
�A�N�A�L�I�Z�A� �M�A�R�K�E�T�I�N�G�-� �S�T�R�A�T�E�G�I�J�E� �G�O�S�P�O�D�A�R�S�K�O�G
�S�U�B�J�E�K�T�A�  ��M�A�L�I� �D�I�V� �D�.�O�.�O�. �

�L�a�c�h�n�e�r�,� �T�e�a

�M�a�s�t�e�r�'�s� �t�h�e�s�i�s� �/� �D�i�p�l�o�m�s�k�i� �r�a�d

�2�0�2�1

�D�e�g�r�e�e� �G�r�a�n�t�o�r� �/� �U�s�t�a�n�o�v�a� �k�o�j�a� �j�e� �d�o�d�i�j�e�l�i�l�a� �a�k�a�d�e�m�s�k�i� �/� �s�t�r�u�
�n�i� �s�t�u�p�a�n�j�:� �J�o�s�i�p� �J�u�r�a�j� 

�S�t�r�o�s�s�m�a�y�e�r� �U�n�i�v�e�r�s�i�t�y� �o�f� �O�s�i�j�e�k�,� �F�a�c�u�l�t�y� �o�f� �E�c�o�n�o�m�i�c�s� �i�n� �O�s�i�j�e�k� �/� �S�v�e�u�
�i�l�i�a�t�e� �J�o�s�i�p�a� �J�u�r�j�a� 

�S�t�r�o�s�s�m�a�y�e�r�a� �u� �O�s�i�j�e�k�u�,� �E�k�o�n�o�m�s�k�i� �f�a�k�u�l�t�e�t� �u� �O�s�i�j�e�k�u

�P�e�r�m�a�n�e�n�t� �l�i�n�k� �/� �T�r�a�j�n�a� �p�o�v�e�z�n�i�c�a�:�h�t�t�p�s�:�/�/�u�r�n�.�n�s�k�.�h�r�/�u�r�n�:�n�b�n�:�h�r�:�1�4�5�:�7�2�1�1�8�6

�R�i�g�h�t�s� �/� �P�r�a�v�a�:�I�n� �c�o�p�y�r�i�g�h�t� �/� �Z�a�a�t�i���e�n�o� �a�u�t�o�r�s�k�i�m� �p�r�a�v�o�m�.

�D�o�w�n�l�o�a�d� �d�a�t�e� �/� �D�a�t�u�m� �p�r�e�u�z�i�m�a�n�j�a�:�2�0�2�5�-�0�1�-�1�7

�R�e�p�o�s�i�t�o�r�y� �/� �R�e�p�o�z�i�t�o�r�i�j�:

�E�F�O�S� �R�E�P�O�S�I�T�O�R�Y� �-� �R�e�p�o�s�i�t�o�r�y� �o�f� �t�h�e� �F�a�c�u�l�t�y� �o�f� 

�E�c�o�n�o�m�i�c�s� �i�n� �O�s�i�j�e�k

https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:721186
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:4346
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:4346
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:4346


�6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�H���-�R�V�L�S�D���-�X�U�M�D���6�W�U�R�V�V�P�D�\�H�U�D���X���2�V�L�M�H�N�X 

Ekonomski fakultet u Osijeku 

Diplomski studij (Marketing) 

 

 

 

 

Tea Lachner 

ANALIZA MARKETING - STRATEGIJE GOSPODARSKOG 

�6�8�%�-�(�.�7�$���Ä�0�$�/�,���'�,�9���'���2���2���³ 

Diplomski rad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Osijek, 2021. 



�6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�H���-�R�V�L�S�D���-�X�U�M�D���6�W�U�R�V�V�P�D�\�H�U�D���X���2�V�L�M�H�N�X 

Ekonomski fakultet u Osijeku 

Diplomski studij (Marketing) 

 

 

 

 

Tea Lachner 

ANALIZA MARKETING - STRATEGIJE GOSPODARSKOG 

�6�8�%�-�(�.�7�$���Ä�0�$�/�,���'�,�9���'���2���2���³ 

Diplomski rad 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kolegij: Marketing - strategije 

JMBAG: 0236206376 

e- mail: tlachner@efos.hr 

 

Mentor: doc. dr. sc. Ana Pap 

 

Osijek, 2021. 

mailto:tlachner@efos.hr


Josip Juraj Strossmayer University of Osijek 

Faculty of Economics in Osijek 

Graduate Study (Marketing) 

 

 

 

 

Tea Lachner 

ANALYSIS OF THE MARKETING - STRATEGY OF THE 

ECONOMIC ENTITY "MALI DIV D.O.O."  

Graduate paper 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Osijek, 2021 



  



I 
 

Analiza marketing- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���G���R���R���³ 

�6�$�ä�(�7�$�. 

�&�L�O�M�� �G�L�S�O�R�P�V�N�R�J�� �U�D�G�D�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �M�H�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategiju na primjeru gospodarskog 

�V�X�E�M�H�N�W�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���G���R���R���³�����]�D�Q�D�W�V�N�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���N�R�M�D���V�H���E�D�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P��craft piva.  

�8���G�D�Q�D�ã�Q�M�H���Y�U�L�M�H�P�H���N�D�G�D���M�H���W�U�å�L�ã�W�H���S�U�H�S�O�D�Y�O�M�H�Q�R���E�U�R�M�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���L���X�V�O�X�J�Dma, od iznimne je 

�Y�D�å�Q�R�V�W�L���G�D���S�R�V�O�R�Y�Q�L���V�X�E�M�H�N�W���L�P�D���G�R�E�U�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategiju kako bi se mogao dalje razvijati i 

�Q�D�S�U�H�G�R�Y�D�W�L�� �W�H�� �E�L�W�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�D�Q���� �2�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D��

�S�R�G�X�]�H�ü�X���R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�H���]�D�F�U�W�D�Q�L�K���F�L�O�M�H�Y�D���� 

�8���U�D�G�X���ü�H���E�L�W�L���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q���L���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q���S�R�M�D�P���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�����N�D�R���L���Y�D�å�Q�R�V�W���L���]�Q�D�þ�H�Q�M�H���L�V�W�H���]�D��

�J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���W�H���ü�H���E�L�W�L���R�S�L�V�D�Q�H���W�H�P�H�O�M�Q�H���V�D�V�W�D�Y�Q�L�F�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategije. Osim teorijske 

�S�R�G�O�R�J�H���� �X�� �U�D�G�X�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �H�P�S�L�U�L�M�V�N�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �N�R�M�H�� �ü�H�� �E�L�W�L��

�S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �X�� �R�E�O�L�N�X�� �R�Q�O�L�Q�H�� �X�S�L�W�Q�L�N�D���� �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �ü�H�� �V�H�� �S�U�R�Y�H�V�W�L�� �Q�D�� �X�]�R�U�N�X�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �N�R�M�L��

konzumiraju craft �S�L�Y�D�����&�L�O�M���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���M�H���X�Y�L�G�M�H�W�L���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���L���Q�D�Y�L�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Y�H�]�D�Q�H���X�]��

craft �S�L�Y�D���W�H���X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V���S�L�Y�R�Y�D�U�R�P �Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���L���V���Q�M�L�K�R�Y�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����R�G�Q�R�V�Q�R��

pivima koja imaju u ponudi. 

�6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �U�D�V�W�X�ü�L�� �W�U�H�Q�G��craft �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X���X�� �U�D�G�X�� �M�H�� �L�V�W�U�D�å�H�Q�D�� �L��

analizirana marketing- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �P�D�O�H���� �Q�H�R�Y�L�V�Q�H�� �]�D�Q�D�W�V�N�H�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³���� �V�P�M�H�ã�W�H�Q�H u 

gradu Osijeku. 

�.�U�R�]���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���L���D�Q�D�O�L�]�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���]�D�Q�D�W�V�N�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���Q�D���N�U�D�M�X���U�D�G�D���E�L�W��

�ü�H���S�U�H�G�O�R�å�H�Q�H���H�Y�H�Q�W�X�D�O�Q�H���S�U�R�P�M�H�Q�H���L���S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�H�S�R�U�X�N�H���]�D���X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�H���S�R�V�W�R�M�H�ü�H��

strategije. 

�.�O�M�X�þ�Q�H���U�L�M�H�þ�L����marketing- strategija, craft �S�L�Y�R�����S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����]�D�Q�D�W�V�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D 
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Analysis of the marketing- strategy of the economic entity "Mali Div d.o.o." 

ABSTRACT 

The aim of the graduate paper is to research and analyse the marketing- strategy on the example 

of the company "Mali Div d.o.o.", a craft brewery that produces craft beer. 

Nowadays, when the market is flooded with many products and services, it is extremely 

important that the company has a good marketing- strategy in order to be able to further develop 

and thrive and be competitive. An appropriate marketing- strategy also enables the company to 

achieve the set goals. 

The paper will define and explain the concept of marketing- strategy, as well as its importance 

and significance for the company and will describe the basic components of marketing- 

strategy. In addition to the theoretical basis, the paper will present and analyse the results of 

empirical research, which will be conducted in the 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 the brewery "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 

and analyses the marketing- strategy of a small, independent craft brewery "Mali Div", located 

in the city of Osijek. 

Through research and analysis of the marketing- strategy of the craft brewery "Mali Div", 

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

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

�8�� �R�Y�R�P�� �G�L�S�O�R�P�V�N�R�P�� �U�D�G�X�� �R�E�U�D�ÿ�H�Q�D�� �M�H�� �W�H�P�D�� �Ä�$�Q�D�O�L�]�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategije gospodarskog 

�V�X�E�M�H�N�W�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���G���R���R���³�����'�R�E�U�D�����R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���R�G���L�]�Q�L�P�Q�H���M�H���Y�D�å�Q�R�V�W�L����

�Q�H���V�D�P�R���N�D�N�R���E�L���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���P�R�J�D�R���]�D�G�U�å�D�W�L���S�R�V�W�R�M�H�ü�X���S�R�]�L�F�L�M�X�����Y�H�ü���N�D�N�R���E�L���V�H���P�R�J�D�R��

�G�D�O�M�H���U�D�]�Y�L�M�D�W�L�����Q�D�S�U�H�G�R�Y�D�W�L���L���E�L�W�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�D�Q���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���� 

�6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �U�D�V�W�X�ü�L�� �W�U�H�Q�G��craft �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X���X �U�D�G�X�� �M�H�� �L�V�W�U�D�å�H�Q�D�� �L��

analizirana marketing- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �P�D�O�H���� �Q�H�R�Y�L�V�Q�H�� �]�D�Q�D�W�V�N�H�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³, obiteljske 

pivovare koja se bavi proizvodnjom craft piva. 

Sam rad podijeljen je na tri glavna dijela: teorijski dio, pra�N�W�L�þ�Q�L�� �G�L�R�� �X�� �R�E�O�L�N�X�� �H�P�S�L�U�L�M�V�N�R�J��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�H���G�L�R���X���N�R�M�H�P���M�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategija spomenute pivovare. 

�8�� �S�U�Y�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �U�D�G�D�� �R�E�U�D�ÿ�H�Q�� �M�H�� �W�H�R�U�L�M�V�N�L�� �R�N�Y�L�U�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���� �X�� �N�R�M�H�P�� �M�H�� �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�D��

�Y�D�å�Q�R�V�W���L�V�W�H�����N�D�R���L���Q�M�H�]�L�Q�H���W�H�P�H�O�M�Q�H���V�D�V�W�D�Y�Q�L�F�H���W�H���S�R�M�P�R�Y�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�H�����1�D�G�D�O�M�H�����Q�D�Y�H�G�H�Q�H���V�X���L��

�R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�H���Y�U�V�W�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���� �3�R�U�W�H�U�R�Y�H�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H, strategija segmentacije 

�W�U�å�L�ã�W�D�����Vtrategije marketing- miksa (strategije proizvoda, strategija cijena, strategija distribucije, 

strategija promocije) i strategije rasta. �8�� �R�Y�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �U�D�G�D���� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �V�X�� �W�H�R�U�L�M�V�N�L�� �R�E�U�D�ÿ�H�Q�H�� �L��

�D�Q�D�O�L�]�H���Y�D�Q�M�V�N�R�J���L���X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�H�J���R�N�U�X�å�H�Q�M�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D���� �M�H�U���V�X�E�M�H�N�W���P�R�U�D�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L��

�S�R�V�W�R�M�H�ü�H�� �V�W�D�Q�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �V�L�W�X�D�F�L�M�X�� �X�� �N�R�M�R�M�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L���� �$�Q�D�O�L�]�D�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �P�X��

�V�N�H�Q�L�U�D�Q�M�H�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�D�� �L�� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�H�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�K�� �L�� �N�R�U�L�V�Q�L�K�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �P�X�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L��

�S�U�L�O�L�N�R�P���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�L�K���R�G�O�X�N�D�����8�]���S�R�P�R�ü���D�Q�D�O�L�]�H�����S�R�V�O�R�Y�Q�L���V�X�E�M�H�N�W���L�V�W�U�D�å�X�M�H���W�U�å�L�ã�W�H����

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���L���V�O�� 

�6�O�M�H�G�H�ü�H�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�H�� �R�G�Q�R�V�L �V�H�� �Q�D�� �H�P�S�L�U�L�M�V�N�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���� �N�R�M�H�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �X�� �R�E�O�L�N�X�� �R�Q�O�L�Q�H��

�X�S�L�W�Q�L�N�D���� �3�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �V�X�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�H�� �G�R�Q�H�V�H�Q�L�� �]�D�N�O�M�X�þ�F�L�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X��

�U�H�]�X�O�W�D�W�D�����&�L�O�M���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���E�L�R���M�H���X�Y�L�G�M�H�W�L �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���L���Q�D�Y�L�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Y�H�]�D�Q�H���X�]��craft piva te 

�X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V���S�L�Y�R�Y�D�U�R�P���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���L���V���Q�M�L�K�R�Y�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�L�Y�L�P�D���N�R�M�D��

imaju u ponudi. 

U narednom poglavlju provedena je analiza marketing- strategije na gospodarskom subjektu 

�Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³. �$�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�R�� �M�H�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �X�]�� �S�R�P�R�ü�� �3�(�6�7�� �D�Q�D�O�L�]�H���� �6�:�2�7�� �D�Q�D�O�L�]�H�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�H��

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���� �3�U�L�N�D�]�D�Q�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �N�R�M�L�� �V�X�� �F�L�O�M�Q�L�� �V�H�J�P�H�Q�W�L�� �W�H�� �N�D�N�R�� �V�H��

pivova�U�D���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�O�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U���V�X���S�U�L�N�D�]�Dne i strategije marketing miksa. 

Na kraju rada �S�U�H�G�O�R�å�H�Q�H su �H�Y�H�Q�W�X�D�O�Q�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �L�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�U�H�S�R�U�X�N�H�� �]�D��

un�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�H���S�R�V�W�R�M�H�ü�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���W�H���V�H���U�D�G���]�D�Y�U�ã�D�Y�D���]�D�N�O�M�X�þ�N�R�P���L���S�R�S�L�V�R�P���O�L�W�H�U�D�W�X�U�H�� 



2 
 

2. Metodologija rada 

�3�U�H�G�P�H�W�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �G�L�S�O�R�P�V�N�R�J�� �U�D�G�D�� �M�H�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategije na gospodarskom 

�V�X�E�M�H�N�W�X���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����&�L�O�M���U�D�G�D���L�V�W�U�D�å�L�W�L���M�H���V�W�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D��craft �S�L�Y�R�Y�D�U�D���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���J�U�D�G�D���2�V�L�M�H�N�D��

i okolice s posebnim osvrtom na malu, neovisnu zanatsku pivovaru �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³���� �8�� �V�Y�U�K�X��

�S�U�R�Y�H�G�E�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�H�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���V�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���P�H�W�R�G�H���L���L�]�Y�R�U�L���O�L�W�H�U�D�W�X�U�H����Kao izvor 

materijala za pisanje diplomskog ra�G�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�� �V�X�� �L���S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L��sekundarni izvori 

podataka�����N�D�R���ã�W�R���V�X�����]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�����V�W�U�X�þ�Q�L���L���R�V�W�D�O�L���þ�O�D�Q�F�L���G�R�V�W�X�S�Q�L���S�X�W�H�P���L�Q�W�H�U�Q�H�W�D�����]�D�W�L�P���N�Q�M�L�J�H��

�G�R�V�W�X�S�Q�H���R�Q�O�L�Q�H���L���X���N�Q�M�L�å�Q�L�F�L���(�N�R�Q�R�P�V�N�R�J���I�D�N�X�O�W�H�W�D���X���2�V�L�M�H�N�X���W�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���R�Q�O�L�Q�H���E�D�]�H podataka, 

�N�D�R���L���P�D�W�H�U�L�M�D�O�L���X�V�W�X�S�O�M�H�Q�L���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�� �7�D�N�R�ÿ�H�U�����N�R�U�L�ã�W�H�Q�L���V�X���L���S�U�L�P�D�U�Q�L���L�]�Y�R�U�L��

podataka, �G�R�E�L�Y�H�Q�L���S�U�R�Y�H�G�H�Q�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�����S�X�W�H�P���R�Q�O�L�Q�H���X�S�L�W�Q�L�N�D�� 

�0�H�W�R�G�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���Q�D���N�R�M�L�P�D���V�H���W�H�P�H�O�M�L���G�L�S�O�R�P�V�N�L���U�D�G���V�X�����P�H�W�R�G�D���G�H�V�N�U�L�S�F�L�M�H�����P�H�W�R�G�D���D�Q�D�O�L�]�H��

i sinteze, metoda komparacije, induktivna i deduktivna metoda te empirijska metoda. Podaci su 

prik�X�S�O�M�H�Q�L���L���R�E�U�D�ÿ�H�Q�L��kombinacijom metoda analize, sinteze i komparacije, kako bi se uvidjelo 

�N�R�M�H���V�X���S�L�Y�R�Y�D�U�H���X���2�V�L�M�H�N�X���S�U�L�V�X�W�Q�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���W�H���W�N�R���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�� Pod empirijskom 

�P�H�W�R�G�R�P���S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D���V�H���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���S�U�L�P�D�U�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����X���R�E�O�L�N�X��online upitnika. Cilj 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �M�H�� �X�Y�L�G�M�H�W�L �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �L�� �Q�D�Y�L�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Y�H�]�D�Q�H�� �X�]��craft piva te upoznatost 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�� �S�L�Y�R�Y�D�U�R�P�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �L�� �V�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� �R�G�Qosno pivima koja imaju u 

ponudi. 
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3. Definiranje marketing - strategije 

�8���G�D�Q�D�ã�Q�M�H���Y�U�L�M�H�P�H���N�D�G�D���M�H���W�U�å�L�ã�W�H���S�U�H�S�O�D�Y�O�M�H�Q�R���E�U�R�M�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���L���X�V�O�X�J�D�P�D�����R�G���L�]�Q�L�P�Q�H���M�H��

�Y�D�å�Q�R�V�W�L���G�D���S�R�V�O�R�Y�Q�L���V�X�E�M�H�N�W���L�P�D���G�R�E�U�X��marketing- strategiju kako bi mogao �Q�H���V�D�P�R���]�D�G�U�å�D�W�L��

�V�Y�R�M�X�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�X�� �W�U�å�L�ã�Q�X�� �S�R�]�L�F�L�M�X���� �Y�H�ü�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �P�R�J�D�R��dalje razvijati i napredovati te biti 

konkurentan. Poslovni subjekti trebaju pratiti trendove te �Q�H�S�U�H�V�W�D�Q�R���R�V�O�X�ã�N�L�Y�D�W�L���W�U�å�L�ã�W�H���L���S�R�W�U�H�E�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�D�N�R���E�L���P�R�J�O�L���S�U�D�Y�R�Y�U�H�P�H�Q�R���R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L���L���U�H�D�J�L�U�D�W�L���Q�D���S�U�R�P�M�H�Q�H���N�R�M�H���V�H���G�R�J�D�ÿ�D�M�X���X��

okolini. Odgo�Y�D�U�D�M�X�ü�D�� �P�D�U�N�Hting- strategija �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�X�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�H��

zacrtanih cilje�Y�D���N�D�R���L���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H���E�X�G�X�ü�H�J���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���S�R�G�X�]�H�ü�D�� 

�����������3�R�M�P�R�Y�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategije 

Kako bi se u nastavku rada mogla detaljnije analizirati marketing- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���� �S�U�Y�R�� �ü�H�� �E�Lti 

�R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q���S�R�M�D�P���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�����D���S�R�W�R�P���S�R�M�D�P���L���]�Q�D�þ�H�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategija.  

�6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���M�H���L�]�U�D�]���N�R�M�L���V�H���X�S�R�W�U�H�E�O�M�D�Y�D�R���X���Y�R�M�Q�R�M���W�H�U�P�L�Q�R�O�R�J�L�M�L�����D���Q�D�V�W�D�R���M�H���V�S�D�M�D�Q�M�H�P���G�Y�L�M�H���J�U�þ�N�H��

�U�L�M�H�þ�L����stratos�����ã�W�R���]�Q�D�þ�L���Y�R�M�V�N�D���L���U�L�M�H�þ�L��agein, �ã�W�R���]�Q�D�þ�L���Y�R�G�L�W�L���S�D���X���G�R�V�Oovnom smislu strategija 

�]�Q�D�þ�L�� �Ä�X�P�L�M�H�ü�H�� �Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �Y�R�M�V�N�H�³�� ���%�X�E�O�H���� ������������������ �1�D�U�D�Y�Q�R���� �R�Y�D�N�Y�D�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D���� �Q�H�� �P�R�å�H�� �V�H�� �X��

potpunosti preslikati na poslovni svijet. U vojsci se to odnosilo na poraz neprijatelja u ratu/ 

bitki, a u poslovanju poslovni subjekt ne mora pobijediti/ poraziti konkurenta kako bi ostvario 

�X�V�S�M�H�K���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X, ali �R�Q�R���ã�W�R���L�P���M�H���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�R���M�H���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H���L���X�V�P�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H���N�D�N�R���E�L���V�H���S�R�Vtigao 

zadani cilj (Renko, 2009:68). �8�� �S�R�V�O�R�Y�Q�R�P�� �V�Y�L�M�H�W�X�� �S�R�V�W�R�M�L�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D��

strategije, a neke od njih su: 

�x �Ä�«�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �R�V�Q�R�Y�Q�L�K�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�L�K�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �L�� �]�D�G�D�W�D�N�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �W�H�� �S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H��

�V�P�M�H�U�R�Y�D���D�N�F�L�M�H���L���D�O�R�N�D�F�L�M�H���U�H�V�X�U�V�D���Q�X�å�Q�L�K���]�D���S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H���W�L�K���F�L�O�M�H�Y�D�³��(Chandler, 1962:13, 

navedeno u Renko, 2009:69). 

�x �Ä�«���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���M�H���R�Q�R���ã�W�R���R�G�U�H�ÿ�X�M�H���R�N�Y�L�U���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���S�R�G�X�]�H�ü�D���L���G�D�M�H���V�P�M�H�U�Q�L�F�H��

�]�D�� �N�R�R�U�G�L�Q�L�U�D�Q�M�H�� �W�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �W�D�N�R�� �G�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �P�R�å�H�� �Q�M�L�P�D�� �R�Y�O�D�G�D�W�L�� �L�� �X�W�M�H�F�D�W�L�� �Q�D��

�S�U�R�P�M�H�Q�M�L�Y�R�� �R�N�U�X�å�M�H���� �6�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �D�U�W�L�N�X�O�L�U�D�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�Q�R�� �R�N�U�X�å�M�H�� �]�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �L�� �W�Lp 

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���N�R�M�H�P�X���R�Q�D���W�H�å�L�³��(Hiroyuki, 1987:3, navedeno u Renko, 2009:69). 

Renko (2009:69, �������� �Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���P�R�U�D���E�L�W�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�D���� �M�H�U���P�D�U�N�H�W�L�Q�J��

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���S�R�G�X�]�H�ü�L�P�D�� 

�x ostvarivanje konkurentske prednosti, 

�x �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���E�U�]�L�K���L���S�U�D�Y�R�Y�U�H�P�H�Q�L�K���R�G�O�X�N�D�� 

�x �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H���F�L�O�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D i dr. 
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�,�]�� �V�Y�H�J�D�� �J�R�U�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�O�D�]�L�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D�� �G�D�� �M�H�� �Ä�V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �W�U�å�L�ã�Q�R�� �R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�R��

�V�W�U�D�W�H�ã�N�R�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H�� �N�R�M�H�� �M�H�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�þ�N�L�� �S�U�R�F�H�V�� �U�D�]�Y�L�M�D�Q�M�D�� �L�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D�� �Y�H�]�D�� �L�]�P�H�ÿ�X��

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�V�N�L�K�� �F�L�O�M�H�Y�D���� �L�]�Y�R�U�D�� �L�� �Y�M�H�ã�W�L�Q�D�� �W�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�M�L�Y�L�K�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���� �&�L�O�M�H�Y�L�� �V�X��

�V�W�U�D�W�H�ã�N�R�J���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�D���G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�M�H���L���U�H�G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�M�H���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���L�O�L���Q�M�H�J�R�Y�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L��

�X�V�O�X�J�D���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���R�Q�L���R�V�W�Y�D�U�X�M�X���S�O�D�Q�L�U�D�Q�L���S�U�R�I�L�W���L���U�D�V�W�³��(Kotler, 2001:63, navedeno u Renko, 

2009:70). 

�5�H�Q�N�R�� �������������������� �L�V�W�L�þ�H�� �G�D���� �X�N�R�O�L�N�R �V�H�� �å�H�O�L�� �R�V�W�Y�D�U�L�W�L konkurentska prednost, strategija treba 

precizirati:  

�x �Ä�ã�W�R - �F�L�O�M�H�Y�L���N�R�M�L���E�L���V�H���W�U�H�E�D�O�L���S�R�V�W�L�ü�L 

�x gdje - �Q�D���N�R�M�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���L���W�U�å�L�ã�W�H���V�H���I�R�N�X�V�L�U�D�W�L 

�x kako - �N�R�M�H�� �U�H�V�X�U�V�H�� �L�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �D�O�R�F�L�U�D�W�L�� �Q�D�� �V�Y�D�N�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X���� �W�U�å�L�ã�W�X�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H��

�L�V�N�R�U�L�V�W�L�O�H���S�R�Y�R�O�M�Q�H���W�U�å�L�ãne prilike i umanjile prijetnje�³. 

�+�L�M�H�U�D�U�K�L�M�V�N�H�� �U�D�]�L�Q�H�� �Q�D�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�D�W�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �V�W�U�D�W�H�J�L�Me, prema Renko i 

�3�D�Y�L�þ�L�ü�������������������������V�X���V�O�M�H�G�H�ü�H�� 

�x korporativna razina- �P�D�U�N�H�W�L�Q�J���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���Q�D���U�D�]�L�Q�L���þ�L�W�D�Y�R�J���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J��subjekta 

�x �U�D�]�L�Q�D�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �S�R�V�O�R�Y�Q�H�� �M�H�G�L�Q�L�F�H- marketing strategija na razini pojedinih 

organizacijskih jedinica �N�R�M�H���L�P�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���Q�L�Y�R���V�D�P�R�V�W�D�O�Q�R�V�W�L 

�x razina proizvoda i usluga- marketing strategija na konkretnim linijama proizvoda ili na 

pojedinim proizvodima ili uslugama. 

�7�D�N�R�ÿ�H�U�����Y�D�å�Q�R���M�H���L���L�V�W�D�N�Q�X�W�L���E�U�R�M�Q�H���þ�L�P�E�H�Q�L�N�H���N�R�M�L���L�P�D�M�X���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X, a to 

�V�X���� �S�R�O�L�W�L�þ�N�R���� �H�N�R�Q�R�P�V�N�R���� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�� �L�� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�R�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H���� �]�D�W�L�P�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L����

segmentacija, odabir ciljnog segmenta i pozicionir�D�Q�M�H�����N�D�R���L���V�D�P���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�S�O�H�W�����R�G�Q�R�V�Q�R��

proizvod, cijena, distribucija i promocija. 

�6�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �S�O�D�Q�� �M�H�� �D�O�D�W�� �N�R�M�L�P�� �V�H�� �X�V�P�M�H�U�D�Y�D�M�X�� �L�� �N�R�R�U�G�L�Q�L�U�D�M�X�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H��

odluke. Kroz njega se realiziraju strategije marketinga (Renko, 2009:75, 88). Struktura i faze 

�V�W�U�D�W�H�ã�N�R�J���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�Nog plana prikazane su na slici 1. 
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Slika 1�����2�V�Q�R�Y�Q�H���I�D�]�H���V�W�U�D�W�H�ã�N�R�J���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���S�O�D�Q�D�����,�]�Y�R�U�����Lzrada autora prema Renko, 

2009:76) 

3.2. Temeljne sastavnice marketing- strategije 

�.�D�R���ã�W�R���M�H��prikazano na slici 1�����X���S�U�H�W�K�R�G�Q�R�P���S�R�J�O�D�Y�O�M�X�����V�W�U�D�W�H�ã�N�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���S�O�D�Q���V�D�V�W�R�M�L���V�H���R�G��

�Y�L�]�L�M�H���� �P�L�V�L�M�H���� �F�L�O�M�H�Y�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �D�Q�D�O�L�]�H�� �X�Q�X�W�D�U�Q�M�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �D�Q�D�O�L�]�H��

�Y�D�Q�M�V�N�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �V�L�W�X�Dcije, SWOT analize, segmentacije, izbora ciljnog t�U�å�L�ã�W�D����

pozicioniranja, izbora s�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �W�H�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���� �S�U�L�P�M�H�Q�H�� �L�� �Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�D strategije 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�����1�D���Y�U�K�X���V�D�P�R�J���S�U�L�N�D�]�D���V�P�M�H�ã�W�H�Q�H���V�X���Y�L�]�L�M�D���L���P�L�V�L�M�D�����M�H�U���V�X���W�R���S�U�Y�L���L���J�O�D�Y�Q�L���N�R�U�D�F�L��

koje poslovni subjekt mora definirati u svom poslovanju, kako bi imao bazu za daljnje kreiranje 

ciljeva i odabir marketing- strategije. �9�L�]�L�M�D���L���P�L�V�L�M�D�����P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R���V�X���S�R�Y�H�]�D�Q�L���S�R�M�P�R�Y�L�����N�R�M�L���V�H��

�S�U�H�N�O�D�S�D�M�X���L���þ�H�V�W�R���S�R�L�V�W�R�Y�M�H�ü�X�M�X�����Q�R���L�S�D�N���S�R�V�W�R�M�L���U�D�]�O�L�N�D���N�R�M�D���ü�H���E�L�W�L���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�D���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���U�D�G�D�� 
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Vizija predstavlja ideju o tome kako bi poslovni subjekt trebao izgl�H�G�D�W�L�� �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L���� �R�Q�D��

simbolizira �S�R�å�H�O�M�Q�X�� �V�O�L�N�X�� �E�X�G�X�ü�H�J�� �V�W�D�Q�M�D organizacije te daje smjernice prema kakvoj 

�E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L bi poslovni subje�N�W���W�U�H�E�D�R���L�ü�L i kako bi se trebao razvijati ���*�D�O�H�W�L�ü��������������86). Ona 

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���R�Q�R���ã�W�R���S�R�V�O�R�Y�Q�R�P���V�X�E�M�H�N�W�X���P�R�å�H���R�P�R�J�X�ü�L�W�L���U�D�]�Y�R�M���L���G�H�V�H�W���G�R���G�Y�D�G�H�V�H�W���J�R�G�L�Q�D���X��

�E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�����5�H�Q�N�R��������������96). 

�9�L�]�L�M�D���E�L���W�U�H�E�D�O�D���L�P�D�W�L���V�O�M�H�G�H�ü�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H ���*�D�O�H�W�L�ü��������������������: 

�x �Ä�N�U�D�W�N�D���� �R�S�ü�H�Q�L�W�D�� �L�� �D�S�V�W�U�D�N�W�Q�D���� �P�R�U�D�� �E�L�W�L�� �U�D�]�X�P�O�M�L�Y�D���� �S�U�H�Q�R�V�L�Y�D�� �L jasna za svakoga u 

�S�R�G�X�]�H�ü�X 

�x �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�D�����P�R�U�D���Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�W�L���H�O�H�P�H�Q�W�H���S�R���N�R�M�L�P�D���V�H���U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�G���G�U�X�J�L�K���S�R�G�X�]�H�ü�D�� 

�x �D�P�E�L�F�L�R�]�Q�D�����L�]�D�]�R�Y�Q�D�����P�R�W�L�Y�L�U�D�M�X�ü�D���L���L�G�H�D�O�L�V�W�L�þ�N�D 

�x prepoznatljiva svakome 

�x �V�Y�D�W�N�R���X���S�R�G�X�]�H�ü�X���W�U�H�E�D���E�L�W�L���X�N�O�M�X�þ�H�Q���X���S�U�R�F�H�V���U�D�]�Y�R�M�D���Y�L�]�L�M�H 

�x vremenski j�H���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D�«�³�� 

�.�U�R�]�� �P�L�V�L�M�X�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �V�Y�U�K�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J�� �V�X�E�M�H�N�W�D���� �2�Q�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L��

element prilikom razvijanja marketing- strategije. �0�L�V�L�M�D���V�H���Q�H���E�L���W�U�H�E�D�O�D���þ�H�V�W�R���P�L�M�H�Q�M�D�W�L�����R�V�L�P��

�X���V�O�X�þ�D�M�X���S�U�R�P�M�H�Q�D���N�R�M�H���V�X���Q�D�V�W�D�O�H���X���S�R�V�O�R�Y�Q�R�P���V�X�E�M�H�N�W�X���L�O�L���R�N�U�X�å�H�Q�M�X���� �N�D�R���Q�S�U�����S�U�R�P�M�H�Q�H���X��

�U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�L�P���U�H�V�X�U�V�L�P�D�����W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�H���S�U�R�P�M�H�Q�H���L���V�O�L�þ�Q�R�� navodi Renko (2009:96). 

Kako bi poduze�ü�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�O�R�� �V�Y�R�M�X�� �P�L�V�L�M�X����treba dati odgovor �Q�D�� �V�O�M�H�G�H�ü�D�� �S�L�W�D�Q�M�D (Kotler, 

2003:93, navedeno u Renko, 2009:93): 

�x �Ä�â�W�R���M�H���Q�D�ã�H poslovanje? 

�x �7�N�R���V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�" 

�x �â�W�R���M�H���N�X�S�F�L�P�D���Y�D�å�Q�R���L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�" 

�x �.�R�M�D���M�H���Q�D�ã�D���I�L�O�R�]�R�I�L�M�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�����N�X�O�W�X�U�D�����Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�D�����Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����H�W�L�N�D���L���G�U�����" 

�x �â�W�R���V�X���Q�D�ã�H���V�Q�D�J�H�����V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W�L���L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�D���S�U�H�G�Q�R�V�W�" 

�x �â�W�R���ü�H���E�L�W�L���Q�D�ã���S�R�V�D�R���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�" 

�x �â�W�R���E�L���W�U�H�E�D�R���E�L�W�L���Q�D�ã���S�R�V�D�R���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�"�³. 

�.�U�R�]���V�W�U�D�W�H�ã�N�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���S�O�D�Q���U�H�D�O�L�]�L�U�D�M�X���V�H���L���F�L�O�M�H�Y�L���S�R�V�O�R�Y�Q�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D�����ã�W�R���M�H���V�O�M�H�G�H�ü�L���N�R�U�D�N����

nakon definiranja misije (Renko, 2009:97). Ciljevi poslovnog subjekta moraju biti (Kotler, 

2001:84): 

�x organizirani hijerarhijski, 
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�x kvantitativno definirani, 

�x realni i  

�x konzistentni. 

