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SAZETAK

Alkoholna pi¢a prisutna su u svakodnevnom zivotu otkad je Covjeka. Pijenje
alkoholnih pica je najstariji i najraSireniji socijalno prihvacen oblik ljudskog ponasanja i
tradicionalno je dio vec¢ine kultura. Ljudi piju da proslave lijepe dogadaje u zivotu, u
sklopu tuznih trenutaka, da budu prihvaceni od zeljene drustvene skupine, da se opuste
nakon napornih obaveza i sli¢no. Postoji mnogo vrsta alkoholnih pica na trzistu te se moze
re¢i da je samim time ponuda alkoholnih pi¢a izuzetno dobra. S obzirom na nacin
proizvodnje postoje i razli¢ita vrsta alkoholnih pi¢a. Prema stanju na trziStu alkohola,
biljezi se porast prihoda od prodaje alkoholnih pica, $to nam daje do znanja da je i
potraznja za alkoholnim pié¢ima velika. S obzirom na navedeno stanje, ¢injenica je da se
povecava i industrija, $to utjecCe na povecan broj zaposlenih u industriji alkoholnih pica.
Na marketingu je da napravi dobru strategiju kako bi se pronasla ciljna skupina potrosaca
alkoholnih pic¢a. Na potroSace alkoholnih pic¢a djeluju mnogi ¢imbenici, od druStvrnih do
osobnih 1 psiholoskih. Tema ovog diplomskog rada jest definirati profile potrosaca
alkoholnih pica, a problem istraZivanja je kako prema profilu potroSaca odrediti druStveni
status potroSaca. S obzirom na to da je tema kompleksna i razli€iti faktori utjecu na profile
potrosaca, u istraZivanju Ce se Koristiti razlicite varijable, ¢ija je funkcija opisati profil

potrosaca alkoholnih pica.

Kljuéne rije€i: alkohol, profili potrosaca alkoholnih pic¢a, ponuda i potraznja alkohola



ABSTRACT

Alcoholic beverages have been present in everyday life ever since man has existed.
Drinking alcohol is the oldest and most widespread socially accepted form of human
behavior and is traditionally part of most cultures. People drink to celebrate beautiful
events in life, on the occasion of sad moments, to be accepted by the desired social group,
to relax after strenuous appointments and the like. There are many types of alcoholic
beverages on the market and it can be said that the supply of alcoholic beverages is
extremely good. According to the state of the alcohol market, there is an increase in the
revenue from the sale of alcoholic beverages, which informs us that the demand for
alcoholic beverages is also high. In view of the above, the fact is that the industry is also
increasing, which has the effect of increasing the number of employees in the alcoholic
beverage industry. It is up to the marketing to make a good strategy to find the target group
of alcoholic beverages. Alcohol consumers are affected by many factors, ranging from
social, personal and psychological. The topic of this thesis is to define the profiles of
consumers of alcoholic beverages, where the problem of research was how to determine
the social status of consumers according to the profile of consumers. Given that the topic
is complex, because different factors affect consumer profiles, different variables will be

used in the study to describe the profile of consumers of alcoholic beverages.

Keywords: alcohol, alcohol consumer profiles, alcohol supply and demand
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1. UVOD

Znacenje hrane i pi¢e kao dijela osobnog i grupnog identiteta razmatra se u drustvenim
1 humanistickim istrazivanjima. Hrana i pi¢e se oduvijek povezuju s identitetom —
osobnoS¢u, mentalitetom, karakterom te socijalnim, politickim, ekonomskim i
kulturoloskim identifikacijama individue i druStvenih skupina. Povijest alkoholnih pi¢a
seze daleko u proslost. Pojedini autori govore da je alkohol poput arheologije. Jo§s od
davnina ljudi su konzumirali alkohol 1 povezivali ga sa zabavom, druStvom i opuStenom
atmosferom. Alkoholnim pi¢ima smatraju se pi¢a koja sadrzavaju od 3% do 80% etilnog
alkohola. Postoji nekoliko podjela alkoholnih piéa, ovisno o udjelu etanola, prema nacinu
proizvodnje, prema tome jesu li prirodno jaka pica ili je rije¢ o umjetnim jakim pi¢ima, a
neki autori smatraju da alkoholna pi¢a moZemo podijeliti i prema nacionalnosti. Dva su
osnovna nacina proizvodnje alkoholnih pica, a proizvodnja alkohohola biljezi porast tek
u 19.120. stolje¢u. Ponuda i potraznja za alkoholom na trzistu raste, a sukladno tome rastu
1 prihodi od prodaje alkohola. Kao 1 svaki proizvod, tako i alkoholna pic¢a prolaze kroz
mnoge kontrole prije nego dospiju na trZiste. Zadatak je marketinga predstaviti na najbolji
moguci nacin alkoholna pica javnosti, pri tome vodivsi racuna o ciljnoj skupini potrosaca
na trziStu. U tome veliku ulogu igra segementacija krajnjih potroSaca alkohola na trzistu.
Prije nego kupuju alkoholna pica, potrosaci prolaze kroz mnoge faze, pocevsi od spoznaje
za alkoholnim pi¢em pa nadalje. Na potroSace alkoholnih pi¢a utje¢u mnogi ¢imbenici
kao 1 mnogi profili potrosaca alkoholnih pi¢a, gdje ¢e posebno biti rije¢i o psiholoskom

profilu potroSaca alkoholnih pica.



1.1. Izvori i metode prikupljanja podataka

U sklopu ovoga diplomskog rada provodilo se primarno 1 sekundarno istrazivanje.
Do nekih podataka doSlo se istrazujuci brojne knjige, ¢lanke i stranice, primarno za
stolom, a podatke za istrazivanje dobilo se na temelju ankete koju je ispunilo preko 200

ispitanika. Anketa je provedena online te fizickim ispunjavanjem anketnog upitnika.

1.2. Struktura rada

Rad se sastoji od sedam poglavlja. Nakon uvoda pocinje poglavlje o trzistu
alkoholnih pica, gdje se daje pozornost povijesti alkoholnih piéa, a piSe se i o vrstama
alkoholnih pic¢a. Bit ¢e rijei 1 o nacinu proizvodnje alkoholnih pi¢a, kao 1 o stanju

alkoholnih pica na trzistu.

Sljedece poglavlje nosi naslov Industrija alkoholnog pica i njeno gospodarsko znacenje,
a govori o industriji alkoholnih pic¢a 1 znaCenju koje alkohol ima za gospodarstvo. Pisat ¢e

se o utjecaju alkohola na ponasanje i utjece li konzumacija alkohola na zaposljavanje ljudi.

Poglavlje broj Cetiri govori o svjetskom trzistu alkohola, gdje se daje pozornost ponudi
kao 1 potraznji alkoholnih pi¢a na svjetskom trZiStu i koje nosi naziv Ponuda alkohola na

svjetskom trzistu.
Segmentacija trZista krajnjih potrosaca alkoholnih pica naziv je petog poglavlja koji
govori o segmentaciji trzista, gdje ¢e na pocetku biti opéenito rijeci o segmentaciji, a u

nastavku o segmentaciji trzista krajnjih potroSaca alkoholnih pica.



Sljedec¢e poglavlje pod nazivom Ponasanje potrosaca i profili potrosaca alkoholnih pica
govori o ponasanju potroSaca alkoholnih pi¢a, o fazama kroz koje kupac prolazi prije

kupnje alkoholnog pica, ali o Cimbenicima koji utjecu na kupnju alkoholnih pica.

Najvaznije poglavlje ovog rada je samo istrazivanje, u kojem se na vise od 200 ispitanika
provodi anketa te se dolazi do zakljucka o psiholoSkom profilu ispitanika s obzirom na

ucestalost ispijanja, stil i drugo.

Posljednje poglavlje ovog diplomskog rada je zakljucak, gdje se iznose kljucna
razmatranja vezana uz provedenu anketu i donosi zakljuc¢ak o prihvacanju ili odbijanju

hipoteza.



2. TRZISTE ALKOHOLNIH PICA

Alkoholnim pi¢ima smatraju se pic¢a koja sadrzavaju od 3% do 80% etilnog
alkohola. Nacin dobivanja alkoholnih pica jest alkoholno vrenje iz biljnih sirovina koje
sadrze Secer ili Skrob, ali se mogu dobiti i mjeSanjem ekstrakta, esencija 1 vode s etilnim

alkoholom. (http://www.enciklopedija.hr, pristupljeno: 04.12.2019.). Rije€ je o Cinjenici

da se, u veéini svjetskih kultura, razni dogadaji u zivotu slave uz konzumaciju alkoholnih
pi¢a. Samim time, pijenje je esencijalni element druStvenog Zivota, koji odreduje okvire

osobnog i grupnog identiteta i s njime povezanih pojava drustvene inkluzije 1 ekskluzije.

2.1. Povjest alkoholnih pica

Tom Standage u knjizi Povijest svijeta u 6 ¢asa (2006:8) navodi da se povijest
alkoholnih pi¢a moze usporediti sa arheologijom, to¢nije, kao §to arheolozi dijele povijest
na razli¢ita razdoblja s obzirom na materijale koji su bili znacajni tijekom povijesti,
Standager dijeli povijest na Sest razlicitih pi¢a. Djeli povijest na pivo, vino, Zestoka pica,

kavu te Coca-Colu.

Piktogram iz Mezopotamije, iz godine 4000. prije nove ere, prikazuje kako dvije
osobe piju pivo na slamku iz velikog vréa. To nam daje prvi dokaz da se u to vrijeme
ispijalo pivo. Medutim, to¢ni dokazi o porijeklu piva ne postoje. Tek oko 3400. godine
prije nove ere se pojavljuju prvi pisani dokumenti. Medutim, niti u tim dokumentima ne

pise nista znacajno o porijeklu piva. ( Tom Standge, 2006:14)

Sukladno s navedenim slaze se i Tena Bernad koja u svome ¢lanku za Lika club piSe da
je pivo nastalo greSkom. Navodi da su kruh ili Zitarice ostali natopljeni u vodi i

fermentirali te je nakon toga netko probao tu fermentiranu mjeSavinu 1 otkrio da ima
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opojna svojstva. Slika 1. prikazuje piktogram iz Mezopotamije, prvi slikovni prikaz,
odnosno piktogram na kojem dvije osobe piju pivo iz glinenog vréa pomoc¢u slamki od

trske.

Slika 1: Piktogram iz Mezopotamije

(Izvor: https://likaclub.eu/prica-otockoj-pivovari-znate-li-nastalo-prvo-pivo/,

pristupljeno: 24.11.2019.)

Godine 1694. u Hrvatskoj u gradu Osijeku se pojavljuje prva pivovara. Kao §to
znamo, u to vrijeme su se vodili razni ratovi, samim time u Osijeku je bila smjeStena
najveca vojna baza odnosno posada. Medutim, stoljec¢e kasnije pivovare se otvaraju i u
drugim hrvatskim gradovima, izmedu ostaloga 1 u Varazdinu. Pivovara u Varazdinu je
otvorena da bi se osigurala dovoljna koli¢ina kvalitetnog piva za potreba grada, a osnivac

pivovare je gradski magistrat, godine 1754. (Robert Skenderovi¢, 2002.)

U Kini, 7000. godina prije Krista, nadeni su prvi dokazi o ispijanju vina, navodi blog
wineyoulike. Medutim, tim navodima se protivi Ljiljana G.S. u Hrvatskoj reviji te navodi

kako vino potjece iz kolijevke civilizacije odnosno Male Azije.



U Hrvatskoj u Radoboju, mjestu pokraj Krapine, nailazimo na fosilne tragove koji su
preteca loze, starosti visSe od 12 milijuna godina. Suprotno tome, Vina Croatia u svome
¢lanku pise da je na nasem podrucju najstariji artefakt s kojim mogu potkrijepiti svoje
tvrdnje, nov¢i¢ grada Visa s otoka Visa koji je iz 5. stoljeca prije Krista. Tim novcicen
dokazuje se uzgoj vinove loze i proizvodnja vina. Nov¢i¢ je na jednoj strani imao grozd,
a s druge strane amforu za Cuvanje vina. Sli¢nih nalazista ima po ¢itavom podruc¢ju duz

obale Dalmacije i Istre. (http://vinacroatia.hr, pristupljeno: 03.12.2019.) Sto se ti¢e vina,

autori se slaZzu da vino potjece iz Mezopotamije, Egipta te kasnije 1 iz stare Grcke 1 starog

Rima.

Vina Biograd navode nekoliko citata koja najbolje oznaCavaju povijest i svrhu

postojanja vina.

“Vino je staro koliko i1 ¢ovjek: ono ga prati i isprepli¢e njegove putove i staze u

svim zivotnim prilikama i prigodama, od rodenja do smrti.”

“Ta veza izmedu vina i covjeka je mozda najbolje i najljepse izrecena u latinskoj

sentenci: /n vino veritas! (U vinu je istina!).”

“I uistinu, Covjek nigdje i nikome ne bi rekao ono §to progovori druzeéi se s

vinom.”

(http://www.vina-biograd.com/hr, pristupljeno: 03.12.2019.)

Pivo 1 vino nisu jedina alkoholna pica koja se pojavljuju u povijesti. Kao §to vino
1 pivo dolazi iz drevnih dana iz Mezopotamije, Gréke 1 Rima, tako i pojavom destilacije
dolaze Zestoka pi¢a. ViSnja Matotek dodaje da su tek Arapi poceli redovito primjenjivati
destilaciju. Dodaje i da se tijekom 12. st. postupak izrade Zestokih pi¢a odnosno destilacije
proSiruje 1 na Europu te tako postaju neizostavni napitak dana. NajviSe popularnosti
dobivaju u sjevernijim krajevima Europe zbog hladnoce. Sukladno tome, Irci destilacijom

piva rade viski dok se u Engleskoj radio konjak.



Tom Standage se slaze s Visnjom Matodek da su takva pica sluzila u medicinske svrhe te
su se nazivala “vodom zivota”. Tek u 15. st. se Zestoka pica, osim u medicinske svrhe,
pocinju koristiti 1 za opustanje te zabavu. [zmedu ostalog, rum pocinje biti popularan medu
mornarima. Naime, od sredine 17. st., rum zamjenjuje pivo na brodovima Britanske

mornarice. (V. Matotek, 2012.)

Europski kolonionisti tjekom Sirenja svojih kolonija na zapad, sve ¢esS¢e su pili viski iz
fermentiranog zrnja zitarica. Njima viski nije sluzio samo za zabavu, ve¢ su ga koristili i
kao valutu za trgovanje s indijskim plemenima za zemlju i robu. (V. Matotek, 2012.) Slika
2. donosi prikaz postupka destilacije. Najranija primjena destilacije je povezana s

proizvodnjom alkoholnih pica i esencijalnih ulja iz prirodnih preparata.

Slika 2. Postupak destilacije

(Izvor: https://povijest.net/pica-koja-su-utjecala-na-povijest-covjecanstva/, pristupljeno:

03.12.2019.)

Iz navedenog moze se zakljuciti da su alkoholna pic¢a prisutna u svakodnevnome
zivotu od kad je covjeka. Takoder, dolazi se do zakljucka da je ljudima, uz vodu 1 hranu,
potrebno alkoholno pi¢e kako bi se opustili 1 zabavili. Nekim civilizacijama su alkoholna

pic¢a sluzila kao valuta za trgovinu, a ne samo u svrhu uzivanja. Na samome pocetku su to



bila laka alkoholna pica (pivo, vino), a otkri¢em destilacije su dosla nova, jaca alkoholana

pi¢a odnosno zestoka pica.

2.2. Vrste alkoholnih pic¢a

Kao $to se vidi iz povijesnih prikaza, danas biljezimo vise vrsta alkoholnih pica.
Samim time, moze ih se podijeliti prema viSe kategorija. Neke od tih kategorija su:

(http://www.enciklopedija.hr, pristupljeno: 04.12.2019.)

1. Prema udjelu etanola:

e slaba — pivo, vino, sake

e srednje jaka — vermut, proSek, cherry, amaro, likeri

e jaka —rakija, viski, vodka, dzin, rum, konjak
2. Prema proizvodnom postupku:

e bez primjene destilacije — pivo 1 vino

e s primjenom destilacija — jaka alkoholna pic¢a
3. Prirodno jaka alkoholna pica:

e Sljivovica, konjak, kalvados, viski, tekila, vodka
4. Umyjetna jaka alkoholna pica:

e maraskino destilat

- destilacijom macerata ploda visnje maraske

5. Aromatska vina:

e vermut (bijelo vino), bermet (crno vino), gorki likeri (amaro)

(Zeljko Ninkovi¢, 2012.)



