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Analiza marketing- VWUDWHJLMH JRVSRGDUVNRJ VXEMHNW

634(7$.

&LOM GLSORPVNRJ UDGD LV W U Btéatewijl. npimierd gp&paraikegD WL P
VXEMHNWD AODOL 'LY G RR ® ]DQDWVNHrStlp¥RYDUH NRMD V

8 GDQD&QMH YULMHPH NDGD MH WUALaWHn&lbd By j©® MHQR |
YDAQRVWL GD SRVORYQL V Xd$riediN\kakb BiBe @&yRAHljePrazujdtii W L Q J
QDSUHGRYDWL WH ELWL NRQNXUH@MWUDWHIGNMBY DAV D MXWHDU |
SRGX]HUX RVWYDULYDQMH ]DFUWDQLK FLOMHYD

8 UDGXLUBHHLWLUDQ L REMD & YWHI@ \§ R WIIDWDP IWNIDNRHWY RAQRV W
JRVSRGDUVNL VXEMHNW WH U0H ELWL -Risateyije. @simvieBriskekO M Q H |\
SRGORJH X UDGX UH ELWL SULND]DQL WDBQVPDQMWDKR MHH |
SURYHGHQR X REOLNX RQOLQH XSLWQLND ,VWUDALYDQMt!
konzumirajucraft SLYD &LOM LVWUDALYDQMD MH XYLGMHWL SUHIFE
crat SLYD WH XSR]QDWRVW AB&DAUR ADMFEDLW SQAMRKBPYIRP SURL]YF

pivima koja imaju u ponudi.

6 REJLURP QD VYH YdhitLS UDR/Y\DAUDR @/ HKQEDWVNRP WUALAaAW X
analizirana marketingVWUDWHJLMD PDOH QHRYLVQH J]DQDWVNH SL\Y
gradu Osijeku.

.UR] LVWUDALYDQMH YVDODWHDIX NP UNEBWEBH SLYRYDUH AOQ]
UH SUHGORAHQH HYHQWXDOQH SURPMHQ B S.USRHE RIQ M &D RN

strategije.

.O M X p Q Hmidrketing[stcategijacraft SLYR SLYRYDUD AODOL 'LY® ]DQDW



Analysis of the marketing strategy of the economic entity "Mali Div d.o.0."

ABSTRACT

The aim of the graduate paper is to researcltaaatysehe marketingstrategy on the example

of thecompany'Mali Div d.0.0.", a craft brewery that produces craft beer.

Nowadays, when the market is flooded with many products and services, it is extremely
important that theompanyhasa good marketingstrategy in order to be able to further develop
and thrive and be competitive. An appropriate markestrgtegy also enables the company to
achieve the set goals.

The paper will define and explain the concept of markestrgtegy, asvell as its importance

and significance for theompanyand will describe the basic components of marketing
strategy. In addition to the theoretical basis, the paper will preserdgratygsethe results of
empirical research, which will be conductedria form of an online questionnaire. The research

will be conducted on a sample of respondents who consume craft beers. The aim of the research
is to see the preferences and habits of consumers related to craft beers and the familiarity of
consumers with #abrewery "Mali Div" and their products, that is beers they have in offer.

Considering the growing trend of craft breweries on the Croatian market, the paper explores
andanalyseshe marketingstrategy of a small, independent craft brewery "Mali Divéaked
in the city of Osijek.

Through research and analysis of the marketsigategy of the craft brewery "Mali Div",

possible changes and improvemanii be recommended in the conclusion part of the paper.

Key words: marketing strategy, craft beer, éwery "Mali Div", craft brewery
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1. Uvod

8 RYRP GLSORPVNRP UDGX REUD Y HQ-Dstritgije\ypispdadardkd@ D O L] D
VXEMHNWD AODMREULY ® ®RJR YD UDMWXNIDDRDHUIN MWD LRDG L]QLPQH
QH VDPR NDNR EL JRVSRGDUVNL VXEMHNW PRJDR ]DGU&DWIL
GDOMH UD]YLMDWL QDSUHGRYDWL L ELWL NRQNXUHQWDQ (

6 REJLURP QD VYH YdhitLS UDR/YWDXUIDR @I KQG D VG X RVPH W V §\LLE DVEX
analizirana marketingV WUDWHJLMD PDOH QHRYLVQH, pht€jEk®€W VNH SL
pivovare koja se bavi proizvodnjororaft piva.

Sam rad podijeljen je na tri glavna dijela: teorijski dio, gt/ LpQL GLR X REOLNX H|
LVWUDALYDQMD WH GLR X N RshateBijaMponizquie @ivoMald.D QD PDUNHW

8 SUYRP GLMHOX UDGD REUDYHQ VNV DWMARULNMHY NX RRMHWP BRI
YDaQRVW LVWH NDR L QMH]LQH WHPHOMQH VDVWDYQLFH W
REMDAQMHQH Y WWWH W B UINVHIV LIRIU W H U &rétegija ldegmdotagijipl H VW U
W U a ré&die marketingmiksa(strategije proizvoda, strategija cijena, strategija distribucije,
strategija promocijgi strategije rasta8 RYRP GLMHOX UDGD WDNRYHU VX
DQDOL]H YDQMVNRUNUXZRAQ@WD DRYMRGEDUVNRI VXEMHNWD M
SRVWRMHUH VWDQMH RGOQRVQR VLWXDFLMX X NRMRM VH
VNHQLUDQMH RNUX&HQMD L SULNXSOMDQMH UHOHYDQWQL
SULOLNRPVMORRRERHYDUDMXULK RGOXND 8] SRPRU DQDOL]JH ¢
NRQNXUHQFLMX SRWURAaDpH L VO

BOMHGHUH SRJUB YQMHFRSAQYRMVNR LVWUD&LYDQMH NRMH

XSLWQLND 3ULND]DQL VX L D@WD LWH 5RO MWWHXQQ W] DW D MX/|
UH]XOWDWD &LOM LVVESUBIAHYUBQMDMEL R § B V) XHMREWIU R 2D p T
XSR]QDWRVW SRWUR&DpPD V SLYRYDURP AODOL 'LY3 L V QML

imaju u ponudi.

U narednonpoglavlju provedena jeanaliza marketingstrategije na gospatskom subjektu
AODOLS '$®DOL]JLUDQR MH WUALAWH X] SRPRU 3(67 DQDOL
NRQNXUHQFLMH 3ULND]DQR MH NDNR MH VHIJPHQWLUDQR
pivovaUD SR]LFLR QL UD O D ne7i BthtRgijel tdarkeXin roiksi.D ] D

Na kraju radaSUH G OR&HHQHQWXDOQH SURPMHQH L SREROM&DQM
unDSUMHYyHQMH SRVWRMHiIH VWUDWHJILMH WH VH UDG ]DYU&

1



2. Metodologijarada

SUHGPHW LVWUDALYDQMD GLSOR P \saRegijeUa @aspddaiskinQ DO L] L
VXEMHNWX Z0DMLUDYD LV WU Draft $ULY R ¥ DW/DDQM 1S RAGURX [EMO J U
i okolice s psebnim osvrtom nanalu, neovisnu zanatsku pivovaliODOL 'LY3 8 VYUK
SURYHGEH NYDOLWHNWQL&A QN W X DAL VDDLU HKKab BWRGH L L
materijala za pisanje diplomskog®D N R UL & &/WQW WDXA LLY seKuhdathDiy@ti p L W L
podataka NDR aWR VX ]1QDQWDAIQpODWBEXEIRVIWRSQL SXWHP L
GRVWXSQH RQOLQH L X NQMLAQLFL (NRQRPVN Rpddatakd, X O W H W
NDR L PDWHULMDOL XVWXSOMH®QDNRG WW UDRIUH. SWHRY.DVWH LAS
podataka, GRELYHQL SURYHGHQLP LVWUDALYDQMHP SXWHP RQC

OHWRGH LVWUDALYDQMD QD NRMLPD VH WHPHOML GLSORPV
i sinteze, metoda komparacije, induktivna i deduktivha metoda te empirijska nfetoldai su

prik XS O M HQ L KonbiBatiipinketada analize, sinteze i komparakg&o bi se uvidjelo

NRMH VX SLYRYDUH X 2VLMHNX SULVXW Q HPQderpitjiskbrda W X W H
PHWRGRP SRGUD]XPLMHYD VH SURYRYHQ@Mihe $ithikR. TIJQRJI LV \
LVWUDALYDQMINHMHUXRIFGEMHWLL QDY L NddaftpRave) ipdADdadst YH]D Q'+
SRWURADPD V SLYRYDURP AODOL 'LY&sho MviQavkhjK RigjuB SURL]

ponudi.



3. Definiranje marketing - strategije

8 GDQEQULMHPH NDGD MH WU3ALaAWH SUHSODYOMHQR EURM
YDAQRVWL GD SRV O R Yriketin) gnstéyuWakio BidodadREHR X DPR DG UAD\
VYRMX SRVWRMHUOX WUALEQX S RijlieFrazvipsti i iapieddVBXiNRbifEL VH F
konkurentanPoslovni subjekti trebajpratiti trendove teQHSUHVWDQR RVOXaANLYDWL
SRWUR&DpD NDNR EL PRJOL SUDYRYUHPHQRMRGV R YRRIIDNYID M
okolini. OdgoY D U D M X (ting- Batedijl WDNRYHU RPRJXUDYD SRGX]HUX
zacrtanih ciiey D NDR L SODQLUDQMH EXGXuUHJ SRVORYDQMD SRG>

SRMPRYQR RGUHy-Kteatddjle PDUNHWLQJ
Kako bi se u nastavku rada mogla detaljnije analizirati market UDWHJLMID SUYR
REMDaQMHQ SRMDP VWUDWHJLMD Btrét&yjaRP SRMDP L ]QDpH

6WUDWHJLMD MH LJUD] NRML VH XSRWUHEOMDYDR X YRMQRI
ULMtHds aWR ]QDpL Ya&génvawWdRL ] Q DY H prLRavhowi smBID siat€giaV O
]QDpL AXPLMHUH YRYHQMD YRMVNH3 %XEOH 1DUDYC
potpunosti preslikati na poslovni svijell vojsci se to odnosilo na poraz neprijataljaatu/

bitki, a u poslovanju poslovni subjekt ne mpabijedit/ porazitikonkurenta kat bi ostvario
XVSMHK Qdd RAQRA AAMRXLP MH |[DMHGQLPpNR MH SODGjaDQMH L
zadani cilj (Renko, 20088). 8 SRVORYQRP VYLMHWX SRVWRML QHNR

strategije, a neke agih su:

X A« RGUHYLYDQMH RVQRYQLK GXJRURPQLK FLOMHYD L
VPMHURYD DNFLMH L DORNDFLMH UH{CKdndted, 1I06d3QLK ]D S
navedeno UrRenko, 20099).

X A« VWUDWHILMD MH RQR aWIRNRGY 8 RYMH BRGIXJHIBVIO B
]D NRRUGLQLUDQMH WLK DNWLYQRVWL WDNR GD SRG.
SURPMHQMLYR RNUXaMH 6WUDWHJLMD DUWLPXOLUD
RUJDQL]DFLMH N(RikYyUK X9B7Q, Davweha LRenko, 20099).

Renko (D0969, QDYRGL NDNR VWUDWHJLMD PRUD ELWL PDUNF
VWUDWHJILMD RPRJXuDYD SRGX]JHULPD

X ostvarivanje konkurentske prednosti,
Xx GRQR&HQMH EU]JLK L SUDYRYUHPHQLK RGOXND
X ]DGRYROMDYDQNdM. FLOMQRJ WUALAWD



,] VYHJD JRUH QDYHGHQRJ SURL]OD]L GHILQLFLMD GD MH A
VWUDWHAENR SODQLUDQMH NRMH MH XSUDYOMDpPNL SURF
RUJDQL]DFLMVNLK FLOMHYD L]YRUD L JMIRVWID H BH ¥
VWUDWHAENRJ SODQLUDQMD GL]DMQLUDQMH L UHGL]DMQLUD
XVOXJD QD QDpLQ GD RQL RVWHKdérXMDX63SaRqhd)DRRnkoS UR LW
200970).

5HQNR LV WL pWHGDH OINKRKIVEYIBKA Ipiadnagsstrategija treba

precizirati:

x AAWRLOMHYL NRML EL VH WUHEDOL SRVWLIiL

x gdie- QD NRMH LQGXVWULMH L WUALAWH VH IRNXVLUDWL

x kako- NRMH UHVXUVH L DNWLYQRVWL DORFLUDWL QD W\
LVNRULVWL O he SriRke RiahjQerpriiatiyé L 5

+LMHUDUKLMVNH UD]JLQH QD NRMLPD MH B REKidRe&kdILPMHQN
3DYLpLQ VX VOMHGHUH

X korporativnarazmaPDUNHWLQJ VWUDWHJILMD QBulyeBRthLQL pLWDY
X UDJLQD VWUDWHA&aNH- 8aRetDR BiEatdgijaM IHaG reQihiF pbjedinih

organizacijskih jedinicalNRMH LPDMX RGUHYHQL QLYR VDPRVWDOQ
X razina proizvoda i usluganarketing strategija na konkretnim linijama proizvoda ili na

pojedinim proizvodna ili uslugama.

7DNRYyHU YDAQR MH L LVWDNQXWL EURMQH pLPERLNH NRN
VX SROLWLPNR HNRQRPVNR GUXaAaWYHQR L WHKQRORA&ANR
segmentacija, odabir ciljnog segmenta i pozicien MH NDR L VDP PDUNHWLQA&N
proizvod, cijena, distribucija i promocija.

6WUDWHANL PDUNHWLQaANL SODQ MH DODW NRMLP VH XVPN
odluke. Kroz njega se realiziraju d&gije marketinga (Renko, 2009:788). Struktura i faze
VW UDW H aN Rog frabd phikd 2Ane Quard slici 1



VIZIJA T MISLTA

CILIEVI POSLOVANTA

|“‘|‘. |“‘|

SEGMENTACITA, IZTEOR CILINOG
TRFISTA I POFICIONIRANIE

IZBOR STRATEGLIE MARKETINGA

TVOBENIE, FRIMIENA 1
VEEDNOVANIE STRATEGIIE
MARKFETINGA

Slikal 2VQRYQH ID]JH VWUDWHE&NRJ Rdiaatdra/drepna RéBo,S OD Q D
200976)

3.2. Temeljne sastavnice marketingstrategije

.DR aphiRazdrtd naslicil X SUHWKRGQRP SRJODYOMX VWUDWHAaNL
YLILMH PLVLMH FLOMHYD SRVORYDQMD VWUDWHAaANH DQL
YDQMVNH P DU NIeW BW@AN Hnalzé, We¥dnentagijezbora cilinog tUaLaWD
pozicioniranja izboe sSWUDWHJLMH PDUNHWLQJD WH XYsRategeMD SUI
PDUNHWLQJD 1D YUKX VDPRJ SULND]D VPMHaAWHQH VX YL]L
koje poslovni subjekt mora definirati u svom poslovanju, Kekmao bazu za daljnje kreiranje

ciljeva i odabir marketingstrategije 9L]LMD L PLVLMD PHYyXVREQR VX SRYH
SUHNODSDMX L pHVWR SRLVWRYMHUXMX QR LSDN SRVWRML



Vizija predstavljaideju o tome kako bi poslovni subjekt trebao izylGDWL X EXGXUQRVW
simbolizia SRAHOMQX VOLN X orgaxi@axijeHe dejevEnizimMiGerema kakvoj

E X G X 016 poslavri subjeN W W U HdaKD Ri deitdebao razvijati* D O H W L86). Ona
SUHGVWDYOMD RQR @aWR SRVORYQRP VXEMHNWX PRaH RPR
EXGXUQRVW B6QNR

oL]LMD EL WUHEDOD LPDWDOVPWHGHUH NDUDNWHULVWLNH

x ANUDWND RSUHQLWD L DSVWUDNW Q&naR& &v/ekogal WL UD]
SRGX]HUOX

VSHFLILPpQD PRUD QDJOD&ADYDWL HOHPHQWH SR NRMLP
DPELFLR]QD L]DJRYQD PRWLYLUDMXuUD L LGHDOLVWLPpN

x

X

X

prepoznatljiva svakome
X VYDWNR X SRGX]HUX WUHED ELWL XNOMXpHQ X SURFHYV
X vremenskijH RJUD®LpHQD

.UR] PLVLMX VH GHILQLUD VYUKD SRVORYDQMD JRVSRGDU\
element prilikom razvijanja marketingtrategie.OLVLMD VH QH EL WUHEDOD pHV
X VOXpDMX SURPMHQD NRMH WWKWQ DIVOALD B K UX &HRONDR YIQRPR '
UDVSRORALYLP UHVXUVLPD Widwd Redke &00965 URPMHQH L VOL

Kako bi podueiiH GHILQLUD O RtreavdatMadgdvdr QLIOM X O M H G HKoer,SLW D Q M
200393, navedeno u Renka00993):.

x AAWR Mposiovarge?

x 7TNR VX SRWUR&DpL"

X A4WR MH NXSFLPD YD&QR L YULMHGQR"

x .RMD MH QD&D ILOR]JRILMD SRVORYDQMD NXOWXUD YM
x A4WR VX QD&H VQDJH VSRVREQRVWL L NRQNXUHQWVND
X A4WR UH ELWL QD& SRVDR X EXGXUQRVWL"

x A4WR EL BAMHEQBA SRVDR X EXGXUQRVWL"3

.UR] VWUDWHAaANL PDUNHWLQJ SODQ UHDOL]JLUDMX VH L FLO
naka definiranja misije (Renko, 20097). Ciljevi poslovnog subjekta moraju b{fotler,
2001:84)

X organizirani hijerarhijski



X kvantitativno definirani,
X realnii

X konzistentni

Primarni je cilj marketing strategije realizirati konkurentskorednost kako bi gospodarski
VXEMHNW SRVWLJDR GXJRURPQX RGQRVQR RGUALYX L SUR
koji su prsutni naW U a Réhto X200®8).