Primarni je cilj marketing- strategije realizirati konkurentsku prednost kako bi gospodarski 

�V�X�E�M�H�N�W���S�R�V�W�L�J�D�R���G�X�J�R�U�R�þ�Q�X�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�G�U�å�L�Y�X���L���S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�X���S�R�]�L�F�L�M�X���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�H��

koji su prisutni na �W�U�å�L�ã�W�X����Renko, 2009:98). 

�����������$�Q�D�O�L�]�D���Y�D�Q�M�V�N�R�J���R�N�U�X�å�H�Q�M�D���L���D�Q�D�O�L�]�D���X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�H�J �R�N�U�X�å�H�Q�M�D gospodarskog subjekta 

�.�D�N�R�� �E�L�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �P�R�J�D�R�� �N�U�H�L�U�D�W�L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�X�� �L�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategiju 

�P�R�U�D�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�H�� �V�W�D�Q�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �V�L�W�X�D�F�L�M�X��u kojoj se nalazi. Analiza situacije 

�R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P���V�X�E�M�H�N�W�X���V�N�H�Q�L�U�D�Q�M�H���R�N�U�X�å�H�Q�M�D���L���S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�H���U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�K���L���N�R�U�L�V�Q�L�K��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���N�R�M�H���ü�H���P�X���N�R�U�L�V�W�L�Wi �S�U�L�O�L�N�R�P���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�L�K���R�G�O�X�N�D�����8�]���S�R�P�R�ü���D�Q�D�O�L�]�H����

poslovni sub�M�H�N�W�� �L�V�W�U�D�å�X�M�H�� �W�U�å�L�ã�W�H�����N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �L�� �V�O�� i �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L te dobivene 

rezultate koristi �N�D�N�R���E�L���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�R���å�H�O�M�H���L���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����U�H�]�X�O�W�D�W�L���V�H���N�R�U�L�V�W�H���L���]�D��

�R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H���F�L�O�M�H�Y�D���S�R�G�X�]�H�ü�D�����D���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���L���]�D���R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategije.  

Analiza situacij�H���P�R�å�H���V�H���S�R�G�L�M�H�O�L�W�L���Q�D�� 

�x �D�Q�D�O�L�]�X���Y�D�Q�M�V�N�R�J���R�N�U�X�å�H�Q�M�D���L 

�x �D�Q�D�O�L�]�X���X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�H�J���R�N�U�X�å�H�Q�M�D���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D�� 

�9�D�Q�M�V�N�R�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H�� �þ�L�Q�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H�� �N�R�M�H�� �V�X�� �L�]�Y�D�Q�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J�� �V�X�E�M�H�N�W�D�� �L�� �Q�L�V�X�� �S�R�G�� �Q�M�H�J�R�Y�L�P��

�X�W�M�H�F�D�M�H�P�����D�O�L���N�R�M�H���Q�H�L�]�U�D�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�G�X�]�H�ü�H (Buble, 2005:9). Takvu okolinu karakteriziraju 

brze �L���Q�H�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�H���S�U�R�P�M�H�Q�H, heterogenost, neizvjesnost, �G�L�Q�D�P�L�þ�Q�R�V�W���L���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W�����'�X�O�þ�L�ü����

2005:17). 

�$�Q�D�O�L�]�H���Y�D�Q�M�V�N�R�J���R�N�U�X�å�H�Q�M�D���V�X�� 

�x PEST 

�x analiza konkurencije. 

�3�(�6�7�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �D�N�U�R�Q�L�P�� �H�Q�J�O�H�V�N�L�K�� �U�L�M�H�þ�L����political/ legal (P)- �S�R�O�L�W�L�þ�N�R- zakonsko 

�R�N�U�X�å�H�Q�M�H, economic (E)- �H�N�R�Q�R�P�V�N�R�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H, social/ cultural (S)- �G�U�X�ã�Wveno- kulturno 

�R�N�U�X�å�H�Q�M�H���L tehnological (T)- �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H�����5�D�ã�L�ü���-�H�O�D�Y�L�ü�����%�U�N�L�ü��������������67). 

�3�D�Y�L�þ�L�ü���H�W���D�O. (2014:83) navodi kako �S�R�O�L�W�L�þ�N�R - �]�D�N�R�Q�V�N�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H���R�E�X�K�Y�D�ü�D���S�U�D�Y�Q�R���X�U�H�ÿ�H�Q�M�H��

kojim se definiraju pravila koja se odnose na �]�D�S�R�V�O�H�Q�L�N�H�����]�D�ã�W�L�W�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����V�L�J�X�U�Q�R�V�W�����]�D�N�R�Q�H����

prop�L�V�H���� �S�U�R�F�H�G�X�U�H���� �R�G�O�X�N�H�� �L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �Gok se analizom �S�R�O�L�W�L�þ�N�R�J�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�D�� �P�R�å�H�� �S�U�R�F�L�M�H�Q�L�W�L��
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sigurnost investiranja u �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �S�U�D�Y�L�O�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�R�J�� �Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�D���� �G�H�P�R�N�U�D�W�L�þ�Q�R�V�W����

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �L�� �V�O�����*�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �P�R�U�D�� �N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R�� �Y�R�G�L�W�L�� �U�D�þ�X�Q�D�� �R�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D�� �N�R�M�H�� �V�H��

�G�R�J�D�ÿ�D�M�X���X���S�U�D�Y�Q�R�P���R�N�U�X�å�H�Q�M�X���N�D�N�R���E�L���L�P se mogao pravovremeno prilagoditi. 

�(�N�R�Q�R�P�V�N�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H���X�W�M�H�þ�H���Q�D���W�R���N�R�O�L�N�R���X�V�S�M�H�ã�Q�R���ü�H���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���S�R�V�O�R�Y�D�W�L���N�D�N�R���Q�D��

�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�M�� �W�D�N�R�� �L�� �Q�D�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�M�� �U�D�]�L�Q�L���� �M�H�U�� �Ä�H�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �X�Y�M�H�W�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W��kapitala, 

�W�U�R�ã�N�R�Y�H�� �L�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�X�³��(Thompson, Martin, 2006:86-87, navedeno u �5�D�ã�L�ü�� �-�H�O�D�Y�L�ü���� �%�U�N�L�ü����

2016:67). �ý�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�R�J�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�D���V�X���� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �F�L�N�O�X�V���� �V�W�R�S�D�� �L�Q�I�O�D�F�L�M�H���� �U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�L��

�G�R�K�R�G�D�N�����V�Q�D�J�D���Y�D�O�X�W�H�����S�R�U�H�]�Q�L���V�X�V�W�D�Y�����W�U�R�ã�N�R�Y�L���X�O�D�]�Q�L�K���V�L�U�R�Y�L�Q�D�����V�W�R�S�D���Q�H�]�D�S�R�V�O�H�Q�R�V�W�L���L���%�'�3  

(�3�D�Y�L�þ�L�ü���H�W���D�O����2014:86-87). 

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�R - �N�X�O�W�X�U�Q�R�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �V�H�� �Q�D���� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�D���� �W�U�D�G�L�F�L�M�X���� �V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D����

kupovne navike, �å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O���W�H���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�M�H�G�L�Q�R�J���G�U�X�ã�W�Y�D�����5�D�ã�L�ü���-�H�O�D�Y�L�ü�����%�U�N�L�ü��������������67). 

�ý�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R- �N�X�O�W�X�U�Q�R�J�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�D�� �V�X���� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�D�� �N�X�O�W�X�U�D���� �V�R�F�L�M�D�O�Q�D�� �V�W�U�X�N�W�X�U�D�� �L��

�G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�����G�R�E�����V�Sol, seksualna orijentiranost itd.) (�3�D�Y�L�þ�L�ü���H�W���D�O., 2014:88-89). 

�*�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���W�U�H�E�D���S�U�D�W�L�W�L���W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�H���W�U�H�Q�G�R�Y�H���L���G�U�å�D�W�L���N�R�U�D�N���V�D���S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D���X���S�R�G�U�X�þ�M�X��

�W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �P�R�J�D�R�� �U�D�]�Y�L�M�D�W�L�� �L�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�W�L�� �S�R�W�U�H�E�D�P�D�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �M�H�U�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D��

�R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �L�V�N�R�U�L�ã�W�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�L�O�L�N�D�� �N�D�R�� �L�� �S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L���� �ý�L�P�E�H�Q�L�F�L��

�W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�R�J���R�N�U�X�å�H�Q�M�D���V�X�����L�Q�R�Y�D�F�L�M�H�����R�W�N�U�L�ü�D�����W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�L���Q�D�S�U�H�G�D�N���L���L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�D���W�H���L�Q�I�U�D�V�W�U�X�N�W�X�U�D��

���3�D�Y�L�þ�L�ü���H�W���D�O., 2014:89-90). 

�.�D�N�R�� �E�L�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �P�R�J�D�R�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�W�L�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategiju treba 

�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L���L���L�V�W�U�D�å�L�W�L��svoju konkurenciju, koje su prednosti i nedostaci konkurencije, njezini 

�F�L�O�M�H�Y�L�����V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���N�R�M�H���N�R�U�L�V�W�H�����N�D�N�R���U�H�D�J�L�U�D�M�X���Q�D���S�U�R�P�M�H�Q�H���X���R�N�U�X�å�H�Q�M�X���L���V�O�L�þ�Q�R�����$���V�Y�H���X���V�Y�U�K�X, 

�N�D�N�R�� �E�L�� �N�U�H�L�U�D�O�L�� �E�R�O�M�X�� �S�R�Q�X�G�X�� �W�H���N�D�N�R�� �E�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�O�L�� �S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �E�R�O�M�H�� �Q�H�J�R�� �ã�W�R��to radi 

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���L���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���R�V�W�Y�D�U�L�O�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�X���S�U�H�G�Q�R�V�W�� 

Stoga, analiza konkurencije sastoji se od (Renko, 2009:187, 189): 

�x �Ä�L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D�F�L�M�H���S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K���L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D 

�x analize ciljeva konkurenata 

�x �G�X�E�L�Q�V�N�H���D�Q�D�O�L�]�H���S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K���L���E�X�G�X�ü�L�K���Vtrategija konkurenata 

�x analiza snaga i slabosti konkurenata 

�x �D�Q�D�O�L�]�D���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L�K���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D�³�� 

Kod identifikacije konkurenata podrazumijeva se �S�U�H�G�R�G�å�E�D��gospodarskog subjekta o tome tko 

�V�X�� �P�X�� �L�]�U�D�Y�Q�L���� �D�� �W�N�R�� �Q�H�L�]�U�D�Y�Q�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L���� �-�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �N�D�N�R�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �P�R�å�H��



9 
 

identificirati svoju konkurenciju je na temelju proizvoda, gdje se razlikuje pet razina 

konkurencije (Renko, 2009:189): 

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

�x na drugoj razini konkurencije su proizvodi s�D���V�O�L�þ�Q�L�P���R�V�R�E�L�Q�D�P�D���L���L�V�W�R�P���I�X�Q�N�F�L�M�R�P�� 

�x �Q�D���W�U�H�ü�R�M���U�D�]�L�Q�L���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���N�R�M�L���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�M�X���L�V�W�X���S�R�W�U�H�E�X�� 

�x �Q�D���þ�H�W�Y�U�W�R�M���U�D�]�L�Q�L���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���N�R�M�L���V�X���P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�L���V�X�S�V�W�L�W�X�W�L, 

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

�6�Y�H���J�R�U�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�R���V�O�X�å�L���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P���V�X�E�M�H�N�W�X���N�D�N�R��bi mogao procijeniti �X���N�R�M�H�P���V�P�M�H�U�X���ü�H��

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���L�ü�L���N�D�N�R���E�L���P�R�J�D�R���R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L���Q�D���S�U�L�M�H�W�Q�M�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D���W�H���S�U�D�Yovremeno reagirati, 

odnosno donijeti odluku �K�R�ü�H���O�L���Q�D�S�D�V�W�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�H���X���V�H�J�P�H�Q�W�L�P�D���X���N�R�M�L�P�D su pokazali slabosti. 

�8�Q�X�W�D�U�Q�M�H���R�N�U�X�å�H�Q�M�H���þ�L�Q�H���Y�D�U�L�M�D�E�O�H���N�R�M�H���V�X���X�Q�X�W�D�U���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D���L���Q�D���Q�M�L�K���V�X�E�M�H�N�W���P�R�å�H��

utjecati  (Buble, 2005:9). �,�]�� �W�R�J�� �U�D�]�O�R�J�D���� �X�Q�X�W�D�U�Q�M�H�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H�� �Q�D�]�L�Y�D�� �V�H�� �M�R�ã�� �L�� �Ä�R�Nolinom 

�S�R�G�X�]�H�ü�D�³�����'�X�O�þ�L�ü��������������22). 

�$�Q�D�O�L�]�H���X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�H�J���R�N�U�X�å�H�Q�M�D���V�X�� 

�x SWOT 

�x BCG 

�x McKinsey/ GE. 

�6�:�2�7�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �D�N�U�R�Q�L�P�� �H�Q�J�O�H�V�N�L�K�� �U�L�M�H�þ�L����strenghts (S)- snage, weaknesses (W)- 

slabosti, opportunities (O)- prilike i threats (T)- prijetnje. Dijeli se na unutarnju i vanjsku 

analizu. Unutarnjom analizom analiziraju se interne snage i slabosti gospodarskog subjekta, 

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �V�Y�H�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �P�R�å�H�� �S�R�P�R�ü�L�� �L�O�L�� �R�G�P�R�ü�L�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P�� �V�X�E�M�H�N�W�X�� �X�� �S�R�V�W�L�]�D�Q�M�X�� �]�D�G�D�Q�L�K��

ciljeva, dok se vanjska analiza odnosi na prilike i prijetnje koje dolaze izvan gospodarskog 

subjekta, a imaju utjecaj na njega. U tablici 1. prikazana je SWOT matrica, tj. primjeri koji 

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

Tablica 1. SWOT matrica (Izvor: izrada autora prema Renko, 2009:119-120) 

UNUTARNJA ANALIZA  

SNAGE SLABOSTI 

�x Velik broj proizvodnih linija 

�x Dobra �S�R�N�U�L�Y�H�Q�R�V�W���W�U�å�L�ã�W�D 

�x Kvalitetna organizacija marketinga 

�x �3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H �W�U�R�ã�N�R�Y�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H 

�x Nesporazumi, sukobi i problemi 

unutar organizacije 



10 
 

�x Kvalificirana radna snaga 

�x Kvalitetan �0�,�6�� ���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L��

informacijski sustav) 

�x Prepoznatljivost marke 

�x Napredna tehnologija 

�x Drugo 

�x �/�R�ã �L�P�L�G�å ���O�R�ã�D���U�H�S�X�W�D�F�L�M�D�� 

�x Slab �0�,�6�� ���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�V�N�L��

sustav) 

�x Drugo 

VANJSKA ANALIZA  

PRILIKE  PRIJETNJE 

�x Velik broj proizvodnih linija 

�x �â�L�U�H�Q�M�H���Q�D���L�Q�R�]�H�P�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H 

�x Ulazak u nove poslove 

�x Drugo 

�x �3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���Q�D���G�R�P�D�ü�H�P��

�W�U�å�L�ã�W�X 

�x �3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �Q�D��

�L�Q�R�]�H�P�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X 

�x P�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���W�U�R�ã�N�R�Y�D���U�D�G�Qe snage 

�x �3�U�R�P�M�H�Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

�x Drugo 

 

�5�H�Q�N�R���L���3�D�Y�L�þ�L�ü��������������������-123) navode �N�D�N�R���V�H���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P���6�:�2�7���D�Q�D�O�L�]�H���Q�D�V�W�R�M�H���R�V�W�Y�D�U�L�W�L��

�V�O�M�H�G�H�ü�L���F�L�O�M�H�Y�L�� 

�x prikupiti relevantne informacije o unutarnjim snagama i slabostima gospodarskog 

subjekta, koje su dostupne unutar ili izvan istog; 

�x prikupiti �N�O�M�X�þ�Q�H informacije o vanjskim prilikama i prijetnjama s kojima se gospodarski 

�V�X�E�M�H�N�W�� �V�X�R�þ�D�Y�D���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X���� �S�U�D�Y�Q�R�� �L�� �S�R�O�L�W�L�þ�N�R�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H���� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���� �N�X�S�F�L����

gospodarstvo; 

�x usporediti informacije o unutarnjim snagama i slabostima gospodarskog subjekta s 

informacijama o vanjskim prilikama i prijetnjama kako bi se maksimizirale snage i 

�P�L�Q�L�P�L�]�L�U�D�O�H�� �V�O�D�E�R�V�W�L�� �X�� �F�L�O�M�X�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�J�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�D�� �P�L�V�L�M�H�� �W�H��iskoristile prilike i 

neutralizirale ili izbjegle prijetnje koje bi imale negativan utjecaj na rezultate 

gospodarskog subjekta.  

Na temelju SWOT analize gos�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���Y�U�ã�L���R�G�D�E�L�U���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategije, 

�ã�W�R���M�H���Y�Ldljivo na slici 1. 
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Kao sastavni dio unutarnje analize gospodarskog subjekta koriste se modeli analize portfelja, a 

najpoznatiji su: model Boston Consulting Group i model McKinsey & Company- GE (General 

Electric). 

�0�R�G�H�O���%�R�V�W�R�Q���&�R�Q�V�X�O�W�L�Q�J���*�U�R�X�S�����%�&�*�����S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���P�D�W�U�L�F�X���N�R�M�D���X���R�G�Q�R�V���V�W�D�Y�O�M�D���G�Y�L�M�H���Y�H�O�L�þ�L�Q�H����

�U�H�O�D�W�L�Y�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R �N�R�M�L���M�H���V�P�M�H�ã�W�H�Q���Q�D���Y�R�G�R�U�D�Y�Q�R�M���R�V�L �L���U�D�V�W���W�U�å�L�ã�W�D�����N�R�M�L���M�H���V�P�M�H�ã�W�H�Q���Q�D���R�N�R�P�L�W�R�M��

osi. Matrica je podijeljena �Q�D���þ�H�W�L�U�L���N�Y�D�G�U�D�Q�W�D (Renko, 2009:164-166): 

�x �8���G�R�Q�M�H�P���O�L�M�H�Y�R�P���N�Y�D�G�U�D�Q�W�X���V�P�M�H�ã�W�H�Q�H���V�X���V�W�U�D�W�H�ã�N�H���S�R�V�O�R�Y�Q�H���M�H�G�L�Q�L�F�H���Ä�N�U�D�Y�H���P�X�]�D�U�H�³��

koje imaju veliki �X�G�L�R���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����D���Q�L�V�N�X���V�W�R�S�X���U�D�V�W�D�� �6�W�Y�D�U�D�M�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���N�R�O�L�þ�L�Q�X���Q�R�Y�F�D��

�W�H���L�P�D�M�X���Q�L�V�N�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���� �D���J�R�W�R�Y�L�Q�X���N�R�M�X stvaraju mogu iskoristiti za ulaganje u nove 

poslove, za razvoj poslova koji imaju potencijala ili gotovinu mogu iskoristiti za isplatu 

dugovanja. 

�x �8���G�R�Q�M�H�P���G�H�V�Q�R�P���N�Y�D�G�U�D�Q�W�X���V�P�M�H�ã�W�H�Q�H���V�X���V�W�U�D�W�H�ã�N�H���S�R�V�O�R�Y�Q�H���M�H�G�L�Q�L�F�H���Ä�S�V�L�³���N�R�M�L���L�P�D�M�X��

mali relativni udio na t�U�å�L�ã�W�X���W�H���Q�L�V�N�X���V�W�R�S�X���U�D�V�W�D�����7�D�N�Y�L���S�R�V�O�R�Y�L���þ�H�V�W�R���V�W�Y�D�U�D�M�X���J�X�E�L�W�N�H��

�]�D���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���W�H���L�K���W�U�H�E�D���S�R�Y�X�ü�L�� 

�x �8���J�R�U�Q�M�H�P���O�L�M�H�Y�R�P���N�Y�D�G�U�D�Q�W�X���V�P�M�H�ã�W�H�Q�H���V�X���V�W�U�D�W�H�ã�N�H���S�R�V�O�R�Y�Q�H���M�H�G�L�Q�L�F�H���Ä�]�Y�L�M�H�]�G�H�³���N�R�M�H��

�L�P�D�M�X���Y�H�O�L�N�L���U�H�O�D�W�L�Y�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���L���Y�L�V�R�N�X���V�W�R�S�X���U�D�V�W�D����Stva�U�D�M�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���N�R�O�L�þ�L�Q�X���Q�R�Y�F�D����

�N�D�R���L���Y�L�V�R�N�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H�����*�R�W�R�Y�L�Q�X���N�R�M�X���V�W�Y�D�U�D�M�X���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���P�R�å�H���L�V�N�R�U�L�V�W�L�W�L���]�D��

daljnji razvoj. 

�x �8���J�R�U�Q�M�H�P���G�H�V�Q�R�P���N�Y�D�G�U�D�Q�W�X���V�P�M�H�ã�W�H�Q�H���V�X���V�W�U�D�W�H�ã�N�H���S�R�V�O�R�Y�Q�H���M�H�G�L�Q�L�F�H���Ä�X�S�L�W�Q�L�F�L�³���N�R�M�L��

�L�P�D�M�X���P�D�O�L���U�H�O�D�W�L�Y�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���Q�D���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���N�R�M�D���E�U�]�R���U�D�V�W�X����Takvi poslovi imaju visoke 

�W�U�R�ã�N�R�Y�H���� �D�O�L�� �D�N�R�� �L�P�D�M�X�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�D�� �L���� �D�N�R�� �V�H�� �X�� �Q�M�L�K�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R �X�O�R�å�L���� �P�R�J�X�� �S�R�V�W�D�W�L 

�Ä�]�Y�L�M�H�]�G�H�³�� 

Izgled BCG matrice prikazan je na slici 2.�����J�G�M�H���V�X���Y�L�G�O�M�L�Y�L���N�Y�D�G�U�D�Q�W�L�����N�D�R���L���S�R�O�R�å�D�M���V�W�U�D�W�H�ã�N�L�K��

�S�R�V�O�R�Y�Q�L�K�� �M�H�G�L�Q�L�F�D�� �N�R�M�H�� �V�X�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�H�� �N�U�X�J�R�P���� �9�H�O�L�þ�L�Q�D�� �N�U�X�J�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�X�� �R�V�W�Y�D�U�H�Q�H��

�S�U�R�G�D�M�H���� �D�� �V�P�M�H�ã�W�D�M�� ���S�R�O�R�å�D�M���� �N�U�X�J�D�� �S�R�N�D�]�X�M�H�� �N�R�O�L�N�L�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R�� �L�� �V�W�R�S�X�� �U�D�V�W�D�� �L�P�D��

�S�R�M�H�G�L�Q�D���V�W�U�D�W�H�ã�N�D���S�R�V�O�R�Y�Q�D���M�H�G�L�Q�L�F�D���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D�� 
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Slika 2. BCG matrica (Izvor: izrada autora prema Renko, 2009:164) 

Renko (2009:�����������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���V�H���S�R�]�L�F�L�M�D���V�W�U�D�W�H�ã�N�H���S�R�V�O�R�Y�Q�H���M�H�G�L�Q�Lce u BCG matrici mijenja 

�R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �å�L�Y�R�W�Q�R�M�� �I�D�]�L���� �S�R�þ�L�Q�M�H�� �N�D�R�� �Ä�X�S�L�W�Q�L�N�³���� �]�D�W�L�P�� �S�R�V�W�D�M�H���Ä�]�Y�L�M�H�]�G�D�³���� �Ä�N�U�D�Y�D�� �P�X�]�D�U�D�³�� �L�� �Q�D��

�N�U�D�M�X���S�R�V�W�D�M�H���Ä�S�D�V�³�����.�D�N�R���E�L���V�H���Q�D�M�W�R�þ�Q�L�M�H���R�G�U�H�G�L�O�H���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H��potrebno je pratiti 

�S�R�O�R�å�D�M���V�Y�D�N�H���V�W�U�D�W�H�ã�N�H���S�R�V�O�R�Y�Q�H���M�H�G�L�Q�L�F�H���X���%�&�*���P�D�W�U�L�F�L���X���V�Y�L�P���å�L�Y�R�W�Q�L�P���I�D�]�D�P�D�� 

�3�U�H�G�Q�R�V�W���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���%�&�*���P�D�W�U�L�F�H���O�H�å�L���X���X�V�P�M�H�U�D�Y�D�Q�M�X���J�R�W�R�Y�L�Q�H���X���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���Y�U�V�W�H���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���N�D�N�R��

bi se postigla optimalna ukupna vrijednost portfelja gospodarskog subjekta, dok se u nedostatke 

iste navodi njezina dvodime�Q�]�L�R�Q�D�O�Q�R�V�W�����R�G�Q�R�V�Q�R���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���V�D�P�R���G�Y�L�M�H���Y�H�O�L�þ�L�Q�H- relativni udio 

�Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �L�� �U�D�V�W�� �W�U�å�L�ã�W�D�����]�D�W�L�P�� �V�P�D�W�U�D�� �G�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�X�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�� �G�D�M�H�� �Y�H�ü�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R���� �D�O�L�� �Q�D��

�W�U�å�L�ã�W�X���Q�L�V�N�R�J���U�D�V�W�D���Y�H�ü�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���Q�H���P�R�U�D���Q�X�å�Q�R���]�Q�D�þ�L�W�L���L���Y�L�V�R�N�H��razine gotovine (Renko, 

2009:167). 

Model McKinsey & Company- GE predstavlja matricu koja kao i BCG matrica, u odnos stavlja 

dvije dimenzije: 

�x atraktivnost ���S�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�V�W�� �W�U�å�L�ã�W�D- koja je prikazana na okomitoj osi i 

�x �S�R�V�O�R�Y�Q�X���V�Q�D�J�X�����N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�L���S�R�O�R�å�D�M��- koja je prikazana na vodoravnoj osi; 

te za razliku od BCG matrice te dvije dimenzije temelje se �Q�D�� �Y�L�ã�H varijabli (Kotler et al., 

2006:62). 

�$�W�U�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�X�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�����Y�H�O�L�þ�L�Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �V�W�R�S�D�� �U�D�V�W�D�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �X�W�M�H�F�D�M��

�R�N�R�O�L�Q�H���� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�L�� �]�D�K�W�M�H�Y�L�����S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �L�� �V�O������ �D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�L�� �S�R�O�R�å�D�M�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X��

�R�G�U�H�ÿ�X�M�X���Y�D�U�L�M�D�E�O�H���N�D�R���ã�W�R���V�X�����W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R�����I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L���U�H�V�X�U�V�L�����N�Y�D�O�L�W�H�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�D 

prednost i drugi (Renko, 2009:167-170). 
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Izgled McKinsey- eve matrice prikazan je na slici 3. Matrica je podijeljena na devet kvadranata, 

�D�� �X�� �Q�M�L�P�D�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�H�� �N�U�X�J�R�Y�L���� �N�R�M�L�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �S�R�V�O�R�Y�Q�H�� �M�H�G�L�Q�L�F�H�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J��

�V�X�E�M�H�N�W�D�����9�H�O�L�þ�L�Q�D���N�U�X�J�D���R�G�J�R�Y�D�U�D���Y�H�O�L�þ�L�Q�L���W�U�å�L�ã�W�D���Q�D���N�R�M�R�M���V�H���Q�D�O�D�]�L���V�W�U�D�W�H�ã�N�D���S�R�V�O�R�Y�Q�D���M�H�G�L�Q�L�F�D����

a dijelovi svakog pojedi�Q�D�þ�Q�R�J�� �N�U�X�J�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R�� �V�Y�D�N�H�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �S�R�V�O�R�Y�Q�H��

jedinice (Kotler et al., 2006:63). �0�D�W�U�L�F�D���M�H���S�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�D���X���W�U�L���]�R�Q�H���R�]�Q�D�þ�H�Q�H���G�U�X�J�R�P���E�R�M�R�P�����D���X��

svakoj zoni se nalazi po tri kvadranta. Tri kvadranta koja se nalaze u gornjem lijevom kutu, 

obojani �å�X�W�R�P bojom���� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �S�R�V�O�R�Y�Q�H�� �M�H�G�L�Q�L�F�H�� �N�R�M�H�� �V�X�� �R�]�Q�D�þ�H�Q�H�� �N�D�R��

pobjednici. Tri kvadranta koja su obojena zelenom bojom, a nalaze se dijagonalno u matrici, 

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �S�R�V�O�R�Y�Q�H�� �M�H�G�L�Q�L�F�H�� �N�R�M�H���V�X�� �R�]�Q�D�þ�H�Q�H�� �N�D�R�� �V�U�H�G�Q�M�H���D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�H���� �8�� �G�R�Q�M�H�P��

desnom kutu, nalaze se �W�U�L���N�Y�D�G�U�D�Q�W�D���R�E�R�M�D�Q�D���U�X�å�L�þ�D�V�W�R - �V�P�H�ÿ�R�P �E�R�M�R�P�����X���N�R�M�H�P���V�X���V�P�M�H�ã�W�H�Q�H��

�V�W�U�D�W�H�ã�N�H���S�R�V�O�R�Y�Q�H���M�H�G�L�Q�L�F�H���R�]�Q�D�þene kao gubitnici (Renko, 2009:170). 

 

Slika 3. McKinsey- eva matrica (Izvor: izrada autora prema Kotler et al., 2006:62) 

�2�V�L�P���J�R�U�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���D�Q�D�O�L�]�D���X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�H�J���L���Y�D�Q�M�V�N�R�J���R�N�U�X�å�H�Q�M�D���N�R�M�H���S�R�P�D�å�X���X���R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�X���L��

izgradnji marketing- strategije, treba svakako spomenuti i benchmarking, �þ�L�M�H���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���P�R�å�H��

unaprijediti prethodno navedene analize. To je �D�O�D�W���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���N�R�M�H�J���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���P�R�å�H��

�S�U�R�F�L�M�H�Q�L�W�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X���� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�M�H�]�L�Q�D�� �U�D�G�D�� �W�H�� �Q�D�þ�L�Q�� �I�X�Q�N�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H����

�2�G�Q�R�V�Q�R�����Äbenchmarking �M�H���N�R�Q�W�L�Q�X�L�U�D�Q�L���S�U�R�F�H�V���L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D�F�L�M�H�����U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�D���L���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�D��

proizvoda, usluga, opr�H�P�H�� �L�� �S�R�V�W�X�S�D�N�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �V�� �Q�D�M�E�R�O�M�R�P�� �S�U�D�N�V�R�P�� �X�� �F�L�O�M�X���S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�D��

vla�V�W�L�W�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�³�����5�H�Q�N�R��������������139). 

Postoje brojne podjele benchmarkinga ovisno o kriteriju podjele. Prema Renko (2009:142) 

podjela benchmarkinga �V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���U�D�]�L�Q�X���Q�M�H�J�R�Y�D���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���M�H na: 

�x interni benchmarking- �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �X�V�S�R�U�H�G�E�X�� �S�R�V�O�R�Y�Q�H�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W�L�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

�R�G�M�H�O�D���L�O�L���L�]�P�H�ÿ�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���O�R�N�D�F�L�M�D���X�Q�X�W�D�U���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D 
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�x eksterni benchmarking- predstavlja sustavnu usporedbu poslovanja gospodarskog 

subjekta s subjektima koja posluju oko njega. 

�3�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H��benchmarkinga �V�D�V�W�R�M�L���V�H���R�G���þ�H�W�L�U�L���I�D�]�H (Buble, 2005:63): 

1. �Ä�S�R�N�U�H�W�D�Q�M�H��benchmarking projekta, 

2. benchmarking analiza, 

3. o�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H���Q�R�Y�L�K���U�M�H�ã�H�Q�M�D�� 

4. aplikacija benchmarking �S�U�R�M�H�N�W�D�³�� 

3.4. Vrste marketing- strategija  

Postoji veliki broj strategija marketinga koje su na raspolaganju gospodarskom subjektu. Svako 

�S�R�G�X�]�H�ü�H���å�H�O�L���R�G�D�E�U�D�W�L���S�U�D�Y�X�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�S�W�L�P�D�O�Q�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�����N�R�M�D���ü�H���P�X���R�P�R�J�X�ü�L�W�L��

�S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H�� �L�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L���� �.�R�M�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �V�W�U�Dtegiju treba odabrati 

�J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���R�Y�L�V�L�W���ü�H���R���I�D�]�D�P�D���N�R�M�H su prethodno opisane u tekstu (vidljive na slici 1.), 

�R�G�Q�R�V�Q�R���R�G�D�E�L�U���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���X�V�O�L�M�H�G�L�W���ü�H���Q�D�N�R�Q procjene dobivenih rezultata provedene 

analize �R�N�U�X�å�H�Q�M�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J�� �V�X�E�M�H�N�W�D. U �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �U�D�G�D�� �R�E�U�D�ÿ�H�Q�H�� �V�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Y�U�V�W�H��

marketing- strategija. 

���������������3�R�U�W�H�U�R�Y�H���J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H 

�7�L�S�X�U�L�ü�������������������������Q�D�Y�R�G�L���W�U�L���J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���S�U�H�P�D���3�R�U�W�H�U�X�� 

�x �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �W�U�R�ã�N�R�Y�Q�R�J�� �Y�R�G�V�W�Y�D�� ���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �Q�L�V�N�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �L�O�L�� �Y�R�G�V�W�Y�R�� �X�� �Qiskim 

�W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���� 

�x strategija diferencijacije proizvoda  

�x strategija fokusiranja. 

�6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���Y�R�G�V�W�Y�D���X���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���X���N�R�M�R�M���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���V�Q�L�å�D�Y�D��

�V�Y�R�M�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���N�D�N�R���E�L���E�L�O�L���Q�L�å�L���R�G���W�U�R�ã�N�R�Y�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�����D���W�L�P�H���S�R�V�W�L�å�H���L���Q�L�å�H���F�L�M�H�Q�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��

(Renko, 2009:276-������������ �ý�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L��

kor�L�ã�W�H�Q�M�H�P���R�Y�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���V�X�����H�N�R�Q�R�P�L�M�D���R�E�X�M�P�D�����S�R�Y�O�D�ã�W�H�Q���S�U�L�V�W�X�S���L�Q�S�X�W�L�P�D���L���U�H�V�X�U�V�L�P�D�����U�D�]�Y�R�M��

�Y�O�D�V�W�L�W�H���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���L���G�U�������D���W�D�N�R�ÿ�H�U���R�G�U�å�L�Y�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�D prednost �P�R�å�H���V�H���S�R�V�W�L�ü�L i �V�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�H�P��

�W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �N�U�R�]���� �V�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�H�� �S�O�D�ü�D�� �]�D�S�R�V�O�H�Q�L�N�D���� �V�P�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�H�P�� �E�U�R�M�D�� �]�D�S�R�V�O�H�Q�L�N�D����

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P���M�H�I�W�L�Q�L�M�L�K���V�L�U�R�Y�L�Q�D�����L�Q�S�X�W�D���L�W�G���� ���3�D�Y�L�þ�L�ü���H�W���D�O., 2014:174-175).  

�*�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���Y�R�G�V�W�Y�D���X���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���W�U�H�E�D���J�U�D�G�L�W�L���Q�D�����7�L�S�X�U�L�ü��������������146): 

�x �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���E�H�]���V�X�Y�L�ã�Q�L�K���R�E�L�O�M�H�å�M�D�� 
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�x nabavi inputa po jeftinijim cijenama, 

�x �X�S�R�W�U�H�E�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�R�M�D���Q�H���]�D�K�W�L�M�H�Y�D�M�X���Y�H�O�L�N�D���X�O�D�J�D�Q�M�D�� 

�x �Q�L�å�L�P���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���G�R�V�W�D�Y�H�� 

�x jeftinijim distribucijskim aktivnostima i dr. 

