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Sazetak

Udruga za kreativni socijalni rad je nevladina neprofitna udruga iz Zagreba koja djeluje u svim
podrucjima socijalnog rada i provodi aktivnosti sa svim skupinama drustva koje su u stanju
potrebe. Jedan od programa Udruge je ,,Edukativno-urbani péelinjak®. Svrha programa je
terapijska rehabilitacija korisnika radom s pc¢elama i proizvodnja domaceg meda. Prodajom
dobivenog meda financira se dio programa. Prepoznata potreba klijenta za stvaranjem
uspjesnog kruga samofinanciranja te za ublazavanjem sve veceg problema ugrozenosti pcela u
svijetu, kao 1 zahtjevima potrosaca za kupnju ekoloski proizvedenih proizvoda, rezultirala je
kreiranjem brenda ,,Medena®. Pamtljiv i prepoznatljiv vizualni identitet te dizajn ambalaze
uspjesno komuniciraju pouzdanost, kvalitetu 1 druStvenu angaziranost proizvoda. Time je
pokazana vaznost dizajna u komuniciranju Zeljene poruke i isticanju prednosti proizvoda na
trzistu.

Kljucne rijeci: Udruga za kreativni socijalni rad, med, pcele, vizualni identitet, dizajn

ambalaze.



Abstract

The Association for Creative Social Work is a non-governmental, not-for-profit organization
from the city of Zagreb, active in all areas of social work and engaging with all social groups
in need. The Association’s program “Educational Urban Apiary” aims to provide its users with
therapeutic rehabilitation through beekeeping, and to produce domestic honey. The Program is
partially funded by the proceeds from the sale of the produced honey. The brand “Medena” has
been designed in response to the recognized need of the clients to create a successful self-
financing loop and to mitigate the growing problem of endangerment of bees, as well as in
order to accommodate consumers’ demand for organically-grown products. The memorable
and recognizable visual identity and packaging design successfully communicate the product’s
reliability, quality, and socially responsible engagement, thus attesting to the importance of
design in conveying the desired message and in making the product stand out on the market.

Keywords: Association for Creative Social Work, honey, bees, visual identity, packaging

design.
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1. Uvod

“Nestanu li péele s planeta Zemlje, Covjeku kao vrsti ostaje jos oko 4 godine zivota.*
Einsteinova projekcija upucuje na vaznost suzivota ljudi i péela te ukazuje na globalni problem
danasnjice. Naime, pcele spadaju u skupinu ugrozenih vrsta kojima prijeti izumiranje.
Istovremeno, raste svijest pojedinaca, brojnih udruga te medunarodnih organizacija o vaznosti
o¢uvanja péela u svijetu. Stovide, zbog promjene stila Zivota, viseg standarda kvalitete te
prepoznatih pozitivnih u¢inaka na zdravlje ljudi, péelinjim domacim proizvodima raste trzisna
vrijednost. Potrebu za vlastitim doprinosom zajednici u rjesavanju predstavljenog problema
prepoznala je i Udruga za kreativni socijalni rad iz Zagreba. Jedan od programa Udruge je
,Edukativno-urbani pcelinjak®, ¢iji je cilj terapijska rehabilitacija korisnika radom s pcelama i
proizvodnjom meda te financiranje dijela programa prodajom proizvoda kao fizickog rezultata
programa. Stoga, primarni cilj ovog rada jest osmisliti vizualni identitet proizvoda za domaci
med Udruge za kreativni socijalni rad, koji bi mogao konkurirati na trziStu kao relevantan
proizvod te komunicirati dodanu vrijednost — doprinos zajednici kupnjom ovog proizvoda.
Osim toga, ispitat ¢e se to¢nost triju hipoteza, pretpostavljenih na temelju ispitanih obiljezja
suvremenog potrosaca i proucavanih zakonitosti za oblikovanje vizualnog identiteta. One su
sljedece:

H1: potrosaci Cije je boraviste na uzem podru¢ju grada ili gradske okolice med najcesce
kupuju u supermarketima,

H2: novokreirani vizualni identitet proizvoda je prepoznatljiv i pamtljiv,

H3: novokreiranom ambalazom proizvoda jasno se komunicira kvaliteta i drustvena

angaziranost proizvoda.

Metode koje ¢e se koristiti U radu su: analiza literature, mreznih stranica i anketna
istrazivanja. Sadrzaj ovoga rada u prvom dijelu donosi istrazivanje koje ¢e obuhvatiti analizu
subjekta i konkurencije, donijeti pregled rezultata provedene ankete te u kojem ¢e se odrediti
ciljna skupina i napraviti SWOT analiza. U zakljucku istrazivanja definirat ¢e se kreativna
strategija te postaviti osnovne smjernice za daljnji rad. Drugi dio rada donosi pregled
kreativnog procesa od skica do izvedbenih rjesenja, odnosno knjiga grafic¢kih standarda. Zatim
slijedi poglavlje u kojem ¢e se razmotriti rezultati testiranja izvedbenih rjesenja. Prije samog

zakljucka, bit ¢e predstavljene dodatne aplikacije vizualnog identiteta za osmisljenu kampanju.



2. Istrazivanje

2.1. Analiza subjekta

Na podrucju grada Zagreba djeluje nevladina neprofitna Udruga za kreativni socijalni
rad (u daljnjem tekstu UKSR/Udruga) osnovana 1998. godine. lako u prvih sedam godina nije
istinski zazivjela, 2005. godine skupina mladih stru¢njaka odlu¢uje se na ponovno pokretanje
Udruge zbog prepoznate potrebe za aktivnijim angazmanom socijalnih radnika u lokalnoj
zajednici kao i zbog provodenja projekata i programa koji ¢e biti od koristi za zajednicu i
drustvo. lzvr$na direktorica UKSR je diplomirana socijalna radnica Danijela Purak, ujedno i

jedna od osnivacica Udruge.

Cilj UKSR je djelovanje u svim podrucjima socijalnog rada te provodenje preventivnih
i kurativnih aktivnosti sa svim skupinama drustva koje su u stanju potrebe. Danasnje drustvo
susrece se s brojnim Zivotnim izazovima, stoga UKSR pruza podrsku korisnicima kroz teSka
zivotna razdoblja. Dok misija predstavlja izjavu o cilju udruge, §to Zele posti¢i i daje
usmjerenje zaposlenicima, vizija je izjava kojom udruga definira kako vidi sebe u budu¢nosti

te koji joj je primarni cilj. Vizija UKSR predstavlja stvaranje drustva jednakih Sansi.

»docioloSko shvacanje drusStvenih nejednakosti polazi najprije od nejednakih zivotnih
Sansi. Zivotne $anse neke osobe moguénosti su i izgledi da ona stekne prihode, obrazovanje,
stanovanje, zdravlje i ostale vrijedne stvari.“ (Fanuko, 2013, 132-134) [1]. Nejednakosti
postoje u svim druStvima te je nerijetko upravo organizacija istoga pokreta¢ drustvenih
nejednakosti. Kako bi svi pojedinci imali jednake Sanse za ostvarenje vlastitih ciljeva bitno je
istaknuti koncepciju univerzalizma koja znaci ..., tretiranje svih ljudi na jednak nacin, bez
obzira na njihove posebne i jedinstvene osobine. (Fanuko, 2013, 132-134) [1]. Polaze¢i od
spomenutog nacela, UKSR nastoji svojim djelovanjem umanjiti stigmu koja se pripisuje
pojedinim skupinama drustva te smanjiti predrasude gradana prema marginaliziranim
skupinama u druStvu. Vrijednosti koje UKSR isti¢e su: ,,uvazanje i prihvacanje razlicitosti,
stru¢nost, eti¢nost i pristupacnost™ [2]. Djelatnici, korisnici Udruge, brojni partneri te suradnici,
medu kojima postoji interakcija i osjecaj predanosti, djeluju ka ostvarenju zajednickog cilja,
odnosno poticanju promjena i smanjenja nejednakosti u drustvu. Polazeci od ¢injenice da se
drustveni Zivot sastoji od ponasanja ljudi, odnosno drustvenih djelovanja (akcija) (Fanuko,

2013, 106) [1], UKSR provodi brojne projekte i programe kako bi se potaknule promjene u



drustvu. U prvom redu Udruga komunicira s osjetljivijom skupinom drustva, to¢nije
pripadnicima mlade dobne skupine, adolescentima te mladim punoljetnicima, kojima su
prvenstveno i namijenjene brojne aktivnosti. Takoder, dio projekata usmjeren je i starijoj
populaciji s temama o roditeljstvu, zdravom nacinu Zivota i drugima (,,Klub oceva®, ,,Re-Cy

MODAY*, ,,Protecta®,... [2]). Nadalje, osnovni ciljevi Udruge su:

e pruzanje psihosocijalne pomoéi i podrske s ciljem razvijanja pozitivnih
potencijala pojedinca, grupe i zajednice,

e educiranje, organiziranje 1 mobiliziranje gradana na rjeSavanje problema u
zajednici,

e rad na podizanju kvalitete zivljenja kroz programe i projekte namijenjene
korisnicima,

e prevencija ovisnosti i ukazivanje zdravog nacina zivota.* [2]

Kako bi se rijesili problemi u zajednici te podigla svijest o istima potrebno je educirati
gradane o razli¢itim temama. Upravo zato UKSR, provodeéi brojne edukacije te razliCite
programe i projekte, nastoji proSiriti znanja gradana i podi¢i svijest o temama poput prevencije
ovisnosti, problemima modernog roditeljstva, vodenja zdravog nalina Zzivota, aktivnog
djelovanja u stru¢nom pomaganju ovisnicima u postizanju trajne apstinencije, pomoc¢i U

integraciji i edukaciji osjetljivih skupina drustva.

Pozivajuci se na gore navedene ciljeve Udruge, za potrebe ovog rada, posebno je vazno
izdvojiti program ,,Edukativno-urbani pcelinjak®, koji Udruga provodi u svrhu podizanja

kvalitete zivljenja i ukazivanja na vaznost vodenja zdravog nacina zZivota.
2.1.1. ,Edukativno-urbani péelinjak*

,Edukativno-urbani pcelinjak* je program koji je UKSR osnovala 2012. godine, a
kontinuirano se provodi od 2016. godine sve do danas. Osnovan je na inicijativu svojih
korisnika zbog prepoznate vaznosti bavljenja pcelarstvom. Smjesten je na podruéju grada
Zagreba, to¢nije na Savskoj Opatovini. Program obuhvaca preko 40 sati strukturirane edukacije
te preko 80 sati prakticnog rada. Ostale aktivnosti koje se provode u sklopu programa su:
nabava opreme, odrZavanje pcelinjaka, briga za pcele te organiziranje teajeva pcelarstva za
hrvatske branitelje Grada Zagreba. Naime, uz hrvatske branitelje Grada Zagreba, korisnici
programa su i mladi po€initelji kaznenih djela, bivsi ovisnici te zatvorenici na odsluZenju kazne

zatvora upuceni na rad za opce dobro. Svrha ,,Edukativno-urbanog pcelinjaka“ je ,,pruzanje
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psiholoske i socijalne podrske, s obzirom na to da se program odvija u osjetljivom i kriti¢cnom
periodu ukljucivanja korisnika u drustvo, kada cesto dolazi do odustajanja i recidiva“ [2].
Takoder, svrha programa za korisnike je i ,,Stjecanje znanja, iskustva te navike rada ¢ime se
rjeSava problematika nezaposlenosti i socijalnog ukljuc¢ivanja marginaliziranih skupina u
drustvo” [2]. Stovise, vaznost ovog programa leZi i u &injenici da rad s péelama ima pozitivni

ucinak na covjeka.

Povijesni izvori svjedoCe o zaCecima pcelarstva Koji sezu u doba pliocena, oko 5000
godina prije Krista, kada je primitivni covjek uzimao pcelama sace s medom iz Supljina drveca
i pec¢ina. Naime, dokaze o sinergiji izmedu Covjeka i péela nalazimo u Spiljskim crtezima
pronadenim na podruéju Spanjolske i Francuske, dok je veéina primjera pronadena na podruéju
juzne Afrike. Osnutkom stalnih naselja u doba neolitika, oko 3000 godina prije Krista, ljudi
pocinju uzgajati péele koriste¢i primitivne oblike kosnica (Crane, 1999, 35-37) [3]. Osim
koristenja meda kao hrane i lijeka, razli¢ite kulture pridavale su razli¢ita znacenja medu i
pcelama tijekom povijesti. Primjerice motiv pcele bio je oslikavan na grobnicama faraona u
drevnom Egiptu, med je koristen kao sredstvo placanja, u staroindijskoj mitologiji péele su
smatrane svetim zivotinjama, dok se u antickoj Grckoj med Zrtvovao bogovima i duSama
mrtvih [4]. ,,Aristotel, bio je prvi koji je znanstveno proucavao razvoj péela i prvi koji je
primijetio da pcele u pasSno doba najcesce posjecuju istu vrstu cvije¢a. Do kraja srednjeg vijeka
njegovi spisi bili su jedini izvor informacija na tu temu.” [5]. ,,Na pocetku 19. stoljeca
izumljena je ko$nica s pokretnim sa¢em na okvirima. Gotovo istodobno pojavila su se i dva
druga izuma: kalup za izradbu osnove sac¢a i vrcaljka za med. Time su postavljeni temelji
modernoga pcelarstva.“ [6]. Kada govorimo o povijesti pcelarstva u Hrvatskoj, ono zapocinje
u 7. stoljecu, a prvi pisani trag o medu i vosku pronalazimo u Vinodolskom zakoniku koji datira
iz 13. stoljeca. Kasnije, ,,..., u vrijeme vladavine kraljice Marije Terezije 1775. godine
objavljen je naputak ,,Patent o pcelarstvu“ u kojem su dane postavke za Sirenje i njegovanje
pcelarstva u svim slojevima monarhije. Oprema, pribor i na¢in pcelarenja stoljeima su ostali
nepromijenjeni, te se jo§ i danas u nekim krajevima mogu pronaci tradicionalne koSnice i
pribor. U Hrvatskoj se nacin tradicionalnog pcelarenja zadrzao dugo, sve do sredine 20.
stoljec¢a.” [7]. Iako je razvoj tehnologije znacajno utjecao na modernizaciju poljoprivrede,
posljedi¢no 1 pcelarstva, ono je, unato¢ navedenome, uvelike zadrzalo tradicionalne znacajke,

Sto nam pomaZze u shvacanju povijesti pcelarstva.