$QDOL]D YDQM YV NDRUDRN UX KHRMI DSjQphiiaskog subjekta

.DNR EL JRVSRGDUVNL VXEMHNW PRJDR NUHLBGtRMHlu NYDOLV
PRUD DQDOL]JLUDWL SRVWR M Hui Kojoy ¥¢ n@ladiH Andtiza GRIS0eR VL W
RPRJXUDYD JRVSRGDMNVHNRPRIDVPEMHRNUXKAHQMD L SULNXSOM]I
LQIRUPDFLMD NRIMHJLE LR NRKBRQYREHVY)MD RGIRYDUDMXULK R
poslovni SUMHNW LV W U DN&RQUWEK WHQALEMKH | SK W B R & [(bbienev O

rezultate korist NDNR EL ]DGRYROMLR AaHOMH L SRWUHEH SRWURAI
REOLNRYDQMH FLOMHYD SRGX]JHUD D XxstaR@pP.pQLFL L ]D RE(

Analiza situaciH PRaH VH SRGLMHOLWL QD

X DQDOL]X YDQMVNRJ RNUXAHQMD L
X DQDOL]X XQXWUDaQMHJ RNUXAaHQMD JRVSRGDUVNRJ VX

9DQMVNR RNUX&HQMH pLQH YDULMDEOH NRMH VX L]YDQ JR
XWMHFDMHP DOL NRMH Q HBUHLE[PO®IR TEVUNKD[ING kar BKtGRIGX ] H i H
brzeL QHRpHNLY D,QdterégerRs, Mdiz@ddnps L QD PWpQ RVRPSOHNVQRVW
200517).

$QDOL]IH YDQMVNRJ RNUXAHQMD VX

X PEST

X analiza konkurencije.

3(67 DQDOL]D SUHGVWDY O M Dpolitikal) RGaL(P)- 5@ DQ-Mrldiprisk® U L M H p L
RN U X 2é¢@dtit(Er HNRQRPVNR , Basial/XcAIHIQINS} G Uvedoikulturno
RN U X ater@dibbical(T)- WHKQRORAMR RMNDWBX&H-@ODYBZl % UNL i

3DYLDpL (ROHAB3)Mavodi kakoSRO LW DINNRRQVNR RNUXAaHQMH REXKYDUuUD
kojim sedefiniraju pravila koja se odnose @ SRVOHQLNH [JDaAWLWX SRWURADF]
propLVH SURFHGXUH 6&kGeaXdizémS ROLYWERRNRAHQMD PRaH SUR
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sigurnost investiranja IRGUHYHQD WUALAWD SUDYLOD NRQNXUHQWYV
PRIXUQRVMRYVYIRGOUVNL VXEMHNW PRUD NRQVWDQWQR YRG
GRJIJDYyDMX XRSUDBX ¥R QN Xs&bdyd® fEavolr&meno prilagoditi.

(NRQRPVNR RNVUMEPIMID WR NROLNR XVSMHAQR UH JRVSRG
QDFLRQDOQRM WDNR L GHNRQRED 8D RN MHDWLLQ KphE,p XAQD C
WURANRYH & (TBdRipsbND &It X20086-87, navedeno usD&ALG -HODYLU %U
201667). yLPEHQLFL HNRQRPVNR S RNURKEBQ MDNOXV VWRSD LQ
GRKRGDN VQDJD YDOXWH SRUH]QL VXVWDY WURANRYL XC
(3DYLpL RQOH\S6ETO

"UXEAWYHQXRPWXUQR RNUXAHQMHG BRQWR YL XYM IQDH QMWD MW UD |
kupovne navikeALYRWQL VWLO WH QD SYX DbaraQ M H HCROWHD.L @RIN G
YVLPEHQLFL -GNXOWXMWQRJ RNUX&HQMD VX QDFLRQDOQD N
GHPRJUDIVNL pL PoE BeRsudiia oGeRtEandsStd. B0 Y L p L,iROBABSE0D

*RVSRGDUVNL VXEMHNW WUHED SUDWLWL WHKQRORANH WU
WHKQRORJLMH NDNR EL VH PRJDR UD]YLMDWL L SULODJR
RPRJXUDYD LVNRULAWDYDQMH SULOLND NDR YLPERQWHRLDC
WHKQROR&NRJ RNUX8HQMD VX LQRYDFLMH RWNULUD WHKH
3D Y L p L 20HAVEIIDYO

.DNR EL JRVSRGDUVNL VXEMHNW PRJDR -REakehjiNRE¥HRWL RG.
L GHQWLILF L svDjiWkbnkurdndijy, Wdpedsl Wédnosti i nedostaci konkurencije, njezini

FLOMHYL VWUDWHIJLMH NRMH NRULVWH NDNR UHDJLUDMX
NDNR EL NUHLUDOL EROMX SRQXGX WH NDNR Eto flDIGRYROM
NRQNXUHQFLMD L QD WDM QDpPLQ RVWYDULOL NRQNXUHQWC

Stoga, analiza konkurencije sastoji sg(lRdnko, 2009:87,189):

X ALGHQWLILNDFLMH SRVWRMHULK L SRWHQFLMDOQLK NF
x analize ciljeva konkurenata

X GXELQVNH DQDOL]H StrtédyaRkdhkliendtal EXGXULK V

X analiza snaga i slabosti konkurenata

DQDOL]D ILQDQFLMVNLK SRND]DWHOMD?:

x

Kod identifikacije konkurenata podrazumijeva SeJ H G R@&poddskog subjekta o tome tko
VX PX LJUDYQL D WNR QHLJUDYQL NRQNXIMOQAWXEMEB8RNQY R
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identificirati svoju konkurenciju je na temelju proizvoda, gdje selikaje pet razina
konkurencije(Renko, 2009:89):

X na prvoj razini nalazi se konkurencija koja u ponudi ima iste proizvode,

X na drugoj razini konkurencije su proizvodd sVOLpQLP RVRELQDPD L LVWRF
X QD WUHURM UD]JLQL VX SURL]YRGL NRML |[DGRYROMDYDN
X QD pHWYUWRM UD]JLQL VX SURL]JYRGL NRML VX PHYyXVRE

X i na petoj razini, generalnoj razini su aktivnosti kao primjerice: zabava,.hrana

6YH JRUH QDYHGHQR VOXaL JR\WBHEG mtijehii RKP NRIVERVPH Y RMKH N DX N
NRQNXUHQFLMD LuL NDNR EL PRJDR RGJPRYéréhoreagiah SULMH
odnosno donijeti odlukiK RiGH OL QDSDVWL NRQN XU Buipdkézaklabest.P HQ W L P

8QXWDUQMH RNUX&HQMH pLQH YDULMDEOH NRMH VX XQXWD
utiecati (Buble, 200%9). ,] WRJ UD]JORJD XQXWDUQMH RindMaHQMH
SRGX]HUD?® 'XZhLi

$QDOL]H X QRNWUICRHIM V X

X SWOT
x BCG
X McKinsey/ GE.

6:27 DQDOL]D SUHGVWDY OMD shadghRQ1L shage@daBriesdsdblWk ULMHpL
slabosti,opportunities(O)- prilike i threats(T)- prijetnje. Dijeli se na unutarnju i vanjsku
analizu.Unutarnjom analizonanaliziraju se interne snage i slabosti gospodarskog subjekta
RGQRVQR VYH RQR @4WR PRA&H SRPRUL LOL RGPRUL JRVSRG
cilieva, dok se vanjska analiza odnosi na prilike i prijetnje koje dolaze izvan gospodarskog
subjekta, a iraju utjecaj na njegdJ tablici 1 prikazana je SWOT matrica, tj. primjeri koji

mogu predstavljati snage, slabosti, prilike i prijetnje gospodarskog subjekta.

Tablical. SWOT matrica (Izvor:zrada autora prema Renko, 2001%-120)

UNUTARNJA ANALIZA
SNAGE SLABOSTI
x Velik broj proizvodnih linija X 3BRYHUWQRE&ENRYD SUR
Xx DobraSRNULYHQRVW W X Nesporazumi, sukobi i problen

x Kvalitetnaorganizacija marketinga unutar organizacije




x Kvalificiranaradna snaga X /RAPLGEBRED UHSXWD

x Kvalitetan 0,6 PDUNFH x Slab0,6 PDUNHWLQANI
informacijski sustav) sustav)
X Prepoznatljivost marke x Drugo

X Naprednaehnologija

x Drugo
VANJSKA ANALIZA
PRILIKE PRIJETNJE
x Velik broj proizvodnih linija X B3RYHUDQMH NRQNXUL
X AaLUHQMH QD LQR]JHP( WUALaWX
X Ulazaku nove poslove x 3RYHUDQMH NRQN
x Drugo LQR]JHPQRP WUAaLaWX

X PRYHUDQMH WelsRa@i® R Y
x 3URPMHQD SR Q/NEHDI

x Drugo

S5HQNR L 3DYLPpL2B)navodeNDNR VH SURYRYHQMHP 6:27 DQDOL]F
VOMHGHUL FLOMHYL

X prikupiti relevantneinformacije o unutarnjim snagama i slabostima gospodarskog
subjektakoje su dostupne unutar ili izvan istog;

x prikupiti N O MiXfpr@atije ovanjskim prilikama prijetnjamas kojima se gospodarski
VXEMHNW VXRpDYD NDR awR VX SUDYQR L SROLWL
gospodarstvo;

X usporediti informacije o unutarnjim snagama i slabostima gospodarskog subjekta s
informacijama o vanjskim prilikama i prijeaqna kako bi se maksimizirale snaige
PLQLPLJLUDOH VODERVWL X FLOMX iskafiSti HEIRERJ RVWY I
neutralizirale ili izbjegle prijetnjekoje bi imale negativan utjecaj na rezultate

gospodarskog subjekta.

Na temelju SWOT analize g@&R GDUVNL VXEMHNW YU&L RG&ratedijeRGJIRY D
AW R djivel n¥ lici 1
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Kao sastavni dio unutarnje analize gospodarskog subjekta koriste se modeli analize portfelja, a
najpoznatiji sumodel Boston Consulting Group i mddécKinsey & Company GE (General
Electric).

ORGHO %RVWRQ &RQVXOWLQJ *URXS %&* SUHGVWDYOMD P
UHODWLYQINRMAEWMK LY KBHRWHD QDVWRNERNIIDMEBRM RMEWHQ Q|
osi. Matrica je podijelienaQ D p HW L U I(RéhKd) ZRQH1 61\B6D

Xx 8 GRQMHP OLMHYRP NYDGUDQWX VPMHaAWHQH VX VWUD
koje imaju velik XGLR QD WUALaAWX ®WYIDVWUNDMXWR B KDWIQMVBR O
WH LPDMX QLVNH WU R &NaRayuHnodh iskaristie XauGadanié R Move
poslove, za razvoj poslova koji imaju potencijala ili gotovinu mogu iskoristiti za isplatu
dugovanja.

Xx 8 GRQMHP GHVQRP NYDGUDQWX VPMHAWHQH VX VWUDW
mali relativniudionay aLAaWX WH QLVNX VWRSX UDVWD 7DNYL S
]D JRVSRGDUVNL VXEMHNW WH LK WUHED SRYXUL

x 8 JRUQMHP OLMHYRP NYDGUDQWX VPMHaAaWHQH VX VWUL
LPDMX YHOLNL UHODWLYQL WSthalU®dMIX ¥ G DR OLMQLYV R R B LMW
NDR L YLVRNHRWRREARWRMX VWYDUDMX JRVSRGDUVNL
daljnji razvoj.

x 8 JRUQMHP GHVQRP NYDGUDQWX VPMHAWHQH VX VWUD
LPDMX PDOL UHODWLYQL WU aL aQlakX @oslBvi @juidbiel & W L P D
WURAGNRYH DOL DNR LPDMX SRWHQXKORMADDPRJIX NTFR WM
A]YLMH]GH?3

Izgled BCG matrice prikazan je séici22 JGMH VX YLGOMLYL NYDGUDQWL N
SRVORYQLK MHGLQLFD NRMH VX SULNDIORB NHXILIRPQ X HOLY
SURGDMH D VPMHAWDM SROR®MWMYQUXWDAERAD]XEHRNIR L
SRMHGLQD VWUDWHAaAND SRVORYQD MHGLQLFD JRVSRGDUVN
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Slika2. BCG matrica (Izvor:arada autora prema Renko, 2Q184)

Renko (2009: QDYRGL NDNR VH SR]LFLMEe ¥BCG ndirdiajéhjsSRVOR'Y
RYLVQR R AaLYRWQRM ID]L SRpLQMH NDR AXSLWQLN?3 ]DWL
NUDMX SRVWDMH ASDV3® .DNR EL VH QDM poReb@levpratiR GUHG L
SRORAaDM VYDNH VWUD W H&&*HPORWDLIRFFYL.QH WYH.G LQULYRW QLP 1D

SUHGQRVW NRULAWHQMD %&* PDWULFH OHAL X XVPMHUDYDC
bi se postigla optimalna ukupna vrijednost portfelja gospodarskog subjekta, dok se u nedostatke

iste navodi njezina dvodimM@]LRQDOQRVW RGQRVQR NR-UelafWiHd@pMH VDPI
QD WUALAWX [DWDRFW PDWALABWAED NRQNXUHQWVNX SUHGQRV\
WUALAWX QLVNRJ UDVWD YHUL WUAaL & @kinX @toRne)(ReRRUD Q X
2009167).

Model McKinsey & CompanyGE predstavlja matricu koja kao i BCG matrica, u odnos stavlja
dvije dimenzije:

X atraktivnost S U LY O D\plQAROFEWE Prikazana na okomitoj osi i

X SRVORYQX VQDJX N R-Qdbjelphkarany tNalvoS8drrojRsi;D M

te za razliku od BCG matrice te dvije dimenzije temeljeG® Whrgadhli (Kotler et al,
200662).

SWUDNWLYQRVW WUALAWD RGHOIXIMXD YW U & MEDNED HV MIRFS B VWH
RNROLQH WHKQRSORAANW DJPIKOMMHYL WUaLawD L VO D NRC
RGUHYyXMX YDULMDEOH NDR a&WR VX WUAL&dQL XGLR I1LQDQ!
prednost i drugi (Renko, 200%7-170).
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Izgled McKinsey eve matrice prikazan je 13#ici 3. Matrica je podijeljena na devet kvadranata,

D X QMLPD VH QDOD]H NUXJRYL NRML SUHGVWDYOMDMX
VXEMHNWD 9HOLPpLQD NUXJD RGJRYDUD YHOLPLQL WUALAWI
a dijelovi svakog pojedd DpQRJ NUXJD SUHGVWDYOWMDMYXHWNIALS RV OX
jedinice(Kotler et al, 200663). ODWULFD MH SRGLMHOMHQD X WUL JRQH F
svakoj zoni se nalazi po tri kvadranta. Tri kvadranta koja se nalaze u gornjem lijevom kutu,
obojani aXWBofpm SUHGVWDYOMDMX VWUDWHA&ANH SRVORYQH N
pobjednici Tri kvadranta koja su obojerz&lenombojom, a nalaze se dijagonalno u matrici,
SUHGVWDYOMDMX VWUDWHAaANH SRVORYQH MHGLQLFH NRMH
desnom kutu, nalaze S UL NYDGUDQWD- RERYBRNRWPX X INIRWWHR VX VP )
VWUDWHANH SRV Odhakaoryublthics (Rénkd R0GRT@).D p

Slika 3. McKinsey eva matrica (Izvor: izrada autora prema Kotler gt2410662)

2VLP JRUH QDYHGHQLK DQDOL]D XQXWUD&AQMHJ L YDQMVNR
izgradnji marketingstraegije, treba svakako spomenudenchmarkingp LMH SURYRYHQMH
unaprijediti prethodno navedene analize. TO®@ DW QD WHPHOMX NRMHJ JRVSR!
SURFLMHQLWL NRQNXUHQFLMX QDpPLQ QMH]LQD UDGD WH ¢
2 G Q R\WwerkhmarkingM H NRQWLQXLUDQL SURFHV LGHQWLILNDFLM#
proizvoda, usluga, opi PH L SRVWXSDND SRGX]JHUD V QRHMERKD MRPME
vaVWLWD SRVORYDQ¥D?® 5HQNR

Postoje brojne podjelbenchmarkingaovisno o kriteriju podjelePrema Renko (200842)
podjelabenchmarkingaV RE]JLURP QD UD]JLQX QMHJRYD SURYRYHQMD |

X interni benchmarking SUHGVWDYOMD XVSRUHGEX SRVORYQH XV
RGMHOD LOL L]PHYyX UD]JOLpLWLK ORNDFLMD XQXWDU JR
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x eksterni benchmarking predstavlja sustavnu usporedbu poslovanja gospodarskog

subjektas subjektima koja posluju oko njega.
3URY R fencmarkingsV DVWRML V H(BiBe,[2BOBRU L ID]H

1. ASRNUbeWn@Qdmiprojekta,

2. benchmarkinganaliza,

3. oOEOLNRYDQMH QRYLK UMH&HQMD
4. aplikacijabenchmarkingSURMHNW D 3

3.4. Vrste marketing strategija

Postoji veliki broj strategija marketinga koje su na raspolaganju gospodarskom subjektu. Svako
SRGX]HUH A4HOL RGDEUDWL SUDYX RGQRVQR RSWLPDOQX P
SRVWL]DQMH L RGUaADYDQMH NRQN XU HtegijuQrebaSddabh@atQ RV W L
JRVSRGDUVNL VXEMH N WsRprethddna/opisdn&u kxR nd Bl H),
RGQRVQR RGDELU PDUNHW L Q Jrocjgrs Bohivedih Maditaocedendd G LW i+
analize RNUXaHQMD JRVSR.GD QWVWNRID ¥YXE MUWHINGMD REUDYHQH VX

marketing strategija.

SRUWHURYH JHQHULpNH VWUDWHJILMH
7LSXULUD QDYRGL WUL JHQHULPNH NRQNXUHQWVNH VWUD\

x VWUDWHJLMD WURAGNRYQRJ YRGVWYD VWUSWHJILMD
WUR&ANRYLPD
X strategija diferencijacije proizvoda

X strategija fokusiranja.

6WUDWHJILMD YRGVWYD X WURANRYLPD SRGUD]XPLMHYD VW
VYRMH WURANRYH NDNR EL ELOL QLAL RG WALRENRHY D N RQNY
(Renko, 200276 YyLPEHQLFL NRML XWMHpX QD SRVWL]DQM
korLAWHQMHP RYH VWUDWHJILMH VX HNRQRPLMD REXMPD SR
YODVWLWH WHKQR BR ULAM M [ NGRICENDSSIR-BERVRVAND S/ROM WD ¥ D Q M H P
WURANRYD SRVORYDQMD NUR] VQLADYDQMH SODUD ]DSRV
NRULAWHQMHP MHIWLQLMLKLY L @RMIARDE. LQSXWD LWG

*RVSRGDUVNL VXEMHNW VWUDWHUIDNGL W R GQ\DW Y4B WLUIR AN R Y

X MHGQRVWDYQLP SURL]YRGLPD EH] VXYLAQLK RELOMHAM
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X

nabavi inputa po jeftinijim cijenama,
Xx XSRWUHEL PDUNHWLQANLK DNWLYQRVWL NRMD QH JDKW
X QLALRNRYRPD GRVWDYH

x

jeftinijim distribucijskim aktivnostima i dr.