�.�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P�� �R�Y�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �P�R�å�H�� �V�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �S�U�R�I�L�W�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �V�X�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�L�å�H���� �ã�W�R��

�U�H�]�X�O�W�L�U�D���P�D�Q�M�L�P���S�U�R�I�L�W�R�P���S�R���M�H�G�L�Q�L�F�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����D�O�L���]�E�R�J���Y�H�O�L�N�R�J���X�G�M�H�O�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���X�N�X�S�D�Q���S�U�R�I�L�W��

�ü�H���E�L�W�L���Y�H�O�L�N�����'�U�X�J�L���Q�D�þ�L�Q���R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�D �Y�H�ü�H�J �S�U�R�I�L�W�D���M�H���G�D���Q�H�N�L���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W�L���V�Q�L�å�D�Y�D�M�X��

�W�U�R�ã�N�R�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���E�U�å�H���R�G���F�L�M�H�Q�D�� �2�V�L�P���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���S�U�H�G�Q�R�V�W�L�����V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���Y�R�G�V�W�Y�D���X���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D��

�P�R�å�H���G�R�Y�H�V�W�L���L���G�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���U�L�]�L�N�D���N�D�R���ã�W�R���V�X�����S�U�R�P�M�H�Q�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���Noje gospodarski subjekt ne 

�X�R�þ�D�Y�D�� �]�E�R�J�� �S�U�H�N�R�P�M�H�U�Q�R�J�� �I�R�N�X�V�L�U�D�Q�M�D�� �Q�D�� �V�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D���� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �X�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�L�� �N�R�M�H��

�Q�D�U�X�ã�D�Y�D�M�X�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�D�� �S�R�V�W�L�J�Q�X�ü�D���� �]�Q�D�Q�M�H���L�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �X�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�L�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L���� �R�S�D�V�Q�R�V�W���R�G��

�P�R�J�X�ü�H�J�� �X�O�D�V�N�D�� �Q�R�Y�L�K�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �N�R�M�L�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �N�R�U�L�V�W�H��strategiju vodstva u 

�W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�����M�H�U���L�P�D�M�X���V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W���X�O�D�J�D�W���X���Q�D�M�Qoviju tehnologiju (Renko, 2009:278-279). 

�'�U�X�J�D�� �3�R�U�W�H�U�R�Y�D�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �M�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H koja se temelji na 

�S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�X���L���R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�X���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D���L���Q�M�H�J�R�Y�R�J���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���Q�D���Q�D�þ�L�Q 

�N�R�M�L���ü�H��gospodarskom subjekt�X���R�P�R�J�X�ü�L�W�L���G�D���V�H���U�D�]�O�L�N�X�M�H od �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�����7�L�S�X�U�L�ü��������������147). 

Ona podrazumijeva kako gospodarski subjekt treba svojim proizvodima ili uslugama dodati, 

�R�G�Q�R�V�Q�R���V�W�Y�R�U�L�W�L���Q�R�Y�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���N�R�M�D���ü�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�P�D�W�U�D�W�L���Y�U�L�M�H�G�Q�L�P�D�����Y�D�å�Q�L�P�D���L���N�R�U�L�V�Q�L�P�D�����D��

�N�R�M�D�� �ü�H�� �L�K�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �U�D�]�O�L�N�R�Y�D�W�L�� �R�G�� �R�Q�L�K�� �N�R�M�H�� �S�U�X�å�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���� �*�R�V�Sodarski subjekt ne 

�P�R�U�D�� �V�H�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�W�L�� �V�D�P�R�� �X�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�D�� �Y�H�ü�� �V�H�� �R�Q�� �P�R�å�H�� �U�D�]�O�L�N�R�Y�D�W�L�� �L�� �Q�D��

�G�U�X�J�L�P�� �S�R�G�U�X�þ�M�L�P�D �N�R�M�D�� �P�X�� �P�R�J�X�� �R�P�R�J�X�ü�L�W�L�� �S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� 

nabava najboljih materijala (resursa) za izradu proizvoda, �Q�D�þ�L�Q�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D����

prodajne aktivnosti (kao primjerice savjetovanje kupaca prilikom kupovine), prijeprodajne 

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

�]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����N�R�M�D���ü�H���R�S�U�D�Y�G�D�W�L �L���S�U�H�P�D�ã�L�W�L���Q�M�H�]�L�Q���W�U�R�ã�D�N�����'�U�X�J�D���Y�D�å�Q�D���V�W�Y�D�U���M�H���Q�M�H�]�L�Q�D���R�G�U�å�L�Y�R�V�W, 

�N�R�M�X�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W���P�R�å�H�� �S�R�V�W�L�ü�L�� �X�N�R�O�L�N�R���S�U�R�Q�D�ÿ�H trajne izvore diferencijacije, kako bi 

mogao �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���S�U�X�å�D�W�L���N�R�Q�W�L�Q�X�L�U�D�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���W�H���R�Q�H�P�R�J�X�ü�L�W�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�Mi da ga imitiraju 

(Renko, 2009:296-300). 

�3�U�H�P�D�� �%�D�L�Q�X�� �L�]�Y�R�U�L�� �N�R�M�L�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�X�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X���� �D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �V�W�Y�D�U�D�� �G�R�G�D�Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �V�X 

(Bain, 1968:226, navedeno u  �7�L�S�X�U�L�ü��������������148): 

�x �Ä�N�Y�D�O�L�W�H�W�D���L���R�E�L�O�M�H�å�M�D��proizvoda i usluga, 

�x �U�H�S�X�W�D�F�L�M�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���L���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� 
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�x prodajno- �S�U�R�P�L�G�å�E�H�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� 

�x �S�U�H�V�W�L�å�Q�R�V�W��proizvoda i njihove marke, 

�x i razlike u lokacijama �S�R�Q�X�ÿ�D�þ�D���X���M�H�G�Q�R�M���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L�³�� 

Renko (2009:303-305) navodi kako se diferencijacijska s�W�U�D�W�H�J�L�M�D���P�R�å�H��primijeniti za: 

�x proizvode - primjerice: oblik proizvoda (mnogi proizv�R�G�L���P�R�J�X���V�H���S�U�R�Q�D�ü�L���X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P��

�G�L�P�H�Q�]�L�M�D�P�D���L�O�L���R�E�O�L�F�L�P�D�������]�Q�D�þ�D�M�N�H�����G�R�G�D�W�Q�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���N�R�M�H���Q�D�G�R�J�U�D�ÿ�X�M�X���R�V�Q�R�Y�Q�X��

�I�X�Q�N�F�L�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �D�� �N�R�M�H�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X�� �R�G�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H������ �N�Y�D�O�L�W�H�W�D��

�L�]�Y�H�G�E�H���� �X�V�N�O�D�ÿ�H�Q�R�V�W�� �V�D�� �V�S�H�F�L�I�L�N�D�F�L�M�D�P�D���� �W�U�D�M�Q�R�V�W�� ���Y�L�M�Hk trajanja nekog proizvoda); 

�S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W�����O�D�N�R�ü�D���S�R�S�U�D�Y�O�M�L�Y�R�V�W�L�����V�W�L�O�����G�L�]�D�M�Q�� 

�x usluge - �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�����L�V�S�R�U�X�N�D�����E�U�]�L�Q�D�����W�R�þ�Q�R�V�W���L���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���V�H���X�V�O�X�J�D���L�V�S�R�U�X�þ�X�M�H���N�X�S�F�X������

�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H���R�S�U�H�P�H�����L�Q�V�W�D�O�L�U�D�Q�M�H���R�S�U�H�P�H���Q�D���å�H�O�M�H�Q�R�P���G�R�J�R�Y�R�U�H�Q�R�P���P�M�H�V�W�X�������L�]�R�E�U�D�]�E�D��

kupca (educiranje i savjetovanje �N�X�S�D�F�D���N�D�N�R���L�V�S�U�D�Y�Q�R���N�R�U�L�V�W�L�W�L���R�Q�R���ã�W�R���M�H���N�X�S�L�R�������X�V�O�X�J�D��

konzaltinga (podaci, informacije, savjeti koje prodavatelj nudi kupcima, besplatno ili uz 

�S�O�D�ü�D�Q�M�H������ �S�R�S�U�D�Y�D�N�� ���X�V�O�X�J�D�� �S�R�S�U�D�Y�N�D�� �Q�D�N�R�Q�� �N�X�S�Q�M�H������ �U�D�]�Q�H�� �G�U�X�J�H�� �X�V�O�X�J�H�� ���M�D�P�Vtvo, 

�X�V�O�X�J�H���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D���L���V�O���� 

�x osoblje - �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�����V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W�����O�M�X�E�D�]�Q�R�V�W�����Y�M�H�U�R�G�R�V�W�R�M�Q�R�V�W�����S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W�����S�U�L�V�W�X�S�D�þ�Q�R�V�W����

�V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W���S�U�L�R�S�ü�D�Y�D�Q�M�D�����(�G�X�F�L�U�D�Q�M�H�P���L���X�O�D�J�D�Q�M�H�P���X���R�V�R�E�O�M�H���R�V�L�J�X�U�D�Y�D���V�H���Y�L�ã�D���U�D�]�L�Q�D��

�X�V�O�X�J�H�����D���W�L�P�H���V�H���S�R�Y�H�ü�D�Y�D���L���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �ã�W�R���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P���V�X�E�M�H�N�W�X���W�D�N�R�ÿ�H�U��

�R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���G�D���V�H���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D���R�G���R�V�W�D�O�L�K���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���V�X�E�M�H�N�D�W�D�� 

�x i�P�L�G�å - �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X�����P�D�U�N�L���L�O�L���S�R�V�O�R�Y�Q�R�P��

�V�X�E�M�H�N�W�X���� �N�R�M�L�� �M�H�� �S�R�G�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�P�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���� �D�� �N�R�M�L�� �Qisu pod kontrolom 

�S�R�V�O�R�Y�Q�R�J�� �V�X�E�M�H�N�W�D���� �,�P�L�G�å�� �V�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �N�U�R�]����simbole ���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �O�R�J�R�W�L�S�L�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�K��

�V�X�E�M�H�N�D�W�D���L�O�L���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���N�R�M�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�U�H�S�R�]�Q�D�M�X���R���N�R�M�H�P���S�U�R�L�]�Y�Rdu 

ili subjektu se radi); pisane i audiovizualne medije; atmosferu (lokacija gospodarskog 

subjekta, prostor u kojem se prodaje proizvod/usluga, izgled gospodarskog subjekta); 

�G�R�J�D�ÿ�D�Q�M�D�� ���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �V�S�R�U�W�V�N�L�K���� �N�X�O�W�X�U�Q�L�K�� �L�� �V�O�L�þ�Q�L�K�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H��

gospodarskog subjekta). 

�7�U�H�ü�D�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �3�R�U�W�H�U�R�Y�D, strategija je strategija fokusiranja, odnosno strategija 

�V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�H�����*�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���N�R�U�L�V�W�H�ü�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���I�R�N�X�V�L�U�D�Q�M�D���Q�D�V�W�R�M�L���V�W�Y�R�U�L�W�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�X��

prednost �I�R�N�X�V�L�U�D�M�X�ü�L�� �V�H�� �Q�D�� �W�R�þ�Q�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �F�L�O�M�Q�L�� �V�H�J�P�H�Q�W���� �N�R�M�L�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L���� �V�N�X�S�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

(primjerice segm�H�Q�W�� �Y�H�J�H�W�D�U�L�M�D�Q�D�F�D������ �J�H�R�J�U�D�I�V�N�R�� �S�R�G�U�X�þ�M�H�� ���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�� �U�H�J�L�M�D - Slavonija ili 
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�O�R�N�D�O�Q�R�� �S�R�G�U�X�þ�M�H - Osijek), linija proizv�R�G�D�� ���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�� �S�ã�H�Q�L�þ�Q�D�� �S�L�Y�D���� ���3�D�Y�L�þ�L�ü�� �H�W�� �D�O., 

2014:178). 

�6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H���L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���Y�R�G�V�W�Y�D���X���Q�L�V�N�L�P���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�H su na ostvarivanje 

�F�L�O�M�H�Y�D���Q�D���F�L�M�H�O�R�P�H���W�U�å�L�ã�W�X�����G�R�N���M�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���I�R�N�X�V�L�U�D�Q�M�D���X�V�P�M�H�U�H�Q�D���Q�D���W�R�þ�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���G�L�R���W�U�å�L�ã�W�D 

(Renko, 2009:281). 

Strategija fokusiranja predstavlja kombinaciju dvije gore navedene strategije, strategije vodstva 

�X�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�� �L�� �V�W�U�D�Wegije diferencijacije, stoga postoje dvije varijante strategije fokusiranja 

(Renko, 2009:281): 

�x �I�R�N�X�V���Q�D���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D- �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���Q�D�V�W�R�M�L���S�R�V�W�L�ü�L���W�U�R�ã�N�R�Y�Q�X���S�U�H�G�Q�R�V�W���X���V�Y�R�M�H�P��

ciljnom segmentu; 

�x fokus na diferencijaciju- gospodarski subjekt �W�H�å�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�X�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���F�L�O�M�Q�R�J���V�H�J�P�H�Q�W�D�� 

3.4.2. Strategija segmentacije 

�7�U�å�L�ã�W�H�� �M�H�� �V�D�V�W�D�Y�O�M�H�Q�R�� �R�G�� �Y�H�O�L�N�R�J�� �E�U�R�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R�� �U�D�]�O�L�N�X�M�X�� �S�R�� �å�H�O�M�D�P�D����

�S�R�W�U�H�E�D�P�D���� �N�X�S�R�Y�Q�L�P�� �Q�D�Y�L�N�D�P�D���� �å�L�Y�R�W�Q�R�P�� �V�W�L�O�X���� �O�R�N�D�F�L�M�D�P�D�� �L�� �V�O���� �-�D�V�Q�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �J�R�V�Sodarski 

�V�X�E�M�H�N�W�� �Q�H�� �P�R�å�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L���V�Y�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �N�X�S�F�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �L�]�� �U�D�]�O�R�J�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X��

�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L���U�H�V�X�U�V�L���L���I�L�Q�D�Q�F�L�M�H�����6�W�R�J�D�����J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���P�R�U�D���S�R�G�L�M�H�O�L�W�L�����W�M�����V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�W�L���W�U�å�L�ã�W�H��

�N�R�M�H�� �M�H�� �K�H�W�H�U�R�J�H�Q�R�� �Q�D�� �P�D�Q�M�H�� �K�R�P�R�J�H�Q�H�� �V�H�J�P�H�Q�W�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �R�G�D�E�U�D�W�L�� �F�L�O�M�Q�L��

�V�H�J�P�H�Q�W���L�O�L���V�H�J�P�H�Q�W�H���Q�D���N�R�M�H���ü�H���X�V�P�M�H�U�L�W�L���V�Y�R�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���Q�D�S�R�U�H���� 

�6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���W�U�å�L�ã�W�D���G�H�I�L�Q�L�U�D���V�H���Ä�«���N�D�R���S�R�V�W�X�S�D�N���S�R�G�M�H�O�H���W�U�å�L�ã�W�D���X���P�D�Q�M�H���V�N�X�S�L�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�D��

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�P�� �S�R�W�U�H�E�D�P�D���� �R�V�R�E�L�Q�D�P�D�� �L�O�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�P�� �N�R�M�L�� �L�]�L�V�N�X�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L�O�L��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���P�L�N�V�H�Y�H�³�����.�R�Wler, Armstrong, 2004:239, navedeno u Renko 2009:232). 

�6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���W�U�å�L�ã�W�D���P�R�å�H���V�H���S�U�R�Y�H�V�W�L���Q�D���Q�H�N�R�O�L�N�R���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���U�D�]�L�Q�D�����.�R�W�O�H�U���H�W���D�O., 2006:392-395; 

Renko, 2009:232-236): 

�x Masovni marketing - primjenjuju �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�L�� �N�R�M�L�� �å�H�O�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L�� �S�R�W�U�H�E�H��

�F�L�M�H�O�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �W�M���� �L�P�D�M�X�� �V�D�P�R�� �M�H�G�D�Q�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�S�O�H�W�� �N�R�M�L�� �M�H�� �Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�� �V�Y�L�P��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X���� �.�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�M�X�� �J�D�� �P�D�V�R�Y�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D�� �W�H�� �Q�L�å�L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�� �N�R�M�L��

proizlaze iz ekonomije obujma, masovne distribucije kao i masovne promocije i drugih 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���V�X���M�H�G�Q�D�N�H���]�D���V�Y�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� 

�x Segmentirani marketing - �S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�X�� �J�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�L�� �N�R�M�L�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�M�X��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�S�O�Ht pojedinim segmentima tj. gospodarski subjekt ima onoliko 
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�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �V�S�O�H�W�R�Y�D�� ���P�L�N�V�H�Y�D���� �N�R�O�L�N�R�� �L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �V�H�J�P�H�Q�D�W�D���� �3�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H��

gospodarski subjekt ima od segmentiranog marketinga su: oblikovanje marketing- 

strategije kojom �ü�H���X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�H���G�R�V�H�ü�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���W�H���X�V�P�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

prema onim �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���R�G���N�R�M�L�K���ü�H���L�P�D�W�L���Q�D�M�Y�L�ã�H���N�R�U�L�V�W�L�� 

�x Koncentrirani marketing - �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���X�S�R�W�U�H�E�O�M�D�Y�D���M�H�G�D�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���P�L�N�V���N�R�M�L��

�X�V�P�M�H�U�D�Y�D�� �Q�D�� �M�H�G�D�Q�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �V�H�J�P�H�Q�W���� �2�Y�D�M�� �S�U�L�V�W�X�S�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�� �V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�D�F�L�M�D���� �J�G�M�H��

�J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �P�R�å�H�� �X�V�P�M�H�U�L�W�L�� �V�Y�H�� �V�Y�R�M�H�� �Q�D�S�R�U�H�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �V�H�J�P�H�Q�W�� �W�H�� �W�D�N�R��

maksimizirati profit. 

�x Marketing �Q�L�ã�H - �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���X�V�P�M�H�U�D�Y�D���M�H�G�D�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���P�L�N�V���S�U�H�P�D���S�R�G�J�U�X�S�L��

�X�Q�X�W�D�U���M�H�G�Q�R�J���V�H�J�P�H�Q�W�D�����3�U�H�G�Q�R�V�W�L���V�H���R�þ�L�W�X�M�X���X���W�R�P�H���ã�W�R���V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�S�U�H�P�Q�L���S�O�D�W�L�W�L���Y�L�ã�H��

onom gospodarsko�P�� �V�X�E�M�H�N�W�X�� �N�R�M�L�� �ü�H�� �Q�D�� �Q�D�M�E�R�O�M�L���Q�D�þ�L�Q�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H��

potrebe. 

�x Individualizirani marketing- �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �R�E�O�L�N�X�M�H�� �L�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�H��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���P�L�N�V�H�Y�H���S�U�H�P�D���L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����.�U�R�]���W�D�N�D�Y���S�U�L�V�W�X�S���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L��

subjekti os�L�J�X�U�D�Y�D�M�X���G�X�J�R�U�R�þ�Q�H���R�G�Q�R�V�H���V���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����M�H�U���N�U�R�]���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H��

spletove i personaliziranu ponudu �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X���]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H��njihovih potreba. Unutar 

�R�Y�R�J���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���U�D�]�O�L�N�X�M�H���V�H���M�R�ã���Q�H�N�R�O�L�N�R���S�U�L�V�W�X�S�D�����D���W�R���V�X�����P�D�U�N�H�W�L�Q�J���M�H�G�D�Q- na- jedan, 

masovno �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�H���L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���X�]���G�R�S�X�ã�W�H�Q�M�H�� 

�.�D�G�D���M�H���X���S�L�W�D�Q�M�X���V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���W�U�å�L�ã�W�D�����S�R�V�W�R�M�H���E�U�R�M�Q�L���N�U�L�W�H�U�L�M�L���L���Q�D�þ�L�Q�L���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L��

�V�X�E�M�H�N�W���P�R�å�H���S�U�D�Y�L�O�Q�R���J�U�X�S�L�U�D�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���X���V�H�J�P�H�Q�W�H�����1�D�M�þ�H�ã�ü�L���N�U�L�W�H�U�L�M�L���N�R�M�L���V�H���N�R�U�L�V�W�H���V�X�����G�R�E����

�V�S�R�O�����å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�R���S�R�G�U�X�þ�M�H���L���V�O�L�þ�Q�R�����8 nastavku su preciznije opisane i 

navedene varijable. 

Varijable koje se koriste prilikom �V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�H���W�U�å�L�ã�W�D���V�X���V�O�M�H�G�H�ü�H (Renko, 2009:237-240): 

�x Geografske varijable - �R�G�Q�R�V�H���V�H���Q�D���]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�D���N�D�R���ã�W�R���V�X�����J�U�D�G�R�Y�L�����R�S�ü�L�Q�H����

�U�H�J�L�M�H�����G�U�å�D�Y�H���L�W�G�� 

�x Demografske varijable - �R�G�Q�R�V�H���V�H���Q�D���S�R�G�M�H�O�X���W�U�å�L�ã�W�D���S�U�H�P�D���R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D���N�D�R���ã�W�R���V�X�����G�R�E����

spol, obrazovanje, dohodak, zaposlenje itd. 

�x Psihografske varijable - �R�G�Q�R�V�H���V�H���Q�D���S�R�G�M�H�O�X���W�U�å�L�ã�W�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���N�D�R���ã�Wo su 

�R�V�R�E�Q�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����Q�M�L�K�R�Y���å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O���L���V�W�D�W�X�V�� 

�x �%�L�K�H�Y�L�R�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H - �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�� �S�R�G�M�H�O�X�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �S�U�H�P�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���� �W�M����

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���G�L�M�H�O�L���X���V�H�J�P�H�Q�W�H���S�U�H�P�D���Q�M�L�K�R�Y�L�P���V�W�D�Y�R�Y�L�P�D�����]�Q�D�Q�M�X�����N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L��

prema reakciji na proizvod. 
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�1�D�N�R�Q���ã�W�R���M�H���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�R���W�U�å�L�ã�Q�H���V�H�J�P�H�Q�W�H���P�R�U�D���R�G�D�E�U�D�W�L���F�L�O�M�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���N�R�M�H��

�ü�H�� �R�S�V�O�X�å�L�Y�D�W�L����a �þ�L�Q�L��ga �V�N�X�S�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�D�� �G�L�M�H�O�L�� �]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� ���.�R�W�O�H�U�� �H�W�� �D�O., 

2006:�������������.�D�N�R���E�L���W�U�å�L�ã�Q�L���V�H�J�P�H�Q�W�L���E�L�O�L���N�R�U�L�V�Q�L���P�R�U�D�M�X���V�H���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���R�F�L�M�H�Q�L�W�L���S�U�H�P�D���V�O�M�H�G�H�ü�L�P��

kriterijima (Kotler, Keller, 2008:262): 

�x �Ä�0�M�H�U�O�M�L�Y�R�V�W - �Y�H�O�L�þ�L�Q�D�����N�X�S�R�Y�Q�D���P�R�ü���L���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���V�H�J�P�H�Q�D�W�D���P�R�U�D�M�X���E�L�W�L���P�M�H�U�O�M�L�Y�H�� 

�x �=�Q�D�þ�D�M�Q�R�V�W - segmenti moraju biti dovoljno veliki i profitabilni. 

�x Dostupnost - �V�H�J�P�H�Q�D�W���V�H���P�R�U�D���P�R�ü�L���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R���G�R�V�H�ü�L���L���X�V�O�X�å�L�W�L�� 

�x �5�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W - �V�H�J�P�H�Q�W�L�� �V�H�� �N�R�Q�F�H�S�W�X�D�O�Q�R�� �U�D�]�O�L�N�X�M�X�� �L�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�H�� �Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H��

�H�O�H�P�H�Q�W�H���L���S�U�R�J�U�D�P�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���V�S�O�H�W�D�� 

�x Operativnost - �I�R�U�P�X�O�L�U�D�M�X�� �V�H�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�� �S�U�R�J�U�D�P�L�� �]�D�� �S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H�� �L�� �X�V�O�X�å�L�Y�D�Q�M�H��

�V�H�J�P�H�Q�D�W�D�³. 

Gospodarski �V�X�E�M�H�N�W���P�R�å�H���X�S�R�W�U�L�M�H�E�L�W�L���M�H�G�Q�X���R�G���V�O�M�H�G�H�ü�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���S�R�N�U�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D�����D���W�R���V�X��

(Kotler et al., 2006:418-420): 

�x Nediferencirani marketing - �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �N�R�M�R�P�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �Q�D�� �F�L�M�H�O�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X��

�Q�D�V�W�X�S�D���V���M�H�G�Q�R�P���S�R�Q�X�G�R�P�����W�M�����M�H�G�D�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�S�O�H�W���X�V�P�M�H�U�H�Q���M�H���Q�D���F�L�M�H�O�R���W�U�å�L�ã�W�H�� 

�x Diferencirani marketing - �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���]�D���V�Y�D�N�L���W�U�å�L�ã�Q�L���V�H�J�P�H�Q�W���R�E�O�L�N�X�M�H���S�R�V�H�E�D�Q��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�S�O�H�W�� 

�x Koncentrirani marketing - strategija u kojoj gospodarski subjekt ide za velikim udjelom 

�Q�D���M�H�G�Q�R�P���S�R�G�W�U�å�L�ã�W�X���L�O�L���S�D�N���Q�H�N�R�O�L�N�R���S�R�G�W�U�å�L�ã�W�D�� �-�H�G�D�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�S�O�H�W���X�V�P�M�H�U�H�Q���M�H���Q�D��

�M�H�G�D�Q���V�H�J�P�H�Q�W���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� 

�1�D�N�R�Q�� �V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�H�� �L�� �R�G�D�E�L�U�D�� �F�L�O�M�Q�R�J�� �V�H�J�P�H�Q�W�D���� �V�O�L�M�H�G�L�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �N�R�M�H�� �M�H�� �R�E�U�D�ÿ�H�Q�R�� �X��

nastavku rada. 

3.4.3. Strategije marketing- mixa 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���P�L�N�V�����V�S�O�H�W�����V�D�V�W�R�M�L���V�H���R�G���þ�H�W�L�U�L���H�O�H�P�H�Q�W�D���S�R�G���Q�D�]�L�Y�R�P���Ä���3�³�����D���þ�L�Q�H���J�D�����S�U�R�L�]�Y�R�G��

(product), cijena (price), distribucija (place) i promocija (promotion). Strategije navedenih 

�H�O�H�P�H�Q�D�W�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D���R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategije gospodarskog subjekta. 

3.4.3.1. Strategije proizvoda 

�3�U�R�L�]�Y�R�G�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �Ä�V�Y�H�� �ã�W�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�R�Q�X�G�L�W�L�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X���� �V�D�� �V�Y�U�K�R�P�� �G�D�� �L�]�D�]�R�Y�H�� �S�D�å�Q�M�X����

�S�R�W�D�N�Q�H���Q�D���N�X�S�Q�M�X�����X�S�R�U�D�E�X���L�O�L���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�����D���þ�L�P�H���V�H���P�R�J�X���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L���å�H�O�M�H���L�O�L���S�R�W�U�H�E�H�����8�N�O�M�X�þ�X�M�H��

�I�L�]�L�þ�N�H���S�U�H�G�P�H�W�H�����X�V�O�X�J�H���R�V�R�E�H�����P�M�H�V�W�D�����R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���L���L�G�H�M�H�³����Kotler et al., 2006:34). 

�.�R�G���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���U�D�]�O�L�N�X�M�H�P�R���V�O�M�H�G�H�ü�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H (�6�W�D�Q�L�ü���H�W���D�O������������������): 
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�x �Ä�V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

�x strategija repozicioniranja proizvoda, 

�x strategija opsega proizvoda, 

�x strategija kreiranja proizvoda i 

�x strategija �Q�R�Y�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�³�� 

�1�D���W�U�å�L�ã�W�X���S�U�H�Y�O�D�G�D�Y�D���Y�H�O�L�N���E�U�R�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�L���V�X���M�D�N�R���V�O�L�þ�Q�L���W�H���G�D���E�L���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���L�V�W�D�N�Q�X�R���X��

�P�R�U�X���G�U�X�J�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���L�]�G�Y�R�M�L�R���R�G���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���P�R�U�D���L�P�D�W�L���Ä�R�Q�R���Q�H�ã�W�R�³���N�D�N�R���E�L���J�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

�P�R�J�O�L�� �U�D�]�O�L�N�R�Y�D�W�L�� �R�G�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���� �9�D�å�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �X��tome ima pozicioniranje, odnosno kako 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���� �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

�V�X�E�M�H�N�W�L�Y�Q�L�K���G�R�å�L�Y�O�M�D�M�D�����N�D�R���ã�W�R���V�X���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���H�P�R�F�L�M�H�����D�O�L���L���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���I�L�]�L�þ�N�L�K���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D��

samog proizvoda, odnosno n�D���W�H�P�H�O�M�X���S�R�J�R�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G���S�U�X�å�D�� 

�Ä�3�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �Q�L�M�H�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �V�H�� �U�D�G�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X���� �3�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �M�H�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �V�H�� �U�D�G�L�� �V�Y�L�M�H�V�W�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����7�R���]�Q�D�þ�L���G�D���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���V�P�M�H�ã�W�D�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���V�Y�L�M�H�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D��

�V�S�H�F�L�I�L�þ�D�Q���Q�D�þ�L�Q�³�����5�Les, Trout, 1982:306-307, navedeno u Renko, 2009:�������������7�D�N�R�ÿ�H�U�����L�V�W�L�þ�X��

�N�D�N�R���V�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�R�P���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D���W�U�H�E�D���R�G�O�X�þ�L�W�L���]�D���E�D�U�H�P���M�H�G�Q�X���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�X�����R�G�Q�R�V�Q�R���D�W�U�L�E�X�W��

�N�R�M�L���W�U�H�E�D���U�D�]�Y�L�M�D�W�L�����D���N�R�M�H���ü�H���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���N�D�R���Ä�E�U�R�M���M�H�G�D�Q�³�����5�L�H�V�����7�U�R�X�W��������������������-

308, prema Renko, 2009:������������ �8�J�O�D�Y�Q�R�P�� �V�H�� �X�S�R�W�U�H�E�O�M�D�Y�D�M�X�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�� �N�U�L�W�H�U�L�M�L���� �R�S�L�S�O�M�L�Y�D�� �L��

�Q�H�R�S�L�S�O�M�L�Y�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����N�R�U�L�V�W�L���L���S�R�J�R�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���S�U�X�å�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����å�L�Y�R�W�Q�L��

stil, niske cijene itd. (Renko, 2009:256). 

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Mu proizvod na temelju kvalitete i cijene. P�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�D���P�D�S�D���S�R�P�D�å�H��

�S�U�L�O�L�N�R�P�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D���� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �R�Q�D�� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �N�D�N�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

�S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X���� �8�N�R�O�L�N�R�� �V�H�� �X�� �R�G�Q�R�V�� �V�W�D�Y�H��

�N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���N�D�R���ã�W�R���V�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�D���L���F�L�M�H�Q�D�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���ü�H���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���W�R���S�H�U�F�L�S�L�U�D�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���N�D�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. 

�3�R�J�U�H�ã�N�H���N�R�M�H���V�H���P�R�J�X���S�R�M�D�Y�L�W�L���N�R�G���V�Wrategije pozicioniranja su (Kotler, 2001:298, navedeno u 

Renko, 2009:263): 

�x �Ä�S�R�W�S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H- �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L�P�D�M�X���E�O�L�M�H�G�X���S�U�H�G�R�G�å�E�X���R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���P�D�U�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 
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�x pretpozicioniranje- �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L�P�D�M�X���S�U�H�X�V�N�X���V�O�L�N�X���R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���P�D�U�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

�x pobrkano pozicioniranje- �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���P�R�J�X���S�R�E�U�N�D�W�L���L�P�L�G�å���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����M�H�U��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���þ�H�V�W�R���P�L�M�H�Q�M�D���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���P�D�U�N�H 

�x sumnjivo pozicioniranje- �N�D�G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�H���Y�M�H�U�X�M�X���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D���R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���P�D�U�N�L�³. 

Strategija repozicioniranja proizvoda predstavlja reviziju trenutne pozicioniranosti proizvoda i 

�Q�M�H�J�R�Y�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �V�S�O�H�W�D�� �X�]�� �S�U�R�Q�D�O�D�å�H�Q�M�H�� �Q�R�Y�H�� �S�R�]�L�F�L�M�H�� �N�R�M�D�� �V�H�� �V�P�D�W�U�D�� �S�U�L�N�O�D�G�Q�L�M�R�P��

���6�W�D�Q�L�ü���H�W���D�O., 2018:�����������1�D�Y�H�G�H�Q�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���P�R�å�H���E�L�W�L���R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�D���Q�D�����6�W�D�Q�L�ü���H�W���D�O., 2018:53): 

�x p�R�V�W�R�M�H�ü�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �V�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�� �I�R�N�X�V�L�U�D�� �Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Q�D�þ�L�Q�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D��

proizvoda, 

�x �Q�R�Y�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D���N�U�R�]���G�U�X�J�D�þ�L�M�L���S�U�L�V�W�X�S���O�M�X�G�L�P�D���N�R�M�L��

mu do tada nisu bili naklonjeni i na 

�x �Q�R�Y�H���Q�D�þ�L�Q�H���S�U�L�P�M�H�Q�H�� 

Strategija opsega proizvoda orijentirana je na proizvodni program gospodarskog subjekta koji 

�P�R�å�H���E�L�W�L�����6�W�D�Q�L�ü���H�W���D�O., 2018:53): 

�x strategija jednog proizvoda - �S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �P�R�U�D�� �R�V�W�D�W�L�� �Ä�X�S-to-�G�D�W�H�³�� �V�D�� �V�Y�R�M�L�P��

proizvodom, kako bi izbjegao zastarijevanje proizvoda; 

�x �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �Y�L�ã�H�V�W�U�X�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D - u proizvodnom programu proizvodi moraju 

dopunjavati jedan drugoga i 

�x strategija sustava proizvoda - gospodarski subjekt treba imati proizvodni program koji 

�ü�H���E�L�W�L���I�R�N�X�V�L�U�D�Q���Q�D���å�H�O�M�H���L���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

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

�U�D�]�O�L�N�X�M�H���V�H�����6�W�D�Q�L�ü���H�W���D�O., 2018:53): 

�x standardni proizvod - bazira se na masovnoj proizvodnji gospodarskog subjekta i 

ekonomiji obujma 

�x �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G - temelji se na fleksibilnom kreiranju proizvoda i 

�x standardni proizvod s modifikacijama - predstavlja kombinaciju prethodne dvije 

strategije. 

�6�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �Q�R�Y�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �V�N�X�S�� �R�S�H�U�D�F�L�M�D�� �N�R�M�H���V�X�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�H�� �Q�D�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���Q�R�Y�R�J��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����D���P�R�J�X�ü�D���V�X���W�U�L���S�U�L�V�W�X�S�D ���6�W�D�Q�L�ü���H�W���D�O., 2018:53-54): 

�x �P�R�G�L�I�L�N�D�F�L�M�D���L�O�L���X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 
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�x imitacija proizvoda i 

�x inovacija proizvoda. 

3.4.3.2. Strategije cijena 

�&�L�M�H�Q�D�� �M�H�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �V�S�O�H�W�D�� �N�R�M�L�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P�� �V�X�E�M�H�N�W�X�� �G�R�Q�R�V�L�� �G�R�K�R�G�D�N���� �1�D��

oblikovanje cijene imaju utjecaj �E�U�R�M�Q�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X���� �W�U�R�ã�N�R�Y�L���� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���� �F�L�O�M�Q�R��

�W�U�å�L�ã�W�H���� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���� �N�D�Q�D�O�L�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���� �å�L�Y�R�W�Q�L�� �F�L�N�O�X�V�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �]�D�N�R�Q�V�N�L���� �S�R�O�L�W�L�þ�N�L����

�H�N�R�Q�R�P�V�N�L���þ�L�P�E�Hnici i mnogi drugi (Renko 2009:20-21). 

