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1. UvOD

U danasnje vrijeme sve jaCe konkurencije i sve veée pregovaratke moci potrosaca,
poduzec¢ima je postalo sve teze opstati na trziStu. Prelazak potroSata na zamjenski ili
konkurentski proizvod vrlo je jednostavan i za njega ne iziskuje velike troskove Sto dodatno

otezava poduzecima.

U skladu s prethodno navedenim, uloga marketinga danas je bitnija nego ikad prije.
Poduzec¢a aktivnim, ponekad i pomalo agresivnim, marketinSkim kampanjama nastoje

privuci pozornost potroSaca i potaknuti ih na kupnju.

Jednaka situacija je 1 na trZiStu piva s obzirom na to da je konkurencija velika, a 1 potroSaci
imaju na izbor brojne druge zamjenske proizvode. Pivarska industrija od iznimnog je znacaja
I na individualnoj razini, na razini nacionalnog gospodarstva kao i na razini medunarodnih
odnosa. Pivarski sektor, i izravno i neizravno, stvorio je veliki broj radnih mjesta, u drzavni
proracun uplacuje velike iznose troSarina, poreza, iz ¢ega proizlazi kako je iznimno vazan
razvoj pivarske industrije. 21. stoljece obiljeZeno je iznimnom konkurentnosti poslovanja
proizvodaca piva Ciji uspjesi ne ovise samo O Sposobnosti pracenja trendova, vecé 1
odrzavanju stabilnosti i konkurentnosti. Za njihova poslovanje stoga je nuzno formirati

kvalitetnu i prepoznatljivu poslovnu politiku koja ¢e diferencirati poslovanje od
konkurenata. Pivarska industrija u Hrvatskoj stoga se mora kretati u skladu s vremenom te
vriiti stalna unapredenja. Marketing pri tome postaje jedno od temeljnih oruda potenciranja

profita i popularnosti.

U skladu s prethodno navedenim predmet ovog zavrSnog rada jest pivarska industrija u
Hrvatskoj i marketinske aktivnosti istih. Cilj rada bio je istraziti i analizirati koji su aktualni
marketinski trendovi u industriji piva te koje marketinSke akcije poduzimaju lideri na trzistu
piva kako bi zadrzali svoj dio trzisnog kolaca. Svrha rada je do¢i do zakljuc¢aka o moguc¢im
dodatnim prijedlozima za marketinske aktivnosti kod vodec¢ih proizvodaca piva u Hrvatskoj

kako bi dodatno ojacali svoje trziSne pozicije.
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2. PREGLED LITERATURE

Za potrebe izrade rada koristene su razlidite knjige i ¢asopisi te internet izvori. Clanci na
hrvatskom jeziku uglavnom su preuzeti sa Hrcka, portala hrvatskih znanstvenih i stru¢nih
Casopisa dok su ¢lanci na engleskom jeziku preuzeti s EBSCOHosta, centra za online baze
podataka. Osim toga, koriStene su i druge online baze podataka i to od Ekonomskog instituta
gdje su preuzeti podaci vezani uz proizvodace piva i hrvatsko gospodarstvo te HINE,
Hrvatske izvjestajne novinske agencije, gdje su preuzeti podaci vezani uz potraznju za pivom

kao proizvodom te konkurenciji na trzistu hrvatskog piva.

Potpuni popis literature koristen za izradu ovog zavrSnog rada prikazan je na kraju rada u

sedmom poglavlju.
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3. MATERIJAL | METODE

Za potrebe izrade ovog zavr$nog rada kao izvori podataka koristeni su sekundarni podaci
odnosno podaci koji su ranije prikupljeni i zabiljezeni. Rijec je o tzv. povijesnim podacima
jer su ve¢ prikupljeni. Ti podaci prikupljeni su iz razli¢itih knjiga, znanstvenih ¢lanaka i
putem internet izvora. S obzirom na to, vecina rada temeljila se na znanstvenoj metodi
analize pri kojoj su se opceniti pojmovi 1 osnovni elementi, prikupljeni iz razli¢itih
sekundarnih izvora, ras¢lanjivali na manje slozene elemente i na taj nacin usporedivati s
ostalima. Osim metode analize, pri izradi rada koriStene su i sljedec¢e metode prikupljanja:

* metoda indukcije — koja je omogucila da se na temelju pojedina¢nih ili posebnih
¢injenica dode do zakljucka o opéem sudu. Prilikom pisanja ovog rada indukcija se
koristila za donoSenje zakljucaka na temelju prikupljenih podataka i literature;

» metoda dedukcije — koja je omogucéila da se iz opéih stavova izvedu posebni i
pojedinacni zaklju¢cei. Dedukcija uvijek pretpostavlja poznavanje op¢ih znanja na
temelju kojih se spoznaje ono posebno ili pojedinac¢no;

= metoda sinteze - postupak kojim su se spajali dijelovi ili elementi u cjelinu,
sastavljale jednostavne misaone tvorevine u sloZene;

= metoda dokazivanja - misaono sadrzajni postupak kojim se utvrdivala istinitost
pojedinih spoznaja, stavova ili teorija;

» metoda deskripcije - postupak kojim su se opisivale ¢injenice te potvrdivao njihov
odnos;

= metoda komparacije - naéin kojim su se u radu usporedivale i utvrdivale iste ili

srodne Cinjenice.
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4. ULOGA I VAZNOST MARKETINGA HRANE U PIVARSKOJ
INDUSTRIJI

Marketing i hrana zasigurno su dva segmenta koja rastu i razvijaju se zajedno. Naime,
oglasavanje proizvoda s ciljem stjecanja vidljivosti medu potroSacima, pozitivne
konkurentske prednosti te u kona¢nici lakSe prodaje je nezaobilazno. U vidu toga, zanimljivo
je spomenuti kako prehrambeni koncerni u Njemackoj trose viSe od dvije milijarde i osamsto
milijuna eura godiSnje u svrhu oglasavanja svojih proizvoda. Njihov godiSnji proracun
za oglaSavanje veci je od automobilske industrije (Kotler i Keller, 2008). 1z toga se moze
zakljuciti kako marketinski stru¢njaci itekako moraju obratiti pozornost na veliku vaznost

oglasavanja hrane i njenog pozicioniranja u svijesti potrosaca kao poZeljne.

Opéenito govore¢i hrana je znacajna na individualnoj razini, na razini nacionalnog
gospodarstva kao i na razini medunarodnih odnosa. Upravo iz toga proizlazi i znafenje
marketinga hrane. Naime, kako je potreba za hranom osnovna bioloska potreba svakog
pojedinca, zadatak marketinga na individualnoj razini je tehnikama oglasavanja uéiniti
doti¢nu hranu pozeljnom pojedincu i 'natjerati' ga da pozeli da tu hranu i kupi te konzumira.
Na razini nacionalnog gospodarstva, prioritetna zadaca svake drzave je osigurati dovoljne
koli¢ine i kvalitetu hrane za zadovoljavanje potreba stanovniStva. Marketinski stru¢njaci u
tom vidu imaju ulogu kvalitetnim oglaSavanjem povecati nacionalni dohodak te opc¢enito
opéi rast i razvoj. Sto se ti¢e medunarodnih odnosa, zadatak marketinkih struénjaka je
kvalitetnom strategijom privuci strane zemlje kako bi se odredena hrana prodavala i na

drugim trZiStima te na taj nacin poticati proizvodnju i potraznju.

Jedna od industrija koja itekako ima vaznu ulogu u vidu marketinga hrane zasigurno je
pivarska industrija koja ima dugu povijest i golem utjecaj na cjelokupno gospodarstvo
drzave. ViSe o marketinskim aspektima pivarske industrije re€eno je u narednim poglavljima

zavrsnog rada.
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4.1. Vaiznost stvaranja identiteta, poslovnog imidZa i reputacije u

pivarskoj industriji

Potrosaci su itekako svjesni kako imaju Sirok izbor za ispunjavanje svojih potreba i Zelja za
konzumacijom piva. Uz ¢injenicu da proizvodaci piva nisu nikakva novost ve¢ gotovo
standardni element modernog zivota, svako poslovanje, odnosno svaki proizvoda¢ mora
izgraditi vlastiti identitet poslovanja koji ¢e ga izdvojiti od konkurencije i samim time privuci
potencijalne potroSace. Identitet poslovanja ¢ini neko poslovanje jedinstvenim i
prepoznatljivim na trzitu, a ostvaruje se uporabom rije¢i (ime proizvodaca/poslovanja,
slogan) i simbola (logotipa, boje). Poslovni identitet mora omoguditi trenuta¢nu

prepoznatljivost poduzeca na temelju priloZenih vizualnih elemenata (Buzet.hr, 2014).

Kvalitetni identitet organizacije i njen pozitivan imidZz u javnosti omogucuje postizanje
strateskih ciljeva organizacije (Black, 2003). Moguce je uljepSati sliku o organizaciji i
stvoriti imidZ koji u znatnoj mjeri nadilazi vrijednosti koje stoje iza identiteta organizacije.
Medutim, po pravilu sve organizacije koje svoj identitet podrede imidzu traju kratko i ubrzo
slijedi njihov pad i nestanak. Sve organizacije koje razmisljaju strateski, na duge staze, trude
se podi¢i svoj identitet organizacije na $to vecu razinu. ldentitet se uvijek dovodi u vezu sa
svojstvima jedne organizacije. Poslovni identitet je filozofija stvaranja razumijevanja
izmedu organizacije i ciljnih skupina pa je svakako nuzno da potencijalni potrosa¢ prepozna
identitet odredenog pivskog proizvoda kroz filozofiju djelovanja, povijest, kulturu,
strategiju, stil upravljanja, ugled i ponaSanje zaposlenih, prodavaca i drugih predstavnika
poslovanja (Porter, 2003: 69).

Osnovne komponente korporativnog identiteta su u svijetu marketinga piva uglavnom
vizualne i odnose se na:
= |ogotip - da bi logotip bio uspjesan on treba biti uocljiv, lak za paméenje, ugodan za
oko i da bude u izravnoj vezi s poslovanjem organizacije;
* boja;
» slog;
= znak struke;

= stalni slogan.
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Planiranje poslovnog identiteta se odvija kroz nekoliko faza koje teze ostvarenju krajnjeg
ciljaato je: (Porter, 2003: 69)

e prepoznatljivost organizacije i ugled;

e identitet organizacije;

e brand menadzment.

Slika 1. Elementi planiranja poslovnog identiteta

prepoznatljivo
st organizacije
i ugled

identitet
organizacije

brand menadZzment

lzvor: obrada autora prema Porter M. (2003): Konkurentska prednost, ostvarivanje i ocuvanje vrhunskih

poslovnih rezultata. Ljevak, Zagreb

Opcenito govoredi, identitet spada u najstarije oblike komuniciranja organizacije s ciljnim
skupinama. Poslovni identitet, ili identitet organizacije, predstavlja sagledavanje sebe
samog, odnosno doZivljavanje vlastitog osobnog identiteta. Takav identitet predstavlja, u
stvari, realnost 1 jedinstvenost organizacije. Identitet obuhvaca sredstva kojima se tvrtka zeli
predstaviti na trziStu ili pozicionirati svoj proizvod ili uslugu. Kako su pivski proizvodi i
njihovi proizvodaci dio izrazito vizualna poslovanja, moraju biti svjesni vaznosti razvitka

prepoznatljiva identiteta.

Budu¢i da poslovanje, proizvodaci i distributeri piva u svom sastavu imaju niz drugih
objekata (punionice, sami proizvodi, pisani materijali, vozila, uniforme odnosno odjeca sa

logom poslovanja i sl.), a bave se i propagandnom aktivno$éu, o svemu tome stjecu cjelovite
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dojmove i potroSaci, zastupnici, financijeri, najSira javnost i vlastito osoblje. Vizualni
identitet nastaje planiranim, koordiniranim i profesionalnim djelovanjem u oblikovanju
pojedinih elemenata vizualne prezentacije poduzeca koje je uskladeno s Ccitavom
koncepcijom marketinga. Identitet poslovanja predstavlja prije svega sistematiziranje i
kontroliranje nastupa tvrtke u javnosti. U tom smislu osnovu identiteta predstavlja prirucnik
(ili knjiga standarda) za njegovo provodenje, koji sadrzi standarde primjene elemenata
vizualne prezentacije za svaki konkretan i pretpostavljeni slucaj. U organizacijskom i
pravnom pogledu pozeljno je da prirucnik ima karakter osnovnih normativnih akata
poslovanja. Prednost identiteta poslovanja jest u ekonomicnosti nastupa na trzistu. Naime,
efekti svake marketinske akcije koja je podredena osnovnoj koncepciji identiteta kumuliraju
se (zbrajaju), Sto u slucaju provedbe akcije marketinga bez strateSkog plana identiteta
organizacije nije slucaj. Prakticki se svaka ekonomsko - propagandna akcija ili druga
marketinSka akcija u javnosti gubi nedugo nakon prestanka njezina provodenja i djelovanja.

