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

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

�V�W�Y�R�U�L�W�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�D�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�L�� �X�� �S�R�]�L�F�L�R�Qiranju neke ponude ili 

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

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

percepcijski monopol, odnosno situacija u kojoj prema o�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�D�P�D�� �S�R�Q�X�G�D�� �L�O�L��

�S�R�G�X�]�H�ü�H���Q�H�P�D���N�Rnkurencije �X���R�þ�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. 

 

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

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

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

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

obzirom da je kod njih �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�D�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D�� �V�W�R�J�D upravljanje iskustvom 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�R�O�D�]�L���G�R���L�]�U�D�å�D�M�D. 

 

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

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

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

�E�D�Q�N�D�U�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�Wu Republike Hrvatske. Doprinos ovog rada j�H�� �X�� �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�L�P�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�L�P�D��

�N�R�M�D���V�S�U�H�þ�D�Y�D�M�X���E�D�Q�N�H da stvore percepcijski monopol koji bi im donio brojne prednosti. 

 

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

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Abstract 

 

�)�U�R�P�� �F�X�V�W�R�P�H�U�¶�V�� �S�H�U�V�S�H�F�W�L�Y�H���� �P�R�V�W�� �R�I�� �W�K�H�� �S�U�R�G�X�F�W�V�� �D�U�H�� �Q�R�Q-differentiated, so in order to 

differentiate them there is a potential in managing customer experience. With a differentiation 

strategy, companies are trying to create competitive advantage based on differences in 

positioning of a product, a service or a whole company itself. Nowadays, such strategy is 

gaining its significance when there is a fierce competition that is characterized by similiar 

market positions. Crucial result of a differentiation is a perceptual monopoly �± the situation 

when, based on some dimensions, there is no competition for the company or offering in the 

eyes of consumers. 

  

This paper explores the possibilities of differentiation through managing customer experiences. 

Theory framework was designed to explain key concepts and terms which are important for 

creating perceptual monopoly and exploring the ways by which the company can create 

sustainable competitive advantage. Because of the limitations of product differentiation for 

some products, there is a focus on non-differentiated products, and the customer experience is 

an optimal way through which the company can differentiate them. 

  

The survey was conducted through in-depth interviews whose goal was to determine the ways 

through which the experts in the bank industry are managing customer experiences to 

differentiate their products or companies. It is concluded that, up until now, banks were not 

able to differentiate their products or companies on the Croatian bank market. The contribution 

of this paper is based on determined limitations that prevent banks to create perceptual 

monopoly and gain its advantages. 

 

 

 

 

 

 

 

Key words: Perceptual monopoly, positioning, customer experience, differentiation, decision 

making process 
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1. Uvod 

1.1. �3�R�G�U�X�þ�M�H���L���F�L�O�M���U�D�G�D 

 

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

nalaze u kompleksnoj situaciji pri �S�R�N�X�ã�D�M�X�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�D���Nonkurentske prednosti. S obzirom da 

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

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

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����6���R�E�]�L�U�R�P���G�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D��kod nekih proizvoda nailazi 

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

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

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

kvantitativne pokazatelje poslovanja. 

�1�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�H�� �R�� �H�N�V�W�U�H�P�X�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�P�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�P�� �S�U�R�L�]�O�Dzi i predmet 

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

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����2�V�Q�R�Y�Q�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�L���F�L�O�M���U�D�G�D���M�H���L�V�W�U�D�å�L�W�L���Q�D�þ�L�Q�H���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���H�N�V�S�H�U�W�L���X���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�P�D��

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

�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�X���S�R�Q�X�G�X�����5�D�G���å�H�O�L���R�W�N�U�L�W�L���N�R�M�H���V�X���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�H���Q�D���N�R�M�L�P�D���V�H���X���G�D�Q�D�ã�Q�M�H���Y�U�L�M�H�P�H��

temelji upravljanje iskustvom potr�R�ã�D�þ�D���� �N�D�N�R�� �O�M�X�G�L�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X�� �Y�O�D�V�W�L�W�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �L��

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

 

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka 

 

Za potrebe izrade ovog diplomskog rada koristili su se primarni i sekundarni izvori podataka. 

Sekundarni izvori podataka koristili su se prilikom stvaranja teorijskog okvira koji je bitan za 

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

raznih baza podataka na internetu te knjiga i�]���U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�R�J���S�R�G�U�X�þ�M�D�����3�U�L�P�D�U�Q�L���L�]�Y�R�U�L���S�R�G�D�W�D�N�D��

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

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

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�����D���Y�R�ÿ�H�Q�L���V�X���X�]���S�R�P�R�ü���S�R�G�V�M�H�W�Q�L�N�D���]�D���L�Q�W�H�U�Y�M�X�H�� 
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1.3. �6�D�G�U�å�D�M���L���V�W�U�X�N�W�X�U�D���U�D�G�D 

 

Rad je podijeljen  na 5 dijelova. Prvo poglavlje je Uvod �N�R�M�L���V�D�G�U�å�L���R�V�Q�R�Y�Q�H���S�R�G�D�W�N�H���R���S�U�H�G�P�H�W�X��

i cilju rada, izvorima i metodama prikupljanja podataka te strukturi rada. Drugo poglavlje 

odnosi se na strategiju diferencijacije te definiranje percepcijskog monopola i njegovih 

karakteristika. Poglavlje 3 naziva se �8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���L�V�N�X�V�W�Y�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D �W�H���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R��

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

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

poglavlje se naziva �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �R�� �Q�D�þ�L�Q�L�P�D�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X��

nediferenciranih proizvoda, a donosi predmet, ciljeve, met�R�G�R�O�R�J�L�M�X�����U�H�]�X�O�W�D�W�H�����W�H���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� 

 

 

2. Strategije diferencijacije 

 

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

�.�R�U�L�M�H�Q�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���Q�D�O�D�]�L�P�R���X���U�D�W�R�Y�D�Q�M�X�����R���þ�H�P�X���V�Y�M�H�G�R�þ�L���N�Q�M�L�J�D���8�P�L�M�H�ü�H���U�D�W�R�Y�D�Q�M�D����koju je 

�Q�D�S�L�V�D�R���6�X�Q���7�]�X���X�������V�W�R�O�M�H�ü�X���S�U�� Kr. �6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���R�G�U�H�ÿ�X�M�H���V�P�M�H�U���N�R�M�L�P �ü�H���V�H���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D���N�U�H�W�D�W�L����

a kod odabira smjera, kao i kod ratovanja, �S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���R�E�U�D�W�L�W�L���S�R�]�R�U�Q�R�V�W���Q�D���R�N�U�X�å�M�H���� �5�H�Q�N�R��

