj boci. Ipak, ,Kosnica Zalac* Zeli ukljuéiti i
ekolosku osvijestenost potroSaca. Osmislili su posebnu ,,refill“ naljepnicu koja se nalazi na
njihovim plasticnim bocama. Tako kada kupci kupe medovinu, ukoliko Zele mogu istu tu bocu
donijeti 1 napuniti je ponovno. Boca je volumena od 1 litre. Naljepnica je zelene boje te s nje u

unutrasnjosti kapa med.

Slika 10. Re-fill naljepnica

Izvor: autorica
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Medica dolazi u staklenoj boci volumena 750 mililitara i 200 mililitara. Dizajn boce od 750
mililitara je tradicionalni oblik ¢uturice koja sadrzi motive Hrvatske, ukljucujuéi Sesterokutne

oblike koji tvore koSnicu. Boca manjeg volumena ima Siroki i duguljasti oblik.

Slika 11. Cuturica

Izvor: Cuturica, https://www.glassmarket.rs/proizvod/cutura-0-751/ (27.11.2023.)

Slika 12. Flask

Izvor: Flask, https://www.glassmarket.rs/proizvod/flask-0-21/ (27.11.2023.)

Medeni balzam dolazi u staklenoj ambalazi sa plasticnim poklopcem. Medeni balzam je
prirodni preparat koji se sastoji od nekoliko sastojaka. A ti sastojci su:
e Med — glavni sastojak koji ima antibakterijska i hidratantna svojstva.

e Pcelinji vosak — daje medenom balzamu gustu konzistenciju te dodatna zastitna svojstva
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¢ Biljno ulje — kao §to je kokosovo ulje 1 maslinovo ulje. Ono pridonosi dodatnoj njezi i
hidrataciji koze

e Vitamin E -“Vitamin E ili tokoferol mozda djeluje pomalo neupadljivo medu drugim
sastojcima kozmetickih proizvoda, ali radi se o jednom od najznacajnijih antioksidansa
koji usporava starenje koZe i Stiti stanice od oStecenja uzrokovanih slobodnim
radikalima. Prirodni vitamin E se dobiva iz ulja oraha, pSenicnih klica i voca, ali se u
kozmeticke svrhe proizvodi i sinteticki. Obje vrste sprjecavaju uzeglost ulja pa se u

kozmetickim proizvodima koriste i kao konzervansi.*

Slika 13. Ambalaza medenog balzama
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Izvor: Medeni balzam, https://www.pinterest.com/pin/570127634076798512/ (30.11.2023.)

Balzam za usne sa lavandom dolazi u maloj plasti¢noj posudici koja moze stati u svaku torbicu.
Prakti¢no je 1 malo pakiranje za svaki dzep. Sastav je slican kao kod medenog balzama, samo

$to mu je dodano eteri¢no ulje lavande.

32 Notino, https://www.notino.hr/kozmeticki-sastojci/vitamin-e/ (11.06.2024.)
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Slika 14. Ambalaza balzama od lavande

Izvor: Ambalaza balzama od lavande, https://www.pinterest.com/pin/712905816039351557/
(19.11.2023.)

Mali medeni mix dolazi u kartonskoj kutiji. Med 1 pelud se nalazi u staklenkama od 125 grama.
Unutar kutije je papirnato punilo koje spre¢ava nepotrebno micanje proizvoda unutar kutije.
Kao poklon¢i¢, isklju¢ivo u medenom mixu, dolazi mali sapuncié. Sapun je novi proizvod koji

se uvodi na trziste.

Slika 15. Kutija sa papirnatim punjenjem

Izvor: Kutija sa papirnatim punjenjem, https://www.pinterest.com/pin/908953137519419836/
(27.11.2023.)
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Slika 16. Sapun od meda

Izvor: Sapun od meda, https:/www.etsy.com/listing/1059677029/honeycomb-soap-natural-clear-honey-

scent?click key=4e54a8db00ac3d2715df5543abdc647220ea8bcb:1059677029&click sum=15e61c22&ga_order

=most_relevant&ga search type=all&ga view type=gallery&ga search _query=honey&ref=sr gallery-1-
6&organic_search_click=1&bes=1 (27.11.2023.)