Ninkovi¢ navodi i nacionalna alkoholna pica, pi¢a koja su karakteristiCna za
pojedinu naciju. Sukladno tome, nacionalna alkoholna pica koja karakteriziraju pojedinu

naciju su:

1. Hrvatska - Sljivovica i viljamovka
Engleska - viski i gin

Turska - mastika

Francuska - konjak

Normandija - calvados

Meksiko - tekila

Rusija — vodka

Madarska — barrak

® N kWD

(Zeljko Ninkovi¢, 2012.)

U danasnje vrijeme moze se uoCiti da na trziStu postoji dosta vrsta alkoholnih
pica. Samim time moze ih se podijeliti u vise kategorija. Za potrebe rada navedene su
samo najzastupljenije kategorije po kojima se mogu podijeliti alkoholna pi¢a, medutim

svatko moZe napraviti svoju podjelu pi¢a prema osobnim kriterijima.

2.3. Nacini proizvodnje alkoholnih piéa

Ako zavirimo u povijest, tada se moze vidjeti da se proizvodnja alkoholnih pic¢a
sporo razvijala 1 to je karakteristika srednjeg vijeka. Nakon tog razdoblja, 19. i 20. st.
karakterizira napredak na podruc¢ju proizvodnje jakih alkoholnih pi¢a. Na razvoj jakih
alkoholnih pi¢a u kasnom srednjem vijeku najviSe utjeCu ljekarnici, jer su se u ljekarnama,
uz lijekove, radili 1 razni alkoholni napitci, prema opisima iz farmakopeje. Veliku zaslugu

za razvoj alkoholnih pripravaka imaju 1 redovnici koji su u samostanskim vrtovima



njegovali ljekovite biljke proucavaju¢i njihovo djelovanje i izradujuci biljne lijekove.
Sukladno tome, danas se moze razlikovati dva osnovna nac¢ina dobijanja alkoholnih pica.
Medutim, treba razumjeti da su to osnovni nacini proizvodnje alkoholnih pica te da danas

postoji vise nacina kako dolazimo do alkohola.

2.3.1. Alkoholna fermentacija

Alkoholna fermentacija ili drugi naziv alkoholno vrenje je biokemijski proces
transformacije monosaharida (glukoza, fruktoza) u alkohol te uglji¢ni dioksid. Medutim,
takva kemijska reakcija nebi bila moguca bez kvasca i uz sudjelovanje cijelog niza
enzima. (Mr M., 2016:8). Gay Lussac 1815. godine napravio je prvu formulu kemijske

reakcije procesa alkoholne fermentacije.
CeH, 1,06 = 2 CH;CH,0OH + CO, (M. Bajrektarrevic, 2016:1)

Nekoliko godina kasnije, 1895. Bucher otkrio je preko raznih enzima da je kvasac stvarni
nosilac svih reakcija koje predstavljaju manifestaciju njegovih zZivotnih funkcija, a ta
manifestacija se dogada pod odredenim aerobnim i anaerobnim uvijetima. (Mr M.,
2016:8). Slika 3. prikazuje alkoholnu fermetaciju, odnosno postupak alkoholnog vrenja
pri kojem se opcenito ugljikohidrati, a u uZem smislu glukoza, pretvara u etanol (alkohol

za pice).
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l ACETALDEHID
PIRUVAT Pinnat

Slika 3. Proces alkoholne fermentacije

(Izvor:  https://www.scribd.com/doc/262869709/Tehnologija-Alkohola,  pristupljeno:
04.12.2019.)

Slika 3. prikazuje proces alkoholne fermentacije. Fermentabilni se Seceri nizom
oksidoredukcijskih reakcija kataliziranih enzimima iz kvasca (glikoliza) razgraduju do
pirogrozdane kiseline, koja djelovanjem enzima piruvat-dekarboksilaze otpusta ugljikov
dioksid 1 prelazi u acetaldehid, iz kojega, uz enzim alkohol-dehidrogenazu, nastaje etilni

alkohol. (K. Naki¢, 2015:3)

Glikoliza je proces razgradnje glukoze koji se odvija u citoplazmi. Pretvara glukozu u

piruvat.
Ce¢H1,0¢ » CH;COCO0~ + H

Procesom glikolize, oslobodena se energija koristi za sintezu energijom bogatih spojeva.
Ti spojevi su ATP (adenozin trifosfat) i NADH (reducirani oblik nikotinamid adenin
dinukleotida — nosaca elektrona). (Mr M., 2016:5)
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2.3.2. Destilacija

Destilacija nije novo otkri¢e. Destilacijom su se bavili jo$ u drevnih dana. Dokazi
upucuju na to da destilacija potjeCe iz Cetvrtog tisuclje¢a pr. n. e. iz sjeverne
Mezopotamije. Navodi tvrde da se destilacija u ono vrijeme koristila za izradu parfema.
U 8. stoljecu, Arapi su poceli znacajnije koristiti destilaciju vina. Jabir Ibn Hayyan je ostao
zapamcen kao otac kemije te je takoder on i poboljSao aparat za destilaciju. (T. Standge,

2006:76).

Prema Petrovi¢ Milanku, destilacija je jako znacajan proces u proizvodnji jakih
alkoholnih pi¢a. Medutim, destilacija dolazi nakon fermentacije. Oba procesa moraju biti

uskladena i optimizirana kako bi se dobio destilat visoke kakvoce.

hladenje

Etanol

grijanje

Slika 4. Alkoholna destilacija
(Izvor: https://www.scribd.com/document/130412067/Fermentacija-Destilacija-i-

Alkohol, pristupljeno: 04.12.2019.)

Destilacija je fizicko-kemijski proces kojim se zagrijavanjem hlapljivih proizvoda
(fermentacije vina, komine te razne druge sirovine koje sadrze alkohol) u destilacijskom
uredaju, pretvaraju u plinovito stanje. Nakon toga se te pare hladenjem kondenziraju u

destilat. Takav destilat se najve¢im dijelom sastoji od etilnog alkohola i vode, a manjim

12



dijelom od drugih supstanci. (M. Petrovi¢, 2019:5). Slika 4. prikazuje proces alkoholne
destilacije. Destilacija je vrlo vazan proces u proizvodnji jakih alkoholnih piéa, a slijedi
nakon fermentacije. Da bi se dobio destilat visoke kakvoce oba procesa moraju biti
uskladena 1 optimizirana, jer bez dobro vodene fermentacije nema ni dobrog destilata bez

obzira na najbolje vodenu destilaciju.

2.4. Stanje na trziStu alkohola

Prema portalu statista.com predvida se rast u prihodu, u segmentu alkoholnih pica,
od 3,2 posto na sadasnje stanje koje iznosi oko 450 milijuna americkih dolara, a najveci
rast moze o¢ekivati Kina. DanaSnje stanje po glavi stanovnika, u prosjeku, iznosi 4,5 litara
ili oko 60 americkih dolara. Iz grafikona, ispod, moze se is¢itati kakvo je stanje bilo prije,
kakvo je danas te kakvo nas stanje oc¢ekuje u prihodima u segmentu alkoholnih pica.

(https://www.statista.com/, pristupljeno: 07.12.2019.). Slika 5. donosi prikaz u segmentu

alkoholnih pi¢a i1 to prema vrstama koje su najzastupljenije na trzistu s pripadajué¢im
ukupnim vrijednostima trziSta od 2010. godine do 2023. Iz slike 5. moZze se zakljuditi da

je trziste likera u navedenom razdoblju u porastu, kao 1 trziSte whiskyja.
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Slika 5. Prihodi u segmentu alkoholnih pica

(Izvor: https://www.statista.com/outlook/10020000/100/spirits/worldwide, pristupljeno:
07.12.2019.)

Na grafikonu se vidi rast prihoda od alkoholnih pi¢a kroz godine, od 307 milijuna
dolara do 502 milijuna dolara, 2023. kao $to se procjenjuje. Medutim, na grafikonu su
samo pic¢a dobivena destilacijom, ali i tu se ve¢ mozZe primjetiti da ¢e prihodi uvjetovani

ponudom za alkoholnim pi¢ima rasti.

2.5. Ponuda i potraznja za alkoholom na hrvatskom trzistu

Ponuda alkoholnih pi¢a na Hrvatskom trZi$tu raste. Casopis Ja trgovac navodi da
se u periodu od 2011. do 2021. predvida rast. Iz grafikona ispod vidi se da ima fluktuacije
u ponudi alkoholnih pi¢a, ali takoder se vidi i rast te ponude u 2016. godini. Isto tako moze
se uociti da je najizraZeniji porast piva u Hrvatskoj dok s druge strane Zestoka pi¢a nesto
zaostaju zbog toga Sto se smatra da su zestoka pica u kategoriji viSeg cjenovnog razreda.

(https://www.jatrgovac.com, pristupljeno: 21.01.2020.)
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Slika 6. Hrvatsko trZiste alkoholnih pica

(Izvor: https://www.jatrgovac.com/alkoholna-pica-trendovi-neraskidiva-veza-

ekonomije-i-alkoholnih-pica/, pristupljeno: 21.01.2020.)

Poslovni dnevnik u izvjestaju 2018. godine piSe da je grupa Badel 1862, grupa za

proizvodnju jakih alkoholnih pica, ostvarila u prvih devet mjeseci 41,6 milijuna kuna
dobiti odnosno 24 milijuna kuna vise nego je to bilo u istom razdoblju 2017. godine.

(http://www.poslovni.hr, pristupljeno: 21.01.2020.). Iz izvjesStaja Zagrebacke burze,

Zagrebacka pivovara biljezi konstantan rast od 1999. do 2002. godine. Podaci su vidljivi

iz slike 7.
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acun dobiti i gubitka
tisuce kuna)

1999. 2000. 2001. 2002.
'OSLOVNI PRIHODI 555.804 656.832 728.040 777.621
rihodi od prodaje u zemlji 554.702 654.706 724678 773.741
stali prihodi 1.102 2.126 3.362 3.880
'OSLOVNI RASHODI 432.379 437.283 461.898 483.898

'ov. vrijednosti zaliha nedovrs. proiz.i got.proiz. - - 3.045 1.296
SHODI RAZDOBLJA 432.379 437.283 464943 485.194
aterijalni troskovi 171.780 176.490 141.605 145472
roskovi sirovina i materijala 171.780 176.490 141.605 145472
rodkovi osoblja 64.451 65.630 93478 100474
adnice i place neto 53.103 55.199 64.791 72.150
roskovi poreza i doprinosa 11.348 10431 28.687 28.324
ortizacija i vrijedn. uksladenje dug. imovine 85.361 56.781 57.221 56.820
stali trodkavi poslovanja 110.787 138.382 172.639 182.428

LIKA POSLOVNIH PRIHODA | RASHODA 123.425 219.549 266.142 293.723
INANCIJSKI PRIHODI 8984 6.836 26.725 26.823
rihodi od ostalih interesa s nepovezanim poduz. 8.984 6.836 26.725 26.823
INANCIJSKI RASHODI 4.195 3.115 21.101 15.023

mate, teé. razlike s nepovezanim poduzeéima 4.195 3.115 21.101 15.023

LIKA FINANC. PRIHODA | RASHODA 4.789 3.721 5.624 11.800
KUPNI PRIHODI 564.788 663.668 754.765 804444
KUPNI RASHODI 436.574 440.398 482999 498921
OBIT (GUBITAK) PRIJE POREZA 128.214 223270 271.766 305523
OREZ NA DOBIT 38.500 73.852 57.273 62.913
OBIT (GUBITAK) NAKON POREZA 89.714 149.418 214.493 242610

Slika 7. RDG-Zagrebacka pivovara d.d.
(Izvor: https://zse.hr/userdocsimages/prospekti/ZAPI-prospekt.pdf, pristupljeno:
21.01.2020.)

Iz navedenog moze se zakljuciti da je ponuda alkoholnih pi¢a na hrvatskom trzistu
u konstantnom porastu te takoder moze se zakljuciti da ¢e ponuda 1 dalje rasti s obzirom
na potrosnju. U daljnjem tekstu ¢e biti prikazana potroSnja alkoholnih pi¢a na hrvatskom

trziStu te ¢e biti iznjeto 1 predvidanje Svjetske zdravstvene organizacije.

Hrvatski zavod za javno zdravstvo u europskom istrazivanju o puSenju, pijenju i
uzimanju droga medu ucenicima - Prikaz hrvatskih nacionalnih rezultata 2015. godine
navodi da je u Hrvatskoj ispijanje alkoholnih pi¢a kulturoloski prihvatljivo. Samim time,
sastavni je dio obiteljskih te drustvenih okupljanja. Takoder u istom istrazivanju navodi i
da su alkoholna pi¢a dostupna maloljetnicima. Navedeno potkrepljuje 1 sljedeca slika
odnosno grafikon u kojem su rezultati izjasnjavanja maloljetnika koliko je teSko do¢i do

alkoholnih pica.
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Slika 8. Dostupnost alkoholnih pica maloljetnicima

(Izvor: https://www.hzjz.hr/wp-ntent/uploads/2016/10/HR_ESPAD 2015 _RGB_3.pdf,
pristupljeno: 25.01.2020.)

Iz grafikona se vidi da je prilicno lako maloljetnicima do¢i do alkoholnih pica.

Medutim, u 2015. godini dostupnost alkoholnih pi¢a maloljetnicima se smanjila s obzirom

na 2011. godinu. (https://www.hzjz.hr, pristupljeno: 25.01.2020.)

Ukupna potrosnja po stanovniku

Slika 9. Ukupna potrosnja po stanovniku - Hrvatska
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(Izvor: Grafikon => vlastiti rad, podaci =>

http://apps.who.int/gho/data/node.gisah.A1041?lang=en&showonly=GISAH,
07.12.2019.)

Iz slike 9. vidljiva su predvidanja Svjetske zdravstvene organizacije, dakle
predvida se da bi potraznja odnosno potrosnja Cistog alkohola po glavi stanovnika,

izrazeno u litrama, trebala padati.

18



3. INDUSTRIJA ALKOHOLNOG PICA 1 NJENO
GOSPODARSKO ZNACENJE

Sagledavaju¢i odnos ponude i potraznje za alkoholnim pi¢ima prikazane u
poglavlju 2. diplomskog rada, moze se zakljuciti kako se proizvodnja alkoholnih pic¢a
nalazi na sjecistu drustveno odgovornog ponasSanja s jedne strane te borbe industrije za
vlastiti opstanak i ostvarenje profita s druge strane. U ovom poglavlju govorit ¢e se o
industriji alkoholnih pic¢a te gospodarskom znacenju industrije pi¢a, odnosno kako
industrija alkoholnih pi¢a utjeCe na ekonomiju te takoder kako utjeCe na samo

zapoSljavanje ljudi.

3.1. EkonomsKi ucinci

Prema novodima portala Ja trgovac u razdoblju od 2017. godine do 2021. godine,
za hrvatsko gospodarstvo se predvida rast, a to ima veliki utjecaj na potraznju za
alkoholnim pi¢ima. Isto tako vidi se u prijaSnjim godinama, to¢nije 2015. 1 2016. godine,
kada je zabiljeZen rast BDP-a u Hrvatskoj, Sto je potaknulo i rast trziSta alkoholnim

pi¢ima. (https://www.jatrgovac.com, pristupljeno: 21.01.2020.)

Agrobiz istice da su tijekom 2017. godine europska kucanstva potrosila 1,6 posto budZeta
na kupnju alkoholnih pi¢a, ne ukljucujuéi kupnju alkoholnih pi¢a u ugostiteljskim
objektima, drugim rije¢ima ukupna potro$nja kucanstva u Europi iznosila je 130 milijardi
eura odnosno 0,9 posto BDP-a Europske unije. U prosjeku to iznosi oko 300 eura po

stanovniku Europske unije. (https://www.agrobiz.hr, pristupljeno: 27.02.2020.)
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Iz navedenog vidi se da industrija alkoholnih pica raste, a samim time rastu i
ekonomski ucinci kako za trgovce i proizvodace tako i za drzavu. Takoder se vidi i
poveznica u drugom smjeru pa tako vidimo da ako raste gospodarstvo neke drzave da raste

1 potraznja za alkoholnim pi¢ima.

3.2. Utjecaj na zapoSljavanje

Prema podacima iz Fine u industriji piva 2016. godine registrirano je 51 poduzece
koje je zaposljavalo 1.463 zaposlenika. Broj zaposlenika te godine je znatno manji u
odnosu na godinu ranije, ali se dobit poduzeca povecala. Ve¢ 2017. godine broj poduzeca
se povecao na 69, $to je rezultiralo povecanjem broja zaposlenih na 1.544 zaposlenika u
industriji piva. Medutim, trend rasta industrije piva u Hrvatskoj se nastavlja i u 2018.
godini, gdje je broj poduzeca narastao na 88, a kao posljedica rasta broja poduzeca,
povecao se 1 broj zaposlenika pa tako u 2018. godini, prema podacima iz Fine, imamo

1.622 zaposlenika u industriji piva. (https://www.fina.hr, pristupljeno: 27.02.2020.)