(2005) napominje kako strategija organiz�D�F�L�M�H�� �P�R�U�D�� �E�L�W�L�� �Y�R�ÿ�H�Q�D �R�N�U�X�å�M�H�P�� �S�R�M�H�G�L�Q�H��

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

organizacije sa njenim �R�N�U�X�å�M�H�P�� 

U literaturi se spominju brojne definicije strategije marketinga�����D���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���ü�H���E�L�W�L���Q�D�Y�H�G�H�Q�H 

samo neke od njih. �3�U�H�Y�L�ã�L�ü���L���'�R�ã�H�Q�����������������Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���V�H���Y�H�ü�L�Q�D���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D���P�R�å�H���V�Y�H�V�W�L���Q�D���� 

elementa �± ciljeve, okvir i smjernice djelovanja te �G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�V�W. Isti autori u svojoj definiciji 

�Q�D�Y�R�G�H���V�Y�D���W�U�L���H�O�H�P�H�Q�W�D���L���Q�D�S�R�P�L�Q�M�X���N�D�N�R���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���N�D�R���W�D�N�Y�X���P�R�åe koristiti bilo koji subjekt 

pri planiranju. �Ä�6trategija marketinga fundamenta�O�Q�L�� �M�H�� �R�N�Y�L�U�� �N�R�M�L�� �R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �V�D�G�D�ãnje i 

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

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�R�P���L���R�V�W�D�O�L�P���I�D�N�W�R�U�L�P�D���R�N�U�X�å�H�Q�M�D�³ (Walker, Boyd i Larreche, 1996:8). Varadarajan 

(2009:38) �V�W�D�Y�O�M�D�� �Y�H�ü�L�� �Q�D�J�O�D�V�D�N�� �Q�D�� �S�U�X�å�D�Q�M�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �W�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D��definira kao 

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

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

�R�P�R�J�X�ü�X�M�H���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�L���G�D���S�R�V�W�L�J�Q�H���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H���F�L�O�M�H�Y�H���³ Slater i Olson (2001) navode kako je 

strategija marketinga vezana uz odluke vezane uz segmentiranje, targetiranje (odabir ciljne 

skupine) i pozicioniranje temeljeno na proizvodu, cijeni, distribuciji i promociji. Porter (1996) 

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

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

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

�V�X�G�L�R�Q�L�N�H�����2�Q�R���X���þ�H�P�X���Y�L�G�L���N�O�M�X�þ���S�U�R�E�O�H�P�D���M�H���Q�H�U�D�]�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H���V�W�U�D�Wegije i operativne efikasnosti. 

�5�D�]�Q�L�� �D�O�D�W�L�� �N�R�M�L�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X�� �H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W�� �V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�� �V�X�� �X�� �I�R�N�X�V�� �E�U�R�M�Q�L�K�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�D, te se 

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

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

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

konkurencije.  

Operativna efikasnost mora biti na visokoj razini���� �P�H�ÿutim organizacija bi, kao preduvjet 

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

konkurenciju. Strategija diferencijacije (kao jedna �R�G�������J�H�Q�H�U�L�þ�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���3�R�U�W�H�U�D����za cilj ima 

pozicionirati se �Q�D���Q�D�þ�L�Q��da vrije�G�Q�R�V�W���N�R�M�X���S�R�G�X�]�H�ü�H���S�U�X�å�D���Q�D�G�P�D�ã�X�M�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D����

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

Osim brojnih definicija strategije koje literatura nudi, pojavljuju se i ra�]�O�L�þ�L�W�H���N�O�D�V�L�I�L�N�D�F�L�M�H. Za 

�S�R�W�U�H�E�H���R�Y�R�J���U�D�G�D���I�R�N�X�V���ü�H���V�H���V�W�D�Y�O�M�D�W�L���Q�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���N�R�Me j�H���N�O�D�V�L�I�L�F�L�U�D�R���3�R�U�W�H�U�������������������þ�L�M�L���M�H���U�D�G��

�X���I�R�N�X�V�X���E�U�R�M�Q�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����.�K�D�U�X�E���	���6�K�D�U�P�D�����������������.�K�D�U�X�E���	���6�K�D�U�P�D�����������������6�W�R�Q�H�K�R�X�V�H��

& Stonedown, 2007; Murray, 1988) 

 

2.1. Generi�þ�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���0�����3�R�U�W�H�U�D 

 

�5�H�Q�N�R�� �������������� �X�� �V�Y�R�M�R�M�� �N�Q�M�L�]�L�� �Q�D�Y�R�G�L�� ���� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�H��konkurentske strategije kojima je cilj 

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

�x �9�R�G�V�W�Y�R���X���Q�L�V�N�L�P���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�����L�O�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���Q�L�V�N�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D) 

�x Diferencijacija proizvoda (ili strategija diferencijacije)  

�x Strategija fokusiranja (ili strategija fokusirane segmentacije) 
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Prikaz �������*�H�Q�H�U�L�þ�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H M. Portera 

 

Izvor: Porter, M. E. (1980). Competitive strategy: Techniques for analyzing industries 

and competitors. New York: Free Press, str. 39. 

Renko (2005) �S�R�M�D�ã�Q�M�D�Y�D kako strategija vodstva �X���Q�L�V�N�L�P���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���]�D���F�L�O�M���Lma postizanje 

�W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �Q�L�å�L�K �R�G�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H����strategija diferencijacije �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H vrijednosti 

proizvoda ili usluga u odnosu na konkurenciju, dok je strategija fokusiranja kombinacija dviju 

prethodnih strategija ���ã�W�R��je vidljivo na prethodnom prikazu).  

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

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

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

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

od dvije osnovne strategije �± fokus na �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X�� �L�O�L�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �Y�R�G�V�W�Y�D�� �X�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D����

Potrebno je navesti k�D�N�R���G�Y�L�M�H���R�V�Q�R�Y�Q�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���Q�L�V�X���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�H�����Y�H�ü���V�H���P�R�J�X���N�R�U�L�V�W�L�W�L���]�D�M�H�G�Q�R����

�S�D���þ�D�N���L���X�N�R�O�L�N�R���V�H���U�D�G�L���R���V�W�U�D�W�H�J�L�M�L���I�R�N�X�V�L�U�D�Q�M�D (Porter, 1980).   