Kako brinemo o ekoloski prihvatljivoj ambalazi tako brinemo i o vre¢icama u kojima $aljemo
proizvode ili ukoliko se kupuju direktno kod nas. Koristimo papirnate vrecice koje mozete

vidjeti na slici ispod. Na njoj se nalazi na$ logo, naziv te slogan da bude prepoznatljivo.

Slika 17. Papirnata vrecica

Kol

Od nade koindce do-Vade smotnice

Izvor: autorica
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5.2. Cijena

,Cijena je jedan od Cetiriju temeljnih elemenata marketinskog mixa i ujedno jedini element koji
je za poduzece izvor prihoda. Formiranje cijena proizvoda ili usluga vrlo je kompleksan proces
koji zahtijeva cjeloviti pristup i ne trpi djelomicna rjesenja. “*

Cijene su formirane na nacin da su u obzir uzeti svi elementi. Na nacin da su zadovoljni kupci,
ali 1 da se ostvaruje profit.

Strategija cijene koju koristimo je strategija pobiranja vrhnja §to znaci da odredujemo nesto

vecu cijenu novih proizvoda koje uvodimo, no onda je postepeno snizavamo.

Slika 18. Cjenik ,,Kos$nice Zalac*

Kosnica Zalac
CJENIK
Med .)\ Alkohola pi¢a

Bagremov 750ml 11,00€ Medovina/Gvirc 1l 3,00€

450ml  7,00€ Medica 750ml  13,00€

Suncokretov 750ml 9,00€

Medeni balzam 200g 10,00€

450ml — 6,00€ Balzam sa lavandom 10g 4,00€
Sumski 450ml 7,00€ Mali medeni mix 10,00€
(4 vrste meda i pcelinji pelud
250ml  5,00€ od 125ml + poklon)

Propolis 20ml (sprej) 5,50€
ZF{Pipeta) 6,00€

Pcelinji pelud 400g

2:

12,00€

Izvor: autorica

33 previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, B.: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str. 183.
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Tablica 1: Cijene proizvoda ,. Ko$nice Zalac*

Proizvod Koli¢ina Cijena
Bagremov med 750ml 11,00€
450ml 7,00€
Suncokretov med 750ml 9,00€
450ml 6,00€
Sumski med 450ml 7,00€
250ml 5,00€
Lavandin med 250ml 12,00€
125ml 9,00€
Propolis 20 ml Sprica 5,50€
20 ml pipeta 6,00€
Pcelinji pelud 400g 12,00€
150g 7,50€
Medovina/Gvirc 11 3,00 €
Medica 750ml 13,00 €
300ml 8,00 €
Medeni balzam 200g 10,00€
Balzam s lavandom 10g 4,00 €
Medeni mix 5 kom — 125ml 3 vrste meda, | 10,00€
pcelinji pelud + mali sapun

Izvor: autorica

Cijene proizvoda Kosnice Zalac kre¢u se u rasponu od 4,00€ do 13,00€.

5.3. Promocija

~Promocija je svaki oblik komunikacije c¢ija je uloga informiranje, persuazija i/ili podsjecanje
ljiudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti.”** Oglagavanje

putem razli¢itih medija, kao Sto su televizija, radio, tisak i internet, ostaje jedan od najrasirenijih

34 Previsi¢, J., Ozreti¢ Doden, D., op. cit., str. 209.
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naCina promocije. Ovaj oblik komunikacije omogucuje tvrtkama da dosegnu Siroki krug

potroSaca i izgrade prepoznatljivost svog brenda.