Niz medusobno nekoordiniranih akcija ne ostavlja Zeljeni efekt (Grgié, 2007: 586-598).

Imidz je, s druge strane, nacin na koji javnost vidi organizaciju i njene proizvode ili usluge
I u privlaenju potencijalnih klijenata ima iznimnu ulogu. Premda se imidz o nekoj
organizaciji razlikuje od pojedinca (ili grupe) do pojedinca (grupe), Grgi¢ (2007) smatra da
odredene skupine karakterizira neka vrsta zajednicke percepcije organizacije koja moze biti
vrlo jasna ili difuzna. Organizacije koje su izgradile dobar imidz raspolazu znacajnim
resursom. ImidZ, naime, ima utjecaj na percepcije potroSaca, odnosno na vjerojatnost
odluc¢ivanja o kupnji odredenog proizvoda ili usluge. Identitet je strateSko "vlasnistvo"
organizacije pomocu koga se ona pozicionira prema ciljnim skupinama. IzraZzava se 1 kroz
poslovnu politiku, osnovne vrijednosti, svrhu postojanja, viziju, slogan kojima komuniciraju
prema ciljnim/interesnim skupinama sa ciljem postizanja zeljenog imidza. Upotrjebljen kao
fiksni strategijski ¢imbenik koji djeluje kao simboli¢na jednolikost, poslovni identitet
pokusSava se izjednaciti s onim $to organizaciju ¢ini jedinstvenom pa pokusava utemeljiti

njenu povijest, filozofiju i vrijednosti.

Kako bi kreirale svoj identitet, Grgi¢ (2008) smatra da organizacije moraju imati razvijen
poslovni imidZ odnosno imidz organizacije utemeljen na znanju 1 iskustvu potroSaca koji se

odnose na tu organizaciju.
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Dok poslovni identitet naglasava fizikalnost organizacije, njen logo, zgrade, uniforme,
simbole itd., poslovni imidz se fokusira na percepciji te organizacije. Razli¢ite grupe
pojedinaca imat e razliCite percepcije — razli¢iti proizvodaci i distributeri piva ¢e imati
razli¢ite percepcije i glediSta od ostalih zaposlenih. Poslovni identitet se usmjerava na
mnostvo "podsjetnika" koje potroSaci koriste kada odlu¢uju o kupnji. Taj imidz prema
Grgic¢u (2008) manifestira se u etiri glavna podrudja:
1. proizvodi ili usluge - kvaliteta proizvoda, briga o kupcima i sveukupno ponasanje
organizacije,
2. drustvene odgovornosti - sponzorstvo, aktivnost na razini zajednice 1 eticko
ponasanje, odnos prema okoliSu,
3. okolina - ureda, glavne podruznice, sobe za prezentaciju, trgovine na malo, hoteli, i
4. komunikacije - promotivna literatura, broSure, godi$nji izvjeStaji, oglasavanje,

neposredni marketing, PR kampanje.

lako priliéno nejasni koncepti, osobnost i stil vazni su dijelovi imidza, posebno za
organizacije u sklopu pivske industrije koje moraju ostavljati dojam povjerenja i pouzdanosti
jer stvaraju proizvod kojeg ¢e ljudi konzumirati. Prednosti dobrog poslovnog identiteta su
sljedece:

e osigurava dugorocni strateski fokus za razvoj robne marke,

e uskladuje odnose medu zaposlenicima,

e pojacava financijski rezultat - unapreduje odnose s ulagacima i prodaju,

e uvodenje novih proizvoda i1 proSirivanje robne marke moze se u€initi u€inkovitije 1

korisnije,

e izgraduje javnu podrsku 1 doprinosi vjerodostojnosti u razdobljima krize,

e unapreduje selekciju kadrova,

e unapreduje odnose s poslovnim okruzenjem, dobavljac¢ima i drugim interesnim

stranama.

Mora se uzeti u obzir kako vec¢ina ljudi u obzir uzima one piva koje unaprijed imaju pozitivno
rasirenu reputaciju. Rije¢ reputacija izvedena je iz latinske rije¢i ‘reputance’ §to znaci
ocijeniti, prosuditi, smatrati. Termin reputacija Grgi¢ (2008) definira kao procjenu kojom se
nesto ocjenjuje, ocjenu javnog misljenja, ocjenu koja se pripisuje osobi, stvari ili dijelu.

Suvremena istrazivanja elemenata koji utjeCu na uspjeh poslovanja pokazuju rastuce
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zanimanje za neopipljive vrijednosti. Shvacanje znacaja reputacije kao neopipljive imovine
postalo je posebno aktualno otkad je reputacija ustanovljena kao znacajna komponenta
konkurentnosti. Reputacija u svojoj biti predstavlja sklad izmedu identiteta 1 imidza
poslovanja. Jos preciznije, reputacija poduzeca integrirani je psiholoska konstrukcija koja je
derivirana iz tri neopipljivih vrijednosti: (Grgi¢, 2008: 234)

e 0sobnosti - ono §to poduzece stvarno jest

e identiteta - ono Sto poduzece tvrdi da jest

e imidza - onako kako poduzeée percipiraju drugi.

Slika 2. Neopipljive vrijednosti reputacije poduzeca

OSOBNOST *0no §to poduzece stvarno jest
IDENTITET *ono §to poduzece tvrdi da jest
IMIDZ *onako kako poduzece percipiraju drugi

Izvor: obrada autora rada prema Grgi¢, D. (2008): Instrumenti mjerenja reputacije poduzeca, Market -

Trziste, broj 2, str. 234.

Reputacija svih sudionika u pivskoj industriji je zajednicka konstrukcija koja opisuje grupne
percepcije viSestrukih interesno - utjecajnih skupina o izvedbi pojedine vrste piva.
Reputaciju organizacije tesko je ste¢i samo jednim oblikom kontakta. Procjena organizacije
zasnovana je na direktnim iskustvima interesno-utjecajnih skupina s poduze¢em. Ono S$to
javnost ili potencijalni potrosa¢ zamislja ili vjeruje o pojedinom pivu (imidz koji ima
zamisljen), moze se pokazati vaznijim nego $to stvarno jest, pa i vaznijim od identiteta koji
je njegovan. Potrebno je izgraditi poslovanje sa ¢vrstim 1 jasnim identitetom koji predstavlja
naglaSenu realnost i da se mora raditi na tome da se izjednaci s imidzom koji ima javnost da
bi se stvorila snazna i1 kohezijska reputacija. Za razliku od imidza koji se fokusira na
posljednja vjerovanja o odredenom pivu, a moze biti rezultat uporabe metafora ili
antropologizma, reputacija organizacije je prema Grgic¢u (2008) zbroj vrijednosti koje
razli¢ite interesno - utjecajne skupine pripisuju poslovanju na osnovi svoje percepcije i
interpretacije slike koju proizvodac piva Salje i njegova ponasanja neko vrijeme, i predstavlja

dugoro¢no kolektivno procjenjivanje integriteta poduzeca.
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U vrijeme rastu¢ega javnoga nepovjerenja upravljanje reputacijom promovirano je kao nov
oblik kapitala menadzmenta. Uspje$no usvajanje triju kljuénih komponenata - upravljanja
identitetom poslovanja, pozicioniranja i imidZza - moze pomo¢i da se u razmisljanjima
visestrukih interesno - utjecajne grupa ucvrsti Zeljena slika, rezultat koje je, ako se pozitivno
interpretira, pozitivna reputacija koja je skup svih primljenih poruka. Upravljanje
reputacijom vise je nego samo zbroj identiteta, pozicioniranja i imidza jer takoder obuhvaca
sve elemente komunikacije samoga poslovanja i djelatnika, osobito interne komunikacije,
organizacijske strukture i kulture poduzeca. U srediStu upravljanja reputacijom mora biti
eticka obveza poslovanja da trazi bolji nacin vodenja posla koji bi uzimao u obzir i drustveni
i ekoloski utjecaj na njegovo djelovanje. Takav odnos poslovanja odrazava stav ljudi prema

njemu - inicijative se spremno prihvacaju, gotovo is¢ekuju.

Reputacije samih aktera pivske industrije znacajno ovise o svakodnevnim imidzima koje
ljudi stvaraju o u na osnovi njihova ponasanja, komunikacije i simbolizma, a u isto vrijeme
reputacija takvih organizacija moze utjecati i na svakodnevne imidZe koje zainteresirane
skupine imaju o njima jer: (Grgi¢, 2008: 237)

e pozicionira poslovanje na trziStu u odnosu na konkurenciju.

e razliCite interesno - utjecajne skupine mogu imati razli¢ite percepcije o reputaciji

istog piva ovisno o njihovoj ekonomskoj, drustvenoj i osobnoj pozadini.

4.2. Cimbenici proizvoda koji utje¢u na dono3enje odluke o kupnji u

pivarskoj industriji

Potrosaci prilikom donoSenja odluke o kupnji luksuznih proizvoda razmatraju odredene
¢imbenike proizvoda koje oni smatraju bitnima. KoriStenjem tih ¢imbenika potroSac nastoji
pronaci proizvod koji ¢e zadovoljiti njegove potrebe, ukuse, Zelje, ali i moguénosti koje mu
trenutno stoje na raspolaganju. S obzirom na velik broj razli¢itih potrosaca svaki od

¢imbenika ima drugaciji utjecaj kod pojedinog potroSaca.

Cijena je vrijednost koju kupac placa za odredeni proizvod te predstavlja znaajan
vrednujuci kriterij. Potrosaci su primatelji cijena te prihvacaju cijenu proizvoda kao zadanu,
odnosno kao nominalnu vrijednost. Oni aktivno obraduju informacije vezane uz cijenu i

tumace cijenu na osnovi svojeg znanja kojeg su stekli iz prijasnjih kupovnih iskustava, iz
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formalne i neformalne komunikacije te ostalih marketinskih izvora informacija. Potrosaceva
odluka o kupnji se temelji na njegovoj percepciji cijena, odnosno §to on smatra realnom
cijenom tog proizvoda. Svaki potro$a¢ ima donju granicu cijene ispod koje mu cijene
signaliziraju slabiju i neprihvatljivu kvalitetu proizvoda, ali i gornju granicu iznad koje mu
se cijene Cine previsoke i neprihvatljive za proizvod koji kupuje. Znatan utjecaj na percepciju
potrosaCa ima strategija oznaCavanja cijena. To je strategija kod koje cijene trebaju
zavrsavati neparnom znamenkom, a u vecini slucajeva je to znamenka "9". Na primjer, ako
jedan proizvod kosta 199 kuna, mnogi ¢e potrosaci ¢e tu cijenu vizualizirati na 100 kuna
iako bi realno bilo da to bude 200 kuna. Taj slucaj se dogada jer potrosaci Citaju s lijeva na
desno te zaokruzuju na osnovu prve brojke. Utjecaj na potrosacevu percepciju imaju i oznake
“rasprodaja" ili "akcija" te ¢e potraznja za proizvodima na akciji biti veca, ali samo ako se ne
koriste precesto. Postoje brojni zabiljeZeni slucajevi kod kojih je prodaja odredenog
proizvoda porasla jer je pokraj njega bila oznaka "akcije", a da prodavacéi uopée nisu
mijenjali cijenu tog proizvoda. Odnosno cijena proizvoda bila je jednaka na akciji kao $to je
bila i prije akcije Kotler i Keller, 2008: 436). Na kraju razmatranja cijene potrosa¢ odlucuje
je li cijena proizvoda dobra i prihvatljiva u odnosu na vrijednosti koje mu taj proizvod moze
pruziti. Cesto puta upravo cijena zna biti jedini ¢imbenik koji je bitan za potrosa¢a prilikom

donosenja odluke o kupnji.