 

2.1.1. �6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���Y�R�G�V�W�Y�D���X���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D 

 

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

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

�W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���M�H���V�D�P�R po sebi intuitivna strategija �S�U�L���Y�R�ÿ�H�Q�M�X���Q�H�N�H���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�Lje�����6�Y�D�N�R���S�R�G�X�]�H�ü�H��

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

konstantnu cijenu, �S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�R�� �G�R�Q�R�V�L�� �Y�H�ü�H�� �S�U�R�I�L�W�Q�H�� �P�D�U�å�H����Porter (1985) navodi kako 

�S�R�G�X�]�H�ü�H�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�X�� �S�U�H�Gnost primjenom strategije niski�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �X�N�R�O�L�N�R��
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�X�N�X�S�Q�L���W�U�R�ã�D�N���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���V�Y�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X���O�D�Q�F�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���L�]�Q�R�V�L���P�D�Q�M�H���Q�H�J�R���ã�W�R���W�R���L�]�Q�R�V�L��

kod konkurencije. �7�L�P�H�� �å�H�O�L�� �Q�D�Y�H�V�W�L�� �N�D�N�R�� �V�H�� �S�U�L�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �J�O�H�G�D�M�X��

relativni omjeri a ne apsolutni iznosi. 

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

Njena primjena u organizacijama je krenula �Q�H�ã�W�R prije nego je Wright (1936) objavio svoju 

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

smanjuju (Thompson, 2012). Preciznije definirano, s�Y�D�N�L�P�� �X�G�Y�R�V�W�U�X�þ�H�Q�M�H�P�� �N�R�O�L�þ�L�Q�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���W�U�R�ã�D�N���S�R���M�H�G�L�Q�L�F�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V�P�D�Q�M�X�M�H���V�H��za konstantni faktor. �0�H�ÿ�X�W�L�P�����N�U�L�Y�X�O�M�D��

iskustva nije jedini element u kojemu ova strategija nalazi upori�ã�W�H�����.�D�N�R���Q�D�Y�R�G�L���5�H�Q�N�R������������������

osim krivulje iskustva tu se pojavljuju i �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�D�� �H�N�R�Q�R�P�L�M�D�� �R�E�X�M�P�D���� �N�R�Q�W�U�R�O�D�� �]�D�O�L�K�D����

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

i razvoj te drugi. Isti autor navodi i kako �V�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �]�D�V�Q�L�Y�D�� �Q�D�� �X�N�O�D�Q�M�D�M�X�� �V�X�Y�L�ã�Q�L�K��

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

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

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

�S�U�X�å�D�M�X�� 

Mnogi autori (Green et. al., 1993; Baack & Boogs, 2008; Wright, 1987; Banker, Mashruwala 

& Tripathy, 2014���� �Q�D�Y�R�G�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �N�O�M�X�þ�� �R�Y�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �]�D�S�U�D�Y�R�� �Y�H�ü�D�� �H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W�� �X�� �V�W�U�X�N�W�X�U�L��

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

novije doba, operativna efikasnost je dostupnija nego prije zbog pojave interneta �± informacije 

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

2001). 
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Prikaz 2. Odnos �R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�H���H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W�L���L���V�W�U�D�W�H�ã�N�R�J���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D 

 

Izvor: Porter, M. E. (1996). What is strategy?, Harvard Business Review, 74(6), str.6  

Prethodno je �Q�D�Y�H�G�H�Q���S�R�M�D�P���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�H���H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W�L�����P�H�ÿ�X�W�L�P���S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���Q�D�Y�H�V�W�L��kako to nije 

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

aktivnosti bolje neg�R���W�R���þ�L�Q�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D����Operativna efikasnost se dakle odnosi na stvaranje 

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

�V�W�Y�D�U�D�� �Q�D�M�E�R�O�M�H�� �S�U�D�N�V�H�� ���S�R�V�W�L�å�H�� �R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�X�� �H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W�L������ �R�Q�R�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �Q�D�� �N�U�L�Y�X�O�M�X���� �0�H�ÿ�X�W�L�P��

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

�V�D�P�R���D�N�R���M�H���V�S�R�V�R�E�Q�R���R�G�U�å�D�W�L���We razlike. �%�L�W�Q�R���M�H���Q�D�S�R�P�H�Q�X�W�L���N�D�N�R���Q�H�N�R�O�L�N�R���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���X�W�M�H�þ�H��

na pomicanje krivulje prema van. Jedan od tih je napredak tehnologije, a druga stvar je 

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

navodi kako tu postoji zamka, jer �Y�H�ü�L�P�� �V�W�X�S�Q�M�H�P�� �X�V�S�R�U�H�G�E�H�� �V�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�R�P���S�R�G�X�]�H�ü�D��

�S�R�þ�L�Q�M�X���V�O�L�þ�L�W�L���ã�W�R���Y�R�G�L���]�D�X�]�L�P�D�Q�M�X���V�O�L�þ�Q�L�K���S�R�]�L�F�L�M�D���W�H���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�V�W�L���L ratu cijena. Ovaj graf 

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

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

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

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

ugrubo jednak razlici izme�ÿ�X�� �F�L�M�H�Q�H�� �L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D���� �Q�D�V�W�R�M�L�� �V�H���V�P�D�Q�M�H�Q�M�H�P�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �X�W�M�H�F�D�W�L�� �L�� �Q�D��
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�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �S�U�R�I�L�W�Q�H�� �P�D�U�å�H���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �Q�L�� �M�H�G�Q�D�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �Q�H�P�D�� �S�U�H�F�L�]�Q�R��

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

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

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

1. �8���S�U�Y�R�P���S�U�L�V�W�X�S�X���S�R�G�X�]�H�ü�H���V�Q�L�å�D�Y�D���W�U�R�ã�N�R�Y�H���L���S�R�V�W�D�Y�O�M�D���Q�L�V�N�H���F�L�M�H�Q�H�����7�L�P�H���S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�R��

�R�V�W�Y�D�U�X�M�H���P�D�O�H���S�U�R�I�L�W�Q�H���P�D�U�å�H�����P�H�ÿ�X�W�L�P��pretpostavlja se da ostvauje �Y�H�O�L�N�L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R����

Dakle, profit po jedinici proizvoda je malen���� �D�O�L�� �]�E�R�J�� �Y�H�O�L�N�L�K�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �S�U�R�G�D�Q�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���R�G�Q�R�V�Q�R���Y�H�O�L�N�L�P���W�U�å�L�ã�Q�L�P���X�G�M�H�O�R�P���R�V�Wvaruju veliki ukupni profit. 

