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Sazetak

Ideja ovog zavrsnog rada je analizirati ponasanje potrosaca prilikom kupnje ili konzumiranja
craft piva, s obzirom na razne ¢imbenike koji na njega utjeCu. U uvodnome se dijelu rada daje
osvrt na pojam 'ponasanje potrosaca’, na situacijske, osobne i druStvene Cimbenike te na
psiholoske procese koji djeluju na potrosaca prilikom njegove odluke o kupnji. Nadalje, biti
¢e navedene 1 pojedine faze u procesu donoSenja odluke potrosaca. Nekoliko redaka
posveceno je nastanku, povijesti i vrstama piva. Od svih vrsta, u radu se izdvaja craft pivo,
objasnjava se pojam craft pivarstva te su detaljnije spomenute neke craft pivovare. Najvise je
reCenica posveceno domacoj pivovari ,,Medimurski LepiDecki Brewery“. Na kraju rada, u
istrazivackome dijelu, donosi se miSljenje potroSaca o craft pivu te su utvrdeni ¢imbenici koji

djeluju na ponaSanje potrosaca craft piva, kao i nacin na koji ti ¢imbenici djeluju.

Kljuéne rijeci: ponasanje potroSaca, ¢imbenici ponasanja potroSaca, craft pivo

Abstract

The idea of this final paper is to analyze consumer behavior about purchasing or consuming
craft beer through various factors which affect on it. In the introductory section it will be
reviewed the concept of ‘consumer behaviour', the situational, personal and social factors and
the psychological processes that affect on the consumer during his purchasing decision.
Furthemore, certain phases will be specified in the consumer decision — making process.
Several lines are dedicated to the hystory and types of beer. Of all kinds of beer , in this work
it will single out a craft beer, and the concept of craft beer industry. Most of words are
devoted to the local craft brewary ,,Madimurski Lepi Decki Brewary®. At the end of work, in
the research part, it's bringing an opinion of the consumer about the craft beer and established

of craft beer consumers, as well as the way these factors work.

Keywords: consumer behavior, consumer behavior factors, craft beer
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1. UVOD

U ovom zavr$nom radu prvenstveno ¢e se predstaviti ponaSanje potrosaca kao relativno
mlada znanstvena disciplina, objasniti ¢e se ¢imbenici ponasanja potrosaca, faze u donosenju
odluke potrosaca, te pojmovi pivo i craft pivo. Na kraju rada donosi se analiza podataka
temeljena na istrazivanju ponaSanja potrosaca na trzistu craft piva.

Na pocetku rada nalazi se definicija i objaSnjenje pojma ponasanja potroSaca. Vaznu ulogu
u ponaSanju potrosaCa imaju razni ¢imbenici, od kojih: situacijski, druStveni i osobni
¢imbenici te psiholoski procesi koji su pojedina¢no objasnjeni. Drustvene ¢imbenike Cini
razli¢ito druStveno okruzenje u kojemu se potroSa¢ nalazi i koje djeluje na njega, to su:
drustvo, referentne grupe, obitelj i kultura koju njeguje. Situacijski ¢imbenici predstavljaju
trenutna stanja u kojemu se potrosac nalazi, a koja djeluju na njega prilikom njegove odluke o
kupovini, a to su: fizicko 1 drustveno okruzenje, vrijeme kupovine te psiholoSka stanja. Treci
¢imbenik je osobni ¢imbenik koji predstavlja potroSaceve motive, percepciju, stavove, licnost,
stil Zivota, vrijednosti 1 znanje. Nakon osobnih ¢imbenika objasnjeni su i psiholoski procesi
koji se sastoje od procesa prerade informacija, procesa ucenja, procesa promjene stavova i
ponasanja te komunikacije u grupi i procese osobnog utjecaja. Nadalje, u radu su posebno
objasnjene pojedine faze donoSenja odluke o kupovini: spoznaja problema ili potreba za
kupnjom, trazenje informacija, vrednovanje informacija, odluka o kupnji te poslijekupovno
vrednovanje Sto objedinjuje svaki dio procesa koji potroSa¢ prolazi prilikom kupnje
proizvoda.

Drugi dio zavrsnog rada pocinje definicijom piva i sastojcima u pivu. Nadalje, spominje se
nastanak i razvoj piva kroz povijest, problemi na koje je nailazila pivska industrija te se
otkriva $to je utjecalo na ponovnu pojavu zanatskog (craft) pivarstva u svijetu nakon duzeg
izbivanja zbog industrijske revolucije. U radu se objasnjava pojam craft piva, kao i razlike
izmedu craft i industrijskog pivarstva. Nabrojane su craft pivovare u Hrvatskoj, a neke su i
detaljnije opisane (Zmajska pivovara, Varionica, Bujska pivovara, Pitomacka pivovara).
Najvise je recenica posveceno craft pivovari ,,Medimurski Lepi Decki Brewery* u kojoj se
moze prona¢i mnogo podataka o pocetku i uspjehu craft pivarstva, o ciljevima pivovare,
konkurenciji, o nacinu oglasavanja te jo§ brojni zanimljivi podatci.

Tre¢i dio rada ¢ini analiza ponaSanja potroSaca na trziStu craft piva $to je i tema ovog
rada. Analiza je provedena anketom preko drustvenih mreZa, a ispitanici su ve¢inom redovni i
izvanredni studenti SveuciliSta Sjever te ostali zaljubljenici 1 konzumenti piva. Prva tri pitanja

ankete su obavezna te je u njima sudjelovalo 47 ispitanika. Trece je pitanje eliminacijskog



tipa. Svi su ispitanici ve¢inom odgovorili na sva pitanja. Odgovori su u prikazani u obliku
grafikona s udjelima postotaka pojedinog odgovora. Pitanja su pripremljena s obzirom na
¢imbenike ponasanja potroSaca o kojima se govori u prvom dijelu rada. Cilj istrazivanja bio je
analizirati na¢in na koji pojedini ¢imbenici djeluju na ponasanje potroSaca na trzistu craft
piva. Rezultati i podatci koje donosi ovo istrazivanje mogu posluziti kao poticaj za razvijanje
daljnje marketinske strategije craft pivovara.

Na kraju rada donosi se zakljucak istrazivanja, zakljucak cjelokupnog rada te popis

korisStene literature, tablica 1 slika.



2. PONASANJE POTROSACA

Ponasanje potrosaca je mlada znanstvena disciplina koja zauzima stav da proizvodnja ne
pocinje s proizvodima, sirovinama, materijalom i sl. ve¢ s potrosa¢em i njegovim potrebama.
Dakle, funkcija poduzecéa temelji se na zadovoljenju Zelja i potreba potrosaca.

,Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i
ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju
vrjednovanje 1 poslijekupovno ponasSanje. Treba uociti da se pod potroSackom jedinicom
podrazumijeva pojedinac ili obitelj (kucanstvo) koja donosi odluku. To moze takoder biti
stru¢na grupa u poduzecu 1 institucija itd.* (Kesi¢ 2006: 5).

Treba napomenuti da se tu radi prvenstveno o procesu koji nije jednostavan, dugotrajan je
u pojedinim fazama te zahtjeva mnogo truda kako bi poduzece pridobilo svoje potrosace te
kako bi na kraju bilo isplativo (Kesi¢ 2006:7).

Postoji 1 detaljno proucavanje ponaSanja potroSaca koje je vrlo kompleksno jer postoji
mnogo varijabla koje utjeCu jedna na drugu i opcenito na ponaSanje potroSaca. Takoder
postoje i razni modeli koji se koriste kako bi se ublazila kompleksnost ponaSanja potroSaca i
uc¢inila razumljivom i prihvatljivom (Kesi¢ 2006: 9). Vrlo je zanimljiv utjecaj raznih

¢imbenika na ponasanje potrosaca, o ¢emu ¢e se vise govoriti u nastavku rada.



2.1. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

Ponasanje je potrosaca prilikom kupovanja pod velikim utjecajem drustvenih, osobnih
i situacijskih ¢imbenika te psiholoskih procesa. ,Pametna“ poduzeca nastoje u cijelosti
razumjeti procese donoSenja odluke potrosaca o kupnji. Istrazivac¢i marketinga razvili su
model koji se sastoji od pet faza procesa, a to su: spoznaja problema, trazenje informacija,
vrednovanje informacija, odluka o kupovini i poslijekupovno vrednovanje (Kotler, Keller
i Martinovi¢ 2014: 151). Djelovanje navedenih ¢imbenika na faze u procesu prikazani su

na slici 1.

0SOBNI CIMBENICI
MOTIVII MOTIVACIJA
PERCEPCIJA

DRUSTVENI CIMBENICI

STAVOVI . KULTEJ RA .
OBILEZJA LIENOSTI, DRUSTVO | DRUSTVENI STALEZI

VRIJEDNOSTI, VIEROVANJAI REFERENTNE GRUPE
STILZIVOTA OBITEU

ZNANIJE

FAZE U PROCESU
DONOSENJA ODLUKE

SPOZNAJA PROBLEMA
TRAZENJE INFORMACIJA
VREDNOVANIJE INFORMACIJA
ODLUKA O KUPNJI

POSLIJEKUPOVNO
VREDNOVANIJE

PSIHOLOSKI PROCESI

SITUACISKI CIMBENICI PROCES PRERADE
F1zICKO OKRUZJE INFORMAVCIJA
DRUSTVENO OKRUZJE PROCES UCENJA

VRIJEME KAO SITUACIJSKA PROCES PROMIJENE
VARIJABLA STAVOVA | PONASANJA

PSIHOLOSKA STANJA KOMUNIKACIJAU GRUPI |
OSOBNI UTJECAII

Slika 1. Faze u procesu donoSenja odluke i ¢cimbenici ponasanja potroSaca

2.1.1. OSOBNI CIMBENICI

Postoji pet varijabli osobnih ¢imbenika koje se ticu ponasanja potroSaca, a to su:
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Motivi i motivacija

Percepcija

Stavovi

Obiljezja li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja i stil zivota

Znanje (Kesi¢ 2006: 137)

2.1.1.1. MOTIVI I MOTIVACIJA

Motivima smatramo unutarnje ¢imbenike koji pokrecu na aktivnost, koji njome upravljaju

I usmjeravaju je, dok je motivacija stanje organizma u kojem je ljudska energija pokrenuta i

usmjerena prema stanju stvari, najée$¢e prema eksternom cilju (Kesi¢ 2006: 139).

Podjela motiva:

Slika 2. Maslowljeva hijerarhijska podjela motiva.

Motivacija pod utjecajem motiva pokree potrosaca prema kupnji, a neki su od motiva

sljedeci:

Kupovanje omogucuje susretanje prijatelja i druzenje

Kupovanje pojedinca ¢ini znacajnim

Kupovanje izvlaci iz kuce i prekida svakodnevnu rutinu

Kupovanje je oblik zabave

Kupovanje daje osjecaj zadovoljstva i uspjeh u postizanju cilja (Kesi¢ 2006: 146)
5



Motivacija je odredena stupnjem ukljucenosti kupca u proces kupnje. Kada se radi o prvoj
kupnji, kupac je ukljuen u kupovinu visokim stupnjem te je spreman uloziti veéi trud u
proces kupovine. Niskim stupanjem ukljucenosti smatra se svakodnevna kupovina odnosno
rutinska kupovina gdje kupac ne ulaze mnogo truda u proces kupnje (Kesi¢ 2006: 147).