Iz navedenog vidi se rast industrije piva, Sto privlac¢i nove proizvodace te se
otvaraju nova radna mjesta. Rast ove industrije moZemo pripisati rastu dobiti poduzeca

koja ve¢ postoje na trZistu i njihova dobit je ujedno i mamac za nove proizvodace.

U industriji poroka u 2012. godini bilo je zaposleno 22,5 tisu¢a osoba, od ¢ega se
gotovo 50% zaposlenih odnosi na djelatnost trgovine alkoholom, pi¢ima i duhanom. Za
razliku od pada broja zaposlenih u ukupnom gospodarstvu za 150.000 zaposlenika, u
industriji poroka zaposlenost je 2012. godine bila ve¢a za 15,6% u odnosu na 2008.
godinu, a porast se primarno odnosi na proizvodnju i trgovinu alkoholnim pi¢ima. Broj
zaposlenih u nelegalnom dijelu, ukljucujuéi 1 godiSnje promjene, ne moze se preciznije
kvantificirati 1z dostupnih statistickih izvora (https://www.pilar.hr,

pristupljeno:05.03.2020.).
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4. SVJETSKO TRZISTE ALKOHOLA

U ovom odlomku saznat ¢e se viSe o ponudi i potraznji za alkoholnim pi¢em na
svjetskoj razini. Takoder ¢e se vidjeti 1 buduca kretanja ponude koja raste na razini svijeta.
Globalizirani segment industrije alkoholnih pica Siroko koncentriran u rukama relativno
malog broja tvrtki. Veliki utjecaj na industriju alkoholnih pi¢a imala je globalizacija, koja
je uvela nekoliko prednosti. Proizvodi postaju standardizirani na globalnoj razini, $to
moze dovesti do povecanja ukupne kvalitete alkoholnih pic¢a. Globalne distribucijske
mreze mogu biti ekonomski ucinkovitije, stvaraju¢i moguénosti za ekonomiju obujma u

proizvodnji i marketingu.

4.1. Ponuda alkohola na svjetskom trziStu

Ponuda alkohola na svjetskom trzistu neprekidno raste. To je ve¢ spomenuto u
poglavlju 2.4. ovog diplomskog rada kao zasebno obradeno stanje na trziStu. Medutim,
predvidanja su da ¢e do 2025. godine svjetsko trziSte alkoholnih pi¢a dosegnuti 1.684
milijarde americkih dolara. Rast svjetskog trziSta alkoholnih pi¢a portal Allied Market
Research navodi kao pokretaCa za porast raspolozivog dohotka te porast potraznje
potrosaca za premium proizvodima. Premium proizvodima se smatraju oni proizvodi koje
se isticu od ostalih proizvoda u istoj kategoriji odnosno premium proizvodi imaju dodanu
vrijednost u odnosu na ono §to sam proizvod predstavlja, to jest Sto se od proizvoda
ocekuje. Premium proizvode obiljeZava rucna izrada, proizvodnja po najboljoj recepturi,
tradicija, odredeno zemljopisno podrucje, kvalitetni sastojci, limitirana serija. Za premium
proizvode mozemo dodati epitete kao Sto su: originalan, unikatan, autenti¢an, inovativan,

privlacan, zdrav. (https://issuu.com, pristupljeno: 15.01.2020.) No, s druge strane,
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oc¢ekivanja su da ¢e porast cijena premium proizvoda te povecanja zdravstvenih problema

dovesti do ogranicavanja rasta trzista alkoholnih pica.

(https://www.alliedmarketresearch.com/, pristupljeno: 07.12.2019.)

GCLOBAL ALCOHOLIC BEVERAGES MARKET

e BYTYPE o&——ruvo--onr—

- 2018 - 2025

Beer Distilled Spirits Wine Others

Slika 10. Svjetsko trziste alkoholnih pi¢a prema vrsti

(Izvor: https://www.alliedmarketresearch.com/alcoholic-beverages-market, pristupljeno:

07.12.2019.)

Slika 10. donosi prikaz trzista alkoholnih pi¢a 2018. godine i predvidanja rasta
2025. godine. Iz slike 10. vidi se da je trZiSte podijeljeno na pivo, destilirano alkoholno
pice, vino i druge. Takoder je vidljivo da se predvida da ¢e ponuda alkoholnih piéa rasti,

1 to pretezito pive i destiliranih alkoholnih pica.

4.2. Potraznja za alkoholom na svjetskom trziStu

Kako navodi portal net.hr, potraznja za alkoholom, globalne razine, najveca je u
Europi te Sjevernoj Americi. Potraznja za alkoholom se jos uvijek razlikuje s obzirom na

spol osoba koje uzivaju alkoholna pi¢a. Muskarci u odnosu na Zene piju vise te samim
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time ima viSe musSkaraca koji pate od alkoholizma. Portal navodi da ima 237 milijuna
muskaraca, a tek 46 milijuna Zena koje pate od alkoholizma. Ako se trend u ispijanju
alkoholnih pic¢a nastavi ovim tempom, konzumacija alkoholnih piéa, u svijetu, ¢e porasti

za sedamnaest posto u idu¢em desetljecu. (https://net.hr, pristupljeno: 07.12.2019.)

Predvidanja o potrosnji alkohola za pet godina, do 2020. godine te do 2025.
godine, vidimo u grafikonu na slici 7., a predvidanja je radila Svjetska zdravstvena
organizacija. U grafikonu su prikazane samo pojedine drZave, a podaci se odnose na
ispijanje Cistog alkohola po glavi stanovnika izrazeno u litrama. (https://www.who.int/,

pristupljeno: 07.12.2019.)

Ukupna potrosnja po stanovniku
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Slika 11. Ukupna potrosnja po stanovniku

(Izvor: Grafikon => vlastiti rad, podaci =>
http://apps.who.int/gho/data/node.gisah.A1041?lang=en&showonly=GISAH,
pristupljeno: 07.12.2019.)

Iz podataka odnosno grafikona vidi se da ¢e u nekim drzavama opasti potrosnja
alkoholnih pica, dok ¢e u drugima porasti. Na primjer u Bosni 1 Hercegovini, Brunejima,

Burundiji, Zelenortskim otocima, Kolumbiji, Comoros, Hrvatskoj, Cipru ¢e potros$nja
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alkoholnih piéa opasti dok s druge strane potrosnja za alkoholnim pi¢ima raste u Botsvani,
Brazilu, Burgini Faso, Kambodi, Kamerunu, Kanadi, Cadu, Cileu, Kini, Kongu, Cook
Islandsu, Obali Bjelokosti i Kubi. Medutim, u Afri¢koj Republici, Kosta Riki i Ceskoj

potrosnja alkoholnih pic¢a ostaje ista.

24



5. SEGMENTACIJA

Da bi se zadovoljili potrosaci, proizvod mora proci kroz niz kontrola kako bi
dospio na trziSte. Samim time, proizvodaci proizvoda moraju odraditi dobru marketinSku
strategiju kako bi pronasli ciljnu skupinu potrosaca za svoj proizvod. Tu je jako vazna

segmentacija trzista.

U ovom poglavlju govori se o segmentaciji trziSta. Na samome pocetku ¢e se
objasniti opcenito $to je to segmentacija te navesti i opisati razine segmentacije. Zatim ¢e

se segmentirati trzite krajnih potrosaca alkoholnih pi¢a prema kriterijima.

5.1. Definicija segmentacije

Miroslav Bozié, koji piSe za Hrvatski centar za poljoprivredni marketing, navodi
kako je segmentacija trziSta ujedno podjela trzista u skupine. U skupinama potrosaci su
medusobno sli¢ni, a razlike izmedu skupina velike. BoZi¢ navodi da se segmentacija
trziSta provodi zbog shvacanja trZista kao 1 odabira segmenta trZista kojem Zelimo prodati

naSe proizvode. (http://hcpm.agr.hr, pristupljeno: 05.12.2019.)

Kesic¢ se slaze s navodima BoZi¢a, drugim rije¢ima navodi da se segmentacija trziSta moze
definirati kao proces podjele trZiSta na homogene skupine potroSaca. Potrosaci u tim

skupinama imaju sli¢ne potrebe i obiljezja kao 1 stil Zivota. ( Kesi¢, 2006:33)

Nakon segmentacije trZiSta, moramo izabrati trZiSni segment te poziciju na trZiStu.
Pozicioniranjem odabiremo trziSnu poziciju s obzirom na konkurente. Nakon §to se izvr$i

segmentaciju trziSta i zauzme poziciju na trziStu, mora se izabrati marketin§ki miks.
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Izabire se marketinski miks koji ¢e se koristiti za pridobivanje odabrane pozicije, samim

time prilagodavamo marketinski miks odabranom trzisSnom segmentu. (Kesi¢, 2006:33)

Segmentacija se temelji na istrazivanju potreba i Zelja specificnih grupa potrosaca
kako bi se razvili 1 promovirali proizvodi i1 usluge koje ¢e zadovoljiti potrebe svake
pojedina¢ne grupe. Istovremeno segmentacija daje smernice za redizajniranje i
repozicioniranje proizvoda, odnosno prosirenje trziSta na nove potrosacke segmente.
Konacno, segmentacija se koristi za identifikaciju relevantnih medija za promociju
proizvoda. Da bi se lakSe pronasle skupine koje imaju sli¢ne potrebe 1 Zelje, segmentacija

trziSta provodi se pomocu jedne ili vise varijabli.

Da bi se lakSe pronasle skupine koje imaju sli¢ne potrebe i zelje, segmentacija
trziSta provodi se pomocu jedne ili viSe varijabli. Varijable za segmentaciju trziSta nam
predocavaju karakteristike potrosSaca, a potrebne su nam da bismo trziSte podijelili na
manje podskupove. Samim time, karakteristike moraju biti mjerljive te povezane s
potrebama potrosaca. Tablica 1. prikazuje najceSCe koriStene varijable poput
demografskih, geografskih, psihografskih varijabli te varijabli ponasanja (Bruno Grbac,
Dina Loncari¢, 2010:47). Trzi$ni segment sastoji se od grupe potroSaca koji dijele sli¢ne
potrebe 1 Zelje. Radi toga razlikuju se potroSaci pica koji prvenstveno zele zadovoljiti
potrebu pijenja alkohola i rije¢ je o alkoholu niskih cijena, one koji Zele luksuzni uzitak
pri konzumaciji 1 one koji teze uzbudenju 1 visokim odlikama alkoholnih pi¢a. Kako
navodi Dragic¢evi¢ (2007:84), pri segmentaciji trZiSta klju€no je pitanje otkriti sve
varijable koje su najprikladnije da bi se oznacili razli€iti zahtjevi prema proizvodu. Jedino
ona poduzeca koja dobro upoznaju svoje ciljne segmente, moc¢i ¢e optimalno oblikovati
adekvatan marketinski splet. Medutim, proces se mora nastaviti, jer nakon $to se otkriju
segmenti, treba odluciti koje ¢e se skupine potroSaca i koliko njih odabrati kao ciljna
trziSta. Moguce je usredotociti se samo na jedan segment, ali isto tako usmyjeriti se i na

viSe trziSnih segmenata, nudec¢i pritom jedan proizvod ili vise njih. Poduze¢a moraju
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precizno odluditi kako i kamo ¢e usmjeriti svoj proizvod i sukladno kojim varijablama ¢e

segmentirati trziste (Tablica 1.).

ciklusu obitelji

Regionalna o Razina koriStenja
Dob ) Stil zivota _
pripadnost proizvoda
Spol Veli¢ina naselja Lic¢nost Odanost
. o Gustoca o
Veli¢ina obitelji ) ‘ Trazene koristi
naseljenosti
Faza u Zivotnom _ o
Klima Status korisnika

Prihodi Prilike
. Spremnost za
Obrazovanje '
kupnju
o Stav prema
Zanimanje )
proizvodu

Drustveni sloj

Nacionalnost

Religija

Tabela 1. Varijable za segmentaciju trzista krajnje potrosnje
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(Izvor: Bruno. Grbac, Dina. Loncarié, 2010:47)

Uspjeh poduzeéa ne odreduje se njegovim imenom i statusom, ve¢ zadovoljstvom
kupca. Ono sto kupac vidi, misli, veruje i zeli, jedina je realnost. Prvi korak u razvoju
strategije svakog poduzeca je segmentacija. Ona se provodi identifikacijom homogenih
grupa ili segmenata potroSaca, koji reagiraju na dosljedan i predvidljiv nacin na utjecaj
marketinSkog miksa. Nakon identifikacije segmenata i analize pojedinacnih percepcija i
motivacija unutar svakog segmenta, marketinSki stru¢njaci mogu izabrati ciljane
segmente 1 optimalno pozicionirati proizvod/uslugu u skladu s planom. (Drucker,
1976:197). Strategija segmentacije se odreduje prema: demografiji (starost, dohodak,
obrazovanje, religija, rasa, stanovanje) ili prema psihografiji, koja se oslanja na
karakteristike stila Zivota. Treci pristup segmentaciji trzista je prema ocekivanoj koristi.
Iako se ve¢inom koristi za trziste proizvoda, moguca je primjena i na trziStu usluga. Vazno
je definirati korist koju dati segmenti oc¢ekuju, a zatim izabrati onaj segment kojem
poduzeée moze pruziti maksimalno zadovoljstvo, koji bi trebao biti ciljno trziste za

poduzece.

5.2. Razine segmentacije

U toku svog razvoja, marketing je proSao put od masovnog marketinga, preko
marketinga raznovrsnih proizvoda do ciljnog marketinga. Pod tim pojmom se
podrazumijeva identifikacija trziSnih segmenata, izdvajanje jednog ili vise njih i razvoj
proizvoda 1 usluga koji odgovaraju svakom segmentu. Segmentaciju trziSta moze se

podijeliti na pet razina. Te razine su:

1. Makrosegmentacija trziSta
e To je prva razina segmentacije trziSta i ujedno masovni marketing. Kada

se koristi masovni marketing, tada prodava¢ provodi masovnu
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proizvodnju, masovnu distribuciju te masovnu promociju jednog
proizvoda. Primjeri koriStenja masovnog marketinga su Ford i Coca Cola.
Takav nacin segmentacije vodi prema najnizim troSkovima i velikom

profit.

2. Mikrosegmentacija trziSta

U sve vise slucajeva nije moguce provesti masovni marketing. Samim time

se poduzeca okrecu mikrosegmentaciji trzista na jednom od Cetiri razine:

Marketing za trziSni segment nalazi se izmedu masovnog marketinga i
individualnog marketinga. Prednosti nad masovnim marketingom su te da
organizacija moze kreirati te ponuditi proizvod uz cijenu koja je prilagodena
odradenom ciljnom segmentu trzista. Jednako tako izbor kanala distribucije
i komunikacije je lak$i. Samim time, organizacija se susre¢e s manjim
brojem konkurenata na odredenom trziSnom segmentu.

Marketing za trziSne niSe - usko definirana grupa koja se koristi na manjim
trziStima ¢ije potrebe nisu zadovoljene. Neke od karakteristika koje se
koriste u marketingu za trZi$ne nise su: kupci u nisi su spremni platiti viSu
cijenu kako bi zadovoljili svoje odredene potrebe. Izmedu ostaloga, mali je
broj konkurenata, organizacije se specijaliziraju.

Lokalni marketing - zbog ekonomije obujma odnosno njenog smanjivanja,
ovakav tip marketinga vodi do povecanja troskova.

Individualni marketing - individualni marketing se jo§ naziva i marketing
jedan na jedan, prilagodeni marketing 1 marketing za trziste jednog kupca.
Samim time je to ekstremni oblik mikromarketinga u kojem se proizvodi

prave prema potrebi 1 karakteristikama jednog kupca.
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Slika 12. Nivoi segmentacije trzista

(Izvor: Beba Raki¢, Marketing (peto dopunjeno i1 izmjenjeno izdanje), 2008:273)

Slika 12. prikazuje nivoe segmentiranja trziSta prethodno objasnjene te takoder

vizualizira nivoe. (Beba Raki¢, 2008:273-276).