Kosnica Zalac se koristi najvi$e radijom i Internetom. ,, Ko$nica Zalac“ ima svoju internetsku
stranicu, te je aktivna na druStvenim mrezama. Ima profil na Facebooku, Instagramu te
TikToku. Na drustvenim mrezama objavljuje svoje proizvode, neke novitete te recenzije svojih
kupaca. A na naSoj internetskoj stranici moze se vidjeti sve informacije vezane za proizvode i
za brend. Takoder, koriste se direktnim marketingom, gdje se putem e-poste Salju informacije
izravno potro$a¢ima. To su neke posebne ponude, informacije o promjeni cijena, uvodenje

novih proizvoda, brosure i letci.
5.4. Distribucija

Distribucija proizvoda odnosi se na proces dolaska proizvoda od proizvodaca do krajnjih
potrodada. ,KoSnica Zalac® ima izravnu distribuciju prodajom na §tandovima na
manifestacijama i dogadajima, a glavna neizravna distribucija je putem Interneta odnosno web
shopa. ,, Prednost je ovog kanala vrlo mali trosak transakciji, globalna pokrivenost trzista,

slijevanje informacija u jedan centar, laka kontrola i upravljanje kanalom*>®

Ugovor imamo sa DPD kurirom koji dostavlja unutar Hrvatske te u 230 zemalja diljem svijeta.

5.5.Analiza trZiSne pozicije

Analizu trziSne pozicije sagledavamo kroz nekoliko pristupa, a to su sadaSnje stanje pozicije
tvrtke, priroda prigoda i opasnosti u okolini, tvrtkine sposobnosti da se nosi s prevladavajuéim
okolnostima. Takoder bitno je razmotriti sljedeca tri pitanja: Gdje je tvrtka sada?, Kamo zeli

1¢1?, Kako treba alocirati sredstva da bi stigla tamo?

Trenutno se na trziStu nude razni proizvodi od meda koji ljudi cesto kupuju i konzumiraju.
Najvise se prodaju tradicionalni okusi meda, kao §to je cvjetni med, livadni med i bagremov
med. Kognica Zalac je ulozila sredstva u inovativne i nove proizvode da bi bila na boljoj poziciji
na trziStu. Uz tradicionalne okuse meda tu su novi okusi kao $to je Lavandin med i suncokretov

med, te pripravci za ljepotu koze kao $to je medeni balzam te balzam s lavandom.

35 Previsi¢, J., Ozreti¢ Doden, D., op. cit., str 269.
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5.6.SWOT i RECOIL analiza

SWOT analiza je analiticka tehnika koja se koristi za procjenu snaga (Strengths), slabosti
(Weaknesses), prilika (Opportunities) 1 prijetnji (Threats) nekog entiteta, kao Sto su
organizacija, projekt ili poslovna ideja. Ova tehnika pomaze u identifikaciji klju¢nih unutarnjih
i vanjskih faktora koji mogu utjecati na uspjeh ili neuspjeh. SWOT analiza se Cesto koristi u

strateSkom planiranju i donosenju odluka.

Detaljnije objasnjenje:
e Snage (Strengths):
o Unutarnji faktori koji daju prednost u odnosu na konkurenciju.
o Mogu ukljucivati resurse, iskustvo, tehnologiju, reputaciju, financijsku

stabilnost, kvalitetu proizvoda/usluga, itd.

e Slabosti (Weaknesses):
o Unutarnji faktori koji predstavljaju nedostatke ili prepreke za organizaciju.
o Mogu ukljucivati nedostatak resursa, loSu reputaciju, nedostatak iskustva,

nedovoljnu tehnologiju, loSu financijsku situaciju, itd.

e Prilike (Opportunities):
o Vanjski faktori koji organizaciji pruzaju Sanse za rast i razvoj.
o Mogu ukljucivati trziSne trendove, ekonomske promjene, promjene u

tehnologiji, zakonske promjene, nove trziSne niSe, partnerstva, itd.

e Prijetnje (Threats):
o Vanjski faktori koji mogu negativno utjecati na organizaciju.
o Mogu ukljucivati konkurenciju, ekonomske recesije, promjene u

zakonodavstvu, tehnoloSke promjene, negativne drustvene percepcije, itd.
SWOT analiza se obi¢no predstavlja u obliku matrice sa Cetiri kvadranta, gdje svaki kvadrant

predstavlja jedan od elemenata analize. To omogucava lako usporedivanje i analizu podataka,

kao 1 identifikaciju strategija za iskoriStavanje snaga i prilika, te za smanjenje slabosti i prijetnji.
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Tablica 2. SWOT analiza koSnice Zalac