.RULAWHQMHP RYH VWUDWHJILMH PR&H VH RVWYDULWL SUR
UH]XOWLUD PDQMLP SURILWRP SR MHGLQLFL SURL]YRGD DC
iH ELWL YHOLN 'UXJLYGDSU®@IRWW YNDHUIGID QMBL JRVSRGDUV N
WURANRYH SURL]YRDVL E WIHY RGHQAIMHBODHGQRVWL VWUDWH.
PR&H GRYHVWL L GR RG U FSjUHROALNK HUDLH LAMIH oM Béis & MUBje Rl Xe
XRpDYD ]JERJ SUHNRPMHUQRJ IRNXVLUDQMD QD VQLADYDQN
QDUX4DYDMX GRVDGDAQMD SRVWLJQXiUD ]J]QDQMH L LVNXVV
PRJXiUHJ XODVND QRYLK NR QN X\WUDHNQFOMW Btrafgiiw Wousk/BawW H N R |
WURANRYLPD MHU LP DM XoWjStBividhogiid FReko, 2@MBY3278). X QDM Q

'UXJD 3RUWHURYD JHQHULPND VWUDWkejalLdd DemiljH na&y WU D W |
SULODJRYyDYDQMX L REORNRDWD/QIRYE DXEBMMNMROWDWLQMRNIRYRJ
N R MdogibHarskonsubjektX RPRJIXULWL Gda NVRQUXOH Q KIMMHH147.L S X UL U
Ona podrazumijeva kako gospodarski subjekt treba svojim proizvodima ili uslugama dodati,
RGQRVQR VWYRULWL QRYD RELOMHAMD NRMD UH SRWURAD]|
NRMD UH LK X NRQDPQLFL UD]JOLNRYDWL odaskRsQujekt R MH S L
PRUD VH GLIHUHQFLUDWL VDPR X SRGUXpMX SURL]JYRGD L(
GUXJLP SRGBIRMMPXDPRJX RPRJXULWL SRVWL]WDOQRM EWHR QXX L
nabava najboljih materijala (resursa) za izradu proizvoQedD pLQ GLVWULEXFLMH
prodajne aktivnosti(kao primjerice savjetovanje kupaca prilikom kupovine), prijeprodajne

usluge, poslijeprodajne uslugearketing itd. Cilj strategije diferencijacije je stvoriti vrijednost

]D SRWURADpD NRMDHMDRSWDYEWWLQ WURADN 'UXJD YDAaQ
NRMX JRVSRGDUVNL VXEMBN\R QrERdHzvde RIifewrciacijeX khkoL N R
mogaoSRWURADPLPD SUXADWL NRQWLQXLUD QiXlag&imMiraftG Q RV W
(Renko, 200296-300).

SUHPD %DLQX L]YRUL NRML RPRJIJXUXMX GLIHUHQFLMDFLMX
(Bain, 1968226, navedeno u7 L S X U L {148}

x ANMDOLW HW proizveda Ludlvyel & M D
x UHSXWDFLMD SRGX]HiD L DVRUWLPDQD
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X prodajne SURPLGAEHQH DNWLYQRVWL
X S UHV Wioz@ea\ Mjihove marke,
X irazlike u lokacijamaSRQXyDpD X MHGQRM LQGXVWULML?

Renko(2009303-305) navodi kako seliferencijacijska vV U D W H JdriMijenif? #aa H

X proizvode- primjerice: oblik proizvoda (mnogi proiZR GL PRJX VH SURQDUL X L
GLPHQ]LMDPD LOL REERGDWOH NQDPDNMWHULVWLNH NRMFE
IXQNFLMX SURL]JYRGD D NRMH RPRJXUDYDMX GLIHUHQ
LIYHGEH XVNODVHQRVW VD V &Hraanja RdxégL priox¥oba); W U D M (
SRX]GDQRVW ODNRUD SRSUDYOMLYRVWL VWLO GL]DM

x uslugee SULPMHULFH LVSRUXND EU]JLQD WRpPQRVW L QDpL
SRVWDYOMDQMH RSUHPH LQVWDOLUDQMH RSUHPH QD :
kupca (educiranje i savjetovanfg X SDFD NDNR LVSUDYQR NRULVWLWL
konzaltinga (podaci, informacije, savjeti koje prodavatelj nudi kupcima, besplatno ili uz
SODUDQMH SRSUDYDN XVOXJD SRSUDYND @DNRQ NX:
XVOXJH RGUADYDQMD L VO

x osoble- SULPMHULFH VSRVREQRVW OMXED]QRVW YMHURG
VSRVREQRVW SULRSUDYDQMD (GXFLUDQMHP L XODJDQ
XVOXJH D WLPH VH SRYHUD YOWIR | DRB\RSYRRGCOOMMAMN YRR N K 8 M\H
RPRJXUDYD GD VH QD WDM QDpLQ GLIHUHQFLUD RG RVW

X iPLGEUHGVWDYOMD SHUFHSFLMX SRWUR&ADpPD R RGUHYVH
VXEMHNWX NRML MH SRG GMHORY DiQuMbdPkobtIp& L p L W L K
SRVORYQRJ VXEMHNWD |, Pdirthak V@ DM pHHG U W COYRINR BV INSULR F
VXEMHNDWD LOL PDUNH SURL]J]YRGD QD WHPHOMX NRMLI
ili subjektu se radi); pisaneaudiovizualne medije; atmosferlokacija gospodarskog
subjekta, prostor u kojem se prodaje proizvod/usluga, izgled gospodarskog subjekta);
GRJDYyDQMD RUJDQL]DFLMD UD]OLPpLWLK VSRUWVNLK
gospodarskog subjekta)

7TUHUD JHQHULPND RsHQdy¥ (@ RirdBdyijd VibkusifaryaD odnosno strategija

VHIPHQWDFLMH *RVSRGDUVNL VXEMHNW NRULVWHUOL VWUD'
prednosti RNXVLUDMXuL VH QD WRpPpQR RGUHYHQL FLOMQL VHJP
(primjerice segfHQW YHJHWDULMDQDFD JHRJUD I\V3ERongaRIG UXp M H
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ORNDOQR -Si@K), Xipid hroizvRGD SULPMHULFH S&HQLpQD SLYD
2014178).

6WUDWHJLMD GLIHUHQFLMDFLMH L VWU D WsH dd_agtizarivaRje VWY D
FLOMHYD QD FLMHORPH WUaAL&AWX GRN MH VWUDWHJILMD IRI
(Renko, 200281).

Strategijaokusiranjapredstavlja kombinaciju dvije gore navedene strategije, strategije vodstva
X WURaN R YegieDdiferenciEdyd) ¥togpostoje dvije varijantestrategije fokusiranja
(Renko, 200281):

X IRNXV QD WUR¥¥SRGIDRD/NL VXEMHNW QDVWRML SRVWLUI
ciljnom segmen;

x fokus na diferencijaciju gospodarski subjekt?WHaL JDIERWIKOVSHFLILpQLK
RGUHYHQRJ FLOMQRJ VHIPHQWD

3.4.2. Strategija segmentacije

7UaLAWH MH VDVWDYOMHQR RG YHOLNRJ EURMD SRWURAED
SRWUHEDPD NXSRYQLP QDYLNDPD ALYRWQRP od&skiOX ORN
VXEMHNW QH PRAHH|BEGRNRGMPWL RGQRVQR NXSFH QD wWUa
RJUDQLpHQL UHVXUVL L ILQDQFLMH 6WRJD JRVSRGDUVNL
NRMH MH KHWHURJHQR QD PDQMH KRRROHD®@KLFHIRBOQ®WWD §
VHIPHQW LOL VHIJPHQWH QD NRMH UH XVPMHULWL VYRMH P

6HIJPHQWDFLMD WUALAWD GHILQLUD VH A« NDR SRVWXSDN ¢
VSHFLILPQLP SRWUHEDPD RVRELQDPD |JOOhLWRQOSERODIMIRKG
PDUNHWLQA&NH |&LAMNsHONG 200439y navedeno Renko 200232).

6HIJPHQWDFLMD WUAaALAWD PRaH VH SURYHVYW0063ET>395F NROLNR
Renko, 2009:23236):

X Masovni marketing primjenjuju JRVSRGDUVNL VXEMHNWL NRML aHC
FLMHORJ WUA&LAWD WM LPDMX VDPR MHGDQ PDUNHYV
SRWURADpPLPD QDUWLALEMWX JDDBDMRMHQD SURL]JYRGQMD
proizlaze iz ekonomije obujma, masovnstbucije kao i masovne promocije i drugih
PDUNHWLQANLK DNWLYQRVWL NRMH VX MHGQDNH ]D VY|

x Segmentirani marketing SULPMHQMXMX JD JRVSRGDUVNL VXEMI
PDUNHWLQ ddjddinivi S€edtnentima  tj. gospodarski subjekt imaoli&o
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PDUNHWLQANLK WSOHWR@MLNRLNVWUALAQLK VHJIJPHQD
gospodarski subjekt ima od segmentiranog marketinga su: oblikovanje marketing
strategije kojomiH XVSMHaAQLMH GRVHuUL SRWUR&DpH WH XVPM
premaonimSRWUR&ADpLPD RG NRMLK UH LPDWL QDMYLAH NRL

x Koncentrirani marketingJRVSRGDUVNL VXEMHNW XSRWUHEOMDYD
XVPMHUDYD QD MHGDQ WUAaLaAQL VHJPHQW 2YDM SUL\
JRVSRGDUVNL VXEMHNWVFEFRMH XQDPIRHIH WD \RGUHYHQL
maksimizirati profit.

x MarketingQL-arRVSRGDUVNL VXEMHNW XVPMHUDYD MHGDQ P
XQXWDU MHGQRJ VHIPHQWD 3UHGQRVWL VH RpLWXMX >
onom gospodarske VXEMHNWX NRML UH QD QDMEROML QDpLQ
potrebe.

X Individualizirani marketing JRVSRGDUVNL VXEMHNW REOLNXMH L
PDUNHWLQANH PLNVHYH SUHPD LQGLYLGXDOQLP SRWUR
subjektiod IXUDYDMX GXJRURPQH RGQRVH V SRWUR&DpPLPD
spletove personaliziranu ponudiR PRJIXUGDY DM X hihGvih Y &rébd. i qukaH
RYRJ PDUNHWLQJD UD]J]OLNXMH VH MR& QHNR&aNR SULV
masovhoSULODJRYDYDQMH L PDUNHWLQJ X] GRSXaWHQMH

.DGD MH X SLWDQMX VHIJPHQWDFLMD WU&LAWD SRVWRMH E|I
VXEMHNW PRAH SUDYLOQR JUXSLUDWL SRWUR&DpH X VHJPH
VSRO ALORRWRNIPD ]HPOMRS LMERKSRpE&izXije bpisahe M O L p Q R

navedene varijable.
Varijable kojese koriste priikomVHIJPHQWDFLMH WREAKOA2DM:23E40:OMHGHUH

X Geografske varijagble RGQRVH VH QD |HPOMRSYLXQDUSBRUY XK pRB UN
UHJLMH GUADYH LWG

x Demografske varijahle RGQRVH VH QD SRGMHOX WUAaLaAWD SUHPD
spol, obrazovanje, dohodak, zaposlenje itd.

x Psihografske varijable RGQRVH VH QD SRGMHOX WUaL&»WD V RE]L
RVREQRVW SRWURADpD QMLKRY ALYRWQL VWLO L VWD)

X %WLKHYLRULVWLPSIRIGYDMAMIMBHO'HDMX SRGMHOX WUAaLaW|
SRWURaADpH GLMHOL X VHIPHQWH SUHPD QMLKRYLP VW

prema reakciji na proizvod.
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1DNRMREMH JRVSRGDUVNL VXEMHNW LGHQWLILFLUDR WUALa«
iH RSVOXHLOAWNXSLQD SMRRWUIREDIPMHOL ]DMHGQLPNH SRWL
2006: .DNR EL WUALAQL VHIJPHQWL ELOLQNWULSAQHPBPRWDNIX
kriterijima (Kotler, Keller, 2008:262)

X AOMHUOWMHORNMWOD NXSRYQD PRU L NDUDNWHULVWLNH V
= Q D p DM&gmantiimoraju biti dovoljno veliki i profitabilni.

Dostupnost VHIPHQDW VH PRUDVRRIRVHILQONRYOXaLWL
5D]OLpLWHRPWQWL VH NRQFHSWXDOQR UDJOLNXMX L RC
HOHPHQWH L SURJUDPH PDUNHWLQ&NRJ VSOHWD
Operativnost- IRUPXOLUDMX VH XpLQNRYLWL SURJUDPL ]D
VHIPHQDWD?:

x

X

X

X

GospodarskiV XEMHNW PR&H XSRWULMHELWL MHGQX RG VOMHGH
(Kotler et al, 2006:418420)

X Nediferencirani marketing VWUDWHJLMD NRMRP JRVSRGDUVNL VX
QDVWXSD V MHGQRP SRQXGRP WWHUHKGND B ® D UMW DR

x Diferencirani marketing JRVSRGDUVNL VXEMHNW ]D VYDNL WUA&LAC
PDUNHWLQANL VSOHW

x Koncentrirani marketing strategija u kojpgospodarski subjelkde za velikim udjelom
QD MHGQRP SRGW A INRNVSRGMEREQ SPDBINRWLQANL VSOHW
MHGDQ VHJPHQW QD WUALaWX

IDNRQ VHIPHQWDFLMH L RGDELUD FLOMQRJ VHIJPHQWD V
nastavku rada.

3.4.3. Stategije marketingmixa

ODUNHWLQANL PLNVR® HGINWL UV DMOMPMIQWB SRG QDJLYRP A :
(produc), cijena frice), distribucija place i promocija promotior). Strategije navedenih
HOHPHQDWD XWMHpX Q bstRiEd)d dospydarekbhtsuBjéxtia.N HW L Q J

3.4.3.1. Strategije proizved

SURL]YRG SRGUD]XPLMHYD AVYH aWR VH PRAH SRQXGLWL (
SRWDNQH QD NXSQMX XSRUDEX LOL SRWURaQMX D pLPH VF
ILJILDNH SUHGPHWH XVOXJH RVR EKobtlePaildif 2700634).RUJDQL]DFLM

.RG VWUDWHILMH SURL]YRGD UYBWMDLNXIMHWRDQOMHGHUH VWL
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Xx AVWUDWHILMD SR]JLFLRQLUDQMD SURL]JYRGD
X strategija repozicioniranja proizvoda,

X strategija opsega proizvoda,

X strategija kreiranja proizvoda i

X strategiaQRYRJ SURL]JYRGD?3

1D WUAaLaAWX SUHYODGDYD YHOLN EURM SURL]JYRGD NRML V
PRUX GUXJLK SURL]JYRGD L LIGYRMLR RG NRQNXUHQFLMH PF
PRJOL UD]J]OLNRYDWL RG NR Qe lintaQézichMriranje Dodli@3hoXekBR J X X

SRWURAaDpL SHUFLSLUDMX RGUHYHQL SURL]JYRG 3RWURADPp
VXEMHNWLYQLK GRALYOMDMD NDR aWR VX SULPMHULFH HF
samog proizvoda, odnosndn WHPHOMX SRIJRGQRVWL NRMH LP SURL]YR

A3R]JLFLRQLUDQMH QLMH RQR aWR VH UDGL SURL]YRGX 3
SRWURAaADpD 7R ]QDpL GD SRJLFLRQLUDQMH SUHGVWDYOMD
VSHFLILpD QexTopt,. 182388307, navedeno Renko, 2009: 7TDNRYHU LVWL
NDNR VH VWUDWHILMRP SRIJLFLRQLUDQMD WUHED RGOXpLW
NRML WUHED UD]YLMDWL D NRMVMEURBRN HGBPIOQRQBEUPWL79BRKNV
308, prema Renko, 2009: 8JODYQRP VH XSRWUHEOMDYDMX VOMH
QHRSLSOMLYD RELOMHAMD SURL]YRGD NRULVWL L SRJRGQ
stil, niske cijene itd. (Renko0R9256).

SRWURA&DDPL QD M prdiavdtHnsteneulk@litet®iijereHUFHSFLMVND PDSD S
SULOLNRP REOLNRYDQMD VWUDWHJILMH SR]JLFLRQLUDQMD
SHUFLSLUDMX RGUHYHQH SURL]JYRGH X RGQRVX QD NRQN
NDUDNWHUWRWDNNYNDCRLWHWD L FLMHQD SRWUR&DpPL UH V R
proizvod:

X niske cijene i niske kvalitete
X niske cijene i visoke kvalitete
X visoke cijene i visoke kvalitete

X visoke cijene i niske kvalitete.

SRJUHANH NRMH VH R&ebife DRMODrdijasiKoNeR G00Z288, navedeno u
Renko, 200263):

X ASRWSR]LFERQIUREQ@MH LPDMX EOLMHGX SUHGRGAEX R F
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X prepozicioniranje SRWUR&DpL LPDMX SUHXVNX VOLNX R RGUHY
X pobrkano poziciomarje- SRWURADpPpL PRPXGREGNBEBWHQH PDUNH SU|

SURL]JYRYyDp pHVWR PLMHQMD SR]JLFLRQLUDQMH RGUHYVH
X sumnjivo pozicioniraneNDGD SRWURAaADpL QH YMHUXMX WYUGQMD

Strategija repozicioniranjaroizvoda predstavlja reviziju trenutne pozicioniranosti proizvoda i
QMHJRYRJ PDUNHWLQ&ANRJ VSOHWD X] SURQDOD&HQMH QR
6WDQLA08W DODYHGHQD VWUDWHJILMD PR&H.RUBB):RULMHQ\

X pPRVWRMHUH SRWUR&abpH QD QDpLQ GD VH SURPRFLMD

proizvoda,
X QRYH SRWUR&DpH QD QDpLQ GD VH SURL]JYRG SUH]JHQW

mu do tada nisu bili naklonjeni i na
X QRYH QDpLQH SULPMHQH
Strategija opsega proizvoda orijentirana je na proizvodni program gospodarskog subjekta koji
PRaH ELWL .620B53:u0 HW DO
X strategija jednog proizvoda SRVORY QL VXEMH NWw GIRWUHD: RADWDYWRAM £

proizvodom, kako bi izbjegao zastarijevanjeipvoda;
X VWUDWHJLMD YLA&aH-VW préizvaddonsS pregkadnYuR @dzvodi moraju

dopunjavati jedan drugoga i
X strategija sustava proizvod@ospodarski subjekt treba imati proizvodni program koji
UH ELWL IRNXVLUDQ QD aHOMH L SRWUHEH SRWUR&DpPD

Strategja kreiranja proizvoda se zasniva na stupnju standardizacije proizvoda te slijedom toga

UD]J]OLNXMH V.ROBSBPD QLU HW DO

X standardni proizvod bazira se na masovnoj proizvodnji gospodarskog subjekta i

ekonomiji obujma
X SULODJRYH QtemsIUR hg flekRs®ilnom kreiranju proizvoda i
x standardni proizvod s modifikacijama predstavlja kombinaciju prethodne dvije

strategije.
6WUDWHILMD QRYRJ SURL]J]YRGD SUHGVWDYOMD VNXS RSHL
SURL]JYRGD D PRJXU6WDXQWANEB\E3TA)Y W X SD

X PRGLILNDFLMD LOL XQDSUMHYHQMH SURL]YRGD
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X imitacija proizvoda i

X inovacija proizvoda.