�.�D�G�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H�� �F�L�M�H�Q�X�� �V�Y�R�M�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�D�� �N�R�U�L�V�W�L�� �V�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P��

metodama, odnosno strategijama prilikom oblikovanja iste. U dostupnoj literaturi navedene su 

�E�U�R�M�Q�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���P�H�W�R�G�H�����R�Y�L�V�Q�R���R�����D�X�W�R�U�L�P�D�����D���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���U�D�G�D���R�E�U�D�ÿ�H�Q�H���V�X���Q�H�N�H���R�G���Q�M�L�K�� 

�3�U�L�O�L�N�R�P���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���Q�R�Y�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���P�R�å�H���S�U�L�P�L�M�H�Q�L�W�L���M�H�G�Q�X���R�G��

�V�O�M�H�G�H�ü�H���G�Y�L�M�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H ���3�U�H�E�H�å�D�F�����3�L�U�L���5�D�M�K������������:349): 

�x strategija pobiranja vrhnja - �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�� �Y�L�V�R�N�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �]�D�� �Q�R�Y�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G����

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�X���V�S�U�H�P�Q�L���S�O�D�W�L�W�L���Y�L�V�R�N�X���F�L�M�H�Q�X��za jedinstvenu vrijednost koju im proizvod 

�S�U�X�å�D�� 

�x �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���S�H�Q�H�W�U�D�F�L�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H - �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���Q�L�V�N�H���F�L�M�H�Q�H��za proizvod, koja je 

�L�V�S�R�G���Q�M�H�J�R�Y�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����1�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���å�H�O�L���R�V�Y�R�M�L�W�L���Y�H�O�L�N�L���X�G�L�R���Q�D��

�W�U�å�L�ã�W�X���W�H���R�E�H�V�K�U�D�E�U�L�W�L���X�O�D�]�D�N���Q�R�Y�L�K���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H�� 

�*�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �P�R�å�H�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �L�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�R�P�� �]�D��

�S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�����J�G�M�H���S�U�L�O�L�N�R�P���I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���X���R�E�]�L�U���X�]�L�P�D���S�U�R�P�M�H�Q�H���V�L�W�X�D�F�L�M�D���N�D�R���L��

�U�D�]�O�L�N�H���L�]�P�H�ÿ�X���N�X�S�D�F�D�����6���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���W�R�����U�D�]�O�L�N�X�M�H �V�H���V�H�G�D�P���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���]�D���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D��

(Kotler et al., 2006:693-701): 

�x Cjenovni popusti i bonifikacije - �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D���V�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�D�N�R���E�L���V�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Q�D�J�U�D�G�L�O�L�� �]�E�R�J�� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �Y�H�O�L�N�H�� �N�R�O�L�þ�L�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� ���N�R�O�L�þ�L�Q�V�N�L��

popust); �S�O�D�ü�D�Q�M�D���U�D�þ�X�Q�D�� �X�Q�D�S�U�L�M�H�G�� ���N�D�V�D�� �V�N�R�Q�W�R������ �N�X�S�R�Y�D�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�]�Y�D�Q�� �V�H�]�R�Q�H��

(sezonski popust); predaje starog proizvoda prilikom kupnje novog proizvoda 

(bonifikacija staro za novo); nagrade za posrednike koji sudjeluju u programima 

�X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �L�� �S�U�R�J�U�D�P�L�P�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���� �W�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�V�N�L�� �S�R�S�X�V�W�L�� �]�D�� �þ�O�D�Q�R�Y�H��

trgovinskih kanala. 
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�x Diskriminacijske cijene - �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D���F�L�M�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V���R�E�]�L�U�R�P��

�Q�D�� �U�D�]�O�L�N�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �N�X�S�D�F�D���� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �O�R�N�D�F�L�M�D���� �3�R�V�W�R�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �R�E�O�L�F�L��

�G�L�V�N�U�L�P�L�Q�D�F�L�M�V�N�R�J���R�G�U�H�ÿivanja cijena:  

�x Cijene za segmente kupaca - �]�D���L�V�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���L�O�L���X�V�O�X�J�X���S�O�D�ü�D���V�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�D���F�L�M�H�Q�D���R�G��

strane razli�þ�L�W�L�K���N�X�S�D�F�D�� 

�x �&�L�M�H�Q�H���]�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���R�E�O�L�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D - �]�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���Y�D�U�L�M�D�Q�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���R�G�U�H�ÿ�X�M�X���V�H��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H���F�L�M�H�Q�H�����D�O�L���Q�H���W�Y�R�J���U�D�]�O�L�N�H���X���W�U�R�ã�Novima. 

�x Cijene prema lokacijama - �Q�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���O�R�N�D�F�L�M�D�P�D���F�L�M�H�Q�H���V�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�H�����L�D�N�R���V�X���]�D��

�V�Y�D�N�X���O�R�N�D�F�L�M�X���W�U�R�ã�N�R�Y�L���S�R�Q�X�G�H���L�V�W�L�� 

�x Cijene prema vremenu - �F�L�M�H�Q�H���V�H���U�D�]�O�L�N�X�M�X���R�Y�L�V�Q�R���R���G�D�Q�X�����P�M�H�V�H�F�X�����V�H�]�R�Q�L�����þ�D�N���L��

satu. 

�x �3�V�L�K�R�O�R�ã�N�H���F�L�M�H�Q�H - �F�L�M�H�Q�H���V�H���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�M�X���]�E�R�J�� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�R�J���X�þ�L�Q�N�D�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���þ�H�V�W�R��

�S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G���R�Y�L�V�Q�R���R���Q�M�H�J�R�Y�R�M���F�L�M�H�Q�L�����W�M�����V�W�Y�D�U�D�M�X���P�L�ã�O�M�H�Q�M�H���R���N�Y�D�O�L�W�H�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

na temelju cijene- skuplji proizvod percipiraju kao kvalitetniji. �7�D�N�R�� �ü�H�� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H��

proizvod od 50�����N�Q���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�W�L���N�D�R���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L���R�G���R�Q�R�J�D���ã�W�R���L�]�Q�R�V�L�����������N�Q����

iako je razlika u samo jednoj kuni. �7�D�N�R�ÿ�H�U�� �]�Q�D�P�H�Q�N�H�� �X�� �F�L�M�H�Q�L�� �P�R�J�X�� �L�P�D�W�L�� �X�O�R�J�X��

prilikom odluke kupca o kupnji, primjerice ukoliko cijena nekog proizvoda iznosi 

���������������N�Q���N�X�S�F�X���ü�H���R�Q�D���E�L�W�L���Q�H�S�U�L�Y�O�D�þ�Q�L�M�D���R�G���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���F�L�M�H�Q�H���N�D�R���ã�W�R���M�H�����������N�Q���� 

�x Referentne cijene �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�V�W�R�� �N�R�U�L�V�W�H�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �S�U�R�F�M�H�Q�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���S�U�L�V�M�H�ü�D�Q�M�H���S�U�R�ã�O�L�K���F�L�M�H�Q�D���L���V�O�� 

�x Promocijske cijene - �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �S�U�L�Y�U�H�P�H�Q�R�� �V�Q�L�åava cijene proizvoda ili 

usluga ispod cijene u cjeniku. Nekoliko je oblika promocijskih cijena: prigodne cijene, 

�J�R�W�R�Y�L�Q�V�N�L���U�D�E�D�W�L�����M�D�P�V�W�Y�D�����E�H�V�S�O�D�W�Q�R���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D�����N�U�H�G�L�W�L�U�D�Q�M�H���X�]���Q�L�V�N�H���N�D�P�D�W�H�����S�R�S�X�V�W�L��

i sl. 

�x �9�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�R���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D - �F�L�M�H�Q�H���V�H���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�M�X���X���V�Y�U�K�X���R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D���S�R�ã�W�H�Q�H��

cijene s obzirom na pravu kombinaciju kvalitete i usluge. 

�x �*�H�R�J�U�D�I�V�N�R�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D - �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �]�D�� �N�X�S�F�H�� �N�R�M�L�� �å�L�Y�H�� �X��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���G�L�M�H�O�R�Y�L�P�D���G�U�å�D�Y�H���L�O�L���X���L�Q�R�]�H�P�V�W�Y�X�����5�D�]�O�L�N�X�M�H���V�H���S�H�W���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� 

�x FOB - pola�]�L�ã�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H- �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �X�� �N�R�M�R�M�� �V�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �S�U�H�G�D�M�H��

�S�U�L�M�H�Y�R�]�Q�L�N�X���� �D�� �N�X�S�D�F�� �S�O�D�ü�D�� �W�U�R�ã�N�R�Y�H�� �S�U�L�M�H�Y�R�]�D�� ���G�R�V�W�D�Y�H���� �R�G�� �W�Y�R�U�Q�L�F�H�� �G�R�� �P�M�H�V�W�D��

preuzimanja. 
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�x �8�M�H�G�Q�D�þ�H�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �G�R�V�W�D�Y�H - �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W��

odredi istu cijenu svim �N�X�S�F�L�P�D�����V���X�N�O�M�X�þ�H�Q�L�P���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���G�R�V�W�D�Y�H�����E�H�]���R�E�]�L�U�D���Q�D��

njihovu lokaciju. 

�x Zonske cijene - �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���R�G�U�H�ÿ�X�M�H���]�R�Q�H�����W�D�N�R���G�D���V�Y�L���N�X�S�F�L���N�R�M�L���V�H���Q�D�O�D�]�H��

�X���L�V�W�R�M���]�R�Q�L���S�O�D�ü�D�M�X���L�V�W�X���F�L�M�H�Q�X�����D���R�Q�L���N�R�M�L���V�H���Q�D�O�D�]�H���X���G�D�O�M�R�M���]�R�Q�L���S�O�D�ü�D�M�X���Y�L�ã�H�� 

�x Cijene prema ba�]�Q�R�M�� �W�R�þ�N�L - �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H�� �Q�H�N�L�� �J�U�D�G�� �N�D�R�� �Ä�E�D�]�Q�X��

�W�R�þ�N�X�³���W�H���N�X�S�F�L�P�D���]�D�U�D�þ�X�Q�D�Y�D���W�U�R�ã�N�R�Y�H���G�R�V�W�D�Y�H��od tog grada do lokacije kupca, bez 

�R�E�]�L�U�D���Q�D���W�R���R�G�D�N�O�H���M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���L�V�S�R�U�X�þ�H�Q�� 

�x Apsorbiranje cijena dostave - �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �X�� �N�R�M�R�M��gospodarski 

�V�X�E�M�H�N�W���S�U�H�X�]�L�P�D���V�Y�H���L�O�L���G�L�R���W�U�R�ã�N�R�Y�D���G�R�V�W�D�Y�H�� 

�x �0�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H - gospodarski subjekt mora odrediti cijene za proizvode koje 

prodaje u �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �]�H�P�O�M�D�P�D�� �S�R�� �V�Y�L�M�H�W�X���� �Q�D�� �ã�W�R�� �X�W�M�H�F�D�M�� �L�P�D�M�X�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X����

zakoni, propisi, konkurencija, ekonomski uvjeti i sl. 

�7�D�N�R�ÿ�H�U�����F�L�M�H�Q�D���V�H���P�R�å�H���R�G�U�H�G�L�W�L���L���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�����6�W�R�J�D�����J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���P�R�å�H��

odrediti cijenu ���3�U�H�E�H�å�D�F�����3�L�U�L���5�D�M�K��������������356): 

�x ispod razine konkurencije, 

�x iznad razine konkurencije, 

�x ili u istoj razini s konkurencijom, �ã�W�R�� �M�H�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�R�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�L�P�D�� �V�D�� �V�O�L�þ�Q�L�P��

proizvodima. 

3.4.3.3. Strategija distribucije 

�Ä�'�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D���R�E�X�K�Y�D�ü�D���G�M�H�O�R�W�Y�R�U�D�Q���S�U�L�M�H�Q�R�V���G�R�E�D�U�D���R�G���P�M�H�V�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���G�R���P�M�H�V�W�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H��

�X�]�� �P�L�Q�L�P�D�O�Q�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�H�� �L�� �S�U�L�K�Y�D�W�O�M�L�Y�H�� �X�V�O�X�J�H�� �N�X�S�F�L�P�D�³�� ���5�H�Q�N�R���� ����������36). Proizvodi se od 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���S�D���V�Y�H���G�R���N�U�D�M�Q�M�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�U�H�ü�X���N�D�Q�D�O�L�P�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H����Postoji nekoliko razina 

�N�D�Q�D�O�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H�����R�Y�L�V�Q�R���R���E�U�R�M�X���S�R�V�U�H�G�Q�L�N�D���N�R�M�L���V�H���X���Q�M�L�P�D���Q�D�O�D�]�H�����D���R�P�R�J�X�ü�X�M�X���S�U�L�E�O�L�å�D�Y�D�Q�M�H��

proizvoda krajnjem kupcu. Stoga, razlikuje se kanal izravnog marketinga i kanal neizravnog 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�����.�R�G���N�D�Q�D�O�D���L�]�U�D�Y�Q�R�J���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���Q�H�P�D���S�R�V�U�H�G�Q�L�N�D�����Y�H�ü���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���S�U�R�G�D�M�H���V�Y�R�M�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L�]�U�D�Y�Q�R�� �N�X�S�F�X���� �3�U�H�G�Q�R�V�W�� �R�Y�R�J�� �N�D�Q�D�O�D�� �M�H�� �X�� �W�R�P�H�� �ã�W�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �L�P�D�� �N�R�Q�W�U�R�O�X�� �Q�D�G��

proizvodima, od mjesta proizvodnje pa sve do isporuke. Kod neizravnog kanala marketinga 

�]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�� �M�H�� �M�H�G�D�Q�� �L�O�L�� �Y�L�ã�H�� �S�R�V�U�H�G�Q�L�N�D���� �J�G�M�H�� �E�U�R�M�� �S�R�V�U�H�G�Q�L�N�D���R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �E�U�R�M�� �U�D�]�L�Q�D�� �N�D�Q�D�O�D����

Posrednici mogu biti: trgovina na malo (maloprodaja - npr. specijalizirane prodavaonice, 

supermarketi, diskontne prodavaonice, prodavaonice susjedstva itd.), trgovina na veliko 

(veleprodaja) i vanjska trgovina. Prednosti ovog kanala su: �R�E�X�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���Y�H�ü�H�J���G�L�M�H�O�D���W�U�å�L�ã�W�D���X�]��
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�Q�L�å�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�H�� �W�H�� �X�ã�W�H�G�D���� �D�� �Q�H�G�R�V�W�D�F�L�� �V�X���� �P�D�Q�M�D�� �N�R�Q�W�U�R�O�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �W�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�D��

sl�R�å�H�Q�R�V�W���N�D�Q�D�O�D�����.�R�W�O�H�U��et al, 2006:860-861; Renko, 2009:36-37, 44, 47). 

S obzirom na broj posrednika u kanalu distribucije, gospodarski subjekt mora donijeti odluku 

o strategiji �V�� �N�R�M�R�P�� �ü�H�� �Q�D�V�W�X�S�L�W�L�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X���� �D�� �Q�D�� �U�D�V�S�R�O�D�J�D�Q�M�X�� �V�X�� �P�X�� �V�O�M�H�G�H�ü�H (Kotler et al., 

2006:880): 

�x Intenzivna distribucija - �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���X���N�R�M�R�M���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���V�Y�R�M�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D��

�å�H�O�H�� �R�S�V�N�U�E�L�W�L�� �ã�W�R�� �Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �Q�D�V�W�R�M�H���D�Q�J�D�å�L�U�D�W�L�� �Y�H�O�L�N�L�� �E�U�R�M��

posrednika u prodaji proizvoda. 

�x Ekskluzivna distribucija - strategija u �N�R�M�R�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �E�U�R�M��

�S�R�V�U�H�G�Q�L�N�D���N�R�M�L�P�D���G�D�M�H���H�N�V�N�O�X�]�L�Y�Q�R���S�U�D�Y�R���S�U�R�G�D�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�H���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ��

�V�W�M�H�þ�H���Y�H�ü�X���N�R�Q�W�U�R�O�X���Q�D�G���S�U�R�P�R�F�L�M�R�P�����F�L�M�H�Q�D�P�D���L���V�O�� 

�x Selektivna distribucija - �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �X�� �N�R�M�R�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �M�H�G�Q�R�J��

posrednika, ali ne sve posrednike �V���þ�L�P�H���V�L���R�V�L�J�X�U�D�Y�D���Y�H�ü�X���N�R�Q�W�U�R�O�X���L���Q�L�å�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���X��

�R�G�Q�R�V�X���Q�D���L�Q�W�H�Q�]�L�Y�Q�X���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�X�����D���S�R�V�W�L�J�D�R���M�H���G�R�E�U�X���W�U�å�L�ã�Q�X���S�R�N�U�L�Y�H�Q�R�V�W�� 

3.4.3.4. Strategija promocije 

Promocij�D�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �E�U�R�M�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�L�P�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �å�H�O�L�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�W�L�� �L��

�X�S�R�]�Q�D�W�L�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �V novim proizvodom, uslugom i njihovim karakteristikama. 

Odnosno, ona predstavl�M�D�� �R�E�O�L�N�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �N�R�M�R�P�� �V�H�� �R�V�L�P�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �å�H�O�L��

�X�Y�M�H�U�L�W�L���L���S�R�G�V�M�H�W�L�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���Q�D���Y�H�ü���S�R�V�W�R�M�H�ü�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �3�U�R�P�R�F�L�M�D���N�D�R���H�O�H�P�H�Q�W���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J��

�V�S�O�H�W�D���þ�L�Q�L���V�N�O�R�S���V�Y�L�K���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D����Tkalac, Geler, 2001:367-368). 

�3�U�R�P�R�F�L�M�D�� �N�R�U�L�V�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �D�O�D�W�H�� �L�� �W�H�K�Q�L�N�H�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X���� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���� �R�V�R�E�Q�D�� �S�U�R�G�Dja, odnosi s 

�M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�����X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���L���L�]�U�D�Y�Q�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����S�R�]�Q�D�W�L���S�R�G���Q�D�]�L�Y�R�P���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L��

miks (Kotler et al., 2006:719).  

�6�W�R�J�D���� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�V�N�R�J�� �P�L�N�V�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���� �R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�Q�M�H�� �L�� �N�R�P�E�L�Q�L�U�D�Q�M�H��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���S�U�Rmotivnog spleta���� �ý�L�P�E�H�Q�L�F�L���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���R�G�D�E�L�U���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�R�J���V�S�O�H�W�D��

�V�X�����Y�U�V�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����W�U�å�L�ã�W�H�����I�D�]�D���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�O�X�V�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�H���R�G�D�E�L�U��pull ili push- strategije 

(Tkalac, Geler, 2001:368).  

Push �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� ���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �J�X�U�D�Q�M�D���� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �S�U�R�P�R�Y�L�U�D��

svoje proizvode posrednicima u kanalu (trgovcima na veliko i trgovcima na malo), a oni ga 

�]�D�W�L�P�� �S�U�R�P�R�Y�L�U�D�M�X�� �N�U�D�M�Q�M�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �'�R�N��pull strategija (strategija privla�þ�H�Q�M�D����

�S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X�V�P�M�H�U�H�Q�H���S�U�H�P�D���N�U�D�M�Q�M�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����8�N�R�O�L�N�R���M�H���R�Q�D��
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�X�V�S�M�H�ã�Q�D�����N�U�D�M�Q�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ���ü�H���]�D�W�U�D�å�L�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���R�G���W�U�J�R�Y�D�F�D���Q�D���P�D�O�R�����R�Q�L���R�G���W�U�J�R�Y�D�F�D���Q�D���Y�H�O�L�N�R��

�L���Q�D���N�U�D�M�X���R�G���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����.�R�W�O�H�U���H�W���D�O., 2006:744). 

Strategija �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���S�R�U�X�N�D���S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D���R�V�P�L�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�H���L���R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H���S�R�U�X�N�H���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�X��

�L�O�L�� �X�V�O�X�]�L�� �N�R�M�D�� �V�H�� �å�H�O�L�� �S�U�H�Q�L�M�H�W�L�� �G�R�� �N�U�D�M�Q�M�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �G�R�� �F�L�O�M�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

(Kotler et al., 2006:768). 

Strategija odabira medija podrazumijeva izbor medija pu�W�H�P���N�R�M�L�K���ü�H���V�H���S�U�H�Q�L�M�H�W�L���S�R�U�X�N�D���F�L�O�M�Q�R�M��

�V�N�X�S�L�Q�L�� �Y�H�]�D�Q�D�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�X���� �1�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�H�� �Y�U�V�W�H�� �P�H�G�L�M�D�� �V�X���� �W�H�O�H�Y�L�]�L�M�D����

�Q�R�Y�L�Q�H�����þ�D�V�R�S�L�V�L�����U�D�G�L�R�����L�Q�W�H�U�Q�H�W�����Y�D�Q�M�V�N�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���L���G�L�U�H�N�W�Q�D���S�R�ã�W�D�����.�R�W�O�H�U���H�W���D�O., 2006:772). 

3.4.4. Strategije rasta 

G�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �N�D�N�R�� �E�L�� �R�S�V�W�D�R�� �L�� �R�G�U�å�D�R�� �V�Y�R�M�� �S�R�O�R�å�D�M�� �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� �P�R�U�D�� �V�H�� �U�D�]�Y�L�M�D�W�L�� �L�� �U�D�V�W�L����

�3�R�V�W�R�M�H�� �E�U�R�M�Q�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �N�R�M�H���S�R�V�O�R�Y�Q�L�P�� �V�X�E�M�H�N�W�L�P�D�� �P�R�J�X�� �R�P�R�J�X�ü�L�W�L�� �G�D�O�M�Q�M�L�� �Q�D�S�U�H�G�D�N�� �L�� �U�D�V�W����

�6�W�U�D�W�H�J�L�M�H���U�D�V�W�D���X�S�R�W�U�H�E�O�M�D�Y�D�M�X���V�H���N�D�G�D���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W���å�H�O�L���R�M�D�þ�Dti svoju poziciju te kada 

�å�H�O�L���S�R�Y�H�ü�D�W�L���X�G�L�R���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����S�U�R�G�D�M�X���W�H���S�U�R�I�L�W�����7�L�S�X�U�L�ü��������������113). U nastavku rada navedene 

su podjele strategije rasta prema Kotleru i Aakeru. 

Prema Kotleru strategije rasta podijeljene su u tri grupe (Kotler, 1985:57, navedeno u Renko, 

2009:348): 

1. �Ä�6�W�U�D�W�H�J�L�M�H���L�Q�W�H�Q�]�L�Y�Q�R�J���U�D�V�W�D���N�R�M�H���R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X�� 

�x s�W�U�D�W�H�J�L�M�X���S�H�Q�H�W�U�D�F�L�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H 

�x s�W�U�D�W�H�J�L�M�X���U�D�]�Y�R�M�D���W�U�å�L�ã�W�D 

�x strategiju razvoja proizvoda. 

2. �6�W�U�D�W�H�J�L�M�H���U�D�V�W�D���]�D�V�Q�R�Y�D�Q�H���Q�D���Y�H�U�W�L�N�D�O�Q�R�M���L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�L���N�R�M�H���R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X�� 

�x integraciju unatrag (backward integration) 

�x integraciju unaprijed (forward integration) 

�x horizontalnu integraciju (horizontal integration). 

3. �6�W�U�D�W�H�J�L�M�H���U�D�V�W�D���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���G�L�Y�H�U�]�L�I�L�N�D�F�L�M�H���N�R�M�H���R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X�� 

�x �N�R�Q�F�H�Q�W�U�L�þ�Q�X���G�L�Y�H�U�]�L�I�L�N�D�F�L�M�X 

�x horizontalnu diverzifikaciju 

�x konglomeratsku diverzifikaciju�³. 

Dok Aaker dijeli strategije rasta na pet osnovnih kategorija (Aaker, 1995:238, navedeno u 

Renko, 2009:349): 

1. �Ä�V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���U�D�V�W�D���Q�D���S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P���W�U�å�L�ã�W�L�P�D 



27 
 

2. strategija razvoja proizvoda 

3. s�W�U�D�W�H�J�L�M�D���U�D�]�Y�R�M�D���W�U�å�L�ã�W�D 

4. strategija �Y�H�U�W�L�N�D�O�Q�H���L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�H���N�R�M�D���P�R�å�H���E�L�W�L�� 

�x integracija unatrag 

�x integracija unaprijed 

�x horizontalna integracija  

5. �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���G�L�Y�H�U�]�L�I�L�N�D�F�L�M�H���N�R�M�D���P�R�å�H���E�L�W�L�� 

�x srodna 

�x nesrodna�³. 

�5�D�]�Y�R�M�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J�� �V�X�E�M�H�N�W�D�� �Q�D�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P�� �W�U�å�L�ã�W�L�P�D�� �V�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �Q�D�]�L�Y�D�� �V�H��

penetra�F�L�M�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� ���7�L�S�X�U�L�ü���� ���������������������� �*�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �P�R�å�H�� �S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �V�Y�R�M�� �X�G�L�R�� �Q�D��

�W�U�å�L�ã�W�X���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���R�G�X�]�P�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�L���G�L�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�U�R�]���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���S�U�R�P�R�F�L�M�H���L��

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �L�O�L�� �V�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�H�P�� �F�L�M�H�Q�D���� �1�D�G�D�O�M�H���� �X�G�L�R�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �P�R�å�H�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �L�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q��da 

�S�R�V�W�R�M�H�ü�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�R�Y�H�ü�D�M�X�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�� �N�X�S�Q�M�H�� �L�� �X�S�R�W�U�H�E�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �ã�W�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�R�V�W�L�ü�L��

�S�R�Y�H�ü�D�Q�R�P�� �I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�R�P�� �X�S�R�W�U�H�E�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� ���N�U�R�]���� �S�R�G�V�M�H�ü�D�M�X�ü�X�� �S�U�R�P�R�F�L�M�X���� �X�S�R�W�U�H�E�X 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �S�U�L�O�L�N�D�P�D�� �L�W�G��������zatim �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�P�� �N�R�O�L�þ�L�Q�H��upotrebe proizvoda (kroz: 

poticanje upotrebe proizvoda, isticanje pozitivnih asocijacija koje su vezane uz upotrebu 

proizvoda itd.) te �R�V�P�L�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�H�P�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �Q�R�Y�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�H�� �]�D�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� ���5�H�Q�N�R����

2009:349-352). 

Strategija razvoja proizvoda podrazumijeva razvoj novih proizvoda ili usluga na p�R�V�W�R�M�H�ü�L�P��

�W�U�å�L�ã�W�L�P�D�� ���7�L�S�X�U�L�ü���� ���������������������� �5�D�]�Y�R�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �P�R�å�H�� �V�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �V�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X��

�G�R�G�D�M�X���Q�R�Y�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���N�D�R���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�����G�R�G�D�W�Q�H���R�S�F�L�M�H���N�R�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���G�R�V�D�G���Q�L�M�H���L�P�D�R�����E�R�M�H�����Q�R�Y�R��

pakiranje i sl., z�D�W�L�P�� �S�U�R�ã�L�U�H�Q�M�H�P�� �O�L�Q�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �U�D�]�Y�R�M�H�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�R�Y�H�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H��

(odnosno, razvoj proizvoda novih generacija) te razvojem potpuno novih proizvoda za 

�S�R�V�W�R�M�H�ü�D���W�U�å�L�ã�W�D�����D���N�R�M�D���ü�H���V�H���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�W�L�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�R�V�W�D�W�L���V�D�V�W�D�Y�Q�L���G�L�R���Y�H�ü���S�R�V�W�R�M�H�ü�Hg asortimana 

(Renko, 2009:353-355). 

�5�D�]�Y�R�M�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �ã�L�U�H�Q�M�H�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J�� �V�X�E�M�H�N�W�D�� �Q�D�� �Q�R�Y�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �V�D�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����7�L�S�X�U�L�ü���������������������������7�R���V�H���P�R�å�H���S�R�V�W�L�ü�L���]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�L�P���ã�L�U�H�Q�M�H�P���W�U�å�L�ã�W�D�����S�U�L�P�M�H�U�L�F�H��

�ã�L�U�H�Q�M�H�� �V�D�� �U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�R�J�� �Q�D�� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �L�O�L���V�D�� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J�� �Q�D�� �P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �W�H��

�ã�L�U�H�Q�M�H�P���Q�D���Q�R�Y�H���W�U�å�L�ã�Q�H���V�H�J�P�H�Q�W�H (�S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���Q�D���Q�R�Y�H���V�H�J�P�H�Q�W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�L���G�R���V�D�G�D���Q�L�V�X��

koristili proizvod, ili na nove distribucijske kanale) (Renko, 2009:355-356). 
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Integracija predstavlja proces pripajanja i spajanja gospodarskih subjekata s ciljem ostvarivanja 

�V�L�Q�H�U�J�L�M�V�N�L�K�� �X�þ�L�Q�D�N�D���� �3�R�V�W�R�M�H�� �G�Y�D�� �P�R�G�H�O�D�� �L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�H���� �D�� �W�R�� �V�X���� �K�R�U�L�]�R�Q�W�D�O�Q�D�� �L�� �Y�H�U�W�L�N�D�O�Q�D��

integracija (Renko, 2009:368-369). Strategija horizontalne integracije podrazumijeva 

�X�G�U�X�å�L�Y�D�Q�M�H�� �V�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L�P�D���� �J�G�M�H���V�H�� �V�Y�D�N�L�� �þ�O�D�Q���L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�H�� �V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

�G�L�M�H�O�R�Y�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�P�R�J�X�ü�H�Q�D���M�H���S�R�G�M�H�O�D���U�D�G�D���N�R�M�D���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���G�R�Y�R�G�L���G�R���V�P�D�Q�M�H�Q�M�D���W�U�R�ã�N�R�Y�D��

proizvodnje (Novak, Sikavica, 1999:716, navedeno u Renko, 2009:371). 

Strategija vertikalne integracije �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P�� �V�X�E�M�H�N�W�X�� �ã�L�U�H�Q�M�H�� �Q�D�� �Q�R�Y�D��

�S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���Q�D���Q�R�Y�D���W�U�å�L�ã�W�D�����9�H�U�W�L�N�D�O�Q�D���L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�D���P�R�å�H���E�L�W�L�� 

�x Integracija unatrag - postoji kada gospodarski subjekt proizvodi vlastite inpute (Barney, 

1997:317, navedeno u Renko, 2009:378). 

�x Integracija unaprijed - postoji kada gospodarski subjekt postaje vlasnik distribucije 

svojih outputa (Barney, 1997:317, navedeno u Renko, 2009:378). 

�x Puna integracija - dvije faze u lancu vrijednosti su potpuno povezane (Renko, 

2009:379). 

�x �'�M�H�O�R�P�L�þ�Q�D��integracija - dvije faze u lancu vrijednosti su dj�H�O�R�P�L�þ�Q�R���S�R�Y�H�]�D�Q�H�����5�H�Q�N�R����

2009:379). 

�6�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �G�L�Y�H�U�]�L�I�L�N�D�F�L�M�H�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �X�O�D�]�D�N�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�K�� �V�X�E�M�H�N�D�W�D�� �Q�D�� �Q�R�Y�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �V�D��

potpuno novim poslovima. Ova strategija karakterist�L�þ�Q�D�� �M�H�� �]�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �þ�L�M�L�� �V�H��rast �S�R�þ�L�Q�M�H��

�X�V�S�R�U�D�Y�D�W�L�� �S�D�� �W�U�H�E�D�M�X�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �Q�R�Y�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���� �3�R�V�W�R�M�H�� �G�Y�D�� �W�L�S�D�� �G�L�Y�H�U�]�L�I�L�N�D�F�L�M�H���� �V�U�R�G�Q�D�� �L��

nesrodna diverzifikacija (Renko, 2009:392-393). Srodna diverzifikacija fokusira se na 

diverzificiranje u nove aktivnosti, odnosno aktivnosti koje su po�Y�H�]�D�Q�H�� �V�� �Y�H�ü�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P��

aktivnostima gospodarskog subjekta (Aaker, 2001:231, navedeno u Renko, 2009:391). Dok 

�Änesrodna diverzifikacija �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �X�O�D�]�D�N�� �X�� �Q�R�Y�R�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H�� �N�R�M�H�� �M�H�� �S�R�W�S�X�Q�R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�� �R�G��

�S�R�V�W�R�M�H�ü�H�J�D�� �X�� �S�R�J�O�H�G�X���� �W�U�å�L�ã�W�D���� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�L�K�� �N�D�Q�D�O�D, proizvodnih kapaciteta, tehnologije, 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���L���U�D�]�Y�R�M�D�����G�D�N�O�H�����X�Y�M�H�W�D���N�R�M�L���E�L���P�R�J�O�L���S�U�X�å�L�W�L���R�V�Q�R�Y�X���]�D���V�L�Q�H�U�J�L�M�X�³ (Walker et al., 

1996:445, navedeno u Renko, 2009:397). 
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4. �(�P�S�L�U�L�M�V�N�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���R���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�L���F�U�D�I�W���S�L�Y�D���L���S�L�Y�R�Y�D�U�L���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³ 

4.1. �9�U�H�P�H�Q�V�N�R�����S�U�H�G�P�H�W�Q�R���L���S�U�R�V�W�R�U�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �R�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P�� �V�X�E�M�H�N�W�X�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�� �G���R���R���³�� �]�D�Q�D�W�V�N�R�M�� �S�L�Y�R�Y�D�U�L���� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �M�H�� �X 

obliku �R�Q�O�L�Q�H�� �X�S�L�W�Q�L�N�D���� �S�X�W�H�P�� �*�R�R�J�O�H�� �R�E�U�D�V�F�D���� �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �V�H�� �S�U�R�Y�R�G�L�O�R�� �X�� �U�D�]�G�R�E�O�M�X�� �R�G�� ������

travnja do 5. svibnja 2021. godine na �S�R�G�U�X�þ�M�X���2�V�L�M�H�N�D���L���R�N�R�O�L�F�H�����8���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���M�H���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�R��

125 osoba. �%�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�H�� �D�Q�N�H�W�D�� �S�U�R�Y�R�G�L�O�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �S�X�W�H�P���� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �Me i iz drugih 

�S�R�G�U�X�þ�M�D���5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H�����ã�W�R���M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�R���G�D�O�M�H���X���U�D�G�X�� 

�����������&�L�O�M���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

�&�L�O�M���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D �M�H���X�Y�L�G�M�H�W�L���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���L���Q�D�Y�L�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Y�H�]�D�Q�H���X�]��craft piva te upoznatost 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�� �S�L�Y�R�Y�D�U�R�P�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �L�� �V�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� �R�G�Q�Rsno pivima koja imaju u 

ponudi. 