2. �8���G�U�X�J�R�P���S�U�L�V�W�X�S�X���S�R�G�X�]�H�ü�H���Q�H���V�P�D�Q�M�X�M�H���F�L�M�H�Q�H���L�V�W�R�P���E�U�]�L�Q�R�P���N�D�R���ã�W�R���L���W�U�R�ã�N�R�Y�H�����7�L�P�H��

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

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �7�D�N�Y�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D���� �]�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G�� �R�Q�L�K�� �N�R�M�D�� �N�R�U�Lste prvi pristup, nemaju 

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

�'�D�� �E�L�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�O�R�� �L�]�Q�D�G�S�U�R�V�M�H�þ�Q�X�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W���� �S�U�H�P�D�� �)�D�X�O�N�Q�H�U�� �	�� �%�R�Z�P�D�Q�� ��������������

mora postaviti cijene na razini prosjeka industrije. Autori dalje navode kako postavljanjem 

cijene ispod industrij�V�N�R�J���S�U�R�V�M�H�N�D���Q�H�P�D���J�D�U�D�Q�F�L�M�H���G�D���ü�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���Q�L�V�N�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D���G�R�Y�H�V�W�L���G�R��

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

�R�W�N�L�G�D���G�L�R���S�U�R�I�L�W�Q�H���P�D�U�å�H���N�R�M�H���M�H���P�R�J�O�R���L�P�D�W�L�� 

U visoko-kompetitivnim industrijama rat cijena nije rijetka pojava. Situacija je karakterizirana 

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

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

Kako navodi Port�H�U�� ���������������� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �L�P�D�� �S�U�H�G�Q�R�V�W��i naspram velikih kupaca jer oni mogu 

utjecati na smanjenje cijene samo do one razine koju nude konkurenti. �6�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�H�P���F�L�M�H�Q�H���G�R��

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

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

�L�P�D���Q�D�M�Q�L�å�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���N�R�M�L���V�X���P�D�Q�M�L���R�G���Q�R�Y�R�Q�D�V�W�D�O�H���F�L�M�H�Q�H. Ekstrem ove situacije u 

�N�R�M�R�M�� �W�D�� �W�Y�U�G�Q�M�D�� �Q�H�� �E�L�� �E�L�O�D�� �W�R�þ�Q�D �E�L�O�R�� �E�L�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �G�D�P�S�L�Q�ã�N�L�K�� �F�L�M�H�Q�D koje bi spustilo razinu 

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

�0�H�ÿ�X�W�L�P����bitno je naglasiti da rat cijena ima �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�H�� �X�]�U�R�N�H�� �Q�H�J�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�L�V�R�N�D��

kompetitivnost ind�X�V�W�U�L�M�H���� �8�]�U�R�N�� �W�R�P�H�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �Q�H�G�L�I�H�Uenciranost ponude; u situaciji kada 

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

konkurentsku prednost. U situaciji kada je ponuda nediferencirana, konkurentnost cijenama je 

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

�R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �P�X�� �G�D�� �S�R�V�W�L�J�Q�H�� �V�Y�R�M�H�� �F�L�O�M�H�Y�H�� ���.�K�D�U�X�E���� �0�R�U���� �6�K�D�U�P�D���� ����������, ima i svojih 

�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�����3�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R�����V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���M�H���O�D�N�R���L�P�L�W�L�U�D�W�L�����2�V�L�P���ã�W�R���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L���P�R�J�X���L�Q�Y�H�V�W�L�U�Dti u 

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

�W�U�R�ã�N�R�Y�H�� �W�H�� �ü�H�� �W�L�P�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �L�]�J�X�E�L�W�L�� �S�R�]�L�F�L�M�X�� �O�L�G�H�U�D koju je baziralo samo na niskim 

�W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D. �0�R�J�O�R�� �E�L�� �V�H�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �M�H �N�R�G�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �Q�L�V�N�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D��prisutna dihotomija; 

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

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

�S�R�G�X�]�H�ü�H�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X�� �L�O�L�� �Q�H���� �3�U�L�� �S�R�M�D�Y�L�� �Q�Rve tehnologije �L�]�J�O�H�G�Q�R�� �M�H�� �G�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �N�R�M�H��

�S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �Y�R�G�V�W�Y�D�� �X�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D mora investirati velike svote novaca kako bi 

usvojilo novu tehnologiju i ostalo lider. Nadalje, Porter (1980)  navodi kako je za uspjeh 

navedene strategije potreban vel�L�N�L���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���L�O�L���Q�H�N�D���G�U�X�J�D���S�U�H�G�Q�R�V�W�� �7�D�N�R�ÿ�H�U�����L�V�W�L�þ�H kako 

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

gubitak, a profiti koji se zarade moraju se reinvestirati u poslovanje kako bi s�H�� �]�D�G�U�å�D�O�D��

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

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

nagrade koje su bazirane primarno na preciznim kvantitativnim ciljevima.  

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

�W�U�R�ã�N�R�Y�D�� 

�x Ulazak novih konkurenata 

�x Veliki izdaci i nefleksibilnost 

�x �7�H�K�Q�R�O�R�ã�N�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �N�R�M�L�K�� �G�R�V�D�G�D�ã�D�Q�M�D�� �X�O�D�J�D�Q�M�D���� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �L�� �]�Q�D�Q�M�H��

erodiraju 

�x �1�H���X�R�þ�D�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�Q�L�K���S�U�R�P�M�H�Q�D ���ã�W�R���N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D���P�L�R�S�L�M�X�� 

�x �,�Q�I�O�D�F�L�M�H���X���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D 

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

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

ulogu. Ukoliko j�H���M�H�G�L�Q�L���Q�D�þ�L�Q���N�R�M�R�P���V�H���W�U�R�ã�N�R�Y�L���V�P�D�Q�M�X�M�X���H�N�R�Q�R�P�L�M�D���R�E�X�M�P�D�����W�D�G�D���M�H���N�O�M�X�þ�Q�R��

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

(Murray, 1988). �3�R�G�X�]�H�ü�H���N�R�M�H���å�H�O�L���H�I�L�N�D�V�Q�R���S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�D�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���Q�L�V�N�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D���P�R�U�D���E�L�W�L��

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

bitno (Kotler & Keller, 200�������� �7�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L�� �W�L�P�H�� �G�D���� �X�N�R�O�L�N�R�� �V�H�� �å�H�O�L�� �S�R�V�W�L�ü�L��



9 
 

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

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

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

nije racionalan. Ograni�þ�H�Q�M�H���N�R�M�H���V�H���M�D�Y�O�M�D���N�R�G���H�N�R�Q�R�P�L�M�H���R�E�X�M�P�D���M�H���L���G�L�V-ekonomija obujma. 