Tanja Kesi¢ navodi sljede¢e metode istrazivanja motiva: Dubinski intervju — primjenjuje
se na grupi od maksimalno 50 ljudi koji pristaju na razgovor od nekoliko sati. Nakon tog
intervjua mogu se doznati skriveni pokretaci ljudskog ponasanja te otkriti motive potrosaca.
Projektivne tehnike — razli¢ite tehnike koje su temeljene na pretpostavci da ljudi izbjegavaju
izravna pitanja i odgovore ako ta pitanja smatraju osobnim ili neprihvatljivim. Ispitanici
otkrivaju svoje motive 1 motivaciju ponasanja u konkretnoj situaciji 1 za konkretan proizvod.
Fokus grupe — grupa do 10 ljudi koja u opustenoj atmosferi diskutira o pitanjima koja
sastavlja psiholog kojom se prilikom istrazuju motivi ljudi. Kvalitativna istraZivanja —
suvremene spoznaje u istrazivanju motiva 1 motivacija koje dolaze preko grupe tehnika kao

interpretacijska istrazivanja (2006: 150).
2.1.1.2. PERCEPCIJA

Jedna od definicije percepcije glasi da je to ,, proces kojim potroSaci odabiru, organiziraju
1 interpretiraju informaciju u znacajnu sliku svijeta® (Kesi¢ 2006:155). Na selektivnost
percepcije djeluju motivi, stavovi, raspolozenje, paznja, stupanj naobrazbe, specifi¢nost
spoznaje strukture pojedinca itd.

Percepcija utjeCe na cjelokupan proces donoSenja odluka o kupovini. Cijeli proces
potrosaceva prikupljanja i obrade podataka odvija se percepcijom pa tako percepcijska mo¢
kupca odreduje koje ¢e informacije biti opazene, kako ¢e ih kupac interpretirati, organizirati i

zadovoljiti svoje motive i potrebe (Kesi¢ 2006: 160).

Percipirani rizik

Pri kupnji, kupac se susree s mogucénos¢u odabira razli¢itih proizvoda za zadovoljenje
svoje potrebe, $to ujedno i predstavlja rizik pri izboru marke unutar iste kategorije proizvoda.
Postoji funkcionalni i psiholoski rizik a mogu se objasniti odgovorima na sljedeca pitanja:

e Jesam li zadovoljan kupovinom?

e Kako ¢e okolina reagirati na kupljeni proizvod?

Najveci rizik postize se pri kupnji skupih i slozenih proizvoda a njegovo smanjenje se

moze posti¢i smanjenjem posljedica pogresne odluke i1 povecanjem sigurnosti rezultata
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kupovine. Percipirani rizik se nastavlja i nakon donosSenja odluke o kupnji tj. ljudi e traziti

informacije kojima ¢e potvrditi ispravnost njihovog izbora (Kesi¢ 2006: 163).
2.1.1.3. STAVOVI

»Stavovi imaju bitnu ulogu u ponasSanju potrosaca zbog svoje srediSnje komponente
misaone strukture pojedinca® (Kesi¢ 2006:167). Autorica Kesi¢ navodi definiciju stavova po
kojoj su oni trajni sustavi pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja, osjecaja i tendencije da se

preuzme akcija za ili protiv, u odnosu na razlicite situacije (2006: 167).

Funkcije stavova za ponasanje pojedinca:

Funkcija korisnosti — usmjerava potrosace prema ugodnim proizvodima i ponasanjima koji
¢e biti nagradeni te izbjegavanju nepoZeljnih proizvoda. Kupnja proizvoda ovisi kako
potroSac percipira proizvod.

Ego- obrambena funkcija — potrosa¢ ¢e kupovati proizvode sukladno svom egu a
izbjegavati one proizvode koji su suprotni percipiranom egu.

Vrijednost — izrazavajuca funkcija - omogucuje pojedincu isticanje sredi$njih vrijednosti.
Time potrosaci naglasavaju svoje temeljne vrijednosti. Cilj marketinga je spoznati vrijednosti
potrosaca 1 prilagoditi proizvode tim vrijednostima. Vrste takvih proizvoda jesu oni koje
imaju najvece drustveno znacenje.

Funkcija znanja — stav za stjecanjem novih znanja dovodi i do novih ponaSanja potroSaca
(Kesi¢ 2006: 169).

Struc¢njaci u marketingu moraju razumjeti 1 istraziti stavove potrosaca kako bi svoje

strategije oblikovali i prilagodili potrosa¢ima, navode Jozo Prevsi¢ i Purdana Ozreti¢c Dosen

(2007: 102).

2.1.1.4. OBILJEZJA LICNOSTI, VRIJEDNOSTI, VJEROVANJA I STIL ZIVOTA

Obiljezjima licnosti smatramo obiljezja pojedinca koja utjeCu na oblike njegovog
razmi$ljanja, emocija, ponaSanja te na prilagodljivost Zivotnim situacijama. U marketingu,
obiljeZja licnosti koriste se u segmentiranju trzista i u predvidanju ponaSanja potrosaca.

Vrijednosti dijelimo na druStvene - 0znacuju ispravne nacine ponaSanja odnosno
postivanje normi i osobne - ¢ine oblike ponasanja koji su u skladu sa osobnim standardima

ponasanja.



Vjerovanje je subjektivna percepcija potrosaca o proizvodu, stvara pozitivan ili negativan
stav prema proizvodu. Vjerovanje je vazno, a dolazi nakon iskustva - nakon razgovora s
ostalim potro$a¢ima, nakon marketinske komunikacije itd.

Stil zivota predstavlja na¢in na koji ljudi provode svoje vrijeme, aktivnosti kojima se bave
i predodzbu koju imaju o svijetu i o sebi, Sto predstavlja sliku kako ¢ovjek vidi sam sebe i
kako ga drugi vide. Analiza stila zZivota usredotocuje se na utvrdivanje profila potroSaca

(Prevsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen 2007: 103).
2.1.1.5. ZNANJE

Znanjem bismo mogli nazvati skup odredenih informacija pohranjenth u memoriji
covjeka. Znanje potrosaca o nekom proizvodu moze biti:

e Znanje o cijenama

e Znanje o obiljeZjima proizvoda

e Znanje o terminologiji proizvoda

e Znanje 0 postojanju kategorije proizvoda

e Vjerovanja o vrijednostima proizvoda (Kesi¢ 2006: 220)

Takoder postoje znanja o koriStenju proizvoda (kako i kada), o uvjetima kupnje, mjestima

kupnje itd.

2.1.2. DRUSTVENI CIMBENICI

Drustveni ¢imbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca su:
e Kultura

e Drustvo 1 druStveni staleZi

e DrusStvene grupe

e Obitelj (Kesi¢ 2006: 45)

2.1.2.1. KULTURA

Kulturom smatramo odredena znacenja koja su prihvacena od ¢lanova nekog drustva a
obuhvacaju vjerovanja, vrijednosti, emocionalne reakcije i ponasanja ljudi. Kultura je
stvorena, prenosi se, adaptivan je proces, trajna je, zajednicka je drustvu te propisuje

ponasanja. Kultura utjece na cjelokupno ponasanje ljudi koji joj pripadaju, ali takoder ti isti
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Clanovi utjecu na kulturu i mogu je promijeniti. Kultura utjeCe na ponaSanje potrosaca
odredujuci prihvatljive oblike ponasanja koje su karakteristi¢éne za odredenu kulturu, pa se taj
utjecaj uvelike prepoznaje u nacinu odijevanja, u jelu i pripremanju jela Sto je jedinstveno i

specifi¢no za odredenu kulturu (Prevsic i Ozreti¢ Dosen 2007: 104).

2.1.2.2. DRUSTVO I DRUSTVENI STALEZI

Drustveni staleZi su podjele drustva na kategorije u kojima pojedinci 1 obitelj dijele slicne
vrijednosti, interese, ponaSanja itd. Obiljezja su drustvenog staleza: dohodak, obrazovanje i
zanimanje, osobne performanse, vrijednosna orijentacija i imovina te naslijede. Oblici staleza
su visoki, srednji i niski od kojih u svijetu prevladava srednji od oko 70% populacije.

Drustveni stalezi uvelike utjeCu na kreiranje marketinSke strategije u dijelovima kao Sto
Su.

e Segmentacija trziSta

e Proizvodni i usluzni aspekt koji je uskladen sa zahtjevima specificnog staleza

e Prilagodavanje oglaSavanja i osobne prodaje pripadnicima pojedinih staleza

e Izbor prodajnih mjesta sukladno zahtjevima pripadnika odredenog staleza (Kesi¢

2006: 89)

2.1.2.3. REFERENTNE GRUPE

Referentne grupe jesu grupe Cije vrijednosti, norme 1 vjerovanja potrosac¢ koristi kao
referentni okvir svome ponaSanju. PotroSaci ne moraju biti dio referentne grupe da bi osjetili
njihov utjecaj . Referentne grupe su: grupe prijatelja, kupovne grupe, radne grupe, virtualne
grupe i potroSacko — akcijske grupe. PonaSanje pojedinca u razli¢itom stupnju ovisi o
ponasanju drugih ljudi, narocito ljudi iz referentnih grupa pa se stoga takvo ponaSanje naziva
referentnim ponasanjem. Samo ponaSanje potrosa¢a mozemo podijeliti u tri referentne grupe a
to su Clanska, aspiracijska i nepozeljna grupa.

Clanska je grupa ona kojoj pojedinac pripada, primjerice obitelj, sportska grupa itd. Ta
grupa znatno utjece na pojedinca i na njegovo potroSacko ponasSanje te su takve grupe ciljane
odredenim marketinS$kim strategijama.

Aspiracijskom grupom smatramo onu u kojoj pojedinac nije ¢lan, ali bi to Zelio postati.

Prema tim se informacijama takoder moze odabrati adekvatna marketinska strategija.



Nepozeljne grupe su one koje pojedinac izbjegava pa se te grupe koriste kao nesto
negativno, tj. nepozeljno u odabiru marketinskih strategija za privlacenje potrosaca (Prevsic¢ i

Ozreti¢ Dosen 2007: 106).

2.1.2.4. OBITELJ

Obitelj je druStvena grupa koja se zasniva na braku i odnosima srodstva i njezinih ¢lanova
koji u pravilu zive zajedno. Obitelj je uz pojedinca osnovna potrosacka jedinica na trziStu
osobne potroSnje. Pojedini ¢lanovi obitelji mogu imati velik utjecaj na pojedinca prilikom
kupnje nekog proizvoda. Oni mogu biti: inicijatori — upucuju na potrebu kupovine, utjecajni —
podrzavaju ili odbijaju inicijatora, najéeS¢e imaju kona¢nu rije¢ pri odabiru proizvoda,
donositelji odluke — obi¢no su to roditelji koji odluéuju kupiti ili ne kupiti proizvod, kupci —

kupuju proizvod, korisnici — konzumenti proizvoda (Prevsic i Ozreti¢ Dosen2007: 106).