4.3. Upitnik 

Upitnik se sastojao od 32 pitanja podijeljena u nekoliko dijelova. U uvodnom dijelu ankete 

opisano je u ko�M�X���V�Y�U�K�X���V�H���S�U�R�Y�R�G�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H �W�H���N�R�M�L���M�H���F�L�O�M���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����=�D�W�L�P���V�X���X�V�O�L�M�H�G�L�O�D��

pitanja koja su se odnosila na socio - demografs�N�H�� �S�R�G�D�W�N�H���� �8�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�P�� �G�L�M�H�O�X�� �D�Q�N�H�W�H��

ispitanicima je postavljeno pitanje koje ih je ovisno o odgovoru usmjerilo na odgovaranje 

daljnjih pitanja, a odnosilo se na njihovu konzumaciju craft piva. Pitanje je glasilo 

�ÄKonzumirate li (pijete li) craft �S�L�Y�D�"�³�����2�Y�L�V�Q�R��o tome �M�H���O�L���R�G�J�R�Y�R�U���E�L�R���Ä�G�D�³���L�O�L �³�Q�H�³�����L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L��

�V�X�� �Q�D�V�W�D�Y�L�O�L�� �V�� �L�V�S�X�Q�M�D�Y�D�Q�M�H�P�� �D�Q�N�H�W�H���� �8�N�R�O�L�N�R�� �M�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �Q�D�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�R�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �E�L�R�� �Ä�G�D�³��

uslijedila su pit�D�Q�M�D���Y�H�]�D�Q�D���]�D���Q�D�Y�L�N�H���L���X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�D��craft �S�L�Y�D���W�H���]�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���þ�L�M�D��

craft �S�L�Y�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���Q�D�M�U�D�G�L�M�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X�����8���V�O�M�H�G�H�ü�L�P���G�L�M�H�O�R�Y�L�P�D���D�Q�N�H�W�H���S�L�W�D�Q�M�D���V�X���V�H���R�G�Q�R�V�L�O�D��

�Q�D���S�L�Y�R�Y�D�U�X���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����Q�D���Q�M�H�J�R�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�����F�L�M�H�Q�X�����G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�X���L���S�U�R�P�R�F�L�M�X�����1�D���N�U�D�M�X���D�Q�N�H�W�H��

ispitanici su mogli napisati komentar �Q�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����ã�W�R���L�P���V�H���V�Y�L�ÿ�D�����Q�H���V�Y�L�ÿ�D�����ã�W�R���E�L���S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�L����

�S�R�E�R�O�M�ã�D�O�L���L���V�O�L�þ�Q�R�� 

�8�N�R�O�L�N�R���M�H���R�G�J�R�Y�R�U���Q�D���J�R�U�H���V�S�R�P�H�Q�X�W�R���S�L�W�D�Q�M�H���E�L�R���Ä�Q�H�³���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���W�U�H�E�D�O�L���Q�D�Y�H�V�W�L���U�D�]�O�R�J���]�E�R�J��

kojeg ne konzumiraju craft �S�L�Y�D�� �W�H���H�Y�H�Q�W�X�D�O�Q�R�� �Q�D�S�L�V�D�W�L�� �N�R�P�H�Q�W�D�U���L�� �Q�D�Y�H�V�W�L�� �ã�W�R�� �M�H�� �W�R�� �ã�W�R�� �E�L�� �L�K��

moglo motivirati na konzumaciju. 

U nastavku rada prikazana su pitanja koja su bila postavljena ispitanicima: 

�Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�� �G���R���R���³- �3�R�ã�W�R�Y�D�Q�L���� �V�W�X�G�H�Q�W�L�F�D�� �V�D�P�� ������ �J�R�G�L�Q�H�� �G�L�S�O�R�P�V�N�R�J���V�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�Q�R�J studija 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�J���W�H���X���V�Y�U�K�X���L�]�U�D�G�H���G�L�S�O�R�P�V�N�R�J���U�D�G�D���S�U�R�Y�R�G�L�P���R�Y�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�����,�V�S�X�Q�M�D�Y�D�Q�M�H���D�Q�N�H�W�H��

�Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�R���M�H���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���R�V�R�E�D�P�D���V���Q�D�Y�U�ã�H�Q�L�K���������J�R�G�L�Q�D���L���Y�L�ã�H�����E�X�G�X�ü�L���G�D���M�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���Y�H�]�D�Q�R��
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uz craft �S�L�Y�D�����N�R�M�D���S�U�L�S�D�G�D�M�X���V�N�X�S�L�Q�L���D�O�N�R�K�R�O�Q�L�K���S�L�ü�D����Cilj  �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���M�H���X�Y�L�G�M�H�W�L���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���L��

�Q�D�Y�L�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Y�H�]�D�Q�H�� �X�]��craft �S�L�Y�D�� �W�H�� �X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�� �S�L�Y�R�Y�D�U�R�P�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �L�� �V��

njihovim proizvodima, odnosno pivima koja imaju u ponudi. Anketa je u potpunosti anonimna 

te ukoliko pristajete sudjelovati u �G�D�O�M�Q�M�H�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �G�D�M�H�W�H�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�L�� �S�U�L�V�W�D�Q�D�N�� �]�D��

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���S�R�G�D�W�D�N�D���G�R�E�L�Y�H�Q�L�K���L�]���D�Q�N�H�W�H���X���V�Y�U�K�X���L�]�U�D�G�H���G�L�S�O�R�P�V�N�R�J���U�D�G�D�����9�D�ã�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���Q�H���ü�H��

�E�L�W�L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�R���� �Y�H�ü�� �V�D�P�R�� �V�N�X�S�Q�R�� �X�� �R�E�O�L�N�X�� �S�U�R�V�M�H�N�D���� �0�R�O�L�P�� �9�D�V�� �G�D�� �R�G�Y�R�M�L�W�H��

�Q�H�N�R�O�L�N�R���P�L�Q�X�W�D���9�D�ã�H�J���Yremena za ispunjavanje ankete. Unaprijed se zahvaljujem! 

1. Spol: 

�x �0�X�ã�N�R 

�x �ä�H�Q�V�N�R 

2. Dob: 

�x 18- 24 

�x 25- 34 

�x 35- 44 

�x 45- 54 

�x 55- 64 

�x 65+ 

3. Stupanj obrazovanja: 

�x NSS 

�x SSS 

�x �9�â�6 

�x VSS 

�x �3�R�V�O�L�M�H�G�L�S�O�R�P�V�N�L���V�S�H�F�L�M�D�O�L�V�W�L�þ�N�L���V�W�X�G�L�M 

�x Doktorski studij 

4. Status zaposlenja: 

�x �8�þ�H�Q�L�N���F�D 

�x Student/ica 

�x Nezaposlen/a 

�x Zaposlen/a 

�x Umirovljenik 
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5. Mjesto stanovanja: ____________ 

6�����.�R�O�L�N�L���V�X���9�D�P���R�V�R�E�Q�L���P�M�H�V�H�þ�Q�L���S�U�L�K�R�G�L�" 

�x Do 3000 kn 

�x 3001 kn- 6000 kn 

�x 6001 kn- 9000 kn 

�x 9001 kn- 12000 kn  

�x �9�L�ã�H���R�G���������������N�Q 

7. Konzumirate li (pijete li) craft piva? 

�x Da 

�x Ne 

�������=�D�ã�W�R���Q�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�W�H���F�U�D�I�W���S�L�Y�D�" 

�x Previsoka cijena 

�x �1�H���V�Y�L�ÿ�D���P�L���V�H���R�N�X�V���F�U�D�I�W���S�L�Y�D 

�x �1�L�V�D�P���X���S�U�L�O�L�F�L���G�R�ü�L���G�R���Q�M�L�K 

�x Ostalo: _________ 

�������â�W�R���E�L���9�D�V���P�R�J�O�R���P�R�W�L�Y�L�U�D�W�L���Q�D���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�X���F�U�D�I�W���S�L�Y�D�"���B�B�B�B�B�B�B�B�B�B 

���������.�R�O�L�N�R���þ�H�V�W�R���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�W�H���F�U�D�I�W���S�L�Y�D�" 

�x Svaki dan 

�x 2 - 3 puta tjedno 

�x 4 - 5 puta tjedno 

�x Samo vikendom 

�x �1�H�N�R�O�L�N�R���S�X�W�D���P�M�H�V�H�þ�Q�R 

�x �5�M�H�ÿ�H���R�G���M�H�G�Q�R�P���P�M�H�V�H�þ�Q�R 

�x Ostalo: _________ 

11. U kojim prilikama konzumirate craft piva? 

�x �8���Q�R�ü�Q�L�P���L�]�O�D�V�F�L�P�D 

�x �3�U�L�O�L�N�R�P���G�U�X�å�H�Q�M�D���V���S�U�L�M�D�W�H�O�M�L�P�D���X���N�D�I�L�ü�X 

�x Na koncertima i festivalima 
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�x Prilikom k�X�ü�Q�L�K���G�U�X�å�H�Q�M�D���V���R�E�L�W�H�O�M�L���L���S�U�L�M�D�W�H�O�M�L�P�D 

�x �.�R�G���N�X�ü�H���]�D���R�S�X�ã�W�D�Q�M�H 

�x Ostalo: ________ 

���������&�U�D�I�W���S�L�Y�D���N�R�M�L�K���S�L�Y�R�Y�D�U�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�W�H�" 

�x Beckers Craft Brewery 

�x Mali Div 

�x Nova Runda 

�x Pivovara Medvedgrad 

�x Zmajska pivovara 

�x Ostalo: _______ 

���������-�H�V�W�H���O�L���þ�X�O�L���]�D���S�L�Y�R�Y�D�U�X �Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�" 

�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? 

�x Cincilator 

�x Gefufna 

�x Kataklinger 

16�����.�R�O�L�N�R���þ�H�V�W�R���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�W�H���Q�M�L�K�R�Y�D���S�L�Y�D�" 

�x Svaki dan 

�x 2- 3 puta tjedno 

�x 4- 5 puta tjedno 

�x Samo vikendom 

�x �1�H�N�R�O�L�N�R���S�X�W�D���P�M�H�V�H�þ�Q�R 

�x �5�M�H�ÿ�H���R�G���M�H�G�Q�R�P���P�M�H�V�H�þ�Q�R 

�x Ne konzumiram 

�x Ostalo: _________ 
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�������� �8�N�R�O�L�N�R�� �V�W�H�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�O�L�� ���S�U�R�E�D�O�L���� �S�L�Y�R�� �Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�³���� �Q�D�� �V�N�D�O�L�� �R�G�� ���� �G�R�� ���� �N�D�N�R�� �R�F�M�H�Q�M�X�M�H�W�H��

�V�O�M�H�G�H�ü�H���H�O�H�P�H�Q�W�H���S�L�Y�D������- �X�R�S�ü�H���P�L���V�H���Q�H���V�Y�L�ÿ�D������- jako mi se �V�Y�L�ÿ�D���" 

   1 2 3 4 5 

�x Okus  

�x Miris 

�x Boja 

�x Reskost ���
�N�R�O�L�þ�L�Q�D���X�J�O�M�L�þ�Q�R�J���G�L�R�N�V�L�G�D���X���S�L�Y�X�� 

�x �*�R�U�þ�L�Q�D 

�x �.�R�O�L�þ�L�Q�D���S�M�H�Q�H 

�x �$�P�E�D�O�D�å�D 

�������� �8�N�R�O�L�N�R�� �V�W�H�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�O�L�� ���S�U�R�E�D�O�L���� �S�L�Y�R�� �Ä�*�H�I�X�I�Q�D�³���� �Q�D�� �V�N�D�O�L�� �R�G�� ���� �G�R�� ���� �N�D�N�R�� �R�F�M�H�Q�M�X�M�H�W�H��

�V�O�M�H�G�H�ü�H���H�O�H�P�H�Q�W�H���S�L�Y�D������- �X�R�S�ü�H���P�L���V�H���Q�H���V�Y�L�ÿ�D����5- �M�D�N�R���P�L���V�H���V�Y�L�ÿ�D���" 

   1 2 3 4 5 

�x Okus  

�x Miris 

�x Boja 

�x Reskost ���
�N�R�O�L�þ�L�Q�D���X�J�O�M�L�þ�Q�R�J���G�L�R�N�V�L�G�D���X���S�L�Y�X�� 

�x �*�R�U�þ�L�Q�D 

�x �.�R�O�L�þ�L�Q�D���S�M�H�Q�H 

�x �$�P�E�D�O�D�å�D 

���������8�N�R�O�L�N�R���V�W�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�O�L�����S�U�R�E�D�O�L�����S�L�Y�R���Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�³�����Q�D���V�N�D�O�L���R�G�������G�R�������N�D�N�R���R�F�M�H�Q�M�X�M�H�W�H��

�V�O�M�H�G�H�ü�H���H�O�H�P�H�Q�W�H���S�L�Y�D������- �X�R�S�ü�H �P�L���V�H���Q�H���V�Y�L�ÿ�D������- �M�D�N�R���P�L���V�H���V�Y�L�ÿ�D���" 

   1 2 3 4 5 

�x Okus  

�x Miris 

�x Boja 

�x Reskost ���
�N�R�O�L�þ�L�Q�D���X�J�O�M�L�þ�Q�R�J���G�L�R�N�V�L�G�D���X���S�L�Y�X�� 

�x �*�R�U�þ�L�Q�D 

�x �.�R�O�L�þ�L�Q�D���S�M�H�Q�H 

�x �$�P�E�D�O�D�å�D 
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���������â�W�R���P�L�V�O�L�W�H���R���F�L�M�H�Q�L���S�L�Y�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�" 

�x Preniska 

�x Previsoka 

�x �2�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�D 

21. U usporedbi s drugim craft pivi�P�D�����S�H�U�F�L�S�L�U�D�W�H���O�L���S�L�Y�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���M�H�I�W�L�Q�L�M�L�P���L�O�L���V�N�X�S�O�M�L�P���R�G��

ostalih craft piva? 

�x Jeftiniji 

�x Skuplji 

���������â�W�R���P�L�V�O�L�W�H���R���R�P�M�H�U�X���F�L�M�H�Q�H���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���S�L�Y�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�" 

�x Niska cijena i niska kvaliteta 

�x Niska cijena i visoka kvaliteta 

�x Visoka cijena i visoka kvaliteta 

�x Visoka cijena i niska kvaliteta 

���������.�R�O�L�N�R���V�W�H���V�S�U�H�P�Q�L���L�]�G�Y�R�M�L�W�L���R�S�ü�H�Q�L�W�R���]�D���M�H�G�Q�R���F�U�D�I�W���S�L�Y�R���X���X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�R�P���R�E�M�H�N�W�X�����N�D�I�L�ü�X����

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 + 

���������.�R�O�L�N�R���V�W�H���V�S�U�H�P�Q�L���L�]�G�Y�R�M�L�W�L���R�S�ü�H�Q�L�W�R���]�D���M�H�G�Q�R���F�U�D�I�W���S�L�Y�R���X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L�" 

�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 + 

���������3�R�V�M�H�ü�X�M�H�W�H���O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�X���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�" 

�x Da 

�x Ne 

26. Koristite li njihovu dostavu? 

�x Da 

�x Ne 

27. Na skali od 1 do 5, koliko ste zadovoljni dostavom (1- �X�R�S�ü�H���Q�L�V�D�P���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q���Q�D������- jako 

sam zadovoljan/na)? 

   1 2 3 4 5 

���������-�H�V�W�H���O�L���Y�L�G�M�H�O�L���R�J�O�D�V���]�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�" 

�x Da 

�x Ne 

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

�x Facebook 

�x Instagram 

�x Tisak 

�x Ostalo: __________ 

30. �1�D���V�N�D�O�L���R�G�������G�R���������N�R�O�L�N�R���9�D�P���V�H���V�Y�L�ÿ�D���R�J�O�D�V������- �X�R�S�ü�H���P�L���V�H���Q�H���V�Y�L�ÿ�D������- �M�D�N�R���P�L���V�H���V�Y�L�ÿ�D���" 

   1 2 3 4 5 

���������3�U�D�W�L�W�H���O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�X���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�" 

�x Da 

�x Ne 

���������.�R�P�H�Q�W�D�U���Q�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����ã�W�R���Y�D�P���V�H���V�Y�L�ÿ�D�����Q�H���V�Y�L�ÿ�D�����ã�W�R���E�L�V�W�H���S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�L���L�O�L���S�R�E�R�O�M�ã�D�O�L���L��

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 - demografskih pitanja 

Prvi dio ankete odnosio se na pitanja vezana za socio - demografske podatke ispitanika. 

Rezultati su prikazani u nastavku u obliku grafikona.  

 

Grafikon 1. Spol ispitanika (Izvor: izrada autora) 

�8���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�R���M�H���������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����R�G���N�R�M�L�K���M�H�������������� �å�H�Q�V�N�R�J�D���V�S�R�O�D����

do�N���M�H���������������P�X�ã�N�R�J���V�S�R�O�D�� 

 

Grafikon 2. Dob ispitanika (Izvor: izrada autora) 

�1�D�M�Y�L�ã�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���S�U�L�S�D�G�D���G�R�E�Q�R�M���V�N�X�S�L�Q�L���R�G���������G�R�������� �J�R�G�L�Q�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���������������� �]�D�W�L�P���V�O�L�M�H�G�L��

dobna skupina od 35 do 34 godine sa 23,2%, potom dobna skupina od 18 do 24 godine sa 

���������������D���Q�D�M�P�D�Q�M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���S�U�L�S�D�G�D���G�R�E�Q�L�P���V�N�X�S�L�Q�D�P�D���R�G���������J�R�G�L�Q�D���Q�D���Y�L�ã�H�� 
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Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika (Izvor: izrada autora) 

�6���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���V�W�X�S�D�Q�M���R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�D�����Q�D�M�Y�H�ü�L���S�R�V�W�R�W�D�N���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D ima visoku �V�W�U�X�þ�Q�X���V�S�U�H�P�X�����Q�M�L�K��

46,4%, za�W�L�P�� �V�O�L�M�H�G�L�� �Y�L�ã�D�� �V�W�U�X�þ�Q�D�� �V�S�U�H�P�D�� �V�D�� ������������ �W�H�� �V�U�H�G�Q�M�D�� �V�W�U�X�þ�Q�D�� �V�Srema sa 19,2%. 

Doktorski studij �M�H�� �]�D�Y�U�ã�L�O�R�� ���������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �G�R�N�� �M�H�� �Q�D�M�P�D�Q�M�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�D�� �]�D�Y�U�ã�H�Q�L�P��

�S�R�V�O�L�M�H�G�L�S�O�R�P�V�N�L�P���V�S�H�F�L�M�D�O�L�V�W�L�þ�N�L�P���V�W�X�G�L�M�H�P�� 

 

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

Velik broj ispitanika, njih 76,8% je zaposleno, zatim sli jede studenti sa 18,4%. Njih 3,2% je 

nezaposleno, a svega 1,6% predstavljaju umirovljenici. 
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Grafikon 5. Mjesto stanovanja ispitanika (Izvor: izrada autora) 

�$�Q�N�H�W�D���M�H���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�D���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���2�V�L�M�H�N�D���L���R�N�R�O�L�F�H�����V�W�R�J�D���Q�H���L�]�Q�H�Q�D�ÿ�X�M�H���S�R�G�D�W�D�N���G�D���M�H���Q�D�M�Y�H�ü�L��

�E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J���S�R�G�U�X�þ�M�D�����W�R�þ�Q�L�M�H���Q�M�L�K���������M�H��iz Osijeka (76%), zatim slijede mjesta 

�X�� �E�O�L�]�L�Q�L�� �2�V�L�M�H�N�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X���� �ý�H�S�L�Q���� �/�L�Y�D�Q�D���� �.�R�ã�N�D���� �1�D�ã�L�F�H���� �9�L�Q�N�R�Y�F�L���� �&�H�U�Q�D���� �L�� �9�X�N�R�Y�D�U���� �D��

�]�D�M�H�G�Q�R���þ�L�Q�H���R�N�R�������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �%�X�G�X�ü�L���G�D���M�H���D�Q�N�H�W�D���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�D���R�Q�O�L�Q�H, mali broj ispitanika 

je i iz drugih dijelova �5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H���N�D�R���ã�W�R���V�X�����6�O�D�Y�R�Q�V�N�L���%�U�R�G�����=�D�J�U�H�E�����6�S�O�L�W�����9�D�U�D�å�G�L�Q����

Samobor, Pleternica i Sveta Nedelja. 

 

Grafikon 6�����2�V�R�E�Q�L���P�M�H�V�H�þ�Q�L���S�U�L�K�R�G�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

�1�D�M�Y�L�ã�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �L�P�D�� �R�V�R�E�Q�H�� �P�M�H�V�H�þ�Q�H�� �S�U�L�K�R�G�H�� �X�� �L�]�Q�R�V�X�� �R�G�� ���������� �N�Q�� �G�R�� ���������� �N�Q����odnosno 

29,6%, zatim slijede ispitanici sa primanjima u iznosu od 9001 kn do 12000 kn, njih 24%. 

�������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R�G�J�R�Y�R�U�L�O�R���M�H���N�D�N�R���L�P���P�M�H�V�H�þ�Q�L���S�U�L�K�R�G�L���L�]�Q�R�V�H�������������N�Q���G�R�������������N�Q�����Q�M�L�K��������������

�L�P�D���S�U�L�K�R�G�H���G�R�������������N�Q�����D���V�Y�H�J�D�������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���L�P�D���S�U�L�K�R�G�H���Y�L�ã�H��od 12001 kn. 
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4.4.2. Analiza pitanja o navikama i preferencijama �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���F�U�D�I�W���S�L�Y�D 

U ovom dijelu ankete ispitanici su odgovarali na pitanja vezana uz konzumaciju craft piva, 

�X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�D�����S�U�L�O�L�N�H���X���N�R�M�L�P�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X��craft piva, zatim pitanje vezano 

�]�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���þ�L�M�D���S�L�Y�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X�����1�D���R�Y�D���S�L�W�D�Q�M�D���V�X���R�G�J�R�Y�D�U�D�O�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���N�R�M�L���V�X���Q�D��

pitanje �ÄKonzumirate li (pijete li) craft �S�L�Y�D�"�³ odgovorili s �Ä�G�D�³�����,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���N�R�M�L���V�X���Q�D���V�S�R�P�H�Q�X�W�R��

�S�L�W�D�Q�M�H���R�G�J�R�Y�R�U�L�O�L���V���Ä�Q�H�³���X�V�P�M�H�U�H�Qi su na pitanje u kojem su mogli navesti razloge zbog kojih 

ne konzumiraju craft �S�L�Y�D�� �W�H�� �Q�D�S�L�V�D�W�L�� �N�R�P�H�Q�W�D�U�� �ã�W�R�� �M�H�� �W�R�� �ã�W�R�� �E�L�� �L�K�� �P�R�J�O�R�� �S�R�W�D�N�Q�X�W�L�� �Q�D��

konzumaciju craft �S�L�Y�D�����2�Y�D���J�U�X�S�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���M�H���Q�D�N�R�Q���W�R�J�D���]�D�Y�U�ã�L�O�D���V���L�V�S�X�Q�M�D�Y�D�Q�M�H�P���D�Q�N�H�W�H����

dok su ostali ispi�W�D�Q�L�F�L���P�R�J�O�L���Q�D�V�W�D�Y�L�W�L���V�D���U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�H�P�� 

 

Grafikon 7. Konzumiranje craft piva (Izvor: izrada autora) 

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

 

Grafikon 8. Razlozi zbog kojih ispitanici ne konzumiraju craft piva (Izvor: izrada autora) 
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Od 125 ispitanika njih 22 ne konzumira craft piva. �1�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K�����������������Q�D�Y�H�O�R��

�M�H���N�D�N�R���L�P���V�H���Q�H���V�Y�L�ÿ�D���R�N�X�V���S�L�Y�D�����ã�W�R���M�H���X�M�H�G�Q�R���L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�L���U�D�]�O�R�J���]�E�R�J kojeg ne konzumiraju 

craft piva���� �=�D�W�L�P���� ���������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �U�H�N�O�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �Q�L�V�X�� �X�� �S�U�L�O�L�F�L�� �G�R�ü�L�� �G�R��craft piva, dok 4,5% 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�P�D�W�U�D�� �N�D�N�R�� �L�P�� �M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �S�U�H�Y�L�V�R�N�D���� �2�V�W�D�O�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �L�]�M�D�Y�L�O�L�� �N�D�N�R�� �X�R�S�ü�H�� �Q�H��

konzumiraju pivo. 

 

Grafikon 9. Kriteriji koji bi mogli potaknuti ispitanike koji ne konzumiraju craft piva na 

konzumaciju (Izvor: izrada autora) 

Neki od kriterija koje su ispitanici naveli da �E�L���L�K���P�R�J�O�L���P�R�W�L�Y�L�U�D�W�L���Q�D���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�X���S�L�Y�D���V�X�����Y�H�ü�L��

�L�]�E�R�U���S�L�Y�D���V���Y�R�ü�Q�L�P���R�N�X�V�R�P�����ã�W�R���M�H���Q�D�Y�H�O�R 6,7% ispitanika, zatim 6,7% je reklo bolji marketing, 

�D�������������M�H���Q�D�Y�H�O�R���E�R�O�M�H���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�����,�V�W�L���S�R�V�W�R�W�D�N���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����������������Q�D�Y�H�O�R���M�H���L���U�D�]�O�R�J�H���N�D�R���ã�W�R��

�V�X�����Y�H�ü�L���L�]�E�R�U���S�L�Y�D�����Y�H�ü�D���G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�����Q�L�å�D���F�L�M�H�Q�D�����E�R�O�M�D���S�R�Q�X�G�D���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L�����D���������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D��

reklo je d�D���L�Q�D�þ�H���Q�H���S�L�M�H���S�L�Y�R�����D�O�L���E�L���P�R�J�O�L probati. Malo manje od polovice, odnosno 40,1% 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���������R�V�R�E�D���R�G���������R�V�R�E�D�������L�]�M�D�Y�L�O�R���M�H���N�D�N�R���L�K���Q�L�ã�W�D���Q�H���P�R�å�H���P�R�W�L�Y�L�U�D�W�L���Q�D���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�X��

craft piva, jer ne vole piva. 
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Grafikon 10�����8�þ�H�V�W�D�O�R�V�W���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H��craft piva (Izvor: izrada autora) 

Polovica ispitanika (50,5%) konzumira craft �S�L�Y�D�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �S�X�W�D�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R���� �1�M�L�K�� ������������

konzumira craft piva 2-���� �S�X�W�D�� �W�M�H�G�Q�R���� �G�R�N�� ������������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �L�K�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�� �U�M�H�ÿ�H�� �R�G�� �M�H�G�Q�R�P��

�P�M�H�V�H�þ�Q�R�����6�D�P�R���Y�L�N�H�Q�G�R�P���Nonzumira njih 6,8%. 

 

Grafikon 11. Prilike u kojima ispitanici konzumiraju craft piva (Izvor: izrada autora) 

�,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���Q�D�Y�H�O�L���N�D�N�R���Q�D�M�Y�L�ã�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X��craft �S�L�Y�D���S�U�L�O�L�N�R�P���N�X�ü�Q�L�K���G�U�X�å�H�Q�M�D���V���R�E�L�W�H�O�M�L���L��

prijateljima (77,7%), zat�L�P���S�U�L�O�L�N�R�P���G�U�X�å�H�Q�M�D���V���S�U�L�M�D�W�H�O�M�L�P�D���X���N�D�I�L�ü�X����������������. Njih 44,7% je 

navelo da konzumiraju craft �S�L�Y�D���N�R�G���N�X�ü�H���]�D���R�S�X�ã�W�D�Q�M�H�����������������Q�D���N�R�Q�F�H�U�W�L�P�D���L���I�H�V�W�L�Y�D�O�L�P�D�����D��

�Q�M�L�K���������������X���Q�R�ü�Q�L�P���L�]�O�D�V�F�L�P�D�� 
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Grafikon 12. Craft pivovare (Izvor: izrada autora) 

�3�U�L�O�L�N�R�P�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�Q�M�D�� �Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �ÄCraft �S�L�Y�D�� �N�R�M�L�K�� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�W�H�"�³���� ������������

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���M�H���R�G�J�R�Y�R�U�L�O�R���G�D���V�X���W�R���S�L�Y�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����]�D�W�L�P���V�O�L�M�H�G�L���Ä�=�P�D�M�V�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�³ s 

51,5% ispitanika, �Ä�3�L�Y�R�Y�D�U�D���0�H�G�Y�H�G�J�U�D�G�³ s 43,7% te 23,3% ispitanika je odgovorilo da su to 

�S�L�Y�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �Ä�1�R�Y�D�� �5�X�Q�G�D�³���� ������������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�� �S�L�Y�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �Ä�%�H�F�N�H�U�V�� �&�U�D�I�W��

�%�U�H�Z�H�U�\�³�����D���������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���S�U�H�I�H�U�L�U�D���S�L�Y�D���Ä�3�L�Y�R�Y�D�U�H���'�D�U�X�Y�D�U�������W�K�(�/�(�0�(�1�7���³�����6lijede pivovare 

�þ�L�M�D�� �S�L�Y�D�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�� ������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �D�� �W�R�� �V�X���� �Ä�)�U�D�Q�]�³���� �Ä�9�D�O�H�Q�V�³�����Ä�3�L�Y�R�Y�D�U�D�� �%�R�ã�Q�M�D�N�³���� �Ä�&�U�D�I�W��

�3�L�Y�R�Y�D�U�D���9�X�N�R�Y�D�U�³�����Ä�7�K�H���*�D�U�G�H�Q���%�U�H�Z�H�U�\�³ �W�H���Ä�&�U�D�I�W���3�L�Y�R�Y�D�U�D���0�H�ÿ�L�P�X�U�V�N�L���/�H�S�L���'�H�þ�N�L�³�� 

���������������$�Q�D�O�L�]�D���S�L�W�D�Q�M�D���R���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P���V�X�E�M�H�N�W�X���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³ 

U ovom dijelu ankete zastupljena su pitanja vezana za upoznatost ispitanika sa gospodarskim 

�V�X�E�M�H�N�W�R�P���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����V�D���S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H�P���L���X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�L���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�D���Q�M�L�K�R�Y�R�J���S�L�Y�D���� 

 

Grafikon 13�����8�S�R�]�Q�D�W�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V���S�L�Y�R�Y�D�U�R�P���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 



43 
 

Gotovo svi ispitanici, �R�G�Q�R�V�Q�R�� �Q�M�L�K�� ������������ �M�H�� �þ�X�O�R�� �]�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�X�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³���� �6�Y�H�J�D�� ����������

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�L�M�H���þ�X�O�R���]�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�X���S�L�Y�R�Y�D�U�X�� 

 

Grafikon 14�����.�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�D���S�L�Y�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

90,3% ispitanika odgovorilo je kako su konzumiral�L�� �Q�H�N�R�� �R�G�� �S�L�Y�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³���� �G�R�N��

9,7% ispitanika nije. 

 

Grafikon 15�����3�L�Y�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

�1�D�M�Y�L�ã�H���N�R�U�L�V�Q�L�N�D�����Q�M�L�K���������������M�H���S�U�R�E�D�O�R�����R�G�Q�R�V�Q�R���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�O�R���S�L�Y�R���Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�³�����]�D�W�L�P���V�O�L�M�H�G�L��

�S�L�Y�R�� �Ä�*�H�I�X�I�Q�D�³���� �N�R�M�H�J�� �M�H�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�O�R�� ������������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �G�R�N�� �M�H���ÄKataklinger�³ konzumiralo 

45,2% ispitanika. 
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Grafikon 16�����8�þ�H�V�W�D�O�R�V�W���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H���S�L�Y�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

38,8% ispitanika odgovorilo je kako piva pivovare �Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X���U�M�H�ÿ�H���R�G���M�H�G�Q�R�P��

�P�M�H�V�H�þ�Q�R. Njih 29,1% konzumira ih �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �S�X�W�D�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R���� �D�� ������������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D��

njihova piva 2- 3 puta tjedno. Isti postotak ispitanika, njih 8,7% izjavilo je kako konzumira 

njihova piva samo vikendom, a drugih 8,7% ispitanika je odgovorilo kako ne konzumiraju piva 

�S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³. Najmanje ispitanika (1%) konzumira njihova piva 4- 5 puta tjedno. 

���������������$�Q�D�O�L�]�D���S�L�W�D�Q�M�D���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����S�L�Y�L�P�D�����S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³ 

�2�Y�D���J�U�X�S�D���S�L�W�D�Q�M�D���R�G�Q�R�V�L�O�D���V�H���Q�D���S�L�Y�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����X���N�R�M�L�P�D���V�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���R�F�M�H�Q�M�L�Y�D�O�L 

�N�R�O�L�N�R���L�P���V�H���V�Y�L�ÿ�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���S�R�M�H�G�L�Q�R�J���S�L�Y�D���N�D�R���ã�W�R���V�X: okus, miris, boja, reskost, 

�J�R�U�þ�L�Q�D�����N�R�O�L�þ�L�Q�D���S�M�H�Q�H���L���D�P�E�D�O�D�å�D�� Ocjenjivali su ih sa ocjena�P�D���R�G���������X�R�S�ü�H���P�L���V�H���Q�H���V�Y�L�ÿ�D����

�G�R���������M�D�N�R���P�L���V�H���V�Y�L�ÿ�D���� 

 

Grafikon 17. �.�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���S�L�Y�D���ÄCincilator" (okus, miris, boja, reskost) (Izvor: izrada autora) 
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Grafikon 18�����.�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���S�L�Y�D���Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�������J�R�U�þ�L�Q�D�����N�R�O�L�þ�L�Q�D���S�M�H�Q�H�����D�P�E�D�O�D�å�D�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D��

autora) 

Na grafikonu 17. i 18. prikazano je kako su ispitanici ocijenili pojedinu komponentu piva 

�Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�³. �.�D�R���ã�W�R���M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R���L�]�� �J�U�D�I�L�N�R�Q�D, �Q�D�M�Y�L�ã�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���M�H���R�F�L�M�H�Q�L�O�R���V�Y�H���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H��

navedenog pi�Y�D�� �V�D�� �Q�D�M�E�R�O�M�R�P�� �R�F�M�H�Q�R�P���� �R�V�L�P�� �X�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�L�� �U�H�V�N�R�V�W�� �S�L�Y�D���� �J�G�M�H�� �M�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�H��

ispitanika ovoj komponenti dodijelio ocjenu 4.  

 

Grafikon 19�����.�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���S�L�Y�D���Ä�*�H�I�X�I�Q�D�������R�N�X�V�����P�L�U�L�V�����E�R�M�D�����U�H�V�N�R�V�W�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

 

Grafikon 20�����.�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���S�L�Y�D���Ä�*�H�I�X�I�Q�D�������J�R�U�þ�L�Q�D�����N�R�O�L�þ�L�Q�D���S�M�H�Q�H�����D�P�E�D�O�D�å�D�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D��

autora) 
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Na grafikonu 19. i 20. prikazano je kako su ispitanici ocijenili pojedinu komponentu piva 

�Ä�*�H�I�X�I�Q�D�³�����.�D�R���ã�W�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�R���L�]���J�U�D�I�L�N�R�Q�D�����Q�D�M�Y�L�ã�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���M�H���R�F�L�M�H�Q�L�O�R���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H�����R�N�X�V����

�P�L�U�L�V�����U�H�V�N�R�V�W���L���J�R�U�þ�L�Q�X���V���R�F�M�H�Q�R�P���������*�R�W�R�Y�R���S�R�G�M�H�G�Q�D�N���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���M�H���G�D�R���R�F�M�H�Q�X�������L�������]�D��

�N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���� �E�R�M�D�� �L�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �S�M�H�Q�H���� �6�� �R�F�M�H�Q�R�P�� ������ �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �M�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �R�F�L�M�H�Q�L�O�R�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X��

�D�P�E�D�O�D�å�D���� 

 

Grafikon 21�����.�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���S�L�Y�D���Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�������R�N�X�V�����P�L�U�L�V�����E�R�M�D�����U�H�V�N�R�V�W�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D��

autora) 

 

Grafikon 22�����.�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���S�L�Y�D���Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�������J�R�U�þ�L�Q�D�����N�R�O�L�þ�L�Q�D���S�M�H�Q�H�����D�P�E�D�O�D�å�D�������,�]�Y�R�U����

izrada autora) 

Na grafikonu 21. i 22. prikazano je kako su ispitanici ocijenili pojedinu komponentu piva 

�Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�³�����.�D�R���ã�W�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�R���L�]���J�U�D�I�L�N�R�Q�D�����Q�D�M�Y�L�ã�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���M�H���R�F�L�M�H�Q�L�O�R���V�Y�H���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H��

�Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J���S�L�Y�D���V���Q�D�M�E�R�O�M�R�P���R�F�M�H�Q�R�P�����$�P�E�D�O�D�å�D���Q�L�M�H���G�R�E�L�O�D���R�F�M�H�Q�X���P�D�Q�M�X���R�G���������R�G���Q�L�M�H�G�Q�Rg 

ispitanika. 
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���������������$�Q�D�O�L�]�D���S�L�W�D�Q�M�D���R���F�L�M�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����S�L�Y�D�����S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³ 

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, 

�]�D�W�L�P���Q�D���R�G�Q�R�V���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���L���F�L�M�H�Q�H���S�L�Y�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U���V�X���R�G�J�R�Y�D�U�D�O�L���Q�D���S�L�Wanja vezana uz iznos koji su 

�V�S�U�H�P�Q�L���L�]�G�Y�R�M�L�W�L���]�D���S�L�Y�D���X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D���L���X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�L�P���R�E�M�H�N�W�L�P�D�����S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�����N�D�I�L�ü�L�P�D����

pivnicama, pub- ovima i sl. 