�5�D�G�L�� �V�H�� �R�� �V�L�W�X�D�F�L�M�L�� �X�� �N�R�M�R�M�� �V�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�H nakon nekog vremena �V�X�V�U�H�ü�H�� �V�D�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�Hm 

�N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W�L�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �N�R�R�U�G�L�Q�D�F�L�M�H�� ���3�R�U�W�H�U���� ������������ Dodatno, strategija niskih 

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

(2008) ukazuju na primjer industrije naftnih derivata kojeg je naveo Murray (1988); u toj 

industriji �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�R�� �R�V�M�H�W�O�M�L�Y�L�� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �V�Y�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �L�P�D�M�X��homogenu strukturu 

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

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

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

�0�H�ÿ�X�W�L�P�����N�D�N�R���M�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���S�R�W�U�H�E�Q�R���L�P�D�W�L���N�D�R���S�R�W�S�R�U�X�����S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���Q�D�Y�H�V�W�L���L���X�S�X�W�H���]�D��njenu 

primjenu. �3�R�U�W�H�U�����������������Q�D�Y�R�G�L���N�R�U�D�N�H���S�X�W�H�P���N�R�M�L�K���V�H���Y�R�G�L���V�W�U�D�W�H�ã�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���W�U�R�ã�N�R�Y�D�� 

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

imovinu 

2. �=�D���V�Y�D�N�X���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���R�G�U�H�G�L�W�L���N�R�M�L���V�X���W�R���S�R�N�U�H�W�D�þ�L���W�U�R�ã�N�R�Y�D���L�����Q�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���V�X���S�R�Y�H�]�D�Q�L 

3. �,�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L���O�D�Q�D�F���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���N�D�N�R���E�L���V�H���R�G�U�H�G�L�R���U�H�O�D�W�L�Y�Q�L���W�U�R�ã�D�N���W�H���N�R�M�L��

�V�X���L�]�Y�R�U�L���U�D�]�O�L�N�H���X���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D 

4. Razviti strategiju �V�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�D���U�H�O�D�W�L�Y�Q�H���W�U�R�ã�N�R�Y�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H�� 

5. �3�R�E�U�L�Q�X�W�L���V�H���N�D�N�R���V�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�H���W�U�R�ã�N�R�Y�D���Q�H���E�L���X�W�M�H�F�D�O�R���Q�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X���S�R�G�X�]�H�ü�D 

6. �7�H�V�W�L�U�D�W�L���R�G�U�å�L�Y�R�V�W���V�P�D�Q�M�H�Q�M�D���W�U�R�ã�N�R�Y�D 

�.�D�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �N�R�M�H�� �S�U�R�Y�R�G�L�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �Q�L�V�N�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �Q�D�P�H�ü�H�� �V�H�� �,�.�(�$���� �8�� �Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�X�� �G�D��

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

Kupci sami sla�å�X���Q�D�P�M�H�ã�W�D�M���N�R�M�L���N�X�S�H���X���W�R�M���W�U�J�R�Y�L�Q�L�����,�.�(�$���S�R�V�M�H�G�X�M�H���Y�H�O�L�N�R���V�N�O�D�G�L�ã�W�H���N�R�M�H���M�H��

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

�N�R�M�L���ã�W�H�G�L���S�U�R�V�W�R�U�����,�.�(�$���L�P�D���P�U�H�å�X���O�R�N�D�O�Q�L�K���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D���± �V�Y�D�N�R���J�H�R�J�U�D�I�V�N�R���S�R�G�U�X�þ�M�H���L�P�D��svoj 

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

cijena. Navedene aktivnosti su same neke koje IKEA-�L�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�Dju pozicioniranje putem 

strategije niski�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D�����<�X�D�Q���H�W���D�O������������������ 
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2.1.2. Strategija diferencijacije 

 

Strategija diferencijacije zas�Q�L�Y�D�� �V�H�� �Q�D�� �L�P�L�G�å�X���� �U�H�S�X�W�D�F�L�M�L�� �L�O�L�� �U�H�V�X�U�V�L�P�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� Pojam 

d�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D�� �Q�D�� �O�D�W�L�Q�V�N�L�� �]�Q�D�þ�L�� �Ä�þ�L�Q�L�W�L�� �U�D�]�O�L�N�X�³�� ���G�L�I�I�H�U�H�Q�W�L�D���± �U�D�]�O�L�N�D���� �U�D�]�O�L�þ�Q�R�V�W���� Glavni cilj 

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

Dakle, kako bi se ostvaril�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�D���S�U�H�G�Q�R�V�W�����S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���R�G�U�H�G�L�W�L���Q�H�N�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���X��kojima 

�ü�H���V�H���S�R�G�X�]�H�ü�H���U�D�]�O�L�N�R�Y�Dti od konkurenata, odnosno pr�X�å�D�W�L���Y�H�ü�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���Q�H�J�R���ã�W�R���M�H �S�U�X�å�D�M�X��

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

dizajna, imi�G�å�D�����N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�H���V�O�X�å�E�H���L���P�Q�R�J�L�K���G�U�X�J�L�K���G�L�P�H�Q�]�L�M�D �W�H���L�V�W�L�þ�H���N�D�N�R���M�H���L�G�H�D�O�Q�D���V�R�O�X�F�L�M�D��

�X���N�R�M�R�M���V�H���S�R�G�X�]�H�ü�H���G�L�I�H�Uencira od konkurencije na temelju nekoliko njih. �.�D�R���ã�W�R���M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�R��

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

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

�,�D�N�R�� �V�H�� �S�R�G�X�]�H�üa mogu diferencirati prema jednoj dimenziji, u �S�U�D�N�V�L�� �S�R�V�W�R�M�H�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�� �X��

�N�R�M�L�P�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �Q�D�V�W�R�M�H�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �X�� �Y�L�ã�H�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�D���� �S�D Kotler i Keller (2015) 

�Q�D�Y�R�G�H���S�U�L�P�M�H�U���S�R�G�X�]�H�ü�D���6�P�L�W�KKline Beecham �N�R�M�H���V�H���S�R�N�X�ã�D�Y�D nametnuti kao najbolji u 3 

dimenzije. Radi se o pasti za zube marke Aquafresh, a dimenzije su anti-�N�D�U�L�M�H�V�Q�D���]�D�ã�W�L�W�D�����E�R�O�M�L��

�]�D�G�D�K���W�H���E�M�H�O�M�L���]�X�E�L�����7�R���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�M�X���S�X�W�H�P���S�D�V�W�H���N�R�M�D���V�H���L�V�W�L�V�N�X�M�H���X�������U�D�]�O�L�þ�L�W�H���E�R�M�H�����D�O�X�G�L�U�D�M�X�ü�L��

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

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

aktivnosti (koje i kako), v�H�]�H���X���O�D�Q�F�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���L���V�D���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D, v�U�H�P�H�Q�V�N�L���R�N�Y�L�U���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D��

aktivnosti, lokacija, povezanost i dijeljenje aktivnosti �V�D�� �V�H�V�W�U�L�Q�V�N�L�P�� �S�R�G�X�]�H�ü�L�P�D, u�þ�H�Q�M�H�� �L��

efekti preljevanja, i�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�D���S�R�G�X�]�H�ü�D, skalabilnost, te institucionalni faktori�����0�H�ÿ�X�W�L�P�����R�Q�L��

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

na nekim dimenzijama koje potro�ã�D�þ�L�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X. Dimenzije trebaju djelovati kao sito kroz 

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

Kotler i Keller (2015) navode kako postoji 5 vrsta diferencijacija �± diferencijacija proizvoda, 