Potrosnja proizvoda u pojedinim fazama zivotnog ciklusa obitel;ji:

Faza u Zivotnom ciklusu

Tipicni proizvodi koji se trose

Mladi, samci, odrasli

Odjeca, zabava, automobili

Nevjencani parovi

Nisko vrijedno pokuéstvo, putovanja

Tek vjencani, bez djece

Pokuéstvo, oprema, zabava

Vjencani, bez djece

Stilski namjestaj, zabava, sportski

automobili

Obitelji s malom djecom

Osiguranje, izdaci za medicinu, igracke

Obitelji sa starijom djecom

Osobna elektronika, odmori, hrana, vece

kuce

Samohrani roditelji

Kuce niske cijene, jeftinija hrana, odjeca

Razvedeni, s djecom

Apartmani, polugotova hrana, klubovi

Starije obitelji, bez djece u kuci

Putovanja, hobiji, popravci stanova, kuca

Starije obitelji u mirovini

Izdatci za medicinske usluge i proizvode...

Pojedinci (udovice, udovci)

Izdatci za medicinske usluge i proizvode...

Tablica 1.Potrosnja proizvoda u pojedinim fazama Zivotnog ciklusa u obitelji (Kesi¢ 2006: 117)




2.1.3. PSIHOLOSKI PROCESI

Psiholoskim procesima ponaSanja potrosaca Smatramo:
e Proces prerade informacija
e Proces ucenja
e Proces promjene stavova i ponasanja

e Komunikacija u grupi i osobni utjecaji (Kesi¢ 2006: 227)

2.1.3.1. PROCES PRERADE INFORMACIJA

,Proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja stimulansa za trenuta¢no ili
kasnije koristenje.* (Kesi¢ 2006:229)

Za odabir dobre marketinSke strategije vrlo je bitno saznanje o tome kako potrosa¢ prima,
procesuira, organizira i koristi dobivene informacije. Marketinske stru¢njake zanima koliko
informacija prenijeti i kojim medijima kako bi komunikacija bila uspjeSna, tj. kako bi
potencijalan potroSa¢ prihvatio i procesuirao dobivene informacije (Prevsi¢ 1 Ozreti¢c Dosen
2007: 109).

Proces prerade informacija dijelimo na 5 faza: Izlozenost — proces priblizavanja
stimulansima kako bi ih primatelj (potroSa¢) mogao percipirati. Paznja — usmjeravanja
procesnog kapaciteta potrosaca specificnim stimulansima. Razumijevanje — interpretacija
primljenih stimulansa. Prihvacanje — stupanj do kojeg primljeni stimulansi utje¢u na znanje
potrosaCa. Zadrzavanje — prijenos interpretiranih stimulansa u dugotrajnu memoriju (Kesic¢

2006: 229).

2.1.3.2. PROCES UCENJA

Ucenje je prihvacanje novih sadrzaja procesom komunikacije ili nekog iskustva te
pohranjivanje u memoriju. Na proces ucenja i na njegovu uspjeSnost najvise djeluje
motivacija, ponavljanje, prethodno znanje i elaboriranje (Kesi¢ 2006: 247).

Svrha je procesa ucenja postizanje navika u kupnji 1 lojalnosti prema proizvodu i marki pri
Cemu se tezi Sto duljem pozitivnom stavu potroSaca prema odredenoj marki. Za takvu
situaciju potrebno je pozitivnho iskustvo potroSaca prijasnjom kupnjom i koriStenjem istog

proizvoda (Kesi¢ 2006: 248).
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2.1.3.3. PROCES PROMJENE STAVOVA I PONASANJA

Promjena ponasanja i stavova vrlo je bitan, a i krajnji cilj marketinskih stru¢njaka za
odabir marketinskih aktivnosti. Potrosa¢ima koji ne preferiraju odredeni proizvod ili imaju
negativan stav prema istome vrlo je teSko promijeniti misljenje o proizvodu, no stru¢njaci u
marketingu koriste razne tehnike i znanja koji preko marketinske komunikacije djeluju na
potrosaca kako bi ostvarili tu promjenu misljenja i stava potrosaca.

Poruka potroSac¢ima mora biti argumentirana, razumljiva 1 istinita jer ¢e samo na taj nacin
imati utjecaj na primatelja i moguénost promjene stava i ponasanja (Prevsi¢ i Ozreti¢ DoSen

2007: 111).

2.1.3.4. KOMUNIKACIJA U GRUPI 1 OSOBNI UTJECAJI

Komunikacija u grupi podrazumijeva komunikaciju izmedu dvije ili viSe osoba, moZze biti
verbalna, neverbalna i pisana, a s ciljem neke odredene koristi za poSiljatelja 1 primatelja
poruke. Osobni utjecaj je utjecaj jedne osobe na neku drugu ili viSe njih s ciljem da se
promijeni misljenje ili stav druge osobe ili skupine ljudi.

Prilikom kupnje, na ljude, tj. njihovo ponaSanje utjeCe komunikacija u drustvu ili osobni
utjecaj neke osobe, no to se ne odnosi na sve situacije u kupnji i za sve kategorije proizvoda.
Razlicite situacije 1 kupnja razli¢itih proizvoda iziskuje komunikaciju u drugacijoj grupi i

osobni utjecaj neke druge osobe (Kesi¢ 2006: 287).

2.1.4. SITUACIJSKI CIMBENICI

Situacijski ¢imbenici ponasanja potrosaca dijele se na:
e Fizicko okruzje
e Drustveno okruzje
e Vrijeme kao situacijska varijabla

e Psiholoska stanja (Kesi¢ 2006: 127)
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2.1.4.1. FIZICKO OKRUZJE

Fizicko okruzje ima vrlo velik utjecaj na ponasanje potrosaca. Prema nekim istrazivanjima
izgled kupovnog prostora kao §to su boje, glazba, izgled i veliina, osvjetljenje itd. imaju
utjecaj na odluku potrosaca o kupnji odredenog proizvoda (Kesi¢ 2006, 127).

Prema Tanji Kesi¢ uredenje prodavaonice utjeCe na potrosaca te on odmah stvara sliku u
sebi 1 stjeCe prvi dojam prilikom posjeta. Dojam moze biti pozitivan i negativan, a ovisi 0
stavu potrosaca, ali 1 o ,,atmosferi prodavaonice*. Ako prodavaonica stvori ugodan osjecaj
potrosacu, on ¢e se uvijek htjeti ponovno vratiti i kupovati.

Glazba je takoder vazan faktor koji utjeCe na raspolozenje potrosaca te bi ona trebala
odgovarati izgledu prodavaonice, ovisno o proizvodima.

Utjecaj boje privlaci paznju kod potroSaca. Modne boje potrosacu sugeriraju da se nalazi u
modernoj prodavaonici koja je u trendu. Svijetlosive i srebrne boje daju osje¢aj luksuza i
elegancije. Smede u kombinaciji sa zelenim 1 narancastim bojama upuéuju na prirodu 1
povezanost s kvalitetom prirode itd.

Vazan je ¢imbenik fizickog okruzja 1 guzva. U guzvi potrosac reagira na na¢in da smanji
vrijeme zadrzavanja u prodavaonici ili skrati vrijeme komunikacije s prodavacem. Navedeno
uvelike utjeCe na potrosaca u negativnom smislu.

MarketinSko je rjeSenje dizajniranje prodavaonice na nacCin da se reducira percepcija
potrosaca o stupnju guzve u prodavaonici. Vrlo je korisno dodavanje blagajni, povecanje ljudi
za potrebe pronalazenja proizvoda, povecanje broja prodavaca u razdobljima blagdana itd.

(Kesi¢ 2006: 127-130).
2.1.4.2. DRUSTVENO OKRUZJE

Drustveno okruzje se odnosi na poticanje, tj. utjecaj drugih ljudi na proces potrosnje.
Prema istrazivanjima potroSaci se ponaSaju drugacije ako kupuju proizvod uz prisutnost
Clanova neke grupe za razliku od situacije kada kupuju sami. Razmjenjujuéi misljenja s
prijateljima, obitelji ili drugim sudionicima u kupnji moze se utjecati na odabir proizvoda.
Istrazivanja takoder potvrduju da potrosaci u druStvu obidu viSe trgovina i1 kupe viSe
proizvoda.

Marketinski stru¢njaci odabiru strategiju temeljenu na kriterijima o namjeni proizvoda za
konzumiranje u drustvu ili pojedinac¢no. Vrlo je vazno kupuju li se proizvodi za svakodnevnu
upotrebu u obitelji ili za posebne prigode. Potrosaci su vise psiholoski ukljuceni u proces
kupovine ako se radi o kupovini proizvoda za posebne prilike, nego u proces kupovine
proizvoda za svakodnevno koristenje u obitelji (Kesi¢ 2006: 131).
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2.1.4.3. VRIJEME KAO SITUACIJSKA VARIJABLA

Vrijeme se moze analizirati preko triju uloga:
e Individualne razlike u percepciji vremena
e Vrijeme kao proizvod

e Vrijeme kao situacijska varijabla (Kesi¢ 2006: 132)

Individualne razlike u percepciji vremena

Svaki pojedinac koristi svoje vrijeme drugacije od drugih. Vrijeme se promatra kao
ogranicen resurs 1 njegovo troSenje predstavlja determinantu potroSaceva stila Zivota. Ljudi
koji se znacajno razlikuju prema svojim stavovima imaju u cijelosti razli¢it stil zivota. Ljudi
koji su mobilni 1 pozitivno orijentirani biti ¢e u buducnosti dobro ciljno trZiSte za uvodenje
novih proizvoda (Kesi¢ 2006: 132).

Vrijeme kao proizvod

Proizvodi kao jednokratno posude, pelene, strojevi za pranje posuda, mikrovalne pecnice i
ostali uspjeli su zahvaljuju¢i ustedi vremena koju nude. Poduzeca koriste ustedu vremena kao
najvazniji elementu promociji pojedinih proizvoda (Kesi¢ 2006: 133).

Vrijeme kao situacijska varijabla

Strategija potrosaceve kupovine ovisit ¢e o vremenu s kojim raspolaze za kupnju
proizvoda. Ako potroSa¢ odvaja dovoljno svojeg vremena za kupnju, on ¢e detaljnije
razmatrati informacije i efikasnije odluéivati o kupnji. Istrazivanja govore da potrosaci kupuju

krace Sto su kupnje ¢esce, a Sto su kupnje rjede potrosaci kupuju duze (Kesi¢ 2006: 133).

2.1.4.4. PSTHOLOSKA STANJA

Na proces kupnje izrazito utjeCu trenutna psiholoSka stanja kao §to su: glad, Zed,
raspolozenje, tjeskoba, strah itd. U trenutku donoSenja odluke o kupnji kupac moZe biti sretan,
miran, tuZan, deprimiran, raspolozen itd., Sto utje¢e na njegovu odluku. Ako smo gladni ili
zedni, prije ¢emo opaziti proizvode koji mogu rijeSiti privremeno stanje, tj. zadovoljiti
trenutnu potrebu.

Marketinski stru¢njaci utje€u na raspolozenje potroSaca razliCitim marketinSkim
aktivnostima kako bi potakli kupce na odlazak u prodavaonice te kako bi promijenili njihovo

raspolozenje s negativnhog na pozitivno. Poznato je da su ljudi sretniji i raspolozeniji kada
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kupe ono sto vole. Istrazivanja pokazuju da se osje¢aj usamljenosti i depresije mijenja u
osjecaj srece 1 zadovoljstva prilikom odlaska u prodavaonicu i kupnje proizvoda koji ih ¢ini

sretnima (Kesi¢ 2006 : 134).