 

Grafikon 23�����&�L�M�H�Q�D���S�L�Y�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

�9�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �R�G�Q�R�V�Q�R�� ������������ �S�R�V�W�R�� �V�P�D�W�U�D�� �N�D�N�R�� �M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �S�L�Y�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³��

�R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�D�����1�M�L�K�������������V�P�D�W�U�D���N�D�N�R���M�H���F�L�M�H�Q�D���S�U�H�Q�L�V�N�D�����D���L�V�W�L���S�R�V�W�R�W�D�N���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K������������

smatra kako je cijena previsoka. 

 

Grafikon 24. Usporedba cijene �S�L�Y�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�����V���G�U�X�J�L�P���S�L�Y�L�P�D�����,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

�������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���S�H�U�F�L�S�L�U�D���F�L�M�H�Q�X���S�L�Y�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���M�H�I�W�L�Q�L�M�L�P���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���G�U�X�J�D��craft piva, dok 

ih 16,3% percipira skupljim. 
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Grafikon 25�����2�P�M�H�U���F�L�M�H�Q�H���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���S�L�Y�D���Ä�0�D�O�L Div" (Izvor: izrada autora) 

Kada je pitanje omjera �F�L�M�H�Q�H�� �L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� �S�L�Y�D�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �L�P�D�O�L�� �S�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�R��

�P�L�ã�O�M�H�Q�M�H���� �1�D�L�P�H���� ������������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�P�D�W�U�D�� �N�D�N�R�� �S�L�Y�D�� �L�P�D�M�X�� �Y�L�V�R�N�X�� �F�L�M�H�Q�X�� �L�� �Y�L�V�R�N�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X����

dok njih 45,3% smatra kako su piva niske cijene, ali 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. 

 

Grafikon 26. Cijena craft piva u ugostiteljskom objektu (Izvor: izrada autora) 

�1�D�M�Y�L�ã�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ���������������� �M�H�� �V�S�U�H�P�Q�R�� �L�]�G�Y�R�M�L�W�L�� ������ �G�R�� ������ �N�X�Q�D�� �]�D�� �M�H�G�Q�R��craft pivo u 

�X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�R�P���R�E�M�H�N�W�X�����1�M�L�K�������������V�S�U�H�P�Q�R���M�H���L�]�G�Y�R�M�L�W�L���L�]�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���������N�Q���L���������N�Q�����D���������������M�H��

spremno izdvojiti 26 do 30 kuna. Nadalje, 6,8% ispitanika izdvojilo bi oko 10 do 15 kuna, a 

�Q�D�M�P�D�Q�M�L�� �M�H�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �V�S�U�H�P�Q�L�� �L�]�G�Y�R�M�L�W�L�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� ������ �N�X�Q�D�� �]�D�� �M�H�G�Q�R��craft pivo u 

ugostiteljskom objektu.  
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Grafikon 27. Cijena craft piva u prodavaonici (Izvor: izrada autora) 

Gotovo pola ispitanika (45,6%) za craft �S�L�Y�R���X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L���E�L���L�]�G�Y�R�M�L�O�R���L�]�P�H�ÿ�X���������G�R���������N�X�Q�D����

Njih 35% bi izdvojilo 16 do 20 kuna, 11,7% bi izdvojilo 21 do 25 kuna. 26 do 30 kuna za craft 

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

�Y�L�ã�H���R�G���������N�X�Q�D���� 

���������������$�Q�D�O�L�]�D���S�L�W�D�Q�M�D���R���G�R�V�W�D�Y�L���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³ 

Ova grupa pitanja odnosi se na zadovoljstvo dostavom navedenog subjekta. 

 

Grafikon 28. �3�R�V�M�H�ü�H�Q�R�V�W���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

�9�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ���������������� �Q�H�� �S�R�V�M�H�ü�X�M�H�� �S�L�Y�R�Y�D�U�X�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³���� �G�R�N�� �Q�M�L�K�� ������������ �M�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�O�R��

�N�D�N�R���M�X���S�R�V�M�H�ü�X�M�X�� 
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Grafikon 29�����'�R�V�W�D�Y�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

�������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�H���N�R�U�L�V�W�L���G�R�V�W�D�Y�X���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����G�R�N���G�U�X�J�D���S�R�O�R�Y�L�F�D�������������������N�R�U�L�V�W�L�� 

 

Grafikon 30�����=�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���G�R�V�W�D�Y�R�P���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

Gotovo svi ispitanici, njih 83,3% svoje zadovoljstvo dostavom su �R�F�L�M�H�Q�L�O�L���V���Q�D�M�Y�H�ü�R�P���R�F�M�H�Q�R�P�� 

���������������$�Q�D�O�L�]�D���S�L�W�D�Q�M�D���R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X�����S�U�R�P�R�F�L�M�L�����S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³ 

U ovom dijelu upitnika ispitanici su odgovarali na pitanja vezana za promociju pivovare, 

odnosno koliko su upoznati s njezinim oglasima, gdje su vidjeli oglase, zatim prate li pivovaru 

�Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D���W�H���N�R�O�L�N�R���L�P���V�H���V�Y�L�ÿ�D�M�X���R�J�O�D�V�L�� 



51 
 

 

Grafikon 31�����2�J�O�D�V���]�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

�9�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���������������Y�L�G�M�H�O�R���M�H���R�J�O�D�V���]�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�� 

 

Grafikon 32�����9�L�G�O�M�L�Y�R�V�W���R�J�O�D�V�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

�1�D�M�Y�L�ã�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Y�L�G�M�H�O�R���M�H���R�J�O�D�V���]�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D��Facebook (87,5%) i 

Instagram (60,7%). 19,6% ispitanika oglas je vidjelo u tisku, 1,8% ispitanika na plakatima, dok 

1,8% ispitanika, nije vidjelo oglas. 
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Grafikon 33. Ocjena zadovoljstva oglasom (Izvor: izrada autora) 

�*�R�W�R�Y�R�� �V�Y�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �R�F�L�M�H�Q�L�O�L�� �V�X�� �R�J�O�D�V�� �]�D�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�P�� �R�F�M�H�Q�D�P�D���� �V�� ���� �L�� ������ �1�D�M�Y�L�ã�H��

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

 

Grafikon 34�����Ä�0�D�O�L���'�L�Y�����Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�����,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

�9�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�������������������S�U�D�W�L���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�����G�R�N���������������W�R���Q�H���þ�L�Q�L�� 

4.4.8. �.�R�P�H�Q�W�D�U�L���Q�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³ 

�8�� �]�D�G�Q�M�H�P�� �S�L�W�D�Q�M�X�� �X�S�L�W�Q�L�N�D���� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �P�R�J�O�L�� �Q�D�S�L�V�D�W�L�� �N�R�P�H�Q�W�D�U�� �Y�H�]�D�Q�� �]�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�X�� �Ä�0�D�O�L��

�'�L�Y�³�����ã�W�R���L�P���V�H���V�Y�L�ÿ�D���Q�H���V�Y�L�ÿ�D�����ã�W�R���E�L���S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�L�����S�R�E�R�O�M�ã�D�O�L���L���V�O�����1�H�N�L���R�G���N�R�P�H�Q�W�D�U�D���S�U�L�N�D�]ani 

su na slici 4. Komentari su pozitivni, a neki ispitanici su naveli kak�R���E�L���K�W�M�H�O�L���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���S�L�Y�D���V��

�Y�R�ü�Q�L�P�� �R�N�X�V�L�P�D���� �N�Dk�R�� �E�L�� �L�K�� �W�U�H�E�D�O�R�� �S�O�D�V�L�U�D�W�L�� �X�� �Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �V�� �P�M�H�ã�R�Y�L�W�R�P�� �U�R�E�R�P����

�S�R�Y�H�ü�D�W�L���L�P���G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�����L�]�U�D�]�L�O�L���V�X���V�Y�R�M�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���V���S�L�Y�L�P�D���L���G�R�V�W�D�Y�R�P�����V�Y�L�ÿ�D���L�P���V�H���F�L�M�H�O�D��

�S�U�L�þ�D���R�N�R���S�L�Y�D���W�H���Vu rekli kako bi trebali nastaviti s razvojem novih piva. 
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Slika 4�����.�R�P�H�Q�W�D�U�L���Q�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�� 

�����������=�D�N�O�M�X�þ�F�L���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

�3�U�R�Y�H�G�H�Q�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �å�H�O�M�H�O�R�� �V�H�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �L�� �Q�D�Y�L�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Y�H�]�D�Q�H�� �X�]��craft 

�S�L�Y�D���W�H���X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V���S�L�Y�R�Y�D�U�R�P���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���L���V���Q�M�L�K�R�Y�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�L�Y�L�P�D��

koja imaju u ponudi. �8���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���M�H���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�R�����������R�V�R�E�D���W�H���V�X���S�R�G�M�H�G�Q�D�N�R���E�L�O�D���]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�D��

�R�E�D�� �V�S�R�O�D���� �å�H�Q�H�� ���������������� �L�� �P�X�ã�N�D�U�F�L�� ������������������ �5�H�]�X�O�W�D�W�L�� �V�X�� �S�R�N�D�]�D�O�L�� �N�D�N�R�� �Y�H�O�L�N�D�� �Y�H�ü�L�Q�D���� �Q�M�L�K��

82,4% konzumira craft piva�����R�G���W�R�J�D���Q�M�L�K���������������M�H���þ�X�O�R���]�D���S�L�Y�R�Y�D�U�X���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����G�R�N���M�H��������������

ispitanika konzumiralo neko od njihovih piva. �.�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���S�L�Y�D���N�D�R���ã�W�R���V�X: okus, miris, boja, 

�U�H�V�N�R�V�W���� �J�R�U�þ�L�Q�D���� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �S�M�H�Q�H�� �L�� �D�P�E�D�O�D�å�D���R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�H�� �V�X�� �Q�D�M�Y�H�ü�Lm ocjenama za sva tri piva: 

�ÄCincilator�³, �ÄGefufnu�³ i �ÄKataklinger�³���� �,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�P�D�W�U�D�M�X�� �N�D�N�R�� �V�X�� �S�L�Y�D�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³��visoke 

kvalitete, �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�H cijene (83,7%) te ih percipiraju jeftinijima od ostalih craft piva (83,7). 

�6�S�U�H�P�Q�L���V�X���L�]�G�Y�R�M�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���V�Y�R�W�X���Q�R�Y�F�D���R�Y�L�V�Q�R���R���W�R�P�H���J�G�M�H���N�X�S�X�M�X��craft piva. Pokazalo se 

�N�D�N�R���V�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�S�U�H�P�Q�L���L�]�G�Y�R�M�L�W�L���Y�L�ã�H���Q�R�Y�F�D���]�D��craft piva ukoliko ih kupuju u ugostiteljskim 

objektima, u odnosu na prodavaonice. �9�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�H���S�R�V�M�H�ü�X�M�H���S�L�Y�R�Y�D�U�X���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����D��

�G�R�V�W�D�Y�X���N�R�U�L�V�W�L�����������������6�Y�R�M�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���G�R�V�W�D�Y�R�P���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���R�F�L�M�H�Q�L�O�L���Q�D�M�Y�H�ü�L�P���R�F�M�H�Q�D�P�D����

�8���R�E�]�L�U���V�H���P�R�U�D���X�]�H�W�L���L���S�R�V�W�R�M�H�ü�D���S�D�Q�G�H�P�L�M�D���ÄCOVID- 19�³ koja je zasigurno imala utjecaj na 

�G�R�E�L�Y�H�Q�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �9�H�O�L�N�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �Y�L�G�L�R�� �M�H�� �R�J�O�D�V�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D��

Facebook i Instagram te s�X���J�D���R�F�L�M�H�Q�L�O�L���V���Q�D�M�Y�H�ü�L�P���R�F�M�H�Q�D�P�D���� 

�=�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���S�L�Y�L�P�D���L���S�L�Y�R�Y�D�U�R�P���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���W�D�N�R�ÿ�H�U���L�V�N�D�]�D�O�L���L���X���N�Rmentarima, 

gdje su izrazili svoja pozitivna iskustva te ideje kojima bi pivovara mogla unaprijediti svoje 

poslovanje. 



54 
 

Od 125 ispitanika, njih 22 (17,6%) ne konzumira craft �S�L�Y�D�����D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�L���U�D�]�O�R�]�L���V�X: �ã�W�R���L�P���V�H���Q�H��

�V�Y�L�ÿ�D���R�N�X�V���S�L�Y�D�����F�L�M�H�Q�D���L�P���M�H���S�U�H�Y�L�V�R�N�D���W�H���Q�L�V�X���X���S�U�L�O�L�F�L���G�R�ü�L���G�R��craft piva. Kao motive koji bi 

�L�K�� �P�R�J�O�L�� �Q�D�Y�H�V�W�L�� �Q�D�� �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�X���� �Q�D�Y�R�G�H�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�����Y�H�ü�L�� �L�]�E�R�U�� �S�L�Y�D�� �V�� �Y�R�ü�Q�L�P�� �R�N�X�V�R�P���� �Y�H�ü�D��

�G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�����Q�L�å�D���F�L�M�H�Q�D�����E�R�O�M�D���S�R�Q�X�G�D���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���L���V�O�� 

�5�H�]�X�O�W�D�W�L���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�R�N�D�]�X�M�X���N�D�N�R���M�H���S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����N�D�R���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�D���Q�M�H�Q�L�K��

�S�L�Y�D���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�D���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���2�V�L�M�H�N�D���L���ã�L�U�H���R�N�R�O�L�F�H���W�H���N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��craft 

piva rado kupuju i konzumiraju navedena piva�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���N�D�R��

pr�R�L�]�Y�R�G�H���Y�L�V�R�N�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���W�H���V�X���V�H���N�D�R���W�D�N�Y�L���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�O�L���X���V�Y�L�M�H�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 
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5. Analiza marketing- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���Q�D���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�R�P���V�X�E�M�H�N�W�X���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���G���R���R���³ 

5.1�����2���S�L�Y�R�Y�D�U�L���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³ 

�=�D�Q�D�W�V�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���R�V�Q�R�Y�D�Q�D���M�H���������������J�R�G�L�Q�H���X���2�V�L�M�H�N�X�����D���V�D���V�Y�R�M�L�P���U�D�G�R�P���]�D�S�R�þ�H�O�D��

je 2019. Pivovara se bavi proizvodnjom craft �S�L�Y�D�����Ä�1�R�Y�D���5�X�Q�G�D�³�����������������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���V�X��craft 

pivovare, pivovare koje su nezavisne, koje prilikom proizvodnje piva koriste tradicionalne 

�V�D�V�W�R�M�N�H���W�H���N�R�M�H���J�R�G�L�ã�Q�M�H���Q�H���S�U�H�O�D�]�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X���S�L�Y�D���Y�H�ü�X���R�G�������P�L�O�L�M�X�Q�D���E�D�U�H�O�D�����3�U�H�P�D���þ�O�D�Q�N�X��

�X���Ä�-�X�W�D�U�Q�M�H�P���O�L�V�W�X�³����������������craft piva su piva koja su nastala na kreat�L�Y�D�Q���Q�D�þ�L�Q�����S�U�L�O�L�N�R�P���þ�L�M�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���V�H���N�R�U�L�V�W�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L���V�D�V�W�R�M�F�L�����]�E�R�J���þ�H�J�D���M�H���L���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���V�N�X�S�O�M�D�������D�U�R�P�D�W�L�þ�Q�L�M�D���V�X���L��

proizvedena su od strane malih, nezavisnih pivovara. 

Pivovara je obiteljski posao, i trenutno ima jednog zaposlenika, koji obavlja sve poslove, ali po 

�S�R�W�U�H�E�L���S�R�P�D�å�X���L���G�U�X�J�L���þ�O�D�Q�R�Y�L���R�E�L�W�H�O�M�L�����3�R�G�O�R�J�D���]�D���R�V�Q�L�Y�D�Q�M�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���E�L�O�H���V�X���E�U�R�M�Q�H���R�V�Y�R�M�H�Q�H��

�Q�D�J�U�D�G�H���L���P�H�G�D�O�M�H���Q�D���G�R�P�D�ü�L�P���L���P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�L�P���Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�L�P�D���� 

�,�P�H���S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����V�O�L�N�D�����������S�R�W�M�H�þ�H���R�G���Q�D�G�L�P�N�D���]�D���D�X�W�R�P�R�E�L�O���Ä�5�H�Q�D�X�O�W�����³���N�R�Mi je dio 

�R�E�L�W�H�O�M�V�N�H���S�U�L�þ�H�����E�X�G�X�ü�L���G�D���M�H���G�M�H�G���P�D�M�V�W�R�U�D���S�L�Y�D�U�D���S�R�V�M�H�G�R�Y�D�R���V�S�R�P�H�Q�X�W�L���D�X�W�R�P�R�E�L�O�����.�D�N�R���N�D�å�X��

�Y�O�D�V�Q�L�F�L���W�R���M�H���E�L�R���P�D�O�L���D�X�W�R�����X���N�R�M�H�J���M�H���S�X�Q�R���V�W�D�O�R���S�D���R�W�N�X�G���L���S�R�W�M�H�þ�H���Q�M�L�K�R�Y���P�R�W�R�����Ä�0�$�/�,���'�,�9����

�9�(�/�,�.�2���2�6�9�-�(�ä�(�1�-�(�³�����0�D�W�H�U�L�M�D�O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³������ 

 

Slika 5�����/�R�J�R���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�������,�]�Y�R�U�����0�D�W�H�U�L�M�D�O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���� 

�'�R�V�D�G���V�X���S�U�R�L�]�Y�H�O�L���þ�H�W�L�U�L���S�L�Y�D�����Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�³�����Ä�*�H�I�X�I�Q�D�³�����Ä�6�Y�M�H�ü�L�F�D�³���L���Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�³�����1�D���S�L�Y�L�P�D��

�V�H���Q�D�O�D�]�H���H�W�L�N�H�W�H���L���V�Y�D�N�D���S�U�L�þ�D���G�U�X�J�X���S�U�L�þ�X�����1�D���V�Y�D�N�R�M���H�W�L�N�H�W�L���V�H �Q�D�O�D�]�L���D�X�W�R�P�R�E�L�O���Ä�5�H�Q�D�X�O�W�����³��

�Q�D���N�R�M�H�P���M�H���Q�H�ã�W�R���S�R�N�Y�D�U�H�Q�R�����3�R���L�]�P�L�ã�O�M�H�Q�L�P���G�L�M�H�O�R�Y�L�P�D���P�R�W�R�U�D���S�L�Y�D���V�X���G�R�E�L�O�D���Q�D�]�L�Y�H�����3�R�U�X�N�D��

�H�W�L�N�H�W�H�� �M�H�� �N�D�N�R�� �N�D�å�H�� �Y�O�D�V�Q�L�N�� �G�D�� �L�� �X�N�R�O�L�N�R�� �V�H�� �G�R�J�R�G�L�� �Q�H�ã�W�R�� �O�R�ã�H���� �W�U�H�E�D�� �]�D�V�W�D�W�L���� �R�N�U�H�Q�X�W�L�� �V�H�� �L��

�S�R�J�O�H�G�D�W�L���R�N�R���V�H�E�H�����M�H�U���X�Y�L�M�H�N���V�H���P�R�å�H���S�U�L�P�L�M�H�W�L�W�L���Q�H�ã�W�R���Q�R�Y�R���L���O�L�M�H�S�R�� 

5.2. �$�Q�D�O�L�]�D���W�U�å�L�ã�W�D 

Male, nezavisne, odnosno zanatske pivovare poznate pod nazivom craft pivovare u Hrvatskoj 

�V�X���V�H���S�R�þ�H�O�H���S�R�M�D�Y�O�M�L�Y�D�W�L���������������J�R�G�L�Q�H����Prve hrvatske craft pivovare bile su �ÄZmajska pivovara�³, 

�ÄNova Runda�³ i �ÄBajska pivovara�³. U obzir se mora uzeti da su i ranije postojale pivovare sa 
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�P�D�O�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P�����N�D�R���ã�W�R���M�H���W�R���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���ÄPivovara Medvedgrad�³, ali ona je tek kasnije 

prisvojila naziv craft�����Q�D�Y�R�G�L���)�L�O�L�S�R�Y�L�ü���������������� 

�3�U�H�P�D���L�]�M�D�Y�L���0�L�N�X�O�L�ü�D���]�D���*�O�D�V���6�O�D�Y�R�Q�L�M�H (2021) u Hrvatskoj danas postoji 90 craft pivovara i 

�W�D�M���V�H���E�U�R�M���L���G�D�O�M�H���S�R�Y�H�ü�D�Y�D���� 

�7�U�H�Q�G�� �]�D�Q�D�W�V�N�L�K�� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �M�H�� �X�� �S�R�U�D�V�W�X�� �L�� �V�P�D�W�U�D�� �V�H�� �G�D�� �ü�H�� �V�H�� �Q�M�L�K�R�Y�� �X�G�L�R�� �N�U�R�]�� �G�H�V�H�W�O�M�H�ü�H��

�X�G�Y�R�V�W�U�X�þ�L�W�L����Craft �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�� �]�D�X�]�L�P�D�� �R�N�R�� ���������� �W�U�å�L�ã�W�D���L�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �S�R�]�L�F�L�M�D�� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H���M�D�þ�D��

(Trstenjak, 2018). 

�1�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���2�V�L�M�H�N�D��postoje tri craft pivovare, a to su: �ÄMali Div�³, �ÄLegionar�³ i �ÄBeckers Craft 

Brewery�³�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����W�U�H�E�D���Q�D�Y�H�V�W�L���L���Ä�2�V�M�H�þ�N�X���S�L�Y�R�Y�D�U�X�³ koja se ubraja u mikro pivovare, ali ne 

proizvodi craft pivo. Za razliku od �ÄPivovare Daruvar�³���� �N�R�M�D�� �M�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �P�D�O�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �N�R�M�D��

proizvodi industrijsko pivo, ali proizvodi i craft piva. Osim navedenih pivovara, u nastavku 

rada spomenute su i druge pivovare. 

5.2.1. PEST analiza 

5.2.1.1. Po�O�L�W�L�þ�N�R- �S�U�D�Y�Q�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H 

Otvaranje malih, nezavisnih zanatskih (craft�����S�L�Y�R�Y�D�U�D���S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D���V�X�R�þ�D�Y�D�Q�M�H���V�D���V�O�R�å�H�Q�L�P��

zakonodavnim i administrativnim postupcima. Shodno tome, �ÄGrupacija malih nezavisnih 

pivovara�³ �]�E�R�J�� �Q�H�V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�H�J�� �U�H�J�X�O�D�W�R�U�Q�R�J�� �R�N�Y�L�U�D�� �Q�D�V�W�R�M�D�W�� �ü�H�� �V�Y�R�M�L�P�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�P��

pobolj�ã�D�W�L���L���X�Q�D�S�U�L�M�H�G�L�W�L���S�R�V�W�R�M�H�ü�X���]�D�N�R�Q�V�N�X���U�H�J�X�O�D�W�L�Y�X�� 

�,�D�N�R���V�H���S�L�Y�R���X�E�U�D�M�D���X���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�����X���V�H�E�L���V�D�G�U�å�D�Y�D���P�D�O�L���S�R�V�W�R�W�D�N���D�O�N�R�K�R�O�D���W�H���V�H���Q�H��

�V�P�L�M�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�W�L�� �R�V�R�E�D�P�D�� �P�O�D�ÿ�L�P�� �R�G�� ������ �J�R�G�L�Q�D���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X�� �S�L�Y�D�� �S�O�D�ü�D�M�X�� �V�H�� �L��

dodatni nameti, odnosno posebni �S�R�U�H�]���Q�D���S�L�Y�R�����W�U�R�ã�D�U�L�Q�D���Q�D���S�L�Y�R�� - �8�U�H�G�E�D���R���Y�L�V�L�Q�L���W�U�R�ã�D�U�L�Q�H��

�Q�D���D�O�N�R�K�R�O���L���D�O�N�R�K�R�O�Q�D���S�L�ü�D�����1�1�����������������&�D�U�L�Q�V�N�D���X�S�U�D�Y�D���������������� 

5.2.1.2. �(�N�R�Q�R�P�V�N�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H 

Pojava globalne pandemije �ÄCOVID - 19�³ uzrokovala je pad BDP-a �ã�W�R���M�H���G�R�Y�H�O�R���G�R���S�R�Y�H�ü�D�Q�R�J��

broja �Q�H�]�D�S�R�V�O�H�Q�R�V�W�L�� �ã�W�R�� �G�L�U�H�N�W�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�L�� �G�R�K�R�G�D�N���� �N�D�R�� �L�� �Q�D�� �N�X�S�R�Y�Q�X�� �P�R�ü��

�V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D���� �N�R�M�D�� �V�H�� �R�G�U�D�]�L�O�D�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�� �S�L�Y�D�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �]�D�W�Y�D�U�D�Q�M�H��

�X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�L�K���R�E�M�H�N�D�W�D���X�W�M�H�F�D�O�R���M�H���Q�D���V�P�D�Q�M�H�Q�X���S�R�W�U�H�E�X���]�D���Q�D�U�X�þ�L�Y�D�Q�M�H�P���S�L�Y�D���R�G���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L��

�'�L�Y�³����Po�Y�H�ü�D�Q�M�H���W�U�R�ã�N�R�Y�D���V�L�U�R�Y�L�Q�D���G�R�Y�H�O�R �M�H���G�R���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D���W�U�R�ã�N�R�Y�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���� 

�6���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���L�V�N�X�V�W�Y�D���G�U�å�D�Y�D���N�R�M�H���V�X���X�Y�H�O�H���H�X�U�R�����S�R�V�W�R�M�L���R�S�D�V�Q�R�V�W���R�G���E�O�D�J�R�J���S�R�U�D�V�W�D���F�L�M�H�Q�D���U�R�E�D��

�L�� �X�V�O�X�J�D���� �Q�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �5�H�S�X�E�O�L�N�D�� �+�U�Y�D�W�V�N�D�� �X�Y�H�G�H�� �H�X�U�R���� �ã�W�R�� �V�H�� �S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�R���P�R�å�H�� �R�G�U�D�]�L�W�L�� �Q�D��

�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���V�L�U�R�Y�L�Q�D���]�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X���S�L�Y�D�����N�D�R���L���Q�D���N�R�Q�D�þ�Q�X���F�L�M�H�Q�X���V�D�P�R�J�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 
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5.2�������������'�U�X�ã�W�Y�H�Q�R - �N�X�O�W�X�U�Q�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H 

�2�V�L�M�H�N���V�H���V�P�D�W�U�D���J�U�D�G�R�P���S�L�Y�D�����ã�W�R���S�U�R�L�]�O�D�]�L���L���L�]���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H���G�D���M�H���X���Q�M�H�P�X���R�V�Q�R�Y�D�Q�D���L���S�U�Y�D���K�U�Y�D�W�V�N�D��

pivovara 1664. godine, �Ä�2�V�M�H�þ�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�³. �9�H�ü���R�G���W�D�G�D���Q�M�H�J�X�M�H���V�H���W�U�D�G�L�F�L�M�D���L�V�S�L�M�D�Q�M�D���S�L�Y�D�����ã�W�R��

�S�R�J�R�G�X�M�H�� �U�D�V�W�X�ü�H�P�� �W�U�H�Q�G�X�� �R�W�Y�D�U�D�Q�M�D�� �P�D�O�L�K���� �Q�H�]�D�Y�L�V�Q�L�K�� �]�D�Q�D�W�V�N�L�K�� �S�L�Y�R�Y�D�U�D���� �/�M�X�G�L�� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H��

�S�R�G�X�S�L�U�X���O�R�N�D�O�Q�H���S�R�G�X�]�H�W�Q�L�N�H�����å�H�O�H���]�Q�D�W�L���R�G�D�N�O�H���G�R�O�D�]�L���K�U�D�Q�D���L���S�L�ü�H���N�R�M�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X. Tako i 

�S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �M�H�G�Q�X���O�L�M�H�S�X�� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�X�� �S�U�L�þ�X���� �N�R�M�D�� �M�H�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����Craft �S�L�Y�R���Q�D�M�E�R�O�M�H���M�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�W�L���V�Y�M�H�å�H�����D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���W�R���R�P�R�J�X�ü�X�M�H���O�M�X�E�L�W�H�O�M�L�P�D��

�S�L�Y�D���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���2�V�L�M�H�N�D��  

�9�H�ü�R�M�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�V�W�L�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �L�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�R�M�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�� �Q�M�L�K�R�Y�R�J�� �S�L�Y�D�� �S�R�J�R�G�X�M�X�� �E�U�R�M�Q�H��

�P�D�Q�L�I�H�V�W�D�F�L�M�H���X���2�V�L�M�H�N�X�����N�D�R���ã�W�R���V�X�����ÄHeadOnEast�³, �ÄAdvent�³, �ÄCraft Beer Festival�³ i sl. 

5.2�������������7�H�K�Q�R�O�R�ã�N�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H 

Dolazak brojnih aplikacija (�ÄWolt�³, �ÄGlovo�³, �ÄPauza�³ i sl.) �N�R�M�H���R�P�R�J�X�ü�X�M�X���G�R�V�W�D�Y�X���R�O�D�N�ã�D�O�R��

�E�L���S�U�R�F�H�V���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���S�L�Y�R�Y�D�U�L���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����'�L�J�L�W�D�O�Q�H���S�O�D�W�I�R�U�P�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H���N�D�R��

�ã�W�R�� �V�X����Facebook, Instagram �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X�� �O�D�N�ã�X�� �L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�X�� �V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �N�D�R�� �L�� �E�R�O�M�X��

promociju.  

5.2.2. Analiza konkurencije 

Kako bi �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �E�L�O�R�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L��

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���N�R�M�H���R�S�V�O�X�å�X�M�H���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���V�X�E�M�H�N�W�����%�X�G�X�ü�L���G�D���V�H���V�L�W�X�D�F�L�M�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���V�W�D�O�Q�R��

mijenja potrebno je kontinuirano pratiti situaciju kako bi se moglo pravovremeno reagirati na 

�S�U�R�P�M�H�Q�H���N�R�M�H���V�H���G�R�J�D�ÿ�D�M�X�����3�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L���L�]�U�D�Y�Q�H���L���Qeizravne konkurente.  

�6�Y�L�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �V�X�E�M�H�N�W�L�� �N�R�M�L�� �V�H�� �E�D�Y�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P�� �S�L�Y�D�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H��

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�� �S�L�Y�R�Y�D�U�L�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³���� �8�� �L�]�U�D�Y�Q�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�H�� �X�E�U�D�M�D�M�X�� �V�H�� �V�Y�L��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L��craft �S�L�Y�D�����G�R�N���V�H���X���Q�H�L�]�U�D�Y�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�H���X�E�U�D�M�D�M�X���V�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���L�Q�G�X�Vtrijskog 

�S�L�Y�D���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���+�U�Y�D�W�V�N�H�����=�D���S�R�W�U�H�E�H���R�Y�R�J���U�D�G�D���R�E�U�D�ÿ�H�Q�D���M�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���J�U�D�G�D��

Osijeka.  

�6�W�R�J�D�����L�]�U�D�Y�Q�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���V�X���� 

�x �ÄLegionar�³ i  

�x �ÄBeckers Craft Brewery�³. 

Neizravni konkurent je: 

�x �Ä�2�V�M�H�þ�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�³. 
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T�D�N�R�ÿ�H�U�� treba navesti i ostale neizravne konkurente: 

�x �Ä�=�D�J�U�H�E�D�þ�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�³ 

�x �Ä�3�L�Y�R�Y�D�U�D���'�D�U�X�Y�D�U�³ 

�x �Ä�+�(�,�1�(�.�(�1���+�U�Y�D�W�V�N�D�³ 

�x �Ä�&�D�U�O�V�E�H�U�J���&�U�R�D�W�L�D�³ 

�x i dr. 

Pivovara �ÄLegionar�³ osnovana je 2015. godine u Osijeku (Pivovara Legionar, 2018). Trenutno 

�X�� �S�R�Q�X�G�L�� �L�P�D�M�X�� �ã�H�V�W�� �Y�U�V�W�D�� �S�L�Y�D�����ÄIndia Pale Ale�³, �ÄPale Ale�³, �ÄWeissbier�³, �ÄMilk Stout�³, 

�ÄPumpkin Ale�³ i �ÄSession Ipa�³�����9�H�ü�L�Q�R�P���M�H���X���S�R�Q�X�G�L���W�R�þ�H�Q�R���S�L�Y�R�����M�H�G�L�Q�R���M�H���W�U�H�Q�X�W�Q�R���G�R�V�W�X�S�D�Q��

�ÄPale Ale�³ u boci od 0,5 L. Cijena varira ovisno o ugostiteljskom objektu. S obzirom na to, 

�F�L�M�H�Q�H���W�R�þ�H�Q�R�J���S�L�Y�D���N�U�H�ü�X���V�H���R�G���R�N�R��13 kn do 18 kn. Cijena boce �ÄPale Ale�³ od 0,5 L, ukoliko 

�V�H���Q�D�U�X�þ�L���Q�D���Ä�N�X�ü�Q�L���S�U�D�J�³���L�]�Q�R�V�L�������N�Q�����1�H�N�D���R�G���S�U�R�G�D�M�Q�L�K���P�M�H�V�W�D���Q�D���N�R�M�L�P�D���V�H���P�R�J�X���S�U�R�Q�D�ü�L��

�Ä�/�H�J�L�R�Q�D�U�³�� �S�L�Y�D�� �V�X�����ÄCaffe bar No. 22�³, Osijek; �ÄCaffe bar Excalibur�³, Osijek; �ÄCaffe bar 

Koocha�³, Osijek; �ÄGrand Caffe�³, Osijek; �ÄBeerC pub�³, Osijek; �Ä�.�D�I�L�ü�� �8�]�G�U�D�Y�O�M�H�³, Osijek; 

�ÄBellucci bar�³, Zagreb i dr. 