Suvremeno pcelarstvo uz spomenutu modernizaciju metoda i opreme, donosi i neke

nove koncepte koje vezujemo uz uzgoj pcela. Urbano pcelarstvo svakako je jedan od njih, a
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»- -+, 0zZnacava drzanje pcela i kosnica u urbanim sredinama ili u njihovoj neposrednoj blizini.*
[8]. Kosnice se smjestaju na krovove zgrada ili na visoke stupove bez opasnosti za pcele i/ili
ljude. Urbano pcelarstvo prisutno je u brojnim europskim gradovima poput Pariza, Beca,
Berlina, Ljubljane i drugih. ,,U Parizu su kosnice postavljene na visoke lokacije poput zgrade
Opere Garnier i Opere Bastille. Nekoliko desetaka tisuc¢a pcela nastanjenih na krovovima tih
kultnih zgrada proizvodi med od cijelog dostupnog biljnog svijeta diljem pariskih parkova. Taj
med se naposljetku prodaje kao jestivi suvenir u obje operne kuée.* [8]. ,,Zasto se toliko ljudi
bavi urbanim pcelarstvom? UobiCajeno povezano sa selom, pcelarstvo u naseljenim
podrucjima postalo je popularno u posljednjih devet godina.*, rekao je Tim Lovett iz Britanske
udruge pcelara (BBKA) 2017. godine za BBC News [9]. Naime, utjecaj klimatskih promjena
te masovna upotreba pesticida i sadnja monokultura u ruralnim podru¢jima utjecali su na
pojavu takozvanih gradskih pcela. S obzirom na zagadenja koja se odvijaju i u ruralnim
sredinama te potrebe za pronalazenjem novih izvora hrane, péele sve vise nastanjuju urbane
sredine. ,,Na primjeru Zagreba Rogulja isti¢e primjer nestanka pcela i leptira iz okolice Dugog
Sela gdje se nalaze pokusna polja hibridnog kukuruza 1 istice kako je na tom podrucju
napravljen ekocid koji bi se s godinama mogao ispraviti, no jedino ako se prestanu koristiti
pesticidi. Kako Dugo Selo nije jedini takav primjer, u Zagrebu se svake godine povecava broj
pcela...”“ [10]. Znacaj pcela u gradovima podrazumijeva povecanje bioraznolikosti, o¢uvanje
gradskih parkova kao i1 povecanje kvalitete gradskog zraka s obzirom na to da su pcele
bioindikatori onecis¢enja zraka i kao takve najbolji pokazatelj kvalitete okolisa. ,,Gradske péele
su izvan svog radnog prostora mirne, gotovo neprimjetne i bezopasne. S druge strane gradske
pcele ljudima osiguravaju ¢is¢i zrak i zdraviji okoli§, u urbanoj sredini mogu imati klju¢nu
ulogu u osvjes¢ivanju gradana o vaznosti o¢uvanja bioloske raznolikosti.“ [11]. Slijedeci
primjere brojnih europskih gradova, znaci li to da u skorije vrijeme mozemo océekivati kosnice
na zgradi Hrvatskog narodnog kazalista ili Koncertnoj dvorani Vatroslava Lisinskog u
Zagrebu? Zakonska regulativa trenutno ne dopusta urbano pcelarenje u hrvatskim gradovima
zbog propisanih minimalnih udaljenosti o smjestaju kosnica od drugih objekata u prostoru ,,(1)
Pcelar je duzan postaviti péelinjak sukladno odredbama ovoga ¢lanka u odnosu na susjede,
prolaznike, domace zivotinje i javni promet.” [12], [13]. Takoder, udruga Prijatelji Zivotinja
podrzava ove odredbe 1 zakone naglasavajuci da urbano pcelarstvo nece povecati broj pcela u
gradu i dobro utjecati na bioraznolikost. Kao neke od temeljnih razloga navode da ,,..., uzrok
opadanju broja pcela u svijetu nije manjak pcelara i koSnica, ve¢ uzgoj monokultura i

nedostatak raznolikosti raslinja. Urbano pcelarenje kratkoro¢no povecava broj pcela samo do



razine na kojoj kosnice postaju konkurencija za hranu jedna drugoj. Razlog tomu mali je broj
divljih livada i divljeg cvije¢a u gradovima, a koji su glavni izvor hrane za pcele i druge
oprasivace..., Jedna od opasnosti koja se javlja uzgojem pcela u gradovima jest Sirenje zaraze
s bolesnih na zdrave ko$nice. Nazalost, ¢esto je jedini nacin da se Sirenje bolesti zaustavi
spaljivanje svih zarazenih koSnica. Ne treba zaboraviti da je pcelarstvo zapravo namjerni
masovni uzgoj pcela i tome zaista nije mjesto u gradu Zagrebu.“ Rjesenja koja predlazu su
sljedeca: ,,Umjesto toga trebalo bi u gradskim vrtovima i na drugim zelenim povrSinama
povecati broj sadnica biljaka koje opraSivaci vole 1 kojima se mogu hraniti. Na taj bismo nacin
u gradove privukli divlje pcele 1 druge oprasSivace Sto stvara raznolikost. Povecanje broja
sadnica 1 opc¢enito zelenih povrSina ucinit ¢e gradove privlacnijim mjestom za pcele 1 druge
oprasivace, kao i za ljude koji u njemu zive.“ [14]. S druge strane, HUP ,,P¢elinjak® dugi niz
godina zalaze se za drzanje pcela u Gradu Zagrebu. 2019. godine odrzali su niz edukacija na
temu urbanog pcelarenja te nastavno na to proveli anketu o podr$ci urbanom péelarstvu.
Rezultati ankete pokazali su da oko 80 % ispitanika podrzava inicijativu za dozvolu urbanog

pcelarstva [15].

Nadalje, pcelarstvo ima brojne pozitivne u¢inke na psihic¢ko i fizicko zdravlje ljudi.
Naime, za komunikaciju s p¢elama potrebna je smirenost i koncentracija, a boravak u
pcelinjaku dodatno poboljsava stanje pcelara. ,,Rad s pcelama smirujuce djeluje na ljude Sto je
ve¢ dokazano kroz rad zatvorenika 1 ovisnika u procesu odvikavanja u komunama u podrucju
pcelarstva.“ [2]. Pcelarske terapije usredotocene su na sam ¢in pcelarenja i utjecaj koji on ima
na ¢ovjeka. Prisutne su diljem svijeta, a posebice su korisne za osobe koje imaju PTSP i osobe
sa simptomima anksioznosti i depresije. Postoje brojni primjeri koji ukazuju na vaznost
pcelarskih projekata u nasem drustvu. Jedan od takvih projekata nalazimo u Dundrumu u Irskoj
za koji dr. Caoimhe Clarke istice: “Utvrdili smo da je kvaliteta Zivota znatno poboljSana i doSlo
je do poboljsanja samopostovanja u samo prvih Sest mjeseci projekta” [16]. Jedno od svojih
iskustava za intervju Associated Pressa, podijelio je vojni veteran V. Ylitalo: “U ovom sam
programu kako bi mi pomogao da se izvucem iz procesa razmisljanja o svim tim problemima
koje imam, ..., Pomaze mi da razmisljam o ne¢emu potpuno drugacijem, ..., samo razmi$ljam
o péelama.” [17]. Péelarstvo znacajno utjece i na socijalizaciju osoba s invaliditetom. Upravo
zato Inkluzivni terapijski pcelinjak u Parku Maksimir u Zagrebu ,,..., okuplja osobe oboljele
od multiple skleroze, one s tjelesnim invaliditetom, psihickim smetnjama, oboljele od
karcinoma, (na)gluhe, ali i starije ljude i sve dobronamjernike ukljucujuéi i zdrave osobe, koje

im se Zele pridruziti bez obzira na dob., ..., Ova ljekovita terapija péelama pokazuje da se i



osobe s invaliditetom, uz prilagodenost prostora mogu baviti pcelarstvom, uditi, druziti se,

razmjenjivati iskustva i boraviti i uzivati u prirodi i to u urbanoj sredini. [18].

Naposljetku, zamjecujemo da je za urbano pcelarenje na podrucju Hrvatske
prvenstveno potrebna planska sadnja bilja, potom promjena zakonskih regulativa te prostorno
planiranje lokacija ko$nica pod odredenim mjerama sigurnosti. Na taj nacin bi se omoguéio

suzivot ljudi 1 pcela u urbanim sredinama.
2.1.2. Postojeéi vizualni identitet

Vizualni identitet je ,,..., zbir svih aspekata koje poduzeée formira kao vlastito,
prepoznatljivo i konzistentno, kroz sva sredstva komunikacije, promocijom i distribucijom
materijala, podjednako unutar i izvan poduzeca.* [19]. Na primjeru subjekta, odnosno UKSR,
detaljnije ¢emo analizirati elemente vizualnog identiteta. Logo Udruge ¢ine znak, smjesten
lijevo i tipografsko rjeSenje u tri retka s lijevim poravnanjem, smjesteno desno od znaka.
Osnovni motiv znaka su ruke koje su ,,..., orijentirane jedna prema drugoj i zajednicki tvore
formu kriza, komuniciraju¢i podrSku i pomo¢ u kriznim situacijama, $to je i osnova djelovanja
Udruge.“ [20]. Odabrana Agrandir tipografija je sans-serifna ¢ime je osigurana Citljivost kao i
mogucnost apliciranja loga na razli¢ite materijale Udruge. Vizualni identitet je konzistentan na
svim materijalima i programima UKSR. ,,Vibrantnost identiteta naglasena je upotrebom kuénih
boja kao znacajnog elementa identiteta Cime se priblizava mladim ciljnim skupinama s kojima
komunicira...” [20]. Naime, temeljne boje koje se isti¢u u vizualnoj komunikaciji Udruge su:
tamnoplava, crvena, Zuta, zelena i plava. Logo je pamtljiv, a uocljivost 1 prepoznatljivost
osigurava ,,..., koloristicki bogata paleta kuénih boja, nesto reducirana u broju boja i tonski
usmjerena prema suvremenijoj paleti.” [20]. Takoder, uspjeSan vizualni identitet mora biti u
skladu s misijom i vizijom za $to je svakako vizualni identitet UKSR dobar primjer, a ujedno
je nadahnjujuéi za gradane i korisnike Udruge jer prenosi temeljnu poruku o podrsci tijekom
teSkih Zivotnih razdoblja: ,,Vjerujemo u ljude. Vjerujemo u promjene. Ljudi se mogu

promijeniti. Mi im u tome pomazemo.* [2]
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Slika 2.1 Vizualni identitet Udruge za kreativni socijalni rad

Govoreci o oglaSavanju, odnosno o sluZzbenoj internetskoj stranici i sluzbenim profilima
na druStvenim mrezama, takoder prepoznajemo dosljednost vizualnog identiteta. Sluzbena
mreZna stranica jednostavna je za snalazenje 1 pronalazenje potrebnih informacija. Vrlo jasno
su istaknute misija i vizija Udruge, kao i klju¢na poruka, osnovni ciljevi i vrijednosti. To je
svakako bitno jer se isticanjem osnovnih informacija jasno komunicira podruéje unutar kojeg
Udruga obavlja djelatnost, podrucje socijalnog rada, kao 1 vaznost koju Udruga ima za
zajednicu. Zaglavlje korisnickog sucelja jasno je i pregledno, sadrzi logo Udruge te glavni
izbornik u kojem su, medu ostalima, istaknute opcije ,,Projekti* i ,,Programi®, unutar kojih
saznajemo viSe o aktualnim i provedenim projektima i programima. U desnom kutu, uz button
opciju ,,Doniraj“, postoje i ikone drustvenih mreZza. Facebook i Instagram profili UKSR su
medusobno vizualno uskladeni te dobro korespondiraju sa sluzbenom web stranicom.
Fotografije objava na druStvenim mrezama stilski nisu potpuno ujednacene, no ono S§to
primjecujemo na veéini njih su boje koje odgovaraju temeljnim bojama Udruge. Takoder,
fotografije ve¢inom prikazuju ljude, odnosno pripadnike svih dobnih i spolnih skupina, koji
sudjeluju u razli¢itim aktivnostima Udruge. Komunikacija UKSR ponajviSe se bazira na
pristupacnosti (posebice prema pripadnicima mlade dobne skupine), prihvacanju razlicitosti,

podizanju svijesti o razli¢itim temama te poticanju promjena u drustvu.

2.2. Analiza konkurentskih trziSnih marki i utjecaja

drustvene angaziranosti brenda na odluku o kupniji

U ovom poglavlju predstavljene su i analizirane odabrane konkurentske trzisne marke
na lokalnom i globalnom trzistu meda. Detaljnim istrazivanjem mreznih stranica izdvojeno je
pet lokalnih i pet globalnih brendova, koji su naj¢es¢i i najpoznatiji na hrvatskom, odnosno

svjetskom trzistu meda. U daljnjem tekstu izneseni su i rezultati provedenog anketnog



istrazivanja o utjecaju drustvene angaziranosti brenda na odluku o kupnji, kojim su ispitane

neke od trenutnih karakteristika koje potrosaci smatraju bitnima prilikom kupnje meda.