TrziSte alkoholnog pica nije homogeno, ve¢ postoje bitne razlike u strukturi
potrosaca, Sto ¢e biti objasnjeno u ostalim dijelovima poglavlja 5. Uzimajué¢i u obzir
njegove specifi¢nosti u postupku provodenja segmentacije, neophodno je primijeniti vise
suStinski razli¢itih kriterijija kako bi se odredili svi tipovi potroSaca 1 kategorizirale
njihove potrebe 1 objasnili obrasci ponasanja. Na taj na¢in omogucava se istrazivanje koje
mora optimizirati odnos izmedu ponude 1 potraznje ove vrste proizvoda. U radu ¢e biti

objaSnjeni samo neki od kriterija koji se mogu koristiti na trzi$tu alkoholnog pica.
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5.3. Segmentacija trziSta krajnjih potrosaca alkoholnog pic¢a

Evolucija marketinga od svog nastanka do danasnjih dana najbolje ilustrira koliku
ulogu zauzima segmentacija u razvoju marketinga kada je u pitanju trziste krajnjih
potrosaca alkoholnog pi¢a. Ona danas pokazuje rastuci trend na globalnom trzistu koje je
preplavljeno razli¢itim vrstama alkoholnih pic¢a iz razli¢itih zemalja svijeta. Bogatstvo
ponude alkoholnih pica s jedne strane i sve veca diverzifikacija potraznje s druge strane
su neminovnost za primjenu segmentacije. Podjela trzista alkoholnih piéa po razli¢itim
kriterijima postaje jedini nacin pristupa potrosacima alkoholnih pi¢a i imperativ efikasne
prodaje, odnosno rentabilnog poslovanja. U ovom odlomku ¢e se govoriti o segmentaciji
trziSta krajnjih potroSaca alkoholnih pica. TrziSte ¢e se segmentirati prema sljede¢im
varijablama:

1. Demografske
2. Geografske
3. Psihografske
4. Varijable ponasanja
Varijable ¢e se poblize objasniti u nastavku rada te ¢e se prikazati pojedina

varijabla na primjeru iz prakse.
5.3.1. Demografska segmentacija

Grbac, Loncari¢ i Kesi¢ navode da se demografska segmentacija odnosi na
karakteristike stanovniStva odnosno na dob, spol, bracni status, dohodak, faza u zivotnom
ciklusu obitelji, obrazovanje, zanimanje, druStveni sloj. Samim time, suglasni su da je

demografske varijable lakSe dobiti, mjeriti. (Bruno Grbac, Dina Loncari¢, 2010:47; Tanja
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Kesi¢, 2006:36). Sukladno navedenom, standardizirano europsko istrazivanje o alkoholu
provedeno 2015. godine u sklopu Zajednicke akcije za smanjenje Stete povezano s
alkoholom iz rezultata istrazivanja u Hrvatskoj, moze se izvrSiti demografska

segmentacija trziSta alkoholnih pic¢a. (https://www.hzjz.hr, pristupljeno: 08.01.2020.)

U Republici Hrvatskoj u istrazivanju sudjelovalo je 1500 ispitanika u dobi od
osamnaest do Sezdeset i Cetiri godine. Od 1500 ispitanika, 49,9% je muske populacije dok
je 50,1% bilo zenske populacije. Od ukupnog broja ispitanika u Hrvatskoj u posljednjih
12 mjeseci gledano od 26.5.2015. godine, 78,1% je reklo da je pilo alkoholna pica
odnosno 85,3% muskaraca te 71,0% zena. Ako se gledaju dobne skupine, mogu se

podijeliti u tri kategorije: (https://www.hzjz.hr, pristupljeno: 08.01.2020.)

1. 18-34 —u ovu kategoriju pripada najveci postotak, 85,0%, onih koji piju alkoholna
pica;
2. 35-49 —u ovoj kategoriji je neSto manji postotak, 76,7%;

3. 50+ -u ovoj kategoriji je najmanji postotak onih koji piju alkoholna pica, 72,2%.

Iz rezultata vidljivo je da mladi izmedu 18 1 34 godine najvise piju alkoholna pica s
obzirom na stariju populaciju. Medutim, vidljivo je i da starija populacija takoder pije

alkoholna pica.

5.3.2. Geografska segmentacija

Kada se govori o geografskoj segmentaciji, Kesi¢ navodi da geografska
segmentacija proizlazi iz pretpostavke da se ljudi koji zive na odredenom podrucju
ponasaju slicnije nego ljudi koji su udaljeniji. Tvrdi da su ljudi koji Zive na jednom

podrucju sli¢ni po kulturoloSkim obiljezjima, zive u istoj klimi te uvjetima. (Tanja Kesi¢,
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2006:34). Demografsku segmentaciju ¢ine varijable kao Sto su: regija, veli¢ina grada,

gustoca naseljenosti te klima. (Bruno Grbac, Dina Loncarié, 2010:50).

Ako se Zemlja sagleda odnosno podjeli na kontinente, tada se moze vidjeti da
imamo sedam kontinenata te se moze izvrSiti segmentacija trziSta potroSaca alkoholnih
pica. 1z slike, dolje navedena, moze se vidjeti da su Europa i Australija najveci potrosaci
alkoholnih pic¢a, odnosno u kategoriji su iznad 9 litara ispijenog alkoholnog pi¢a po osobi
svake godine. Pijenje alkoholnih pica je najstariji 1 najrasireniji socijalno prihvaéen oblik
ljudskog ponaSanja 1 tradicionalno je dio vecine kultura. Ljudi piju da proslave lijepe
dogadaje u zivotu, u sklopu tuznih trenutaka, da budu prihvaceni od Zeljene drustvene
skupine, da se opuste nakon napornih obaveza, alkohol koriste kao pomo¢ u stresnim
situacijama ili kao oblik ,,samolijecenja* kod komorbiditeta sa psihickim poremecajima.
Ucestalost pijenja alkoholnih pic¢a razlicito je rasprostranjena po svijetu. Ona ovisi o
navikama, vrsti alkoholnog pica i intenzitetu pijenja, a na koje utjece niz ¢imbenika kao
Sto su spol, dob te razliciti socijalni i gospodarski ¢imbenici (3). Europa je dio svijeta gdje
je potrosnja alkohola najveca, tj. dvostruko je veca nego u ostatku svijeta. Preko 1/5
njezinog stanovnistva starijeg od 15 godina barem jedanput tjedno se opije. Alkoholizam
je u Europi treci rizi€ni faktor za bolesti 1/ili smrt nakon puSenja 1 poviSenog krvnog tlaka.
Europa takoder ima najvec¢i udio bolesti (7%) 1 preranih smrti vezanih za alkoholizam.

Istrazivanja su pokazala da se mijenjaju navike pijenja stanovniStva starog kontinenta.
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Slika 13. Karta svjetske potrosnje alkohola

(Izvor: http://thedailyviz.com/2016/08/25/charting-world-alcohol-consumption-how-

much-does-each-country-drink/#more-2708, pristupljeno: 24.02.2020.)

U tradicionalno ,,vinskim zemljama“ poput Italije i Francuske sve se vise pije pivo.
Uocen je i trend ekscesivnog opijanja ("binge drinking", odnosno povremeno pijenje i
viSe pica u jednoj prilici), pogotovo kod skupine mladih Zena. Mladi piju rjede od svojih
roditelja, djedova 1 baka, ali kada piju, to je u puno ve¢im koli¢inama nego kod prethodnih

generacija.

5.3.3. Psihografska segmentacija

Beba Raki¢ u knjizi ,,Marketing*, peto dopunjeno i izmijenjeno izdanje, navodi da

kod psihografske segmentacije potrosaci se dijele u razli¢ite grupe prema stilu zivota,
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liénosti ili vrijednosti. Takoder navodi da industrije alkoholnih pica cesto rade
segmentaciju trzista prema stilu zivota. (Beba Raki¢, 2008:279-280)

3

Bruno Grbac i Dina Loncari¢ u knjizi ,,Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje potrosnje’
slazu se s navodina Beba Raki¢a te dodaju da je psihografija znanost koja, za bolje
razumijevanje potreba potrosaca, koristi demografiju i psihologiju. Takoder se slazu i u
tome da se potrosaci psihografskom segmentacijom dijele u grupe prema stilu zivota te
li¢nosti. Medutim, dodaju da stil Zivota predstavlja nacin Zivota potrosaca te da se odnosi
na njihove stavove, interese 1 misljenja. S druge strane, licnost se odnosi na obrasce

ponasanja pojedinca koji su dosljedni. (Bruno Grbac, Dina Loncari¢, 2010:51)

Prema portalu Ja trgovac, u 2016. godini u Hrvatskoj pivo je konzumiralo 46%
Hrvata. Prema tome, obiljeZja Zivotnog stila konzumenata piva razlikuju se prema marki
pive koju piju. Portal navodi obiljezja zivotnog stila konzumenata za tri marke piva:

(https://www.]jatrgovac.com, pristupljeno: 25.01.2020.)

1. Ozujsko pivo
Konzumnti koji konzumiraju oZujsko pivo uzZivaju u izlasku u barove te cesto
kupuju proizvode spontano i bez obzira na cijenu. Vole provoditi slobodno vrijeme
u prirodi, dok s druge strane tekoder slobodno vrijeme provode na internetu trazeci

potrebne informacije te prate druitvene mreze. Sto prikazuje slika 14.

35



OBILIEZIA ZIVOTNOGA STILA KONZUMENATA 0ZUJSKOG PIVA

Stvarno uZivam u
izlasku u lokal (bar,

- klub isl.). Cesto kupujem
Dok ?’fedﬂm televiziju k proizvode sptfnbganc, bezr
esto sam na \ prethodnog razmisijanja
internetu. |\ \ o tome
Osjecam potrebu Kad trebam
provjeravati stranice informaciju najprije
drustvenih mrefa / pogledam na
svaki dan. [ _ — internet.
: 0ZUJSKO
—_ PIVO

Obiéno vodim oglase

— Volim provoditi
N - vrifeme u prirodi i
U casopisima.

razumjeti je.

Ako mi se nesto svidi, L A o~ Spreman sam placati
kupim to bez obzira / \ vise za hranu koja
na cijenu. | /N ne sadrfi umjetne

aditive.

Slusam radio svaki
dan.

Slika 14. Obiljezja Zivotnog stila konzumenata ozujskog piva

(Izvor: https://www.jatrgovac.com/pivo-profil-potrosaca-drustveno-moderno/,

pristupljeno: 25.01.2020.)

2. Karlovacko pivo
Konzumenti koji konzumiraju karlovacko pivo vole pustolovine. Takoder uzivaju
u barovima te na internetu. Medutim, vise brinu o modi nego o kvaliteti te se trude

slijediti nove tehnologije. Smatraju se kreativnim osobama. Sto prikazuje slika 15.
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OBIUEZIA ZIVOTNOGA STILA KONZUMENATA KARLOVAEKOG PIVA

Volim pustolovine,
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. - vise brinem o stilu i
izlasky u lokal (bar, ~  atraktivnosti nego o
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cesto sam na inter-
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Slika 15. ObiljZja zivotnog stila konzumenata karlovackog piva

(Izvor: https://www.jatrgovac.com/pivo-profil-potrosaca-drustveno-moderno/,

pristupljeno: 25.01.2020.)

3. Pan pivo
Konzumenti pan piva ne razliku se puno od konzumenata drugih marki piva.
Takoder vole izlaziti u barove, slobodno vrijeme provode u prirodi te na internetu.

Samim time su spremni platiti viSu cijenu, ako im se ne$to svida. Sto prikazuje

slika 16.
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OBIUEZIA ZIVOTNOGA STILA KONZUMENATA PAN PIVA
Stvarno uZivam u
izlasku u lokal (bar,
Dok gledom televizju \ | Kubist) ’i?éi f;gzltff:opﬂf
s xzrentg s \ \ / /  prethodnog razmisijanja
g N\ \/ Vi A o tome.
X V V2
. Y Vg
pgi’;crg’;'a g‘; g:;g"'."e ) Kad trebam informac-
- - 2 iju najprije pogledam
drustvenih mreza _\\\ i oy o
svaki dan. — L %
PAN PIVO E———
Obiéno uotim oglase '/- 7 v‘f'\:\ w‘](;_:’m %’z‘;:’rg’éi :
e e ( razumjeti je.
ZF N | —
Ako mi se nesto svidi, ~~ / \\\ Spreman sam placati
kupim to bez obzira / 17y \  Viseza hranu koja ne
na cijenu. : 1 ) sadrii umjetne aditive.
Slusam radio svaki
dan.

Slika 16. Obiljezja Zivotnog stila konzumenata Pan piva

(Izvor: https://www.jatrgovac.com/pivo-profil-potrosaca-drustveno-moderno/,

pristupljeno: 25.01.2020.)

Iz slika 14., 15.1 16. vide se obiljezja Zivotnih stilova s obzirom na marku piva
koju konzumenti preferiraju te se takoder vide razlike u Zivotnim stilovima na primjer
kako provode slobodno vrijeme, a s druge strane vidi se da konzumenti bez obzira na

marku piva koje preferiraju vole izlaziti u lokale odnosno barove.

5.3.4. Segmentacija prema ponasanju

Kao polaziste u segmentaciju trzista, segmentaciju prema ponasanju Bruno Grbac
1 Dina Loncari¢ svrstavaju kao cesto koriStenu polazisnu tocku. Segmentacija prema
ponaSanju podrazumijeva razinu koriStenja proizvoda, vjernost marki, trziSne koristi,
status korisnika, prilike, spremnost za kupnju i stav prema proizvodu. (Bruno Grbac, Dina

Loncari¢, 2010:51)
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Prema navodima iz portala Ja trgovac, osobe koje konzumiraju rakiju vole
kvalitetne proizvode s dugotrajnom tradicijom. Lojalni su robnoj marki koja im se svida.
U 2016. godini, 25% Hrvata je konzumiralo rakiju, samim time ih se moze segmentirati
prema ucestalosti konzumacije rakija. Prema ucestalosti konzumacije mozemo ih svrstati

u tri kategorije. (https://www.jatrgovac.com, pristupljeno: 25.01.2020.)

1. Mali konzumenti — piju jednu ili dvije ¢aSice mjesecno;
2. Umjereni konzumenti — piju tri ¢aSice mjesecno odnosno jednu ili dvije CaSice
tjedno;

3. Veliki konzumenti — piju vise od tri ¢aSice tjedno;

Segmentacija konzumenata
rakije po uéestalosti
konzumatcije

Mali konzumenti
59%
Umjereni konzumenti
30%

Veliki konzumenti
1%

Slika 17. Segmentacija konzumenata rakije po ucestalosti konzumacije

(Izvor: https://www.jatrgovac.com/rakija-profil-potrosaca-spontani-i-vjerni/,

pristupljeno: 25.01.2020.)

Iz slike 17. vidi se da ima najviSe malih konzumenata rakija odnosno najviSe ima
onih potrosaca koji rakiju piju u koli¢inama od jedne ili dvije ¢aSice mjesecno. S druge
strane najnanje je velikih konzumenata odnosno najmanje ima potrosaca koji piju rakiju

u koli¢inama od tri, pa i vise ¢aSica na dan.
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5.4. Odabir ciljnog trziSta

Odabir ciljnog trzista je vrlo vazan segment u poslovanju organizacije. Samim
time, organizacije pri odabiru ciljnog trzista procjenjuju moguénosti trzisSnih segmenata te
zatim provode izbor ciljnih trziSnih segmenata. Prilikom procjene trziSnih segmenata,
organizacija se mora zapitati je li investiranje u odredeni segment u skladu s ciljevima
organizacije te je li u skladu s resursima s kojima raspolaze organizacija. Nadalje,
organizacija uzima u obzir pet modela za izbor ciljnog trZista. Slika 17. prikazuje pet
modela odabira ciljnog trzista. Svaki model prikazan je matri¢no te samim time, gledajuci
s lijeve strane na desnu, oznacen je proizvod dok je gledajuci matricu odozgo prema dolje

oznaceno trziste.