�X�V�O�X�J�D�����R�V�R�E�O�M�D�����G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���L���L�P�L�G�å�D����Ukoliko se u obzir uz�L�P�D���I�L�]�L�þ�N�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D�� odnosno 

diferencijacija proizvoda, potencijal za nju kod nekih proizvoda je vrlo nizak. Autori navode 

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

primjerice Starbucks uspio d�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�W�L���V�Y�R�M�X���N�D�Y�X�����2���Q�D�þ�L�Q�L�P�D���N�D�N�R���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H��

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

���������������Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D���P�R�å�H���L�]�Y�U�ã�L�W�L���X���V�O�M�H�G�H�ü�L�P���H�O�H�P�H�Q�W�L�P�D�����R�E�O�L�Nu 
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proizvoda, dodanim svojstvima, kvaliteti funkcioniranja, relevantnosti tvrdnji o kvaliteti, 

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

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

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

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

�3�U�L�P�D�U�Q�D���N�R�U�L�V�W���N�R�M�X���S�R�G�X�]�H�ü�H���R�V�W�Y�D�U�X�M�H���R�G���Srimjene ove strategije je ekstra visoka cijena, kako 

to navodi Renko (2005). �'�R�N���M�H���N�R�G���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���Q�L�V�N�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D���N�O�M�X�þ���E�L�R���X���R�G�D�E�L�U�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

koji su cjenovno osjetljivi, kod strategije diferencijacije cilj je upravo suprotno. S obzirom da 

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

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

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

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���G�R�Y�R�G�L���G�R���E�R�O�M�H���S�Rzicije u odnosu na supstitute. Kvalitetno implementirana strategija 

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

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

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

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

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

�L�V�S�R�U�X�F�L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�X�� �P�X�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�R�P�� �å�H�O�L�� �S�U�X�å�L�W�L, odnosno kriterije koje 

potr�R�ã�D�þ���U�D�]�P�D�W�U�D prilikom kupnje�����5�D�G�L���V�H���R���N�U�L�W�H�U�L�M�L�P�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���L���N�U�Lterijima signaliziranja 

(eng. Use criteria & signaling criteria)�����.�U�L�W�H�U�L�M�L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���V�X���Y�H�]�D�Q�L���X�]���N�R�Q�N�U�H�W�Q�H���H�O�H�P�H�Q�W�H��

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

�V�P�D�Q�M�X�M�X���W�U�R�ã�D�N���L�O�L���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X���N�R�U�L�V�Q�R�V�W�����6���G�Uuge strane, kriteriji signaliziranja su vezanu uz 

percepciju �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���S�R�V�W�R�M�D�Q�M�X���W�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����0�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���N�D�N�R���V�X���N�U�L�W�H�U�L�M�L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���Y�H�]�D�Q�L��

uz proizvodnju, logistiku i usluge, dok kriteriji signaliziranja proizlaze iz marketinga. �9�D�å�Q�R��

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

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

�X���R�þ�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

A�X�W�R�U�� �Q�D�Y�R�G�L�� �V�O�M�H�G�H�ü�H kriterije signalizacije: reputaci�M�D�� �L�O�L�� �L�P�L�G�å, promocija���� �W�H�å�L�Q�D�� �L�� �Y�D�Q�M�V�N�L��

izgled proizvoda, pakiranje i etikete, izgl�H�G���L���Y�H�O�L�þ�L�Q�D���S�R�V�W�U�R�M�H�Q�M�D, v�U�L�M�H�P�H���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X, 

�S�R�S�L�V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �X�S�R�U�D�E�L, t�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R, cijena, te i�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �P�D�W�L�þ�Q�H��

kompanije. 
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S obzirom da �M�H�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �S�U�H�P�L�M�V�N�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �M�H�G�Q�D�� �R�G�� �N�O�M�X�þ�Q�L�K�� �Srednosti percepcijskog 

monopola a uvelike odnosi o stvorenoj percepciji, potrebno je razjasniti koji su smjerovi 

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

 

Prikaz 3. Odnos izvora i mjerljivosti vrijednosti 

 

Izvor: Porter (1985:149) 

 

Gornja dva kvadranta na prikazu predstavljaju jednostavniju �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �R�S�U�D�Y�G�D�Q�M�D��

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

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

mjerljiva (desni dio prikaza)���� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�D�Q�� �Y�H�ü�L�� �Q�D�S�R�U�� �N�R�G�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�D�� �å�H�O�M�H�Q�H��

percepcije. Ekstrem situacije su luksuzni proizvodi koji zadovoljavaju statusnu potrebu, navodi 

Porter (1985). Dodatno opravdanje za postavljanje premijske cijene predstavlja situacija u 

kojoj je vrijednost lako mjerljiva (lijevi dio prikaza).  �0�H�ÿ�X�W�L�P����Carpenter (1989b) navodi kako 

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

ambigous). �0�R�å�H�� �V�H�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �3�R�U�W�H�U�� �V�D�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�L�P�� �S�U�L�N�D�]�R�P�� �V�W�D�Y�O�M�D�R�� �Y�H�ü�L�� �Q�D�J�O�D�V�D�N�� �Q�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�X�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X���� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �R�Q�D��nije fokus u ovom radu. Nadalje, u situaciji kada 

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

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

�I�L�]�L�þ�N�L�P���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�Nama proizvoda koje stvaraju monopolsku poziciju.  
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Kod kupovnih kriterija potrebno je identificirati tko donosi odluke o kupnji te tko sve na osobu 

�X�W�M�H�þ�H���N�D�N�R���E�L���V�H���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���P�R�J�O�R���Q�M�L�P�D���L���X�S�U�D�Y�O�M�D�W�L�����8���N�R�Q�W�H�N�V�W�X bankarske industrije koju 

karakterizira nediferenciranost, �D�� �Q�D�� �N�R�M�R�M�� �V�H�� �W�H�P�H�O�M�L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �R�Y�R�J�� �U�D�G�D���� �3�R�U�W�H�U�� ��������������

navodi kako primjerice izgled bankarskih objekata signalizira vrijednost kroz red, stabilnost i 

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

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

�þ�L�P�H�� �V�H�� �å�H�O�L�� �V�L�J�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L�� �V�W�D�E�L�O�Q�R�V�W���� �0�R�å�H�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �N�U�L�W�H�U�L�M�L�� �V�L�J�Q�D�O�L�]�D�F�L�M�H�� �Y�H�R�P�D��

�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�� �X�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D�� �N�D�G�D�� �M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q, jer tada signalizacija zapravo igra 

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

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

�L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�L���V�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�P���± primjerice, educirati osoblje da osoblje sve aktivnosti radi smireno 

kako ne bi stvorili percepciju kaosa (u ovom dijelu rada je dovoljno napomenuti kako 

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

odnosno d�R�G�L�U�Q�L�P���W�R�þ�N�D�P�D���Y�L�G�M�H�W�L���S�R�J�O�D�Y�O�M�H���������� 

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

�X�G�L�R���� �1�D�L�P�H���� �N�R�G�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �Q�L�V�N�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �F�L�O�M�� �M�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �ã�W�R�� �Y�H�ü�L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R���� �6�W�U�D�W�H�J�L�M�D��

�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� �þ�H�V�W�R�� �]�D�K�Wijeva percepciju ekskluzivnosti���� �D�� �L�� �Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�D�� �G�D�� �V�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�H��

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

�V�W�R�J�D���M�H���W�H�ã�N�R���S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�D�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H���L���L�P�D�W�L���Y�L�V�R�N���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R�����3�R�U�W�H�U����1980). 