2.2.1. Lokalne konkurentske trziSne marke

Za analizu hrvatskog trziSta meda izdvojene trziSne marke su: Pip, Medo-flor, OPG

Mario Kukec, Varzak Med i Tikvesko blago.

Pip je najstariji privatni proizvoda¢ péelinjih proizvoda u Hrvatskoj osnovan 1989.
godine. Duga tradicija postojanja tvrtke zapocela je kao obiteljsko pcelarstvo jos davne 1930.
godine. ,,.Bogata tradicija i inovativan rad u p¢elarstvu utkani su u svaki na$ proizvod, a ste¢ena
znanja neprekidno ulazemo u kvalitetu, istrazivanje i razvoj novih proizvoda.* [21]. Poslovne
aktivnosti poduzeca prati slogan: ,,Sve za pcelarstvo — sve od pcela®“, kojemu je, kasnije, dodan
i slogan: ,lzmedu prehrane i farmaceutike* [21]. Pip veliku paznju pridaje drustveno
odgovornom poslovanju, sto je vidljivo kroz kontinuirani nadzor, kvalitetu i sigurnost te
odgovornost prema okolisu. Kao svoju najvecu vrijednost isticu zadovoljstvo kupaca. Jedan od
nacCina komunikacije brenda s potrosa¢ima su sluzbene internetske stranice te Facebook i
YouTube profili. Pip se u svojoj komunikaciji obraca i djeci, kao korisnicima Pip proizvoda,
Cime se istice od konkurencije. Naime, pcelica Pipa te pripadajuce slikovnice i proizvodi
predstavljaju dio asortimana namijenjen djeci. Uz brojne aktivnosti Pip ima i postav Apisarija
u Tehnickom muzeju u Zagrebu te u Zooloskom vrtu u Zagrebu, a ostvarili su suradnju i s
brojnim sastavnicama SveuciliSta u Zagrebu. Sve navedene Cinjenice govore o istaknutosti
brenda na hrvatskom trzistu meda. Prepoznatljivost brenda osigurava i logo sacinjen od znaka
— tri uzastopna Sesterokuta Zute boje unutar kojih je sans-serifnom tipografijom ispisan naziv
brenda ,,PIP“ i tipografskog rjesenja ,,Dar péela i prirode* uz pripadajucu ilustraciju péele. U
svojoj ponudi Pip nudi veliki broj razli¢itih vrsta meda, ¢ija se ambalaza isti¢e prepoznatljivim
poklopcem tamnozelene boje. Za etiketu ambalaze koriSten je osnovni motiv preuzet iz loga —
Sesterokut, unutar kojeg je ilustracija livade i kosnice te pripadajuéi naziv proizvoda. Osim
spomenutog, postoji i Pip Zlatna linija meda, ¢iji dizajn ambalaZze prepoznajemo po
kombinaciji zlatne i crne boje te reduciranim elementima na etiketi. Iz navedenog zakljucujemo

da su osnovne kuéne boje brenda Zuta i zelena, a sekundarne zlatna i crna boja. [21]

Medo-flor je hrvatski proizvoda¢ pcelinjih proizvoda sa sjedistem u Donjem
Dragonoscu. Hobiji bavljenja pcelarstvom zapoceo je 1983. godine, a poduzeée Medo-flor
osnovano je 1994. godine. U svojoj ponudi imaju veliki izbor razli¢itih vrsta meda, ali i

dodataka prehrani na bazi pcelinjih proizvoda. Prisutni su na hrvatskom i inozemnom trzistu te
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dugi niz godina uspjesno suraduju s brojnim maloprodajnim lancima, veledrogerijama i
drogerijama. Medo-flor naglasak stavlja na prirodnost i kvalitetu proizvoda te ¢injenicu da
proizvode 100 % hrvatski med kontroliranog geografskog podrijetla. Navedene prednosti jasno
su istaknute dizajnom ambalaze. Logo je smede boje, ¢ini ga znak medvjedica i tipografsko
rjeSenje naziva brenda. U logo je ukomponirana i godina osnutka poduzeca. Nadalje,
primjec¢ujemo da je primarna boja brenda smeda boja, dok sekundarne ¢ine narancasta i nijanse
zute boje. Etiketa proizvoda je Sesterokutnog oblika unutar kojeg se nalaze osnovni podaci o
proizvodu ispisani crvenom tipografijom. Reduciranjem velikog broja razli¢itih vrsta
tipografije postigla bi se jasnoca i preglednost osnovnih informacija na etiketi. Podlogu etikete
¢ine ilustracije motiva poput saca, Salice, cvijeta, kosnice, 1 tako dalje. Naposljetku, sluzbena
internetska stranica je pregledna i jednostavna za koriStenje, dok profili na druStvenim

mrezama Facebook i Instagram zahtijevaju spretnije montaze za objave. [22]

OPG Mario Kukec razlikuje se od prethodno spomenutih konkurenata po tome $to je
obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo. Karakterizira ga obavljanje djelatnosti poljoprivrede,
a temelji se na koriStenju vlastitih i/ili unajmljenih proizvodnih resursa te na radu, znanju i
vjestinama ¢lanova obitelji [23]. OPG Mario Kukec otvoreno je 2015. godine sa sjediStem u
Zagrebu, no svoje koSnice, ovisno o godiSnjem dobu, prevoze na razliCite lokacije diljem
kontinentalnog dijela Hrvatske i Like. Misao vodilja OPG-a Mario Kukec je: ,,P¢ele proizvode,
mi samo pakiramo.* [24], ¢ime jasno naglasavaju veliku vaznost péela u Zivotu Covjeka.
Takoder, obiteljsko zajedni$tvo jedna je od temeljnih vrijednosti, jer svi ¢lanovi obitelji
pomazu u proizvodnji. U svojoj ponudi nude nekoliko vrsta medova/, propolis, ali i poklon
pakete, medne mjesavine, kao i medoljeSnjak — namaz od meda 1 przZenih ljesnjaka. Logo €ini
oblik Sesterokuta narancaste boje, koji asocira na sace, unutar kojeg se nalazi pojednostavljeni
prikaz pcele u crno-bijeloj izvedbi. Dizajn ambalaze je jednostavan i pregledan, etiketa je bijele
boje te sadrzi logo, naziv i vrstu meda. Citkost vrste meda smanjena je zbog neodgovarajuce
tipografije. Nadalje, svaki proizvod nosi oznaku ,,Med hrvatskih péelinjaka®, $to kupcima daje
potvrdu o izvornosti meda. Komunikaciju s kupcima ostvaruju putem sluzbene internetske
stranice koja je jednostavna za koriStenje, a prednost je Sto nudi informacije o u¢inku pojedine
vrste meda na zdravlje covjeka. Od drustvenih mreza OPG Mario Kukec prisutan je jedino na
Facebooku gdje bi trebalo vecu paznju pridati fotografijama gotovih proizvoda ¢ime bi se

poboljsala prezentacija samih proizvoda. [24]

Varzak Med je obiteljska tvrtka ¢iji je razvoj zapoceo 1978. godine, a 1994. osnovan

je obrt ,Varzak®. Djeluju na podrucju Posavine, a proizvode nalazimo na podrucju cijele

10



Hrvatske u brojnim trgovackim lancima i razli¢itim granama industrije. Takoder, prisutni su i
na inozemnom trzistu u drzavama poput Austrije, Italije, Estonije i drugih. Proizvodnju temelje
na dugogodis$njoj obiteljskoj tradiciji, a osim navedenoga, kvaliteta i povjerenje kupaca su
vrijednosti na kojima se razvijala tvrtka. Veliku paznju posveéuju i brizi o sigurnosti i zdravlju
potrosaca, stoga nude Siroku ponudu medova hrvatskog porijekla za koje su osvojili brojne
nagrade i priznanja. Slogan Varzak Meda je: ,,S nama zapocinje svaka pri¢a o medu‘ [25], §to
potvrduje ve¢ navedeno, znacaj na trzistu i tradiciju. Pregledom dostupnih izvora, sluzbeni
profili Varzak Meda na druStvenim mreZama nisu pronadeni. Internetska stranica je pregledna,
jednostavna za koriStenje i jasno su istaknute najbitnije informacije. Osnovni motiv vizualnog
identiteta je motiv kosnice, a Citavi logo sadrzi tri razliite vrste tipografije. Temeljne boje su
narancasta i smeda boja. Naposljetku, dojmu nezgrapnosti na etiketi ambalaze pridonosi

medusobno preklapanje elemenata razlicitih boja, oblika i stilova. [25]

TikveSko blago, odnosno Eko pcelarstvo Gusak smjesteno je na podru¢ju Kopackog
rita. U svojoj ponudi nude med, druge pcelinje proizvode, medu kojima, i prirodnu kozmetiku,
a isti¢u se od konkurencije i ¢injenicom da se bave ekoloSkom proizvodnjom oraha 1 ljesnjaka.
Ono $to karakterizira njihove proizvode je prirodnost, Sto istiCu kao jednu od najvecih
prednosti. U proizvodnji koriste samo ekoloska dopustena sredstva, a svi njihovi proizvodi
imaju oznaku da su ekoloski. To podrazumijeva da su ko$nice izradene od prirodnih materijala
i bojane ekoloskim bojama, kao i da je pcelinjak udaljen 3 kilometra od tretiranih povrsina.
Logo im se u potpunosti razlikuje od konkurenata. Znak je crne boje i predstavlja motiv s ulaza
u park prirode Kopacki rit, a koriStene su dvije vrste tipografija. Dizajn ambalaZe €ini staklenka
s etiketom bijele boje, &iji sadrzaj jasno komunicira da je rije¢ o ekoloskom proizvodu. Citkost
prednje strane etikete je oslabljena zbog koristenih razli¢itih vrsta tipografije od kojih su neke
u boji s obrubom, takoder u boji. Dostupni izvori ukazuju na postojanje sluzbene internetske
stranice i Facebook profila. Na mreznoj stranici potrebno je reducirati broj elemenata te sadrzaj

vizualno ujednaditi, dok je na Facebook profilu potrebno jasno istaknuti logo brenda. [26]
2.2.2. Globalne konkurentske trziSne marke

Za analizu svjetskih konkurentskih trzi$nih marki odabrani su sljede¢i brendovi:

Medex, Mieli Thun, Royal Green, Nature Nate 's Honey Co. i de Traay.

Medex je slovensko poduzece koje u svom asortimanu, uz med, nudi kozmetiku,
prehrambene proizvode i dodatke prehrani na bazi péelinjih proizvoda. Medex je: ,,Pionir na
podrucju apiterapije i ambasador svijeta koji je prijateljski nastrojen prema pcelama.“ [27].
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Zbog toga se istice najvis§im standardima kvalitete, tradicijom dugom vise od 65 godina,
inovativnos$¢u i sigurnos$¢u proizvoda. Jedan od glavnih ciljeva Medexa je otvoren i iskren
odnos s potrosacima, ali i sa Sirim okruzenjem u kojem posluju. Njihova misija je: ,,Ponudom
prirodnih, kvalitetnih i sigurnih proizvoda Medex vodi brigu o zdravlju i podize kvalitetu Zivota
nasih kupaca. Nase poslovanje je pazljivo, odgovorno i razborito.” [27], dok vizija
podrazumijeva: ,Imati vodeéu ulogu u razvoju, proizvodnji i marketingu prirodnih i
visokokvalitetnih prehrambenih dodataka u Europi.“ [27]. Vrijednosti Medexa su: prirodno,
znanje, iskustvo, inovativnost, tradicija, slovensko. Naime, dobitnici su brojnih certifikata za
kvalitetu 1 ekolosku proizvodnju, a na sluZzbenim internetskim stranicama napominju i vaznost
Republike Slovenije u inicijativi Svjetskog dana péela. Govoreéi o mreznim stranicama, trebala
bi se pojednostaviti glavna navigacija, zbog jednostavnije upotrebe. Od sluzbenih profila
Medex je prisutan na Facebooku, Instagramu, LinkedInu i YouTubeu. Objave su stilski
ujednacene, jasne 1 efektne uz koristenje prepoznatljivih kuénih boja, zute i smede boje. Logo
Medexa je spoj znaka i tipografskog rjeSenja. Znak se sastoji od motiva Sesterokuta s motivom
pcele u sredini, a tipografija je ¢itka, upecatljiva i pamtljiva. Promatrajuci dizajn ambalaze
zakljuCujemo da etiketa komunicira tradiciju, a ovisno o vrsti meda sadrzi i pripadajucu joj

ilustraciju. Sve osnovne informacije nalaze se na fronti etikete. [27]

Mieli Thun je talijanska robna marka za med. Glavno obiljeZje meda je ¢injenica da je
med nomadski, proizveden odvozenjem pcela na razliita mjesta diljem Italije za potrebe
pcelinje pase. U komunikaciji s potrosa¢ima med nazivaju ,,njezino viso¢anstvo*. Vaznost koju
Mieli Thun pridaje medu primje¢ujemo i u vrijednostima koje isticu: obiteljska tradicija,
kvaliteta, prirodnost, monoflornost. Posluju postuju¢i ekoloske i eticke vrijednosti u koje
vjeruju. Logotip je tipografski izveden pri ¢emu je pocetno slovo ,,M* ujedno i prepoznatljivi
znak Citavog brenda. Narancasta boja je osnovna boja brenda, dok je odabrana masivnija
tipografija bijele, odnosno crne boje ovisno o boji podloge na koju se aplicira. Mieli Thun se
razlikuje od konkurenata i odabirom ambalaze, jer je staklenka Cetvrtastog oblika dok su druge
pretezno valjkastog oblika. Nadalje, sluzbene mrezne stranice upecatljivog su dizajna i
pregledne za pronalazenje potrebnih informacija. Mieli Thun Facebook i Instagram profili
vizualno odgovaraju brendu, no potrebno je pridati viSe paznje objavama na sluZzbenom

Instagram profilu. [28]