Kvaliteta predstavlja jedan od glavnih ¢imbenika koji se koriste kod pozicioniranja
proizvoda te je povezana s vrijednos¢u i zadovoljstvom kupaca. Postoje razlicita shvacanja
kvalitete, ali ako se kvaliteta promatra sa stajaliSta potroSaca, onda se radi o stupnju
vrijednosti proizvoda koji zadovoljava odredene potrebe potrosaca (Svijet kvalitete, 2012).
VaZnost kvalitete opisuje definicija kako kaZe kako je kvaliteta ono kada se nasi potrosaci
ponovno vrate k nama, a nasi proizvodi ne (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006:
545). Definicija je usmjerena potroSacima, odnosno kupcima koji kupuju proizvod te
pokazuje da kvaliteta poCinje potrebama kupaca, premasuje zadovoljstvo kupaca 1 zavrSava
zadrzavanjem kupaca i ponovnom kupnjom proizvoda (Kotler, Wong, Saunders i
Armstrong, 2006: 545).

PotroSa¢ prilikom donoSenja odluke o kupnji piva razmatra koju kvalitetu mu zeljeni
proizvod pruza te kakav je on u odnosu na ostale proizvode, zadovoljava li proizvod sve

njegove potrebe glede kvalitete 1 hoce li ga kupnja tog proizvoda zadovoljiti.
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4.3. Suvremeni marketinSki trendovi i uloga drustvenih mreza

Trziste piva obiljezile su tokom godina brojne promjene te su proizvodaci piva okrenuli se
nekim novim trendovima kako bi se diferencirali od konkurencije i zadrzale svoj dio trziSnog

kolaca.

Jedan od suvremenih trendova zasigurno je Cinjenica kako su brojne pivovare prihvatile
koncept da je pijenje postalo dio iskustva (Drink — IT, 2018). Naime, potrosa¢i ¢esto
konzumiraju alkohol kada negdje putuju, kao dio opustaju¢eg odmora i sl. Stoga su pivovare
prihvatile ovaj koncept i prilagodile svoje akcije tome te ponudile potrosac¢ima (kako
sadasnjim tako i potencijalnim) turistima turisticke obilaske pivovara ¢ime na jedinstveni

nacin uvode potroSace u sam proizvod, ali mu daju 1 druStvenu medijsku prisutnost.

Osim turistickih obilazaka pivovara, jedan od trendova je i uparivanje hrane i piva (Drink —
IT, 2018). Naime, kao hrana i vino ljudi su poceli uparivati i hranu i pivo $to je odli¢an na¢in
da ljudi, koji obicno ne piju pivo, isprobaju proizvod. Tako npr. se mogu pronaci savjeti da
se uz blaga jela serviraju blaga piva, a uz teSka jela teSka piva (tamna, crna, specijalna i

jeCmena).

Jo§ jedan od suvremenih marketinSkih trendova u pivarskoj industriji je onaj vezan uz okuse
1 intenzitete piva kako bi se proizvodaci piva priblizili Sto Siroj ciljnoj skupini potrosaca
(Drink — IT, 2018). Tako npr. proizvodaci nude na trziStu piva s razli¢itim postotkom
alkohola kao i one s 0% alkohola te s razli¢itim okusima (svijetlo, tamno, s limunom, craft

pivaidr.).

Jedan od trendova zasigurno su i pivski festivali ili eventi s tematikom piva. Tako npr. danas
gotovo svaki veci grad (pa ¢ak 1 oni manji) organizirao je neki manji ili ve¢i pivski festival,
a kao primjeri festivala u 2019. godini mogu se navesti: (Gastro.hr, 2019)

* Chill&Grillom na zagrebac¢kom Bundeku

» Primavera Craft Beer & Gin Festival u Puli

= Osijek CRAFT BEER Festival

= Craft Beer & Burger Weekend u Opatiji

= Zagreb Beer Fest 2019
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= PICNIC 2, Festival craft piva i rostilja u Rijeci

* Beeram domace u Vinkovcima i brojni drugi.

Uza sve prethodno navedeno, trend je zasigurno i koriStenje poznatih osoba i javnih li¢nosti
kao brend ambasadora proizvodaca piva. Na taj nacin proizvodaci piva povecavaju svjesnost
potroSaca o pivu, a potencijalni potrosaci koji s ambasadorom dijele stavove, ponasanja,
imaju iste vrednote i eticki kodeks, zasigurno se odlucuju za konzumaciju proizvoda. Stoga
organizacije biraju brend ambasadore ovisno o tome kojoj ciljnoj skupini se Zele obratiti jer

brend ambasadori zapravo su utjelovljenje samog brenda piva.

Iznimno vazan trend u pivarskoj industriji zasigurno je i Inbound marketing i njegove
komponente:

= Content Marketing — Marketing sadrzaja;

= SEO (Search engine optimization) - Optimizacija web stranica proizvodaca piva;

= Marketing Automation — Marketinska automatizacija (softer)

= Email marketing;

= Social Media — Dru$tvene mreze;

» Analytics — Analize;

» Landing Pages — Odredisne stranice.

Od prethodno navedenih komponenti, gotovo najvazniji trend jest komunikacija s
potrosa¢ima na druStvenim mrezama te oglasavanje na istima. lako se ovoj vrsti
komunikacije i oglasavanja pridaje sve veca pozornost, koli¢ine financija koje se investiraju
u iste su osrednje veli¢ine. Skrami¢ (2012) u svom je istrazivanju do$ao do podataka kako
67% organizacija iz svog marketin§kog i PR budZeta za komunikaciju na drustvenim
mrezama izdvaja od 0-5% budzeta, 5% ih izdvaja do 10% budZeta, a samo manji postotak
(3%) 1zdvaja vise od 15% svog proratuna za komunikaciju na druStvenim mrezama.
Medutim, za ocekivati je da ¢e se za oglasavanje i komunikaciju na drustvenim mrezama
sve vise odvajati sredstva jer su prednosti takve komunikacije brojne. Prije svega,
omogucena je jednostavnija 1 brza komunikacija, doseg do ciljnog trziSta 1 kupaca je veci,

veca je vidljivost proizvoda, povoljne su moguénosti oglaSavanja i dr.

Drustveni su mediji, ocito, neizbjezni. Neizostavno i znacajno utjecali su i na industriju

poslovanja. Za mnoge ljude postali su kljucni alat za pronalazenje idealne kupovine ili
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ulaganja. Inspiraciju mogu pronaci na Instagramu, kvalitetu provjeriti na Twitteru, savjete i
podijeliti fotografije na Facebooku. Znacajan porast drustvenih medija kao vaznog faktora
prilikom stvaranja poslovnog i komunikacijskog plana ima snazan i dvojak ucinak na
poslovnu industriju. Iako su druStveni mediji stvorili novi distribucijski kanal i otvorili
dodatan prostor za marketinska istrazivanja, ti su isti mediji promijenili nacin na koji
potrosaci odlucuju $to i kako kupovati. U vidu toga, djelatnici pivarske industrije sada imaju
priliku za jednostavnu dvosmjernu komunikaciju jer mogu izravno komunicirati sa svojim
potrosa¢ima putem drustvenih mreza, dijeliti informacije, pratiti zadovoljstvo kupaca u cilju
poboljsanja usluge i jacanja brenda i imidza. Veliki potencijal drustvenih medija je Cinjenica
da potrosaci vrlo rado dijele informacije 0 onome §to im se svida ili ne svida. Pivarska
industrija itekako je prisutna na druStvenim mreZzama, a primjeri su detaljnije prikazani u

petoj cjelini zavr$nog rada.

Slika 3. Suvremeni trendovi u pivarskoj industriji

razli¢iti okusi 1 intenzitet

turisti¢ki obilasci pivovara sljubljivanje hrane i piva piva

inbound marketing s
fokusom na drustvene
mreze

poznate osobe kao

pivski festivali e

Izvor: obrada autora rada

4.4. Uloga i vaznost inovacija u pivarskoj industriji

Inovacija, komercijalizirano znanje, odnosno znanje pretvoreno u ekonomsku vrijednost
kroz tehnologije koje su konkurentne na trziStu, postaje klju¢no mjerilo gospodarske
konkurentnosti (Kovacéevi¢, 2017: 53). Pojam inovacije odnosi se na razvoj i primjenu novog
ili bitno izmijenjenog proizvoda (dobra ili usluge), postupka, nove organizacijske metode,
poslovne prakse ili nove marketin§ke metode, te njezino uvodenje u prakti¢nu upotrebu
odnosno — komercijalizaciju (Narodne novine, br. 153/2014.). Pivarska industrija uz odjel

inovacija zahtijeva i usku suradnju inovativnosti s marketingom, povezivanjem ta dva
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odjela i1 napravljenim istrazivanjem kako bi se dobila dobra podloga i kvalitetan

inovacijski proizvod.

Primjeri inovacija u svijetu piva su brojni, ali kao jedno od najstarijih primjera inovacije u
svijetu piva jest bezalkoholno pivo. Osim toga, kao inovacija u doti¢noj industriji zasigurno
su i Radler, piva dobivena bez hmelja, primjer ,,Rezanog piva“ kao kombinacije obi¢nog i
tamnog piva, Amber crveno pivo, pivski pjenusac Istarske pivovare, Ozujsko pivo s termo
etiketom, brojne inovacije u pakiranjima piva, piva napravljena od 100% prirodnih

sastojaka.
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5. ISTRAZIVANJE - PRIMJENA MARKETINGA HRANE NA
PRIMJERU PIVARSKE INDUSTRIJE U REPUBLICI HRVATSKOJ

Trziste piva u Hrvatskoj stabilno je i znatno nepromijenjeno. S godiSnjom proizvodnjom od
3 348 000 hl piva, prema posljednjim podacima iz 2016. godine, svrstava Hrvatsku na 21.
mjesto od ukupno 31 europske zemlje u proizvodnji piva. Primjetan je i porast izvoza
hrvatskog piva, koji je u 2016. godini iznosio viSe od 815 tisuc¢a hektolitara, odnosno 128
milijuna kuna. Pivo spada u vodece izvozne prehrambene proizvode. te predstavlja 24%
ukupne domace proizvodnje piva. Pivarska industrija u prvih osam mjeseci 2017. godine

biljezi povecéanje proizvodnje za 3% u odnosu na isto razdoblje 2016. godine (HINA, 2017).

Hrvati i gosti troSe godiSnje oko 3,4 hektolitre piva, Sto je srednja potroS$nja u Europskoj
Zajednici. U tim podacima je ukljucena i potroSnja gostiju pa se moze re¢i da je ona na
osnovu gradana Republike Hrvatske neSto manja u krajnjem sluc¢aju. U vidu toga po glavi
stanovnika popije se 80 litara piva $to je visoko pozicionirano mjesto u Europskoj Zajednici.
Bez turisticke potrosnje, potro$nja piva bi iznosila oko 64 litre po stanovniku, pri ¢emu bi
Hrvatska bila na 20. mjestu po potro$nji u EU. Najveéi pivopije su Cesi sa 143 litre, a slijede
Austrijanci 1 Nijemci sa 105 litara. Analiza trziSta piva u Hrvatskoj pokazuje da je pivarska
industrija stabilna, jaka i prosperitetna industrija koja pokazuje uzlazne trendove, a time
pruza siguran temelj za daljnji rast pivarstva, ali 1 popratnih mu gospodarskih grana. Pivarska
industrija u Hrvatskoj, izravno i neizravno, zaposljava oko 28.000 osoba. Jedno radno mjesto
u industriji otvara dodatnih 13 radnih mjesta u povezanim djelatnostima. Rastu¢im trendom
otvaranja malih pivovara te znacajnim ulaganjima u nove brendove, industrija se prilagodava
sve raznolikijim zahtjevima potroSaca, §to rezultira sve ve¢om ponudom piva u jeku

turisticke sezone (HGK, n.d).
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Grafikon 1. Trzisna kretanja potro$nje piva u Hrvatskoj
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Izvor: HGK, https://www.hgk.hr/images/full/pivosezonalnost59786d1b55c86.jpg (15.6.2019.)