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

ono obavlja�����M�H�U���M�H���W�R���X�Y�M�H�W���]�D���X�V�S�M�H�ã�Q�X���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X�����8�V�S�R�U�H�G�E�R�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���P�R�å�H���V�H���G�R�ü�L���G�R��

spoznaje o diferencijaciji. Skup aktivnosti koje neko pod�X�]�H�ü�H�� �R�E�D�Y�O�M�D���� �D�� �N�R�M�H���V�X�� �Y�H�]�D�Q�H�� �X�]��

proizvod �P�R�å�H�� �V�H�� �S�U�L�N�D�]�D�W�L�� �S�X�W�H�P�� �O�D�Q�F�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L. Kako navodi Porter (1985), lanac 

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

aktivnostima koje obavlja. Koncept je �V�W�Y�R�U�H�Q���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���U�D�þ�X�Q�R�Y�R�G�V�W�Y�H�Q�L�K���L�]�U�D�þ�X�Q�D���G�R�G�D�Q�H��

vrijednosti za pojedinu fazu proizvodnje. 
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Prikaz 4. Lanac vrijednosti 

 

�,�]�Y�R�U�����/�R�]�L�ü�����-��������������:72)  

Lanac vrijednosti se prema Porteru (1985) dijeli na primarne aktivnosti te aktivnosti potpore. 

Kako isti autor navodi, lanac vrijednosti prikazuje ukupnu vrijednost, a sastoji se od vrijednosti 

pojedinih aktivnosti i profita. Aktivnosti se dijele na primarne i aktivnosti potpore. Primarne 

aktivnosti su vezane uz proizvodnju, prodaju i isporuku proizvoda te postprodajne usluge. 

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

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

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

ponudi proizvoda u usluga, navodi Renko (2005)���� �0�R�Q�R�S�R�O�L�V�W�L�þ�N�L�� �S�U�L�V�W�X�S�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�L��

diferencijacije smatra da pojedina po�G�X�]�H�ü�D���L�P�D�M�X���I�R�N�X�V���Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���V�H�J�P�H�Q�W�H���W�U�å�L�ã�W�D���X���N�R�M�L�P�D��

�Q�X�G�H���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�X���S�R�Q�X�G�X�����.�D�R���ã�W�R���5�H�Q�N�R�����������������G�D�O�M�H���L�V�W�L�þ�H�����W�D�N�Y�D���V�H���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D���V�S�R�P�L�Q�M�H��

�M�R�ã�� ������������ �X�� �N�Q�M�L�]�L�� �N�R�M�X�� �M�H�� �Q�D�S�L�V�D�R�� �(�G�Z�D�U�G�V�� �+�D�V�W�L�Q�J�V�� �&�K�D�P�E�H�U�O�D�L�Q�� �Q�D�V�O�R�Y�D�� �Ä�7�K�H�� �7�K�H�R�U�\�� �R�I��

Monopolistic Com�S�H�W�L�W�L�R�Q�³�� �X�� �Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�L�P�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �G�D�� �]�D�X�]�P�X �P�R�Q�R�S�R�O�V�N�L�� �S�R�O�R�å�D�M�� �X��

pojedinim segmentima. 

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

�L�Q�W�H�U�H�V���]�D���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�P���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�V�W�L�����7�D�N�D�Y���S�R�J�O�H�G���Q�D���S�R�G�X�]�H�ü�H���Q�D�]�L�Y�D���V�H���Sogled temeljen na 

resursima (eng. Resource-based view). Zagovornici te teorije smatraju kako konkurentska 

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

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



15 
 

profite zovu se st�U�D�W�H�ã�N�L�� �U�H�V�X�U�V�L�� ���%�D�U�Q�H�\���� ������������ Ta podjela predstavlja dodatnu perspektivu 

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

�0�H�ÿ�X�W�L�P����potrebno je navesti kako strategija ima svoje rizike (Renko, 2005): 

1. Diferenciranost cijene �± �S�R�W�U�R�ã�D�þ �Q�L�M�H�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�R�� �Q�H�H�O�D�V�W�L�þ�D�Q. Stoga, kod postavljene 

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

2. Promjena osnove diferencijacije �± dimenzija koja je godinama bila izvor diferencijacije 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�X �P�R�å�H���S�U�H�V�W�D�W�L���E�L�W�L���L�Q�W�H�U�H�V�D�Q�W�Q�D. 

3. Jednostavna imitacija �± �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L�� �N�R�M�L�� �L�P�D�M�X�� �Y�H�ü�L�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X�� �P�R�ü�� �P�R�J�X�� �L�P�L�W�L�U�D�W�L��

�S�R�G�X�]�H�ü�H�����7�D���S�R�M�D�Y�D��primarno �Q�D�V�W�D�M�H���]�E�R�J���Ä�P�H���W�R�R�³��efekta.  

Porter (1985) navodi kako �M�H���M�H�G�D�Q���R�G���U�L�]�L�N�D���S�U�L�P�M�H�Q�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H���L���G�D���S�R�G�X�]�H�ü�D��

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

segmentima���� �þ�L�P�H�� �V�H�� �J�X�E�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�D�� �S�U�H�G�Q�R�V�W���� �3�R�G�X�]�H�ü�D�� �N�R�M�D�� �N�R�U�L�V�W�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �Q�L�V�N�L�K��

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

�S�R�V�W�L�J�Q�X���Q�L�å�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���X���S�R�M�H�G�L�Q�L�P���V�H�J�P�H�Q�W�L�P�D�� Prilikom implementacije strategije mogu se 

�G�R�J�R�G�L�W�L���L���V�O�M�H�G�H�ü�H���S�R�J�U�H�ã�N�H�����7�K�R�P�S�V�R�Q���	���6�W�U�L�F�N�O�D�Q�G, 2003):  

�x Jedinstvenost koja nije vrednovana 

�x Pretjerana diferencijacija 

�x Previsoka cijena 

�x Ignoriranje potreba za signaliziranjem vrijednosti 

�x �1�H�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H���W�U�R�ã�N�R�Y�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H 

�x Usmjerenost na proizvod umjesto na lanac vrijednosti 

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

Osim samih rizika, potrebno je navesti i negativne strane koje diferencijacija zasigurno donosi. 