�3�L�Y�R�Y�D�U�D�� �ÄBecker�V�� �&�U�D�I�W�� �%�U�H�Z�H�U�\�³��osnovana je u Osijeku 2016. godine���� �Q�D�Y�R�G�L�� �-�D�N�R�S�R�Y�L�ü��

(2018). Danas proizvode sedam vrsta piva: �ÄBeckers Pale Ale�³, �ÄKomancheros�³ (Kolsch), 

�ÄWitko�³ (Wheat beer), �ÄNitro Dry Stout�³, �ÄMangulica�³ (Schwarzbier), �ÄEnglish Special Bitter�³ 

i �ÄRed IPA�³�����&�L�M�H�Q�D���Y�D�U�L�U�D���R�Y�L�V�Q�R���R���X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�R�P���R�E�M�H�N�W�X���W�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L�����8���S�R�Q�X�G�L���V�X���W�R�þ�H�Q�D��

�S�L�Y�D���W�H���L�P���F�L�M�H�Q�D���Y�D�U�L�U�D���R�Y�L�V�Q�R���R���N�R�O�L�þ�L�Q�L�������������/���± 0,5 L) i iznosi oko 13 kn do 25 kn. Po pitanju 

�D�P�E�D�O�D�å�H���S�U�Y�R���V�X���S�X�Q�L�O�L���Ä�%�H�F�N�H�U�V���3�D�O�H���$�O�H�³���X���O�L�P�H�Q�N�H���R�G�������������/���S�R���F�L�M�H�Q�L��oko 15 kn, a sada su 

�S�U�H�ã�O�L���Q�D���E�R�F�H���R�G���������� �/���� �8���E�R�F�D�P�D���V�H���W�U�H�Q�X�W�Q�R���P�R�J�X���N�X�S�L�W�L���� �Ä�0�D�Q�J�X�O�L�F�D�³���� �Ä�.�R�P�D�Q�F�K�H�U�R�V�³���L��

�Ä�%�H�F�N�H�U�V���3�D�O�H���$�O�H�³�����1�H�N�D���R�G���S�U�R�G�D�M�Q�L�K���P�M�H�V�W�D���Q�D���N�R�M�L�P�D���V�H���P�R�J�X���S�U�R�Q�D�ü�L���Ä�%�H�F�N�H�U�V�³���S�L�Y�D���V�X��

ugostiteljski objekti, kao primjerice: �ÄGeneral Von Becker�¶�V�³, �ÄAmerican bar Dollar�³, �ÄGajba�³ 

i dr. Zatim u prodavaonicama�����N�D�R���ã�W�R���M�H �ÄGoblet �%�H�H�U���6�W�R�U�H�³�����&�L�M�H�Q�D���S�L�Y�D���X���E�R�F�L���N�U�H�ü�H���V�H���R�G��

oko 16 kn do 20 kn. 

�8���S�U�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�L�K���S�L�Y�R�Y�D�U�D���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���V�Y�D�N�D�N�R���V�H���X�E�U�D�M�D���Y�H�ü�L���E�U�R�M���S�L�Y�D��

�N�R�M�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�/�H�J�L�R�Q�D�U�³���L���Ä�%�H�F�N�H�U�V���&�U�D�I�W���%�U�H�Z�H�U�\�³���L�P�D�M�X���X���S�R�Q�X�G�L�����1�H�G�R�V�W�D�W�D�N���E�L���E�L�R���ã�W�R���V�H��

�V�Y�D���S�L�Y�D���Q�H���P�R�J�X���S�U�R�Q�D�ü�L���X���D�P�E�D�O�D�å�D�P�D�����.�R�Q�N�U�H�W�Q�R�����N�R�G���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�/�H�J�L�R�Q�D�U�³���W�U�H�Q�X�W�Q�R���V�H samo 

�Ä�3�D�O�H���$�O�H�³ �P�R�å�H���S�U�R�Q�D�ü�L���X���E�R�F�L�����G�R�N���V�H���R�V�W�D�O�D���S�L�Y�D���P�R�J�X���S�U�R�Q�D�ü�L���X���W�R�þ�H�Q�R�P���R�E�O�L�N�X�����,�V�W�D���V�Wvar 

�M�H���L���N�R�G���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�%�H�F�N�H�U�V���&�U�D�I�W���%�U�H�Z�H�U�\�³�����J�G�M�H���V�H���X���D�P�E�D�O�D�å�L���P�R�J�X���S�U�R�Q�D�ü�L �����Ä�0�D�Q�J�X�O�L�F�D�³����

�Ä�.�R�P�D�Q�F�K�H�U�R�V�³�� �L�� �Ä�%�H�F�N�H�U�V�� �3�D�O�H�� �$�O�H�³���� �D�� �R�V�W�D�O�D�� �S�L�Y�D�� �G�R�V�W�X�S�Q�D�� �V�X�� �X�� �W�R�þ�H�Q�R�P�� �R�E�O�L�N�X���� �.�R�G��
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�S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���V�Y�D���S�L�Y�D���N�R�M�D���V�X���X���S�R�Q�X�G�L���P�R�J�X���V�H���S�U�R�Q�D�ü�L���L���X���D�P�E�D�O�D�å�L���L���X �W�R�þ�H�Q�R�P���R�E�O�L�N�X����

�3�U�H�G�Q�R�V�W���M�H���N�R�G���Ä�%�H�F�N�H�U�V���&�U�D�I�W���%�U�H�Z�H�U�\�³���ã�W�R���V�H���Ä�3�D�O�H���$�O�H�³���P�R�å�H���S�U�R�Q�D�ü�L���L���X���O�L�P�H�Q�F�L���R�G�������������/����

�ã�W�R�� �X�� �S�R�Q�X�G�L�� �Q�H�P�D�� �Q�L�W�L�� �M�H�G�Q�D�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �3�U�H�G�Q�R�V�W���S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �V��

�R�E�]�L�U�R�P���Q�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�H���M�H���ã�W�R���V�H���Q�M�L�K�R�Y�D���S�L�Y�D���P�R�J�X���Q�D�ü�L���Q�D���Y�H�ü�H�P���E�U�R�M�X���S�U�R�G�D�M�Q�L�K��

mjesta.  

�Ä�2�V�M�H�þ�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�³, prva je hrvatska �S�L�Y�R�Y�D�U�D���� �R�V�Q�R�Y�D�Q�D�������������� �J�R�G�L�Q�H�����3�L�Y�R�Y�D�U�L���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³��

predstavlja neizravnu konkurenciju, �E�X�G�X�ü�L���G�D���M�H���R�Q�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�����ÄOsje�þ�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�³ 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L���S�H�W���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���S�L�Y�D�����Ä�2�V�M�H�þ�N�R�³, �Ä�2�V�M�H�þ�N�R���&�U�Q�R�³, �ÄCrni Radler�³, �ÄPrvo hrvatsko pivo�³ 

i �ÄFul dobro pivo�³���� �2�Y�L�V�Q�R�� �R�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�P�� �S�L�Y�X���� �S�L�Y�D�� �V�X�� �G�R�V�W�X�S�Q�D�� �X�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�P�� �D�P�E�D�O�D�å�D�P�D 

���2�V�M�H�þ�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�� n.d.):  

�x staklena boca- od 0,33 L do 0,5 L;  

�x �E�D�þ�Y�H���� 

�x boca od 2 L;  

�x limenka od 0,5 L. 

�.�D�R���ã�W�R���M�H���J�R�U�H���V�S�R�P�H�Q�X�W�R�����Ä�2�V�M�H�þ�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�³ je industrijska pivovara, stoga su njihova piva 

�G�R�V�W�X�S�Q�D�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �F�L�M�H�O�H�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H���� �0�R�J�X�� �V�H�� �N�X�S�L�W�L�� �L�� �S�U�R�E�D�W�L u stotinama 

ugostiteljskih objekata ���U�H�V�W�R�U�D�Q�D���� �N�D�I�L�ü�D���� �K�R�W�H�O�D�� �L�� �V�O���� i prodavaonica. Cijene u pojedinim 

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D���]�D���Ä�&�U�Q�L���5�D�G�O�H�U�³���X���O�L�P�H�Q�F�L�����������/�����L�]�Q�R�V�H���������������N�Q���L����,99 kn; u boci 0,5 L iznose: 

�����������N�Q���L�������������N�Q�����=�D�W�L�P�����F�L�M�H�Q�H���Ä�2�V�M�H�þ�N�R�J�³���X���E�R�F�L���R�G����,5 L iznose: 6,99 kn, 7, 19 kn, 6,99 kn; 

u limenci od 0,5 L iznose: 9,49 kn i 9,69 kn; a u boci od 2 L iznose: 21,99 kn i 23,99 kn. 

�Ä�2�V�M�H�þ�N�R���F�U�Q�R�³���P�R�å�H���V�H���S�U�R�Q�D�ü�L���S�R���F�L�M�H�Q�L���R�G�������������N�Q���]�D���E�R�F�X���R�G�����������/�����G�R�N���V�H���Ä�3�U�Y�R���K�U�Y�D�W�V�N�R��

�S�L�Y�R�³���P�R�å�H���S�U�R�Q�D�ü�L���S�R���F�L�M�H�Q�L���R�G��7,49 kn za bocu od 0,5L. Cijene u ugostiteljskim objektima za 

�Ä�2�V�M�H�þ�N�R���O�D�J�H�U�³�����Ä�2�V�M�H�þ�N�R���&�U�Q�R�³���L���Ä�&�U�Q�L���5�D�G�O�H�U�³���N�U�H�ü�X���V�H���R�N�R���������N�Q���]�D�����������/���X���E�R�F�L�� 

5.2.3. SWOT analiza 

5.2.3.1. Snage 

�.�D�R���V�Q�D�J�X���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���W�U�H�E�D���L�V�W�D�N�Q�X�W�L���G�D���V�X���R�Q�L���R�E�L�W�H�O�M�V�N�D���]�D�Q�D�W�V�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�����6�W�R�J�D����

�N�D�G�D���L�P�D�M�X���S�R�Y�H�ü�D�Q���R�S�V�H�J���S�R�V�O�D�����P�R�J�X���V�H���R�V�O�R�Q�L�W�L���M�H�G�Q�L���Q�D���G�U�X�J�H�����S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���S�U�L�O�L�N�R�P���S�X�Q�M�H�Q�D��

�S�L�Y�D���X���E�R�F�H�����I�O�D�ã�L�U�D�Q�M�D�����S�D�N�L�U�D�Q�M�D�����G�R�V�W�D�Y�H���L���V�O�L�þ�Q�R�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����R�G�P�D�K���U�M�H�ã�D�Y�D�M�X���S�U�R�E�O�H�P�H���X�N�R�O�L�N�R��

�V�H���L�V�W�L���S�R�M�D�Y�H�����M�H�U���N�D�G�D���V�H���U�D�G�L���R���R�E�L�W�H�O�M�V�N�R�P���S�R�V�O�X���W�L���V�H���S�U�R�E�O�H�P�L���P�R�U�D�M�X���U�L�M�H�ã�L�W�L�����Q�H���L�]�E�M�H�J�D�Y�D�M�X��

�V�H�� �L�� �Q�H�� �R�G�J�D�ÿ�D�M�X�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �W�R�� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �V�O�X�þ�D�M��u tvrtkama koje su zasnovane na 

�G�U�X�J�D�þ�L�M�R�M���Y�U�V�W�L���R�G�Q�R�V�D�����.�Y�D�O�L�W�H�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����V�O�M�H�G�H�ü�D���M�H���V�Q�D�J�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H�����ã�W�R���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X���L���E�U�R�M�Q�H��

nagrade i medalje koje su osvojili �Q�D�� �Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�L�P�D�� ���G�R�P�D�ü�L�P�� �L�� �P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�L�P���� �V�D�� �V�Y�R�M�L�P��
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pivima. �=�D�W�L�P���� �S�U�L�Y�O�D�þ�D�Q�� �G�L�]�D�M�Q�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�R�G�� �N�R�M�L�P�� �V�H�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X�� �V�W�D�N�O�H�Q�H�� �E�R�F�H�� �V��

etiketama. Etikete su zaniml�M�L�Y�H���L�]���U�D�]�O�R�J�D���ã�W�R���V�Y�D�N�D���S�U�L�N�D�]�X�M�H���G�U�X�J�X���S�U�L�þ�X���� 

�1�D�G�D�O�M�H���� �V�X�U�D�G�Q�M�D�� �V�� �X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�L�P�� �R�E�M�H�N�W�L�P�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �W�R�� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H��suradnja s restoranom 

�Ä�/�L�S�R�Y���K�O�D�G�³�����V���N�R�M�L�P�D���V�X���R�V�P�L�V�O�L�O�L���K�D�P�E�X�U�J�H�U���Ä�0�$�/�,���'�,�9�³���J�G�M�H���V�H���X���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L���G�R�E�L�M�H���L���S�L�Y�R��

�S�R���L�]�E�R�U�X���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³��  

Pod snagu pivovare ubrajaju se i vlasnici pivovare, koji su ujedno i zaposlenici, uvijek 

�V�X�V�U�H�W�O�M�L�Y�L�����O�M�X�E�D�]�Q�L�����X�V�O�X�å�Q�L���W�H���S�U�L�M�D�W�H�O�M�V�N�L���Q�D�V�W�U�R�M�H�Q�L���L���V�S�U�H�P�Q�L���H�G�X�F�L�U�D�W�L���R��craft pivima. Prednost 

je i besplatna dostava koju su uveli zbog trenutne situacije uzrokovane �ÄCOVID - 19�³ 

pandemijom. 

5.2.3.2. Slabosti 

�8�� �V�O�D�E�R�V�W�L�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �X�E�U�D�M�D�� �V�H�� �P�D�Q�M�D�N�� �]�D�S�R�V�O�H�Q�L�N�D���� �3�L�Y�R�Y�D�U�D�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �]�D�S�R�ã�O�M�D�Y�D�� �M�H�G�Q�R�J��

zaposlenika koji pokriva gotovo sve poslove, od kuhanja piva, punjenja boca, pakiranja, 

dostave,  do �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���L���V�O�L�þ�Q�R�����3�R�G���R�V�W�D�O�H���V�O�D�E�R�V�W�L���S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X���V�H�����P�D�O�L���E�U�R�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X��

ponudi, ovisnost o sirovinama koje se uvoze (primjerice hmelj) te nedovoljna pokrivenost 

�W�U�å�L�ã�W�D kao i �S�R�U�D�V�W���W�U�R�ã�N�R�Y�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� 

5.2.3.3. Prilike 

�3�U�L�O�L�N�H�� �N�R�M�H�� �E�L�� �R�P�R�J�X�ü�L�O�H �S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �V�X���� �G�D�O�M�Q�M�H�� �ã�L�U�H�Q�M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �5�+, 

u�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �Q�R�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� ���S�L�Y�D���� �X�� �S�R�Q�X�G�X, plasiranje proizvoda na nova prodajna mjesta 

���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�� �O�D�Q�F�L���� �W�H�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �Q�D�S�U�H�G�Q�L�M�L�K�� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�L�K�� �U�M�H�ã�H�Q�M�D�� �L�� �Q�R�Y�L�W�H�W�D�� �X��

poslovanju. 

5.2.3.4. Prijetnje 

Kao i svakom gospodarskom subjektu tako i pivovari prijetnju predstavlja konkurencija. 

Konkurencija u vidu ulaska novih craft �S�L�Y�R�Y�D�U�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H�����]�D�W�L�P���S�R�V�W�R�M�H�ü�H��craft pivovare, kao 

i pivovare koje uz industrijsko pivo proizvode i craft pivo, kao primjerice �ÄDaruvarska 

pivovara�³. Zatim, prijetnju predstavljaju i proizvodi koji su supstituti kao primjerice 

industrijska piva. �1�D�G�D�O�M�H�����S�U�R�P�M�H�Q�D���X�N�X�V�D���L���Q�D�Y�L�N�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����N�D�R���L���V�O�D�E�O�M�H�Q�M�H���N�X�S�R�Y�Q�H���P�R�ü�L����

�2�W�H�å�D�Q�D�� �R�S�V�N�U�E�D���� �]�E�R�J�� �L�]�Y�D�Q�U�H�G�Q�H�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �S�D�Q�G�H�P�L�M�D���ÄCOVID - 19�³ koja je 

�X�]�U�R�N�R�Y�D�O�D���]�D�W�Y�D�U�D�Q�M�H���J�U�D�Q�L�F�D���L���S�R�Y�H�ü�D�Q�H���N�R�Q�W�U�R�O�H�� 
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5.3. Marketing- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���G���R���R���³ 

U nastavku rada prikazane su marketing- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���N�R�M�H���S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���N�R�U�L�V�W�L���X���V�Y�R�M�H�P��

poslovanju. P�U�L�N�D�]�D�Q�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �N�R�M�L�� �V�X�� �F�L�O�M�Q�L�� �V�H�J�P�H�Q�W�L�� �W�H kako se 

�S�L�Y�R�Y�D�U�D���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�O�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U���V�X���S�U�L�N�D�]�D�Q�H���L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���P�L�N�V�D�� 

5�������������6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���W�U�å�L�ã�W�D�����F�L�O�M�Q�L���V�H�J�P�H�Q�W���L���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H 

�3�L�Y�R�Y�D�U�D�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�� �M�H�� �Q�R�Y�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�D���� �N�R�M�D�� �M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �S�U�L�V�X�W�Q�D�� �R�N�R�� ���� �J�R�G�L�Q�H���� �6��

�R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �W�R���� �Q�D�O�D�]�H�� �V�H�� �X�� �I�D�]�L�� �U�D�V�W�D���� �X�� �N�R�M�R�M�� �P�R�J�X�� �R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �Q�D�S�U�H�G�D�N���� �X�� �V�P�L�V�O�X��

�S�R�Y�H�ü�D�Y�D�Q�M�D���Y�L�G�O�M�L�Y�R�V�W�L���L���S�U�H�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�D���E�U�D�Q�G�D���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����ã�W�R���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���Y�R�G�L���L���G�R��

�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���� 

Uzim�D�M�X�ü�L�� �X�� �R�E�]�L�U�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�� �N�R�M�D�� �Y�H�ü�� �S�R�V�W�R�M�L�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �Q�L�M�H�� �S�L�R�Q�L�U���� �Y�H�ü��

sljedbenik �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����L�D�N�R���S�L�Y�R�Y�D�U�H���N�R�M�H���V�H���E�D�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P���R�Y�H���Y�U�V�W�D���S�L�Y�D�����S�U�D�Y�H���S�L�Y�D���S�R��

vlastitoj recepturi, ne ko�U�L�V�W�H�� �W�X�ÿ�H�� �U�H�F�H�S�W�H. �%�X�G�X�ü�L da se pivovara nalazi u prvom stadiju, 

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �X�� �I�D�]�L�� �U�D�V�W�D���� �S�U�L�P�D�U�Q�L�� �I�R�N�X�V�� �L�P�� �M�H�� �W�U�å�L�ã�W�H���2�V�L�M�H�N�D�� �L�� �R�N�R�O�L�F�H���� �å�H�O�H���X�þ�Y�U�V�W�L�W�L�� �V�Y�R�M�� �E�U�D�Q�G��

�O�R�N�D�O�Q�R�����E�L�W�L���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�L���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���O�R�N�D�O�Q�R�P���S�R�G�U�X�þ�M�X�����D���]�D�W�L�P���V�H���ã�L�U�L�W�L���Q�D���G�U�X�J�D��

�S�R�G�U�X�þ�M�D���� �7�L�S�L�þ�Q�D�� �V�W�U�Dtegija za ovu fazu, a koju koristi i pivovara je strategija segmentacije 

�W�U�å�L�ã�W�D����Usmjereni su na tri �W�U�å�L�ã�Q�D�� �V�H�J�P�H�Q�W�D���� �X�J�R�V�W�L�W�H�O�Mski objekti, prodavaonice i krajnji 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���� �J�G�M�H�� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �N�R�U�L�V�W�L�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�X 

marketing- �P�L�[�H�Y�D���]�D���V�Y�D�N�L���S�R�M�H�G�L�Q�L���W�U�å�L�ã�Q�L���V�H�J�P�H�Q�W���� 

�$�N�R���V�H���X���R�E�]�L�U���X�]�P�H���F�L�M�H�O�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D���S�L�Y�D���S�R�V�H�E�L�F�H���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H�� craft piva, 

odnosno craft �S�L�Y�R�Y�D�U�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���M�D�N�R���P�D�O�R���W�U�å�L�ã�W�H�����6�W�R�J�D���M�H���L���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���X�V�P�M�H�U�H�Q���Q�D���P�D�O�L��

�W�U�å�L�ã�Q�L���V�H�J�P�H�Q�W�����L�]���U�D�]�O�R�J�D���ã�W�R���V�X���L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�L���Q�D���O�R�N�D�O�Q�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H�����R�G�Q�R�V�Q�R��

�O�R�N�D�O�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H���� �&�L�O�M�Q�D�� �V�N�X�S�L�Q�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³ su osobe starije od 18 godina, 

�R�G�Q�R�V�Q�R���P�X�ã�N�D�U�F�L���L���å�H�Q�H�����X���G�R�E�L���R�G���������G�R���������J�R�G�L�Q�D�� ljubitelji dobre i kvalitetne hr�D�Q�H���L���S�L�ü�D, 

gurmani. To su os�R�E�H�� �N�R�M�H�� �X�å�L�Y�D�M�X�� �X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�R�P�� bogatom i posebnom okusu piva, tzv, 

�Ä�S�L�Y�R�S�L�M�H�³�����N�R�M�H���V�X���V�S�U�H�P�Q�H���L�]�G�Y�R�M�L�W�L���Y�L�ã�H���Q�R�Y�F�D���N�D�N�R���E�L���X�å�L�Y�D�O�L���X���S�L�Y�X���N�R�M�H���M�H���Q�D�S�U�D�Y�O�M�H�Q�R���R�G��

�Q�D�M�E�R�O�M�L�K���V�D�V�W�R�M�D�N�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����W�R���V�X���R�V�R�E�H���N�R�M�H���Y�R�O�H���V�Y�M�H�å�H���S�L�Y�R���L���N�R�M�H���å�H�O�H���]�Q�D�W�L���R�G�D�N�O�H���S�R�W�M�H�þ�H��

proizvod koji konzumiraju. �2�V�R�E�H�� �N�R�M�H�� �Y�R�O�H�� �L�V�S�U�R�E�D�Y�D�W�L�� �Q�R�Y�H�� �R�N�X�V�H���� �G�U�X�å�L�W�L�� �V�H�� �L�� �R�S�X�ã�W�D�W�L�� �X�]��

njihov omiljeni napitak.  

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���N�D�R���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���Y�L�V�R�N�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���L���Y�L�V�R�N�H���F�L�M�H�Q�H�����9�L�V�R�N�D��

kvaliteta odraz je visoko kvalitetnih sastojaka koji se koriste prilikom proizvodnje, dok visoku 

�F�L�M�H�Q�X���R�S�U�D�Y�G�D�Y�D���X�S�U�D�Y�R���N�Y�D�O�L�W�H�W�D���V�D�V�W�R�M�D�N�D�����1�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�M�X���V�H���X���V�Y�L�M�H�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

�L�V�W�L�þ�X�ü�L���N�D�N�R���V�X���W�R���S�L�Y�D���Q�D�S�U�D�Y�O�M�H�Q�D���R�G���S�U�L�U�R�G�Q�L�K���V�D�V�W�R�M�D�N�D�����E�H�]���D�G�L�W�L�Y�D�����3�L�Y�D���V�X���Q�H�I�L�O�W�U�L�U�D�Q�D���L��
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�Q�H�S�D�V�W�H�U�L�]�L�U�D�Q�D���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �U�D�G�L�� �V�H�� �R�� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�R�M�� �S�L�Y�R�Y�D�U�L���� �J�G�M�H�� �M�H�� �V�Y�H�� �S�U�R�å�H�W�R�� �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W�D�O�Q�R�P��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�ã�ü�X�� ���R�G���L�P�H�Q�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�����Q�D�]�L�Y�D�� �S�L�Y�D���� �H�W�L�N�H�W�D���L�� �V�O�������� �D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Y�R�O�H���O�L�M�H�S�H���� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�H��

�S�U�L�þ�H���L���Y�R�O�H���S�R�G�U�å�D�Y�D�W�L���O�R�N�D�O�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H���� 

�,�D�N�R���V�H���S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���Q�D�O�D�]�L���X���S�U�Y�R�P���V�W�D�G�L�M�X�����P�R�å�H���V�H���S�U�L�P�L�M�H�W�L�W�L���L���G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D��

vertikalne integracije unaprijed�����M�H�U���R�V�L�P���ã�W�R���V�H piva prodaju u prodavaonicama i ugostiteljskim 

objektima, prodaju se i u samoj pivovari i u njihovoj pivnici i zalogajnici �ÄOberstadt�³. 

5.3.2. Strategija marketing- mixa 

U nastavku rada prikazani su marketing mix- �H�Y�L���]�D���V�Y�D���W�U�L���W�U�å�L�ã�Q�D���V�H�J�P�H�Q�W�D�����N�U�D�M�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H����

ugostiteljske objekte i prodavaonice. 

5.3.2.1. Strategija proizvoda 

�3�L�Y�R�Y�D�U�D�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �þ�H�W�L�U�L�� �Y�U�V�W�H�� �S�L�Y�D���� �Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�³���� �Ä�6�Y�M�H�ü�L�F�D�³���� �Ä�*�H�I�X�I�Q�D�³�� �L��

�Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�³���� �L�D�N�R�� �Ä�6�Y�M�H�ü�L�F�D�³�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �Q�L�M�H�� �X�� �S�R�Q�X�G�L�� �Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�³ je Golden Ale s 4,4% 

alkohola (slika 6.), �ÄGefufna�³ je India Pale Ale s 6,2% alkohola (slika 7.) �L���Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�³���M�H 

Porter s 4,5% alkohola (slika 8.).  

 

Slika 6�����Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�������,�]�Y�R�U�����0�D�W�H�U�L�M�D�O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���� 
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Slika 7�����Ä�*�H�I�X�I�Q�D�������,�]�Y�R�U�����0�D�W�H�U�L�M�D�O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���� 

 

Slika 8�����Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�������,�]�Y�R�U�����0�D�W�H�U�L�M�D�O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���� 

�7�D�N�R�ÿ�H�U�����X���S�R�Q�X�G�L���V�X���L���S�R�N�O�R�Q���S�D�N�H�W�L�����Y�H�O�L�þ�L�Q�D���S�D�N�H�W�D���Y�D�U�L�U�D���R�Y�L�V�Q�R���R���N�R�O�L�þ�L�Q�L���E�R�F�D���X���Q�M�H�P�X����

Tako postoje paketi s po: �G�Y�L�M�H���E�R�F�H�����W�U�L���E�R�F�H�����þ�H�W�L�U�L���E�R�F�H���L���G�H�V�H�W���E�R�F�D�����2�Y�L�V�Q�R���R���å�H�O�M�L���N�X�S�F�D�����X��

�S�R�N�O�R�Q���S�D�N�H�W�H���V�H���P�R�J�X���V�W�D�Y�O�M�D�W�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�H���S�L�Y�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����P�R�J�X�ü�H���M�H���N�X�S�L�W�L���L���S�D�N�H�W���V��

�S�R���G�Y�D�G�H�V�H�W���E�R�F�D�����$�P�E�D�O�D�å�D���X���N�R�M�H���V�H���S�L�Y�R���S�X�Q�L���V�X���V�W�D�N�O�H�Q�H���E�R�F�H�����Y�H�O�L�þ�L�Q�H���������� �/. Na svakoj 

�E�R�F�L�� �S�L�Y�D�� �Q�D�O�D�]�L�� �V�H�� �H�W�L�N�H�W�D�� �N�R�M�D�� �Ä�S�U�L�þ�D�³�� �G�U�X�J�X�� �S�U�L�þ�X���� �2�Q�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�R�� �V�Y�D�N�R�M�� �H�W�L�N�H�W�L�� �M�H��

automobil �ÄRenault 4�³, koji je pokvaren, �R�G�Q�R�V�Q�R���N�R�M�H�P���Q�H���I�X�Q�N�F�L�R�Q�L�U�D�M�X���L�]�P�L�ã�O�M�H�Q�L���G�L�M�H�O�R�Y�L��

motora, po kojima su piva i dobila nazive. Poruka etikete je kako �N�D�å�H���Y�O�D�V�Q�L�N���G�D���L���X�N�R�O�L�N�R���V�H��

�G�R�J�R�G�L���Q�H�ã�W�R���O�R�ã�H�����W�U�H�E�D���]�D�V�W�D�W�L�����R�N�U�H�Q�X�W�L���V�H���L���S�R�J�O�H�G�D�W�L���R�N�R���V�H�E�H�����M�H�U���X�Y�L�M�H�N���V�H���P�R�å�H���S�U�L�P�L�M�H�W�L�W�L��

�Q�H�ã�W�R���Q�R�Y�R���L���O�L�M�H�S�R�����7�D�N�R���V�H���Q�D���H�W�L�N�H�W�L���Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�D�³���Q�D�O�D�]�H���Ä�O�H�J�L�F�H�³���N�R�M�H���V�X���R�V�Y�M�H�å�H�Q�M�H���S�R�W�U�D�å�L�O�H��

na Dravi (slika 9.), na etike�W�L���Ä�*�H�I�X�I�Q�H�³���Q�D�O�D�]�H���V�H���O�M�X�G�L���N�R�M�L���X�å�L�Y�D�M�X���X���]�D�O�D�V�N�X���V�X�Q�F�D (slika 10.), 

�D���Q�D���H�W�L�N�H�W�L���Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�D�³���V�X���O�M�X�G�L���N�R�M�L���X�å�L�Y�D�M�X���X���P�M�H�V�H�þ�L�Q�L (slika 11.). 
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Slika 9�����(�W�L�N�H�W�D���Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�D�������,�]�Y�R�U�����0�D�W�H�U�L�M�D�O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�� 

 

Slika 10�����(�W�L�N�H�W�D���Ä�*�H�I�X�I�Q�H�������,�]�Y�R�U�����0�D�W�H�U�L�M�D�O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���� 

 

Slika 11�����(�W�L�N�H�W�D���Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�D�������,�]�Y�R�U�����0�D�W�H�U�L�M�D�O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y���� 
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�7�D�N�R�ÿ�H�U���� �Q�D�� �V�Y�D�N�R�P�� �S�L�Y�X�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �G�U�X�J�D�� �S�R�U�X�N�D�� �N�D�R�� �L�� �S�R�]�G�U�D�Y�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�����Ä�3�R�]�G�U�D�Y�� �L�]�� �P�D�O�H��

�R�E�L�W�H�O�M�V�N�H���]�D�Q�D�W�V�N�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���L�]���V�U�F�D���2�V�L�M�H�N�D�����3�L�Y�L�O�L���³ ���0�D�W�H�U�L�M�D�O�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³��. Iz svega 

�Y�H�ü���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�����Y�L�G�O�M�L�Y�R���M�H���N�D�N�R���S�L�Y�R�Y�D�U�D���N�R�U�L�V�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

�1�D�G�D�O�M�H�����S�U�R�L�]�Y�R�G���M�H���M�H�G�Q�D�N���]�D���V�Y�D���W�U�L���W�U�å�L�ã�Q�D���V�H�J�P�H�Q�W�D�����M�H�G�L�Q�R���V�H���U�D�]�O�L�N�X�M�H���X���N�R�O�L�þ�L�Q�D�P�D���N�R�M�H��

se �L�V�S�R�U�X�þ�X�M�X���S�R�M�H�G�L�Q�L�P���R�E�M�H�N�W�L�P�D�����R�Y�L�V�Q�R���R���Q�M�L�K�R�Y�R�M���Q�D�U�X�G�å�E�L�� 

5.3.2.2. Strategija distribucije 

�3�U�L�O�L�N�R�P�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H�� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �N�R�U�L�V�W�L�� �V�H�� �L�]�U�D�Y�Q�L�P�� �L�� �Q�H�L�]�U�D�Y�Q�L�P�� �N�D�Q�D�O�L�P�D���� �.�R�G��

�L�V�S�R�U�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�U�D�M�Q�M�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���N�R�U�L�V�W�H���V�H���L�]�U�D�Y�Q�L�P���N�D�Q�D�O�L�P�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�R�L�]�Y�R�G��

�V�H���P�R�å�H���N�X�S�L�W�L���G�L�U�H�N�W�Q�R���X���Q�M�L�K�R�Y�R�M���S�L�Y�R�Y�D�U�L�����D�O�L���L���X��njihovoj pivnici i zalogajnici �ÄOberstadt�³. 

�1�D�G�D�O�M�H���� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �G�L�U�H�N�W�Q�R�� �L�V�S�R�U�X�þ�X�M�H�� �V�Y�R�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �2�V�L�M�H�N�D�� �L��

�R�N�R�O�L�F�H���S�X�W�H�P���E�H�V�S�O�D�W�Q�H���G�R�V�W�D�Y�H�����X�N�R�O�L�N�R���V�H���Q�D�U�X�þ�L���P�L�Q�L�P�D�O�Q�R���G�H�V�H�W���S�L�Y�D���� 

�3�U�L�O�L�N�R�P�� �L�V�S�R�U�X�N�H�� �S�L�Y�D�� �X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�L�P�� �R�E�M�H�N�W�L�P�D�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �2�V�L�M�H�N�D�� �L�� �R�N�R�O�L�F�H���� �9�L�Q�N�R�Y�D�F�D�� �L��

�6�D�P�R�E�R�U�D�����S�L�Y�R�Y�D�U�D���V�H���W�D�N�R�ÿ�H�U���N�R�U�L�V�W�L���L�]�U�D�Y�Q�L�P���N�D�Q�D�O�L�P�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���V�D�P�L���L�V�S�R�U�X�þ�X�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� 

�1�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �2�V�L�M�H�N�D�� �L�� �R�N�R�O�L�F�H�� �S�L�Y�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �P�R�J�X�� �V�H�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �X�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�P��

ugostiteljskim objektima: �ÄRoko Cafe�³, �ÄQuart Caffe�³, �ÄNight Club Cadillac�³, �ÄAmsterdam 

Pub�³, �ÄArt Club�³, �ÄKavana Viridi�³, �ÄGajba�³, �ÄBeertija�³, �ÄCaffe Billiards Marjan�³, �ÄDe Paris�³, 

�ÄAmerican bar Dollar�³, restoran �ÄLipov hlad�³, �ÄMarenda�³, �ÄTrica caffe bar�³, �ÄFabrique Grill 

& Beer�³, �Ä�5�H�G�¶�V�� �3�X�E�³, �ÄCaffe Bar Voodoo�³, �ÄHaustor grill house�³, restoran �ÄCrna svinja�³, 

�Ä�&�D�I�I�H�� �E�D�U�� �/�R�S�R�þ�³, �ÄCaffe Bar Mignon�³, �Ä�&�D�I�I�H�� �E�D�U�� �*�X�Q�G�X�O�L�ü�³, �ÄGrand Caffe�³, �Äpivnica i 

zalogajnica Oberstadt�³. 

�1�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �6�D�P�R�E�R�U�D�� �P�R�J�X�� �V�H�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �X�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�P�� �X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�L�P�� �R�E�M�H�N�W�L�P�D�����ÄBor Bar�³, 

�ÄScout Club Irish Pub�³, �ÄBus Stop�³, �ÄKeef Bar�³. 

�1�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���9�L�Q�N�R�Y�D�F�D���P�R�J�X���V�H���S�U�R�Q�D�ü�L���X���E�D�U�X���ÄHang Loose�³. 

Prilikom distr�L�E�X�F�L�M�H�� �S�L�Y�D�� �Q�D�� �G�U�X�J�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�D�� �X�� �5�H�S�X�E�O�L�F�L�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M���� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L��

neizravnim kanalima, odnosno ima jednog distributera. Iz tog proizlazi da pivovara koristi 

strategiju dosega distribucije, tj. ekskluzivnu distribuciju. �1�D�� �W�D�N�D�Y�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�L�V�W�U�L�E�X�L�U�D�� �V�H u 

�=�D�J�U�H�E�����J�G�M�H���V�H���S�L�Y�D���P�R�J�X���S�U�R�Q�D�ü�L���X�����Ä�&�D�I�I�H���E�D�U�X���'�Y�R�U�L�ã�W�H�³, restoranu �ÄLanterna na Dolcu�³, i 

�N�D�I�L�ü�X���ÄKavantura�³. 