3.4.3.2. Strategije cijena

&LMHQD MH HOHPHQW PDUNHWLQANRJ VSOHWD NRML JRV.
oblikovanje cijene imaju utecac URMQL pLPEHQLFL NDR aWR VX WURAN
WUALAWH SR]JLFLRQLUDQMH NDQDOL GLVWULEXFLMH aL®
HNR QR PV Niti i mbé&yEdrugi (Renko 20020-21).

.DGD JRVSRGDUVNL VXEMHNWURGJUYHRIMH OALMMQXJDYRRIUWUKYV
metodama, odnosno strategijama prilikom oblikovanja iste. U dostupnoj literaturi navedene su
EURMQH UD]OLpLWH PHWRGH RYLVQR R DXWRULPD D X QD

SULOLNRP XYRYyHQMD QRYWRU SUERMHYRVSRGDUVNL VXEMHNW
VOMHGHUH GYBWHEWAD B W3H.J348) %D M K

X strategija pobiranja vchnja RGUHYLYDQMH UHODWLYQR YLVRNH Fl
3RWURADpPL VX VSUHP Q ka pdrdranu WiledYost\kBjINiX pgrdizMod Q X
SuXxXab

X VWUDWHJILMD SHQRGUWHDAIWH QB WHIGZB fivdiAfag Roj@jeV NH FL|
LVSRG QMHJRYH YULMHGQRVWL 1D WDM QDpPpLQ JRVSRC
WUALAWX WH REGRKUD RNRIQWXXMBQPDMD QD WUALAWH

*RVSRGDUVNL VXEMHNW SULOLNRP REOLNRYDQMD FLMHC
SULODJRYDYDQMH FLMHQD JGMH SULOLNRP IRUPLUDQMD F
UD]J]OLNH LJPHYyX NXSDFD 6 RH]VUERED RLNWRDWBD]JOMBX|DHSULC
(Kotler et al, 2006693-701)

x Cjenovni popusti i bonifikacie SRGUD]XPLMHYD VQLAaDYDQMH FLMHQ
SRWURADpPL QDJIJUDGLOL JERJ SULPMHULFH NXSRYLQH
popust); SODUDQMD UDpXQD XQDSULMHG NDVD VNRQWR
(sezonski popust)predaje starog proizvoda prilikom kupnje novog proizvoda
(bonfifikacija staro za novo); nagrade za posrednike koji sudjeluprogramima
XQDSUMHYHQMBJSDRGPMHRRIOB&EDYDQMD WH WUJRYLQ

trgovinskih kanala.
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x Diskriminacijske cijene JRVSRGDUVNL VXEMHNW SULODJRYDYD FI
QD UD]JOLNH L]JPHYX NXSDFD SURL]YRGD L ORNDF
GLVNULPLQD walb¢ieRal RGUHY
x Cijene za segmente kupacdD LVWL SURL]JYRG LOL XVOXJX SODi

stranerazlp LWLK NXSDFD
X &LMHQH ]D UD]OLPpLWHD REEODNHLSWHRYDWRIGIID QWH SURI

UD]OLpLWH FLMHQH DOo/MWmHH WYRJ UDJOLNH X WURA&N

Cijene prema lokacijama QD UD]OLpLWLP ORNDFLMDPD FLMHQH

VYDNX ORNDFLMX WURAGNRYL SRQXGH LVWL

Cijene prema viemerd FLMHQH VH UD]JOLNXMX RYLVQR R GDQ>

satu.

X 3VLKRORA&ANHL MHWHOQWH SULODJRYDYDMX ]JERJ SVLKRORAE
SHUFLSLUDMX SURL]YRG RYLVQR R QMHJRYRM FLMHQL
na temelju cijeneskuplji proizvod percipiraju kao kvalitetniji7DNR UH SULPMHU
proizvod od 50 NQ SRWURAaDpL SHUFLSLUDWL NDR NYDOLWRH)
iako je razlika u samo jednoj kunu DNRyHU J]QDPHQNH X FLMHQL PR
prilikom odluke kupca o kupnji, primjerice ukolikajena nekogproizvoda iznosi

NQ NXSFXLWH RSB ELYODpQLMD RG SULPMHULFH FL

x Referentne cijeneSRWURA&aDpL LVWR NRULVWH SULOLNRP SUR
SULPMHULFH SULVMHUDQMH SURAOLK FLMHQD L VO

x Promocijske cijene JRVSRGDUVNL VXEM HraVijeSd) roizgddRIHQR V QL
usluga ispod cijene u cjeniku. Nekoliko je oblika promocijskih cijena: prigodne cijene,
JRWRYLQVNL UDEDWL MDPVWYD EHVSODWQR RGUADYL
i sl.

X 9ULMHGQRVQR RGUIWFHWMHO@NMH SIUNBOQ BRLNRDND)X MDV 8 B &\
cijene s obzirom na pravu kombinaciju kvalitete i usluge.

X *HRIJUDIVNR RGUHYRGDOWMH FQMHQALMHQD SURL]JYRGD ]
UDJ]OLpLWLP GLMHORYLPD GUADYH LOL X LQRJHPVWYX
X FOB - pola]LAQH FIRGHUHWLYDQMH FLMHQH X NRMRM V

SULMHYR]JQLNX D NXSDF SODuUD WURANRYH SULMHYF

x

x

preuzimanja.
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X

8MHGQDpPHQH FLREQHNEBRUDYMMH LMHQH QD QDpLQ GI
odredi istu cijenu sVimNXSFLPD V XNOMXpHQLP WURANRYLPD ¢
njihovu lokaciju.
X Zonske cijene JRVSRGDUVNL VXEMHNW RGUHYXMH JRQH WI
X LVWRM JRQL SODUDMX LVWX FLMHQX D RQL NRML V
x Cijene prema bpQRM WRPMWIRGDUVNL VXEMHNW RGUHYXMH
WRPNX3 WH NXSFLPD ]DU D pKt@mrada dv I0KRGE &KRPEE, bBZR VW D Y
RE]JLUD QD WR RGDNOH MH SURL]JYRG LVSRUXpPHQ
X Apsorbiranje cijena dostave VW UDWHJILMD RGUHYVpospoQakskh FLMHC
VXEMHNW SUHX]LPD VYH LOL GLR WUR&GNRYD GRVWDY
X OHyYyXQDUR G Q ¢bspoddgHi Glibjekt mora odrediti cijema proizvode koje
prodaje uUD]OLpL@WMPPAB PSR VYLMHWX QD awWwR XWMHFDM |

zakoni, propisi, konkurencijakenomski uvijeti i sl.

7DNRYyHU FLMHQD VH PRaAH RGUHGLWL L V REJLURP QD NRQN
odrediti cjienu 3UHEHADF 3LB336)5DMK

X ispod razine konkurencije
X iznad razine konkurencije
x ili u istoj razini s konkurencijiom,aWR MH NDUDNWHULVWLpPQR QD \

proizvodima.

3.4.3.3. Strategija distribucije

A'LVWULEXFLMD REXKYDUD GMHORWYRUDQ SULMHQRV GRED
X] PLQLPDOQH WURSHN XWH XJI$ UNLKYPLVWPOB6). ProiQUEdR se od
SURL]YRYDpPpD SD VYH GR NUDMQMLK S RPostojRrEekopkD ravidad it X N D (¢
NDQDOD GLVWULEXFLMH RYLVOQR R EURMX SRVUHGQLND NR
proizvoda krajnjem kupcu. Stogeazlikuje € kanal izravnog marketinga i kanal neizravnog
PDUNHWLQJD .RG NDQDOD LJUDYQRJ PRUINRWRR BJRGPMHTF
SURL]YRGH LJUDYQR NXSFX 3UHGQRVW RYRJ NDQDOD MH
proizvodima, od mjesta proizvognpa sve do isporuke. Kod neizravnog kanala marketinga
]JDVWXSOMHQ MH MHGDQ LOL YLAHRIRDYB®D LEWR M GMHLBD
Posrednici mogu biti: trgovina na malo (maloprodajapr. specijalizirane prodavaonice,
supermarketi, diskdane prodavaonice, prodavaonice susjedstva itd.), trgovina na veliko
(veleprodaja) i vanjska trgovina. Prednosti ovog kanald&SEXKYDUDQMH YHUHJ GLMH

24



QLAH WUR&GNRYH WH XaWwHGD D QHGRVWDFL VX PDQMD NI
sSiIRAHQR VW N Ded &, QID6:86BALOR¢ ko, 20086-37,44, 47).

S obzirom na broj posrednika u kanalu distribucije, gospodarski subjekt mora donijeti odluku
o strategijiV NRMRP H QDVWXSLWL QD WUALAWKotlér eDd, UDV SR
2006880}

X Intenzivna distribucija SUHGVWDYOMD VWUDWHJIJLMX X NRMRM SU
AHOH RSVNUELWL ad4WR YHiUL EURMD®URE&GDYDWD L¥FIDO LR
posrednika u prodaji proizvoda.

x Ekskluzivna distribucija- strategia uNRMRM SURL]JYRYDp DQJDAaLUD
SRVUHGQLND NRMLPD GDMH HNVNOX]LYQR SUDYR SURG
VWMHpPpH YHUX NRQWUROX QDG SURPRFLMRP FLMHQDPD

X Selektivna distribucia- VWUDWHJLMD X NRMRM SURL]JYRYDp DC
posrednika, ali ne sve posrednike pLPH VL RVLIJXUDYD YHUX NRQWUR
RGQRVX QD LQWHQ]JLYQX GLVWULEXFLMX D SRVWLJDR |

3.4.3.4. Strategija promocije

PromociD SRGUD]XPLMHYD EURMQH DNWLYQRVWL NRMLPD JR
XSR]QDWL SRWH Q Fhaovifd pr@zModsiR Wglugara D fjiklovin karakteristikama
Odnosno, ona predstaMD REOLN NRPXQLNDFLMH NRMRP VH RVLP L
XYMHULWL L SRGVMHWLWL SRWBRR P RHLQD WDIRSHRYY MARHVHN HP
VSOHWD pLQL VNORS VYLK RFHaEdNGew Z2DARSTI6ENRPXQLNDFLMD

SURPRFLMD NRULVWL UD]OLpLWH DODWH L Waled@dsisH NDR ¢
MDYQRauX SXEOLFLWHW XQDSUMHYHQMH SURGDMH L L]JUDY
miks (Kotler et al 2006719).

6WRJD VWUDWHJIJLMD SURPRFLMVNRJ PLNVD SUHGVWDYOM
UD]OLPpLWLK mMawxégrsQldaWwi SEJHROLFL NRML XWMHpPpX QD RGDEL
VX YUVWD SURL]YRGD WUALAWH |D]Dpallily pust GtrRtkgieL N O X V D
(Tkalac, Geler, 200368).

PushVWUDWHJLMD VWUDWHILMD JXUDQMD SRGUD]JXPLMHYD
svoje proizvode posrednicima u kanalu (trgovcima na veliko i trgovcima na malo), a oni ga
]DWLP SURPRYLUDMX NUDM QW Lsrategifa W4tr&egijep lpivi H Q RID
SRGUD]XPLMHYD PDUNHWLQ&NH DNWLYQRVWL XVPMHUHQH ¢
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XVSMHNQYDMQML SRWURAaDp UH ]DWUDALWL SURL]JYRG RG WU.
L QD NUDMX RG SURL]20B®H.D .RWOHU HW DO

StrategijaRJODAaDYDQMD SRUXND SRGUD]XPLMHYD RVPLAOMDYD!
LOL XVOX]L NRMD VH a8HOL SUHQLMHWL GR NUDMQMLK SR\
(Kotler et al, 2006768).

Strategija odabira medija podrazumijeva izbor medijgpd P NRMLK GH VH SUHQLMHW
VNXSLQL YH]DQD ]D RGUHYHQDMIQRbDLDMNRGL MELYXWVOXI X HGL
QRYLQH pDVRSLVL UDGLR LQWHUQHW YDQ.MUIMR2RIJODADY

3.4.4. Strategije rasta

GRVSRGDUVNL VXEMHNW NDNR EL RSVWDR L RGU&DR VYRM
3RVWRMH EURMQH VWUDWHJLMH NRMH SRVORYQLP VXEMHN
6WUDWHJIJLMH UDVWD XSRWUHEOMDY D Ms¢oM HoAitiu@kad®R VS R G D
AHOL SRYHUDWL XGEIRM @ DW\M UL B WIX\B). STaStxvldU_radaavedene

su podjele strategije rasta prema Kotleru i Aakeru.

Prema Kotleru strategije rasta podijeljene su u tri gfiqmeler, 1985:57, navedeno u Renko,
2009:348:

1. AGWUDWHILMH LQWHQ]JLYQRJ UDVWD NRMH REXKYDuUDM:?
X S WUDWHJLMX SHQHWUDFLMH QD WUAaLaWH
X S WUDWHJLMX UD]JYRMD WUALaAWD
X strategiju razvoja proizvoda.

2. 6WUDWHJLMH UDVWD |IDVQRYDQH QD YHUWLNDOQRM LQ!
X integraciju unatragb@ckward integratioh
X integraciju unaprijedf@rward integratior)
X horizontalnu integracijuhorizontal integratioi

3. 6WUDWHJLMH UDVWD QD WHPHOMX GLYHU]JLILNDFLMH N/
X NRQFHQWULPQX GLYHU]JLILNDFLMX
X horizontalnu diverzifikaciju

x konglomeratsku diverzifikacijé

Dok Aaker dijeli strategije rasta na pet osnovnih kategdAgker, 1995:238, navedeno u
Renko, 2009:349

1. AVWUDWHJILMD UDVWD QD SRVWRMHULP WUALAWLPD
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no

strategija razvoja proizvoda
sWUDWHJLMD UD]J]YRMD WUAaLaWD
4. drategiaYHUWLNDOQH LQWHJUDFLMH NRMD PR&H ELWL

w

X integracija unatrag
X integracija unaprijed
X horizontalna integracija
5. VWUDWHILMD GLYHU]JLILNDFLMH NRMD PRAaH ELWL
X srodna

X nesrodn&

5D]YRM JRVSRGDUVNRJ VXEMHNWD QD SRVWRMHULP WUALA
penetrac LMD QD WUAL&AWH 7RI RGDUVNL VXEMHNW PR&H SRY
WUALAWX QD QDpLQ GD RGX]PH NRQNXUHQFLML GLR SRWUR
RJODADYDQMD LOL VQLADYDQMHP FLMHQDiDWLGID @HHQ X|GLLF
SRVWRMHUL SRWURaADpL SRYHUDMX XpHVWDORVW NXSQMH
SRYHUDQRP ITUHNYHQFLMRPNXRRWSRENMSURMXRGDSURPRF
SURL]YRGD X UD]OL p Lzsitiin FS FBSYJH. (DD Q 1D A BpohdRiGprdizvaqrekfoz:

poticanje upotrebe proizvoda, isticanje pozitivnih asocijacija koje su vezane uz upotrebu
proizvoda itd.) tt RVPLAOMDYDQMHP QDpL QN WRRWHHI 5 LBLLPRMLH QRIG 1D
2009349-352).

Strategija razvoja proizvoda podrazuewig razvojnovih proizvoda ili usluga naRVWRMHULP
WUALAWLPD 7LSXBDJIYRM SURL]JYRGD PR&H VH RVWYDULWL
GRGDMX QRYD RELOMHAMD NDR SULPMHULFH GRGDWQH RSH
pakiranje i sl., DWLP SURALUHQMHP OLQLMH SURL]JYRGD UD]YRI
(odnosno, razej proizvoda novih generacija) te razvojem potpuno novih proizvoda za
SRVWRMHUD WUALaAWD D NRMD UH VH LQWHJhtbidimaha RGQRYV
(Renko, 2009:35355).

5D]YRM WUALaAWD SRGUD]XPLMHYD 4LUHQMH JRVSRBDUVNR
SURL]JYRGLPD 7LSXWORUVH PRaAH SRVWLUL JHPOMRSLVQLP &Ll
4LUHQMH VD UHJLRQDOQRJVPDQPFERR@DMMPRR @D Ak A WXHQ DLLO
ALUHQMHP QD QRYH SWW&IVEHUH. MH JPH @QWRMH VHIPHQWH SRWL
koristili proizvod, ili na nove distipucijske kanale) (Renko, 20(B%5 356).
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Integracija predstavlja proces pripajanjaajsmja gospodarskih subjekata s ciljem ostvarivanja
VLQHUJLMVNLK XpLQDND 3RVWRMH GYD PRGHOD LQWHJU
integracija (Renko, 2009B68-369) Strategija horizontalne integracije podrazumijeva
XGUXALYDQMH V NVRHQNKUHDMNULPPODG LQWHJIJUDFLMH VSHFLN
GLMHORYH RGQRVIRGRPRDXUWUIDCGD MRMD X NRQDPQLFL GRYHF
proizvodnje (Novak, Sikavicd 999716, navedeno URenko, 2008B71).

Strategija vertikalne integraci® DNRYHU RPRJXUDYD JRVSRGDUVNRP VXE
SRVORYDQMD RGQRVQR QD QRYD WUALaAWD 9HUWLNDOQD 1

X Integracija unatragpostoji kada gospodarski subjekt proizvodi viastipute (Barney,
1997317, navedeno Renko, 200878).

X Integracija unaprijed postoji kada gospodarski subjekt postaje vlasnik distribucije
svojih autputa (Barney, 199317, navedeno Renko,2009378).

X Puna integracija- dvije faze u lancu vrijednosti spotpuno povezane (Renko,
2009379).

X "M H O R Ihtegr@dia- dvije faze u lancu vrijednosti SUHHORPLPpQR SRYH]DQH 5
2009379).