SNAGE

SLABOSTI

-ekoloska vaznost
-domaci proizvod
-dugogodisnja tradicija
-financijska samostalnost

-obiteljska proizvodnja

-utjecaj klimatske promjene
-osjetljivost pcela na bolesti i parazite
-nemogucénost godisnjeg odmora
-privikavanje na euro

-sezonska proizvodnja

PRILIKE

PRIJETNIJE

-rastuca svijest o vaznosti pcela
-organski i lokalni proizvodi
-inovacije 1 tehnologija

-podrska i subvencije

-kolaps pcelinje zajednice
-Sirenje bolest i parazita
-konkurencija

-regulacije 1 propisi

-promjene u poljoprivrednoj praksi

Izvor: autorica

Detaljnije objasnjena SWOT analiza se nalazi u nastavku ovog rada.

Snage (Strengths)

e FEkoloSka vaznost: Pcele su klju¢ne za opraSivanje, Sto doprinosi bioraznolikosti i

odrzivosti ekosustava.

e Proizvodnja meda 1 drugih pcelinjih proizvoda: med, vosak, propolis, mati¢na mlije¢ i

pcelinji pelud su vrijedni proizvodi s mnogobrojnim zdravstvenim koristima.

e Relativno niska poc¢etna ulaganja: poc€etni troskovi pcelarstva nisu previsoki u usporedbi

s drugim poljoprivrednim aktivnostima.

e Dostupnost tehnologije 1 edukacije: postoji mnogo resursa i programa za edukaciju

pcelara.

e Doprinos ekonomiji: pcelarstvo moze biti znacajan izvor prihoda za pojedince i

zajednice.

35




Slabosti (Weaknesses)

Osjetljivost na bolesti i parazite: Péele su podlozne bolestima kao §to su varoa, americka
gnjiloc¢a pcelinjeg legla i druge.

Utjecaj klimatskih promjena: Ekstremni vremenski uvjeti i promjene u klimi mogu
negativno utjecati na pcelinje kolonije.

Sezonska priroda posla: Proizvodnja meda i drugih pcelinjih proizvoda ovisi o sezoni,
Sto moze utjecati na stabilnost prihoda.

Pesticidi i zagadenje: Upotreba pesticida u poljoprivredi moze biti fatalna za pcele.
Ogranicen pristup trziStima: Mali pcelari mogu imati poteskoéa s plasmanom svojih

proizvoda na trziSte

Prilike (Opportunities)

Rastuca svijest o vaznosti pela: Sve veca svijest javnosti o ekoloSkoj vaZznosti pcela
moze dovesti do povecane podrske i zastite.

Organski 1 lokalni proizvodi: Potraznja za organskim 1 lokalno proizvedenim
proizvodima raste, Sto moze povecati interes za péelarske proizvode.

Turizam 1 edukacija: Razvoj pcelarskog turizma i edukativnih programa moze biti
dodatni izvor prihoda.

Inovacije i tehnologija: Napredak u tehnologiji moze poboljSati efikasnost pcelarstva i
zaStitu pcela.

Podrska 1 subvencije: Drzavne i nevladine organizacije sve viSe pruzaju podrsku

pcelarima kroz subvencije 1 potpore.

Prijetnje (Threats)

Kolaps pcelinjih zajednica (CCD): Fenomen nestajanja pcela predstavlja ozbiljnu
prijetnju za pcelarstvo 1 poljoprivredu.

Sirenje bolesti i parazita: Globalizacija moZe poveéati rizik od §irenja bolesti i parazita.
Konkurencija: Veca konkurencija na trzisStu meda, posebno iz zemalja s jeftinijom
proizvodnjom, moZe smanjiti prihode lokalnih p&elara.

Regulacije 1 propisi: Stroze regulative mogu povecati troskove proizvodnje i oteZati
poslovanje.