2.2. FAZE U PROCESU DONOSENJA ODLUKE

Faze u procesu donosenja odluke dijele se na:
e Spoznaja problema
e TraZenje informacija
e Vrednovanje informacija
e Odluka o kupovini

e Poslijekupovno vrednovanje (Kesi¢ 2006: 304)

2.2.1. SPOZNAJA PROBLEMA

Spoznaja problema ili potreba zapocinje kada potrosa¢ uoci znacajnu razliku izmedu
2006: 304).

Tanja Kesi¢ (2003: 132) navodi neke od ¢imbenika koji uvjetuju spoznaju problema:

Neadekvatne ili potroSene zalihe — one su najces¢i razlog potroSaceve spoznaje problema.
PotroSene zalihe, primjerice u kucanstvu, uvjetuju da se obavi ponovna kupnja te se kod
potroSaca stvara potreba da se nadomjesti potrosSena zaliha. NajceS¢e se nadomjestak vrsi
istim ili sliénim proizvodom, tj. proizvodom iste ili sli¢ne marke.

Nezadovoljstvo postoje¢im zalithama proizvoda — postoji puno situacija u kojima potrosac
nije zadovoljan kupljenim proizvodima, pa se stvara potreba za novim, zamjenskim
proizvodom.

Novi proizvodi — pojedini potrosaci teze za nekim novim i modernijim proizvodima pa se
javlja potreba za kupnjom istih 1 potroS§ac uzima novi proizvod.

Promjene okruzja i Zivotnih uvjeta — u odredenim situacijama potroSa¢ mijenja okruzje
zbog selidbe, udaje, zaposlenja itd. pa se javlja potreba za novim proizvodima i uslugama, a
koji su se koristili prije odredene promijene (nova kuca, stan, auto...).

Marketinski stru¢njaci nastoje marketinskim strategijama potaknuti spoznaju problema

kod potrosaca preko marketinSke komunikacije (Kesi¢ 2003: 132).
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2.2.2. TRAZENJE INFORMACIJA

Trazenje informacija dolazi nakon spoznaje problema uvjetovano nekim od ¢imbenika, a
podrazumijeva pronalazenje podataka o proizvodu, cijeni, prodavaonici itd.

Postoje Cetiri vrste trazenja informacija: Predkupovno trazenje (nakon spoznaje problema
potrosa¢ krece u traZenje proizvoda), Stalno trazenje (traje duze vrijeme i ne znaci da ¢e
potroSac kupiti proizvod; postoji interes 1 znatiZelja, no ne 1 odluka o kupnji.), Interno traZzenje
(traZzenje informacija 1 podataka u vlastito} memoriji, u prodavaonicama gdje se ve¢ stekla
navika kupovanja 1 trazenje informacija od najuzih prijatelja) 1 Eksterno traZzenje (informacije

iz eksternih izvora kao §to su oglasi, prijatelji, prodavaci itd.) (Kesi¢ 2006: 315).

2.2.3. VREDNOVANJE INFORMACIJA

Nakon spoznaje problema i trazenja informacija dolazimo do vrednovanja istih. Potrosaé
vrednuje informacije po odredenim kriterijima. Vrednujuci kriteriji za svakog potrosaca
predstavljaju neke standarde kojima on vrednuje proizvod. Najznacajniji vrjednujuci kriteriji
Su:

Cijena - vrlo znacajan kriterij bez obzira na proizvod. Vaznost cijene varira utjecajem
je standard visi, cijena je sve manje vazna i obrnuto.

Zemlja porijekla — kriterij je za percipiranu vrijednost proizvoda. Npr. proizvodi iz
Njemacke imaju visok stupanj kvalitete dok su proizvodi iz Azije jeftini 1 imaju nizak stupanj
kvalitete. Domace proizvode takoder pojedini potrosaci percipiraju kao kvalitetne proizvode.

Marka proizvoda - vrlo je vazan kriterij potroSa¢a. Mnogi potrosaci kupuju proizvod na
temelju marke bez obzira na cijenu. Stoga je vrlo vazno da marketinSki strucnjaci razli€itim
strategijama, promocijom i oglasavanjem priblize marku Sto vise potrosacu (Kesi¢ 2006: 324).

Kvaliteta proizvoda — kriterij koji ¢ine: stvarni efekti proizvoda (razne specifikacije),
dodatni efekti (sitnice i detalji koji ¢ine prevagu kod potrosaca), ocekivani efekti (ocekivani
elementi predodzbe o kvaliteti kod nekih proizvoda). Stupanj povjerenja takoder je jedan od
¢imbenika kvalitete, a on oznacava vrijeme od pocetka koriStenja proizvoda do prvog kvara.

Dizajn — bitan ¢imbenik koji potrosaca navodi da kupuje na ,,prvu“ . Na svakog potrosaca
pojedini proizvod djeluje drugacije i svaki potroSac ima svoj ukus. Postoje mnogi potrosaci

koji kupuju proizvod samo zbog njegovog estetskog izgleda (Guti¢ i Barbir 2009:258).
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Sasa Petar, autor knjige Kako se uspjesno prodati (2003) navodi kako je vazno znati da su
kupci uvijek spremniji kupiti proizvod koji je poboljSanje postojeceg, negoli neki
revolucionarni izum. U postojece proizvode uloZen je novac, ljudi su ih naucili koristiti, pa

svaki $ok i daljnja promjena moze izazvati odbojnost.

2.2.4. ODLUKA O KUPNJI

Nakon prethodnih triju faza dolazimo do Cetvrte, a to je odluka o kupnji. Proces odluke ne
smijemo mijesatisa ¢inom kupnje. Odluke prilikom kupnje jesu: Sto kupiti i gdje kupiti?
(Kesi¢ 2003:150).

Sto kupiti?

U cijelosti planirana kupovina — potrosa¢ je upoznat sa svim ¢imbenicima kupnje jer je
proizvod vrlo znaajan te on unaprijed zna koji proizvod Zeli kupiti, koju marku 1 gdje ga
kupiti.

Djelomic¢no planirana kupovina — potrosa¢ otprilike planira proizvod koji bi mu trebao,
bez odredene marke i bez odredene prodavaonice. Na krajnji izbor potrosaca utjecat ¢e razne
informacije dobivene od prijatelja, obitelji, preko oglasa itd.

Neplanirana kupovina — podrazumijeva proizvode koje potroSa¢ kupuje neplanski
prilikom boravka u prodavaonici, a oni se nalaze dostupni na policama (Kesi¢2003: 151).

Gdje kupiti?

Kupnja u prodavaonici — kao i kod vrednovanja informacije odnosno proizvoda, potrosaé¢
vrednuje i prodavaonicu po Kriterijima koji su njemu osobno prihvatljivi ili neprihvatljivi za
kupnju u njima. Postoje prodavaonice koje na potrosaca djeluju pozitivno, u kojima kupuje i u
kojima ¢e kupovati, a postoje 1 negativna iskustva iz prodavaonica u koje potrosac vjerojatno
viSe nece zalaziti. PotroSacu u izboru nove prodavaonice pomazu razne informacije koje
dobiva preko brojnih oglasa (radio, tv, internet), od prijatelja, rodbine, postanske brosure itd.

Kupnja kod kuce — ukljuCuje izravne narudzbe putem interneta, preko kataloga, TV

oglasa, radio oglasa itd. (Kesi¢ 2003: 152).

2.2.5. POSLIJEKUPOVNO VREDNOVANJE

Poslijekupovno vrednovanje posljednja je faza u procesu donoSenja odluke te ona

prosiruje spoznaju potrosa¢a i osigurava spoznaju o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu s
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odabranim tj. kupljenim proizvodom, prodavaonicom i uslugom. Nakon kupnje proizvoda, s§to
je pozitivniji poslijekupovni stav, veéa je vjerojatnost da ¢e kupac ponovno kupiti isti
proizvod u istoj prodavaonici, tj. da ¢e ostati lojalan. Ako potrosa¢ nije zadovoljan, proces
kupnje pocinje od pocetka. Takoder, ukoliko je potrosa¢ nezadovoljan proizvodom, on moze
Siriti negativnu komunikaciju viSe nego $to bi §irio pozitivnu (ako je zadovoljan).

Cilj marketinga svakog proizvodaca je da prvenstveno zadrzi lojalne kupce, a tek onda
pridobi nove, stoga strucnjaci rade na raznim marketinskim poslovima kako bi to 1 ostvarili

(Kesi¢ 2003: 155).
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3. PIVO

Pivo je slabije alkoholno pi¢e koje se dobiva procesom vrenja je¢menog slada, hmelja,
vode i kvasca. Naravno, postoji viSe vrsta navedenih sastojaka koji se razli¢ito pripremaju pa
je svaka piva drugacija po boji i okusu. Uz osnovne, postoje i posebni dodatci zbog kojih ¢e
se neko pivo razlikovati od drugog, ovisno o zelji pivara. Takoder, postoje i razliCita vrsta

vrenja koja odlucuju vijek piva, o ¢emu ¢e se detaljnije govoriti u nastavku rada.

3.1. SASTOJCI PIVA

SLAD

Slad je uglavnom je¢meni, no moZze biti napravljen i1 od drugih zitarica poput pSenice ili
zobi. Za dobar slad vazno je zdravo zrno jeCma. Nakon Sto proklija, prosijava se kako bi se
uklonila necistoca, zatim se susi i sprema za pecenje. Postoje razli¢ite vrste je¢menog slada, a
razlikuju se s obzirom na na¢in pecenja: Sto je jeCam vise pecen, slad je tamniji, i obrnuto.
Postoje blijedi, jantarski, smedi, kristalni, ¢okoladni 1 crni slad. U konacnici, boju piva

odreduje boja slada.

HMELJ

Dok slad daje boju, hmelj pivu daje okus, tj. aromu. Hmelj je visoka biljka penjacica koja
ima Zenske ili muske cvjetove. Pivu su potrebni CeSeri koje daju zenski cvjetovi hmelja. Kada
sazriju oni se skupljaju, nakon ¢ega se suSe, a zatim stavljaju u vre¢e i spremaju za daljnju
obradu u pivovari. Postoji viSe vrsta hmelja, neki od njih su: Kristal, Goldings, Perle, Select,

Tradition i drugi, a razlikuju se s obzirom na naéin i mjesto proizvodnje.

VODA

Voda ima najve¢i udio u pivu, stoga su njezina kvaliteta 1 sadrZaj vrlo vaZni u procesu
stvaranja dobrog piva. Voda se sastoji od bikarbonata, natrija, klorida, kalcija, magnezija i
sulfata koji imaju velik utjecaj na okus i boju piva. Vazno je porijeklo i izvor vode - voda je

bolja §to je prirodnija.
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KVASAC

Kvasac je vrlo vaznu proizvodnji piva. Naime, pivo se i ne moZe napraviti bez ovog
sastojka. Kvasac je zivi organizam te potiCe vrenje ostalih ve¢ navedenih sastojaka.
Fermentacija se moze odvijati na povrSini ili na dnu tekuéine. Neki kvasci djeluju vrlo

brzo,dok drugi fermentiraju do viSeg stupnja, ovisno o Zelji, volji i pristupu proizvodaca.