Royal Green osnovan je 2008. godine u Nizozemskoj. U svom asortimanu nude $iroku
paletu organske hrane i dodataka prehrani. U proizvodnji koriste prirodne sastojke najvise

kvalitete te se zalazu za druStveno odgovorno poslovanje i aktivho podrzavaju organsku
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poljoprivredu i odrzivu poljoprivredu diljem svijeta. Na svojoj sluzbenoj internetskoj stranici
istiCu da se zalazu za ne koriStenje pesticida i jednokratne ambalaze. Za Royal Green med
napominju da je organski med napravljen s ljubavlju prema pcelama. Takoder, njihovi
proizvodi imaju brojne certifikate kojima se dokazuje kvaliteta proizvoda. Temeljna ku¢na boja
brenda je zelena boja $to u potpunosti odgovara nazivu brenda, kao i navedenoj filozofiji koju
zastupaju. Logo je izveden kao spoj ilustrativnog i tipografskog rjesenja koje medusobno dobro
korespondira. Etiketa na ambalaZi bijele je boje §to omogucuje isticanje loga i vrste meda o
kojoj je rije¢. Takoder, ambalaza jasno komunicira da se radi 0 ekoloskom proizvodu. Sluzbene
mrezne stranice su pregledne, no Citkost pojedinih informacija otezava rukopisna tipografija.
Facebook i Instagram profili medusobno su stilski uskladeni, no profilna fotografija na
Facebooku trebala bi biti spretnije izvedena. [29]

Nature Nate's Honey Co. je americka tvrtka ¢iji je med 2017. godine postao med broj
jedan u SAD-u, a 2019. godine organski med broj jedan u SAD-u. Prva informacija koja je
vidljiva na sluzbenoj internetskoj stranici je informacija da je jedini sastojak med. To je premisa
na kojoj se temelji Citavo poslovanje, odnosno za svoj med navode da je neobraden, nefiltriran
i 100 % C¢ist. Prirodnosti proizvoda pridaju veliko znaenje, a med smatraju prirodnim
resursom, stoga provode stroge kontrole kvalitete. Tako osiguravaju i dosljednost prema
potrosac¢ima. Nature Nate's Honey Co. je obiteljska tvrtka ¢ije su vrijednosti: briga o péelama,
odrzivost u proizvodnji i pomaganje zajednicama. Posljednje se isti¢e u brojnim donacijama
meda bolnicama, Skolama i crkvama. Logo brenda se najvise razlikuje od ostalih promatranih
konkurenata u ovome radu, jer predstavlja ilustrativni prikaz portreta vlasnika tvrtke, uz
pripadajuéu tipografiju. Zarkom nijansom narancasto-crvene boje i oblikom ambalaZa se
takoder dosta razlikuje od konkurenata. Naime, med je pakiran u boce i vre¢ice namijenjene za
tu svrhu. Sadrzaj na ambalazi jasno komunicira temeljne vrijednosti proizvoda. Nadalje, tvrtka
ima sluzbene profile na ve¢ini drustvenih mreza koje su vizualno i sadrZajno dobro uskladene
te medusobno korespondiraju. Na sluzbenom YouTube kanalu nude i recepte, koji za pripremu

koriste med kao jedan od sastojaka. [30]

De Traay je nizozemski brend za prodaju meda. Poduzece je osnovao Wouter Vuyk,
koji je imao vaznu ulogu u uvodenju eko oznake za kvalitetu meda. Filozofija poslovanja
temelji se na ekoloSskom pcelarstvu. U proizvodnji meda ne koriste nikakve antibiotike,
kemikalije niti pesticide te suraduju s péelarima, kojima je takoder prioritet suzivot ljudi, péela
I biljaka. Kao jednu od glavnih prednosti isticu visoke standarde kvalitete te naglasavaju

potpunu prirodnost proizvoda. Na sluzbenoj internetskoj stranici donose price svojih pcelara,
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isticu vaznost pcela u svijetu te predlazu potrosac¢ima nacine na koje i oni mogu pridonijeti
oCuvanju pcela. Sluzbena internetska stranica u svom oblikovanju pretezno ima motive saca i
livada, te elemente u nijansama smede boje. Nije u potpunosti pregledna, a glavna navigacija
zahtijeva spretniju izvedbu za lakse koriStenje. U svom asortimanu nude Siroku paletu razlicitih
vrsta medova. Ambalazu proizvoda ¢ini staklenka s etiketom, koja se sastoji od kombinacije
ilustracija pejzaza i1 fotografija biljaka, pcelara i slicnog. Jasno je istaknuto da je rije¢ o
ekoloskom proizvodu. Sukladno tome logo je izveden kao spoj znaka, koji predstavlja motiv
lista i tipografskog rjeSenja zute boje. De Traay od drustvenih mreza ima sluzbeni Facebook
profil na kojem su zastupljene fotografije razlicitih jela s medom, a od objava najceSce su

objave recepata. [31]
2.2.3. Indeks dizajna

Indeks dizajna je ,,..., popis postojecih rjesenja proizvoda na trzistu ili inspiracija koje
sluze dizajneru kao podloga za razvoj novoga proizvoda‘“ [32]. Sluzi kao istrazivacka tehnika
kojom se identificiraju klju¢ni elementi nekog objekta u usporedbi s objektima iste ili sli¢ne
funkcionalnosti. Cilj indeksa dizajna je prepoznati prednosti i mane postojecih rjeSenja i
analizirati klju¢ne karakteristike, te prilikom konstruiranja vlastitih rjeSenja zadrzati dobre
strane, a unaprijediti mane. Analizom lokalnih i globalnih konkurentskih trzi$nih marki
primjecujemo da naziv marki naj¢esce u korijenu rijeci sadrzi hrvatsku ili stranu inacicu rijeci
med. Osnovni motiv koji se koristi u vizualnim identitetima marki je motiv péelinjeg saca, dok
su na ambalaZi proizvoda najprisutniji motivi cvjetne livade, a potom pcela i péelinjeg saca.
Najkoristeniji kolori u znakovima proizvoda, ali i na ambalazi proizvoda su prije svega zuta i
smeda boja te narancasta, crna i zelena boja. Nadalje, koriStena ambalaza je staklenka
valjkastog oblika na koju se stavlja etiketa, sto je slucaj kod vec¢ine promatranih primjera u
kategoriji proizvoda za med. Stovise, upravo je na hrvatskom trZistu, etiketa najéesée koristeni
element, koja svojim dizajnom komunicira tradiciju i kvalitetu kao najsnaznije vrijednosti

proizvoda. Na globalnom trzistu najistaknutija vrijednost je prirodnost proizvoda.
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Slika 2.2 Indeks dizajna za lokalne i globalne konkurentske trzisne marke u kategoriji meda
2.2.4. Rezultati anketnog istrazivanja

Na odluku o kupnji utjeu razni faktori, stoga kako bi se ispitao utjecaj drustvene
odgovornosti brenda na odluku o kupnji meda provedeno je anketno istrazivanje. Anketno
istrazivanje provedeno je u obliku internetskog upitnika na 45 ispitanika, odnosno krajnjih
korisnika, ¢ije je sudjelovanje bilo anonimno i dobrovoljno. Upitnik se sastojao od 18 pitanja
rasporedenih u dva glavna odjeljka ,,Osobni podaci“ i ,,PotroSacko iskustvo®. Cilj anketnog
istrazivanja bio je uvidjeti stavove i miSljenja ispitanika o medu te ispitati neke od trenutnih

karakteristika koje su im bitne prilikom donosenja odluke o kupnji istoga.

Odjeljak osobni podaci obuhvaca Sest pitanja o spolu, dobi, obrazovanju, radnom
statusu, boraviStu i1 okvirnim mjeseénim prihodima. Prikupljanjem navedenih podataka
nastojalo se utvrditi navike potroSaca prilikom kupnje meda te korelacija izmedu ispitanih
osobnih karakteristika potrosaca i dosadasnjeg potrosackog iskustva. Analizom prikupljenih
podataka primje¢ujemo da je u istraZivanju sudjelovalo 58 % zena i 42 % muskaraca (Slika
2.3), vise od polovice ispitanika u rasponu od 19 do 25 godina, nakon cega slijedi 16 %
ispitanika u dobi od 26 do 45 godina (Slika 2.4). Kao najvisi stupanj obrazovanja 45 %
ispitanika ima srednju stru¢nu spremu, a 44 % visu / visoku struénu spremu (Slika 2.5). Za
trenutni radni status nesto vise od polovice ispitanika, 51 %, navodi da ima status ucenika,

odnosno studenta, 27 % da je zaposleno, 20 % ispitanika potpada pod ,,0stalo” (kucanice,
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osobe u mirovini i tako dalje), dok je samo 2 % ispitanika nezaposleno (Slika 2.6). Od
prikupljenih osobnih podataka svakako je za potrebe ovog rada interesantno promotriti
boraviste ispitanika, kako bi se u daljnjem tekstu mogla utvrditi povezanost boravista i mjesta
gdje ispitanici najcesce kupuju med. Naime, 89 % ispitanika zivi u urbanim sredinama. Tocnije,
boraviste u gradskom podrucju, uzem centru grada ima 62 % ispitanika, a 27 % ispitanika zivi
u okolici grada te gravitira nekoj vecoj urbanoj sredini. 11 % ispitanika navodi ruralno podrucje
(zaselak, selo) kao svoje mjesto boravista (Slika 2.7). Nadalje, najveci broj ispitanika, njih 49
% navodi da su im okvirni mjese¢ni prihodi do 3000 kuna. Dalje, 20 % ispitanika navodi raspon
od 3000 do 5000 kuna, a 24 % ispitanika oznacava 7000 kuna i viSe za svoje okvirne mjesecne
prihode (Slika 2.8). Uzmemo li za primjer, unutar provedene ankete, 5000 kuna kao najveci
iznos okvirnih mjesecnih primanja, primje¢ujemo da 69 % ispitanih krajnjih potrosaca ima
manja okvirna mjese€na primanja, a time 1 manju kupovnu mo¢ u odnosu na 31 % ispitanika,
koji navode da im okvirna mjese¢na primanja premasuju 5000, odnosno 7000 kuna. Veéi broj
ispitanika s okvirnim mjese¢nim prihodima do 5000 kuna objasnjavamo ¢injenicom da je 51

% ispitanika za trenutni radni status navelo status ucenika/studenta.

1. Spol:

=M
7

Slika 2.3 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na spol
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2. Dob

2%

= 18 i manje
= 19-25
n26-35
= 36-45
= 46-60

=601 vise

Slika 2.4 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na dob

3. Najvise postignuto obrazovanje

2%

=08

= SSS

= VSS/VSS
= Doktorat

Slika 2.5 Udio ispitanika (%) anketnog istraZivanja s obzirom na najvise postignuto obrazovanje
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4. Trenutni radni status

= Zaposlen ili samozaposlen

= Nezaposlen

= Ugenik, student

= Ostalo (npr. osobe u
mirovini, kuéanice)

Slika 2.6 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na trenutni radni status

5. Boraviste

® Gradsko podruéje, uzi
centar grada

= Okolica grada

= Ruralno podruéje (zaselak,
selo)

Slika 2.7 Udio ispitanika (%) anketnog istraZivanja s obzirom na boraviste
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6. Okvirni mjesecni prihodi

= Do 3000 kn

= 3000 kn - 5000 kn
5000 kn - 7000 kn

= 7000 kn 1 vise

Slika 2.8 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na okvirne mjeseéne prihode

Drugi odjeljak anketnog upitnika odnosio se na pitanja 0 dosadasnjem potroSackom
iskustvu ispitanika i karakteristikama koje potroSaci smatraju bitnima prilikom kupnje meda.
Na pocetku odjeljka od ispitanika se traZila prva asocijacija na pojam ,,med*. 36 % ispitanika
navelo je za svoju prvu asocijaciju pojmove: ,pcela®, ,péele” ili ,pcelica®, dok je 31 %
ispitanika navelo pojmove: ,slatko®, ,sladak® ili ,slatko¢a* (Slika 2.9). Nadalje, 84 %
ispitanika je oznacilo da konzumira med u svojoj prehrani, dok je 16 % njih kao svoj odgovor
oznacilo da ne konzumira med u svojoj prehrani (Slika 2.10). Sljedece pitanje odnosilo se na
ucestalost konzumiranja meda, a dobiveni rezultati gotovo su jednako rasporedeni. Naime, 22
% ispitanika med konzumira svakodnevno, najveci postotak, 27 %, odnosi se na ispitanike koji
su naveli da med konzumiraju nekoliko puta tjedno, dok 24 % njih med konzumira nekoliko
puta mjesecno. Nekoliko puta godiSnje med konzumira 20 % ispitanika, dok njih 7 % navodi
da nikad ne konzumira med (Slika 2.11). S obzirom na to da 89 % ispitanika Zivi u urbanim
sredinama zanimljiv je sljede¢i dobiveni podatak: fizi¢ki i/ili online od lokalnih proizvodaca
meda, hrvatskih OPG-ovih proizvodaca meda, lokalnoj trznici med kupuje ¢ak 87 % ispitanika,
a 7 % njih i/ili njihovih obitelji proizvodi med. Samo 2 % ispitanika med kupuje u
supermarketima (Slika 2.12). Stovise, na pitanje o ucestalosti kupnje meda u supermarketima
nijedan ispitanik ne navodi da med uvijek kupuje u supermarketu, 56 % njih nikada ne kupuje
med u supermarketima, a 35 % ispitanika ga ponekad kupuje u supermarketima (Slika 2.13). S
obzirom na navike modernog potrosaca koji sve vise prakticira kupnju razli¢itih proizvoda
putem internetskih trgovina, na postavljeno pitanje o navici kupovanja meda online ¢ak 91 %

ispitanih krajnjih potroSata nema naviku kupovanja meda na navedeni nalin, zapravo
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zanemarivo mali broj, samo cCetiri ispitanika, navelo je da kupuje med narucivanjem putem
internetskih trgovina (Slika 2.14).