Promjene u poljoprivrednim praksama: Intenzivna poljoprivreda 1 monokulture

smanjuju raznolikost bilja dostupnog za ispasu pcela.
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HRECIL analiza oznacava analizu kojom se detaljnije sagledavaju potencijali za rast i razvoj
poduzeca. Naziva se prema pocetnim slovima engleskih rijeci: R kao resources (resursi), E kao
experience (iskustvo), C kao controlling (kontrola), I kao ideas (ideje) i L kao leadership

(vodstvo), koje predstavljaju glavna podrucja na temelju kojih se promatra potencijal za rast i
<36

razvoj poduzeca
1. Resursi

e Prirodni resursi: Hrvatska ima bogatu floru koja pruza odli¢ne uvjete za razlicite vrste
meda. Upravo zato koSnica Zalac nudi razlicite vrste meda kao §to su bagremov med,

Sumski med, suncokretov med i lavandin med
e Ljudski resursi: Iskusni pcelari i dostupnost edukacijskih programa za nove pcelare.

¢ Financijski resursi: Mogu¢énosti za dobivanje subvencija 1 potpore od strane drzave i

Europske unije.

e Tehnicki resursi: Dostupnost moderne opreme i tehnologija za pcelarstvo.

2. Ekonomski uvjeti
e Trziste: Rastuca potraznja za pcelinjim proizvodima na domac¢em i1 medunarodnom
trzistu.
e (Cijene: Premium cijene za kvalitetan domaci med 1 ostale pcelinje proizvode.

e Investicije: Potencijal za ulaganja u proSirenje proizvodnje 1 diversifikaciju proizvoda.

3. Konkurencija
e Domaca konkurencija: Postojanje lokalnih pcelara koji nude sli¢ne proizvode.
e Medunarodna konkurencija: Jeftiniji, ali cesto manje kvalitetni proizvodi iz inozemstva.

e Specijalizirani proizvodi: Neki pcelari se specijaliziraju za odredene vrste meda ili

pcelinjih proizvoda, stvarajuci niSu na trzistu.

4. Prilike
e Inovacije: Razvoj novih proizvoda poput propolisa, maticne mlijeci, pcelinjeg voska i
pcelinjeg otrova.

e Edukacija: Organizacija radionica i te¢ajeva za nove pcelare i ljubitelje pcelarstva.

36 Seri¢, N., Vitner, Markovi¢, S.,Rakusi¢ Cvrtak, K., op. cit., str. 112
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e Ekoturizam: Povezivanje pcelarstva s turizmom kroz posjete pcelinjacima i edukativne

ture.

e Certifikacija: Dobivanje certifikata za organski med i druge pcelinje proizvode.

5. Trendovi u industriji
e Zdravstvena svijest: Sve veca potraznja za prirodnim i zdravim proizvodima.
e (Qdrziva poljoprivreda: Rastudi interes za odrzive i ekoloske poljoprivredne prakse.
e Digitalizacija: Upotreba digitalnih alata i tehnologija za praéenje i upravljanje péelinjim
zajednicama.
6. Zakonodavstvo
e Regulativa: Zakonodavne promjene mogu utjecati na pcelarstvo, poput propisa o
upotrebi pesticida.
e Subvencije: Drzavne i europske potpore za péelarstvo.

e Standardi kvalitete: Potreba za pridrzavanjem standarda kvalitete i sigurnosti hrane.

Analiza za pcelarstvo pomaZe pcelarima da bolje razumiju svoje poslovne operacije u kontekstu
odrZivosti, uskladenosti s regulativama i odgovornosti prema zajednici. KoriStenje ove analize
moze dovesti do poboljSanja upravljanja resursima, smanjenja emisija, te povecanja pozitivnog
utjecaja na okoliS 1 drustvo. Ova analiza takoder pomaZe u prepoznavanju potencijalnih rizika

1 obveza koje bi pcelari trebali uzeti u obzir kako bi osigurali dugoro¢ni uspjeh svog poslovanja.
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6.IZGRADNJA DIZAJNA MARKE

U ovom poglavlju prikazano je i opisano kako je nastalo ime marke, logo, vizualni simboli te

boje. Takoder je objasnjen slogan marke te jingle.
6.1.Ime marke

Ime je nastalo vrlo jednostavno, ali se savrseno uklopilo u djelatnost pcelarstva. Prvobitno ime
je bilo samo ,,Zalac péelarstvo®, §to je prezime moga oca. S vremenom je dobilo malo

uzbudljivije ime ,,KoSnica Zalac*.