6WUDWHJIJLMD GLYHU]JLILNDFLMH SRGUD]XPLMHYD XOD]DN J
potpuno novim poslovima. Ova strategija karaktdriptQD MH |]D SR @GXt|SRPLQIMMHL V
XVSRUDYDWL SD WUHEDMX LVWUDALWL QRYH PRJXUQRVWL
nesrodna diverzifikacija(Renko, 200892-393). Srodna diverzifikacija fokusira se na
diverzificiranje u nove aktivnosti, odnosno aktivnosti koje suwypd]DQH V YHUO SRVWR
aktivnostima gospodarskog subjekisaker, 2001231, navedeno tRenko, 200891). Dok

Aesrodna diverzifikacigSUHGVWDYOMD XOD]DN X QRYR SRVORYDQME
SRVWRMHUOHJD X SRJOHGX W Upgrhiaddbh kadaditeld) teBndiedijsl V N L K
LVWUDALYDQMD L UD]JYRMD GDNOH XYMHWWalKeR&thl, EL PRJC
1996445, navedeno Renko, 200897).
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4, (PSLULMVNR LVWUDALYDQMH R NRQ]JXPDFLML FUD

41L9UHPHQVNR SUHGPHWQR L SURVWRUQR RGUHYHQMH LVW
,VWUDALYDQMH R JRVSRGDUVNRP VXEMHNWX AODOL 'LY G I
obliku RQOLQH XSLWQLND SXWHP *RRJOH REUDVFD ,VWUDAL
travnja do 5. svibnja 2021. godine MR GUXpMX 2VLMHND L RNROLFH 8 LVW
125 osoba.% XGXiuL GD VH DQNHWD SURYRGLOD QDdr@gH SXWHP
SRGUXpMD 5HSXEOLNH +UYDWVNH &a@WR MH QDYHGHQR GDOI

&LOM LVWUDALYDQMD
&LOM LVWWH XYY BMMWIVL SUHIHUHQFL M Hralft pydt¥ upprha®® WU R & D
SRWURADpPD V SLYRYDURP AODOL 'LY3sno pivialVkbj& ¥ B SURL]
ponudi.

4.3. Upitnik

Upitnik se sastojao od 32 pitanja pediena u nekoliko dijelova. U uvodnom dijelu ankete
opisano je ukMX VYUKX VH SURWRIGNRMWWMBAEYOKR MNWWUDALYDQ N
pitanja koja su se odsila na socio- demograffNH SRGDWNH 8 VOMHGHUHP ¢
ispitanicima je postavljeno pitanje koje ih je ovisno o odgovoru usmijerilo na odgovaranje
daljnjin pitanja, a odnosilo se na njihovu konzumacgraft piva. Pitanje je glasilo
Konzumirate li (pijete licraft SLYD"3 2Yom¢R R OL RGIJRYRQHELR WSIDW DL QI
VX QDVWDYLOL V LVSXQMDYDQMHP DQNHWH B8NROLNR MH
uslijedilasu ptDQMD YH]DQD ]D QDYLNH LcoapiSY WD OV WD NSR @ RXYPOLW
crat SLYD LVSLWDQLFL QDMUDGLMH NRQ]XPLUDMX 8 VOMHGH
QD SLYRYDUX AODOL 'LY? QD QMHJRYH SURL]JYRGH FLMHQX
ispitanici su mogli napisati koment@ D AODOL 'LY® AWR LP VH VYLYD QH VY
SREROMAaDOL L VOLpPQR

8NROLNR MH RGJRYRU QD JRUH VSRPHQXWR SLWDQMH ELR /
kojeg ne konzumirajeraft SLYD WH HYHQWXDOQR QD SR WHWW RN & A/HRQ B\

moglo motivirati na konzumaciju.
U nastavku rada prikazana su pitanja koja su bila postavljena ispitanicima:

AODOL 'LY- GRRRWRYDQL VWXGHQWLFD VDOPHXpI8GHEQRI GLS!
ODUNHWLQJ WH X VYUKX LJUDGH GLSORPVNRJ UDGD SURYR
QDPLMHQMHQR MH LVNOMXpPLYR RVREDPD V QDYU&AHQLK JF
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uzcraft SLYD NRMD SULSDGDMX GINX\BW Q D L NDRKRDO i HKX § IL iGIM H
QDYLNH SRWURZRpBSLWHD)DVIH XR]IQDWRVW SRWURAaADpPD V SL
njihovim proizvodima, odnosno pivima koja imaju u ponuédiketa je u potpunosti anonimna

te ukoliko pristajete sudjelovati GDOMQMHP LVWUDALYDQMX GDMHWH
NRULAWHQMH SRGDWDND GRELYHQLK L] DQNHWH X VYUKX L
ELWL DQDOL]JLUDQL SRMHGLQDpPQR YHU VDPR VNXSQR X R
QHNROLNR P L@Menalxa3spunfdvanye ankete. Unaprijed se zahvaljujem!

1. Spol:

x OXANR
x 4HQVNR

2. Dob:

x 18 24
X 2534
x 3544
X 45 54
X 55 64
X 65+

3. Stupanj obrazovanja:

X NSS

X SSS

X 946

X VSS

Xx 3RVOLMHGLSORPVNL VSHFLMDOLVWLpPNL VWXGLM
x Doktorski studij

4. Status zaposlenja:

X

8pHQLN FD

X Student/ica

x

Nezaposlen/a

X

Zaposlen/a

X

Umirovljenik
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5. Mjesto stanovanja:

6 .ROLNL VX 9DP RVREQL PMHVHpPQL SULKRGL"

x Do 3000 kn

X 3001 knr 6000 kn

X 6001 kr 9000 kn

X 9001 krr 12000 kn

X 9L4H RG NQ

7. Konzumirate li (pijete li) craft piva?

X Da

X Ne
=DaWR QH NRQ]J]XPLUDWH FUDIW SLYD"

X Previsoka cijena
x 1H VYLyD PL VH RNXV FUDIW SLYD
X 1LVDP X SULOLFL GRUL GR QMLK

x Ostalo:
awR EL 9DV PRJOR PRWLYLUDWL QD NRQJXPDFLMX FUDIW
.ROLNR pHVWR NRQ]JXPLUDWH FUDIW SLYD"

Svaki dan

X

X

2 - 3 puta tjedno

X

4 - 5 puta tjedno

X Samo vikendom

X 1HNROLNR SXWD PMHVHpPQR

X 5MHYyH RG MHGQRP PMHVHpPQR

x Ostalo:
11. U kojim prilikama konzumirate craft piva?

X 8 QRUQLP L]J]ODVFLPD
X B3ULOLNRP GUXaHQMD V SULMDWHOMLPD X NDILUGX

X Na koncertima i festivalima
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X PriikomkXU0QLK GUXaHQMD V RELWHOML L SULMDWHOMLPD
X .RG NXuUuH ]D RSXawDQMH

X Ostalo:
&UDIW SLYD NRMLK SLYRYDUD QDMpHaiduH NRQ]JXPLUDWH™"

X Beckers Craft Brewery
x Mali Div

X Nova Runda

x Pivovara Medvedgrad
X Zmajska pivovara

X Ostalo:
-HVWH OL pXAQDOLSILYRYDUX

X Da

X Ne
14. Jeste li konzumirali neko od njihovih piva?

X Da

X Ne
15. Ukoliko ste konzumirali neko od njihovih piva, koje je to bilo?

Cincilator

X

x Gefufna

X

Kataklinger
16 .ROLNR pHVWR NRQ]XPLUDWH QMLKRYD SLYD"

x Svaki dan

X 2- 3 puta tjedno

X 4-5 putatjedno

X Samo vikendom

X 1HNROLNR SXWD PMHVHpPQR

X 5MHYyH RG MHGQRP PMHVHpPQR
X Ne konzumiram

X Ostalo:
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8NROLNR VWH NRQJXPLUDOL SUREDOL SLYR A&LQFLOD\
VOMHGHUH HOHMSBQW H IS MHD jakd nvi ¥eMOL y D

1 2 3 4 5

x Okus

X Miris

X Boja

X Reskost NROLPLQD XJOMLPQRJ GLRNVLGD X SLYX
X *RUpPLQD

X

.ROLpPLQD SMHQH
X $PEDODAD

S8NROLNR VWH NRQ]XPLUDOL SUREDOL SLYR A*HIXIQDS?
VOMHGHUH HOHKRSQWH SIWh I VR IRIDVH VYLYyD "

1 2 3 4 5

x Okus

X Miris

X Boja

X Reskost NROLPLQD XJOMLPQRJI GLRNVLGD X SLYX
X *RUpPLQD

X .ROLpLQD SMHQH

x $PEDODAD

S8NROLNR VWH NRQ]XPLUDOL SUREDOL SLYR A.DWDNOLC
VOMHGHUH HOHBRS@W N 5 IOWHD WOLN®D PL VH VYLYD "

1 2 3 4 5

x Okus

X Miris

X Boja

X Reskost NROLPLQD XJOMLPQRJ GLRNVLGD X SLYX
X *RUpPLQD

X .ROLpLQD SMHQH

x $PEDODaAD
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AWR PLVOLWH R FLMHQL SLYD AODOL 'LY3"

X Preniska
X Previsoka
X 2GJRYDUDMXUuUD

21. U usporedbi s drugim craft pitiD SHUFLSLUDWH OL SLYD AODOL 'LY3 M
ostalih craft piva?

X Jeftiniji

x  Skuplji

AWR PLVOLWH R RPMHUX FLMHQH L NYDOLWHWH SLYD AOQ]

x Niska cijena i niska kvaliteta
x Niska cijena i visoka kvaliteta
X Visoka cijena i visoka kvaliteta

X Visoka cijena i niska kvaliteta

.ROLNR VWH VSUHPQL L]IGYRMLWL RSUHQLWR ]D MHGQR F

pub-u, pivnici)?

X 10 #15 kn
X 16 #20 kn
X 21 25 kn
X 26 £30 kn
x 31 35 kn
X 36 #45 kn
X 46 kn +

.ROLNR VWH VSUHPQL LIGYRMLWL RSUHQLWR |]D MHGQR F

x 10 15 kn
x 16 20 kn
X 21 25 kn
X 26 +30 kn
X 31 35 kn
X 36 +45 kn
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X 46 kn +
SRVMHUXMHWH OL SLYRYDUX AODOL 'LY3"

X Da

X Ne
26. Koristite li njihovu dostavu?

X Da

X Ne

27. Na skali od Ho 5, koliko ste zadovoljni dostavom-(XKRSUH QLVDP |DGa&R& ROMDQ

sam zadovoljan/na)?
1 2 3 4 5

-HVWH OL YLGMHOL RJODV ]|D AODOL 'LY3"

X Da

X Ne
29. Ukoliko ste vidjeli oglas, gdje ste ga vidjeli?

Facebook

X

X

Instagram
X Tisak

X Ostalo:
30.1D VNDOL RG GR NROLNRRDPHVH WH:- WD VROV H VYLYL
1 2 3 4 5
SUDWLWH OL SLYRYDUX AODOL 'LY® QD GUXAWYHQLP PUH;

x Da

X Ne

.RPHQWDU QD AODOL 'LY?® &WR YDP VH VYLYPROQMAaDOLYD
sl.):

4.4. Analiza rezultata

U nastavku rada prikazani su i analizirani rezultati dobiveni provedenom anketom.
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4.4.1.Analiza socio- demografskitpitanja

Prvi dio ankete odnosio se na pitanja vezana za sodemayrafske podatke ispitanika.

Rezultati su prikazani u nastavku u obliku grafikona.

Spol:

125 odgovora

Grafikon 1. Spol ispitanika (Izvor: izrada autora)

8 SURYHGHQRP LVWUDALYDQMX VXGMHORYDOR MH

doN MH PXa4NRJ VSROD

Dob:

125 odgovora

® 18-
®25-
® 35-
@ 45-
®55-
@65+

Grafikon2. Dob ispitanika (Izvor: izrada autora)

IDMYLAH LVSLWDQLND SULSDGD GREQRM VNXSLQL RG
dobna skupina od 35 do 34 godine sa 23,2%, patobma skupia od 18 do 24 godinsa

® Musko
@ Zensko

24
34
44
54
64

LVSL\

GR

D ODMPDQMH LVSLWDQLND SULSDGD GREQLP VNXSLQDI



Stupanj obrazovanja:

125 odgovora

@ NSS

@® SSsS

® vSs

® VsS

@ Poslijediplomski specijalisticki studij
@ Doktorski studij

Grafikon3. Stupanj obrazovanja ispitanika (lzvor: izrada autora)

6 REJLURP QD VWXSDQM REUD]RY DiRawiBokuQ/DAMIYX-HUILX S\RS/AWHRPVX D
46,4%, zaMLP VOLMHGL YLaD VWUXpQD VSUHRDa¥®d192%. WH VI
Doktorski studij MH ]DYUALOR LVSLWDQLND GRN MH QDMPD
SRVOLMHGLSORPVNLP VSHFLMDOLVWLpPNLP VWXGLMHP

Status zaposlenja:

125 odgovora

@ Uceniki/ca

@ Studentrica
& Nezaposlen/a
® Zaposlen/a
@ Umirovljenik

Grafikon 4. Stupanj zaposlenja ispitanika (Izvor: izrada autora)

Velik broj ispitanika, njih 76,8% je zaposleno, zatiljesle studenti sa 18,4%. Njih 3,2% je
nezaposleno, a svega 1,§¥&dstavljaju umirovljenici.
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Mjesto stanovanja:

125 odgovora

80
76 (5.8 %)

60

40

19 (15,2 %)

20 11 (8.8 %)

1(0,8 %;.1 (0.8 1:(0.8 1:(0.8 1¢(0.8 1:(0.8 2,(1.6 1¢(0.8 1:(0.8 2:(1.6 1:(0.8 1:(0,8 %
| | | | | | | | | |

1(0.8 16(0.8 2,(1.6 1:{0.8 %)
i al

Cerna Livana Osijek Pleternica  Samobor Split Varazdin Vukovar Zagreb Cepm

Grafikon5. Mjesto stanovanja ispitanika (Izvor: izrada autora)

$QNHWD MH SURYRYHQD QD SRGUXpMX 2VLMHND L RNROLFH
EURM LVSLWDQLND VD QDY H G Hi®sielgR76%) xzhtivsljeds\hiRes@ L MH Q M
X EOL]LQL 2VLMHND NDR &WR VX VyHSLQ /LYDQD .R&ND 1
]JDMHGQR pLQH RNR%XGKX¥5 LGDD ¥ HNDQ N H WhBli [Bdj Bpttaikad QD R Q (
je i iz drugih dijelova5 HSXEOLNH +UYDWYNVHRIQVR LAYR R/X $DJUHE 6S

Samobor, PleternideSveta Nedelja.

Koliki su Vam osobni mjesecni prihodi?

125 odgovora

@ Do 3000 kn

@ 3001 kn-6000 kn
6001 kn - 9000 kn

@ 2001 kn - 12000 kn

@ Vise od 12001 kn

Grafikon6 2VREQL PMHVHpPQL SULKRGL LVSLWDQLND ,]Y

IDMYLAH LVSLWDQLND LPD RVREQH PMHVHpPpQHO®BOSh&KRGH X

29,6%, zatim slijede ispitanici sa primanjima u iznosu od 9001 kn do 12000 kn, njih 24%.
LVSLWDQLND RGJRYRULOR MH NDNR LP PMHVHPQL SULKF

LPD SULKRGH GR NQ D VYHJD od.N2@NWNDQLND LPD SULEF
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4.4.2.Analiza pitanja o avikama i peferenciamaSRWUR&DpD FUDIW SLYD

U ovom dijelu ankete ispitanici su odgovarali na pitanja vezana uz konzureadjpiva,
XpHVWDORVW NRQ]XPLUDQMD SU L Erafthiva, xatnrRolahjB zend M p H & i
]D SLYRYDUH pLMD SLYD QDMpH&UH NRQ]JXPLUDMX 1D RYD ¢
pitanje Konzumirate li (pijete licraft SLY @dgdvorilisAGD3 ,VSLWDQLFL NRML VX
SLWDQMH RGJRY R UktDria pitadieQuHdjex\sP iiddlUnav@sti razloge zbog kojih

ne konzumirajucraft SLYD WH QDSLVDWL NRPHQWDU awR MH WR
konzumacijucraft SLYD 2YD JUXSD LVSLWDQLND MH QDNRQ WRJD
dok su ostaliispWDQLFL PRJOL QDVWDYLWL VD UMHADYDQMHP

Konzumirate li (pijete li) craft piva?

125 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon7. Konzumiranjecraft piva (lzvor: izrada autora)

U provedenoj anketi 82,4% ispitanika konzunaraft piva, dok njih 17,6% ne konzumira.

Grafikon8. Razlozi zbog kojih ispitanici ne konzumirajtaft piva (Izvor: izrada autora)
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Od 125 ispitanika njih 22 ne konzumepeaftpiva. 1DMYHUL EURM LVSLWDQLND Q
MH NDNR LP VH QH VYLYD RNXV SLYD &ujegRnekehzMMriaflGQR L Q

LVSLWDQLND UHNOR odit pNd) NdR 43V X X S

craftpiva =DWLP
5

LVSLWDQLND VPDWUD NDNR LP MH FLMHQD SUHYLVRND

konzumiraju pivo.

Grafikon9. Kriteriji koji bi mogli potaknuti ispitanike koji ne konzumiraguaft piva na

konzumaciju (lzvor: izrada autora)

Neki od kriterija koje su ispitanicinavelidaL LK PRJOL PRWLYLUDWL QD NRQ]X
LIERU SLYD V YRUQLP RaVY%\VsRitanika \xaRm\e A%QeDekld bR marketing,
D MH QDYHOR EROMH RJODaDYDQMH ,VWL SRVWRWDN L
VX YHUOL LJERU SLYD YHUD GRVWXSQRVW QL&D FLMHQD E
reklojedD LQDpH QH SLMH @gdbdtRMalb @anj&ad povi€e] odnosno 40,1%
LVSLWDQLND RVRED RG RVRED LJMDYLOR MH NDNR LK

craft piva, jer ne vole piva.
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Grafikon1l0 8p HV W D O RV Wralt B\@ [IXvVeDiEradd Blutora)

Polovica ispitanika (50,5%) konzumireraft SLYD QHNROLNR SXWD PMHVHpC
konzumiracraft piva 2 SXWD WMHGQR GRN LVSLWDQLND LK NI
PMHVHpPQR 6D P &zvrhiMHiQ GRE N

Grafikon11. Prilike u kojima ispitanici konzumirajeraft piva (Izvor: izrada autora)

,VSLWDQLFL VX QDYHOL NBRBNRLYDMYULIAGILNRO]IXNRUQDKI )GUXAaF
prijateljima (77,7%), zat P SULOLNRP GUXAHQMD V SUNMBAVH @MLPD X
navelo da konzumirajaraft SLYD NRG NXuH ]D RSXawWDQMH QD NRQ
QMLK X QRUQLP L]ODVFLPD
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Grafikon12. Craft pivovare (lzvor: izrada autora)

SULOLNRP RGIRYDUCERf) BDYQODNRMWB GBMMRAYDUD QDMpHEUH NI
LVSLWDQLND MH RGJRYRULOR GD VX WR SLYD SLYRYDUH A0
51,5% ispitanika,A3LYRY D UD 0 I3 @3Y7Pb®@I3 BB{Ssitanikaje odgovorilo da su to

SLYD SLYRYDUH A1RYDLYSQWD®OLND SUHIHULUD SLYD SLY
%UHZHD\3 LVSLWDQLND SUHIHULUD SLYD A3lljed&pybviarel 'DU X Y L
bLMD SLYD SUHIGIUNDDD W S\W DA) ABQY3R YAOUDID IARMEAD WD N
SLYRYDUD 9XNRYDU?3? A7KHH *DYUGHY B UHRHUDUD OHYLPXUVNL

$QDOL]D SLWDQMD R JRVSRGDUVNRP VXEMHNWX AODOL
U ovom dijelu ankete zastupljena su pitanja vezanappanatost ispitanika sa gospodarskim
VXEMHNWRP AODOL 'LY3 VD SR]QDYDQMHP L XpHVWDORVWL

Grafikon13 8SR]QDWRVW SRWURADpPpD V SLYRYDURP AODOL 'l
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Gotovo svi ispitanici, RGQRVQR QMLK MH pXOR ]D SLYRYDUX A
LVSLWDQLND QLMH pXOR |]D QDYHGHQX SLYRYDUX

Grafikon14 .RQ]J]XPDFLMD SLYD SLYRYDUH AODOL 'LY ,]JYR

90,3% ispitanika odgovorilo je kako su konzumltalQHNR RG SLYD SLYRYDUH AO

9,7% ispitanika nije.