OSTALI SASTOJCI

Ostali sastojci su takoder vrlo zna¢ajni u pivu jer s ostalim, osnovnim sastojcima, ¢ine
drugaciji, individualni recept. Svaki dodatan sastojak, u vecoj ili manjoj koli¢ini mijenja okus
ili boju piva. Najces¢i su dodatci Secer, kukuruzne pahuljice, riza, razne Zitarice itd. O
sastojcima koje koriste mnogi proizvodaci, a naroCito proizvodaci craft piva kako bi dobili $to
specifi¢niji okus, bit ¢e vise reCeno u nastavku rada. Postoje, dakle, posebni sastojci kao §to su

med, razni zalini, bilje, vo¢e 1 mnogi drugi. Oni su tajna svakog majstora pivate pivo ¢ine

unikatnim proizvodom (Glover 1999: 40).

3.2. NASTANAK I POVIJEST

Bryan Glover (1999: 9) navodi kako se pivarstvo mnogo promijenilo od srednjeg vijeka pa
do 19. 1 20. stolje¢a, narocCito zbog tehnoloskog napretka i raznih inovacija. Pivarstvo se u
danasnje vrijeme uvelike industrijaliziralo te postoje velike kompanije koje proizvode pivo,
no jo$ uvijek ima mjesta za male pivare (craft) koji se nalaze na trZiStu, a oni nemaju snagu,
niti namjeru ugrozavati velike pivovare.

U pocetku su rane srednjoistocne civilizacije zapocele s varenjem piva, no ljudi nisu znali
Sto se dogada u vrijeme fermentacije, a okus i1 boja piva ovisili su o zitaricama i voc¢u koje je
bilo na raspolaganju. U to vrijeme pivo se, zbog svog sastava, nije smatralo pi¢em vec
hranom. Pivo je sadrZalo puno aminokiselina i vitamina Sto je igralo vaZznu ulogu u tadaSnjoj
prehrani. Pivo se u druStvu sisalo iz zajedni¢ke posude kroz trsku kako bi se izbjegle
necistoce koje su plivale u tekuc¢ini. Za pravljenje piva dovoljna je bila sladara, pekara i
varionica koje su se nalazile u kolibi napravljenoj od trske i blata. Mnogi stari spisi i djela te
usmena predaja iz razdoblja prije Krista govore kako je pivska mjesavina bila temelj razli¢itih

lijekova i pripravaka kojima su se lijecili drevni narodi (Glover 1999: 13).
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U srednjem je vijeku pivarstvo napredovalo te su se sve vise koristile razne Zzitarice poput
pSenice, razi ili zobi. Pivari su se sve vise ,,razumjeli“ u pivo i njegove sastojke te su ga poceli
prodavati radi ostvarivanja zarade. Prostorije za pravljenje piva s vremenom su se povecale i
osuvremenile. U tadasnje su vrijeme vaznu ulogu imali pivari u samostanima koji su prvi
uveli hmelj kao sastojak piva. Priprava piva u pocetku se obavljala kod kuce, $to bi se moglo
povezati s dana$njim zanatskim pivarstvom, a pivo su pravile ve¢inom Zene (pivarke), §to nije
slucaj u danasnje vrijeme. Kako su proizvodaci uvidjeli da je njihov proizvod itekako
zanimljiv potrosacima, oni su od svog doma pravili tadaSnje tzv. ,,pivnice* u kojima su se
okupljali gosti, a piva se prodavala i susjedima (Glover 1999: 14).

Veliki znacaj za pivarstvo imala je industrijska revolucija koja je prvenstveno omogucila
prijevoz robe preko razli€itih prometnih puteva, od pomorskih do Zeljeznickih, ali i uredaje
poput termometra, hidrometra, regulatora temperature te mnogo drugih izuma koji su utjecali
na poboljSanje proizvodnje piva (Glover 1999:17).

U 19. stolje¢u dolazi do tzv. ,,zlatne preobrazbe* zbog dogadaja koji je promijenio povijest
piva. Naime, pivo se sve do 5. listopada 1842. godine pojavljivalo u trima razli¢itim bojama:
crvenkastoj, tamnosmedoj 1 crnoj. Okus je tada bio daleko vazniji od boje. Navedenog
datuma, sasvim slu¢ajno, u Ceskom gradu Plzenu, Josef Groll pripremio je pivo zlatne boje
koje je izgledalo poput danaSnjeg. JeCam sadrzan u tom pivu bio je bogat bjelanCevinama te je
voda bila vrlo meka pa je zbog toga pivo poprimilo svijetliju boju. Nakon navedenog
dogadaja, takvo je pivo bistre, svijetle boje dobilo ime Pilsner po gradu Plzenu (Glover 1999:
18).

Pedesetih godina proslog stolje¢a razni vréevi od gline, keramike 1 metala zamijenjeni su
staklenim bocama. Sedamdesetih godina proslog stolje¢a napravljen je jo§ jedan vaZzan izum -
rashladni uredaj koji do tada nije postojao, a zamijenio je velike kolicine leda koje nisu
uspjele dugoro¢no odrzati pivu hladnom (Glover 1999: 19).

Vrlo je vazan dogadaj u proslosti bila zabrana prodaje alkohola tzv. prohibicija provedena
zbog neumjerenosti u opijanju, naro€ito u opijanju pivom. Naime, siromasni doseljenici iz
raznih zemalja koji su stigli u SAD, tzv. ,,obe¢anu zemlju* utapali su tugu u alkoholu zbog
razoCarenja SAD-om koji se nije pokazao ,,obe¢anom zemljom* kao $to se u to vrijeme
govorilo. Godine 1851., 13 je drzava uvelo prohibiciju u svoj sustav, a izmedu 1912. i 1916.
godine isto ¢ini jo§ 27 drzava. U SAD-u, zakon o prohibiciji donesen je 17. sijecnja 1920.
godine koji je branio proizvodnju alkoholnih pi¢a s udjelom alkohola ve¢im od 0,5%. Ipak,
prohibicija je donijela samo nevolje. Proizvodaci piva i gostionice Zalili su se zbog manjka

prometa te su ljudi poceli krijumcariti alkoholna pi¢a. Zakon se sve viSe krSio, te je
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prohibicija nakon toga ukinuta. Prohibicija je imala velik utjecaj na male pivovare koje su se
u to vrijeme zatvorile ili su ih kupile velike kompanije. Primjer je Francuska koja je 1905.
godine imala 3543 pivovare, a nakon 90 godina nije ih ostalo niti 20. Do 1971. godine na
trziStu piva postojale su samo velike kompanije s netoliko kvalitetnim pivom buduéi da se
radilo o ogromnim koli¢inama piva. Iste se godine pocelo ponovo razmisljati o malom

zanatskom (craft) pivarstvu koje bi proizvodilo kvalitetno pivo kao nekada (Glover 1999: 20).

3.3. CRAFT PIVO I PIVOVARE

Craft pivarstvo ili ,,Craft Brewing®“ je pojam koji podrazumijeva zanatsko pivarstvo koje
se odvija u mikropivovarama.

Craft pivovarama mogli bismo nazvati male pivovare koje se nalaze u privatnom
vlasniStvu te koriste tradicionalne metode u proizvodnji piva s naglaskom na okusu i
kvalitetil.

Prema americkim uvjetima, craft pivar mora biti malen, nezavisan i tradicionalan. Mali
pivar podrazumijeva da godi$nja produkcija ne smije premasivati 6 milijuna barela piva (7,12
milijuna hektolitara). Nezavisan znaci da najmanje 75% vlasnickog udjela pivnice mora imati
sam pivar. Tradicionalnim se pivarom smatra onaj pivar koji pravi pivo ¢iji okus potjece od
fermentacije tradicionalnih i inovativnih sastojaka, a ukoliko proizvodi vise alkoholnih pi¢a, u
ve¢ini mora biti pivo. U tradicionalan na¢in ubrajaju se aromatizirani sladni napitci?.

U Hrvatskoj, jedini zakon koji se odnosi na craft pivovare jest Zakon o troSarinama koji
craft pivovaru svrstava u male nezavisne pivovare. U ¢lanku 66. Zakona o troSarinama pise da
je mala nezavisna pivovara, pivovara s godiSnjom proizvodnjom piva do 125000 hektolitara, a
mora ispunjavati slijedece uvijete:

1. Pravno i ekonomski je nezavisna od bilo koje druge pivovare

2. Koristi proizvodne (nadzemni i podzemni prostori) i skladiSne prostore fizicki odvojene

od prostora bilo koje druge pivovare u kojoj se proizvodi pivo

3. Ne proizvodi pivo prema licenciji®

1https://pivnica.net/definiciia—cran‘t—pivara/2904/

thtps://www.brewersassociation.orq/statistics/craft—brewer—defined/

3https://www.zakon.hr/z/545/Zakon—o—tro%CS%Alarinama
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3.3.1. VRSTE PIVA I RAZLIKA IZMEDU CRAFT I INDUSTRIJSKOG PIVA

Jedna od najvaznijih razlika izmedu craft i industrijskog piva jest u nacinu pripreme.
Naime, prilikom pripreme industrijskog piva kvasac fermentira na dnu pri nizoj temperaturi i
tako se ostvaruje duzi rok trajanja, odnosno obavlja se pasterizacija, no time se izgubi bogatija
I punija aroma slada i hmelja. Takav nacin pripreme piva naziva se lagerom. Najpoznatije
vrste jesu: Pale lager, Dunkel lager, Bock, Vienna lager, Kellerbiler, Pilsner itd. Bock je pivo
njemackog porijekla, tamne boje. Dunkellager je takoder tamno njemacko pivo sa sladnim
okusom. Najpoznatiji lager je Pilsner, zlatne boje i aromati¢nog okusa.

Za razliku od industrijskog, craft pivo pravi se na na¢in da kvasac potice fermentaciju na
vrhu, tzv. gornje vrenje, pri viSoj temperaturi i fermentacija ne zavrSava potpunom
pretvorbom Secera u alkohol pa su takva piva slada, gusca, punijeg okusa i uglavnom
kvalitetnija. Takav nac¢in pripremepiva naziva se ale. Najpoznatije vrste alea jesu: Belgian ale
(Amber, Blonde, Trapist, Tripel, Dubble), Darkale (Stout, Porter), Brown ale, Mild, Pale ale
(Dltbier, American ,Englishbitter, Indian pale ale, Saison, Scotchale), Wheatbeer
(BerlinerWeisse, Dunkel Wheatbeer...). Abbey ili samostansko je jako svijetlo pivo
proizvedeno u samostanima, te nosi nazive crkava ili svetaca. Dubbel ili Double, takoder jako
pivo koje sadrzi i voénu aromu. Trapist piva odnosi se samo na pivo proizvedeno u Sest
samostana u Belgiji i Nizozemskoj s posebnim sastojcima. Tripel ili Triple pivo, jako je,
hmeljasto, zlatno pivo ¢ak jace i od tamnijih piva. Stout i Porter su suha, crna piva pravljena
od tamno pecenog je¢ma s ve¢im postotkom alkohola. Pale ale su piva kojih je navise, tj.
glavni su proizvod ili vrsta craft-a. U njima je koristen bljedi slad, a s obzirom na sastojke
postoje americki, belgijski, indijski itd.*

Svakome pivaru dozvoljeno je prilikom pravljenja piva unijeti sastojak po vlastitom

odabiru kojim ¢e se postié¢i jedinstvena boja i okus, te ¢e pivo uciniti unikatnim proizvodom.