6.2.Logo, vizualni simboli, boje

Logo Kognice Zalac sastoji se od $esterokutnog (heksagonog) oblika u kojem se nalazi simbol
péele, lavande te suncokreta. Sesterokutni oblik predstavlja saée. Unutar njega u samoj sredini
nalazi se simbol pcele koja leti. Ona predstavlja djelatnost pcelarstva. Simbol lavande koje je u
obliku vijenca te suncokret koji je skriva iza simbola pcele. Oba cvijeta su izabrana jer se nalaze
u velikom broju nasih proizvoda te posjedujemo polja lavande i suncokreta. Cijeli logo je u

boji. Imamo i logo na kojem se nalazi naziv Kosnica Zalac.

Slika 19. Logo s natpisom

Kosnica Zalac

Izvor: autorica
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Slika 20. Logo Kosnice Zalac

Izvor: autorica

6.3 Slogan

,,0d nase kosnice do Vase smoc¢nice™ je slogan ,,Kosnice Zalac*. Vrlo kratko, jednostavno i lako
pamtljivo. Sa igrom rije¢i je zapravo kratko izreen proces kako od nasih kos$nica i pcela,

kupnjom proizvoda, proizvod odlazi u smoc¢nice kupaca.

Slika 21. Slogan s logom

Kosnica Zalac

Od nase kosnice do Vase smocnice

Izvor: autorica
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7. ZAKLJUCAK

Kosnica Zalac djeluje na trzistu dugi niz godina. Od male ideje ljubitelja meda i péela u malom
mjestu na Zumberku preraslo je u veliku medunarodno poznatu marku. No sve s paznjom na
tradiciju te na okolis i pcele. Od starih tradicionalno poznatih i klasi¢nih proizvoda kao Sto su
med i propolis u kombinaciji s nesto novijim i inovativnijim proizvodima kao $to su balzam od
meda i1 balzam za usne od lavande Cine savrSenu kombinaciju za dobar uspjeh. Ekolosko

prihvatljiva ambalaza u svakom proizvodu te mogucnost nadopune istih.

Misija Ko$nice Zalac je stvaranje najkvalitetnijih p&elinjih proizvoda koji pridonose zdravijem
Zivotu, istovremeno ¢uvajuéi prirodu i p&ele. Vizija Kosnice Zalac je koriste¢i iskustva i dugu
tradiciju stvaranja pcelinjih proizvoda te podizanju globalne svijesti o znacaju pcela i prirode
postati referentna marka za péelinje proizvode. Zelimo stvoriti svijet u kojem péele i ljudi Zive
u harmoniji, gdje se cuvaju prirodni resursi, a potrosaci se hrane i koriste prirodne i zdrave

proizvode.

Pcelarstvo je dosta rizi¢no zbog trenutnog stanja pcela, no velikim naporima i upornim rado
postizu se Zeljeni rezultati. Upotreba novih tehnologija te stalna edukacija pomaze u svakom

procesu izrade.

Logo Kosnice Zalac sastoji se od $esterokutnog (heksagonog) oblika u kojem se nalazi simbol
péele, lavande te suncokreta. Sesterokutni oblik predstavlja sa¢e. Unutar njega u samoj sredini
nalazi se simbol pcele koja leti. Ona predstavlja djelatnost pcelarstva. Simbol lavande koje je u
obliku vijenca te suncokret koji je skriva iza simbola pcele. Oba cvijeta su izabrana jer se nalaze
u velikom broju nasih proizvoda te posjedujemo polja lavande i suncokreta. Cijeli logo je u
boji. Imamo i logo na kojem se nalazi naziv Kosnica Zalac. Te nas vrlo lako pamtljivi slogan

,,Od nase koSnice do Vase smocnice*.

Dolazimo do zaklju¢ka da Kosnica Zalac dobro posluje te ima lojalne potro$ade ve¢ dugi niz
godina. ProSirenje na medunarodno trziste je sigurno dodatna prednost.
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