M M M
P
F
P AN
Koncentracija Senu Spedijalizacijo Speci'alizuciiu Potpuna
na jedan segment specijalizacijo proizvoda iSta pokrivenost trzista
P(product) = proizvod; M (market) = triiite;

Slika 18. Pet modela odabira ciljnog trzista

(Izvor: Beba Raki¢, Marketing — peto dopunjeno i izmjenjeno izdanje, 2008:289)

Slikal8. prikazuje pet modela odabira ciljnog trziSta. Organizacija se moZze
koncentrirati na jedan segment $to dovodi do veceg rizka on normalnog. Ako organizacija
izabere selektivnu specijalizaciju, tim odabirom diverzificira rizike. Organizacija bira
model specijalizacija proizvoda kada se odluci specijalizirati za odredeni proizvod, no tu
postoji rizik da proizvod za koji se organizacija specijalizirala postane zastarjeli dolaskom
novih tehnologija. S druge strane, specijalizacija trziSta zna¢i da se organizacija
specijalizirala za proizvode koje treba uska grupa potroSaca, a to vuce rizik da grupa
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potrosaca ostane bez financijskih sredstava te viSe nije u mogucnosti naruc¢ivati proizvode
organizacije. Peti model odabira ciljnog trzista potpuna pokrivenost trzista je na neki nacin
rezervirana za velike organizacije. Taj model je specifican po tome Sto organizacija
pokusSava zadovoljiti sve grupe potrosaca sa svim njemu potrebnim proizvodima. (Beba

Raki¢, 2008:289-290)
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6. PONASANJE POTROSACA I PROFILI POTROSACA
ALKOHONIH PICA

Podrucje ponasanja potrosaca, danas je vrlo Siroka, kompleksna i zahtjevna tema.
Svaki potrosac tj. kupac ili korisnik je jedinstven Sto se iskazuje kroz njegovo ponasanje
kroz proces kupnje i potroSnje. I pored ogromnog napretka u samom istrazivanju
potrosaca u zadnjih nekoliko desetaka godina, puno stvari je joS uvijek ostalo neistrazeno
ili nejasno. Sukladno navedenom, u ovom se poglavlju govori o fazama procesa
odlucivanja o kupnji alkoholnih pi¢a i pojedinostima istih, ¢imbenicima ponaSanja

potroSaca alkoholnih pi¢a te naposlijetku o samim profilima potrosaca alkoholnih pica.

6.1. Faze i obiljezja procesa odlucivanja o kupnji alkoholnog pic¢a

U procesu odluc¢ivanja o kupnji ima viSe modela. Modeli procesa se razlikuju u
stupnju ukljucenosti 1 vremenu koje protrosac posveti pojedinoj fazi procesa. Faze su u

svakom modelu iste, a to su: (Kesi¢, 2006:14-17)

1. Spoznaja potrebe
e Prva faza u donoSenju odluka jesu spoznajne potrebe. U toj fazi potrosac
sposnaje potrebu za proizvodom. Javlja se kao rezultat marketinstih
aktivnosti.
2. Trazenje informacija
e Slijedi trazenje informacija o problemu. Svakodnevno, u marketinsSkom
smislu, “bombardiraju” s reklamama za alkoholna pic¢a te samim time
djeluju na potrosaca te mu tako donose potrebne informacije.

3. Vrjednovanje alternativa
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e U ovoj fazi uz pomo¢ odredenih kriterija, potrosa¢ ocjenjuje karakteristike
proizvoda odnosno alkoholnih pica.
4. Kupovina
e Pretposljednja faza je sama kupovina. U ovoj fazi potrosac¢ dolazi u posjed
proizvodu odnosno alkoholnom picu.
5. Rezultat
e Posljednja faza dolazi nakon kupnje i konzumacije alkoholnog pica te se
ona manifestira kao nezadovoljstvo ili zadovoljstvo kupnjom i

konzumacijom.

Faze su poredane kronoloski kako potroSa¢ prolazi kroz faze kada zeli kupiti
alkoholno pice. Potrosac najprije spozna potreba za alkoholnim pi¢em te trazi informacije.
Zatim ocjenjuje karakteristike alkoholnog pica te se odlucuje za kupovinu istog. Na
samom kraju donosi sud dali mu je kupljeno alkoholno pi¢e donijelo zadovoljstvo

odnosno nezadovoljstvo.

6.2. Cimbenici ponasanja potrosa¢a alkoholnih pic¢a

Kesi¢ navodi da na ponasanje potrosaca utjeCe veliki broj ¢imbenika. Medutim,
kako su ¢imbenici medusobno povezani te se oni mogu grupirati u tri grupe: druStveni

¢imbenici, osobni ¢imbenici te psiholoski procesi. ( Kesi¢, T., 2006:9)

1. Drustveni ¢imbenici
e Drustvene ¢imbenike moZemo jo$ podijeliti na pet grupa koje izravno
utjeCu na odluku o kupovini proizvoda odnosno alkoholnih pi¢a. To su:
kultura, drustveni stalez, druStvena grupa, obitelj 1 situacijski ¢imbenici.

2. Osobni ¢imbenici
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e U osobne ¢imbenike ubrajamo individualne varijeble kao $to su motivi i
motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti, vrijednosti, stil zivota te
znanje.

3. Psiholoski procesi
e U psiholoske procese ulazi prerada informacija, uenje, promjena stavova

1 ponasanja te komunikacija u grupi i osobni utjecaji.

Hrvatski savez klubova lijeCenih alkoholicara navodi da se alkohol pije u svim
prilikama 1 to naj¢eS¢e zbog smanjenja briga, tjeskoba ili uveseljavanja. Kao glavni
¢imbenik pijenja alkoholnih pic¢a, navode se drustveni ¢imbenici. Samim time, iskazuje
zabrinutost za mlade piSuc¢i da mladi piju zbog poistovjeivanja sa svojim vrSnjacima.
Vrs$njacima koji dolaze iz obitelji gdje se Cesto piju alkoholna pi¢a. Medutim, spominju
se 1 osobni ¢imbenici kao razlozi pijanja alkoholnih pic¢a. Kada se osje¢aju manje
vrijednima, kada se boje neuspjeha, mladi posezu za alkoholnim pi¢ima jer se tada

osjecaju hrabrima, vaznima. (http://www.hskla.hr, pristupljeno: 31.01.2020.)

6.3. Profili potrosaca alkoholnih pic¢a

Prema navodima portala Ja trgovac, u pogledu odredivanja profila potrosaca
alkoholnih pic¢a kaze da su potrosSaci rakije spontani 1 vjerni. Samim time navodi da su
potrosaci koji kupuju rakiju spontani prilikom kupovine te da su lojalni odnosno vjerni
proizvodima kod kojih prepoznaju kvalitetu. S druge strane, potroSaci piva su drustveni 1
moderni. U Hrvatskoj, potroSaci piva, vole se druziti 1 izlaziti u barove odnosno lokale pri
tome cijena im nije odredujuci faktor prilikom kupovine. (https://www.jatrgovac.com,

pristupljeno: 12.02.2019.)
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Potrosa¢ alkoholih pi¢a ima jasnu predodzbu o svojsvu alkoholnog pica koje
kupuje i konzumira. Kod alkoholnog pi¢a to je: marka proizvoda, lijepa boja, izrazita
aroma, stabilnost i ugled marke, bistroca, jacina i koncentracija alkohola. Korist znaci da
odgovara namjeni za koju je kupac alkohonog pic¢a i namijenio - za uobicajenu priliku
konzumiranja, za vecer i druzenje s prijateljima, pa da se kod konzumacije alkoholnog
pica stvara ugodan i emotivan osjecaj, i sigurnost u stabilnost alkoholnog piéa i ocekivana

kakvoca.

Vrijednost. Marka sugerira vrijednost proizvodaca, dobru kakvocu i prestiz (jer je

alkoholno pice “ego proizvod”).

Za korisnika marka na neki nacin odreduje vrstu potrosaca. Na primjer, mladi
potroSaci bez stalnog zaposlenja nece u kafi¢u naruciti alkoholno pi¢e poznate marke, jer
je to za njih skupo 1 nije mjesto ni prilika za konzumiranje alkoholnog pic¢a takve skupe
marke. Mladi potrosaci, ali sa stalnim zaposlenjem preferirat ¢e tocno odredenu vrstu
alkoholnog pi¢a Tako Siroko znacenje daje marki dubinu, §to je potrebno neprekidno
razvijati jer ako proizvodac alkoholnog pica tretira marku samo kao ime proizvoda, tada
je promaSen smisao marke. Da bi marka u svijetu alkoholnih pi¢a potpuno postigla cilj,
ona mora uvijek u istome obliku (npr. logotipu) 1 na istome mjestu etikete biti vidno
istaknuta. PotroSnja alkoholnih pi¢a medu mladom generacijom znacajno se izmijenila
uslijed promijenjenog Zivotnog stila te sve vece konzumacije hrane 1 pica na javnim
mjestima. PotroSacima alkoholnih pi¢a vazna je kreativnost etikete i marke alkoholnog
pi¢a, dok je potrosaima koktela vaZna kreativnost samog proizvoda, jake boje i
aromati¢nost. Nadalje, alkoholno pice sluzi za opustanje te je prigodno za drustvena
okupljanja 1 domjenke sa prijateljima 1 poslovnim partnerima. Potrosacka kultura
povezana je sa kulturom pojedinca i drustvom u kojem se pojedinac kao potrosac¢ krece.
Tako npr. mladi potrosaci, u skladu sa svojim urbanim i opustenim Zivotnim stilom, ¢esto
konzumiraju alkoholno pi¢e na javnim mjestima, u barovima, kafi¢ima, restoranima 1

sliéno.
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Brojne industrije, medu kojima je 1 industrija alkoholnog pica, sve su vise okrenute
upoznavanju i razumijevanju generacijskih segmenata koja objaSnjavaju razli¢itim stilom
Zivota, specificnim osobinama, kulturom u kojoj su odrasli, okruzenja u kojem su se

socijalizirali te specificnih o¢ekivanja i1 preferencija poput marke proizvoda, kvalitete,

jacine alkoholnog pica i sli¢no.
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7. ISTRAZIVANJE

Da bi se odredili zivotni stilovi i psihografske varijable, moze se koristiti veliki
broj pojmova iz podrucja ponasanja potroSaca kako Sto su stavovi prema vrstama
alkohola, moralu, slobodnom vremenu. Budu¢i da se kada je rije¢ o profilima potrosnje
alkoholnih piéa rije¢ zapravo o fenomenu koji se ne moze mjeriti sa jednom ili dvije
varijable, za potrebe ovog diplomskog rada koristit ¢e se veci broj dimenzija od kojih
svaka ima doprinos opisati profil potrosaca alkoholnog pica. Tako se zivotni stilovi i
psiholoske varijable sastoje od vise varijabli, kao §to su slobodno vrijeme, dohodak i nacin
troSenja, zivotna dob, obitelj, dok ¢e druga grupa varijabli opisivati konzumente
alkoholnog pic¢a kao §to su nacin i u€estalost troSenja, osobno iskustvo i o¢ekivana korist

od alkoholnog pica.

7.1. Problem istraZivanja

Za potrebe diplomskog rada, istrazivanje se provodi kako bi se odredilo kako
prema profilu potrosaca odrediti druStveni status potroSaca. Hipoteze su postavljene u
skladu sa STP konceptom (Segmenting, Targeting, Positioning) koji ujedno sluzi 1 kao
smjernica za primjenu rezultata ovog istraZivanja. Problem istraZivanja proizlazi iz
karakteristika stila Zivota, te nacina provodenja slobodnog vremena. U skladu sa sustavom
vlastitih vrijednosti potroSaci jakih alkoholnih pi¢a razvijaju preferencije 1 prioritete pri

konzumaciji alkohola.
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7.2. Ciljevi istrazivanja

Kao $to je navedeno u prijasnjem odlomku, gdje se govori o problemu istrazivanja,
cilj istrazivanja jest utvrditi profile potrosaca alkoholnih pi¢a. Da bi mogli utvrditi profile

potrosaca, moramo provesti anketu kako bismo dosli do potrebnih podataka.

7.3. Metodologija istraZivanja

Da bi se dosSlo do potrebnih podataka, na temelju kojih ¢e se utvrditi profili

potrosaca alkoholnih pica, provest ¢e se istrazivanje metodom ankete.

Istrazivanje je provedeno na dva nacina. Prvi nacin je bio pomoc¢u online ankete, dok je
drugi proveden fizi¢kim ispunjavanjem anketnog upitnika. Anketni upitnik sastoji se od
21 pitanja razli¢itog tipa od koji se 14 pitanja odnosi na demografska pitanja ispitanika
vezana uz njihove osobne informacije kao $to su spol, dob, obrazovanje, primanja i drugo.
Ostala pitanja se odnose na sam odabir alkoholnih pi¢a te konzumaciju, a takva pitanja su

kreirana pomocu Likertove skale.

7.4. Hipoteze istrazivanja

Sukladno prikupljenim sekundarnim podacima, ovo istraZivanje, izradeno u svrhu

diplomskog rada, temelji se na tri hipoteze:

H1: Vrijednosne odrednice alkoholnog pi¢a usko su povezane s nafinom provodenja

slobodnog vremena
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ObrazloZenje hipoteze H1:. Postoji vrlo uska povezanost izmedu nacina provodenja
slobodnog vremena i vrijednosnih odrednica alkoholnih pica. Upravo nacin na koji se
provodi slobodno vrijeme odreduje koju vrijednost alkohola se pije. Ukoliko pojedinac
pije alkoholno pice doma tek toliko da zadovolji osnovnu potrebu, popit ée pice koje mu
je prvo pri ruci, a da ono mozda niti nema neku vrijednosnu odrednicu. Ako slobodno
vrijeme provodi na nekim skupim i otmjenim mjestima konzumirat ¢e alkohol koji ima

vecu vrijednosnu odrednicu.

H2: Na d¢injenicu dali je netko redovit potrosa¢ alkoholnog pi¢a ne utjecu

sociodemografske karakteristike potrosaca

ObrazloZenje hipoteze H2: Sociodemografske karakteristike ne utjecu na cinjenicu je li
netko redovit potrosac alkoholnog pica. Redovit potrosac alkoholnog pi¢a moze biti

starija osoba, ali i mlada, neovisno o spolu, financijskim mogucnostima i statusu.

H3: Psihografske karakteristike (stil Zivota, motiviranost, stav, ....) mogu posluziti kao
predikator varijable za ocjenu spremnosti redovitih potrosaca da plate viSu cijenu

alkoholnog pica

ObrazloZenje hipoteze H3: Ako je osoba veceg imovinskog statusa, ima odredenu moc i
stav, a redovit je potrosac alkoholnih pica, spremnija je platiti visu cijenu alkoholnih pica.
Time zapravo i dokazuje svoju mo¢. Ljudi kupuju skupo alkoholno pice kako bi bili
prihvaceni u drustvu u kojem se nalaze. Redovit potrosac slabijeg statusa kupit ce

alkoholno pice koje nema veliku cijenu, ve¢ ono koje si moze priustiti.

7.5. Rezultati istrazivanja

IstraZivanje je provedeno na uzorku od 223 ispitanika od kojih je 66% odnosno

148 1spitanika zena 1 34% odnosno 75 ispitanika muskaraca. Najveci broj ispitanika je u
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dobi izmedu 26 do 35 godina odnosno 46% ispitanika ili 103 ispitanika. Sukladno tome,
ispitanici u najvecoj mjeri imaju zavrsenu srednju Skolu odnosno 45% ispitanika ili 100
ispitanika ima srednju stru¢nu spremu. Obzirom na mjesto stanovanja, 149 ispitanika,
odnosno 67% ispitanika zivi u sredi$njoj hrvatskoj, a obzirom na bra¢ni status, vecina
ispitanika odnosno 148 ispitanika ili 66% ispitanika je neoZenjena odnosno neudata.
Obzirom na zapoSljavanje, 142 ispitanika, odnosno 63,7% su zaposleni, dok je 44
ispitanika, odnosno 19,7% studenata. Nezaposlenih je 22 ispitanika, odnosno 9,9%, dok
je samozaposlenih 11 ispitanika, odnosno 4,9%. Umirovljenika su 4 ispitanika, odnosno
1,8%. Obzirom na mjesec¢ni prihod kucéanstva, 97 ispitanika, odnosno 43,5% ispitanika

ima 9.001 i vise kuna.

Prema dobivenim rezultatima i statistickoj obradi podataka, prihva¢amo hipotezu
HI1 koja glasi: Vrijednosne odrednice alkoholnog pica usko su povezane s nacinom
provodenja slobodnog vremena, dok odbijamo hipotezu H2 koja glasi: Na cinjenicu je li
je netko redovit potrosac alkoholnog pica ne utjecu sociodemografske karakteristike
potrosaca, te takoder odbijamo hipotezu H3 koja glasi: Psihografske karakteristike (stil
Zivota, motiviranost, stav, ....) mogu posluziti kao predikator varijable za ocjenu

spremnosti redovitih potrosaca da plate visu cjenu alkoholnog pica.

7.6. Diskusija rezultata istrazivanja

Kako je navedeno u prijasnjem odlomku, u istraZzivanju sudjelovalo je 223
ispitanika. IstraZivanje je provedeno anonimnom anketom koja sadrzi 21 pitanje koje ¢e u
inastavku rada biti navedene te takoder ¢e biti navedeni i objaSnjeni rezultati pojedinog

pitanja.

50



Pitanje 1. Spol ispitanika?