7. Napisite prvu asocijaciju na pojam "med":

o = Péela, péele, péelica
m = Slatko, sladak. slatkoca
Zdravlje, zdravo, medicina
= 7latno, Zuto
= Ostalo

Slika 2.9 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na prvu asocijaciju na pojam "med"

8. Konzumirate li med u svojoj prehrani?

m Da
= Ne

Slika 2.10 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na konzumaciju meda u prehrani
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9. Koliko ¢esto konzumirate med kao prehrambenu
namirnicu?

= Svakodnevno

= Nekoliko puta tjedno
Nekoliko puta mjesecno

= Nekoliko puta godidnje

® Nikada

Slika 2.11 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na ucestalost konzumacije meda kao

prehrambene namirnice

10. Gdje najcesce kupujete med?

2% e
= Ja 1/ili moja obitelj

proizvodimo med

® Fizicki 1/ili online od
lokalnih proizvodaca
meda, hrvatskih OPG-ovih
proizvodac¢ameda, lokalnoj
trznici
U supermarketima

= Ne kupyjem med

Slika 2.12 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na naj¢es¢e mjesto kupovanja meda
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11. Koliko cesto kupujete med u supermarketima?

= Uvijek
= Ponekad
Nikada

= Ne kupujem med

Slika 2.13 Udio ispitanika (%) anketnog istraZivanja s obzirom na ucestalost kupnje meda u

supermarketima

12. Imate li naviku kupovanja meda online?

m Da
= Ne

Slika 2.14 Udio ispitanika (%) anketnog istraZivanja s obzirom na naviku kupovanja meda online

Nadalje, najvise paznje prilikom kupnje meda ispitanici obracaju na (redom prema dobiveni

m

rezultatima): okus, kvalitetu, zemlju porijekla te proizvodaca. Najmanje paznje obracaju na

dizajn pakiranja meda. Druge ispitane karakteristike bile su: boja, cijena, dostupnost i trzi$na

marka $to je prikazano na sljedecoj slici (Slika 2.15):

22



13. Na ljestvici 1-5 oznacite koliko paznje obracate na navedene karakteristike prilikom kupnje meda :

40

. ® ] - uopée ne obracam paznju
m 2 - vec¢inom ne obracam paznju
2 3 - niti ne obracam, niti obra¢am paznju
213 W 4 - ve¢inom obrac¢am paznju
= 5 - upotpunosti obra¢am paznju
10 I
5
ol Ll |I|. dll i g "

Boja Okus Kvaliteta Dizajn Cijena Dostupnost  Proizvodaé Zemlja Marka
pakiranja porijekla
Ispitane karakteristike meda

Slika 2.15 Prikaz frekvencija ispitanih karakteristika meda

Anketnim upitnikom ispitivala se i1 informiranost potroSaca o problemu uvoznog meda
1 mednih patvorina u Hrvatskoj, a prema obradenim podacima 42 % ispitanika je upoznato, 33
% nije upoznato, dok je 25 % ispitanika djelomi¢no upoznato s navedenom temom (Slika 2.16).
Za kvalitetniji proizvod, za koji je osigurana potpuna prirodnost, ¢ak 91 % ispitanika je
spremno izdvojiti vise novaca (Slika 2.17). Usporedimo li dobiveni rezultat s gore navedenim
podacima o okvirnim mjeseCnim prihodima ispitanika te trenutnom radnom statusu
primjecujemo da su kvaliteta i prirodnost proizvoda visoko cijenjeni 1 da u tom slucaju cijena
nije presudan faktor za kupnju proizvoda. Kad govorimo o novom proizvodu na trzistu koji je
nastao kao rezultat druStveno korisnog projekta, koji za cilj ima doprinijeti zajednici, 93 %
ispitanika je takav proizvod spremno podrzati kupnjom (Slika 2.18). Navedeni postotak
potkrjepljuje i dobiveni rezultat koji pokazuje da 76 % ispitanih potrosaca obraca paznju na
kupnju proizvoda kojima mogu doprinijeti zajednici (Slika 2.19). Dakle, 24 % ispitanika ne
obraca paznju na kupnju takvih proizvoda, no nije isklju¢eno da ne bi kupnjom podrzali novi
drustveno angazirani proizvod na trziStu, jer od ukupnog broja ispitanika samo 7 % njih ne bi

kupnjom podrzalo navedeni proizvod.
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14. Jeste li upoznati s problemima uvoznog meda 1
mednih patvorina u Hrvatskoj?

= Da
= Ne

Djelomi¢no

Slika 2.16 Udio ispitanika (%) anketnog istraZivanja s obzirom na upoznatost s problemima uvoznog

meda i mednih patvorina u Hrvatskoj

15. Jeste li spremni izdvojiti viSe novaca za kvalitetniji
proizvod za koji ste sigurni da je u potpunosti prirodan?

= Da
= Ne

Slika 2.17 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na spremnost izdvajanja vise novaca

za kvalitetniji proizvod za koji su sigurni da je u potpunosti prirodan
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16. Biste i kupnjom podrzali novi proizvod na trzistu koji
je nastao kao rezultat drustveno korisnog projekta koji za
cilj ima doprinijeti zajednici?

m Da
= Ne

Slika 2.18 Udio ispitanika (%) anketnog istraZivanja s obzirom na Spremnost na kupnju novog

drustveno angaziranog proizvoda na trzistu

17. Kao potrosac obracate It paznju na kupnju proizvoda
kojima mozZete doprinijeti zajednici (u vidu zastite okolisa,
podrzavanja domacih proizvodaca prehrambenih
proizvoda, podrzavanja drustveno odgovornog poslovanja
1sl.)?

= Da
= Ne

Slika 2.19 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na obracanje paznje na kupnju
proizvoda kojima mogu doprinijeti zajednici

Posljednje pitanje anketnog istraZivanja odnosilo se na dizajn pakiranja proizvoda
(Slika 2.20). Naime, za gotovo sve tvrdnje najveci broj ispitanika se odlu¢io za odgovor ,,niti
se ne slazem, niti se slazem®. Bez obzira na navedeno, primjec¢ujemo kako se ipak ispitanici
ve¢inom ili u potpunosti slazu da im je bitno da je pakiranje od prirodnih biorazgradivih
materijala. Takoder, velik broj njih se trudi §to manje kupovati jednokratnu ambalazu,
preferiraju kupnju onih proizvoda koji jasno komuniciraju drustveno odgovorno poslovanje te

im je bitno da se kvalitetan proizvod dizajnom jasno isti¢e od konkurencije. Najvise
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podijeljenih misljenja ispitanici su imali za tvrdnju da ih boje na pakiranju mogu odbiti od
kupnje proizvoda. Naime, najvec¢i broj njih se ve¢inom ne slaze s tom tvrdnjom, 24 %

ispitanika.

18. Na ljestvici 1-5 oznacite koliko se slazete sa sljede¢im tvrdnjama o dizajnu pakiranja proizvoda:

® ] - uopée sene slazem
u 2 - vedinom se ne slazem
- niti se ne slaZem, niti se slazem
u 4 - ve¢inom se slazem
I . B 5 - upotpunosti se slazem
0

_ — — — —_
w (=] (] + L=} =]

Broj ispitanika (frekvencija)

(=)
w

S

(%]

Kad kupnjem proizvod Kao potrofaé trudim se  Boje na pakiranju mogu Uvijek ¢u se prije Bitno mi je da se
bitno mi je daje ito manje kupovati me odbiti od kupnje odluciti za kupnju kvalitetan proizvod
pakiranje od prirodnih  jednokratnu ambalazu. proizvoda. proizvoda Ciji dizajn  dizajnom jasno istice od
biorazgradivih pakiranja jasno konkurencije.

materijala. komunicira druitveno

odgovormno poslovanje.
Ispitane tvrdnje

Slika 2.20 Prikaz frekvencija ispitanih tvrdnji o dizajnu pakiranja proizvoda

2.3. Ciljna skupina

Ciljna skupina predstavlja skup potencijalnih kupaca za proizvod ili uslugu koje
kreiramo. Na temelju karakteristika odabrane ciljne skupine definiramo kreativnu strategiju i
komunikaciju brenda s potrosac¢ima, a sluzi nam i za jasnije pozicioniranje proizvoda ili usluge
na trziStu. U ovome radu fokusirat ¢emo se na potencijalno novi proizvod na trzistu koji je
nastao kao rezultat druStveno korisnog projekta, to¢nije, paznju ¢emo usmjeriti na trziSnu
marku za med Udruge za kreativni socijalni rad. Dakle, odredujemo primarnu i sekundarnu
ciljnu skupinu. Danasnji trend zivota i zahtjevi potroSaca, kao i rezultati provedene ankete,
ukazuju da osobe u rasponu od 25 do 45 godina pretezno Zive u urbanim sredinama, posvecuju
paznju: kvaliteti proizvoda, konceptu odrzivog razvoja, zdravom nacinu prehrane, doprinosu
drustvu, prirodnosti proizvoda, drustveno odgovornom poslovanju i lokalnim proizvodac¢ima
hrane. Dodajmo tome da u radu te raznim aktivnostima UKSR ve¢im dijelom sudjeluju Zene
te osobe mlade i srednje Zivotne dobi. Stoga, primarnu ciljnu skupinu definiramo kao — Zenske
osobe u dobi od 25 do 45 godina. Kako bismo dobili detaljniji pregled ciljne skupine osmislit

¢emo dvije medusobno razliCite persone.
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Slika 2.21 Persona 1

Persona 1: Ana Ani¢ je Zena u dobi od 40 godina. Ima srednju stru¢nu spremu, no
trenutno je kucanica. Okvirni mjesecni prihodi su joj do 3000 kuna. Udana je i ima dvoje djece
u dobi od pet i osam godina. Sa svojom obitelji Zivi u okolici Zagreba. Svakodnevno vodi djecu
u vrti¢ 1 Skolu te obavlja kucanske poslove. Putem drustvenih mreza prati rad UKSR te
povremeno prisustvuje struénim predavanjima, a takoder djeca joj ponekad sudjeluju u djecjim
radionicama koje organizira UKSR. U svoje slobodno vrijeme voli kuhati i isprobavati nove
recepte koje pronalazi na internetu, Citati knjige 1 odlaziti u Setnju s prijateljicama, dok
vikendima Cesto s obitelji odlazi na izlete. Od druStvenih mreza koristi Facebook 1 Instagram.
Kao potrosa¢ ima naviku kupovati na lokalnoj trznici i narucivati s obliznjeg OPG-a, takoder,
jednom tjedno odlazi u supermarket po tjednu nabavku namirnica. Ponekad narucuje i putem
internetskih trgovina. Med konzumira nekoliko puta tjedno, a prilikom kupnje meda obraca

paznju na kvalitetu i zemlju porijekla.

=

S

Slika 2.22 Persona 2

Persona 2: Iva Ivi¢ je Zena u dobi od 25 godina. NajvisSe postignuto obrazovanje joj je
visa stru¢na sprema. Dolazi iz Pule, no zavrsila je studij arhitekture u Zagrebu gdje trenutno
zivi i radi. Nedavno se zaposlila u manjem arhitektonskom studiju te svakodnevno odlazi na

posao javnim prijevozom. Okvirni mjeseéni prihodi su joj u rasponu od 5000 do 7000 kuna.
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Neudana je i nema djecu te zivi u stanu s partnerom. Radnim danima odlazi na posao gdje
provodi 8 sati dnevno. NaveCer povremeno odlazi u kino, trgovacke centre, na kavu s
prijateljima ili ima online tecaj stranog jezika. Slobodno vrijeme provodi gledajuci serije na
Netflixu te na drustvenim mrezama, od kojih joj je omiljeni Instagram. Vikendima ponekad
odlazi posjetiti svoju obitelj u Pulu. Nije upoznata s postojanjem, niti radom UKSR. Kao
potrodaé najéesée odlazi u supermarkete nakon posla, u prosjeku dva puta tjedno. Cesto
narucuje i putem internetskih trgovina, pretezno odjevne predmete i modne dodatke. Med
konzumira nekoliko puta mjesecno, a prilikom konzumacije najvise paznje obraca na okus i
kvalitetu. Med kupuje rijetko, gotovo nikada s obzirom na to da joj obitelj nabavlja med od
lokalnih proizvodaca pcelinjih proizvoda. Prilikom kupnje proizvoda trudi se voditi brigu o
odrzivosti proizvoda i zemlji porijekla, no nerijetko prilikom kupnje viSe paznje usmjerava na

cijenu proizvoda.

Sekundarna ciljna skupina obuhvaca ostalu $iru javnost koja se odluc¢i na kupnju

proizvoda.

2.4. SWOT analiza

SWOT (engl. S - strengths, W - weaknesses, O - opportunities, T - threats) analiza
predstavlja nac¢in pracenja unutarnjeg i vanjskog okruzenja nekog poduzeca. Jedan je od
marketinskih alata koji se koristi za analizu trenutne situacije poduzeca na trziStu. Analiza
pracenja unutarnjeg okruzenja obuhvaca snage i slabosti koje poduzece trenutno ima, dok su
elementi vanjskog okruzenja prilike i prijetnje s kojima se poduzece susrece. Za potrebe
uspje$nog kreiranja novog proizvoda na trziStu u nastavku slijedi SWOT analiza Udruge za
kreativni socijalni rad. Za jasniju predodzbu koristen je i vizualni prikaz kljuénih faktora
SWOT analize (Slika 2.23):
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SNAGE:

- lokacija,

- dostupnost,

- ekoloska proizvodnja
meda,

- drustveno koristan projekt
koji za rezultat ima proizvod
dodane vrijednosti.