Grafikon15 3LYD SLYRYDUH AODOL 'LY ,]JYRU LJUDGD

IDMYLAH NRULVQLND QMLK MH SUREDOR RGQRVQR NRC(
SLYR AF@®ID® NRMHJ MH NRQ]XPLUD O KataklingerdkSrizwhDa@L ND G R
45,2% ispitanika.
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Grafikonl6 8pHVWDORVW NRQ]XPDFLMH SLYD SLYRYDUH AOD

38,8% ispitanika odgovorilo je kako piva pivovaleODOL 'LY3 NRQ]JXPLUDMX UMHY
P M H V.HNpH2R,1% konzumiradh QHNROLNR SXWD PMHVHpPQR D LV.
njihova piva 2 3 puta tjednolsti postotak ispitanika, njih 8,7% izjavilo jeako konzumira

njihova piva samo vikendom, a drugih 8,7% ispitanika je odgovorilo kako ne konzumiraju piva
SLYRYDUH ANdm@nje ispranika (1¥konzumira njinova piva 45 puta tjedno.

$QDOL]D SLWDQMD R SURL]JYRGYLPD SLYLPD SLYRYDUH
2YD JUXSD SLWDQMD RGQRVLOD VH QD SLYD SLYRYDUH AOL
NROLNR LP VH VWRPY¥XQR®WH/ I3 M H G bl@® thirsLbéjB, rébkoRt, AW R V)
JRUPLQD NROLDPL Q DDcMivandd ik sddzjer O DRAG XRSUH PL VH QH
GR MDNR PL VH VYLYD

Grafikon17. . R P S R Q H Q \WihkkilstarY (Dkus, miris, boja, reskost) (Izvor: izrada autora)
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Grafikon18 .RPSRQHQWH SLYDRAKLQPLORWRPLQD SMHQH DPED

autora)

Na grafikonu 17i 18. prikazano je kako su ispitanici ocijenili pojedinu komponentu piva
A&LQFLODRVRWR MH YLGOMIDINRYLEHUDASNWRDROLND MH RFLMH
navedenog oy D VD QDMEROMRP RFMHQRP RVLP X NRPSRQHQW

ispitanika ovoj komponenti dodijelio ocjenu 4.

Grafikon19 .RPSRQHQWH SLYD A*HIXIQD RNXV PLULV ERMD

Grafikon20 .RPSRQHQWHXIDRYD ARUPLQD NROLPLQD SMHQH DF
autora)
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Na grafikonu 19. i 20prikazano je kako su ispitanici ocijenili pojedinu komponentu piva
A*HIXIQD3 .DR 4WR MH YLG®WILYS LY DQDNDNREDR QMWL OR
PLULV UHVNRVW L JRUPLQX V RFMHQRP

*RWRYR SRGMHG
NRPSRQHQWH ERMD L NROLpPLQD SMHQH 6 RFMHQRP QD
DPEDOD&D

Grafikon2l .RPSRQHQWH SLYD A.DWDNOLQJHU RNXV PLULV
autora)

Grafikon22 .RPSRQHQWH SLYD A.DWDNOLQJHU

JRUPLQD NRC
izrada autora)

Na grafikonu 21i 22. prikazano je kako su ispitanici ocijenili pojedinu komponentu piva
A.DWDNOLQJHU3® .DR aWR MH YLGOMLYR L] JUDILNRQD QDM

QDYHGHQRJ SLYD V QDMEROMRP RFMHQRP $PEDODBAaD QLM
ispitanika.
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$QDOL]D SLWDQMD R FLMHQL SURL]JYRGD SLYD SLYRY
U ovom dijelu upitnika, ispitanici su odgovarali na pitanja vezana za cijenu piva navedene
pivovare. Pitanja su se odnosila na cijenu piva, kako percipiraju cijenu u odnosu na druga piva,
]DWLP QD RGQRYV NYDOLWHWH L FLM draie&Sbar'u2 iznob RojRspH UV X
VSUHPQL L] GYRMLWL ]D SLYD X SURGDYDRQLFDPD L XJRVW

pivnicama, pubovima i sl.

Grafikon23 &LMHQD SLYD AODOL 'LY ,]JYRU LJUDGD D

SHULQD LVERIGWRY ONRD SRVWR VPDWUD NDNR MH FLMHQI
RGJRYDUDMXuD 1MLK VPDWUD NDNR MH FLMHQD SUHQL

smatra kako je cijena previsoka.

Grafikon24. Usporedba cijensLYD AODOL 'LY V GUXJLP SLYLPD ,]YRL

LVSLWDQLND SHUFLSLUD FLMHQX SLYD ckatpi@alLdok Y3 MHIW
ih 16,3% percipira skupljim.
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Grafikon25 2PMHU FLMHQH L NDWD @ioN idradalagdry) D AODOL

Kada je pitanje omjeraFLMHQH L NYDOLWHWH SLYD AODOL 'LY3 LVS
PLAOMHQMH 1DLPH LVSLWDQLND VPDWUD NDNR SLYD
dok njih 45,3% smatra kako su piva niske mgeali visoke kvalitete. 4,2% ispitanika smatra

kako piva imaju nisku cijenu i nisku kvalitetu, dok njih 3,2% smatra kako imaju visoku cijenu

i nisku kvalitetu.

Grafikon26. Cijenacraft piva u ugostiteljskom objektu (lzvor: izrada autora)

IDMYLAH LVSLWDQLND MH VSUHPQR [cijg& YRAMWL W L C
XJRVWLWHOMVNRP REMHNWX 1MLK VSUHPQR MH L]GYRM
spremno izdvojiti 26 d@0 kuna.Nadalje, 6,8% ispitanika izdvojilo bi oko 10 do 15 kuna, a

QDMPDQML MH EURM LVSLWDQLND NRML VX &&8tpMoPOQL L]GYI

ugostiteljskom objektu.
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Grafikon27. Cijenacraft piva u prodavaani (Izvor: izrada autora)

Gotovo pola ispitanika (45,6%) zeaft SLYR X SURGDYDRQLFL EL LJIGYRMLOR
Njih 35% bi izdvojilo 16 do 20 kuna, 11,7% bi izdvojilo 21 do 25 kuna. 26 do 30 kucrafta

pivo u prodavaonici izdvojilo bi 6,8%pganika, a samo 1% ispitanika bilo bi spremno izdvojiti

YLaAH RG NXQD

$QDOL]D SLWDQMD R GRVWDYL JRVSRGDUVNRJ VXEMHN

Ova grupa pitanja odnosi sa zadovoljstvo dostavom navedenog subjekta.

Grafikon28. SRVMHUHQRVW SLYRYDUH AODOL 'LY ,]YRU |

9HULQD LVSLWDQLND QH SRVMHUXMH SLYRYDUX AODO
NDNR MX SRVMHuUXMX
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Grafikon29 'RVWDYD SLYRYDUH AODOL 'LY ,]JYRU L]JUD

LVSLWDQLND QH NRULVWL GRVWDYX SLYRYDUH AODOL '

Grafikon30 =DGRYROMVWYR GRVWDYRP AODOL 'LY ,JYRL

Gotovo svi ispitanici, njih 83,3% svoje zadovoljstvo dostavolRFEILMHQLOL V QDMYHURP

$QDOL]D SLWDQMD R RJODaDYDQMX SURPRFLML SLYR
U ovom dijelu upitnika ispitanici su odgovarali na pitanja vezana za promociju pivovare,
odnosno koliko su upoznati s njezinim oglasima, gdje su vidjelsegleatim prate li pivovaru
QD GUXaAaWYHQLP PUHADPD WH NROLNR LP VH VYLYyDMX RJOD
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Grafikon31 2JODV ]|D AODOL 'LY ,]JYRU L]JUDGD DXWF

9HULQD LVSLWDQLND RGQRVQR YLGMHOR MH RJODV ]D

Grafikon32 9LGOMLYRVW RJODVD AODOL 'LY ,JYRU L]LU

1IDMYL&H LVSLWDQLND YLGMHOR MH RJO bBatehookBD AL 'LY3 QI
Instagram(60,7%). 19,6% ispitanika oglas je vidjelo u tisku, 1,8% ispitanikdalapma, dok

1,8% ispitanika, nije vidjelo oglas.
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Grafikon33. Ocjena zadovoljstva oglasom (lzvor: izrada autora)

*RWRYR VYL LVSLWDQLFL RFLMHQLOL VX RJODV ]D AODOL

ispitanika (72,3%) dgenilo je oglas s ocjenom 5, a 20% ispitanika s ocjenom 4.

Grafikon34 AODOL 'LY QD GUX&AWYHQLP PUHAaDPD ,]YRU

O9HULQD LVSLWDQLND SUDWL AODOL 'LY3 QD GUXAWYHQ

448.. RPHQWDUL QD AODOL 'LY3

8 IDGQMHP SLWDQMX XSLWQLND LVSLWDQLFL VX PRJOL QI
‘LY a4WR LP VH VYLYD QH VYLYD a4WR EL SURPLMH®LOL SR
su na slici 4Komentari su pozitivni, a nekspitanici su naveli aR EL KWMHOL XYRYHQW
YRUQLP RNXRLPD LKDWUHEDOR SODVLUDWL X QDMSR]QDWL
SRYHUDWL LPLGBDMREMXNWYRMH [IDGRYROMVWYR V SLYLPD
SULPpD RN R ré&kl Kako Mikeb®li nastaviti s razvojem novih piva.
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Slika4 .RPHQWDUL QD AODOL 'LY ,]JYRU L]JUDGD D

=DNOMXpFL SURYHGHQRJ LVWUDALYDQMD
SURYHGHQLP LVWUDALYDGMHPHEHQNMHWMR LV ) DY MR §IRWLU R &
SLYD WH XSR]QDWRVW SRWUR&DpPD V SLYRYDURP AODOL 'LY3

koja imaju u ponudi8 LVWUDALYDQMX MH VXGMHORYDOR RVRED W
RED VSROD aHQMXaNDUFL 5HIXOWDWL VX SRND]DOL
82,4% konzumiraraftpiva RG WRJD QMLK MH pXOR |]D SLYRYDUX /

ispitanika konzumiralo neko od njihovih pivaR PSR QH QW H S L gkos,MiDIR bdjd/ R V X
UHVNRVW JRUDPLQD N R GRALLMYHDQ HNH 1 btjelka iaDBRamiddiy a:
Kincilators &Sefufnu3i Kataklingerr ,VSLWDQLFL VPDWUDMX M$GkBIR VX Sl
kvalitete, R G J R Y Ddijend{83(¥th) te ih percipiraju jeftinijima od ostalinaft piva (83,7).
6SUHPQL VX LIGYRMLWL RGUHYHQX VY Riafpva.RPYKaaldRs¥ LV QR F
NDNR VX LVSLWDQLFL VS U HPR@pivd jKalkda&RilMKupvju uugéskiteli@iR Y FD ] D
objektima, u odnosu na prodavaoni®eHULQD LVSLWDQLND QH SRVMHUXMH
GRVWDYX NRULVWL 6YRMH IDGRYROMVWYR GRVWDYRP
8 RE]JLU VH PRUD X]HWL LECOWDM WORKdj& j& Rasin@ iGr&lPutjdtd) na
GRELYHQH UH]XOWDWH LVWUDALYDQMD 9HOLN EURM LVSL
Facebook Instagramte sX JD RFLMHQLOL V QDMYHULP RFMHQDPD

=DGRYROMVWYR SLYLPD L SLYRYDURP A0ODOLMdn¥fmayY SLWDQ
gdje su izazili svoja pozitivna iskustva te ideje kojima bi pivovara mogla unaprijediti svoje

poslovanje.
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Od 125 ispitanika, njih 2217,6%)ne konzumiraraft SLYD D QDMpHaAWR UP]OR]IQ N .
VYLYD RINWOV FLMHQD LP MH SUHY L VdraN pivaVKdo @btiwexXkofi BB UL O L F L
LK PRJOL QDYHVWL QD NRQ]XROEL M RQDYIRYDH W @ RIHGLHA HR |
GRVWXSQRVW QL&D FLMHQD EROMD SRQXGD X WUJRYLQL 1L

S5HIXOWDWL SURYBQMOQRIRINDYXNDPE NDNR MH SLYRYDUD AODO
SLYD SUHSR]QDWD RG VWUDQH SRWUR&DpPD QD S®RaBUXpMX =
piva rado kupuju konzumiraju navedena piva3RWURAaDpL SHUFLSLUDMX SURL
prRL]YRGH YLVRNH NYDOLWHWH WH VX VH NDR WDNYL SR]LF
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5. Analiza marketing- VWUDWHJLMH QD JRVSRGDUVNRP VXENM

51 2 SLYRYDUL AODOL 'LYs3

=DQDWVND SLYRYDUD AODOL 'LY? RVQRYDROWLMH DGRPRGS®AH
je 2019. Pivovara se bavi proizvodnjomaft SLYD A1RYD 5XQGD?3 cral@DYRGL
pivovare, pivovare koje su nezavisne, koje prilikom proizvodnje piva koriste tradicionalne
VDVWRMNH WH NRMH JRGLAQMH QH SUHOD]H SURL]JYRGQMX
X A-XWDUQ M H PcréitlpivansX piva koja su nastala na kreaftDQ QDpLQ SULOLN!
SURL]YRGQMH VH NRULVWH NYDOLWHWQL VDVWRMFL ]JERJ [

proizvedena su od strane malih, nezavisnih pivovara.

Pivovara je obiteljski posao, i trenutno ima jednog zaposlenika, koji olsadjposlove, ali po
SRWUHEL SRPDAaX L GUXJL pODQRYL RELWHOML 3RGORJD ]C
QDJUDGH L PHGDOMH QD GRPDULP L PHYyXQDURGQLP QDWMH

,PH SLYRYDUD AODOL 'LY® VOLND SRWMHpPpH Re&di®QQ DGLPNL
RELWHOMVNH SULpH EXGXuL GD MH GMHG PDMVWRUD SLYDI
YODVQLFL WR MH ELR PDOL DXWR X NRMHJ MH SXQR VWDOI
9(/,.2 269-(4(1-(® ODWHULMDOL SLYRYDUH AODOL 'LY3

Slka5 /RJR SLYRYDUH AODOL 'LY ,]JYRU ODWHULMDOL ¢

'RVDG VX SURL]YHOL pHWLUL SLYD A&LQFLODWRU3 A*HIXIC
VH QDOD]JH HWLNHWH L VYDND SULpPp@DGDXL X $WRPRK ELID \ABH
QD NRMHP MH QHaAWR SRNYDUHQR 3R L]JPLAOMHQLP GLMHOF
HWLNHWH MH NDNR NDAaH YODVQLN GD L XNROLNR VH GRJ
SRJOHGDWL RNR VHEH L RMHWHYWIWAHGQ HGW RRARIYRUL OLMHSR

52 $QDOL]D wuaLawbD
Male, rezavisne, odnosno zanatske pivovare poznate pod naznadhpivovare u Hrvatskoj
VX VH SRpHOH SR M D Y@&Hhrvatskeraft pivovareRie ki iMajska pivovarg

Alova Rund&i Majska pivovard U obzir se mora uzeti da su i ranije postojale pivovare sa
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PDORP SURL]YRGQMRP N DvozaaRVdduedyraR alSdoa je hékikasnkeH
prisvojila nazivcraft QDYRGL )LOLSRYLU

3UHPD L]MDYL OLNXO L {Zd2]pu He@sKojei@nasy fR<qoji BBkt pivovara i
WDM VH EURM L GDOMH SRYHUDYD

7TUHQG |]DQDWVNLK SLYRYDUD MH X SRUDVWX L VPDWUD \
XGYRVWK pLQMAXVWULMD ]DX]JLPDL RNMRLKRY W BR]EWDED VYH
(Trstenjak, 2018).

1D SR GU X p Mostgleniichafpivavare, a to suMali Div 3 Aegionardi Beckers Craft

Brewery? 7DNRYHU W UM ¥ B HpDIKH Skiojl ReMibrajaXu mikro pivovare, ali ne

proizvodi craft pivo. Za razliku od Rivovare DaruvaB NRMD MH WDNRYHU PDOD ¢
proizvodi industrijsko pivo, ali proizvodi ¢raft piva. Osim navedenih pivovara, u nastavku

rada spomenute su i druge pivovare.