Spol ispitanika

Zensko
Musko

Slika 19. Spol ispitanika
(Izvor: Vlastiti rad)

Iz slike 19. vidi se da je u istrazivanju sudjelovalo 66,4% zenskih ispitanika
odnosno 148 zenskih ispitanika dok je muskih ispitanika bilo 33,6% odnosno 75 muskih

ispitanika.
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Pitanje 2. Dob ispitanika?

Dob ispitanika

0,4%

7.2%
10,3%

do 25 godina

26 - 35 godina
36 - 45 godina
486 - 60 godina

m 61 i viSe godina

Slika 20. Dob ispitanika
(Izvor: Vlastiti rad)

1z slike 20. vidi se da je u istraZivanju najzastupljenija dobna granica ispitanika
bila 26 do 35 godina u mjeri od 46,2% ispitanika, odnosno 103 ispitanika. Zatim slijedi
dobna granica do 25 godina u mjeri od 35,9% ispitanika, odnosno 80 ispitanika. U dobi
izmedu 36 do 45 godina sudjelovalo je 10,3% ispitanika, odnosno 23 ispitanika. U dobi
izmedu 46 do 60 godina sudjelovalo je 7,2% ispitanika, odnosno 16 ispitanika, dok je u

dobi iznad 61 godine sudjelovalo 0,4% ispitanika, odnosno 1 ispitanik.
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Pitanje 3. Stupanj obrazovanja ispitanika?

Stupanj obrazovanja ispitanika

Osnovno obrazovanje

0,4%__0,9%

; 0,9%
N\ |/ Srednje obrazovanje

23,3%
ZavrSen preddiplomski studij

Zavrsen diplomski studij

m ZavrSen poslijediplomski
sveucilisni studij (doktorski
studij)

= Zavrsen poslijediplomski
specijalisticki studij

Slika 21. Stupanj obrazovanja ispitanika
(Izvor: Vlastiti rad)

Iz slike 21. vidi se da je u istrazivanju najzastupljenije srednje obrazovanje
ispitanika u mjeri od 44,8% ispitanika, odnosno 100 ispitanika. Zatim slijedi zavrSen
preddiplomski studij s 29,6% ispitanika, odnosno 66 ispitanika. ZavrSen diplomski studij
ima 23,3% ispitanika, odnosno 52 ispitanika. Dok osnovno obrazovanje kao zavrSen
poslijediplomski specijalisticki studij ima 0,9% ispitanika, odnosno 2 ispitanika. ZavrSen
poslijediplomski sveucilisni studij (doktorski studij) ima 0,4% ispitanika, odnosno 1

ispitanik.
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Pitanje 4. Mjesto stanovanja ispitanika?

Mjesto stanovanja ispitanika

2,2%

12.6%

Sredidnja Hrvatska
15,7% J

Istocna Hrvatska
Zapadna Hrvatska
JuZna Hrvatska

m Grad Zagreb

Slika 22. Mjesto stanovanja ispitanika
(Izvor: Vlastiti rad)

Iz slike 22. vidi se da je u istraZivanju najzastupljenija srediSnja Hrvatska s 66,8%
ispitanika, odnosno 149 ispitanika. Zatim slijedi zapadna Hrvatska s 15,7% ispitanika,
odnosno 35 ispitanika. U gradu Zagrebu zivi 12,6% ispitanika, odnosno 28 ispitanika, dok
u isto¢noj Hrvatskoj zivi 2,7% ispitanika, odnosno 6 ispitanika, a u juznoj Hrvatskoj zivi

2,2% ispitanika, odnosno 5 ispitanika.
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Pitanje 5. Bracni status ispitanika?

Bracni status ispitanika

6,3%

27,4% l

Neozenjen/neudata
Ozenjenfudata

m [zvanbracéna zajednica

Slika 23. Bracni status ispitanika
(Izvor: Vlastiti rad)

Iz slike 23. vidi se da je u istraZivanju najzastupljenija skupina neoZenjenih
odnosno neudatih ispitanika u mjeri od 66,4% ispitanika, odnosno 148 ispitanika. Zati
slijede ozenjeni odnosno udati ispitanici u mjeri od 27,4% ispitanika, odnosno 61

ispitanik, dok u izvanbrac¢noj zajednici zivi 6,3% ispitanika, odnosno 14 ispitanika.

55



Pitanje 6. Status zaposlenja ispitanika?

Status zaposlenja ispitanika

1,8%

4,9%

9.9% 19,7%
Student/ica

Zaposlen/a
m Samozaposlen/a
Nezaposlen/a

m Umirovljenik/ca

Slika 24. Status zaposlenja ispitanika

(Izvor: Vlastiti rad)

Iz slike 24. vidi se da ima najviSe zaposlenih ispitanika u mjeri od 63,7%
ispitanika, odnosno 142 ispitanika. Zatim slijede studenti u mjeri od 19,7% ispitanika,
odnosno 44 ispitanika. Nezaposlenih ima 9,9% ispitanika, odnosno 22 ispitanika, dok je
samozaposleno 4,9% ispitanika, odnosno 11 ispitanika. Umirovljenika ima 1,8%

ispitanika, odnosno 4 ispitanika.
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Pitanje 7. Mjesecni prihod kuéanstva ispitanika?

Mjesecni prihod kucanstva
ispitanika

- 4,9%

43,5% Manije od 3.000 kn

3.001-5.500 kn
5.501-7.000 kn
7.001-9.000 kn
= 9.001 kn i vise

Slika 25. Mjesecni prihod kucanstva ispitanika
(Izvor: Vlastiti rad)

Iz slike 25. vidi se da 43,5% ispitanika, odnosno 97 ispitanika ima mjese¢na
primanja 9.001 kunu i viSe. Izmedu 3.001 kune do 5.500 kuna mjesec¢nih primanja ima
17,5% ispitanika, odnosno 39 ispitanika. Zatim slijede ispitanici koji imaju mjesec¢na
primanja izmedu 5.501 kune do 9.000 kuna u mjeri 17,0% ispitanika, odnosno 38
ispitanika, dok s mjesecnim primanjima od 3.000 kuna i manje ima 4,9% ispitanika,

odnosno 11 ispitanika.
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Pitanje 8. Koliko mjese¢no trosite na alkohol?

Koliko mjeseéno trosite
alkohol?

5,8% 3,6%

14,3% Manje od 100 kn
Od 100 do 300 kn
Od 300 do 500kn
Od 500 do 1000 kn
= Vise od 1.000 kn

Slika 26. Koliko mjesecno trosite na alkohol?
(Izvor: Vlastiti rad)

1z slike 26. vidi se da najveci broj ispitanika trosi manje od 100 kuna mjesec¢no na
alkohol 1 to u mjeri od 47,5% ispitanika, odnosno 106 ispitanika. Zatim slijede oni
ispitanici koji troSe od 100 kuna do 300 kuna mjesecno na alkohol u mjeri od 28,7%
ispitanika, odnosno 64 ispitanika. Njih 14,3% ispitanika, odnosno 32 ispitanika trosi od
300 kuna do 500 kuna mjesecno na alkohol, dok je onih koji troSe izmedu 500 kuna i
1.000 kuna, 5,8% ispitanika, odnosno 13 ispitanika, a onih koji troSe vise od 1.000 kuna

mjesecno na alkohol, 3,6% ispitanika, odnosno 8 ispitanika.
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Pitanje 9. Na koji nacin provodite slobodno vrijeme?

Na koji na¢in provodite slobodno
vrijeme?

5.4% 4,9% 1,8%

1 2:6% = Bavim se sportom
17.0% Citam knjige
Slusam glazbu
6,7% ldem u kazalite/kino
m Posjecujem drustvene mreze
Boravim u prirodi
Druzim se s prijateljima

Idem u kafice

Slika 27. Na koji nacin provodite slobodno vrijeme?

(Izvor: Vlastiti rad)

Iz slike 27. vidi se da najveci broj ispitanika svoje slobodno vrijeme provodi u
drustvu s prijateljima u mjeri od 40,4% ispitanika, odnosno 90 ispitanika. U slobodno
vrijeme 17,0% ispitanika, odnosno 38 ispitanika se bavi sportom, dok njih 12,6%
ispitanika, odnosno 28 ispitanika za vrijeme slobodnog vremena posjecuje druStvene
mreze. Svoje slobodno vrijeme, u prirodi provodi 11,2% ispitanika, odnosno 25 ispitanika,
dok 6,7% ispitanika, odnosno 15 ispitanika slobodno vrijeme provodi u kafi¢u. Citanjem
knjige u slobodno vrijeme bavi se 5,4% ispitanika, odnosno 12 ispitanika, dok 4,9%
ispitanika, odnosno 11 ispitanika, slusa glazbu u slobodno vrijeme, a 1,8% ispitanika,

odnosno 4 ispitanika, slobodno vrijeme provodi izlascima u kazalista ili kino.
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Pitanje 10. Koliko ¢esto konzumirate alkohol?

Koliko cesto konzumirate
alkohol?

; 2,7%
" 9,0%

Nikada

Nekoliko puta godiSnje
Jednom mjesecno
Jednom tjedno

m Svaki dan

Slika 28. Koliko cesto konzumirate alkohol?

(Izvor: Vlastiti rad)

1z slike 28. vidi se da 44,4% ispitanika, odnosno 99 ispitanika alkohol konzumira
jednom tjedno, dok 22,9% ispitanika, odnosno 51 ispitanik, alkohol konzumira jednom
mjesecno. Nekoliko puta godisnje, alkohol konzumira 21,1% ispitanika, odnosno 47
ispitanika, dok 9% ispitanika, odnosno 20 ispitanika, alkohol konzumira svaki dan, a 2,7%

ispitanika, odnosno 6 ispitanika nikad nije konzumiralo alkohol.
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Pitanje 11. Gdje najce$¢e konzumirate alkohol?

Gdje najceSce konzumirate
alkohol

Kod kuce

lzvan kuce

Slika 29. Gdje najcesée konzumirate alkohol?

(Izvor: Vlastiti rad)

Iz slike 29. vidi se da 78,5% ispitanika, odnosno 175 ispitanika, najcesce
konzumira alkohol izvan kuce, dok 21,5% ispitanika, odnosno 48 ispitanika, alkohol

konzumira kod kuce.
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Pitanje 12. Koju vrstu alkohola preferirate?

Koju vrstu alkohola preferirate?

3,1%

29,6%
Pivo

Vino
Zestoka alkoholna pica

Ne konzumiram alkohol

Slika 30. Koju vrstu alkohola preferirate?

(Izvor: Vlastiti rad)

1z slike 30. vidi se da 35% ispitanika, odnosno 78 ispitanika preferira pivo, dok

32,3% ispitanika, odnosno 72 ispitanika preferira vino. Zestoka alkoholna pi¢a preferira

29,6% ispitanika, odnosno 66 ispitanika, dok 3,1% ispitanika odnosno, 7 ispitanika ne

konzumira alkohol.
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Pitanje 13. Koji je razlog zbog kojeg pijete alkohol?

Koji je razlog zbog kojeg pijete
alkohol?

3,1%

1,3% \ 8%

\ Zabava

Drustvo
m Tuga
Ne konzumiram alkohol

m Ostalo

Slika 31. Koji je razlog zbog kojeg pijete alkohol?
(Izvor: Vlastiti rad)

Iz slike 31. vidi se da 48% ispitanika, odnosno 107 ispitanika pije alkohol zbog

drustva, dok 41,7% ispitanika, odnosno 93 ispitanika pije alkohol zbog zabave. Ne

konzumira alkohol 3,1% ispitanika, odnosno 7 ispitanika, dok 1,3% ispitanika, odnosno 3

ispitanika pije zbog tuge. Pod ostale razloge 5,8% ispitanica, odnosno 13 ispitanika je

1A% e 29 ¢¢

navelo na primjer: “fini mi je”, “uz jelo”, “opuStanje” i slicno.
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Pitanje 14. Kada najceSce pijete?

Kada nacesce pijete

1.3% 3,1%

Kada sam u drustvu
Kada sam sam/sama

m Ne konzumiram alkohol

Slika 32. Kada najcesce pijete
(Izvor: Vlastiti rad)

Iz slike 32. vidi se da 95,5% ispitanika, odnosno 213 ispitanika najcesce pije kada
je u drustvu, dok 3,1% ispitanika, odnosno 7 ispitanika ne konzumira alkohol. Najcesce

piju alkohol kad su sami 1,3% ispitanika, odnosno 3 ispitanika.

Od 15. — 19. Pitanja koristena je Likertova skala pomocu koje su ispitanici izrazili svoje
slaganje odnosno ne slaganje s ponudenim tvrdnjama. Pitanja koja koriste Likertovu skalu
su obradena u SPSS-u te su analize potrebne za ovaj rad navedene u daljnjem tekstu te su

takoder objasnjene.

Kako bi se mogle potvrditi odnosno odbaciti navedene hipoteze istrazivanja, treba ih
testirati. Medutim, prije toga treba testirati pouzdanost mjernih ljestvica Cronbach Alpha
koeficijentom. . ,,Cronbach Alpha koeficijent predstavlja mjeru unutarnje dosljednosti
skupa tvrdnji te moZe poprimiti vrijednosti izmedu 0 i 1. Sto se Cronbach Alpha
koeficijent nalazi blize vrijednostti 1 to je mjerna Ijestvica pouzdanija.”

(https://statistical.agency, pristupljeno: 28.02.2020)
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha BEased

an

Cronbach's Standardized
Alpha ltems M oof ltems
882 .B498 36

Slika 33. Cronbach's Alpha koeficijent
(Izvor: vlastiti rad)

Iz slike 33. vidi se da Cronbach Alpha koeficijent iznosi 0,892 §to govori da

koriStene mjerne ljestvice imaju visoku razinu pouzdanosti.

Pitanje 15. Koliko ¢esto konzumirte neke od navedenih pi¢a?

Descriptive Statistics

I Minimum  Maximum Mean std. Deviation
Pivo 223 1 5 2.89 1.442
Vino 223 1 5 314 1.286
Vigki 223 1 5 1.70 1.092
Rakija 223 1 5 1.449 915
Liker 223 1 ] 2.058 1.165
Pienugava vina 223 1 5 1.7h 1.008
Valid M (listwise) 223

Slika 34. Deskriptivna statistika - koliko Cesto konzumirate neke od navedenih pica?

(Izvor: vlastiti rad)

Slika 34. prikazuje deskriptivnu statistiku za pitanje koliko Cesto konzumirate neke
od navedenih pic¢a gdje se vidi da su ispitanici imali ponudenu skalu s vrijednostima od
lodnosno nikad do 5 odnosno cCesto. Iz stupca ,,mean‘ odnosno aritmeti¢ke sredine vidi
se da su ispitanici dali najvecu ocjenu za vino koja iznosi 3.14 §to bi znacilo da ispitanici
najcesce piju vino.
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Pitanje 16. Koliko su vam vazni navedeni faktori prilikom kupovine alkoholnih pi¢a?

Descriptive Statistics

B Minimum  Maximum Mean std. Deviation
Kvaliteta 223 1 4] 4.02 1.180
Cijena 223 1 4] .50 1.262
Brend 223 1 4] 3.08 1.335
Fakiranje 223 1 5 2,38 1.307
Valid M (listwise) 223

Slika 35. Deskriptivna statistika - koliko su vam vazni navedeni faktori prilikom kupovine

alkoholnih pica?