3.3.2. KRATKA POVIJEST

60.-tih godina proslog stolje¢a velike kompanije koje su proizvodile velike koli¢ine piva
nisu se svidjele ljudima koji su zeljeli tradiciju, pivo koje se radi u malim koli¢inama, koje je

punog okusa, pune arome, Zivo i svjetlo pivo za 'gust'. 1z tog razloga, 1971. godine, skupina

“http://svijetpivazg.wixsite.com/svijetpiva/ponuda
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britanskih pivopija zajedno s novinarima Michaelom Hardmanom i Grahamom Leesom
osnovala je ,,Pokret za pravo pivo“ (CAMRA). Taj je pokret podrzavao ideju da se obnovi
zanatsko pivo, da se ponovo stvore male pivovare koje ¢e stvarati ,,prava“ i ukusna piva s
tradicionalnim receptom. Navedena organizacija priredivala je festivale, izdavala vlastiti list i
zastupala svoje potrosace. Vodeéi se idejom CAMRA-e 1997. g. u Velikoj Britaniji, nakon 12
mjeseci pojavilo se 68 novih malih pivovara. Ideja je prihvacena i od vecine ostalih europskih
zemalja, pa ¢ak i zemlje Azije i SAD-a. U SAD-u se takoder osjetio revolucionarni pokret
CAMRA sto se vidi iz podataka prema kojima se broj pivara od sedamdesetih godina do

danas povecao sa svega 40 do danasnje brojke preko 1000 (Glover 1999: 26).

3.3.3. CRAFT PIVOVARE U HRVATSKOJ

U Hrvatskoj je craft proizvodnja zapocela 2014. godine i1 od tada biljezi velik porast.
Otvara se sve viSe malih zanatskih pivovara. Danas postoji preko 30 craft pivovara koje
zauzimaju oko 2% cjelokupnog trziSta piva. Neke od njih bi tée nabrojane i ukratko

predstavljene u nastavku rada.

ZMAJSKA PIVOVARA

Zmajska pivovara prva je osnovana craft pivovara u Hrvatskoj i nalazi se u Zagrebu. Ima
7 zaposlenika 1 godiSnje proizvodi oko 2000 hl piva. Ambalaza koja se puni pivom su bacve
od 25 I i boce od 0,33 I. Vrste piva koje proizvodesu: Pale ale (American pale ale pivo s 5,3
% alkohola), Robustporter (porter pivo sa 6,5 % alkohola), Pozoj (Indian pale ale sa 7,2 %
alkohola) i Happywheat (American wheatale sa 4,9 % alkohola). ,,Nasa je misija kuhati pivo
sa stavom i raznolikom ponudom ale stilova izazvati nosove i nepca starih i novih
pivoljubaca. Zelimo pruziti kvalitetu, prepoznatljivost i prije svega, uzitak u svakom gutljaju.
Aktivno promoviramo craft scenu od samih pocetaka te, u suradnji s kolegama pivarima,
gradimo novu Kulturu pivskih entuzijasta i istraziva¢a. Radimo ono §to volimo i zmajski se

"G

trudimo!“ poru¢uje Hrvoje Cirjak, vlasnik zmajske pivovare®.

Shttps://gastro.24sata.hr/kolumne/sve-hrvatske-pivovare
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VARIONICA

Craft pivovara osnovana 2014. godine takoder sa sjediStem u Zagrebu, no pivo se kuha u
Donjem Vidovcu. Pivovara ima 3 zaposlenika, a godi$nja proizvodnja pivaiznosi priblizno
10000 1. Ambalaza koju koriste su bacve od 10, 20, 30 11 boce od 0,33 1. Vrste piva koje
proizvode su: Pale ale (American pale ale) s alkoholom od 5,2 %, B-day Stout (American
stout) sa 7,3 % alkohola i Neon Stout (Oatmealstout) sa 7,3 % alkohola®.

BUJSKA PIVOVARA

Bujska craft pivovara nalazi se u Buju gdje je i osnovana 2014. godine. Ima 5 zaposlenika
1 godiSnju proizvodnju od 800000 1. AmbalaZe u koje toce pivo su bacve od 30 11 boce od
0,33, 0,5, 0,75 I. Vrste piva koje proizvode su: San Servolo (svijetlo pivo) s 5,1 % alkohola,
San Servolo (premium crveno pivo) s 5,4 % alkohola, San Servolo (tamno pivo) s 5,6 %
alkohola, San Servolo Gold sa 7,3 % alkohola, San Servolo (American pale ale) i San Servolo
(Indian pale ale). Naziv ,,San Servolo® pivo je dobilo po svetom Servuli, zastitniku grada

Buje’.

PITOMACKA PIVOVARA

Craft pivovara koja se nalazi u Pitomaci, a osnovana je tek prosle godine te ima 2
zaposlenika. Prosle je godine proizvela 36000 litara piva. Trenutno od ambalaze koristi samo
staklene boce od 0,5 1. Proizvode sljede¢e vrste piva: Pitko svijetlo (svijetlo ale pivo)
nepasterizirano i nefiltrirano s 4,5 % alkohola, te Pitko tamno (tamno ale pivo) takoder
nepasterizirano 1 nefiltrirano s 5,5 % alkohola. PoSto su piva nefiltrirana i nepasterizirana,

sadrze puni okus i specifi¢nu boju te su stoga i vrlo kvalitetna®

Ostale craft pivovare u Hrvatskoj: Bosnjak (Si¢ice), Vunetovo (Hvar), Bura Brew (Porec),
Pulfer (Zagreb), Varoska pivovara, Brlog zadruzna pivovara (Zadar), LAB (Split), Mlinarica
(Zagreb), Dvije krigle (Zupanja), Razum (Samobor), Pivovara Lianka, Pivionica (Zagreb),
Sibenska pivovara (Tromlja), Zeppelin (Bjelovar), DBC (Dubrovatka pivovara), Pivovara

022 (Sibenik), Grif (Zagreb), Maher (Zabok), Black Hat (Pakovo), Tap B (Split) itd.®

Shttps://gastro.24sata.hr/kolumne/sve-hrvatske-pivovare

"https://gastro.24sata.hr/kolumne/sve-hrvatske-pivovare

8https://gastro.24sata.hr/kolumne/sve-hrvatske-pivovare

Shttps://gastro.24sata.hr/kolumne/sve-hrvatske-pivovare
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3.3.3.1. MEPIMURSKI LEPI DECKI / LEPI DECKI BREWERY

,Lepi Decki Brewery“! je craft pivovara koja se nalazi u Cakovcu, toénije u starom
industrijskom kompleksu ,,Stari Hrast“, gdje se osim pivovare nalazi i restoran. Pivovara je
osnovana 2016. godine kao jedna od mladih u Hrvatskoj te trenutno broji 4 zaposlene osobe.

Prilikom osnutka, u 2016. godini, pivovara je proizvela oko 30000 I piva, a u 2017. godini
mjesecno oko 24000 I piva koja se puni te distribuira u bacvama od 30 i1 50 I te u staklenim
bocama od 0,5 I.

Craft pivovara ,,LepiDecki Brewary* nastala je na valu ideje koja se promatrala duze
vrijeme. Ulaganjem vlasnika pivovare, Danijela Radeka te financiranjem financijskim
instrumentima banaka zapocelo se s proizvodnjom piva.

Dio opreme (punilica za limenke) financiran je kreditom HAMAG - BICRO, a
repromaterijal (boce, sirovine i ostalo) iz redovitog poslovanja. Ime su odabrali po poznatoj

Medimurskoj pjesmi ,,Medimurski lepi decki vu Sirokih gacaj...*.

Vrste piva

Za proizvodnju piva koristi se britanski 1 njemacki jeCam, americki hmelj iz njihove
proizvodnje te americ¢ki hmelj iz slovenske proizvodnje.

Prvo napravljeno pivo bilo je ,,Medimursko pivo*, pitko lager pivo blago jantarne boje,
sladeg okusa 1 neprimjetne gorcine s 4,8 % alkohola te mjesecnom proizvodnjom od 10000 1.
Drugo pivo je ,,Kaj — EI*, pivo nazvano po Supermanu, tj. glumcu Clarku Kentu (Kal - EI).
Ale pivo umjerene je gor¢ine, jantarne boje s 5,1 % alkohola i mjese¢nom proizvodnjom od
6000 1. Tre¢e pivo je ,,MINA®, crno-smede gusto pivo s 4,6 % alkohola te mjesecnom
proizvodnjom od 6000 1. Naziv ,MINA® je posveta Medimurskim rudarima. Cetvrto pivo
naziva se ,,KAJ - PA“, Indian pale ale pivo tamnocrvene boje, jakog mirisa sa 6,66 %
alkohola 1 mjesecnom proizvodnjom od 4000 1. Pivo nazivaju ,bezvremenskom® jer
»KALPA* znaci ,,dugo vrijeme*. ,,Medimursko grejp, radler, tj. vo¢no pivo, osvjezavajuce, s
okusom grejpa, peta je vrsta piva. Sesto pivo je ,,Steiner”, prvo hrvatsko organsko pivo koje je
dobilo ime po hrvatsko—austrijskom filozofu Rudolfu Steineru. ,,Steiner* je pilsner pivo s

hmeljem i jeémom iz bio uzgoja, sa strogo kontroliranom proizvodnjom i u limitiranoj

10 Sve informacije o pivovari ,.Lepi Decki Brewery* navedene u daljnjim podnaslovima (vrste piva, ciljevi
pivovare, ciljana trziSta i distribucija, konkurencija te oglaSavanje) iznesene su prema podatcima koje je za
intervju dao gospodin Kre$imir Biskup, zaposlenik doticne medimurske pivovare. Intervju s KreSimirom

Biskupom napravljen je za potrebe ovog zavr$nog rada.
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koli¢ini. Moze se pronaci u samo nekoliko mjesta. Sedmo pivo je pSeni¢no pivo ,,Nikola
Zrinski®, koje je ime dobilo po banu Nikoli Zrinskom s godi$njom proizvodnjom od 2000 1.

Osvjezavajuée je, lagano i aromati¢no.

Ciljevi pivovare

Cilj je pivovare ostati liderom medimurskog pivarstva, nadalje promovirati tradicionalne
vrijednosti te domacu 1 prirodnu proizvodnju. Ciljevi su takoder povecanje prodaje, povecanje
trziSnog udjela, ostvarenje lojalnosti postoje¢ih potrosaca te pridobivanje novih. Vazan je cilj
1 jaCanje vidljivosti tj. plasiranje proizvoda u $to viSe gostionica, du¢ana, kao i prezentacija
piva na $to viSe festivala kako bi se pojac¢ao imidz i brend. U prvoj godini poslovanja pivovare
povecao se kapacitet za 100%, s 12000 1 na 24000 I, odnosno sa 120 na 240 hl., te bi prema
projiciranoj proizvodnji ove godine trebali biti u top 5 craft pivovara u Hrvatskoj. Namjera je
promovirati pivo na razli¢itim destinacijama i festivalima te na brojnim dogadanjima u cijeloj
Hrvatskoj pa i Sloveniji koja se prvenstveno provode zbog druZzenja, smijeha, rostilja i
razonode, ali takoder su mjesto na kojem se moze prepoznati kvaliteta odredenog proizvoda i

pridobiti puno novih kupaca.