S obzirom na veliku potro$nju proizvoda piva i veliki potencijal pivarske industrije, ne ¢udi
¢injenica kako je i konkurencija na trziStu velika. Iz toga proizlazi i potreba za jakim
marketingom proizvodaca te pomno osmisljenim strateskim akcijama kako bi se proizvodaci
medu mnoStvom uspjeli diferencirati od konkurencije te zauzeti svoj dio trziSnog kolaca. U
vidu toga, u narednim poglavljima rada napravljeno je sekundarno istrazivanje s ciljem

analize hrvatskog trziSta piva i marketinSkih akcija proizvodaca.

5.1. Opéenito o hrvatskom trzistu piva

Hrvatsko trziste piva ima veliku vaznost za zemlju jer ima golem utjecaj na cjelokupno
gospodarstvo drzave. Sektor proizvodaca piva izravno je i neizravno stvorio 4,2 milijarde
HRK bruto dodane vrijednosti §to predstavlja 1,8% hrvatskog BDP-a (Udruzenje
proizvodaca piva, slada i hmelja, 2018). Osim toga, vazno je napomenuti kako se i sam
ukupni ucinak proizvodaca piva na BDP kojeg ostvaruje hrvatsko gospodarstvo povecava

kroz vrijeme §to dovoljno govori o vaznosti pivarske industrije u Hrvatsko;j.

5.1.1. Povijesni pregled razvoja trzista piva u Hrvatskoj

Pivarstvo ili pivarska industrija u Hrvatsku je dosla zbog zajednicke drzave s drugim
srednjoeuropskim drZzavama u obliku Austro - Ugarske monarhije, primanjem odredenih

obi¢aja i kulture iz Austrije i Ceske ¢ime se doslo do polaganog razvoja proizvodnje piva u


https://www.hgk.hr/images/full/pivosezonalnost59786d1b55c86.jpg
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hrvatskim krajevima. Ozbiljnija proizvodnja piva na podrucju Hrvatske zapoc€inje u 17.
stoljecu i to zahvaljuju¢i njemackim vojnicima koji su se borili protiv Osmanlija. Pivo se
isprva proizvodilo samo za vojnike i to u samostanima sve do 18. stolje¢a kada su njegovu
proizvodnju preuzeli obrtnici. Povjesniar Rudolf Horvat navodi Valpovacku pivovaru,
sagradenu 1724. godine, kao najstariju manufakturnu hrvatsku pivovaru. Dvadesetak godina
poslije je otvorena prva pivovara u Varazdinu. U 18. stoljecu je otvorena i prva pozeska

pivovara (Ekonomski institut, 2017).

Pocetkom 19. stoljeéa i industrijalizacije s radom zapocinju dvije pivovare u Karlovcu, jedna
na Dubovcu i druga na Rakovcu. Tijekom 19. stolje¢a otvorene su i pivovare u Novoj
GradiSci, DPurdevcu, Krizevcima, Petrinji, Slavonskom Brodu, Otoccu, Gospicu,
Petrovaradinu i Zemunu. Sve do posljednje ¢etvrtine 19. stoljeca pivarstvo je bilo obrt, pivo
se radilo prema priru¢nicima, a praksa stjecala u bavarskim, austrijskim i1 ceSkim
pivovarama. Antun Sladovi¢ je 1874. godine napisao prvi prirucnik za proizvodnju piva na

hrvatskom jeziku (Ekonomski institut, 2017).

Na konstantni rast negativno su utjecala i ratna dogadanja na hrvatskim prostorima, ali ne
samo i ona nego i ¢este promjene drzavnih struktura odnosno drzava. Pocetkom 20. stoljeca,
domace industrijske pivovare su se borile s konkurentnim stranim pivovarama koje su
proizvodile i prodavale jeftinije pivo neoptereeno porezima i prednjacile u tehnologiji.
Nakon Drugog svjetskog rata od hrvatskih pivovara opstaju Zagrebacka, Karlovacka,
Osjecka, Daruvarska i Otocka. Tek pocetkom 70ih godina kreée izgradnja novih pivovara, i
to zbog povecanja domace potroSnje piva i razvoja turizma. Tako se otvaraju Jadranska
pivovara u Splitu, Panonska pivovara u Koprivnici i, najmlada industrijska pivovara, Istarska
u Buzetu. Po raspadu Jugoslavije, u Hrvatskoj posluje osam pivovara i to: Buzetska,
Daruvarska, Karlovacka, Koprivni¢ka, Osjecka, Otocka, Splitska i Zagrebacka te jedna
tvornica slada. Upravo u pivarskoj industriji zapocinje proces privatizacije §to dovodi do
obnove ostecenih pivovara, proSirenja kapaciteta i modernizacije opreme. U Koprivnici se
gradi potpuno nova pivovara, a u Novoj GradiSci sladara. Istovremeno se otvaraju i

gostionicarske pivovare.

Danas hrvatskim trziStem dominiraju tri industrijske pivovare u vlasnistvu globalnih
pivarskih kompanija i to: (Nemet i sur., 2012: 116)

= Zagrebacka pivovara;
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=  Heineken Hrvatska;
= Carlsberg.

5.1.2. Analiza makro okoline hrvatskog trziSta piva

Svrha analize okoline je utvrditi klju¢ne faktore utjecaja na sadasnji i buduci razvoj pivarske
industrije. Makro - okolinu opcenito ¢ine gospodarstvena, globalna, regionalna,

demografska, zakonodavna, politicka, druStvena i tehnoloska okolina.

Za pivarsku industriju u Hrvatskoj politicki faktori itekako imaju utjecaja. Naime,
zakonodavna 1 izvr$na tijela Republike Hrvatske odlucuju o PDV-u, visini troSarina,
cestarini koja utje¢e na troSkove vezane za distributivne kanale 1 sl. Na taj nacin direktno
utjecu na poslovanje poduzeéa na pivarskom trzistu. Tako je npr. poveéanje PDV-a za 2%
utjecalo na smanjenje kupovne mo¢i potrosaca i raspodjelu njihova dohotka §to je direktno
vezano za ekonomske faktore dok npr. politika drzave o povratnoj naknadi moze potaknuti

potrosace na kupovinu piva u takvim ambalazama.

Kriza koja je bila pogodila Hrvatsku itekako je utjecala na potrosacke navike potrosaca. Oni
sve viSe kupuju samo ciljano 1 samo prijeko potrebno, ¢esto se odluc¢uju za kupnju trgovackih
robnih marki koji su cjenovno prihvatljiviji ili jednostavno odabiru piva koja su povoljnija.
U ekonomske sile mogu se dodati i neki drugi faktori, a to je odnos ponude i potraznje,
geopoliticka situacija, meteoroloske pojave itd. Naime, danas na trZiStu potroSaci imaju na
1zbor zaista veliki broj domacih 1 stranih piva tako da odnos ponude i potraznje je itekako na
strani potroSaca. Oni imaju veliki izbor 1 paletu proizvoda tako da mogu odluke o kupnji
donositi na temelju kriterija koji njima odgovora, bilo da je rijec o kvaliteti, cijeni ili neCem
treCem. S obzirom na financijsku situaciju potrosaca i demografsku loSu sliku hrvatskog
stanovniStva koja je na strani starije populacije, Cest kriterij je cijena. Takoder, vezano za
meteoroloske pojave, na poslovanje pivarske industrije utjecu i oscilacije u prodaji tijekom

sezone pa je tako npr. prodaja Radler piva veca ljeti te u toplijim danima nego npr. zimi.

Drustveni odnosno sociokulturni utjecaji takoder utjecu na pivarsku industriju. Na pivarska
poduzeca veliki pritisak vrSe razne drustvene grupe koje zele financijske pomo¢i, a poduzeca

kroz razna sponzorstva stvaraju sliku u okruzenju kao socijalno osjetljiva poduzece te se
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pozitivno pozicioniraju u svijesti potrosaca. Takoder, u svim granama pivarske industrije
zaposleno je vise od 27.000 ljudi, $to ¢ini 2% ukupno zaposlenih u Republici Hrvatskoj
(HGK, 2018). 1z tog razloga o¢ekuje se pritisak i u smjeru zadrzavanja, ali ¢ak i povecanja,
tog broja ljudi. Takoder, kao druStveni faktor moze se navesti i ¢injenica kako u Hrvatskoj
ima vise zena nego muskaraca, a ipak su muskarci poznati kao veéi potrosaci piva. Uza sve
prethodno navedeno, kao drustveni faktor moze se navesti i sve veci broj pivskih festivala i
evenata vezanih uz industriju piva o ¢emu je ve¢ bilo receno prethodno u radu. Hrvatska je
trenutno suocena i S najveé¢im valom iseljavanja u posljednjem periodu i pojava kvalitetnih
domacih piva i rastuce proizvodnje je nesto na $to mnogi Hrvati jako dobro reagiraju i zele
podrzati. Prihodovno stanje potroSaca na hrvatskom trziStu nije pogodno za razvijanje
premium piva, no prisutna je i tendencija konzumacije premium piva iizvan osobne

troSkovne moguénosti ¢ime se ispunjava i potreba prestiZa.

Za tehnoloske sile moze se navesti sve jaci trend u svijetu vezan uz BIO hranu, 100% domacu
proizvodnju i zdrav nacin zivota. Pivarska industrija odgovorila je i na te trendove pa se tako
na trzi$tu mogu pronaci piva napravljena od 100% prirodnih sastojaka, piva s 0% alkohola i
sl., §to je takoder spomenuti prethodno u radu. Osim toga, pivarska industrija kontinuirano
ulaZe u modernizaciju svojih pogona, unaprjedenje poslovanja ¢ime spremno odgovara na
izazove iz okruZenja. U tehnoloSke sile moze se navesti i sve aktivnije koriStene druStvenih
mreza od strane proizvodaca piva ¢ime do potrosaca dolaze brze i jednostavnije, uz nize

troSkove, a za uzvrat imaju prilike dobiti brzu povratnu informaciju.

5.1.3. Analiza industrijske okoline hrvatskog trzista piva

Industrije se razlikuju po karakteru, kombinaciji i specifi¢nostima konkurentskih sila. Model
pet konkurentskih sila poznatiji kao Porterov model najc¢esc¢e je koristen i najmocniji je alat
za sustavno dijagnosticiranje glavnih konkurentskih pritisaka na trziStu i procjenjivanje
njihove snage i vaznosti. Michael Porter u svojoj knjizi Competitive Strategy, Techniques
for Analyzing Industries and Competitors predstavio je pet sila koje utjecu na pozicioniranje
poduzeéa u industriji, a posljedi¢no i na uspjesnost poslovanja, a to su: (Savjetnik, 2017)

= Jacina industrijskog suparnistva,

* Prijetnja od pridoslica;

» Prijetnja od zamjenskih proizvoda;
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* Pregovaracka mo¢ dobavljaca;

» Pregovaracka mo¢ kupaca;

Svaka od sila na primjeru pivarske industrije detaljno je analizirana u nastavku.

Sto se tice jacine industrijskog suparnistva, na hrvatskom trzistu posluje nekoliko pivovara,
a medu najjacima i najveéima je Zagrebacka pivovara koja ima udio od gotovo 44%, a zatim
slijede Heineken Hrvatska s udjelom od gotovo 33% te Carsberg Croatia s udjelom od 15%

Sto je prikazano na Grafikonu 2.

Grafikon 2. Trzi$ni udio proizvodaca piva u Hrvatskoj u 2016. godini

ISTARSKA
PIVOVARA; OSTALI; 3,98%

. 215%
OSJECKA ="

PIVOVARA;
5,32%

Izvor: obrada autora rada prema FINA (2017): Poslovanje poduzetnika u djelatnosti proizvodnje piva
u 2016.godini, https://www.fina.hr/Default.aspx?art=12851 (8. srpnja 2019.)