5.21. PEST analiza

521.1.POOLWBRNRr QR RNUXAHQMH

Otvaranje malihpezavisnih zanatskiltfait SLYRYDUD SRGUD]XPLMHYD VXRpELC
zakonodavnim i administrativnim postupcima. Shodno toM&rupacija malih nezavisnih

pivovara® |ERJ QHVLIJXUQRVWL SRVWRMHUHJ UHIJXODWRUQRJ RI
pobojADWL L XQDSULMHGLWL SRVWRMHUX [DNRQVNX UHJXODW

,DNR VH SLYR XEUDMD X SUHKUDPEHQH SURL]JYRGH X VHEL
VPLMH SURGDYDWL RVREDPD PODYLP RG JRGLQD 7DNRY
dodatni nameti, odnosn@gebniSRUH] QD SLYR WURA@BDGEQDRQMLBLYR WU
QD DONRKRO L DONRKROQD SLUD 11 &DULQVND XSUDY

521.2.(NRQRPVNR RNUXaAHQMH

Pojava globalne pandemi@OVID - 193uzrokovala je pad BDR aWR MH GRYHOR GR SR
broa QHIDSRVOHQRVWL aWR GLUHNWQR XWMHpPpH QD UDVSRC(
VWDQRYQLAWYD NRMD VH RGUD]JLOD QD NXSQMX L SRWUR
XJRVWLWHOMVNLK REMHNDWD XWMHFDOR MH QDUWPAIDVHQ X
'LYPOYHUDQMH WURANRYWHWALR BRLYHD RWBI QM RURANRYD SURL]

6 REJLURP QD LVNXVWYD GUabDYD NRMH VX XYHOH HXUR SR\
L XVOXJD QDNRQ @WR 5HSXEOLND +UYDWREB RBGHOGH. WK W
SRYHUDQMH FLMHQD VLURYLQD ]D SURL]JYRGQMX SLYD NDR
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5.2 'UXEaWNK@QWXUQR RNUXAHQMH

2VLMHN VH VPDWUD JUDGRP SLYD aWR SURL]OD]L L L] pLQM
pivovaral6e4. godine, RVMHpPND SEMRWVYDUWDGD QMHJIJXMH VH WUDGLF
SRIJIRGXMH UDVWXUHP WUHQGX RWYDUDQMD PDOLK QH]DY
SRGXSLUX ORNDOQH SRGX]HWQLNH &HOH J]QDWIakwGDNOH G
SLYRYDUD AODOL 'LY3 GIUMKES/XVBEOWBOMHNGBGIAXSULPpX NRMD |
SRWUR@BDBDYR QDMEROMH MH NRQ]XPLUDWL VYMH&H D AOC
SLYD QD SRGUXpMX 2VLMHND

9HURM YLGOMLYRVWY:?SLBRYBIUBD QRN BIRWURAQML QMLKRYR
PDQLIHVWDFLMH X 2MdaNOhERX ATER!S 5AVaR Béet Festivali sl.

52 7THKQRORANR RNUXaHQMH

Dolazak brojnih aplikacijg AVolt 3 Alovo3 Rauzaisl) NRMH RPRJIJXUXMX GRVWDY
EL SURFHVY SRVORYDQMDLIULWRY®DULSOTDMIRUPH RGQRVQR C
aW R Fscébook Instagram RPRJIJXUDYDMX ODN&axX LQWHUDNFLMX V S
promociju.

5.22. Analiza konkurencije

Kako bi SURYRYHQMH PDUNHWLQJ VWUDWHILMH ELOR XVSMHa
NRQNXUHQWH QD WUaLaAWX NRMH RSVOXaxXMH JRVSRGDUVNL
mijenja potrebno je kontinuirano pratiti situaciju kako bi se mogéw@vremeno reagirati na
SURPMHQH NRMH VH GRJIJDyDMX 3é&awelkorkiReMdd DQDOL]LUDW

6YL JRVSRGDUVNL VXEMHNWL NRML VH EDYH SURL]JYRGQMI
SUHGVWDYOMDMX NRQNXUHQFLMX SLYRYDUL AODOL 'LY3

SURL]Y®R§tCSHLYD GRN VH X QHL]JUDYQH NRQNXUHnské¢gd XEUDM
SLYD QD SRGUXpMX +UYDWVNH =D SRWUHEH RYRJ UDGD RE
Osijeka.

6WRJD L]JUDYQL NRQNXUHQWL SLYRYDUH AODOL 'LY3 VX

x Aegionardi

x Meckers Craft Brewery
Neizravni konkurent je:

x RVMHpND SLYRYDUD
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T D N R jréb& navesti ostale neizravne konkurente:

x A=DJUHEDpPND SLYRYDUDS3
x ABLYRYDUD 'DUXYDUS3

x A+(,1(.(1 +UYDWVND?3

x A&DUOVEHUJ &URDWLD?3

X idr.

Pivovara Aegionardosnovana je 2015. godine si@ku (Pivovara Legionar, 2018Yrenutno

X SRQXGL LPDMX antiavPaly BIe WHRleSAleY DWeissbied Milk Stout3

Aumpkin Ale3i Sessionlpd 9HULQRP MH X SRQXGL WRpPHQR SLYR MH
ARale Ale3u boci od 0,5 L. Cijena varira ovisno o ugostiteliskom objektu. S obzirom na to,
FLMHQH WRPpHQRIUK 19 kh ddGS8 RN Gjena bockale Ale3od 0,5 L, ukoliko

VH QDUXpL QD ANXUQL SUDJ?® LJQRVL NQ 1HND RG SURGD
A/HJLR QD U?3 &affertiar MX 22 Osijek AKaffe bar Excalibu? Osijek Aaffe bar

Koocha3 Osijek A&rand Caffé Osijek; BeerCpub3 Osijek; ADILU 8] GYOsYeR;MH
Aellucci bar® Zagrebi dr.

SLYRYBRLkEEVA& UDIW %shbVvAnalje ¢ Osijekl016. godine QDYRGL -DNRSRY
(2018) Danas proizvodsedam vrstgpiva: BeckersPale Ale3 Aomancheros (Kolsch),

AVitko 3(Wheat beer) Nitro Dry Stoutd Mangulica3(Schwarzbig), Anglish Special Bittet

i RedIPA> &LMHQD YDULUD RYLVQR R XJRVWLWHOMVNRP REMH
SLYD WH LP FLMHQD YDUL W4@b B VizngspdRalRB kN 6Q% knl. Bolpitanju /
DPEDODA&H SUYR VX SXQLOL A%HFNHUV 38k KhalddXsWOLPHQ
SUHAOL QD ERFH RG / 8 ERFDPD VH WUHQXWQR PRJX N
A%HFNHUV 3B0BP RKGHSURGDMQLK PMHVWD QD NRMLPD VH PI
ugostiteljski objekti, kao primjericefseneral Von Beckef ¥ American bar Dolla?, &ajba3

i dr. Zatim u prodavaonicamaN DR &ulRetfMoHi HU 6 VERMH®QD SLYD X ERFL NU
oko 16 kn do 20 kn.

8 SUHGQRVWL NRQNXUHQWVNLK SLYRYDUD X RGQRVX QD A
NRMH SLYRRMRWHD B L A%WHFNHUV &UDIW %UHZHU\3 LPDMX X !
VYD SLYD QH PRJX SURQDUL X DPEDODADPD .RQNsHHBWQR NF
A3DOHPREHM: SURQDUL X ERFL GRN VH RVWDOD SLY& PRJX S
MH L NRG SLYRYDUH A%HFNHUV &UDIW % UHZHAQDQ IDAMH DAH
A.RPDQFKHURV?® L A%HFNHUV 3DOH $0OH3® D RVWDOD SLYD
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SLYRYDUH AODOL 'LY® VYD SLYD NRMD VX X WRENQRP REPOVUN
3UHGQRVW MH NRG A%HFNHUV &UDIW %UHZHU\®* a&WR VH A3D
AWR X SRQXGL QHPD QLWL MHG Q 3 [SHIGIQRARVE SR YQRDNDHIGHH & L
REJLURP QD QDYHGHQH NRQNXUHQWH MH WR VH QMLKRYD

mjesta.

RVMHPND SprvaReynbvatgkaSLYRYDUD RVQRYDQD JRGLQH 3L
predstavlja neizravnu konkurgju, EXGXiUL GD MH RQD L QE3xNNDU S M¥RINDD &IDY
SURL]YRGL SHW 2D VOo4bi ®WL Hp 8§ R Y& Rellled Arvo hrvatsko pivé

i Aul dobro piv 2YLVQR R SRMHGLQRP SLYX SLYD VX GRVWXS
2VMHpPND B84YRYDUD

X staklena bocand 0,33 L do 0,5 L;
x EDpYH
X bocaod?2 L;

X limenka od 0,5 L.

.DR A4WR MH JR UM VWSHHpMHDQFaWERstrizkaDivovara, stoga su njihova piva
GRVWXSQD QD SRGUXpMX FLMHOH 5HSXEOLWNstotindond D WV NH
ugostiteljskin objekata UHVW RUD QD N D liLpridlavdORO&EljenB ulLpojedinim
SURGDYDRQLFDPD ]D A&UQL 5DGOHU39K®;uBdtiQBLiznosé L]QRV

NQ L NQ =DWLP FLMHQ,BLAZASHM 6{IONKR T31XKE B FAKNR G
u limenci od 0,5 L iznose: 9,49 kn i 9,69 lkan;u boci od 2 L iznose: 21,99 kn i 23,99 kn.
AZVMHbNR FUQR?: PRAH VH SURQDUL SR FLMHQL RG NQ ]I

SLYR3® PRA&H SURQ D,a3dkrSza bBduMdHBLCijeh&u ugostiteljskim objektima za
A2VMHpPNR ODJHU3® A2VMHpPNR &UQR3 L A&UQL 5DGOHU3 NUH!

5.23. SWOT analiza

5.23.1.Snage

.DR VQDJX SLYRYDUH AODOL 'LY® WUHED LVWDNQXWL GD VX
NDGD LPDMX SRYHUDQ RSVHJ SRVOD PRJX VH RVORQLWL M
SLYD X ERFH 10DaAaLUDQMD SDNLUDQWDaGRUWER YSHU R BAH.- I
VH LVWL SRMDYH MHU NDGD VH UDGL R RELWHOMVNRP SRV
VH L QH RGJDYyDMX NDR aWR W R t&tkdnm MdieUsu zésn&/RneeHha E L W L
GUXJDpLMRM YUVWL RGDRWIOMHGO LW HMMDVRWDRID] YSRYRYDUH
nagradei medaljekoje su osvojili QD QDWMHFDQMLPD GRPDULP L PHYXQ
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pivima. =DWLP SULYODpDQ GL]DMQ SURL]JYRGD SRG NRMLP V
etiketama. Etikete su zaniiLYH L] UD]JORJD 4WR VYDND SULND]XMH GU

1DGDOMH VXUDGQMD V XJRVWLWHO M VdurathjeREesdrBNOML P D ND
ALSRY KODG?® V NRMLPD VX RVPLVOLOL KDPEXUJHU A0S$/, ',9
SR LIERUX SIDYRYDRUWA A0

Pod snagu pivovare ubrajaju se i vlasnici pivovare, koji su ujedno i zaposlenici, uvijek
VXVUHWOMLYL OMXED]QL XVOXaQL WH cafipiwha \WriddnddtV NL QD
je i besplatnadostava koju su uveli zbog trenutiséuacije uzrokovaneAOVID - 193

pandemijom.

5.23.2.Slabosti

8 VODERVWL SLYRYDUH XEUDMD VH PDQMDN ]J]DSRVOHQLN
zaposlenika koji pokriva gotovo sve poslove, od kuhanja piva, punjenja boca, pakiranja,
dostave, dOPDUNHWLQJD L VOLpPpQR 3RG RVWDOH VODERVWL SRC
ponudi, ovisnost o sirovinama koje se uvoze (primjerice hmelj) te nedovoljna pokrivenost

WU &h@EAVBRUDVW WURAGANRYD SRVORYDQMD

5.23.3. Prilike

SULOLNH NRMHSRIERPRARQPIMIH SRVORYD QMBI (BM M RYD WHU & IX& \
UYRYHQMH QRYLK SURL]Y Rl&sbanjes hryiivodX nés Mo@ptdajna mjesta
SULPMHULFH WUJRYDpPNL ODQFL WH XYRYyHQMH QDSUHG

poslovanju.

5.2.3.4. Prijetnje

Kao i svakom gospodarskom subjektu tako i pivovari prijetnju predstavlja konkurencija.
Konkurencija u vidu ulaska novitraft SLYRYDUD QD WU & L é#&ft pivoy@e\Vda® SRV WF
i pivovare koje uz industrijsko pivo proizvodeciaft pivo, kao primjerice Daruvarska

pivovara® Zatim, prijetnju predstavljaju i proizvodi koji su supstituti kao primjerice
industrijska piva. 1 DGDOMH SURPMHQD XNXVD L QDYLND SRWURADF
2WHADQD RSVNUED ]JERNHL|IYDR WHANGRQ NEHD\ID-QMBRHGE & D
XJURNRYDOD |[DWYDUDQMH JUDQLFD L SRYHUDQH NRQWURO'

60



5.3. Marketing- VWUDWHJILMD SLYRYDUH AODOL 'LY G R R 3

U nastavku rada prikazane su marketingW UDWHJLMH NRMH SLYRYDUD A0ODO
poslovanju. ULND]DQR MH NDNR MH VHJPHQWLUDQ Rakdvde&LaWH
SLYRYDUD SRJLFLRQLUDOD 7DNRYHU VX SULND]JDQH L VWUL

5 6HIPHQWDFLMD WUaLaWD FLOMQL VHIJPHQW L SR]LFLR
SLYRYDUD AODOL 'LY® UHODWLYX®R DM M H RDDWSLALREYV X SULV.
REJLURP QD WR QDOD]H VH X ID]JL UDVWD X NRMRM PRJ>
SRYHUDYDQMD YLGOMLYRVWL L SUHSR]QDYDQMD EUDQGD R
SRYHUDQMD SURGDMH

UzmDMXUOL X REJLU NRQNXUHQFLMX NRMD YHU SRVWRML Q
sliedbenikQD WU&LAWX LDNR SLYRYDUH NRMH VH EDYH SURL]Y
vlastitoj recepturi, ne kKl LVWH W X ¥4X G #birde PWorara nalazi u prvom stadiju,
RGQRVQR X IDJL UDVWD SULPDUQL IRNXV LP MH WUAaL&aWH
ORNDOQR ELWL SUHSR]QDWOMLYL RG VWUDQH SRWUR&DpD
SRGUXpMD tbifalzh QD fazly & kbju koristi i pivovara je strategija segmentacije

W U & Usnyéni su na tiWwUALAQD V HJ P I3k Wbjekti, YorbRavauniod/ ktani
SRWURaDpL JGMH SLYRYDUD NRULVWL VWUDWHJILMX GLIHI
marketing PL[HYD ]D VYDNL SRMHGLQL WUAL&dQL VHIJPHQW

$NR VH X RE]JLU X]PH FLMHOD LQGXVWULMD SLy&at@mRVHELFH
odnosnacraft SLYRYDUH SUHGVWDYOMDMX MDNR PDOR WUAL&AWH
WUALARHQWH L] UD]JORJD 4WR VX L SRWURA&ADpPL QDMpHA&AUH X\
ORNDOQH SURL]YRYDpH &AOMQD s¥ d6x08 Ls@iije &l ¥SRggdind,H
RGQRVQR PXaNDUFL L &HQH XuladfiElbbre GvaliteBh® hD QIHR G LRLDI D
gurmani To su oOREH NRMH XAaLY D Mbogxtorhi YpoBsSandhBkAsQ R, tzv,
ASLYRSLMH® NRMH VX VSUHPQH L]JGYRMLWL YL3AH QRYFD NLC
QDMEROMLK VDVWRMDND 7DNRYyHUL WRMHX ARI\ORREHQBPRN HRER
proizvod koji konzumiraju.2VREH NRMH YROH LVSUREDYDWL QRYH RN>

njihov omiljeni napitak.

SRWUR&DpL SHUFLSLUDMX SURL]YRGH SLYRYDUH NDR SURL]
kvaliteta odraz je visoko kvalitetnih sastojaka koji se koriste prilikom proizvodnje, dok visoku

FLMHQX RSUDYGDYD XSUDYR NYDOLRGMWMJUDMRBRWMRXMIYNDMHD YV
LVWLpXUL NDNR VX WR SLYD QDSUDYOMHQD RG SULURGQLK
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QHSDVWHUL]JLUDQD 7DNRYyHU UDGL VH R RELWHOMVNRM S
YULMHGQR&auX RGQPHQ@D SLYRYBHHWHNHWD L VO D SRWUR
SULpH L YROH SRGUADYDWL ORNDOQH SURL]YRYyDpH

,DNR VH SLYRYDUD AODOL 'LY? QDOD]L X SUYRP VWDGLMX F
vertikalne integracij@naprijed MHU R Vpiva piddlaii (greidavaonicama i ugostiteljskim

objektima, prodajse i usamoj pivovari i njihovoj pivnicii zalogajnici ®berstadé

5.3.2. Strategija marketingnixa
U nastavku rada prikazani su marketingmixYL ]D VYD WUL WUA&LERW UW/RHAIPHO W

ugostiteljske objekte i prodavaonice.