Ciljana trzista i distribucija piva

Medu potrosa¢ima primarna ciljana skupina su pivopije, gurmani i sladokusci, a
sekundarna svi punoljetni gradani RH koji vole eksperimentirati, visokoobrazovani, drustveni,
prate trendove te vole kvalitetne proizvode. Danas pivovara ima lojalne kupce od Svetog
Martina na Muri sve do Dubrovnika te suradnju s 4 distributera, uz nekoliko manjih po
regijama. Prilikom osnutka same pivovare 2016. godine primarno je ciljano trziSte bilo
prvenstveno u Cakoveu i susjednim gradovima. To su bile domaée lokacije: Caffe bar , Stari
Hrast,, i ,,Baza“ u Cakovcu, DG Sport u Prelogu i Terme Sveti Martin u Svetom Martinu na
Muri. S vremenom su trziSte proS$irili te sada vlastitim vozilima distribuiraju pivo po
gostionicama u NedeliS¢u, Samoboru, Zagrebu, Splitu, Varazdinu, Ludbregu itd. Proizvodi
,2Medimursko pivo* i ,,KAJ — EL*“ mogu se na¢i i na policama , Interspar-a“ i ,,Spar-a“ u

Valpovu, Varazdinu i Cakovcu te na policama ,,Vrutka®.
Konkurencija

Konkurencija su sve industrijske i craft pivovare u Hrvatskoj. Pojavljuje se sve vise craft

pivovara, a tek je pocetak razvoja odnosno revolucije craft-a. ,,Lepi Decki* se relativno dobro
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snalaze u probijanju na trziSte i pri samom su vrhu craft pivovarstva na podrucju cijele

Hrvatske. Proizvodi su vrlo kvalitetni, a i cjenovno su jednaki ili sli¢ni craft konkurentima.

Oglasavanje

Marketing i grafiku, kao i ukupni razvoj proizvoda odraduju sami. Bazirali su se na online
marketing plus PR, a sve je olakSano zbog dobrog proizvoda. Facebook je glavna stranica
,Lepih Decki* putem koje se svakodnevno promoviraju, objavljuju razna dogadanja s brojnih
festivala, kao 1 nove proizvode i akcije odredenih proizvoda na pojedinim destinacijama.
Promoviraju se 1 putem Instagrama, drustvene mreZe slicne Facebooku, gdje takoder
objavljuju razne slike 1 video uratke s dogadanja. Dakako, najvazniji su razni festivali i
festivali piva gdje ljudi mogu osobno probati proizvode, a sve to uz druzenje, smijeh i1 pjesmu

Sto je daleko najbolja promocija proizvoda. U izradi je i vlastita internet stranica.
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4. ANALIZA PONASANJA POTROSACA NA TRZISTU CRAFT
PIVA

Istrazivanje ponasanja potroSaca provodilo se anketom preko drustvenih mreza. U anketi
je sudjelovalo 47 ispitanika, od kojih su vec¢ina redovni i izvanredni studenti Sveucilista
Sjever, no i ostali zaljubljenici u pivo. Odgovori na prva tri pitanja bili su obavezni, a ostali su
odgovori bili neobavezni ukoliko ispitanik uopée ne konzumira ili ne kupuje ni jedno vrstu
piva. Rezultati istrazivanja prikazani su pomocu grafikona, te su ukratko objasnjeni i

analizirani.

4.1. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Spol?

=

oM
®:

Slika 3.0dgovor na prvo anketno pitanje.
Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika. Na slici 3 prikazan je udio ispitanika s obzirom

na spol te je vidljivo da od ukupnog broja ispitanika, 44,7% cine ispitanice (Zenski spol), a

55,3% ispitanici (muski spol).

29



DOB?

47 odgovora

® 18- 25 godina
@ 26 - 30 godina
@ 31-40godina
® 41ivise

Slika 4. Odgovor na drugo anketno pitanje.

U drugom se anketnom pitanju trazila dob ispitanika. Najve¢i udio ¢ine ispitanici u dobi
od 18 do 25 godina (48,9%), a najmanji udio ¢ine ispitanici u dobi iznad 41 godine (4,3%).
Ispitanici u dobi izmedu 26 i 30 godina (25,5%) te oni izmedu 31 1 40 godina (21,3%) Cine
gotovo jednak udio od ukupnog broja ispitanika (slika 4).

KOJU VRSTU PIVA PIJETE?

47 odgovora

@® Crait

@ Industrijsko
@ | jedno i druge
@ Ne pijem pivo

Slika 5.0dgovor na treée anketno pitanje.
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Uz pitanje ,,Koju vrstu piva pijete? bila su ponudena Cetiri moguéa odgovora: ,.craft®,
»industrijsko®, ,.i jedno i drugo* i ,,ne pijem pivo*. Ukupno 57,4% ispitanika odgovorilo je da
pije obje navedene vrste piva. Sljedec¢i su ispitanici koji su odgovorili da vise preferiraju
industrijsko pivo, njih ukupno 25,5%, a samo 6,5% ispitanika pije craft pivo. Rezultat previse
ne iznenaduje buduci da je craft tek pocetak proizvodnje takve vrste piva. Od ukupnog broja

ispitanika, njih 10,6% izjasnilo se da uopce ne pije pivo (slika 5).

KAKAV STAV IMATE PREMA CRAFT PIVOVARAMA | CRAFT PIVIMA?

- Pozitivan (zasto?)
- Negativan (zasto?)

- Nemam stav.

Slika 6.Cetvrto anketno pitanje.

Anketno pitanje broj 4 ti¢e se osobnih Cimbenika ponasanja potrosaca odnosno stava
potrosaca prema craft pivima i pivovarama. Uz pitanje su takoder bila ponudena i tri moguca
odgovora: ,Pozitivan® ili ,Negativan“ s obrazlozenjem ,Zasto*“ te ,Nemam stav®. Na
navedeno pitanje dobili smo 39 odgovora. Ukupno 27,6% ispitanika nema nikakav stav prema
razlozi navode se: kvaliteta piva, novost na trziStu, blazi okus, pivo bolje od industrijskog,

dobar okus, dobra ponuda i dr. Negativnih stavova nema.
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JESTE LIUPOZNATI S KARAKTERISTIKAMA CRAFT PIVA?

47 odgovora

@ DA, znam puno o craft pivima
@ DA, znam osnovno o craft pivima

@ NE

Slika 7.0dgovor na peto anketno pitanje.

Peto se pitanje odnosilo na analizu osobnih ¢imbenika tj. na znanje potrosaca o proizvodu.
Pitanje je glasilo ,.Jeste li upoznati s karakteristikama craft piva? “, a ponudeni su odgovori:
,DA, znam puno o craft pivima®, ,,DA, znam osnovno o craft pivima*“ i ,,NE*“. Oc¢ekivano,
najvise ispitanika s udjelom od 51,1% odgovorilo je da zna neSto osnovno o craft pivu.
Ukupno 10,6% odgovorilo je da zna puno o navedenoj vrsti piva, a 38,8% ispitanika nije

upoznato s karakteristikama craft piva.

NARUCUJETE/KUPUJETE LI U KAFICIMA | PRODAVAONICAMA CRAFT
ILI INDUSTRIJSKO (PAN, KARLOVACKO, 0ZUJSKO...) PIVO?

47 odgovora

@ Craft
® Industrijsko
& Ovisi o trenutku

Slika 8.0dgovor na Sesto anketno pitanje.
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Sesto je pitanje glasilo ,Narudujete/kupujete li u kafi¢ima ili prodavaonicama craft ili
industrijsko (Pan, Karlovacko, Ozujsko...) pivo?“, a odnosilo se na motiv potrosaca, tj. na
osobne i psiholoske ¢imbenike. Ispitanicima su ponudeni odgovori: ,,craft”, ,,industrijsko* i
,ovisi o trenutku®. Ukupno 53,2% ispitanika odgovorilo je da im kupnja ili narucivanje piva
ovisi o trenutku, tj. o raspolozenju, §to je psiholoski ¢imbenik, dok je 34% vjerno
industrijskom pivu. Ukupno 12,8% kupuje/narucuje craft pivu, sto je dobar rezultat s obzirom

na relativno novi proizvod.

JESTE LI IKADA ISTRAZIVALI CINJENICE O CRAFT PIVU? (CIJENA,
SASTOJCI, DOSTUPNOST...)

46 odgovora

@® D=
@ Ne

Slika 9.0dgovor na sedmo anketno pitanje.

Sedmo se pitanje odnosilo na analizu psiholoskih ¢imbenika potrosaca, tj. na prikupljanje
informacija o proizvodu. Postavljeno je pitanje: ,Jeste li ikada istrazivali ¢injenice o craft
pivu? (cijena, sastojci, dostupnost...)*, a ponudeni su odgovori: ,,.Da* 1 ,Ne“. Vecina
ispitanika (73,9%) nije istrazivala craft pivo, dok je nesto manje od treéine ispitanika (26, 1%)

istrazivalo Cinjenice.

33



JESTE LI KOGA POTAKLI NA KONZUMACIJU/KUPNJU CRAFT PIVA / JE
LI TKO VAS POTAKAO NA KONZUMACIJU/KUPNJU ISTOG?

@ Ja sam potakao nekog

@ Bio sam potaknut od nekog
® Oboje

@ Niedno

Slika 10.0dgovor na osmo anketno pitanje.

Osmo se anketno pitanje takoder odnosilo na analizu psiholoskih ¢imbenika, tocnije, tie
se komunikacije u grupi i osobnih utjecaja: ,,Jeste li koga potakli na konzumaciju/kupnju craft
piva? / Je li tko vas potakao na konzumaciju/kupnju istog?. Ponudeni su odgovori bili: ,,Ja
sam potakao nekoga“, ,,Bio sam potaknut od nekoga®, ,,Oboje*, ,Nijedno*. Slika 10 prikazuje
sljedece rezultate: ukupno 47,8% ispitanika odgovorilo je da nisu bili potaknuti niti su ikoga
potakli na konzumaciju odnosno kupnju craft piva, stoga zakljucujemo da su vjerni svome
stavu i motivima. Vise od polovice ispitanika bilo je potaknuto ili su nekoga potaklina
konzumaciju craft-a pri ¢emu bismo mogli zakljuciti da psiholoski ¢imbenik komunikacije u

grupi kao i osobni utjecaj uvelike utje¢u na konzumaciju ili kupnju craft piva.
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UTJECU LI PRIJATELJI (S POSLA, FAKULTETA...) NA VASE ODLUKE O
KONZUMACIJI/KUPNJI CRAFT PIVA?

47 odgovora

® D=
® Ne

Slika 11.0dgovor na deveto anketno pitanje.

Slijede¢e se pitanje odnosilo na drustvene Cimbenike tj. na referentne grupe i grupe
prijatelja. Pitanje glasi: ,,Utjecu li prijatelji (s posla, fakulteta...) na VaSe odluke o
konzumaciji/kupnji craft piva?, a ponudeni su odgovori: ,,Da* i ,,Ne“. Analizom odgovora
utvrdeno je da na manje od trecine ispitanika (31,9%) utjece neka referentna grupa pri odabiru
craft piva, a na 68,1% ispitanika ne utjeCu pa se zakljuCuje da referentne grupe ne utjecu u

posebnoj mjeri na kupnju odnosno konzumaciju craft piva.

BUDUCI DA JE CRAFT PIVO NESTO SKUPLJE U ODNOSU NA
INDUSTRIJSKO, MISLITE LI DA SE PROIZVODI SAMO ZA ONE
POTROSACE S VECIM BUDZETOM/DOHOTKQOM?