Najveci je prihod ostvarila Zagrebacka pivovara, a taj je proizvodac¢ ujedno bio i najveci
izvoznik. Ta je tvrtka, koja zapos$ljava oko 520 radnika, u 2016. ostvarila prihod ve¢i od
milijarde kuna, od ¢ega je od izvoza ostvareno 125 milijuna kuna. To ¢ini udio u djelatnosti
proizvodnje piva od 44% u ostvarenom prihodu te 41,5% u izvozu proizvodaca piva u
Hrvatskoj. Neto dobit iznosila joj je 186,2 milijuna kuna, a zaposleni u Zagrebackoj pivovari
imali su prosjecnu mjese¢nu neto placu od 12.266 kuna, Sto je 27,3% vise od prosjeka na
razini branse (9.639 kuna) te 138,6% vise od prosjecne place zaposlenih kod poduzetnika na
razini Hrvatske (5.140 kuna). Osnovni ekonomski pokazatelji trzista kao i pokazatelji broja

aktivnih pivovara i mikropivovara, potros$nje, zaposljavanja i prihoda u drzavni proracun
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pokazuju da je industrija piva stabilna, jaka i prosperitetna industrija koja pokazuje uzlazne
trendove te pruza siguran temelj za daljnji rast pivarstva i popratnih gospodarskih grana.
Osim pozitivnog utjecaja na cjelokupno domace gospodarstvo, pivarska industrija jedina od
alkoholnih industrija od 2008. godine sustavno provodi druStveno odgovorne kampanje

(Ekonomski institut, 2017).

Tablica 1. Ukupni prihod i trzi$ni udio TOP 10 proizvodaca piva u 2016. godini

Rang Naziv Ukupni prihod (u Trzisni udio
tisu¢ama kuna)
1. ZAGREBACKA PIVOVARA d.o.0. 1.022.580 43,93%
2. HEINEKEN HRVATSKA 685.148 29,43%
3. CARLSBERG CROATIA d.o.0. 353.668 15,19%
4, PRVO HRVATSKO PIVO 1664 d.o.o. 87.556 3,76%
5. ISTARSKA PIVOVARA d.o.0. 49.966 2,15%
6. PIVOVARA OSIJEK d.o.0. 36.175 1,55%
7. PIVOVARA DARUVAR d.o.0. 17.387 0,75%
8. PIVOVARA 14.799 0,64%
9. CYRKON d.o.0. 14.520 0,62%
10.  PROIZVODNIJA PICA d.o.o. 11.729 0,50%
Ukupno TOP 10 proizvodaca piva 2.293.528 98,53%
ostali proizvodaci piva 34.218 1,47%
Ukupno svi proizvodaci piva (51) 2.327.746 100,00%

Izvor: FINA (2017): Poslovanje poduzetnika u djelatnosti proizvodnje piva u 2016.godini,
https://www.fina.hr/Default.aspx?art=12851 (8. srpnja 2019.)

Na temelju svega prethodno navedenog moze se zakljuditi kako hrvatsko trziste piva
poprima karakteristike trziSta monopolisticke konkurencije koju karakterizira sljedece:
= velik broj sudionika na trzistu
* mali trzi$ni udio odredenog broja proizvodaca piva pa ne postoji moguénost utjecaja
na cijene proizvoda tih poduzeca
= nezavisnost u djelovanju koja se ocituje u samostalnom odlucivanju svakog
poduzeca o koli€ini 1 cijeni proizvoda

* nemogucénost tajnih sporazuma zbog velikog broja poduzeca.

Sto se tie sile prijetnje od pridoslica moze se zaklju¢iti kako postojeéi irok asortiman
proizvoda piva, prepoznatljivost i imidz postojecih proizvoda, dobar omjer cijene i kvalitete
osiguravaju stabilnost poslovanja postojec¢ih proizvodaca. Ulazak novih konkurenata jest
tezak jer iziskuje velika kapitalna pocetna ulaganja za pokretanje proizvodnje te

zadovoljavanje mnoStva standarda 1 certifikata poslovanja. Takoder, otezan ulazak je jer na
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trziStu se 1 postoje¢i konkurenti bore za zaradu, ocekuje se sve veca fragmentiranost, a
potraznja kupaca stagnira. Stoga nove pridoslice ne mogu ocekivati zaradu visokih profita
Sto dodatno smanjuje opasnost od dolaska novih konkurenata. Postoje¢i proizvodaci piva
ostvaruju konkurentsku prednost i kroz ste¢eni know-how, djelovanje ekonomije obujma, a
dodatne prepreke potencijalnim novim konkurentima mogu predstavljati pravne odredbe.
Kao velike prednosti postojeé¢ih proizvodaca piva u odnosu na potencijalne pridoslice,
zasigurno je i postojanje krivulje ucenja i iskustva u industriji, posjedovanja tehnologije,

pristupa najboljim izvorima sirovina i drugih inputa, povoljnije lokacije i dr.

Zamjenski proizvodi na strani potraznje ispunjavanju istu ili sli¢énu funkciju kao i proizvodi
industrije. To uopée ne moraju biti fizicki sliéni proizvodi, niti se zamjenjivost moze
prepoznati na temelju tehnicko - tehnoloSkih karakteristika. Osnova identifikacije
zamjenskih proizvoda za neku industriju istovrsna je potrosacka ili korisni¢ka potreba koja
se mora zadovoljiti. (Savjetnik, 2017) Sa stajalista industrijske analize, najviSe pozornosti
zasluZuju zamjenski proizvodi koji imaju stalno poboljSanje odnosa cijena/izvedba u odnosu
na proizvod industrije i oni koji se proizvode u industrijama s visokim profitima. Sto se ti¢e
pivarske industrije moze se re¢i kako je u Sirem smislu prijetnja od zamjenskih proizvoda
velika jer potrosac¢i imaju na izbor ¢itav niz drugih pica, bilo alkoholnih ili bezalkoholnih.
Medutim, kad se suZeno promatra niSa pivarstva te tocno odredene potrebe (istovremeno
se ispunjavaju potrebe za osvjeZenje, kvalitetu proizvoda, specifican okus, podrzavanje
hrvatske nezavisne proizvodnje te osobe koje se karakteriziraju kao 'pivopije’ odnosno

ljubitelji piva) opasnost od supstituta moze procijeniti kao srednja.

Pregovaracka mo¢ dobavljaca zrcalna je slika mo¢i kupaca. Potrebno ju je definirati putem
odnosa s dobavlja¢ima sirovina, materijala i oprema, ali i dobavljaca iz financijske zajednice
(ponajprije banaka) koji opskrbljuju poduzeée kapitalom i dobavljada radne snage.
(Savjetnik, 2017) Konkretno za pivarsku industriju najbitniji proizvodi su slad i hmelj (uz
kvasac i vodu) oboje dostupni iskljuivo uvozno i iznimno bitni za okus i stilske
karakteristike samog proizvoda. U Hrvatskoj je postojao pokusaj pokretanja proizvodnje
hmelja, no zbog ekonomije obujma i klimatskih uvjeta nije bilo moguce postic¢i kvalitetu i
cijenu stranih dobavljac¢a. Situacija §to se tiCe proizvodnje slada u Hrvatskoj je sli¢na jer
postoji jedna sladara, no proizvodi samo jednu vrstu slada te cjelokupnu proizvodnju plasira

industrijskim pivarima. U vidu toga pregovaracka mo¢ dobavlja¢a u podrucju pivarske
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industrije je velika jer proizvodaci ovise o ograni¢enom broju dobavljaca koji kvalitetom

svojih proizvoda diktiraju i kvalitetu konaénih proizvoda pivarske industrije.

U konac¢nici, pregovaracka mo¢ kupaca je osrednja. Naime, kupci piva su maloprodajni
lanci, distributeri, ugostitelji. Nijedan od navedenih ne ovisi isklju¢ivo o0 pivu, ali ih svi
kupuju. S jedne strane kupcevi troskovi prelaska na konkurente su niski, prodava¢ima su
vazne kupovne navike, a potraznja stagnira. Kvantiteta i kvaliteta informacija raspolozivih
kupcima sve vise rastu, a i kupci imaju sposobnost odgadanja kupovine. Naime, ako nema
nekog piva kupac ¢e uz minimalne troskove to kupiti od nekog drugog. Te karakteristike
¢inile bi jacu pregovaracku moc. No, s druge strane, kupci kupuju od dobavljaca koji imaju
ugled i kvalitetu. Ti ¢imbenici ¢ine pregovaratku mo¢ slabijima pa se zakljucuje kako je

pregovaracka mo¢ u pivarskoj industriji osrednja.

5.1.4. Perspektiva razvoja hrvatskog trzista piva

Potencijalni razvoj i Sirenja pivske industrije su veliki. Hrvatska svoju priliku moze uociti u
veéem izlasku na europsko trziste, ali i u izlasku na azijska trzista, osobito na ona Bliskog
istoka gdje sve vise dolazi do liberalizacije zakona o alkoholu 1 gdje sve viSe zbog razvoja
turizma dozvoljava proizvodnja, distribucija, prodaja i konzumacija alkoholnih proizvoda,
izmedu ostalog i piva. Osim navedenog, perspektive razvoja se o€ituju i u napretku
tehnologije koji hrvatskim proizvoda¢ima moze biti prilika za rast. Ipak, za izlazak na
inozemno trziste veliku prijetnju predstavlja konkurencija, no na domacem trzistu piva se u

buduénosti ocekuje stabilno kretanje proizvodnje (Financijski klub, n.d.).

Osim prethodno navedenog vazno je naglasiti kako ulagaci i poduzetnici u pivskom biznisu
danas se moraju baviti viSe projekcijama buducnosti, nego analizama postojeceg stanja jer
su 'pivopije’ sve obrazovanije i sve zahtjevnije, pivari su im spremni ugadati, a to je klju¢na
odrednica pivske scene danas i jo§ viSe sutra. Stoga je za oCekivati promjene u vidu okusa i
intenziteta piva, ambalaZe, jakih marketinskih akcija te razvoja craft i drugih vrsta premium

piva.

5.2. Usporedba marketinga vodecih hrvatskih proizvodaca piva
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Prethodno u radu istaknuto je kako su ti vodeca proizvodaca piva u Hrvatskoj Zagrebacka
pivovara, Heineken Hrvatska i Carlsberg Croatia, u nastavku rada detaljno ¢e se analizirati
marketinSke strategije i akcije svakog proizvodaca kako bi se istrazilo u ¢emu su sli¢ni, a po

¢emu se eventualno razlikuju te koje suvremene marketinSke akcije koriste.

Kako hrvatski proizvoda¢i piva nude proizvode koje je tesko u pravilu diferencirati od
konkurencije, u cilju privlacenja potroSaca koriste se i necjenovnim oblicima konkurencije.
Tako su promocija i marketing glavni ¢imbenici porasta potraznje za njihovim proizvodima.
Ivi¢ - Mandi¢ i Havasi (2018) u svom istrazivanju navode da vodeca tri proizvodaca piva po
trziSnom udjelu, imaju i najveci udio u broju promocija Sto je vidljivo iz narednog Grafikona
3. Kategorija koja se analizirala u istrazivanju je oglasavanje putem kataloga i letaka

trgovaca.

Grafikon 3. Poredak vode¢ih proizvodaca piva u broju promocija
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Izvor: IDvic - Mandi¢, E. i Havasi, M. (2018): Tri oglasivaca vode glavhu rijec,

https://www.jatrgovac.com/2018/06/pivo-radler-cider-tri-oglasivaca-vode-glavnu-rijec/ (12. srpnja 2019.)
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Kao sto je vidljivo iz prethodnog grafikona u broju promocija predvode Heineken Hrvatska
1 Zagrebacka pivovara s 21% udjela i stabilnim trendom na medugodi$njoj razini (Heineken
Hrvatska je smanjio udio za 1% u odnosu na ranije godiSnje razdoblje, a Zagrebacka
pivovara je ostala na istom). Treci je Carlsberg Croatia s jednako stabilnim trendom i 18%
kvantitativnog udjela. Navedene tri pivovare u zadnjih 12 mjeseci kumulativno drze 60%
udjela u broju promocija kategorija piva, radlera i cidera. Sli¢an trend vidljiv je i u poretku
vode¢ih marki piva: (Ivi¢ — Mandi¢ i Havasi, 2018)
= vodece je Ozujsko pivo (Zagrebacka pivovara) koje je raslo s 8% (2016/2017) na 9%
(2017/2018)
» druga dva mjesta drze Karlovacko pivo (Heineken Hrvatska) te Pan (Carlsberg
Croatia) koji su istodobno pali s 9% (2016/2017) na 8% (2017/2018).

Prije detaljne analize marketinga pojedinih proizvodaca piva, dane su ukratko osnovne

informacije o svakom od njih.