(Izvor: vlastiti rad)

Slika 35. prikazuje deskriptivnu statistiku za pitanje koliko su vam vazni navedeni

faktori prilikom kupovine alkoholnih pic¢a gdje se vidi da su ispitanici imali ponudenu

skalu s vrijednostima od lodnosno nije mi bitno do 5 odnosno bitno mi je. Iz stupca

,mean‘ odnosno aritmeticke sredine vidi se da su ispitanici najvecu ocjenu od 4,02 dali

kvaliteti §to znac¢i da je ispitanicima kvaliteta vrlo vazan faktor prilikom kupnje

alkoholnog pica.
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Pitanje 17. OpiSite sebe kao konzumenta alkoholnog pic¢a

Descriptive Statistics

[+ Minimum Maximum [Mean Std. Deviation
Festoko alkoholno pite 223 1 5 1.77 1.009
za mene je najbolji nadin
opustanja
Fupujem samo 223 1 5 1.91 1.225
markirana Zestoka pica
Festoko pite me rjesava 223 1 g 1.68 1.070
stresa
Wolim Zestoko pice jer je 2723 1 g 1.73 1.091
ono garancija dobre
Zabave
Yolim ugadati sehi, a 223 1 & 1.72 1.038
konzumacija alkoholnog
pita za mene je luksuz
Brinem o zdravlju i zato 223 1 a 2.20 1.2249
ne pijem
LIEivarm u riziku i drustvu 223 1 a 2.0 1.234
izvan kuce
FPopijem Zestoko pice na 223 1 5 1.41 849
kraju dana kod kuée uz
televizor
Crzim do stila i pijem 223 1 a 1.55 14
samo ona alkoholna pica
koja piju i maoji prijatelji
Zivam u slobodnom 223 1 ] 2.91 1.440
vremenu sa drustvom u
kafitu
Walid M (listwise) 223

Slika 36. Diskriptivna statistika - opisite sebe kao konzumenta Zeskokog alkoholnog pica
(Izvor: vlastiti rad)
Slika 36. prikazuje deskriptivnu statistiku za pitanje opisite sebe kao konzumenta
alkoholnog pica gdje se vidi da su ispitanici imali ponudenu skalu s vrijednostima od

lodnosno niska ocjena do 5 odnosno visoka ocjena. Iz stupca ,,mean* odnosno aritmeticke

sredine vidi se da su ispitanici ocjenili Cesticu ,,Uzivam u slobodnom vremenu sa
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drustvom u kaficu™ s ocjenom 2,91 §to znaci da ispitanici vole druStvo prilikom

konzumiranja alkoholnih pica te samim time se okupljaju u kafi¢ima.

Pitanje 18. OpiSite sebe kao li¢nost

Descriptive Statistics

I Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Imam samopouzdanje, 223 1 g 3.67 11560
Lkljucenia sam.u sve
aktivnosti i otvaren/a za
pramjene
Odgaovaranfa sam, 223 1 ] 3.96 1.063
odluéanfa izreolla
Moderan/na sam), 223 1 5 3.86 1.134
radozoznanila i
drustven/a
Praktitan/na sam, 223 1 5 3.85 1.0584
jednostavaning i
siguranina u sehe
Oprezan/na sam 223 1 5 3.82 1.060
Mesiguran/ina sam u 223 1 5 1.70 A7a
sebeitrazim odobrenje
drugtva
Mastajim pratiti trendove 223 1 5 2.75 1.258
Yodim ustaljen Zivot 223 1 5 247 1.255
Yolim se praviti vaznim 223 1 5 1.69 1.008
Walid M (listwise) 223

Slika 37. Deskriptivna statistika - opisite sebe kao licnost

(Izvor: vlastiti rad)

Slika 37. prikazuje deskriptivnu statistiku za pitanje opisite sebe kao licnost gdje
se vidi da su ispitanici imali ponudenu skalu s vrijednostima od 1odnosno niska ocjena do
5 odnosno visoka ocjena. Iz stupca ,,mean* odnosno aritmeti¢ke sredine vidi se da su
istitanici dali najvecu ocjenu od 3,96 Cestici ,,Odgovoran/a sam, odlucan/a i zreo/la $to

znaci da su ispitanici odgovorne osobe te su odlucne u svojim namjerama.
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Pitanje 19. Prema vlastitom miSljenu odaberite odgovarajuée vrijednosti koje Vas

poti¢u na konzumaciju Zestokog alkoholnog pica, a koje donosi prestiz

Descriptive Statistics

[+ finimm faximum Mean Std, Deviation
Friviaée me rijetka 223 1 a 1.88 1.239
Zzestoka alkohaolna pica
Zainteresiranfa sam za 223 1 5 1.449 B85
kupnju onih Zestokih
alkoholnih pica koja
donose status
Kupujermn ona Zestoka 223 1 5 1.40 7BH
alkohaolna pica koje
donose status zato Sto
iste Kupuju i maji prijatelji
Friviace me Zestoka 223 1 5 1.48 820

alkohaolna pica zhog svaje

drustvene prifvatljivost

Kupujermn Zestoko 223 1 5 1.86 1.250
alkoholno pite zata &to

Znam da tu uZivati

Pijuti Zestoko alkohalna 223 1 5 1.68 H26
pice osjecam s&

posebno

Zestoko pice vrijedno je 223 1 5 1.76 1157
dodatnog trogka

Walid M (listwizse) 223

Slika 38. Deskriptivna statistika - prema viastitom misljenu odaberite odgovarajuce
vrijednosti koje Vas poticu na konzumaciju zZestokog alkoholnog pica, a koie donosi prestiz

(Izvor: vlastiti rad)

Slika 38. prikazuje deskriptivnu statistiku za pitanje prema vlastitom misljenu
odaberite odgovarajuce vrijednosti koje Vas poticu na konzumaciju Zestokog alkoholnog
pica, a koje donosi prestiz gdje se vidi da su ispitanici imali ponudenu skalu s
vrijednostima od 1odnosno uopce se ne slazem do 5 odnosno u potpunosti se slazem. 1z

stupca ,,mean* odnosno aritmeticke sredine vidi se da su ispitanici dali najvisu ocjenu od
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1,96 cestici ,,Kupujem Zestoko alkoholno pice zato §to znam da ¢u uzivati® §to znaci da je

ispitanicima najvaznije uzivati u alkoholnom picu.

Pitanje 20. Smatrate li da su Zestoka alkoholna pi¢a znak prestiZa i elegancije?

Smatrate li da su zestoka
alkoholna pi¢a znak prestiza i
elegancije?

Slika 39. Smatrate li da su Zestoka alkoholna pica znak prestiza i elegancije?

(Izvor: vlastiti rad)

Iz slike 39. vidi se da najve¢i broj ispitanika u mjeri od 84,3% ispitanika odnosno
188 ispitanika ne smatra da su Zestoka alkoholna pi¢a znak prestiza i elegancije, dok njih
15,7% ispitanika odnosno 35 ispitanika smatra da su zestoka alkoholna pi¢a znak prestiza

1 elegancije.
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Pitanje 21. Smatrate li da RH ima dobru ponudu domacih i stranih alkoholnih pi¢a?

Smatrate li da RH ima dobru
ponudu domacih i stranih
alkoholnih pi¢a?

Slika 40. Smatrate li da RH ima dobru ponudu domacih i stranih alkoholnih
pica?

(Izvor: vlastiti rad)

Iz slike 40. vidi se da 77,6% ispitanika odnosno 173 ispitanika smatra da
Republika Hrvatska ima dobru ponudu domacih i stranih alkoholnih pi¢a, dok 22,4%
ispitanika odnosno 50 ispitanika smatra da Republika Hrvatska nema dobru ponudu

domacih i stranih alkoholnih pica.

Da bi se moglo odrediti dali prihvac¢amo ili odbijamo navedene hipoteze, u program SPSS
provedene su analize t - test-ova za svaku pojedinu hipotezu. U nastavku rada vide se

analize za pojedinu hipotezu.
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Hipoteza H1: Vrijednosne odrednice alkoholnog pi¢a usko su povezane s nacinom

provodenja slobodnog vremena

Group Statistics

Gdje najtesce konzumirate alkohol? M Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Zestoko alkoholno pice za mene je Kod kuce 48 1,81 1,065 0,154
najbolji nacin opustanja lzvan kuce 175 175 099 0.075
Popijem Zestoko pice na kraju dana Kod kuce 48 1.75 1,139 0,164
kod kuce uz televizor lzvan kuce 175 131 0726 0.055
UzZivam u slobodnom vremenu sa Kod kuce 48 1.83 1,136 0.164
LR e Zm (s 175 321 1,374 0.104

Slika 41. Grupna statistika vezana za hipotezu H1

(Izvor: vlastiti rad)

Independent Samples Test
L"‘"E"ESI,ES‘ for Equalty of test for Equality of Means
ariances
95% Confidence Intenval of the
F Sig 1 df Sig. (2+4ailed) | Mean Difference | 519 EMOr Difference
Difference
Lower Upper
Zestoko alkonolno pice za mene j _|Equal vanances assumed
Fisfimess snz e 0.439 0.508 0.354 221 0.724 0.058 0.165 -0.266 0.383
Equal vaniances not assumed
0,340 7,121 0,735 0,058 0,171 0,283 0,399
Popijem Zestoko pice na kraju dana | Equal vaniances assumed
e 2 iz (2 e 23,729 0.000 3217 221 0.001 0.436 0,138 0.169 0.703
Equal vaniances not assumed
2513 57,860 0,015 0436 0,173 0,089 0,783
UZvam u slobodnom viemenu sa___|Equal vaniances assumed
drustvom u kaficu 6.098 0.014 6,347 221 0,000 1,372 0.216 1,799 -0,946
Equal vaniances nol assumed
7,070 88,443 0,000 1,372 0,194 1,758 -0,987

Slika 42. T-test vezan za hipotezu H1

(Izvor: vlastiti rad)

Slika 41. 1 slika 42. prikazuju rezultate analize t-testa provedenog u SPSS-u. Iz
dobivenih rezultata analize vidi se da na razini znacajnosti od 5% prihvaca se hipoteza H1
koja glasi: Vrijednosne odrednice alkoholnog pica usko su povezane s nacinom
provodenja slobodnog vremena. Do prihvacanja hipoteze doslo se slijede¢im postupkom.
Kao §to se vidi na slici 42. rezultati t-testa ispisani su u dva reda: Eoual variances assumed
odnosno to su podaci kada je pretpostavka jednakih varijacija tocna, a u sluc¢aju da

pretpostavka nije toCna tada rezultate treba ispraviti, a to je prikazano u retku Equal
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variances not assumed. Pretpostavka se moze testirati Levenovim testom kao §to je i
prikazano na slici 42. Kod Levenovog test gleda se stupac “Sig” i uzima se vrijednost
koja, ako je veca od vrijednosti praga znacajnosti a, tada se gleda prvi red t-testa odnosno
Eoual variances assumed u suprotnom se gleda drugi red t-testa. U slucaju dokazivanja
hipoteze H1 uz prag znacajnosti a = 0,05, rezultati za varijablu “Zestoko alkoholno piée
za mene je najbolji nacin opustanja” su: iz stupca sig vidi se da je vrijednost 0,508 Sto je
veca od praga znacajnosti te samim time prihvaca se nulta hipoteza 1 time se zakljucuje
da razlika aritmetickih sredina nije statisticki znac¢ajna, odnosno nema velike razlike kada
se radi o opustanju uz zZestoko alkoholno pi¢e kod kuce ili izvan kuée (t = 0,354, df =221,
sig. (2-tailed) = 0,724). Razlika u aritmetickim sredinama kod kuée (X = 1,81) i izvan kuce
(x = 1,75) smatra se slucajnom (slika 41.). Za varijablu “Popijem zestoko alkoholno pic¢e
na kraju dana kod kucée uz televizor” rezultati su sljedeéi: u stupcu sig je vrijednost 0,000
Sto je manje od praga znacajnosti te samim time odbacuje se nulta hipoteza te se prihvaca
hipoteza odnosno varijabla. Kao §to je ve¢ navedeno, u tom slucaju gleda se drugi red gdje
su rezultati t-testa (t=2,513, df = 57,860, sig.(2-tailed) = 0,015), a takoder se vidi na slici
40. da ispitanici preferiraju konzumaciju zestokih alkoholnih pi¢a na kraju dana kod kuce
(x = 1,75) u odnosu izvan kuce (x = 1,31). Varijabla se smatra zna¢ajnim dokazom za
hipotezu H1. Za varijablu “Uzivam u slobodnom vremenu sa druStvom u kafic¢u” rezultati
su sljedeci: u stupcu sig je vrijednost 0,014 $to je manje od praga znacajnosti te samim
time odbacuje se nulta hipoteza te se prihvaca hipoteza odnosno varijabla. Kao §to je ve¢
navedeno, u tom slucaju gleda se drugi red gdje su rezultati t-testa (t=-7,070, df = 88,443,
sig.(2-tailed) = 0,000), a takoder se vidi na slici 41. da ispitanici viSe vole provoditi
slobodno vrijeme sa druStvom izvan kuée (x = 3,21), a manje kod kuce (x = 1,83).

Varijabla se smatra znac¢ajnim dokazom za hipotezu H1.
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Hipoteza H2: Na cinjenicu dali je netko redovit potrosac¢ alkoholnog pi¢a ne utjeu

sociodemografske karakteristike potrosaca

Group Statistics

Gdje najtedce konzumirate alkohol? N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean

- " Kod kuée 43 235 1.263 0.182
Nastojim pratiti trendove

lzvan kuée 175 2,86 1.238 0.094
Volim ugadati sebi, a konzumacija Kod kuée 48 1.63 1,003 0.145
alkoholnog pica za mene je luksuz lzvan kuée 175 1,74 1,049 0,079
Kupujem samo markirana Zestoka Kod kuce 48 1,71 1.220 0.176
e lzvan kuée 175 1,97 1,224 0,093

Slika 43. Grupna statistika vezana za hipotezu H2
(Izvor: vlastiti rad)

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
St E 95% Confidence Interval of the
F Sig t df Sig. (2tailed) | Mean Difference D“Ww:’fe’ Difference
Lower Upper
Equal variances assumed 0,214 0,644 2,511 221 0,013 -0,509 0,203 -0,908 -0,109
Nastojim pratiti trendove
Equal variances not assumed -2.482 73,655 0,015 0,609 0,205 0,917 -0,100
Equal variances assumed 0419 0,518 -0,696 221 0,487 0,118 0,169 0,452 0,216
Volim ugadati sebi, a

alkohalnog piéa za mene je luksuz
Equal variances not assumed 0,714 77,562 0477 0,118 0,165 -0.446 0,211
Equal variances assumed 0,103 0,749 -1.320 pzal 0,188 0,263 0,199 -0,656 0,130

Kupujem samo markirana Zestoka

pica

Equal variances not assumed -1.323 75,026 0,190 -0.263 0,199 -0,659 0,133

Slika 44. T-test vezan za hipotezu H2

(Izvor: vlastiti rad)

Slika 43. 1 slika 44. prikazuju rezultate analize t-testa provedenog u SPSS-u. Iz
dobivenih rezultata analize vidi se da na razini znacajnosti od 5% odbija se hipoteza H2
koja glasi: Na cinjenicu dali je netko redovit potrosac alkoholnog pica ne utjecu
sociodemografske karakteristike potrosaca. Zakljucak o odbacivanju hipoteze potkrepljen
je sljede¢im rezultatima. Na slici 44. vide se rezultati za varijablu “Nastojim pratiti
trendove”, u stupcu sig vrijednost iznosi 0,644 $to je viSe od praga znacajnosti koji iznosi
0,05 te samim time prihvaca se nulta hipoteza 1 time se zakljucuje da razlika aritmetickih

sredina nije statisti¢ki znacajna, odnosno nema velike razlike kada se radi o pracenju
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trendova kod kuée ili izvan kucée (t =-2,511, df = 221, sig. (2-tailed) = 0,013). Razlika u
aritmetickim sredinama kod kuce (x = 2,35) i izvan kuée (x = 2,86) smatra se slu¢ajnom
(slika 43.). Za varijablu “Volim ugadati sebi, a konzumacija alkoholnog pi¢a za mene je
luksuz” rezultati su sljedeci: u stupcu sig je vrijednost 0,518 sSto je vise od praga znacajnost
te se samim time prihvaca nulta hipoteza i time se zakljuCuje da razlika aritmetickih
sredina nije statisticki znacajna, odnosno nema velike razlike kada se radi o ugadanju sebi
odnosno dali alkoholno piée predstavlja luksuz ako se konzumira kod kucée ili izvan kuce
(t=-0,696, df =221, sig. (2-tailed) = 0,487). Razlika u aritmeti¢kim sredinama kod kuce
(¥ =1,63) 11zvan kuce (x = 1,74) smatra se slu¢ajnom (slika 43.). Takoder sli¢na situacija
je 1 s rezultatima varijable “Kupujem samo markirana zestoka pi¢a” gdje vrijednost u
stupcu sig iznosi 0,749 §to je vise od praga znacajnosti te se samim time prihvaca nulta
hipoteza i time se zakljuCuje da razlika aritmetickih sredina nije statisticki znacajna,
odnosno nema velike razlike kada se radi o kupnji markiranih zestokih pi¢a kod kuce ili
izvan kuce (t=-1,320,df =221, sig. (2-tailed) = 0,188). Razlika u aritmeti¢kim sredinama
kod kuce (x = 1,71) 1 izvan kuce (x = 1,97) smatra se slu¢ajnom (slika 43.).