5.3.2.1. Strategija proizvoda

B3LYRYDUD AODOL 'LY:? SURL]YRGL pHWLUL YUVWH SLYD /
A.DWDNOLQJHU3® LDNR A6YMHuLFEDEQWLUSIEDNR DR s@UMH X SR
akohola (slika 6), &efufnadje India Pale Ale s 6,2% alkoho(alika7) L A.DWDNOLQJHU?3
Porter s 4,5% alkohola (slika)8

Slika6 A&LQFLODWRU , ]JYRU ODWHULMDOL SLYRYDL
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Slika7 AHIX1QD ,]JYRU ODWHULMDOL SLYRYDUH AOD

Slika8 A.DWDNOLQJHU , JYRU ODWHULMDOL SLYRYD

7TDNRYHU X SRQXGL VX L SRNORQ SDNHWL YHOLPpLQD SDNt
Tako postoje paketispdcYLMH ERFH WUL ERFH pHWLUL ERFH L GHVI
SRNORQ SDNHWH VH PRJX VWDYOMDWL UD]J]OLPpLWH NRPELQL
SR GYDGHVHW ERFD $PEDODAD X NRMH VH SINaBa®XQL VX \
ERFL SLYD QDOD]JL VH HWLNHWD NRMD ASULpD3 GUXJX SUL
automobil Renault £ koji je pokvaren,RGQRVQR NRMHP QH IXQNFLRQLUDM
motora, po kojima su piva i dobila nazive. Poruka etikete je KdkDaH YODVQLN GD L XN
GRJRGL QHAWR OR&H WUHED ]DVWDWL RNUHQXWL VH L SR
QHAWR QRYR L OLMHSR 7DNR VH QD HWLNHWL A&LQFLODWR
na Dravi(slika 9), naetikeWVL A*HIXIQH3 QDOD]H VH OMXG(slihaRO),L XALYD
D QD HWLNHWL A.DWDNOLQJHUD3sWX1IDMXGL NRML XaLYDMX
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Slika9 (WLNHWD A&LQFLODWRUD ,]YRU ODWHULMDOL

Slikal0 (WLNHWD A*HIXIQH , ]JYRU ODWHULMDOL SLYR

Slikall (WLNHWD A.DWDNOLQJHUD ,JYRU ODWHULMDOI
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7DNRYyHU QD VYDNRP SLYX VH QDOD]L GUAXIR) GRODKND RD®
RELWHOMVNH |]DQDWVNH SLYROYDMHULMDORDS2 VY.IRNGERNAD BLNQ(
YHO SUHWKRGQR QDYHGHQRJ YLGOMLYR MH NDNR SLYRYDU

1DGDOMH SURL]YRG MH IMMWB DHQ MDDV WEH B/IUQ RWWMUH WA O L N X |
seLVSRUXpXMX SRMHGLQLP REMHNWLPD RYLVQR R QMLKRYR

5.3.2.2. Strategija distribucije

SULOLNRP GLVWULEXFLMH SLYRYDUD AODOL 'LY® NRULVWL
LVSRUXpLY D&M N LSDUINRQWIRP SRWURA&ADpPLPD NRULVWH VH L]JUD®
VH PRAH NXSLWL GLUHNW Q Rnjko®j\iidRi¢&tdgajSidi OReYsBadL. DOL L
1DGDOMH SLYRYDUD GLUHNWQR LVSRUXpXMH VYRMH SURI
RNROLFH SXWHP EHVSODWQH GRVWDYH XNROLNR VH QDUX|

SULOLNRP LVSRUXNH SLYD XJRVWLWHOMVNLP REMHNWLPD
6DPRERUD SLYRYDUD VH WDNRYHU NRULVWL LJUDYQLP NDQ
1D SRGUXpMX 2VLMHND L RNROLFH SLYD SLYRYDUH AODO
ugostiteljskim objektima:Roko Cafes, Ruart Caffe3 Alight Club Cadillad Amsterdam

Pub3 Art Club3 AKavana Viridi3 &Sajbad MBeertija3 ALaffe Billiards Marjar? Me Paris

American bar Dollad restoranAipov hlad3 Marenda® Arica caffe bag Aabrique Grill

& Beer3 A5 HG V3 afe Bar Voodos, Adaustor grill housé restoranLrna svinja

A DIIH EDU, ARf®R3ar Mignor? A& DIIH EDU *X@&BK Odfféd Aivnica i

zalogajnica Oberstadt

1D SRGUXpMX 6DPRERUD PRJX VH SURQDUL X8MB®AMHGHULP
Acout Club Irish Pup Bus Stop? Keef Bard

1D SRGUXpMX 9LQNRYDFD HRAdglods® SURQDUL X EDUX

Prilikom disttLEXFLMH SLYD QD GUXJD SRGUXpMD X B5HSXEOLFL
neizravnim kanalima, odnosno ima jednog distributera. Iz tog proizlazi da pivovara Koristi
strategiju dosega distribucije, tgkskluzivnu distribuciju. 1D WDNDY QDpLQu GLVWUL
=DJUHE JGMH VH SL Y®DRR X DWR @Eridnudwtérna na Dolcg i

N D | LAeXantura®

Nadalje, neizravan kanal, putem distributera pivovara koristi i za prodavaonice. Prodavaonice
X NRMLPD VH PRJX SUR QD iBeeS3hyPdhaB(Ddgreh) ¥ideev Xhop
Pomalo3 (Split) i Beer Shop PomaRk(Dubrovnik).
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5.3.2.3. Strategija cijena

SQDWRp SEQAMB-AQMILMHQH SLYD SLYRYDUH AODOL 'LY3 QLVX
MH SLYR A&LQFLODWRU?® GRVWRSQRHIRIFLMISARLFREHQL R
A.DWDNOLQJHU?® SR FLMHQL RG NQ 8 FLMHQX MH XNOMXpl|
=DWLP FLMHQH SRNORQ SDNHWD YDULUDMX RYB¥QR R YH
kombinaciji piva u paketu, XXV NQ SRNORQ NXWLMD %URM ERFD SR S
ERFH ERFH ERFH D PRJX ELWL L YHUD SDNLUDQMD RG ¢
RG GYLMH ERFH NUHUX RG NQ GR NQ ]D SDNHWH RG WI
R Getifd boceod 47 kn do 57 kn; za pakete od deset boca od 110 kn do 135 kn; te paketi od
dvadeset boca od 215 kn do 265 kn.

Cijene piva u ugostiteljskim objektima ovise o pojedinom ugostiteljskom objektu. Cijene se
QDMpPpHAEUH NU Krido 28 &n. Rakde primjerice cijenapivaNX3dDRQLFL SLYD A*D
22 kn, a ukoliko je pivo za ponijet iznosi 18 kn.Alvnici i zalogajnici Oberstadicijena ovisi

R WRPH MH OL SLYR WRpHQR LOL MH X ERFL WH NROLND MH
17kn GR NQ 'RN WRPHQR SLYR RG /| LIQRVL RG NQ GR
do 18 knU Aabrique Grill & Beeru 3cijena Lincilatora3je 20 kn;u restoranuAipov hlad3

FLMHQD SLYD AODOL 'LY3 L]QRVL NQ

U prodavaoniciBeer Shop Pomab =DJUHE FLMHQH SLYD AODOL 'LY3 NU
A&LQFLODWRUS3 A*HIXIQD? LI]QRVL NQ D FLMHQD SLYD A.C

5.3.2.4. Strategija promocije

SURPRFLMD SURL]YRGD SLYRYDUH AODOL 'LY3 XVPMHUHQD M
gRGLQD 7R VX RVREH NRMH XALYDMX X NYDOLWHWQRP E
ASLYRSLMH3® NRMH VX VSUHPQH LJGYRMLWL YL3AH QRYFD NL
QDMEROMLK VDVWRMDND 7DNRYHU WR VXD RVYREGDNRMHSRRY
SURL]YRG NRML NRQ]XPLUDMX 2VREH NRMH YROH LVSUREI
QMLKRY RPLOMHQL QDSLWDN 6KRGQR FLOMQRM VNXSLQL S
NRMLPD PR&H SRYHUDWL YD [REKE ddYiR AkiVnastiGRi éidljelovanfe WaU R &
PDQLIHVWDFLMD POrafNEeRr Fe#iRd X X2VLMHNX LAde@RMEYsX

AVineOS3i Advent? 7DNYH PDQLIHVWDFLMH PRJX VH XEURMLWL X
VH QD WDNYLP GRJD yDUIHVEAVPW DYLOMNRY BRWURADpPpLPD JGMH R
R SURL]JYRGLPD L SUREDWL LK 7DNRYyHU SULOLNRP SUH]H
letcima na kojima se nalazi slika pojedinog mvadne strane, a s druge strane su detalji 0 pivu

i kratak opis pivaOsim letaka, tu su i razni plakati, na kojima su prikazana piva, ali i plakati s
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QMLKRYLP PRWRP AO0S$/, ',9 9(/,.2RWHYAMBDOL SLYRYDUH A
SLYRYDUD V NUDMQMLP SRWURADDpLP DFacBheokgilistagrdin S XWHP (
a.SvakodlQHYQR QD PUHADPD R Bidrpeyreld ¥ kao iDOjheKXMRYHVW L Q H
REMDYH L VOLNHNKRRWUFRADDHNDXNID X Bilpk/ D Dbjaviuj@dnirkljrRey R
VDGUADMH X NRMLPD VH PRa@8H YLGMHWL VYH RG WRJD NDNI
IODALUDQMD VWDYOM D @tanizirhjlv li Krdijive DagBaineSigréy LukDjigd D
sudionici mogu osvojiti pivasto tako, eganiziraju i obilaske pivovare, u kojima zainteresirani

PRJX SRIJIOHGDWL JGMH SLY &aftpvivhilipididati ga.HPa kbR dpjBvEap LWL R
koriste i brojnenashtagove RG NRMLK MH QD MR RPHMUL WMRA ISGYUQL3V X
SRWUR®Dp | DMHGQLFRP &WR VX L SRND]DOL bhegplatbo VX SUL
NYDVDF |JERJ QHVWD&LFH LVWRJD

U planu je i web stranica, koja je u izradi.

Promocija prema ugostiteljskim objektima i prodavaonicama je jednaka. Komunikacija se
RGYLMD AOLFHP X OLFH® RGQRVQR SULPMHQMXMH VH RVRE
u kontakt se stupa i putemreaila. Isto tako, ugostiteljski objekti se zmajsami javiti pivovari

WH WUDALWL QMLKRYD SLYD EXGXuUL GD LK SRWURA&ADpPL WL
RGYLMD VH XQDSUMHYHQMH SUR G DupbiEnatiJgs/deru.oPivibvakaH N W R U
ostvaruje i brojne suradnje s ugostiteljskim ddgjg LPD NDR SULPMHULFH V UH\
KODG?3® V NRMLPD VX RVPLVOLOL KDPEXUJHU A0$/, ',98 JGML}
LIJERUX SLYRYDUH AODOL 'LY3
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6. Rasprava

=DQDWVND SLYRYDUD AODOL ¢haff SIEDLY L6V ISAWR HIQYIR BIGIMKR B U [
2VQLYDQMH SLYRYDUH SURL]DEOR MH L] OMXEDYL SUHPD
GRPDULP L PHYyXQDURGQLP QDWMHFDQMLPD JGMH MH NYDC
PHGDOMD 1DUWQ ®&IA3DMDXVMRMAWRMMRAWHRQILUFD GD MH SUHSR]Q
SRWUREDpPpD NRML UDGR NXSAMR L2NRR |XP LSJIDANXX QW KRR/Y. M
SLYD VH PRJX SURQDUL L QD GUXJLP PMHVWLPD 4LURP 5HSX
WUALAWHRARIOMHMD 4HOH XpYUVWLWL VYRM EUDQG ORNDOQR
QD ORNDOQRP SRGUXpMX D ]DWLP VH dLULWL QD GUXJD
SULPDUQR LV WaddjdbloY)YOYQNsW HW.IMISUHIHUHQFL M ukcrgftDYLNH S
SLYD WH XSR]QDWRVW SRWUR&DpPpD V SLYRYDURP AODOL 'LY3

koja imaju u ponudi.

5HIXOWDWL VX SRND]DOL NDNR YHOLND ofaitpivadol t&ga ) URE&D p L
PbXOR ]D SLYRY D Udok jda0B® lispitaiika konzumiralo neko od njihovih

SLYD .RPSRQHQWH VYD WUL SLYD RFLMHQMHQH VX QDMYH

SLYD AODOL 'LY® YLVRNH NYDOLWHWH WH RGJRYDUDMXiUH F

novca ovisno o tom gdje kupujwcraft piva. Pokazalo se kako su ispitanici spremni izdvoijiti

YLaAH QR ¥rafDpiyd ukoliko ih kupuju u ugostiteljskim objektima, u odnosu na

SURGDYDRQLFH 9HULQD LVSLWDQLND QH SRVMHUXMH SLYR

obzir VH PRUD X]J]HWL L SRVWRMHEDNBHMQGH®P UBDBLAZPDR LPDO

GRELYHQH UH]XOWDWH LVWUDALYDQMD

=DGRYROMVWYR SLYLPD L SLYRYDURP AODOL 'LY?® LVSLWDQ
gdje su izrazili svoja pozitivha iskustva teeje kojima bi pivovara mogla unaprijediti svoje

poslovanje.

5H]XOWDWL SURYHGHQRJ LVWUDALYDQMD SRND]XMX NDNR N
SLYD SUHSR]QDWD RG VWUDQH SRWURADpPD QD S&aBUXpMX 2

piva rado kupuju i konzumiraju navedena piva.

8JLPDMXiUL X REJLU VWDGLM X NR M+sRat¥gija BojuMuBové&bljaaj@ DO D] L
MH L YLAH QHJR RGJRYDUDMXi{iD LPDMX GREDU PDUNHWLQ
segmente (krajnji poRaDpL XIJRVWLWHOMVNL REMHNWL L SURGDYDR
SULODJRGLWL QRYRQDVWDORM VLWXDFLML8XJYRMRDDIQRR JS
RVWYDULWL QDMYHUL QDSUHGDN X VPLVOX SRYHiE®DYDQMD
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SRWURAaADpD &a&WR X NRQDpQLFBhydRaEavédeddin fiRvakhbDend® S U R (
QDVWDYLWL UD]YLMDWL QRYH YUVWH RGQRVQR RNXVH SL
okusom mogli biGRUL GR QRYLK SRWUR&DpD EXgEatkd kgdeMH L R
konzumiracraft SLYD UHNDR NDNR EL LK YRUQL RNXVL PRJOL PRW
X] SRVWRMHUGXVPRED ODWONOHQH ERFH SLYRYDUD EL PRJC
primjerice limenke od 0,33 L. Limenke su pogodnedt SLYD MHU QH SURSXawDM
istog razloga su i boce zaaft SLYD VPHYyH ERMH 3R SLWDQMX SURPRFL
WUHEDOL EL SRVWDYLWL SODNDWH QD YLAH PMHVWD X JUD¢t
lokalnim stanicama. UbG X UQRVWL EL W UH E [z(ulte @rdditi @dbdtiamicumb V L M X L
kojoj bi se mogao nalaziti i blog, gd@ SRWURAaDpL PRJOL pLWDWL L SUDWL

pivovari.

.DNR LP VH SRYHUDYD REXMDP SRVOD X R3O0 XDYMPWQMLX E3R\G
UDGQH VQDJH 3DQGHPUMRBRNRYZDOD MH VPDQMHQMH SRWUD:
XJRVWLWHOMVNLK REMHNDWD L SURGDYDRQLFD .UDMQMLP
GD LP EHVSODWQR GRVWDY OMDal® 19 PivaNKakd 98 BituacimasEL R G
pandemijRP SREROMAaDY reb&d waitppDaDpr&davaonice u kojima su se piva

QDOD]LOD L UDQLMH WH VH SURALULWL L X GUXJH SURGD)
SURGDML SLYD 7DNR@HULWRJIODEWWVHLSEWH ,VWUH L 'DOPD
moglo SRYHEDRGEGDMX EXGXiuL GD GROD]H WXULVWL L] VYLK GL

craft piva razvijenija i zastupljenija.

8QDWRpP SRYHUDQLP WURANRY LP Mij@aR cijen® @v@.R1$1i HSULWRR D U
cijienecraft SLYD QHAWR VX YHUH RG SLYD LQGXVWULMVNLK SLYF

visoka kvaliteta sastojaka koja se koristi u proizvodniji.

8]JLPDMXiUL X REJLU NRQNXUHQFLMXAGRMD ' LY¥Pi QIRMW B MR.Q(
VOMHGEHQLN QD WU&LAWX LDNR SLYRYDUH NRMH VH EDYH
YODVWLWRM UHFHSWXUL QH NRULVWH WXJH UHFHSWH 1D
od kojih su tricraft SLYRYDURQBIHJILA%HFNHUV &UDIW %UHZHU\® L
LOQGXVWULMVND A2VMH p dtele 6 Ok @shbodna pbvafhEtskaRiRovara

L GD VH RG QDMUDQLMLK SRpHW Dus BovQddrie\bXevafi pMovaRG L F L M D
JUDG VHVPR&HJDWL JUDGRP SLYD 1DGRYH]XMXiL VH QD V
RUJDQL]LUDWL PDQLIHVWDFLMX NDR 4MBR YWMN VR DASD W RIQE PJ
se ljubiteljimacraft SLYD DOL L RVWDOLPD RPRJXULR RiEdN@D]DN OF
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QMLKRYLK SLYD 1D WDM QDpLQ EL VH SLYRYDUH SURPRYLU
SRGUAND ORNDOQLP SURL]YRYDpPLPD
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=DNOMXpDN
8 GDQDaQMH YULMHPH NDGD MH WU4QL&AWH SUHSODYOMHQR |
Y D a Qda Wwaalovni subjekt ima dobmarketing strategiju kako bmogaoQH VDPR ]DGUA&D\
VYRMX SRVWRMHUX WUALaQX S RijlieFraavipiti i idpteddVBXN&RbifEL VH F
konkurentan3RVORYQL VXEMHNWL WUHEDMX SUDWLWU W3 WGRGRS |
SRWURaDpD NDNR EL PRJOL SUDYRYUHPHQR RGJRYRULWL L
okolini. OdgoYDUDM XU D - Batetijdl WDIRYHU RPRJIJXUDYD SRGX]JHUOX
zacrtanihciie D NDR L SODQLUDQMH EMGRXiIHJ SRVORYDQMD SRG)

7UALCEMYISLYD QD SRGUXpMX 5HSXEOLNH +UYDWVNH ]DGQML
2VQRYDOH VX VH EURMQH PDOH QHRYLVQH SLYRYDUH WH LI
SLYRYDUD AODOL 'LY3 NRMD M BsiRki@ Rarsbard radom jeJkReBula) H

2019.=D JUDG 2VLMHN GHILQLWLYQR VH PR&H UHUL GD MH JUL
prva hrvatska pivovara 2VMHpPpND SLYRYDUD D VWcvaf pvdvyar¥.LGskin RW Y D U
VSRPHQXWH SLYRYDUH XOPOULVXWOK MMRAMENXMH SLYRYDUD
&UDIW %UHZH U tfaft LY RWYIDQYNMHRSUDYGDQR MH PpLQMHQLFRP
SRVWRML VYH YHUD SRWUDaQMD 7DNR MH QD WU&aLaAWX VY
'LY? RELWHOMYBDNRIMWD LPD DR FTHOMIWOP ISQWIDXOQRP YULME
LPHQD SLYRYDUH QDJLYD SLYD HWLNHWD L VO D SRWL
SRGUADYDWL ORNBIO@RYBURINMURYDEER]QDWD RG VakdUDQH SR
L ALUH RNR O L éraft pvadraBdRMPpUjIRI k@npumiraju njihova LYD dWR MH L YLGH
SURYHGHQRJ LVWUDALDPD@GVB]SMWIHP VCHQRBWHPHQR SULPDL
2VLMHND L RNROLFH AHOH XpYIWMSRYQ DW QM LE WUl DRGE VONRUNIDX
ORNDOQRP SRGUXpMX D ]DWLP VH aLULWL QD GUXJD SRGU}

Za stadij u kojem se pivovara nalazi, marketingW UDWHJLMD NRMX XSRWUHEONM
RGJRYDUDMXuUD LPDMX GREDU PDUNHMW WWEANLE @B OHW PSHILQLVD
svoje poslovanje uspjeli prilagoditi novonastaloj situaciji uzrokovanom panden@wID-

19¢ 8 RYRM ID]JL PRJX RVWYDULWL QDMYHUL QDSUHGDN >
SUHSR]QDYDQMD EUDQGD RG VWUDQH SRWUR&ADPD aWR X
SREROMaDQMD EL WUHEDOD ELWL MPIEHRYHER@IHIR BViIS RG U X p M
YUVWD L RNXVD SLYD XYRYHQMH QRYLK DPEDODAD &4LUHQN
VXGMHORYDQMH QD UD]OLpLje&hréja Papa3lenikeM W.DFLMDPD SRYHi
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