Zagrebacka pivovara je danas najveci proizvodac piva u Hrvatskoj kao i najveci izvoznik
piva u Hrvatskoj, a vecina zemalja u koje se izvozi jesu drzave bivse Jugoslavije. Osnovana
je kada se pokazalo da mali zagrebacki obrtnici, pivari s Gornjeg grada, nisu mogli proizvesti
dovoljno piva za grad koji se sve viSe Sirio i razvijao. Glavni inovatori za gradnju nove
pivovare bili su zagrebacki grof Gustav Pongratz i barun Petar Dragutin Turkovic.
Osnivacka skupstina Zagrebacke pivovare kao dioni¢kog drustva odrzana je 19. svibnja
1892. u prostorijama Hrvatske eskontne banke na Jelai¢evu trgu. Uskoro se pristupilo
izgradnji tvornicke zgrade po nacrtima arhitekta Kuna Weidmanna, a u izvedbi Janka
Grahora na lokaciji Gornja Ilica. Sve¢ano otvorenje odrzano je 12. srpnja 1893. godine.
Tisu¢e Zagrepcana pohitalo je posjetiti novo izdanje, ¢iji je vrt petnaest godina prije nego
Sto je uopce Zagreb dobio elektri¢nu rasvjetu bio rasvijetljen elektricnim svjetlom. To je bila
posebna atrakcija, koju je svaki Zagrepcanin htio vidjeti i osjetiti. (Zagrebacka pivovara,
2019). Pivovara je imala i sustav za hladenje Habermann te dinamo stroj jakosti 110 volta i
dva kotla volumena 64 kubic¢nih litara. Uz elektricnu rasvjetu od 12 svjetiljki, a pod zastitom
tako postala sastavni dio najvecih zagrebackih znamenitosti. Te je godine zapocela i s
proizvodnjom Ozujskog piva, danas najprodavanijeg piva u Hrvatskoj. Godine 1993.

pivovara je ponovno postala dioni¢kim druStvom (Zagrebacka pivovara, 2019).
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Slika 4. Logo Zagrebacke pivovare
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lzvor: Zagrebacka pivovara (2019) https://www.zagrebackapivovara.hr/wp-content/uploads/2017/07/
share_slika.jpg (13. srpnja 2019.)

Carlsberg Croatia povezuje se s imenom Jacob Christian Jacobsen koji je roden davne 1811.
godine. Nakon smrti oca, 1835. godine, otvorio je pivovaru. Voden straséu za pivom i
velikim zanimanjem za prirodne znanosti, kao Zivotni moto postavio je unaprjedenje
kvalitete piva. Njegova prva stanica bila je Bavarska, gdje je izu¢avao tehnike pravljenja
novog piva u Gabriel Zettelmeyer’s zum Spaten pivovari, u Miinchenu. U ljeto 1845. godine
vratio se u Dansku, s dva lonca Spaten kvasca u kutiji za $esir, prilagodenoj posebno za tu
svrhu. Tijekom dugog putovanja kvasac je ¢uvao od topline tako §to se Cesto zaustavljao
kako bi ga polijevao hladnom vodom. Prve serije Jacobsenova lagera napravljene su u
umivaoniku njegove majke; potom ih je preradivao u svojoj pivovari sve dok nije postigao
zadovoljavaju¢i kvalitetu. Nova pivovara, s ve¢im prostorom za hladenje, bila je neophodna
za potrebe novog lagera. Za naziv svoje nove pivovare, koju je sagradio izvan Kopenhagena,
Jacobsen je odabrao ime svog petogodiSnjeg sina — Carl i dansku rije¢ za brdo "bjerg".
Carlsberg je osnovan 1847. godine. Medutim, medunarodna potvrda stigla je 21 godinu
kasnije, kada je prvo Carlsberg pivo izvezeno u Veliku Britaniju. Od 1968. do 1981. godine
Carlsberg unaprjeduje svoje medunarodno poslovanje i otvara pivovare u razliitim
dijelovima svijeta. Prva prekooceanska pivovara otvorena je 1968. godine. Pored toga,
kompanija otvara pivovare u Maleziji, Velikoj Britaniji i Hong Kongu 1972., 1974. i 1981.
godine. Od 1976. Carlsberg i Tuborg ostvaruju odliénu prodaju izvan Danske koja ¢ak
premasuje prodaju na domacem trzistu. Njihov uspjeh u svim dijelovima svijeta pripisuje se
orijentiranosti prema kvaliteti, znanju 1 tehnoloSkoj osposobljenosti zaposlenih.
Carlsbergova medunarodna prisutnost nastavlja rasti i tijekom devedesetih godina 20.
stoljec¢a, s kupovinom cjelokupnog vlasnistva ili paketa dionica u pivovarama u Portugalu,

Svedskoj, Italiji, Vijetnamu, Kini, Poljskoj, Latviji i Hrvatskoj (Carlsberg Croatia, 2019).


https://www.zagrebackapivovara.hr/wp-content/uploads/2017/07/%20share_slika.jpg
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Carlsberg Croatia dio je danske pivarske grupacije Carlsberg koja je trenutno prisutna na
vise od 150 svjetskih trzista. Uspjeh kompanije temeljen je na njenim uzbudljivim
brendovima, motiviranim ljudima i bliskoj povezanosti s istinskim ljubiteljima piva. Na
hrvatskom je trzistu Carlsberg Croatia takoder uvoznik i distributer za ¢eske i irske brendove

Budweiser Budvar i Guinness (Jakopovi¢, 2016).

Slika 5. Logo Carlsberg Croatia

arlsber

Croatia

Izvor: Carlsberg Croatia (2019), https://carlsbergcroatia.hr/media/1187/carlsberg-croatia_rgb.png, (13.
srpnja 2019.)

Karlovacka pivovara (danas Heineken Hrvatska d.0.0.) osnovana je 1854. godine, a jedan
od osnivaca bio je madarski barun Nikola Vranyczany. U pros§lom je stolje¢u pivovara
svojim odliénim proizvodima, pogotovo Karlova¢kim pivom, zauzela posebno mjesto
lokalnom stanovniStvu (Karlovacko, 2019).Novije razdoblje u poslovanju pivovare, koja se
tada zvala Karlovacka pivovara, po€inje 1. travnja 2003. godine. Tada je Heineken,
medunarodni proizvoda¢ piva, postao vlasnik pivovare. Kao uspjeSan i znacajan dio
kompanije, Karlovacka pivovara 10. prosinca 2014. godine preuzima ime Heineken
Hrvatska d.0.0. Kompanija drzi ¢vrsto drugo mjesto na hrvatskom trzistu piva i svoje
proizvode izvozi u Austriju, Bosnu i Hercegovinu, Kosovo, Nizozemsku, Slovacku,
Sloveniju i Svedsku. Vazni su im odnosi s lokalnom zajednicom te redovito sponzoriramo i
pomazemo dogadanja poput Rije¢nog kina uz Karlovacko, Dana piva, Ivanjskog krijesa,
Medunarodnog sajma folklora, Sajma vlastelinstva, Karlovackog cenera, Kunstbunkera 1
mnogih drugih lokalnih inicijativa. 2014. je godine kompanija s partnerima, tvrtkama
Slavonija slad i Poljoprivredno prehrambenim kompleksom (PPK) te Poljoprivrednim
institutom Osijek, pokrenula inicijativu nabave domaceg je¢ma za proizvodnju Karlovackog
pivainjegovih ekstenzija. Rezultat te suradnje je da se Karlovacko pivo u cijelosti proizvodi
od hrvatskog je¢ma pri ¢emu se stalno provode kontrole kvalitete budu¢i da jecam mora
zadovoljavati visoke standarde kvalitete kompanije. U ozujku 2016. godine osnovan je i

Klub proizvodaca jeCma Karlovacko, koji okuplja 27 proizvodaca je¢ma, a cilj mu je kroz


https://carlsbergcroatia.hr/media/1187/carlsberg-croatia_rgb.png
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organizaciju edukacija i drugih sadrzaja doprinijeti odrzivosti proizvodnje domaceg jeCma

te razvoju hrvatske poljoprivrede opcenito.

Slika 6. Logo Heineken Hrvatska

’AI'-IEINEKEN

Izvor: Heineken Hrvatska (2019), https://heineken.hr/ (13. srpnja 2019.)

5.2.1. Marketing miks vodec¢ih hrvatskih proizvodaca piva

U marketinskoj teoriji vazan je koncept marketing miksa poznatiji pod nazivom 4P koji
obuhvaca proizvod, cijenu, promociju i distribuciju. Stoga je u nastavku prikazan 4P za

vodece proizvodace piva.

Proizvod je osnovni element marketinskog miksa, a na narednoj slici dana je usporedba

proizvoda vodecih proizvodaca piva.

Slika 7. Proizvodi (brandovi) vodecih proizvodaca piva

Zagrebacka pivovara Carlsberg Croatia Heineken Hrvatska
* Ozujsko * Carlsberg * Karlovacko
« Tomislav  Tuborg Green « Sokol
 Bozi¢no pivo * Pan * Heineken
* Beck's » Somershy + Affligem
 Corona  Grimbergen * Amstel
» Hoegaarden * Holsten  Edelweiss Snowfresh
* Leffe  Guinness * Desperados
 Miller » Budweiser « Strongbow
* Niksicko pivo * Zanatsko * Lasko
« Staropramen « 1664 Blanc « Union Radler
» Stella Artois

Izvor: obrada autora rada
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Kao sto je vidljivo s prethodne slike, svi vodeéi proizvodaci piva u svom portfelju imaju
velik broj brendova koje nude na trzistu kao i razli¢itih vrsta i okusa. Osim toga, svi nude
brendove u razli¢itim ambalaznim pakiranjima tako da se moze zakljuciti kako se po samom
proizvodu vodec¢i proizvodaci i ne mogu pretjerano diferencirati na trzistu. Jedina moguénost

diferencijacije u vidu proizvoda je kroz kvalitetu te okuse koje drugi konkurenti nemaju.

Kao i kod proizvoda, u industriji piva teSko se je diferencirati i cijenom jer uglavnom su u
otprilike jednakom cjenovnom rangu. U Hrvatskoj su najpovoljnija domaca piva, od kojih
su najpoznatije marke Ozujsko, Karlovacko i Pan. Uobic¢ajena cijena za domace pivo od pola
litre u ugostiteljskom objektu je izmedu 15 i 20 kuna. Za jeftinije strano pivo u istoj koli¢ini
naj¢esce potrosaci izdvajaju oko 20 kuna. Posljednjih godina u Hrvatskoj cvjeta i scena craft
piva, koja su obi¢no u cjenovnom rangu uvoznih piva. U trgovinama se najpoznatija domaca

piva prodaju za ve¢ od 10 kuna po limenci od pola litre.

Bitna obiljezja distribucijskih kanala jesu razine kojima se izrazava broj sudionika u kanalu,
a to su proizvodaci, posrednici plasmana i krajnji kupci (potrosaci, korisnici) od kojih svaki
predstavlja jednu razinu (Zelenika i Pupavac, 2008). Kao i kod proizvoda i cijene na trzistu
piva vode¢i hrvatski proizvodaci uglavnom se ne diferenciraju putem distribucijskih kanala.
Jedan od segmenata u podrucju diferencijacije jesu limitirana piva. Tako je npr. Heineken
na pocetku sezone 2016. godine predstavio limitiranu ljetnu ediciju Karlovacko Limun Natur
Radlera s viskim limunom. Zagrebacka pivovara je tako npr. za vrijeme svjetskog
nogometnog prvenstva u Rusiji 2018. godine ‘obukla’ Ozujsko pivo u limitirano
redizajnirano ruho i na taj nacin istaknula jedanaest najemotivnijih sportskih trenutaka
hrvatske nogometne reprezentacije kojih se svih ovih godina s rados$¢u sjecaju ljubitelji
sporta. Carlsberg je tako plasirao na trZiste Jacobsen Vintage 3, tre¢i nastavak Carlsbergove
jedinstvene pivske trilogije, koji je proizveden u limitiranoj ediciji od 1.000 boca od 0,37 |,

a cijena od oko 2.010,00 kuna ¢ini ga jednim od najekskluzivnijih piva na svijetu.