Hipoteza H3: Psihografske karakteristike (stil zivota, motiviranost, stav, ....) mogu

posluziti kao predikator varijable za ocjenu spremnosti redovitih potrosaca da plate viSu

cjenu alkoholnog pica

Group Statistics

Gdje najéeice konzumirate alkohol? N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Drzim do stila i pijem samo ona Kod kuce 48 133 0.808 0.117
alkoholna pica koja piju i moji prijatelji lzvan kuce 175 161 0.934 0.071
Zainteresiran/a sam za kupnju onih Kod kuce 48 1.46 0.944 0.136

Zestokih alkoholnih pi¢a koja donose

status lzvan kuce 175 1,50 0,870 0,066
Zestoko pice wrijedno je dodatnog Kod kuce 48 1,58 1.069 0.154
tro¥ka lzvan kuce 175 1,81 1,178 0,089

Slika 45. Grupna statistika vezana za hipotezu H3

(Izvor: vlastiti rad)
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances tHest for Equality of Means

96% Confidence Interval of the

Std. Error Difference

F Sig t o Sig (242iled) | Mean Difierence | it =7

Lower Upper

Equal variances assumed 6.723 0.010 -1.840 3| 0.067 0.272 0.148 0,564 0.019
Drzim do stila i pijem samo ona
alkoholna piéa koja piju i moji prijatel]i

Equal variances not assumed -1,998 84,716 0,049 0,272 0,136 0,543 -0,001

Zainteresiran/a sam za kupnju onih | Equal variances assumed 0,045 0,831 -0.269 221 0.788 0,039 0,144 0,323 0.246
Zestokih alkoholnih pica koja donose
status Equal variances not assumed 0,256 70,407 0,798 0,039 0,151 0,341 0,263

. Equal variances assumed 0,982 0,323 1,181 221 0,239 0,222 0,188 0,593 0,149
Zestoko pice viijedno je dodatnog
tro3ka

Equal variances not assumed -1.249 81,112 0,215 0,222 0,178 0577 0,132

Slika 46. T-test vezan za hipotezu H3

(Izvor: vlastiti rad)

Slika 45. 1 slika 46. prikazuju rezultate analize t-testa provedenog u SPSS-u. Iz
dobivenih rezultata analize vidi se da na razini znacajnosti od 5% odbija se hipoteza H3
koja glasi: Psihografske karakteristike (stil Zivota, motiviranost, stav, ....) mogu posluZziti
kao predikator varijable za ocjenu spremnosti redovitih potrosaca da plate visu cjenu
alkoholnog pic¢a. Zaklju€ak o odbacivanju hipoteze potkrepljen je slijede¢im rezultatima.
Na slici 46. vide se rezultati za varijablu “Drzim do stila i pijem samo ona alkoholna pic¢a
koja piju 1 moji prijatelji”, u stupcu sig vrijednost iznosi 0,010 Sto je manje od praga
znacajnosti koji iznosi 0,05 te samim time odbacuje se nulta hipoteza te se prihvaca
hipoteza odnosno varijabla. Kao §to je ve¢ navedeno,u tom slucaju gleda se drugi red gdje
su rezultati t-testa ( t = -1,998, df = 84,716, sig.(2-tailed) = 0,049), a takoder se vidi na
slici 45. da ispitanici drze do stila te preferiraju konzumaciju alkoholnih pica, koja piju 1
njihovi prijatelji, izvan kuce (X = 1,61) u odnosu na ispijanje alkoholnih pic¢a kod kuce (x
= 1,33). Varijabla se smatra znacajnim dokazom za hipotezu H3. Za varijablu
“Zainteresiran/a sam za kupnju onih alkoholnih pi¢a koja donose status” rezultati su
sljededi: u stupcu sig je vrijednost 0,831 Sto je viSe od praga znacajnost te se samim time
prihvaca nulta hipoteza 1 time se zakljucuje da razlika aritmetiCkih sredina nije statisticki
znacajna, odnosno nema velike razlike kada se radi o kupnji alkoholnih pic¢a koja donose

status kod kuce ili izvan kuce ( t = -0,269, df = 221, sig. (2-tailed) = 0,788). Razlika u
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aritmetickim sredinama kod kuce (X = 1,46) i izvan kuée (x = 1,50) smatra se slu¢ajnom
(slika 45.). Takoder sli¢na situacija je i s rezultatima varijable “Zestoko pice vrijedno je
dodatnog troska” gdje vrijednost u stupcu sig iznosi 0,323 §to je vise od praga znacajnosti
te se samim time prihvaca nulta hipoteza i time se zakljucuje da razlika aritmetickih
sredina nije statisticki znacajna, odnosno nema velike razlike kada se radi o vrijednosti
dodatnog troska vezanim za zestoko alkoholno pi¢e kod kuée ili izvan kuce (t=-1,181,
df =221, sig. (2-tailed) = 0,239). Razlika u aritmetickim sredinama kod kuce (x = 1,58) i

izvan kuce (X = 1,81) smatra se slu¢ajnom (slika 45.).

7.7. Ogranienja istrazivanja

Veli¢ina uzorka istrazivanja je ograni¢avajuca odnosno broj ispitanika iznosi 223
Sto je zanemariv broj u odnosu na cjelokupno stanovnistvo Republike Hrvatske. Samim
time rezultati istrazivanja su Sturi u smislu broja ispitanika po pojedini regiji. Medutim, iz
dobivenih rezultata moZe se do¢i do razumljivih zakljucaka, dok bi za formiranje
dubinskih zakljucaka trebalo provesti anketu na ve¢em broju uzoraka te takoder provesti

anketu na Sirem podrucju Hrvatske odnosno u svim regijama.
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8. ZAKLJUCAK

Alkoholna pi¢a danas su neizostavna stavka zivota ljudi. Ljudi piju iz razlicitih
razloga, bilo to radi drustva, opustenije atmosfere, neki ¢ak i1 radi prekomjerne Zelje. Razni
se dogadaji na svjetskoj razini slave uz konzumaciju alkohola. Alkoholna pi¢a imaju dugu
povijest Sto pokazuje i podatak da su ljudi 4000. godina prije nove ere konzumirali
alkohol. Alkoholnim pi¢ima smatraju se pica koja imaju od 3% do 80% etilnog alkohola.
Postoji vise podjela alkoholnih pica, a s obzirom na udio etanola dijele se na slaba, srednje
jaka 1 jaka alkoholna pic¢a. Postoji 1 podjela prema proizvodnom postupku pa se tako
alkoholna pica dijele na pica s primjenom i bez primjene destilacije. Naravno, postoje i
prirodno jaka, umjetno jaka kao i aromatska vina. Postoje dva osnovna nacina dobivanja
alkoholnih pi¢a, a to su alkoholna fermentacija i1 destilacija. Potraznja na trziStu za
alkoholnim pi¢ima je sve veca, sukladno tome povecava se 1 ponuda, a iz navedenog
proizlazi i Cinjenica da rastu prihodi od prodaje alkoholnih pi¢a. Kako se sve vise
povecava potraznja, tako se povecava 1 ponuda radnih mjesta u tvornicama proizvodnje
alkohola. Posebno se spominju premium proizvodi, koji se mogu povezati s epitetima kao
Sto su unikatan, inovativan, originalan, a karakterizira ih izrada prema najboljoj recepturi.
Na menadZerima je da pronadu nacin na koji ¢e definirati ciljnu skupinu potroSaca 1
njihove Zelje 1 potrebe. stoga je izuzetno vazno napraviti segmentaciju trzista. Tipican
potrosac prije konzumiranja alkoholnog pic¢a prolazi kroz nekoliko faza, koje su poredane
kronoloski. Na ponaSanje potroSaca alkoholnih pi¢a djeluje niz ¢imbenika, od osobnih,
drustvenih, ali 1 psiholoski procesi. Potrebno je definirati profile potrosaca i na temelju
njih definirati drustveni status potroSaca. IstraZivanje je pokazalo da su vrijednosne
odrednice alkoholnog pi¢a usko povezane s nacinom provodenja slobodnog vremena.
Nacin na koji se provodi slobodno vrijeme odreduje koja vrijednost alkohola se pije. Tom
¢injenicom potvrduje se 1 prva hipoteza koja je navedena na pocetku rada. Na temelju
istrazivanja doslo se do zakljucka da na ¢injenicu je 11 netko redovit potrosac alkoholnog
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pica utjeCu sociodemografske karakteristike potrosaca, kao i Cinjenica da stil i nadin
zivota ne mogu posluziti kao predikator varijable za ocjenu spremnosti redovitih potrosaca
da plate visu cijenu alkoholnog pi¢a. Iz navedenog potvrduje se samo prva hipoteza, a

druge dvije se odbacuju.

| & ':i
U Varasdine,01.03.2020. P
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Proizvodaci piva ostvarili 2,3 milijarde kuna Prihoda od ¢ega se na Zagrebacku

pivovaru odnosi 44%, preuzeto s https://www.fina.ht/-/proizvo-aci-piva-

ostvarili-2-3-milijarde-kuna-prihoda-od-cega-se-na-zagrebacku-pivovaru-odnosi-

44- (27.02.2020.)

U industriji piva u 2018. godini ostvarena 26% veca dobit, uz prihode na razini

2017. godine, preuzeto s https://www.fina.hr/novosti/-

/asset publisher/pXc9EGB2¢b7C/content/u-industriji-piva-u-2018-godini-

ostvarena-26-veca-dobit-uz-prihode-na-razini-2017-godine (27.02.2020.)
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37. Zeljko Lovringevié, Davor Mikuli¢, 2015. Ekonomski aspekti industrije poroka u

Hrvatskoj, preuzeto s https:// www.pilar.hr/wp-

content/images/stories/dokumenti/drustvena istrazivanja/128/dil128 01llovrincev

ic.pdf (05.03.2020.)
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Anketni upitnik

Profli potroSaca alkoholnih pica

Anketa se provodi u svrhu istrazivanja za potrebe diplomskog rada. Anketa je
anonimna i traje nekoliko minuta. Unaprijed zahvaljujem. Filip Hohnjec

*Required

1. Spol * Mark only one oval.
Musko
Zensko
2. Dob * Mark only one oval.
do 25 godina
26 - 35 godina
36 - 45 godina
46 - 60 godina
61 1 viSe godina
3. Stupanj obrazovanja * Mark only one oval.
Osnovno obrazovanje
Srednje obrazovanje

Zavrsen preddiplomski studij

Zavrsen diplomski studij
Zavrsen poslijediplomski sveucilisni studij (doktorski studij)

ZavrSen poslijediplomski specijalisticki studij
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4.  Mjesto stanovanja * Mark only one oval.

() Sredisnja Hrvatska
Q Isto¢na Hrvatska
Q Zapadna Hrvatska
Q Juzna Hrvatska
Q Grad Zagreb

5. Bralni status * Mark only one oval.

D Neozenjen/neudata
D Ozenjen/udata

C) Izvanbracna zajednica

6. Status zaposlenja * Mark only one oval.

C) Student/ica
Q Zaposlen/a

D Samozaposlen/a
D Nezaposlen/a
D Umirovljenik/ca

7. Mjesecni prihod kucanstva * Mark only one oval.

()Manje od 3.000 kn
C_)3.001-5.500 kn
C_)5.501-7.000 kn

C)7.001-9.000 kn
(" )9.001 kn i vige



8.

9.

10.

11.

Koliko mjesecno trosite na alkohol? * Mark only one oval.
() Manje od 100 kn

) 0d 100 do 300 kn
() 0d 300 do 500kn
() 0d 500 do 1000 kn
() Vize od 1.000 kn

Na koji nac¢in provodite svoje slobodno vrijeme? * Mark only one oval.

C) Bavim se sportom

Q Citam knjige

C) Slusam glazbu

O Idem u kazaliste/kino

O Posje¢ujem drustvene mreze
O Boravim u prirodi

Q Druzim se s prijateljima
) Idem u kafice

Koliko ¢esto konzumirate alkohol? * Mark only one oval.

() Nikada

Q Nekoliko puta godisnje
Q Jednom mjesecno
D Jednom tjedno

() Svaki dan

Gdje najcesce konzumirate alkohol? * Mark only one oval.

() Kod kuce
Q Izvan kuce
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12.  Koju vrstu alkohola preferirate? * Mark only one oval.
() Pivo
Q Vino
Q Zestoka alkoholna pi¢a
Q Ne konzumiram alkohol

13. Koji je razlog zbog kojeg pijete alkohol? * Mark only one oval.

() Zabava
D Drustvo

D Dosada
C) Tuga

C) Ne konzumiram alkohol

C) Other:

14.  Kada najcesce pijete? * Mark only one oval.

D Kada sam u drustvu
D Kada sam sam/sama
D Ne konzumiram alkohol
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15.  Ocjenom od 1(Nikada) - 5(Cesto) ocijenite koliko esto konzumirate neke od
navedenih pi¢a *

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5
Pivo o O O O O
Vino o O O O O
Viski o O O O O
Rakija O O O O O
Liker o O O O O
Penavavia (O O O QO QO

16.  Ocjenom od 1(Nije mi bitno) - 5(Bitno) ocijenite koliko su vam vazni navedeni
faktori prilikom kupovine alkoholnih pica *

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5
Kvaliteta® O D) O O O
Cijena (O (O O O O
Brend O O O O O
e O O O O O
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17.  Opisite sebe kao konzumenta zeskokog alkoholnog pi¢a. Ocjenom od 1(Niska

ocjena) - 5(Visoka ocjena) *

Mark only one oval per row.

Zestoko alkoholno piée za mene je najbolji
nacin opustanja

Kupujem samo markirana Zestoka pi¢a
Zestoko piée me rjeava stresa

Volim Zestoko pice jer je ono garancija dobre
zabave

Volim ugadati sebi, a konzumacija
alkoholnog pi¢a za mene je luksuz

Brinem o zdravlju i zato ne pijem
UZivam u riziku i drustvu izvan kuce
Popijem Zestoko pi¢e na kraju dana kod kuce

uz televizor

Drzim do stila i pijem samo ona alkoholna
pi¢a koja piju i moji prijatelji

Uzivam u slobodnom vremenu sa drustvom
u kafi¢u
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18.  Ocjenom od 1(Niska ocjena) do 5(Visoka ocjena) opisite sebe kao licnost *

Mark only one oval per row.

Imam samopouzdanje,, ukljucen/a sam u sve

O

aktivnosti i otvoren/a za promjene

Odgovoran/a sam,, odluc¢an/a i zreo/la D

Moderan/na sam, radozoznao/la i drustven/a O

Prakti¢an/na sam,, jednostavan/na i siguran/na O
u sebe

Oprezan/na sam O

Nesiguran/na sam u sebe i trazim odobrenje O
drustva

Nastojim pratiti trendove

Volim se praviti vaznim

0|00 0 |00 ]0 0|0
0|00 0 (00 0|00
0|00 0 (0|0 0|00
0|00} 0 (0|00 (0|0

O
Vodim ustaljen Zivot D)
O
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19.  Prema vlastitom mis$ljenu odaberite odgovarajuce vrijednosti koje Vas poticu
na konzumaciju Zestokog alkoholnog pic¢a a koje donosi prestiz, pri ¢emu 1
znaci ,,uopce se ne slazem* — znaci potpuno nevazno; dok 5 znaci ,, u

potpunosti se slazem* — izuzetno vazno. *

Mark only one oval per row.

Privlace me rijetka zestoka alkoholna pi¢a

Zainteresiran/a sam za kupnju onih Zestokih
alkoholnih pi¢a koja donose status

Kupujem ona Zestoka alkoholna pica koje
donose status zato $to iste kupuju i moji
prijatelji

Privlace me Zestoka alkoholna pic¢a zbog
svoje drustvene prihvatljivosti

Kupujem zestoko alkoholno pice zato Sto
znam da ¢u uzivati

O/010] 0 |0 0"
O/010] 0 |0 |0~
O/010] 0 |0 |0~

Pijuci zestoko alkoholno pice osje¢am se
posebno

O|l0 |00 0 |00~
OO0 0| 0O |0]|0O|

O
O
O

Zestoko pice vrijedno je dodatnog troska

20.  Smatrate li da su Zestoka alkoholna pica znak prestiza i elegancije? *

Mark only one oval.

( ) Da
DNe
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21.

Smatrate li da RH ima dobru ponudu domacih i stranih alkoholnih pi¢a? *
Mark only one oval.

Da

Ne

96



21 ZA

HLl¥ON
ALISH3AINN

SveuciliSte
Sjever

SVEUCILISTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ta, Filip Hohnjec (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica wewséaed/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

Profili potrosaca alkoholnih pica (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Filyo: fofingec

Kllastoruén(potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrSne/diplomske
radove sveucilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuciliSne knjiZnice
u sastavu sveuciliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrSnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuciliSne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

Ja, Filip Hohnjec (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javhom objavom sewsémes/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Profili potro3aca alkoholnih pica (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Filyo- Hlotongec

Grlastoruém(/potpis)

MMI


http://www.tcpdf.org