PRILIKE:

- prepoznata potreba za
oc¢uvanjem pcela u svijetu,
- urbano pcelarstvo,

SLABOSTI:

- nedostatak financijskih
sredstava,

- nedostatak kvalitetnih
stru¢nih kadrova,

- teze dosezanje Sire
javnosti,

- vizualni identitet
proizvoda koji ne
komunicira jasno zeljenu
poruku.

PRIJETNJE:

- ugrozenost i nestanak
pcelinjih vrsta,

- medne patvorine i uvozni

- klimatska raznolikost
Hrvatske,

-ekoloski pokreti,

- koncept odrzivog razvoja,
- kvaliteta zivljenja,

- zahtjevi modernog
potrosaca.

med nize cjenovne
kategorije.

Slika 2.23 SWOT analiza Udruge za kreativni socijalni rad

Jednu od snaga Udruge Cini lokacija. Naime, Udruga je smjestena u gradu Zagrebu, a
pcelinjaci se nalaze na Savskoj Opatovini nedaleko urbanog dijela Zagreba. To svakako ¢ini
prednosti u pogledu dostupnosti novog proizvoda ciljnoj skupini, kao i dostupnosti materijala,
opreme i drugih elemenata potrebnih Udruzi za bavljenje pcelarstvom. Lokacija, dobra
prometna povezanost i blizina drugih sadrzaja potrebnih za poslovanje utjeCu na sklapanje
suradnji te na ucinkovitije podizanje svijesti gradana o razli¢itim problemima u drustvu
provodenjem programa, struénih predavanja i radionica. Nadalje, ekoloska proizvodnja meda

te drustveno koristan projekt, koji stoji iza havedenog, ¢ine kljuéne snage Udruge.

Jedan od vecih izazova koji je stavljen pred Udrugu je nedostatak financijskih
sredstava. Osiguranje financijskih sredstava je nerijetko uvjet za provedbu programa i
projekata Udruge, a posljedi¢no se i provodenje ,,Edukativno-urbanog péelinjaka“ dovodi u
pitanje. Takoder, vremenski uvjeti utje¢u na cvjetanje medonosnog bilja i aktivnost pcela, a
nemoguénost kontroliranja istih odrazava se na koli¢inu proizvedenog meda na godi$njoj
razini. Poteskoca koja ¢ini slabost Udruge je i nedostatak kvalitetnih struénih kadrova, otezano
dosezanje Sire javnosti te prepoznatljivosti rada Udruge medu gradanima. Jedna od slabosti
koja moze utjecati na neuspje$no pozicioniranje novog proizvoda na trzistu je vizualni identitet

koji nije pamtljiv, prepoznatljiv i ne komunicira jasno zeljenu poruku.

U mnogim ekosustavima pcele su klju¢ni oprasivaci koji svojim postojanjem pridonose
opstanku svijeta i ovjeka. Stovise, ,,Péele su zasluzne za 87, 5 % oprasivanja kod biljaka

cvjetnjaca, Sto je posebno vazno u poljoprivrednoj proizvodnji, dok se direktna korist od
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medonosnih péela ocituje i u péelinjim proizvodima kao $to su: med, vosak, propolis, pelud,
otrov, mati¢na mlijec.” (Zavrtnik, 2020, 441-453) [33]. Meduovisnost ljudi i péela je velika,
stoga se sve veci broj medunarodnih organizacija bavi pitanjem oCuvanja pcela u svijetu i
odrzavanja bioraznolikosti. Zbog prepoznate vaznosti oprasivaca, Ujedinjeni narodi su 2017.
godine, na inicijativu Republike Slovenije, 20. svibnja proglasili Svjetskim danom pcela [34].
Upravo je svijest o vaznosti ocuvanja péela na globalnoj razini i djelovanje u skladu s time
prilika Udruge za bavljenje pcelarstvom i prodajom meda hrvatskih pcela. U prilog tomu ide i
¢injenica da klimatska raznolikost Hrvatske pridonosi velikom broju biljnih vrsta medonosnog
bilja. Vaznost biljaka za pcele o€ituje se u sakupljanju slatkog cvjetnog soka — nektara i peludi.
Nadalje, vec¢i gradovi paznju usmjeravaju konceptu urbanog pcelarstva kao i sve ucestalijoj
pojavi naSe svakodnevice — novim socijalnim pokretima, to¢nije ekoloskim pokretima. Za
razliku od starih socijalnih pokreta koji su se prvenstveno bavili ekonomskim pitanjima,
ekoloski pokreti usmjereniji su na pitanja kvalitete zivota. (Fanuko, 2013, 238) [1]. Danasnji
potrosaci sve viSe paznje posvecuju konceptu odrzivog razvoja prilikom odlucivanja o kupnji
proizvoda: ,,..., razvoj koji ¢e zadovoljiti potrebe danasnjice bez ugrozavanja mogucnosti
sljede¢im generacijama da zadovolje svoje potrebe.” (Fanuko, 2013, 284-285) [1]. Jedno od
nacela koncepta odrzivog razvoja je: ,,Odrzivost zahtijeva da u buduénosti manje tezimo
povecéanju materijalnog standarda, a vise povecanju kvalitete Zivota“ (Fanuko, 2013, 284-285)
[1]. U navedenome se o€ituju prilike Udruge za proizvodnjom prirodnog meda Koji je nastao

kao rezultat drustveno korisnog projekta.

Jedna od prijetnji Udruzi je nestanak pcelinjih zajednica. Zagadenje okolisa, bolesti
koje zahvacaju Citave kosnice, vremenske neprilike, klimatske promjene, sadnja monokultura,
upotreba pesticida i brojni drugi ¢imbenici ugrozavaju zivot pcéelama. SadaSnje stope
izumiranja vrsta su puno vece od onih uobicajenih zbog ljudskih utjecaja. ,,Sli¢na situacija je i
s podrucjima koja su antropogenim djelovanjem promijenila prvobitni izgled, kao u slucaju
urbanizacije, izgradnje suvremene prometne infrastrukture, regulacije vodotoka, okrupnjavanja
poljoprivrednog zemljiSta gdje je nestalo prirodnih meda sa samoniklim biljem, pogotovo
cvjetnim vrstama koje je zamijenila ili travnata vegetacija ili se vegetacija potpuno uklonila.*
(Zavrtnik, 2020, 441-453) [33]. Naime, promjena stani$ta i problem smanjenja pcelinjih
zajednica zbog Sirenja poljoprivrednih povrSina te porasta stanovnistva negativno se odrazava
na opstanak péela. Prema izvorima DZS-a najveci broj kosnica u Hrvatskoj bio je 2015. godine,
od kad taj broj opada, dok je ekoloska proizvodnja meda od vrhunca 2014. godine do danas,

takoder u znatnom padu [35]. Tome pridonosi problem uvoznog meda koji se posljednjih
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godina znatno povecava, a Cini sljedecu vecéu prijetnju Udruzi u proizvodnji meda. Naime,
najvedi svjetski proizvoda¢i meda su Kina, Europska unija i Turska prema podacima iz 2016.
godine. No, bez obzira na to, EU svake godine uvozi oko 100 000 tona meda iz Kine, jer
proizvodnja ne pokriva potrosnju [36]. Problem uvoznog meda i mednih patvorina lezi u
dodavanju Seéera prirodnom medu, mjeSavinama za koje se vjeruje da su med, no zapravo je
rijec o zasladenim sirupima, med koji se prerano skupi pa se umjetno susi. ,,Med je treéi najvise
falsificirani proizvod na svijetu., ..., Uvoz takvog loseg meda radi dodatni pritisak na péelare
1 sniZzava cijene te se postavljaju pitanja o zastiti potroSaca. Prema istrazivanju ¢ak 20 posto
uzoraka meda s vanjskih granica EU-a nije zadovoljavalo standarde za med Europske unije.*
[37]

2.5. Zakljuc€ak istrazivanja

Istrazivanje nam je dalo bolji uvid u trenutnu situaciju na trzistu meda i medu
potrosa¢ima te omogucilo definiranje smjernica za daljnji rad. Naime, analiza subjekta i
definirana ciljna skupina odredili su ton komunikacije buduc¢eg brenda kao Zivahan, veseo i
pristupacan, §to ¢e se postic¢i odabirom boja i tipografije. Imenovanje brenda temeljit ¢e se na
rezultatima ankete 0 naj¢es¢im asocijacijama na med medu ispitanicima. Logo brenda za med
Udruge trebao bi i¢i u smjeru suvremenije izvedbe prepoznatljivog i lako pamtljivog motiva
koji vezujemo uz ovu kategoriju proizvoda. Takoder, pri formiranju brenda treba obratiti
paznju na prepoznatu potrebu za podizanjem svijesti gradana 0 ugrozenosti pcela i problemu
mednih patvorina te stvaranjem uspjeSnijeg kruga samofinanciranja za klijenta. Nadalje,
primjecujemo da potrosaci ve¢inom kupuju med lokalnih proizvodaca kako bi bili sigurni u
porijeklo i kvalitetu proizvoda, prilikom donoSenja odluke o kupnji nastoje odabrati one
proizvode koji ne Stete okolisu i kojima mogu doprinijeti zajednici. Stoga, kreativna strategija
podrazumijeva kreiranje vizualnog identiteta za proizvod koji jasno komunicira kvalitetu i

druStvenu angaziranost kako bi se uspjesno istaknuo na trzistu.
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3. Izrada vizualnog identiteta proizvoda

3.1. Skiceirazrada

Slika 3.1 Moodboard za izradu vizualnog identiteta proizvoda

Kreativni proces i razvoj ideje zapoc¢eo je kreiranjem moodboard-a (engl. mood —
raspoloZenje i board — plo¢a). Moodboard je kolaz fotografija, predmeta i tekstova slozenih u
kompoziciju kako bi ispri¢ao neku pricu ili ideju. Moodboard je ovom radu posluzio kao
svojevrsna inspiracija te omogucio povezivanje zeljenih elemenata u cjelinu (Slika 3.1).
Odabrani elementi odredili su vizualni stil, paletu boja, tipografiju i usmjerili na daljnji razvoj
dizajna brenda. Primje¢ujemo da je naglasak stavljen na zute tonove boje, prirodnost i
stilizaciju, vektorske motive pcele te rukopisnu tipografiju. Potom je zapocet proces skiciranja
osnovnih motiva koji asociraju na med. Prikazani motivi pcele, saca, tegli, cvijeta/cvijeca
skicirani su olovkom na papiru (Slika 3.2). Pocetak ideje bio je prikazati motiv pcele kao
najcescu asocijaciju na med, no redukcijom elemenata posti¢i suvremeniji izricaj i odmak od
djecjih ilustracija pcele. Nadalje, Zelja je bila ukomponirati motiv cvije¢a u vizualni identitet

proizvoda, zbog prepoznate vaznosti medonosnog bilja za péele, ali ne koriste¢i ilustracije
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pejzaza cvjetnih livada. Rezultat daljnjeg tijeka misli bio je spajanje dvaju osnovnih Zeljenih
motiva — pcele i cvijeta u jedinstveni znak. Naime, prepoznata je slicnost péelinjih krila i latica
cvijeta medu prikazanim skicama te forma kruga, koju ¢ini spoj tih motiva. Prvi pokusaji
podrazumijevali su promjene boja pojedinih latica, koriStenje uzorka zuto-crnih linija za boju
latica, vizualnu promjenu tucka cvijeta i sliéno. Razrada ideje zavrsila je skicom koja je
predstavljala motiv pcele ukomponiran u motiv cvijeta (Slika 3.3). Nakon skiciranja na papiru

uslijedilo je prikazivanje odabrane skice u digitalnom obliku koriste¢i alate programa Adobe

[llustrator (Slika 3.4).
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Slika 3.2 Prikaz skica za izradu vizualnog identiteta proizvoda
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Slika 3.3 Prikaz odabrane skice za izradu vizualnog identiteta proizvoda
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Slika 3.4 Prikaz razrade odabrane skice za izradu vizualnog identiteta proizvoda u digitalnom obliku

3.2. Ime
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Slika 3.5 Primjeri naziva brenda za med UKSR

Kod imenovanja brenda, nakon nekoliko pocetnih prijedloga vidljivih na slici (Slika
3.5), odluceno je da ¢e polazisna tocka biti rezultati provedenog anketnog istrazivanja. Naime,
referiraju¢i se na rezultate ankete, uoavamo da je nakon motiva pcele, druga najcesca
asocijacija na med — slatkoc¢a. Takoder, zakljucci provedene analize subjekta i trzista ukazali
su na vaznost medonosnih pcela, kao i medonosnog bilja koje ono ima za njih, te na cilj za

plasiranjem novog proizvoda prvenstveno na hrvatsko trziste meda. Pozivajuci se na navedeno,
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kod osmisljavanja naziva brenda bilo je bitno da ime asocira na slatko, domace i prirodno.
Stoga, za naziv brenda je odabrano ime ,,Medena“. Ime je u skladu s identitetom i tonom
komunikacije Udruge i kao takvo odgovara novom brendu za med. Kao $to Wheeler (2009, 20)
[38] navodi: ,,dobro odabrano ime bitan je adut brenda“, $to podrazumijeva ime koje je lako za
izgovoriti i zapamtiti te ima ritam s obzirom na to da se koristi u svakodnevnoj komunikaciji s

potroSacima.