Promocija je onaj element marketin§kog miksa kod kojeg se vodeci proizvodaci piva mogu
diferencirati od konkurencije i marketinskim akcijama osvajati (i zadrzavati) zeljeni trzi$ni
udio. Svaki od vodecih proizvoda¢a piva ima vrlo kvalitetne marketinSke i promotivne
aktivnosti tako da ¢e se u nastavku izdvojiti neke koje su bile drukcije od konkurencije
(mimo aktivnosti vezanih uz oglasavanje na TV-u i ostalih tradicionalnih marketinskih

alata).
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Zagrebacka pivovara iznimno je kreativna u svojim promotivnim kampanjama, a u prilog
tome ide i1 podataka kako je 2019. godine ponovno proglasena Oglasivaéem godine. Ova
prestizna nagrada dodjeljuje se na Danima komunikacija u Rovinju u sklopu kojeg se
odrzava IdejaX, nacionalno natjecanje u kreativnosti. Uz nagradu za oglaSivac¢a godine
Zagrebacka pivovara i Ozujsko pivo osvojili su jo$ dvije zlatne i jednu srebrnu Ideju X i to:
(Dani komunikacije, 2019)

= kampanja,,Ostajemo di smo* osvojila je dva zlata — u skupini Craft, kategorija Film

1 u skupini Media Neutral, kategorija Alkoholna pica.

= U istoj kategoriji srebro je osvojila kampanja ,,Zuja za tate®.

U svojim kampanjama Ozujsko pivo Cesto obraduje aktualne teme, a za kampanju
,Ostajemo di smo* motivirala ih je problematika odlaska ljudi iz Hrvatske. U kampanji se
prisjecaju nasih predaka koji su prije 1400 godina, tijekom velike seobe naroda, krenuli na
dug i neizvjestan put prema jugu i tamo pronasli sre¢u. Kampanja ,,Zuja za tate* poznata je
na trzistu, a njome svaki novopeceni otac dobiva na poklon Ozujsko pivo u personaliziranoj
gajbi. Koliko je kampanja popularna dovoljno govori podatak da se do 2019. godine prijavilo

ak 16.500 mama i tata, odnosno 45% svih novih roditelja u Hrvatskoj (Santek, 2019).

Zagrebacka pivovara u Rovinju je nagradena i 2017. godine, a dodijeljene su joj nagrade
Effie i MIXX za najucinkovitije i najbolje digitalne kampanje u Hrvatskoj u 2016. godini.
Za Effie, prestiznu nagradu za izvanredno i u¢inkovito trzisno komuniciranje, konkurirao je
tada sveukupno 51 projekt, $to je porast od preko 40% u usporedbi s 2016. godinom. Grand
Prix i zlatnu nagradu Croatia Effie osvojila je Zagrebacka pivovara za kampanju "Pocesi s
razlogom" (kampanja za rano otkrivanje raka testisa), a zlatni Effie za kampanju "Nasa
mjesta su zakon". Koliko je kampanja bila dobar marketinski pogodak dovoljno govore
sljedeci podaci: (Zagrebacka pivovara, 2018)

= od pocetka kampanje 46 muSkaraca je u ranoj fazi dijagnosticiran rak testisa ¢ime je

omoguceno uspjesnije lijecenje, a to je 1 bio glavni cilj kampanje

* viSe od 400 poziva u telefonsko savjetovaliSte

= objavljeno je vise od 200 pozitivnih ¢lanaka u medijima

* mjesecni doseg digitalne kampanje: 1.2 milijuna korisnika

= #pocesisrazlogom: 1.120 share-ova

» Facebook aplikacija za profilnu sliku: 1.308 korisnika promijenilo svoju profilnu

sliku
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= Youtube: 238.000 korisnika pogledalo TV spot
= Web stranica: 80.000 jedinstvenih korisnika.

‘Sto bi dao?’ koja je omoguéila navijadima hrvatske reprezentacije i ljubiteljima nogometa,
za vrijeme Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji, da u obliku fotografije i teksta kazu
Sto bi sve dali da hrvatski nogometa$i u Rusiji osvoje zlato. Najbolje izjave zauvijek Su

zabiljezene u knjizi koja je uru¢ena izborniku Zlatku Dali¢u prije odlaska u Rusiju.

Jedan od suvremenih marketinskih trendova (o ¢emu je bilo re¢eno prethodno u radu) jesu
turisticki obilasci pivovara. Zagrebacka pivovara je u tom vidu otvorila u Zagrebu je prvi
Pivski muzeja koji se nalazi u sklopu Zagrebacke pivovare. Muzej nudi niz zanimljivih
podataka iz povijesti Zagrebacke pivovare i pruza uvid u povijest domaceg pivarstva.
Posjetitelji Muzeja imaju priliku doznati sve o povijesti Zagrebacke pivovare, mogu se
upoznati sa sloZzenim procesom proizvodnje i sastojcima piva, pogledati izlozbu dosadasnjih
likovnih rjeSenja Bozi¢nog piva i izlozbu arhivskih etiketa i boca piva te bogatim sadrzajem
iz povijesti najstarije Zagrebacke pivovare, imaju priliku zaigrati igru ,,vise¢a kuglana" koja
se igrala u vrijeme osnutka pivovare (Lider Media, 2012). Svake godine Muzej se
tradicionalno ukljucuje u obiljezavanje manifestacije No¢i muzeja Sto je takoder dobar

marketinski potez.

Zagrebacka pivovara slijedi i suvremeni trend festivala pa je tako 5 godina jedan od
najznacajnijih glazbenih festivala u Hrvatskoj, INmusic, bio vezan uz Zagrebacku pivovaru
1 Ozujsko pivo. Takoder, ve¢ nekoliko godina Zagrebacka pivovara sluzbeni je festivalski

partner Zagreb film festivala.

Ozujsko pivo, ponosni je sponzor hrvatskog nogometa, a marketing Zagrebacke pivovare
ukljucuje 1 brojne druge druStveno odgovorne aktivnosti. Zagrebacka se pivovara
pozicionirala kao prvi i vode¢i glas odgovornog konzumiranja alkohola u zemlji, s ciljem
podizanja svijesti 0 odgovornom i umjerenom konzumiranju alkohola. Takoder, Zagrebacka
pivovara usmjerena je i na postizanje ekoloske ucinkovitosti i odrzivog razvoja te poticanje

svijesti 0 vaznosti o¢uvanja okoli$a kroz aktivno ukljuc¢ivanje pojedinaca.
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Zagrebacka pivovara marketinske aktivnosti usmjerava i kroz samu ambalazu proizvoda pa
je tako 2019. godine Ozujsko pivo predstavilo novi dizajn svoje ambalaze s naglasenim
tradicijskim obiljezjima. Inspirirana dvoriStem Zagrebacke pivovare i njene stogodiSnje
tradicije, novu etiketu 1 limenku OZujskog piva krase upravo njeni obrisi u karakteristi¢noj

zlatnoj boji (Tportal, 2019).

Slika 8. Novi dizajn ambalaze Ozujskog piva s tradicijskim elementima

Izvor: Tportal (2019): Ozujsko pivo predstavilo novi dizajn ambalaze,
https://www.tportal.hr/biznis/clanak/ozujsko-pivo-predstavilo-novi-dizajn-ambalaze-20190227 (14. srpnja
2019.)

Jedan od trendova su i poznate osobe kao ambasadori brenda, i u marketin§kim kampanjama,
a za Zagrebacku pivovaru glavni protagonisti su Goran Navojec, Goran Bogdan i Rene

Bitorajac. Davor Dretar Drele, Mario Petrekovi¢ i Mladen Badovinac

ZagrebaCka pivovara iznimno aktivno koristi drustvene mreze u svrhu marketinSkih
aktivnosti, osobito Facebook. OZujsko pivo je prva marka koja ima nadimak, a to je Zuja.
Facebook stranica je osnovana 2009. godine, u trenutku kada su prikazali novu PET
bocu i kada su bile kvalifikacije za Svjetsko prvenstvo u nogometu. OZujsko pivo na

Facebook profilu prati vise od 340.000 ljudi.

Carlsberg Croatia, za razliku od Zagrebacke pivovare, nema pivski muzej, ali organizira
turisticki obilazak pivovare. Naime, Carlsberg Croatia 1 Turisticka zajednica Grada
Koprivnice svake godine za vrijeme Renesansnog festivala organiziraju tradicionalni Dan
otvorenih vrata pivovare. Za posjetitelje iz Zagreba osiguran je besplatan prijevoz Pan

Renesansnim vlakom. Cjelodnevni program ukljuCuje organizirane ture po pogonima


https://www.tportal.hr/biznis/clanak/ozujsko-pivo-predstavilo-novi-dizajn-ambalaze-20190227
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pivovare uz strucno vodstvo pivarskih majstora Carlsberga Croatia uz zakusku i Pan
osvjezenje. Osim toga, povezivanje piva s iskustvom, Carlsberg marketinski radi kroz
Carlsberg Fest koji organizira u suradnji s partnerom Gradom Koprivnicom. Tim projektom
pivovara nastoji podrzati promociju turisti¢ke i gastronomske ponude koprivni¢koga kraja,
aujedno se pribliziti sadasnjim i potencijalnim potrosacima. Rijec je o cjelodnevnoj gradskoj

zabavi koja itekako ima promidzbeni karakter.

Kao i Zagrebacka pivovara, i Carlsberg svoje marketinske aktivnosti usmjerava i kroz
ulaganja u proizvod i ambalazu pri ¢emu itekako pokazuje svoju inovativnost. Tako je 2018.
godine predstavio svoju novu metodu za pakiranje popularnih pakovanja od Sest limenki
piva, a koja eliminira potrebu za prekomjernom plasticnom ambalazom. Novu metodu su
nazvali Snap Pack, a limenke se ovom metodom drze na okupu jednostavno ljepilom. U
sklopu ovih aktivnosti, Carlsberg je usao u stratesko partnerstvo s danskom grupom za
zaStitu okolisa Plastic Change. Na taj na¢in pivovara marketing usmjerava i kroz drustveno

odgovorno poslovanje.

Slika 9. Novu Carlsbergova metoda za pakiranje limenki piva (Snap Pack)

Izvor: Media Marketing (2018): Carlsberg-ovo novo ,,ljepljivo“ pakovanje uklanja potrebu za plasticnim

vezicama, https://www.media-marketing.com/vijesti/carlsberg-ovo-novo-ljepljivo-pakovanje-uklanja-potrebu

-za-plasticnim-vezicama/ (15. srpnja 2019.)

Carlsberg Croatia ulaze iznimno velika sredstva u marketinske aktivnosti svog

vezanih uz Pan je primjer 'Zlatnog Pana." Naime, Carlsberg je zajedno sa 600 hrvatskih


https://www.media-marketing.com/vijesti/carlsberg-ovo-novo-ljepljivo-pakovanje-uklanja-potrebu%20-za-plasticnim-vezicama/
https://www.media-marketing.com/vijesti/carlsberg-ovo-novo-ljepljivo-pakovanje-uklanja-potrebu%20-za-plasticnim-vezicama/
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pivskih znalaca razvio novo hrvatsko pivo koje je kvalitetom odskocilo od konkurentnih

brendova na dominantnom segmentu trzista piva.

Osim toga, Tuborg kao premium pivski brend na hrvatskom trzistu ima iznimno dobro
izgradenu interaktivnu digitalnu komunikaciju sa svojim domac¢im potrosac¢ima, kroz koju

potrosace ukljucuje U osmisljavanje glazbenih dogadanja.

Takoder, Carlsberg velik dio svojeg trziSnog rasta u Hrvatskoj duguje 1 plasmanu vo¢nog
vina, tzv. cidera, brenda Somersby. Taj se marketinski potez prodajno pokazao i vise nego

opravdan jer je trziSte u ovoj nisi bilo neiskoristeno.

Kao marketinska inovacija u Carlsbergu moze se navesti i marketin§ka kampanja “Kuna za
Medvjeda”. U tom projektu su navija¢i Medves¢aka, kupovinom specijalnog izdanja MAXI
Pana, mogli sufinancirati dovodenje pojacanja u taj hokejaski klub $to je do tada bio

definitivno marketinski novitet na trzistu hrvatskog piva.