Nadalje, neizravan kanal, putem distributera pivovara koristi i za prodavaonice. Prodavaonice 

�X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �P�R�J�X�� �� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �S�L�Y�D�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �V�X�����ÄBeer Shop Pomalo�³ (Zagreb), �ÄBeer Shop 

Pomalo�³ (Split) i �ÄBeer Shop Pomalo�³ (Dubrovnik). 
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5.3.2.3. Strategija cijena 

�8�Q�D�W�R�þ���S�D�Q�G�H�P�L�M�L���ÄCOVID - 19�³ �F�L�M�H�Q�H���S�L�Y�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���Q�L�V�X���V�H���P�L�M�H�Q�M�D�O�H�����8���S�L�Y�R�Y�D�U�L��

�M�H�� �S�L�Y�R�� �Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�³�� �G�R�V�W�X�S�Q�R�� �S�R�� �F�L�M�H�Q�L�� �R�G�������������� �N�Q���� �Ä�*�H�I�X�I�Q�D�³�� �S�R�� �F�L�M�H�Q�L�� �R�G�� ������ �N�Q�� �W�H��

�Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�³���S�R���F�L�M�H�Q�L���R�G���������N�Q�����8���F�L�M�H�Q�X���M�H���X�N�O�M�X�þ�H�Q�D���L���S�R�Y�U�D�W�Q�D���Q�D�N�Q�D�G�D���]�D���E�R�F�X���R�G�������������N�Q����

�=�D�W�L�P���� �F�L�M�H�Q�H�� �S�R�N�O�R�Q�� �S�D�N�H�W�D�� �Y�D�U�L�U�D�M�X�� �R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�L�� �S�D�N�H�W�D�� ���E�U�R�M�� �E�R�F�D�� �X�� �S�D�N�H�W�X������ �Nao i 

kombinaciji piva u paketu, pl�X�V�������N�Q���S�R�N�O�R�Q���N�X�W�L�M�D�����%�U�R�M���E�R�F�D���S�R���S�R�N�O�R�Q���S�D�N�H�W�X���P�R�å�H���E�L�W�L��������

�E�R�F�H���������E�R�F�H���������E�R�F�H�����D���P�R�J�X���E�L�W�L���L���Y�H�ü�D���S�D�N�L�U�D�Q�M�D���R�G���S�R���������L���������E�R�F�D�����7�D�N�R���V�H���F�L�M�H�Q�H���]�D���S�D�N�H�W�H��

�R�G���G�Y�L�M�H���E�R�F�H���N�U�H�ü�X���R�G���������N�Q���G�R���������N�Q�����]�D���S�D�N�H�W�H���R�G���W�U�L���E�R�F�H���R�G���������������N�Q���G�R���������N�Q�����]�D���S�D�N�H�W�H��

�R�G���þetiri boce od 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 

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�U�H�ü�X���R�G���R�N�R������ kn do 25 kn. Tako je primjerice cijena piva u �N�X�ã�D�R�Q�L�F�L���S�L�Y�D���Ä�*�D�M�E�D�³��

22 kn, a ukoliko je pivo za ponijet iznosi 18 kn. U �Äpivnici i zalogajnici Oberstadt�³ cijena ovisi 

�R���W�R�P�H���M�H���O�L���S�L�Y�R���W�R�þ�H�Q�R���L�O�L���M�H���X���E�R�F�L���W�H���N�R�O�L�N�D���M�H���Q�M�H�J�R�Y�D���N�R�O�L�þ�L�Q�D�����8���E�R�F�L���F�L�M�H�Q�D���S�L�Y�D���L�]�Q�R�V�L���R�G��

17 kn �G�R���������N�Q�����'�R�N���W�R�þ�H�Q�R���S�L�Y�R���R�G�����������/���L�]�Q�R�V�L���R�G���������N�Q���G�R���������N�Q�����D���R�G�����������/���L�]�Q�R�V�L���R�G���������N�Q��

do 18 kn. U �ÄFabrique Grill & Beer- u�³ cijena �ÄCincilatora�³ je 20 kn; u restoranu �ÄLipov hlad�³ 

�F�L�M�H�Q�D���S�L�Y�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���L�]�Q�R�V�L���������N�Q���� 

U prodavaonici �ÄBeer Shop Pomalo�³ ���=�D�J�U�H�E���� �F�L�M�H�Q�H�� �S�L�Y�D�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �N�U�H�ü�X�� �V�H�� �R�G�� ������ �N�Q�� �]�D��

�Ä�&�L�Q�F�L�O�D�W�R�U�³�����Ä�*�H�I�X�I�Q�D�³���L�]�Q�R�V�L���������N�Q�����D���F�L�M�H�Q�D���S�L�Y�D���Ä�.�D�W�D�N�O�L�Q�J�H�U�³���L�]�Q�R�V�L���������N�Q�� 

5.3.2.4. Strategija promocije 

�3�U�R�P�R�F�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���X�V�P�M�H�U�H�Q�D���M�H���Q�D���P�X�ã�N�D�U�F�H���L���å�H�Q�H���X���G�R�E�L���R�G���������G�R��������

g�R�G�L�Q�D���� �7�R�� �V�X�� �R�V�R�E�H�� �N�R�M�H�� �X�å�L�Y�D�M�X�� �X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�R�P���� �E�R�J�D�W�R�P�� �L�� �S�R�V�H�E�Q�R�P�� �R�N�X�V�X�� �S�L�Y�D���� �W�]�Y����

�Ä�S�L�Y�R�S�L�M�H�³�����N�R�M�H���V�X���V�S�U�H�P�Q�H���L�]�G�Y�R�M�L�W�L���Y�L�ã�H���Q�R�Y�F�D���N�D�N�R���E�L���X�å�L�Y�D�O�L���X���S�L�Y�X���N�R�M�H���M�H���Q�D�S�U�D�Y�O�M�H�Q�R���R�G��

�Q�D�M�E�R�O�M�L�K���V�D�V�W�R�M�D�N�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����W�R���V�X���R�V�R�E�H���N�R�M�H���Y�R�O�H���V�Y�M�H�å�H���S�L�Y�R���L���N�R�M�H���å�H�O�H���]�Q�D�W�L���R�G�D�N�O�H���S�R�W�M�H�þ�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�R�M�L�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X���� �2�V�R�E�H�� �N�R�M�H�� �Y�R�O�H�� �L�V�S�U�R�E�D�Y�D�W�L�� �Q�R�Y�H�� �R�N�X�V�H���� �G�U�X�å�L�W�L�� �V�H�� �L�� �R�S�X�ã�W�D�W�L�� �X�]��

�Q�M�L�K�R�Y���R�P�L�O�M�H�Q�L���Q�D�S�L�W�D�N�����6�K�R�G�Q�R���F�L�O�M�Q�R�M���V�N�X�S�L�Q�L���S�L�Y�R�Y�D�U�D���N�U�H�L�U�D���L���R�V�P�L�ã�O�M�D�Y�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

�N�R�M�L�P�D���P�R�å�H���S�R�Y�H�ü�D�W�L���Y�L�G�O�M�L�Y�R�V�W���L���G�R�V�H�ü�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H����Neke od tih aktivnosti su i sudjelovanje na 

�P�D�Q�L�I�H�V�W�D�F�L�M�D�P�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�����ÄCraft Beer Festival�³ �X�� �2�V�L�M�H�N�X�� �L�� ���D�N�R�Y�X�����ÄHeadOnEast�³, 

�ÄWineOS�³ i �ÄAdvent�³�����7�D�N�Y�H���P�D�Q�L�I�H�V�W�D�F�L�M�H���P�R�J�X���V�H���X�E�U�R�M�L�W�L���X���X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�H���S�U�R�G�D�M�H�����E�X�G�X�ü�L���G�D��

�V�H���Q�D���W�D�N�Y�L�P���G�R�J�D�ÿ�D�Q�M�L�P�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����J�G�M�H���R�Q�L���P�R�J�X���V�D�]�Q�D�W�L���Q�H�ã�W�R���Y�L�ã�H��

�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �L�� �S�U�R�E�D�W�L�� �L�K���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �S�U�H�]�H�Q�W�D�F�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �L��

letcima na kojima se nalazi slika pojedinog piva s jedne strane, a s druge strane su detalji o pivu 

i kratak opis piva. Osim letaka, tu su i razni plakati, na kojima su prikazana piva, ali i plakati s 
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�Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �P�R�W�R�P���� �Ä�0�$�/�,�� �'�,�9���� �9�(�/�,�.�2�� �2�6�9�-�(�ä�(�1�-�(�³ ���0�D�W�H�U�L�M�D�O�L�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³��. 

�3�L�Y�R�Y�D�U�D���V���N�U�D�M�Q�M�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D���S�X�W�H�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D����Facebook- a i Instagram-

a. Svakod�Q�H�Y�Q�R���Q�D���P�U�H�å�D�P�D���R�E�M�D�Y�O�M�X�M�X���]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�H��story-e, reels- ove, kao i brojne �K�X�P�R�U�L�V�W�L�þ�Q�H��

�R�E�M�D�Y�H�� �L�� �V�O�L�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�D�N�R �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X�� �L�� �X�å�L�Y�D�M�X�� �X�� �Q�M�L�K�R�Y�Rm pivu. Objavljuju zanimljive 

�V�D�G�U�å�D�M�H���X���N�R�M�L�P�D���V�H���P�R�å�H���Y�L�G�M�H�W�L���V�Y�H���R�G���W�R�J�D���N�D�N�R���V�H���S�L�Y�R���N�X�K�D�����N�D�N�R���R�Q�R���Q�D�V�W�D�M�H���S�D���V�Y�H���G�R��

�I�O�D�ã�L�U�D�Q�M�D���� �V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �H�W�L�N�H�W�D�� �G�R�� �S�D�N�L�U�D�Q�M�D����Organiziraju i brojne nagradne igre, u kojima 

sudionici mogu osvojiti piva. Isto tako, organiziraju i obilaske pivovare, u kojima zainteresirani 

�P�R�J�X�� �S�R�J�O�H�G�D�W�L�� �J�G�M�H���S�L�Y�R�� �Q�D�V�W�D�M�H���� �Q�H�ã�W�R�� �Q�D�X�þ�L�W�L�� �R��craft pivima i probati ga. Prilikom objava 

koriste i brojne hashtag- ove�����R�G���N�R�M�L�K���M�H���Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�L���Ä���S�L�Y�L�O�L�³�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����V�R�O�L�G�D�U�Q�L���V�X���V�D���V�Y�R�M�L�P��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �L�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�R�P���� �ã�W�R�� �V�X�� �L�� �S�R�N�D�]�D�O�L�� �N�D�G�D�� �V�X�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �S�D�Q�G�H�P�L�M�H���� �G�L�M�H�O�L�O�L��besplatno 

�N�Y�D�V�D�F���]�E�R�J���Q�H�V�W�D�ã�L�F�H���L�V�W�R�J�D�� 

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

Promocija prema ugostiteljskim objektima i prodavaonicama je jednaka. Komunikacija se 

�R�G�Y�L�M�D���Ä�O�L�F�H�P���X���O�L�F�H�³���R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�H���V�H���R�V�R�E�Q�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���W�H���L�]�U�D�Y�Q�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����7�D�N�R�ÿ�H�U����

u kontakt se stupa i putem e- maila. Isto tako, ugostiteljski objekti se znaju i sami javiti pivovari 

�W�H���W�U�D�å�L�W�L���Q�M�L�K�R�Y�D���S�L�Y�D�����E�X�G�X�ü�L���G�D���L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���W�U�D�å�H���� �3�X�W�H�P���Y�H�ü�� �J�R�U�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���P�D�Q�L�I�H�V�W�D�F�L�M�D��

�R�G�Y�L�M�D�� �V�H�� �X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H���� �J�G�M�H�� �%���%�� �V�H�N�W�R�U�� �L�P�D�� �S�U�L�O�L�N�X��upoznati pivovaru. Pivovara 

ostvaruje i brojne suradnje s ugostiteljskim obje�N�W�L�P�D���� �N�D�R�� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�� �V�� �U�H�V�W�R�U�D�Q�R�P�� �Ä�/�L�S�R�Y��

�K�O�D�G�³�� �V�� �N�R�M�L�P�D�� �V�X�� �R�V�P�L�V�O�L�O�L�� �K�D�P�E�X�U�J�H�U�� �Ä�0�$�/�,�� �'�,�9�³�� �J�G�M�H�� �V�H�� �X�� �N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L�� �G�R�E�L�M�H�� �L�� �S�L�Y�R�� �S�R��

�L�]�E�R�U�X���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�� 
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6. Rasprava 

�=�D�Q�D�W�V�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���E�D�Y�L���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P��craft �S�L�Y�D�����6�P�M�H�ã�W�H�Q�D���M�H���X���J�U�D�G�X���2�V�L�M�H�N�X����

�2�V�Q�L�Y�D�Q�M�H�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� �S�U�R�L�]�D�ã�O�R�� �M�H�� �L�]�� �O�M�X�E�D�Y�L�� �S�U�H�P�D�� �N�X�K�D�Q�M�X�� �S�L�Y�D�� �W�H�� �V�X�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�X�� �Q�D�� �E�U�R�M�Q�L�P��

�G�R�P�D�ü�L�P���L���P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�L�P���Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�L�P�D�����J�G�M�H���M�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�D���S�L�Y�D���R�S�U�D�Y�G�D�Q�D���R�V�Y�D�M�D�Q�M�H�P���E�U�R�M�Q�L�K��

�P�H�G�D�O�M�D���� �1�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �M�H�� �S�U�R�Q�D�ã�O�D�� �V�Y�R�M�H�� �P�M�H�V�W�R���� �ã�W�R�� �J�R�Y�R�U�L �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �G�D�� �M�H�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�D���R�G�� �V�W�U�D�Q�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����N�R�M�L���U�D�G�R���N�X�S�X�M�X���L���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X���Q�M�L�K�R�Y�D �S�L�Y�D�����2�V�L�P���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���2�V�L�M�H�N�D���L���R�N�R�O�L�F�H����

�S�L�Y�D���V�H���P�R�J�X���S�U�R�Q�D�ü�L���L���Q�D���G�U�X�J�L�P���P�M�H�V�W�L�P�D���ã�L�U�R�P���5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H�����D�O�L���S�U�L�P�D�U�Q�L���I�R�N�X�V���L�P���M�H��

�W�U�å�L�ã�W�H���2�V�L�M�H�N�D���L���R�N�R�O�L�F�H�����ä�H�O�H���X�þ�Y�U�V�W�L�W�L���V�Y�R�M���E�U�D�Q�G���O�R�N�D�O�Q�R�����E�L�W�L���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�L���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�Q�D�� �O�R�N�D�O�Q�R�P�� �S�R�G�U�X�þ�M�X���� �D�� �]�D�W�L�P�� �V�H�� �ã�L�U�L�W�L�� �Q�D�� �G�U�X�J�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�D���� �6�K�R�G�Q�R�� �W�R�P�H���� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �M�H�� �L��

�S�U�L�P�D�U�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���� �þ�L�M�L je cilj bio �X�Y�L�G�M�H�W�L�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �L�� �Q�D�Y�L�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Y�H�]�Dne uz craft 

�S�L�Y�D���W�H���X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V���S�L�Y�R�Y�D�U�R�P���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���L���V���Q�M�L�K�R�Y�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�L�Y�L�P�D��

koja imaju u ponudi. 

�5�H�]�X�O�W�D�W�L���V�X���S�R�N�D�]�D�O�L���N�D�N�R���Y�H�O�L�N�D���Y�H�ü�L�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�M�L�K���������������N�R�Q�]�X�P�L�U�D��craft piva, od toga je  

������������ �þ�X�O�R�� �]�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�X�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� dok je 90,3% ispitanika konzumiralo neko od njihovih 

�S�L�Y�D�����.�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���V�Y�D���W�U�L���S�L�Y�D���R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�H���V�X���Q�D�M�Y�H�ü�L�P���R�F�M�H�Q�D�P�D���� �,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�P�D�W�U�D�M�X���N�D�N�R���V�X��

�S�L�Y�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���Y�L�V�R�N�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���W�H���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�H���F�L�M�H�Q�H�����6�S�U�H�P�Q�L���V�X���L�]�G�Y�R�M�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���V�Y�R�W�X��

novca ovisno o tome gdje kupuju craft piva. Pokazalo se kako su ispitanici spremni izdvojiti 

�Y�L�ã�H�� �Q�R�Y�F�D�� �]�D��craft piva ukoliko ih kupuju u ugostiteljskim objektima, u odnosu na 

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�����9�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�H���S�R�V�M�H�ü�X�M�H���S�L�Y�R�Y�D�U�X���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����D���G�R�V�W�D�Y�X���N�R�U�L�V�W�L�����������������8��

obzir �V�H�� �P�R�U�D�� �X�]�H�W�L�� �L�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�D�� �S�D�Q�G�H�P�L�M�D�� �Ä�&�2�9�,�'- �����³�� �N�R�M�D�� �M�H�� �]�D�V�L�J�X�U�Q�R�� �L�P�D�O�D�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D��

�G�R�E�L�Y�H�Q�H���U�H�]�X�O�W�D�W�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� 

�=�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���S�L�Y�L�P�D���L���S�L�Y�R�Y�D�U�R�P���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���W�D�N�R�ÿ�H�U���L�V�N�D�]�D�O�L���L���X���N�R�P�H�Q�W�D�U�L�P�D����

gdje su izrazili svoja pozitivna iskustva te ideje kojima bi pivovara mogla unaprijediti svoje 

poslovanje. 

�5�H�]�X�O�W�D�W�L���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�R�N�D�]�X�M�X���N�D�N�R���M�H���S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³�����N�D�R���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�D���Q�M�H�Q�L�K��

�S�L�Y�D���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�D���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���2�V�L�M�H�N�D���L���ã�L�U�H���R�N�R�O�L�F�H���W�H���N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��craft 

piva rado kupuju i konzumiraju navedena piva.  

�8�]�L�P�D�M�X�ü�L���X���R�E�]�L�U���V�W�D�G�L�M���X���N�R�M�H�P���V�H���S�L�Y�R�Y�D�U�D���Q�D�O�D�]�L�����P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategija koju upotrebljavaju 

�M�H�� �L�� �Y�L�ã�H�� �Q�H�J�R�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�D���� �L�P�D�M�X�� �G�R�E�D�U�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�S�O�H�W�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�� �]�D�� �V�Y�H�� �V�Y�R�M�H�� �W�U�å�L�ã�Q�H��

segmente (krajnji potr�R�ã�D�þ�L�����X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�L���R�E�M�H�N�W�L���L���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�����W�H���V�X���V�Y�R�M�H���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H���X�V�S�M�H�O�L��

�S�U�L�O�D�J�R�G�L�W�L���Q�R�Y�R�Q�D�V�W�D�O�R�M���V�L�W�X�D�F�L�M�L���X�]�U�R�N�R�Y�D�Q�R�P���S�D�Q�G�H�P�L�M�R�P���Ä�&�2�9�,�' - �����³�����8���R�Y�R�M���I�D�]�L���P�R�J�X��

�R�V�W�Y�D�U�L�W�L���Q�D�M�Y�H�ü�L���Q�D�S�U�H�G�D�N�����X���V�P�L�V�O�X���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�Q�M�D���Y�L�G�O�M�L�Y�R�V�W�L���L���S�U�H�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�D���E�U�D�Q�G�D���R�G���V�W�U�Dne 
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����ã�W�R���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���Y�R�G�L���L���G�R���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H����Shodno navedenom pivovara bi trebala 

�Q�D�V�W�D�Y�L�W�L�� �U�D�]�Y�L�M�D�W�L�� �Q�R�Y�H�� �Y�U�V�W�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �R�N�X�V�H�� �S�L�Y�D���� �3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P�� �S�L�Y�D�� �V�� �Y�R�ü�Q�L�P��

okusom mogli bi �G�R�ü�L�� �G�R�� �Q�R�Y�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �M�H�� �L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �E�U�R�M ispitanika koji ne 

konzumira craft �S�L�Y�D�����U�H�N�D�R���N�D�N�R���E�L���L�K���Y�R�ü�Q�L���R�N�X�V�L���P�R�J�O�L���P�R�W�L�Y�L�U�D�W�L���Q�D���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�X�����7�D�N�R�ÿ�H�U����

�X�]�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�X�� �D�P�E�D�O�D�å�X - �V�P�H�ÿ�H���� �V�W�D�N�O�H�Q�H�� �E�R�F�H���� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �E�L�� �P�R�J�O�D�� �X�Y�H�V�W�L�� �L�� �Q�R�Y�X�� �D�P�E�D�O�D�å�X����

primjerice limenke od 0,33 L. Limenke su pogodne za craft �S�L�Y�D�����M�H�U���Q�H���S�U�R�S�X�ã�W�D�M�X���V�Y�M�H�W�O�R�V�W�����,�]��

istog razloga su i boce za craft �S�L�Y�D���V�P�H�ÿ�H���E�R�M�H�����3�R���S�L�W�D�Q�M�X���S�U�R�P�R�F�L�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D��

�W�U�H�E�D�O�L���E�L���S�R�V�W�D�Y�L�W�L���S�O�D�N�D�W�H���Q�D���Y�L�ã�H���P�M�H�V�W�D���X���J�U�D�G�X���2�V�L�M�H�N�X�����=�D�W�L�P�����R�J�O�D�ã�D�Y�D�W�L���V�H���S�X�W�H�P���U�D�G�L�M�D�����Q�D��

lokalnim stanicama. U bu�G�X�ü�Q�R�V�W�L���E�L���W�U�H�E�D�O�L���G�H�I�L�Q�L�U�D�W���P�L�V�L�M�X���L���Yiziju te izraditi web stranicu na 

kojoj bi se mogao nalaziti i blog, gdje bi �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �P�R�J�O�L�� �þ�L�W�D�W�L�� �L�� �S�U�D�W�L�W�L�� �Q�D�M�Q�R�Y�L�M�D���]�E�L�Y�D�Q�M�D�� �R��

pivovari.  

�.�D�N�R���L�P���V�H���S�R�Y�H�ü�D�Y�D���R�E�X�M�D�P���S�R�V�O�D�����X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L���E�L���W�U�H�E�D�O�L���U�D�]�P�L�V�O�L�W�L���R���]�D�S�R�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�X���G�R�G�D�W�Q�H��

�U�D�G�Q�H���V�Q�D�J�H�����3�D�Q�G�H�P�L�M�D���Ä�&�2�9�,�' - �����³���X�]�U�R�N�R�Y�D�O�D���M�H���V�P�D�Q�M�H�Q�M�H���S�R�W�U�D�å�Q�M�H���]�D���S�L�Y�L�P�D���R�G���V�W�U�D�Q�H��

�X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�L�K���R�E�M�H�N�D�W�D���L���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�����.�U�D�M�Q�M�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D���V�H���S�U�L�O�D�J�R�G�L�O�D���Q�D���Q�D�þ�L�Q��

�G�D�� �L�P�� �E�H�V�S�O�D�W�Q�R�� �G�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �S�L�Y�D���� �N�R�G�� �Q�D�U�X�G�å�E�L�� �R�G�� �P�L�Q�L�Palno 10 piva. Kako se situacija s 

pandemij�R�P�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Y�D���� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �E�L��trebala vratiti piva u prodavaonice u kojima su se piva 

�Q�D�O�D�]�L�O�D�� �L�� �U�D�Q�L�M�H�� �W�H�� �V�H�� �S�U�R�ã�L�U�L�W�L�� �L�� �X�� �G�U�X�J�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�H�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R��

�S�U�R�G�D�M�L���S�L�Y�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����P�R�J�O�L���E�L���V�H���S�U�R�ã�L�U�L�W�L���L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���,�V�W�U�H���L���'�D�O�P�D�F�L�M�H�����ã�W�R���E�L���L�P���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R 

moglo �S�R�Y�H�ü�D�W�L �S�U�R�G�D�M�X�����E�X�G�X�ü�L���G�D���G�R�O�D�]�H���W�X�U�L�V�W�L���L�]���V�Y�L�K���G�L�M�H�O�R�Y�D���V�Y�L�M�H�W�D�����N�R�G���N�R�M�L�K���M�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D��

craft piva razvijenija i zastupljenija. 

�8�Q�D�W�R�þ�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�L�P�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �Q�L�M�H mijenjala cijene piva. �2�S�ü�H�Q�L�W�R����

cijene craft �S�L�Y�D���Q�H�ã�W�R���V�X���Y�H�ü�H���R�G���S�L�Y�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�L�K���S�L�Y�R�Y�D�U�D�����9�L�V�R�N�X���F�L�M�H�Q�X���R�S�U�D�Y�G�D�Y�D���X�S�U�D�Y�R��

visoka kvaliteta sastojaka koja se koristi u proizvodnji.  

�8�]�L�P�D�M�X�ü�L�� �X�� �R�E�]�L�U�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�� �N�R�M�D�� �Y�H�ü�� �S�R�V�W�R�M�L�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X, �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³�� �Q�L�M�H�� �S�L�R�Q�L�U���� �Y�H�ü��

�V�O�M�H�G�E�H�Q�L�N���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����L�D�N�R���S�L�Y�R�Y�D�U�H���N�R�M�H���V�H���E�D�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P���R�Y�H���Y�U�V�W�D���S�L�Y�D�����S�U�D�Y�H���S�L�Y�D���S�R��

�Y�O�D�V�W�L�W�R�M���U�H�F�H�S�W�X�U�L�����Q�H���N�R�U�L�V�W�H���W�X�ÿ�H���U�H�F�H�S�W�H�����1�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���J�U�D�G�D���2�V�L�M�H�N�D���S�R�V�W�R�M�H���þ�H�W�L�U�L���S�L�Y�R�Y�D�U�H����

od kojih su tri craft �S�L�Y�R�Y�D�U�H�� ���Ä�/�H�J�L�R�Q�D�U�³���� �Ä�%�H�F�N�H�U�V�� �&�U�D�I�W�� �%�U�H�Z�H�U�\�³�� �L�� �Ä�0�D�O�L�� �'�L�Y�³���� �L�� �M�H�G�Q�D��

�L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�D�����Ä�2�V�M�H�þ�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D�³�������6���R�E�]�L�U�R�P da je u Osijeku osnovana prva hrvatska pivovara 

�L���G�D���V�H���R�G���Q�D�M�U�D�Q�L�M�L�K���S�R�þ�H�W�D�N�D���Q�M�H�J�X�M�H���W�U�D�G�L�F�L�M�D���L�V�S�L�M�D�Q�M�D���S�L�Y�D, uz novoosnovane craft pivovare, 

�J�U�D�G�� �V�H�� �P�R�å�H���V�P�D�W�U�D�W�L�� �J�U�D�G�R�P�� �S�L�Y�D���� �1�D�G�R�Y�H�]�X�M�X�ü�L�� �V�H�� �Q�D�� �W�R���� �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� �E�L�� �E�L�O�R�� �G�R�E�U�R��

�R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�W�L���P�D�Q�L�I�H�V�W�D�F�L�M�X���N�D�R���ã�W�R���M�H���W�R���Ä�9�L�Q�V�N�L���P�D�U�D�W�R�Q�³�����D�O�L���]�D���S�L�Y�R- �Ä�3�L�Y�V�N�L���P�D�U�D�W�R�Q�³�����J�G�M�H���E�L��

se ljubiteljima craft �S�L�Y�D���� �D�O�L�� �L�� �R�V�W�D�O�L�P�D�� �R�P�R�J�X�ü�L�R�� �R�E�L�O�D�]�D�N�� �O�R�N�D�O�Q�L�K�� �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �L�� �G�H�J�X�Vtiranje 
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�Q�M�L�K�R�Y�L�K���S�L�Y�D�����1�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���E�L���V�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���S�U�R�P�R�Y�L�U�D�O�H�����S�R�Y�H�ü�D�O�D���E�L���L�P���V�H���Y�L�G�O�M�L�Y�R�V�W���W�H���E�L���V�H���G�D�O�D��

�S�R�G�U�ã�N�D���O�R�N�D�O�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�� 

 

  



71 
 

�������=�D�N�O�M�X�þ�D�N 

�8���G�D�Q�D�ã�Q�M�H���Y�U�L�M�H�P�H���N�D�G�D���M�H���W�U�å�L�ã�W�H���S�U�H�S�O�D�Y�O�M�H�Q�R���E�U�R�M�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���L���X�V�O�X�J�D�P�D�����R�G���L�]�Q�L�P�Q�H���M�H��

�Y�D�å�Q�R�V�Wi da poslovni subjekt ima dobru marketing- strategiju kako bi mogao �Q�H���V�D�P�R���]�D�G�U�å�D�W�L��

�V�Y�R�M�X�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�X�� �W�U�å�L�ã�Q�X�� �S�R�]�L�F�L�M�X���� �Y�H�ü�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �P�R�J�D�R��dalje razvijati i napredovati te biti 

konkurentan. �3�R�V�O�R�Y�Q�L���V�X�E�M�H�N�W�L���W�U�H�E�D�M�X���S�U�D�W�L�W�L���W�U�H�Q�G�R�Y�H���W�H���Q�H�S�U�H�V�W�D�Q�R���R�V�O�X�ã�N�L�Y�D�W�L���W�U�å�L�ã�W�H���L���S�R�W�U�H�E�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�D�N�R���E�L���P�R�J�O�L���S�U�D�Y�R�Y�U�H�P�H�Q�R���R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L���L���U�H�D�J�L�U�D�W�L���Q�D���S�U�R�P�M�H�Q�H���N�R�M�H���V�H���G�R�J�D�ÿ�D�M�X���X��

okolini. Odgo�Y�D�U�D�M�X�ü�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J- strategija �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�X�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�H��

zacrtanih cilje�Y�D���N�D�R���L���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H���E�X�G�X�ü�H�J���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���� 

�7�U�å�L�ã�W�H��craft �S�L�Y�D�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H�� �]�D�G�Q�M�L�K�� �M�H�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �J�R�G�L�Q�D�� �X�� �S�R�U�D�V�W�X����

�2�V�Q�R�Y�D�O�H���V�X���V�H���E�U�R�M�Q�H���P�D�O�H�����Q�H�R�Y�L�V�Q�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���W�H���L�K���G�D�Q�D�V���L�P�D���R�N�R�����������0�H�ÿ�X���Q�M�L�P�D���M�H���L���]�D�Q�D�W�V�N�D��

�S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���N�R�M�D���M�H���R�V�Q�R�Y�D�Q�D���������������J�R�G�L�Q�H u Osijeku, a sa svojim radom je krenula 

2019. �=�D���J�U�D�G���2�V�L�M�H�N���G�H�I�L�Q�L�W�L�Y�Q�R���V�H���P�R�å�H���U�H�ü�L���G�D���M�H���J�U�D�G���S�L�Y�D�����E�X�G�X�ü�L���G�D���M�H���X���Q�M�H�P�X���R�V�Q�R�Y�D�Q�D���L��

prva hrvatska pivovara - �2�V�M�H�þ�N�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�D���� �D�� �V�Y�H�� �V�H�� �Y�L�ã�H�� �R�W�Y�D�U�D�M�X�� �L��craft pivovare. Osim 

�V�S�R�P�H�Q�X�W�H���S�L�Y�R�Y�D�U�H���Ä�0�D�O�L���'�L�Y�³���X���2�V�L�M�H�N�X���V�X���S�U�L�V�X�W�Q�H���M�R�ã���G�Y�L�M�H�����S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�/�H�J�L�R�Q�D�U�³���L���Ä�%�H�F�N�H�U�V��

�&�U�D�I�W�� �%�U�H�Z�H�U�\�³���� �2�V�Q�L�Y�D�Q�M�H��craft �S�L�Y�R�Y�D�U�D�� �R�S�U�D�Y�G�D�Q�R�� �M�H�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�R�P�� �G�D�� �]�D�� �R�Y�R�P�� �Y�U�V�W�R�P�� �S�L�Y�D��

�S�R�V�W�R�M�L���V�Y�H���Y�H�ü�D���S�R�W�U�D�å�Q�M�D�����7�D�N�R���M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���V�Y�R�M�H���P�M�H�V�W�R���S�U�R�Q�D�ã�O�D���L���]�D�Q�D�W�V�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D���Ä�0�D�O�L��

�'�L�Y�³���� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�D���S�L�Y�R�Y�D�U�D���N�R�M�D���L�P�D���]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�X���S�U�L�þ�X �S�U�R�å�H�W�X �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W�D�O�Q�R�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�ã�ü�X�����R�G��

�L�P�H�Q�D�� �S�L�Y�R�Y�D�U�H���� �Q�D�]�L�Y�D�� �S�L�Y�D���� �H�W�L�N�H�W�D�� �L�� �V�O�������� �D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Y�R�O�H�� �O�L�M�H�S�H���� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�H�� �S�U�L�þ�H�� �L�� �Y�R�O�H��

�S�R�G�U�å�D�Y�D�W�L���O�R�N�D�O�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�� �3�L�Y�R�Y�D�U�D���M�H���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�D���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���2�V�L�Meka 

�L���ã�L�U�H���R�N�R�O�L�F�H���W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��craft piva rado kupuju i konzumiraju njihova �S�L�Y�D�����ã�W�R���M�H���L���Y�L�G�O�M�L�Y�R���L�]��

�S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�X�W�H�P���D�Q�N�H�W�H�� �1�D�G�R�Y�H�]�X�M�X�ü�L���V�H���Q�D���U�H�þ�H�Q�R�����S�U�L�P�D�U�Q�L���I�R�N�X�V���L�P���M�H���W�U�å�L�ã�W�H��

�2�V�L�M�H�N�D���L���R�N�R�O�L�F�H�����å�H�O�H���X�þ�Y�U�V�W�L�W�L���V�Y�R�M���E�U�D�Q�G���O�R�N�D�O�Q�R�����E�L�W�L �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�L���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D��

�O�R�N�D�O�Q�R�P���S�R�G�U�X�þ�M�X�����D���]�D�W�L�P���V�H���ã�L�U�L�W�L���Q�D���G�U�X�J�D���S�R�G�U�X�þ�M�D�� 

Za stadij u kojem se pivovara nalazi, marketing- �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���N�R�M�X���X�S�R�W�U�H�E�O�M�D�Y�D�M�X���M�H���L���Y�L�ã�H���Q�H�J�R��

�R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�D���� �L�P�D�M�X�� �G�R�E�D�U�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�S�O�H�W�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�� �]�D�� �V�Y�H�� �V�Y�R�M�H�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �V�H�J�P�H�Q�W�H�� �W�H�� �V�X��

svoje poslovanje uspjeli prilagoditi novonastaloj situaciji uzrokovanom pandemijom �ÄCOVID- 

19�³. �8�� �R�Y�R�M�� �I�D�]�L�� �P�R�J�X�� �R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �Q�D�S�U�H�G�D�N���� �X�� �V�P�L�V�O�X�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�Q�M�D�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�V�W�L�� �L��

�S�U�H�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�D�� �E�U�D�Q�G�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �ã�W�R�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �Y�R�G�L�� �L�� �G�R�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H����

�3�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�D���E�L���W�U�H�E�D�O�D���E�L�W�L���X�V�P�M�H�U�H�Q�D���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�H���S�U�R�P�R�F�L�M�H ���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D��, proizvodnju novih 

�Y�U�V�W�D���L���R�N�X�V�D���S�L�Y�D�����X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���Q�R�Y�L�K���D�P�E�D�O�D�å�D�����ã�L�U�H�Q�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���Q�R�Y�D���S�U�R�G�D�M�Q�D���P�M�H�V�W�D����

�V�X�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H���Q�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���P�D�Q�L�I�H�V�W�D�F�L�M�D�P�D�����S�R�Y�H�ü�D�Qje broja zaposlenika i dr.   
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