- Da (zasto?)

- Ne (zasto?)

Slika 12.Deseto anketno pitanje.

Deseto anketno pitanje glasilo je: ,,Buduci da je craft pivo nesto skuplje u odnosu na
industrijsko, mislite li da se ono proizvodi samo za potrosace s ve¢im budzetom?*. Ponudeni
su odgovori: ,Da“ i ,,Ne“ s potrebnim obrazloZenjem odgovora. Pitanjem su se zeljeli
analizirati drusStveni ¢imbenici, tj. druStveni poloZaj potroSac¢a. Na ovo su pitanje odgovorila

34 ispitanika (72%). Ukupno 27 ispitanika (80%) odgovorilo je da drustveni polozaj nema
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pretjerano zna¢enje u konzumaciji ili kupnji craft piva, a navedeni su sljedeéi razlozi: ,,pivo
nije toliko skupo da se ne moze priustiti®, ,,postoji i prihvatljiva cijena craft-a“, ,to je stvar
ukusa, a ne dohotka®, ,,svatko si ponekad moze priustiti kvalitetnije pivo* itd. Ostalih 20%
ispitanika odgovorilo je da drustveni polozaj, tj. ve¢i dohodak utjece na kupnju craft piva, bez
navodenja posebnih razloga. S obzirom na rezultat, moze se zakljuciti da drustveni stalez

pretjerano ne utjece na ponasanje potroSaca craft piva.

JESTE LI BILI NA NEKIM FESTIVALIMA (NPR. CHILL&GRILL, ZAGREB,
BEERFEST) GDJE SE PRODAJE/KONZUMIRA CRAFT PIVO, PA VAS JE
TO POTAKLO DA GA PROBATE?

47 odgovora

@ Da, bio/bila sa, ali nisam proba o/la
@ Da, bio/bila sam i proba ofla sam
Mizam bio/bila

Ty

29.8%

Slika 13.0dgovor na jedanaesto anketno pitanje.

Pitanje ,Jeste 1li bili na nekim festivalima (npr. Chill&grill Zagreb, Beerfest...) gdje se
prodaje/ konzumira craft pivo, pa Vas je to potaklo da ga probate? sadrzalo je ponudene
odgovore: ,,.Da, bio/bila sam i probao/la sam®, ,,Da, bio/bila sam, ali nisam probao/la* i
»Nisam bio/bila®“. Navedeno pitanje 1 odgovori odnosili su se na analizu situacijskih
¢imbenika tj. na fizi¢ko i drustveno okruzenje. Ukupno 63,8% ispitanika nije bilo ni na
jednom dogadanju gdje bi mogli degustirati craft pivo, no gotovo 30% ispitanika probalo je
craft na nekom od festivala Sto je dobar rezultat. Moze se zakljuciti kako drustveno i fizicko
okruzenje utjecu na craft industriju, a festivali piva i sl. mogli bi biti dio marketinske

strategije na trziStu craft piva.
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IMA LI KVALITETA CRAFT PIVA (PAZLJIVA PRIPREMA | POMNO
OBRADIVANI SASTOJCI) UTJECAJ NA VAS PRILIKOM
KUPNJE/KONZUMACIJE ?

47 odgovora

@ Ima utjecs
@ Nema utjecaj
Me kupujem/konzumiram craft

Slika 14.0dgovor na dvanaesto anketno pitanje.

Dvanaesto pitanje odnosilo se na ¢imbenike proizvoda tj. kvalitetu proizvoda koja utjece
na ponasanje potroSaca. Postavljeno je pitanje: ,,Ima li kvaliteta craft piva (pazljiva priprema i
pomno obradivani sastojci) utjecaj na Vas prilikom kupnje/konzumacije?, a ponudeni su
odgovori: ,Ima utjecaj, ,Nema utjecaj*, ,Ne kupujem/konzumiram craft“. Analizom
grafikona (slika 14) uocava se slican postotak ispitanika za svaki ponudeni odgovor. Za
31,9% ispitanika kvaliteta piva utjece na kupnju/konzumaciju, dok za isti postotak ispitanika
kvaliteta nema utjecaj. Ukupno 36% ispitanika odgovorilo je da ne preferira craft. S obzirom
na rezultat zakljuCuje se kako je potrosa¢ima craft piva u 50% slucajeva vazna kvaliteta

pravljenja piva.
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BISTE LI KUPILI/KONZUMIRALI CRAFT PIVO ZBOG DRUGACIJEG
DIZAJNA BOCE | ETIKETE U ODNOSU NA DRUGA PIVA?

47 odgovora

® Dz
@ Ne

Slika 15.0dgovor na trinaesto anketno pitanje.

Sljedece je anketno pitanje glasilo: ,,Biste li kupili/konzumirali craft pivo zbog drugadijeg
dizajna boce 1 etikete u odnosu na druga piva?“. Ponudeni su odgovori bili ,,Da‘“ i ,,Ne*.
Navedeno pitanje odnosilo se takoder na utjecaj proizvoda napotrosaca, to¢nije, analizira se
utjecaj dizajna proizvoda. Vrlo je zanimljivo da bi gotovo polovica ispitanika (48,9 %) kupila
ili konzumirala craft pivo samo zbog drugacije etikete ili drugacijeg dizajna. Dizajn proizvoda
vrlo je vazan ¢imbenik koji moze pomoci u marketinskoj strategiji za povecanje potroSaca

bilo kojeg proizvoda, narocito piva, sto je vidljivo iz rezultata ankete (slika 15).

KADA BISTE MOGLI BIRATI, BISTE LI ODABRALI STRANO ILI DOMACE
CRAFT PIVO?

47 odgovora

® Domace
@ Strano
@ Nijedno

Slika 16.0dgovor na cetrnaesto anketno pitanje.
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Posljednjim pitanjem pokusalo se utvrditi utjece li zemlja porijekla i na koji nacin na
kupnju i konzumaciju craft piva. Postavljeno je pitanje: ,,Kada biste mogli birati, biste li
odabrali strano ili domace craft pivo?“, a ponudeni su odgovori: ,Domace®, ,,Strano®,
,Nijedno“. Veliki postotak ispitanika (68,1%) konzumirao bi domace craft pivo §to ide u
korist nasem, domaéem trziStu. Time se takoder dokazuje kako domaéi proizvodaci rade
iznimno kvalitetno i pazljivo, stoga im potrosaci vjeruju. Stranom bi pivu prednost dalo samo

14,9% ispitanika. Ukupno je 17% ispitanika koji ne konzumiraju craft.
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4.2. ZAKLJUCAK ISTRAZIVANJA:

U navedenom se istrazivanju pokuSalo analizirati ponasanje potro$aca prema craft
industriji opcenito, preko raznih ¢imbenika i faza ponasanja potrosaca o kojima je vise re¢eno
u prvom dijelu ovog rada. U analizi je sudjelovao gotovo jednak broj ispitanica (44,7%) i
ispitanika (55,3%) u dobi pretezno izmedu 18 i1 25 godina (48,9%). Analizom je utvrdeno da
postoje potrosaci koji konzumiraju samo craft pivo (6,5%). Ukupno 73,4% ispitanika ima
pozitivan stav prema craft industriji. Njih 61.7% upoznato je s karakteristikama craft piva.
Vecina ispitanika (53,2%) konzumira pivo ovisno o trenutku. Slab je udio onih ispitanika
(26,1%) koji su istrazivali podatke o craft-u. Ukupno je 30,4% ispitanika nekoga potaklo ili je
bilo potaknuto na konzumaciju/kupnju craft piva pa mozemo zakljuéiti da su Cimbenici
komunikacije u grupi kao i osobni utjecaj vrlo vazni u ponasanju potrosaca. Takoder i
referentne grupe (grupe prijatelja, obitel)...) utje€u na 31,9% ispitanika. Vecina ispitanika
(72%) misli da druStveni poloZaj (vec¢i budzet, dohodak) ne utjeCe pretjerano na kupnju craft
piva. Ukupno 29,8% ispitanika bilo je na nekom festivalu piva i probalo je craft pivo.
Kvaliteta pripreme i sastojaka craft-a utjece kupovinu ili konzumaciju 31,9% ispitanika.
Analiziraju¢i ¢imbenik proizvoda (dizajn boce), kod velikog je broja ispitanika (48,9%)
utvrdeno da na kupnju craft-a velik utjecaj ima estetski dizajn proizvoda. Takoder, ispitanici
su potvrdili vaznost zemlje porijekla craft piva, te ¢e vecina njih (68,1%) prednost prilikom
kupnje dati domacem craft pivu.

Ova analiza donosi pozitivne rezultate za craft industriju, s obzirom na to da je craft
industrija prije nekoliko godina tek stasala u Hrvatskoj. Budu¢i da su ispitanici relativno
mlade dobi, tre¢ina njih dobro je upoznata s craft-om, konzumiraju ga viSe nego industrijsko
pivo, a vaZan je i njihov pozitivan stav o proizvodu. Prilikom istrazivanja analizirani su razni
¢imbenici ponaSanja potrosaca te je vidljivo kako neki od njih u vecoj mjeri djeluju na
ispitanike, u odnosu na druge. Ovakva istraZivanja poticaj su marketinskim stru¢njacima,
izvor su informacija i ideja za odabir najbolje marketinske strategije koju ¢e prenijeti

potrosacima.
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5. ZAKLJUCAK

Na kraju ovog zavr$nog rada moze se zakljuciti kako je ponaSanje potrosaca vrlo vazan
pokazatelj marketinskim stru¢njacima na koji na¢in odabrati pravu marketinsku strategiju. Na
ponasanje potrosaca djeluje mnogo c¢imbenika, od psiholoskih procesa do situacijskih,
drustvenih i osobnih ¢imbenika. Cilj marketinskih stru¢njaka je pomocu marketinske
komunikacije promijeniti percepciju, stav i motive potroSaca kako bi oni odabrali neki
proizvod ili ga zamijenili drugim 1 novim. U radu se spominju i faze u donoSenju odluke
potroSaca o kupnji te se analizira potrosa¢ od spoznaje problema, tj. od potrebe pa sve do
poslijekupovnog vrednovanja proizvoda. U tom segmentu postoje takoder razliCiti
marketinski trikovi koji ¢e privuéi kupca.

Drugi dio rada navodi pojam piva, objasnjava njezine sastojke, povijest kao i razvoj craft
piva u Hrvatskoj i svijetu. Objasnjava se razlika izmedu industrijskog i craft piva,spomenute
su odredene craft pivovare u Hrvatskoj,a detaljnije se govori o pivovari ,,Medimurski Lepi
Decki Brewery*. Sve su informacije bile vrlo korisne u kasnijem istrazivanju.

U posljednjem je dijelu rada provedeno istrazivanje s ciljem analize ponasanja potrosaca
na trziStu craft piva preko raznih ¢imbenika koji su prethodno spomenuti i objas$njeni.
Istrazivanje je dalo mnoge ideje za odredene marketinske poteze. Naime, utvrdeno je kako su
najvazniji ¢imbenici povezani s craft pivom upravo ¢imbenici proizvoda: kvaliteta, dizajn i
izgled boce te zemlja porijekla. Ukoliko se poradi na ovim utjecajnim ¢imbenicima, craft ¢e

privuci joS viSe potrosaca.
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