Kao i1 Zagrebacka pivovara i Carlsberg Hrvatska koristi poznate osobe za promociju svojih
proizvoda. Tako su glumica Ana Begi¢ i DuSan Bucan postali zastitna lica Pan piva, a u

reklamama se javljaju npr. i kazali$ni glumci Rakan Rushaidat i Krunoslav Klabucéar

Jedna od osnovnih marketinskih sredstava Carlsberga u promociji brenda zasigurno su
sponzorstva. U vidu toga pivovara je dugogodis$nji sponzor najposjecenijeg hrvatskoga
festivala Spancirfesta i suorganizator koprivni¢koga Renesansnoga festivala, koprivni¢kog
,Ljeta na Zrinskom®, Liderovih konferencija i brojnih drugih dogadanja. Ponosni je sponzor

nogometnog kluba Slaven Belupo iz Koprivnice, kao i KHL Medvescak.

Iznimna marketinsSka inovativna akcija od strane Carsberga stigla je 1 kroz nagradnu igru.
Naime, nagradna igra 'Pan U roku odmah' unijela je novosti u gotovo sve aspekte
nagradivanja — od nacina igranja, do nacina obavjestavanja dobitnika, pa do dodjele samih
nagrada. Bila je to nagradna igra u kojoj su ljubitelji Pan piva osvajali nagrade doslovno od
jutra do mraka. Naime, rije¢ je o velikoj nagradnoj igri u kojoj potrosaci svakih sat vremena
mogu osvojiti nagradu, a nagradna igra je trajala 5 mjeseci. Nagradna igra osmisljena je
prema zeljama potrosaca jer h se pitalo Sto zele. Naime, u suradnji s potrosacima stru¢njaci

u Carlsbergu saznali su da potroSaci Zele nagradnu igru u kojoj mogu Sto prije saznati jesu li



Primjena marketinga hrane na primjeru pivarske industrije u Republici Hrvatskoj | 36

osvojili nagradu, pozeljeli su raznolik i bogat fond nagrada, a upravo je ova nagradna igra to
omogucava. Takoder, potrosaci su se zalili da ih smeta kada imaju dodatne troSkove kod
igranja nagradne igre i zbog toga su u Carlsbergu omogucéili da potrosaci igraju kroz njihovu

besplatnu Pan aplikaciju.
Prijasnja strategija Carlsberga svodila se na to da muskarci vole nogomet i pivo zajedno te
su uporno drzali fokus na nogometu i stvarali svoje brend ambasadore. Danas se njihova

strategija uvelike prosirila kako bi doprli do $to vece ciljne skupine.

I Carlsberg Croatia prisutan je i aktivan na druStvenim mrezama, a glavno pivo Pan na

sluZzbenoj Facebook stranici prati preko 78.000 ljudi.

Slika 10. Facebook profil Pan piva
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B OSVIEZI DAN!
@Panpivo —e = =
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3 ;
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Zajednica grary this or have checked in
o s Pe0IE g
Videoprijenosi uzivo Cavrljanje
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Izvor: obrada autora rada

Heineken Hrvatska, kao i druga dva vodec¢a konkurenta na trzistu piva u Hrvatskoj, aktivno
ulaZe u svoje marketinske aktivnosti. Ve¢ se dalo zakljuciti kako je angazman renomiranih
glumaca u marketinske svrhe postalo vise pravilo nego iznimka tako da su npr. Kresimir
Miki¢, Bojan Navojec 1 Leon Lucev nezaobilazan trojac u reklamama za Karlovacko pivo. |
druge glumce Heineken koristi u promociji Karlovackog piva kao Sto su kazali$ni glumci

Borko Peri¢, Stjepan Peri¢, Matija Jaksekovic.
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Za Heineken Hrvatska vazno je naglasiti kako kompanija u svim svojim marketinskim
aktivnostima promovira odgovorno konzumiranje alkohola. Naime, iz kompanije uvijek
isticu da je bez obzira na njihovu djelatnost, pivo alkohol te da pretjerana konzumacija moze
izazvati mnogo problema, ne samo za pojedince nego 1 za Siru zajednicu. Zbog toga to
shvacaju vrlo ozbiljno i u bilo kojoj vrsti komunikacije uvijek prenose istu poruku - uzivajte
odgovorno.

Heineken 1 brend Karlovacko pivo kao marketinsku strategiju koristi ¢injenicu da je rijec o
100% hrvatskom proizvodu. U prilog tome Heineken je intenzivno promovirao svoj projekt
nabave hrvatskog je¢ma za Karlovacko pri ¢emu je do 2018. godine otkupljena koli¢ina
domaceg pivarskog je¢ma povecana je za Cak 66%, broj OPG-ova koji uzgajaju jeCam
povecao se za 6%, a broj povrsina zasijanih pivarskim jeémom povecao se za 16% (Novilist,
2019). Da je marketinska kampanja bila uspjesna dovoljno govori podatak da je ukupno 60%
potrosaca reklo da je Karlovacko pravo hrvatsko pivo koje vodi racuna o drustvu i doprinosi
mu, a ¢ak 70% potrosaca da vise cijeni njihov brend upravo zbog toga §to koriste 100%
hrvatski je¢am (Novilist, 2019)

Aktivno se koriste 1 drustvene mreze, a profil Karlovackog piva na Facebooku prati vise od
205.000 ljudi.

Slika 11. Facebook profil Pan piva
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Suvremena marketinska akcija je i tzv. Karlovacko RockOff festival, poznati festival koji
potice i promovira kvalitetne bendove u Hrvatskoj. I Karlovacko koristi sponzorstva u svrhu
marketinga, a neke od promocija i sponzorstava: Karlovacko korner, Rock Off, Heineken

sponzorstvo i aktivacije Lige prvaka i Ultra Europe, James Bond itd.

5.2.2. Marketinske strategije vodecih hrvatskih proizvodaca piva

Michael Porter predlozio je genericke strategije kao neka od rjeSenja postizanja odrzive
konkurentske prednosti, a to su vodstvo u niskim troSkovima, diferencijacija proizvoda te
strategija fokusiranja. Postoji puno varijacija konkurentskih strategija jer svako poduzece
ima svoj vlastiti strateski pristup ¢ije su akcije prilagodene vlastitim okolnostima i vlastitom

industrijskom okruzenju.

Na temelju prethodno opisanih marketinSkih akcija vodec¢ih proizvodaca piva, zakljucuje se
kako 1 Zagrebacka pivovara, Heineken i1 Carlsberg imaju Siroki raspon kupaca s
diferencijacijom kao zeljenom prednosti. Sva tri Zele se poziCionirati u svijesti potrosaca kao
poduzeca s kvalitetnim pivima koji su najbolji omjer cijene i kvalitete. Medutim, unutar
strategije diferencijacije sva tri poduzeca koriste i Strategiju stvaranja kvalitetnijeg
proizvoda, pri ¢emu se mogu izdvojiti craft piva, premium proizvodi, proizvodi od 100%
domaceg je¢ma 1 sl. Na taj nacin cjenovna diferencijacija postaje izvor konkurentske
prednosti. Vode¢i proizvodaéi piva lidersku poziciju postizu kvalitetom, imidZzom
proizvoda, dobrim marketinskim aktivnostima, tehnoloskim postupcima i distribucijskom
mrezom. Takvom strategijom poduzeca su stvorila odanost kupaca i privrzenost marki piva

¢ime se na neki nacin $tite od drugih brojnih direktnih i indirektnih konkurenata.
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6. ZAKLJUCAK

Pivska industrija u Republici Hrvatskoj zaposljava oko 30 tisuéa ljudi, takoder uz izravna
zapoS$ljavanja ima i neizravna zapoSljavanja drugih poduze¢a. Udio u BDP-u je narastao na
2%, a procjene govore da ¢e do 2020. Godine do¢i na skoro 3% Sto je povecanje za cijeli
postotni bod. Takoder, brojka zaposlenih se izrazava kao 1,8% od ukupnog broja zaposlenih.
Hrvatsko trziSte piva ima veliku vaznost jer ima golem utjecaj na cjelokupno gospodarstvo
drzave. To je trziSte koje predstavlja mjerljivi dio ukupnog bruto domaceg proizvoda
Hrvatske. Trziste piva u Hrvatskoj je stabilno. S godi$Snjom proizvodnjom u 2016. godini
Hrvatska je na 21. mjestu od ukupno 31 europske zemlje u proizvodnji piva, a po potrosnji
piva od 75 litara po glavi stanovnika na 13. mjestu u Europskoj uniji u 2016. godini. Najvec¢i
prihod u 2016. godini ostvarila je Zagrebacka pivovara s 44% trZiSnog udjela. Na drugom
mjestu je Heineken Hrvatska s gotovo 30% udjela te Carlsberg Croatia s 15% trZiSnog udjela.
Navedena tri proizvodaca piva pokrivaju vise od 88% trzista piva. Slijede joS osjecka
pivovara s 5,32% trziSnog udjela, Istarska pivovara s 2,15%, Pivovara Daruvar s 0,75%,
Pivovara Licanka i Licanka — proizvodnja pic¢a s 1,14% te pivovara Medvedgrad s 0,50%
trziSnog udjela. Ostali proizvodaci piva ¢ine 1,47% trziSnog udjela. Najveci hrvatski uvoznik
piva u Hrvatskoj je Carlsberg s 161,9 milijuna kuna uvoza u 2016. godini, a na drugom
mjestu je Heineken a s iznosom od 128,3 milijuna kuna. Uvoz znacajno smanjuje trziSnu
mo¢ domacih proizvodaca piva zbog prisutnosti uvoznih proizvoda. U Republici Hrvatskoj
je u 2017. godini bilo 74 aktivnih proizvodaca piva. Brojka iz godine u godinu raste, a
posebno je porasla proizvodnja craft piva, €ija je popularnost pocela je 2016. godine kada je
u hrvatskom zakonodavstvu uveden pojam male nezavisne pivovare. Navedeno je utjecalo
na hrvatsko trziste piva. S jedne strane male pivovare su u boljoj poziciji jer im je omogucen
daljnji razvoj, a konkurencija ¢e postati sve jac¢a. S druge strane, to je potaknulo velike
pivovare da otvore vlastite mikropivovare koje ¢e predstavljati prijetnju malim lokalnim
pivovarama. Hrvatsko trziSte piva poprima karakteristike trziSta monopolisticke
konkurencije. Hrvatsko trziste piva jedno je od vrlo zanimljivih trzista i vrlo vazna
industrijska grana. Posebno je vazno pitanje u okviru kakve konkurencije djeluje jer iz toga
proizlazi trziSna mo¢. Sadrzi elemente lokalnog trziSta pa je stvarna trziSna moc¢ veca od
nominalne. Uvoz bitno utjeCe na trzisSnu mo¢ hrvatskih proizvodaca piva jer ju smanjuje
prisutnost uvoznih piva na trziStu. Hrvatsko trziSte piva u buduénosti bi moglo poprimiti

karakteristike trziSta monopolisticke konkurencije.
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SAZETAK

Pivarska industrija iznimno je atraktivna industrija iako se susrece s problemima kao $to su
taj da je pivo i dalje u druStvu prihvaéeno kao isklju¢ivo musko pice, da je veliki broj
supstituta, da hrvatsko stanovni$tvo sve vise stari, a ta populacija nije prvenstveno ciljna
skupina proizvodaca piva i sl. Takoder, s obzirom na veliku konkurenciju, proizvodaci piva
moraju velika sredstva ulagati u marketinske aktivnosti kako bi uspjeli zadrzati svoj dio
trziSnog kolaca. Brojni su suvremeni trendovi obiljezili marketing industrije piva kao §to su
turisticki obilasci pivovara, povezivanje hrane i piva, lansiranje na trziSte piva razlicitih
okusa i intenziteta, brojni pivski festivali, koriStenje poznatih osoba kao brend ambasadora
piva i dr. Vode¢i proizvodaci piva u Hrvatskoj (Zagrebacka pivovara, Carlsberg Croatia i
Heineken Hrvatska) imaju vrlo aktivne i moderne marketinske kampanje te u promociju
ulazu velika sredstva. Moze se re¢i kako u velikoj mjeri ne zaostaju za vode¢im svjetskim
kampanjama, a u vidu promocije dosta koriste i drustvene mreze, poznate osobe kao brend
ambasadore, sponzorstva, plasiraju na trziSte razliCite okuse piva razliitog intenziteta te

time dopiru do Siroke ciljne javnosti.
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