3.3. Dizajn brenda

Slika 3.6 Logotip brenda ,,Medena“

Brend obuhvaca sve aspekte prezentacije tvrtke na trzistu, ukljucuju¢i vizualne 1 ne-
vizualne elemente [39]. U ovom poglavlju fokusirat ¢emo se, prije svega, na glavni vizualni
element brenda — logo. Kao $to mozemo vidjeti (Slika 3.6) logo se sastoji od znaka i
tipografskog rjeSenja. Znak predstavlja spoj motiva pcéele i cvijeta, ¢ineéi cjelovitu
kompoziciju. Stilizirani prikaz pcele uklopljen je u znak kao dio cvijeta. Tucak cvijeta ujedno
je 1 tijelo pcele Sto je postignuto razdvajanjem elementa elipse na Cetiri linije medusobno
jednako udaljene. Time je postignut efekt uzorka karakteristiCan za prepoznatljivost pcela. Pri
oblikovanju tijela pcele problem se javljao u odabiru odgovarajuce veli¢ine ¢itavog elementa,
jer je bilo potrebno osigurati prepoznatljivost znaka i kod dozvoljenog minimalnog smanjenja
loga. Nadalje, latice koje se nalaze u horizontalnoj ravnini s tu¢kom cvijeta, odnosno tijelom
pcele, bojom odgovaraju navedenom, stvaraju¢i time pojednostavljeni prikaz pcele. Ostale
latice su u drugoj boji ¢ime se postigao kontrast koji osigurava prepoznatljivost glavnih motiva
i jasnocu znaka. Znak je u formi kruga, a sugerira jedinstvo, sklad, zajednicu i integritet. To je
svakako vazno zato $to je rije¢ o brendu za med Udruge koja se bavi promicanjem prednosti

bavljenja pcelarstvom, vaznosti ocuvanja pcela te djeluje u podru¢ju socijalnog rada. Svi
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elementi znaka izvedeni su kao vektori. Naposljetku, ime brenda ukomponirano je u logo te sa

znakom tvori dinami¢nu strukturu.

R: 255 C:1% PANTONE 115 C R: 150 C:35% PANTONE 7614 C
G: 214 M:15%  PANTONE 115U G: 125 M:43% PANTONE 4715 U
B: 45 Y:86 % B: 116 Y: 43 %
#FFD62D K: 0 % #967D74 K:23%

R: 71 C:47% PANTONE 476 C R: 38 C:100% PANTONE 2370 C R: 239 C:6%  PANTONE 7409 C
G: 46 M:65% PANTONE 2322 U G:54 M:89% PANTONE 2945 U 6:179 M:32% PANTONE 7406 U
B: 39 Y: 64 % B: 130 Y:11% B: 34 Y:91%
#472e27  Ki69% #263682 K:1% #efh322 K: 0 %

Slika 3.7 Prikaz odabrane palete boja — primarne boje (slika gore) i sekundarne boje (slika dolje)

Na prikazanoj slici (Slika 3.7) predstavljena je paleta kuénih boja. Primarne boje su
7uta i smeda boja. Zutu boju povezujemo s pozitivnom energijom, sre¢om, dobrim
raspolozenjem, ali i s péelama, medom, cvijeCem, §to ju ¢ini idealnim odabirom za ovu
kategoriju proizvoda. Naime, Zuta boja u¢inkovito komunicira sustinu proizvoda poveznih s
vitalno$¢éu, poput meda. Stovise, Zuta boja srednje do visoke zasiéenosti ostavlja jak dojam,
poostrava paznju i poboljSava uocljivost. U kombinaciji sa smedom bojom niske do srednje
zasi¢enosti komunicira prirodnost proizvoda, pouzdanost te ekolosku proizvodnju meda.
Ujedno, kontrast ovih dviju boja u logotipu osigurava njegovu jasnocu i prepoznatljivost.
Nadalje, primarne boje, osim u dizajnu logotipa, koriste se i za isticanje naslova i podnaslova,
a dodatno se zuta boja koristi kao podloga za razne promotivne materijale. Sekundarna

tamnosmeda boja se pak koristi za vece kolicine teksta (engl. body copy) kako bi se osigurala
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Citkost, a koloristicka paleta ostavlja moguénost apliciranja kombinacije plave boje, kao

prepoznatljive boje UKSR, te dodatne, zlatne boje na premium materijale.
3.5. Tipografija

Ua Dd Ee
Mm N :

\e

Slika 3.8 Primarna tipografija Pacifico Regular, regular

Tipografija je dio vizualnog identiteta brenda i zato karakter tipografije mora
odgovarati karakteru brenda. Svaka tipografija svojim stilom, veli¢inom i oblikom komunicira
odredenu poruku potrosa¢ima i prenosi raspoloZenje te ton komunikacije. Kod odabira
odgovarajuce tipografije u ovom radu, fokus je bio pronalazak tipografije koja bi svojim
karakteristikama podsjecala na teksturu meda. Takoder, bitno je bilo obratiti paznju na odabir
tipografije koja ne otezava Citkost imena brenda. Stoga, za primarnu tipografiju odabran je font
Pacifico Regular, rez regular (Slika 3.8). Odabrana rukopisna tipografija odaje dojam
razigranosti i fluidnosti ¢ime je postignut Zeljeni efekt — da tipografija svojim karakterom
asocira na teksturu meda. Kod odabira sekundarne tipografije javio se problem prenaglasenosti
prvotno odabranog fonta Franklin Gothic Demi Cond, koji je potom zamijenjen fontom
Franklin Gothic Medium Cond, rez regular (Slika 3.9). Time se otklonio problem nametljivosti
sekundarne tipografije u odnosu na ostatak vizualnog identiteta brenda. Sekundarna tipografija
koristi se za isticanje naslova i podnaslova te ostalih bitnih informacija, dok je za navodenje
vecih koli¢ina teksta i informacija manje vaznosti odabrana tercijarna tipografija, odnosno font

SF Compact, rezovi regular i bold (Slika 3.10).

Aa Bb Cc Cé Cé Dd DZd7 Bd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI
UIj Mm Nn NJnj Oo Pp RrSs S8 Tt Uu W Zz 75
0123456789

Slika 3.9 Sekundarna tipografija Franklin Gothic Medium Cond, regular
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0123456789

AaBb Cc €¢ Cé Dd DZdz Dd Ee Ff Gg Hh
li Jj Kk LI LJIj Mm Nn NJnj Oo Pp Rr Ss
S§TtUuVvzzZz

0123456789

Slika 3.10 Tercijarna tipografija SF Compact, regular (slika gore) i bold (slika dolje)

3.6. lzvedbeno rjesenje

Knjiga grafickih standarda objedinjuje sve zakonitosti vizualnog identiteta za brend
,Medena“ Udruge za kreativni socijalni rad spomenute u prethodnim potpoglavljima. Knjiga

grafickih standarda, vizualni identitet dolazi kao prilog ovom radu (Prilog [1]).
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4. Dizajn ambalaze

4.1. Skiceirazrada

Slika 4.1 Moodboard za dizajn ambalaze

Kao kod izrade vizualnog identiteta 1 dizajn ambalaZze zapoceo je kreiranjem
moodboard-a. U ovom sluc¢aju moodboard je ukazao na smjer odabira primarne ambalaZe i
materijala za izradu te oblikovanja sekundarne ambalaze. Primje¢ujemo (Slika 4.1) da je
naglasak na odrzivim materijalima i prirodnim tonovima boje. Nakon pronalaska
odgovarajucih referenci, koje su posluzile kao inspiracija, zapo¢eo je proces skiciranja
olovkom na papiru (Slika 4.2). Inicijalni korak skiciranja bio je grubi prikaz Zeljenog oblika
ambalaZe i kreiranog logotipa. Potom je uslijedilo kombiniranje oblika etikete i odredivanje
rasporeda elemenata. Takoder, ispisane su i neke od klju¢nih informacija koje je bilo bitno
uklopiti u sadrzaj etikete. Nakon okvirno razradene ideje i1 plasta etikete zapoceo je proces

digitalne obrade skica koriste¢i se alatima programa Adobe Illustrator (Slika 4.3).
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Slika 4.3 Prikaz razrade skica za dizajn etikete u digitalnom obliku

4.2. Materijali i na€in izrade

DuPuis i Silva (2011, 106-116) [40] istiCu da se javljaju neke nove potrebe danasnjice
koje bi uspjesan dizajn ambalaze trebao zadovoljiti. Jedna od tih potreba je zelja za odrzivoscu.
Takoder, 1 rezultati provedene ankete pokazali su da veéina potrosaca prilikom kupnje

proizvoda obraca paznju na kupnju proizvoda kojima mogu doprinijeti zajednici te da sve
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manje kupuju jednokratnu ambalazu, a sve viSe one proizvode c¢ija je ambalaza od
biorazgradivih materijala. Dakako, ove smjernice odredile su odabir osnovnih materijala za
izradu ambalaze. Naime, prilikom odabira materijala vodilo se ra¢una o kategoriji proizvoda,
mogucnosti ponovnog koristenja ambalaze i recikliranja. Stoga, izabrani materijali su: staklo,
reciklirani papir/karton i aluminij. Kako je rije¢ 0 medu, za primarnu ambalazu odabrana je
staklenka s aluminijskim poklopcem. Staklo je materijal koji odrzava svjezinu proizvoda
tijekom dugog razdoblja, produzujuci rok trajanja. Takoder, higijensko je, jer pruza visok
stupanj sterilizacije. Staklo je i nepropusno pa onemogucuje curenje sadrzaja staklenke, Sto ga
¢ini idealnom ambalazom za med (DuPuis i Silva, 2011, 106-116) [40]. Dobrobit za okoli$
ocituje se u moguénosti ponovnog koristenja staklenke za istu ili drugu svrhu, a staklo kao
sirovinu je moguce i reciklirati. Nadalje, za etiketu ambalaze odabran je reciklirani papir koji
simbolizira prirodnost proizvoda i ekolosku proizvodnju. Za tiskanje sadrzaja etikete na
podlogu koristi se tiskarska tehnika — fleksotisak. Upotreba fleksografskog tiska danas je Siroko
rasprostranjena u podru¢ju ambalaze, a moZe se koristiti na velikom broju tiskovnih materijala.
Ukratko, fleksografski tisak u svojoj tehnologiji koristi rezervoar napunjen bojilom koje se
prenosi na aniloks valjak te dalje na tiskovne elemente temeljnog cilindra. S temeljnog cilindra
bojilo se dalje prenosi na tiskovnu podlogu koja je s druge strane pritisnuta tiskovnim
cilindrom. Naposljetku, dodajmo da se ostavlja i mogucnost tiskanja etiketa premiumu

proizvoda uz koriStenje foliotiska (zlatotiska) kao tiskarske tehnike.

4.3. ldejno rjeSenje

Razrada skica rezultirala je, prije svega, definiranjem plasta ctikete, koji je potom
odredio raspored elemenata na etiketi. Primarna ambalaza je staklenka valjkastog oblika
zapremnine 212 mililitara (mL ~ 250 grama meda (g)), dok je sekundarna ambalaza etiketa. Za
detaljnije objasnjenje podijelit ¢emo etiketu na nekoliko dijelova. Fronta etikete sadrzi ime
proizvoda, opis proizvoda, odnosno podatke o vrsti meda i podatke o koli¢ini. S jedne bocne
strane nalazi se prica o Udruzi i ,,Edukativno-urbano pcelinjaku®, §to za cilj ima informiranje
potroSaca o dru$tvenoj angaziranosti proizvoda i projektu koji stoji u pozadini proizvodnje
meda ,,Medena“. Preostali obvezni navodi na etiketi za med [41] nalaze se na drugoj bo¢noj
strani etikete: podaci o nacinu dobivanja meda, roku trajanja proizvoda, proizvodacu, zemlji
podrijetla i uvjetima ¢uvanja proizvoda. Navedene su i informacije poput kontakta Udruge,
adresa sluzbene mreZne stranice, logotip Udruge i opis kampanje ,,Posadi cvijet za medeni
svijet!, odnosno pozivanje potroSaca na sadnju medonosnog bilja s ciljem ublazavanja
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problema ugrozenosti pcela u svijetu. Takoder, na bocnoj strani etikete smjeStena je
informacija o reciklabilnosti ambalaze, zatim simboli ,,RECIKLIRAJ! i ,,Ne zagaduj okolis /
Cuvajmo prirodu® [42] te barkod. Informacija ,)Domaé¢i med hrvatskih péela®, kojom se
takoder komunicira prednost proizvoda, istaknuta je na zastitnoj traci koja sprjeava otvaranje
proizvoda sve do prve upotrebe od strane potrosaca. Zastitna traka se od ostatka etikete
razlikuje zutom bojom, a povezuje etiketu s poklopcem staklenke na ¢ijem se vrhu nalazi znak
brenda. Prema formiranoj knjizi grafi¢kih standarda za vizualni identitet ,,Medena® za isticanje
podnaslova koristena je sekundarna tipografija i primarna Zuta boja, za bolju uocljivost
najvaznijih informacija sekundarna tipografija i sekundarna tamnosmeda boja, dok je za
preostali tekst odabrana tercijarna tipografija i sekundarna tamnosmeda boja. Svakako je bitno
spomenuti da je kod pripreme za tisak napust 3 milimetra (mm), a isprekidane linije na plastu

etikete (Slika 4.4) oznacavaju mjesto savijanja etikete (biganje).

Slika 4.4 Prikaz plasta etikete
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25 mm

200 mm

Slika 4.5 Prikaz plasta etikete s pripadaju¢im dimenzijama (mm)

Slika 4.6 Prikaz idejnog rjesenja sekundarne ambalaze

48 mm
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4.4. lzvedbeno rjeSenje

Knjiga grafickih standarda objedinjuje sve zakonitosti oblikovanja ambalaze za med
,Medena“ Udruge za kreativni socijalni rad spomenute u prethodnim potpoglavljima. Knjiga
grafickih standarda, dizajn ambalaze dolazi kao prilog ovom radu (Prilog [2]). U nastavku

ovog potpoglavlja nalazi se prostorni prikaz ambalaze (Slika 4.7).
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Slika 4.7 Prostorni prikaz ambalaze

5. Testiranje izvedbenog rjesenja

Po zavrSetku kreiranja vizualnog identiteta brenda ,,Medena“ odluc¢eno je provesti
anketno istrazivanje u obliku internetskog upitnika u svrhu evaluacije komercijalnog
potencijala. Anketno istraZivanje provedeno je na 45 ispitanika, krajnjih potroSaca, Cije je
sudjelovanje u istrazivanju bilo anonimno i dobrovoljno. Upitnik se sastojao od Cetiri pitanja
rasporedena u dva odjeljka ,,Osobni podaci® i ,,Vizualni identitet®. Cilj anketnog istrazivanja
bio je prikupljanje misljenja i stavova potroSaca o uspjesnosti osmisljenog vizualnog identiteta
za brend ,Medena®“. U odjeljku ,,Osobni podaci® prikupljali su se podaci o spolu i dobi
ispitanika kako bi se utvrdila dobno-spolna struktura krajnjih potrosaca koji su sudjelovali u
anketnom istrazivanju. Analizom obradenih rezultata dosSli smo do sljede¢ih podataka: u
istrazivanju je sudjelovalo 69 % zena i 31 % muskaraca (Slika 5.1). Dobna struktura ispitanika
podrazumijeva 7 % ispitanika u dobi od 18 godina i manje, 27 % ispitanika u dobi od 19 do 25
godina, 4 % ispitanika u dobi od 26 do 35 godina, 18 % u dobi od 36 do 45 godina, 20 % u
dobi od 46 do 60 godina te 24 % ispitanika u dobi 60 i vise godina (Slika 5.2). Osvrnemo li se
na definiranu ciljnu skupinu primjecujemo da ju ¢ine zene u rasponu od 25 do 45 godina.
Rezultati istrazivanja koji se odnose na ciljnu skupinu su sljedeci: u ispunjavanju upitnika

sudjelovalo je 69 % Zena te 49 % ispitanika u dobi od 19 do 45 godina.
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Slika 5.1 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja prema spolu ispitanika

2. Dob

= 18 i manje
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= 46-60

= 601 vise

Slika 5.2 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja prema dobi ispitanika

Nadalje, odjeljak ,,Vizualni identitet* sastojao se od 15 tvrdnji kojima se ispitivala
uspjesSnost vizualnog identiteta ,,Medena® i pripadaju¢e ambalaze za med. PotroSacima su uz
pitanja bile priloZene slike logotipa i novokreirane ambalaze. Prvo pitanje obuhvatilo je pet
tvrdnji koje su se odnosile na razumljivost, pamtljivost, jasnocu i prepoznatljivost logotipa
nove trziSne marke (Slika 5.3). Najveéi broj ispitanika se veé¢inom ili u potpunosti slaze s
ponudenim tvrdnjama. Naime, 69 % ispitanika se u potpunosti slaze da zuta i smeda boja u
logotipu jasno komuniciraju da je rije¢ o medu, a 67 % ispitanika se u potpunosti slaze da im
je vec pri prvom pogledu na logotip razumljivo da je rije¢ o medu. Takoder, 60 % njih navodi

da se u potpunosti slaze da je logotip lako pamtljiv. Ispitanici su nesto vise podijeljenog
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misljenja o tvrdnjama kojima se ispitivala lako¢a uocavanja motiva cvijeta i pcele pri prvom
pogledu na logotip i fluidnost tipografije kao asocijacija na med. No, iako podijeljenog
misljenja, zanemarivo je mali broj ispitanika koji se uopce ili ve¢inom ne slazu s navedenim
tvrdnjama. Tako se 47 % ispitanika u potpunosti slaze da ve¢ pri prvom pogledu na logotip
moze s lakocom uociti motive cvijeta 1 pcele, a 49 % njih se u potpunosti slaze da fluidnost
koristene tipografije asocira na med. Za svaku tvrdnju prvog pitanja oko 13 % ispitanika se niti
ne slaze, niti se slaze s navedenom tvrdnjom. Sljedece pitanje se sastojalo od deset tvrdnji koje
su se odnosile na dizajn ambalaze (Slika 5.4). Za osam od deset tvrdnji se vise od polovice
ispitanika u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Rezultati pokazuju da ispitanici mogu s
lako¢om uociti da je rije¢ o domacem medu hrvatskih pcela, da zuta i smeda boja na etiketi
asociraju na med 1 prirodan proizvod, da dizajn ambalaze jasno komunicira druStvenu
angaziranost proizvoda. Takoder, najveci broj ispitanika, odnosno 78 % njih se u potpunosti
slozilo s tvrdnjom da im se svida Sto je proizvod nastao kao rezultat drustveno korisnog
projekta, koji za cilj ima doprinijeti zajednici. Smatraju da ¢e ih ta Cinjenica brze i lakse
potaknuti na kupnju upravo ovog meda. Vise od polovice ispitanika potvrdilo je da je sadrzaj
na etiketi pregledan i razumljiv, kao i da su spremni viSe novaca izdvojiti za proizvod koji
jam¢i kvalitetu. Takoder, bitno je istaknuti da se 56 % ispitanika u potpunosti slozilo da bi se
vrlo rado pridruzili akciji za ocuvanje pcela u svijetu sadnjom medonosnog bilja, dok se samo
9 % njih veéinom ne slaze s tom tvrdnjom. Nadalje, 44 % je onih koji se u potpunosti slazu, a
38 % onih koji se ve¢inom slazu da im je bitno da je proizvod izraden od 100 % reciklabilnih
materijala. Rezultati koji se odnose na posljednju tvrdnju pokazali su da se 33 % ispitanika u
potpunosti, a 44 % ispitanika ve¢inom slaze da bi ih postojanje ovog proizvoda na trziStu
potaknulo na veci interes o radu i aktivnostima UKSR. S druge strane, 11 % ispitanika se uopce

ili ve¢inom ne slaze s tom tvrdnjom.
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Broj ispitanika (frekvencija)

Broj ispitanika (frekvencija)
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3. Naslici 1spod prikazan je logotip nove trzisSne marke za prehrambeni
proizvod. Nakon sto proucite sliku oznacéite na ljestvicr 1-5 koliko se slazete s
nize navedenim tvrdnjama:
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Slika 5.3 Prikaz frekvencija ispitanih tvrdnji o logotipu brenda "Medena"

2. Na sljedeéim slikama prikazana je ambalaza za med. Pazljivo proucite prikazane slike. Nakon sto ste proucili slike oznacite na
Jjestvici 1-5 koliko se slazete s nize navedenim tvrdnjama:
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jerijeco proizvod asocirajuna  komunicira proizvod nastao angaZiranosti vi%e novaca za akciji za pomo¢ pregledani  proizvoda na
domacem medu izraden od 100 medi prirodan  druitvenu kaorezultat proizvoda lakse proizvodkeji — u ofuvanju razumljiv. trzidtu
hrvatskih péela. % reciklabilnih  proizvod. angaziranost drustvene ibrze éuse jamdi kvalitetu. medonosnih potaknulo bi me
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Slika 5.4 Prikaz frekvencija ispitanih tvrdnji o ambalazi za med brenda "Medena"
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6. Dodatne aplikacije — kampanja ,,Posadi cvijet za

medeni svijet!*

Provedena analiza subjekta pokazala je da UKSR djeluje s ciljem poticanja promjena u
drustvu i zeljom da svojim radom doprinosi zajednici. Takoder, svojim aktivnostima korisnici
i djelatnici UKSR nastoje osvijestiti $to veci broj gradana o razli¢itim temama. Tema o vaznosti
ocuvanja pcela u svijetu svakako je jedna od njih. Uz spomenuto, u ovom radu prikazan je i
pregled rezultata dvaju anketnih istrazivanja i1 analizom rezultata oba istraZivanja mozemo
zakljuciti da su ispitanici spremni na sudjelovanje u akciji kojom mogu pomoci opstanku pcela,
da obracaju paznju na kupnju proizvoda kojima mogu doprinijeti zajednici i koji su drustveno
angazirani. Svakako je bitno naglasiti i da je za uspjesno pozicioniranje novog proizvoda na
trziStu potrebno zaokupiti paznju potrosaca. Sve navedeno je dovelo do ideje o osmisljavanju
kampanje brenda ,,Medena* pod sloganom ,,Posadi cvijet za medeni svijet!“. Cilj kampanje je
osvijestiti gradane o ugrozenosti pcela u svijetu 1 ponuditi jedno od rjeSenja za ublazavanje
spomenutog problema. Naime, slogan kampanje poziva gradane na sadnju medonosnog bilja u
svojoj okolini, a klimatska raznolikost Hrvatske tome svakako pogoduje. Dio kampanje su
paketi¢i sjemena za sadnju medonosnog bilja (Slika 6.8). Time se nastoji potaknuti gradane na
djelovanje (akciju). Paketic¢i sjemena medonosnog bilja zamisljeni su kao dodatna, besplatna
opcija uz kupnju meda ,,Medena“ prilikom osobnog dolaska u Udrugu, putem internetske
trgovine ili putem drustvenih mreza. Svrha kampanje ,,Posadi cvijet za medeni svijet!* je
informirati gradane o postojanju novog proizvoda na trziStu, kao i 0 postojanju te radu UKSR,
¢ime se umanjuje slabost Udruge o tezem dosezanju Sire javnosti. U kona¢nici, cilj kampanje
je povezivanje korisnika UKSR 1 Sire javnosti u postizanju zajednickog cilja — ublazavanja
problema ugrozenosti p¢ela u svijetu djelovanjem na lokalnoj razini. U nastavku se nalaze neki

od primjera promotivnih materijala kampanje.
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Slika 6.2 Prikaz vanjskih medija (engl. outdoor) kampanje (oglasi)
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Slika 6.3 Prikaz ambijentalnog medija kampanje (engl. wallscape)

POSADI CVIJET \
ZA MEDENI SVIJET! -

Slika 6.4 Prikaz ambijentalnog medija kampanje (oglas)
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Slika 6.6 Prikaz billboarda kampanje
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Slika 6.7 Primjer objave za drustvene mreze
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Slika 6.8 Prikaz vreéica sjemena medonosnog bilja

N, |

Slika 6.9 Prikaz ostalih POS materijala kampanje
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Zakljuéak

Svjetski problem danasnjice je izumiranje brojnih biljnih i zivotinjskih vrsta. Taj proces
ubrzan je djelovanjem covjeka. Medutim, upravo je ljudski faktor kljuan za ublazavanje, to
jest sprjecavanje gubitka bioraznolikosti. Shodno tome, pozvavsi se na Einsteinovu projekciju
istaknutu u uvodu ovog rada, pokazana je vaznost dizajna u minimiziranju spomenutog rizika
1 podizanju svijesti gradana o temeljnim pitanjima danaSnjeg drustva. Stoga, za ekoloski

proizveden med Udruge za kreativni socijalni rad formiran je brend pod nazivom ,,Medena“.

Dakle, istrazivanje trziSta dovelo je do prepoznate potrebe potrosaca za kupnjom
proizvoda lokalnog podrijetla. O tome svjedoCe i rezultati provedene ankete o utjecaju
drustvene angaziranosti brenda na odluku o kupnji. Premda, gotovo svi ispitanici zive u
urbanim sredinama, med kupuju od lokalnih proizvodaca, a nekolicina ispitanika i proizvodi
med. Takoder, vise od polovice ispitanika navodi da med nikad ne kupuje u supermarketima,
¢ime se opovrgava prva hipoteza. Kreiranjem uspjesnog vizualnog identiteta proizvoda
omoguceno je da domaci med Udruge konkurira na trziStu kao relevantan proizvod koji
komunicira dodanu vrijednost — doprinos zajednici kupnjom ovog proizvoda. Naime, med
,Medena“ nastao je kao rezultat drustveno angaziranog projekta. Spomenuta prednost i
kvaliteta proizvoda komuniciraju se dizajnom ambalaze. To potkrjepljuju rezultati provedene
ankete kojom se ispitivao komercijalni potencijal brenda. Podsjetimo, ispitanici su se u velikom
broju slozili da je logotip jasan, razumljiv, prepoznatljiv i pamtljiv. Time se potvrduje druga
hipoteza ovog rada. Takoder, rezultati provedene ankete potvrdili su i tre¢u hipotezu da se
dizajnom ambalaze jasno komunicira kvaliteta i drustvena angaziranost proizvoda.
Primjecujemo, da potroSaci ponajvise cijene kvalitetu 1 podrijetlo proizvoda te da su spremni
kupnjom podrzati novi proizvod na trzistu. Doduse, kreativna strategija koja stoji u pozadini
brenda ,,Medena“ doprinosi ostvarivanju profita klijenta u svrhu daljnjeg financiranja
aktivnosti Udruge i stvaranja kruga samofinanciranja. Time se potice i daljnji razvoj projekta
,,Edukativno-urbani péelinjak® i ostvaruje cilj Udruge o podizanju svijesti gradana o vaznosti
kupnje meda hrvatskih pcela, podizanju kvalitete Zivljenja i oCuvanja pcela u svijetu. Takoder,
kupnjom meda ,,Medena* potroSaci indirektno motiviraju korisnike Udruge na daljnji rad u
proizvodnji meda te im olakSavaju proces ponovne integracije u druStvo. Samim time,

umanjuje se stigma o pojedinim skupinama drustva i stvara drustvo jednakih Sansi.
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U konacnici, ovim radom pokazana je vaznost dizajna ambalaze u uspje$nom
komuniciranju Zeljene poruke i isticanju prednosti proizvoda. Stovise, osmisljavanjem
vizualnog identiteta proizvoda i dizajna ambalaze predstavljen je znacaj dizajna na drustvenoj

razini.
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Popis kratica

BBC British Broadcasting Corporation

BBKA  British Beekeepers Association
DZS
EU European Union

HUP
,Pcelinjak*

OPG
PTSP
SAD

UKSR/
Udruga

Britanska javna radiotelevizijska
korporacija

Britanska udruga pcelara
Drzavni zavod za statistiku

Europska unija

Hrvatska udruga pcelara ,,P¢elinjak*
Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo
Posttraumatski stresni poremecaj

Sjedinjene Americke Drzave

Udruga za kreativni socijalni rad
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