�.�D�R���M�H�G�Q�D���R�G���Q�M�L�K���S�R�M�D�Y�O�M�X�M�H���V�H���Y�H�ü�L���W�U�R�ã�D�N�����.�R�W�O�H�U���L���.�H�O�O�H�U�����������������Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���V�H kod primjene 

navedene strategije �Y�H�ü�L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�� �P�R�J�X�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �S�U�L�� �P�R�G�L�I�L�N�D�F�L�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�Rda, proizvodnji, 

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

Strategija diferencijacije nije strategija koja se mora primjenjivati zasebno. Porter (1985), 

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

�Q�D�L�ã�O�D���M�H���Q�D��odobravanje u nekim akademskim krugovima (Faulkner & Bowman, 1992; Baack 

& Boogs, 2008; Hlavacka et al., 2001), dok neki autori (Green et al., 1993; Kim & Lim, 1988), 
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navode  Baack & Boggs (2008), �W�Y�U�G�H���N�D�N�R���S�R�G�X�]�H�ü�H���W�U�H�E�D���S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�D�W�L���V�D�P�R���M�H�G�Q�X���V�W�U�D�W�H�J�Lju. 

Dess and Davis (1984) navode kako primjena obje strategije dovodi do rasta prodaje i povrata 

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

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

�W�U�å�L�ã�Q�R�J���X�G�M�H�O�D���L���R�E�X�M�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H��  (Pertusa-Ortega, Molina-Azorin & Claver-Cortes, 2009). 

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

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

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

nadoknaditi putem postavljanja premijske cijene, tada cijeli poslovni model nema smisla. 

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

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

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

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��koje su proveli Pertusa-Ortega, Molina-Azorin & Claver-Cortes (2009) pokazalo 

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

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

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

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

moraju biti upotrijebljeni kako bi se kombinirale kompleksne strategije, koje su, kako navodi, 

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

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

�L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R�����X���S�U�D�N�V�L���G�R�O�D�]�L���G�R���V�O�X�þ�D�M�D���G�D���S�R�G�X�]�H�ü�H���S�R�N�X�ã�D�Y�D���S�U�L�P�M�H�Q�Mivati obje, a ne uspijeva 

ostvariti konkurentsku prednost niti u jednoj od njih (Porter, 1980; 1985). U svom radu Pertusa-

Ortega, Molina-Azorin & Claver-Cortes (2009) posebno is�W�L�þ�X���W�X���W�H�]�X���W�H���Q�D�Y�R�G�H���G�D bilo koja 

kombinacija strategija koja ne stavlja naglasak na �E�D�U�H�P�� �M�H�G�Q�X�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �R�E�L�þ�Q�R�� �]�D�Y�U�ã�L��

�]�D�J�O�D�Y�O�M�H�Q�M�H�P���L�]�P�H�ÿ�X. �7�D�N�Y�D���V�L�W�X�D�F�L�M�H���V�H���G�R�J�D�ÿ�D���N�D�G�D���N�R�P�S�D�Q�L�M�D���Q�L�M�H���V�L�J�X�U�Q�D���W�U�H�E�D���Oi nastaviti 

�S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�D�W�L���V�W�D�U�X�����R�E�L�þ�Q�R��neefikasnu) strategiju ili krenuti s primjenom nove. �3�R�G�X�]�H�ü�H���V�W�R�J�D��

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

�W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�� �L�� �Q�L�V�N�R�P�� �U�D�]�L�Q�R�P�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H����Neki autori (Dess & Davis, 1984) napominju 

�N�D�N�R�� �S�U�R�E�O�H�P�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �N�R�M�D zaglave u sredin�L�� �Q�L�M�H�� �X�� �W�R�P�H�� �ã�W�R�� �Q�H�� �S�U�L�R�U�L�W�L�]�L�U�D�M�X�� �Q�H�N�X�� �R�G��

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

konzistentnosti. U tom �V�H���V�O�X�þ�D�M�X��izgubi jasan smjer djelovanja. 
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�8�]�H�Y�ã�L���X���R�E�]�L�U���W�U�R�ã�D�N���Sromjene strategije,  Tallon (2008) navodi kako �S�R�G�X�]�H�ü�D���R�E�L�þ�Q�R���R�G�O�X�þ�H��

�S�U�L�O�D�J�R�G�L�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���]�D���G�U�X�J�D���S�R�G�U�X�þ�M�D��poslovanja. Koristan je primjer iz avio industrije gdje 

su United i KLM u svoju ponudu uvrstili niskotarifne letove kako bi uklonili prijetnje od strane 

Southwest Airlines-a i Ryanair-a t�H���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���X���W�D�N�Y�L�P���V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D���P�R�å�H���G�R�ü�L���G�R���N�R�Q�I�O�L�N�W�D�� 

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

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

 

2.1.3. Strategija fokusiranja 

 

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

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

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

�S�R�W�U�H�E�H���V�D�P�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���V�H�J�P�H�Q�W�D�����3�R�U�W�H�U������������������ 

�3�U�H�P�D���N�O�D�V�L�I�L�N�D�F�L�M�L���J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�����V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���I�R�N�X�V�L�U�D�Q�M�D���R�G�X�G�D�U�D���R�G���R�V�W�D�O�L�K�����5�D�]�O�R�J���W�R�P�H��

�M�H���ã�W�R���R�Q�D���V�D�G�U�å�L���M�H�G�Q�X���R�G���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�H dvije strategije, pa prema tome postoji strategija 

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

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

ili nastojati ostvarivati �Q�L�å�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H�����8���R�E�D���V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�����Q�D�Y�Rdi Porter (1985), ciljana skupina 

mora imati nestandardizirane potrebe ili se proizvodnja i isporuka vrijednosti moraju 

razlikovati od standarda industrije. �3�R�G�X�]�H�ü�H�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �P�R�å�H�� �V�W�Y�R�U�L�W�L�� �L�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X�� �L�O�L 

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

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

razlikuju. Ukoliko se segmenti razlikuju svaki segment je potencijalno kandidat za primjenu 

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���W�H���S�R�V�W�R�M�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���G�D���Y�L�ã�H���S�R�G�X�]�H�ü�D���X�V�S�L�M�H���Q�D���W�R�P���W�U�å�L�ã�W�X�����D�O�L���X�]���X�Yjet da svako od 

�Q�M�L�K�� �]�D�� �F�L�O�M�D�Q�X�� �V�N�X�S�L�Q�X�� �X�]�L�P�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �V�H�J�P�H�Q�W�� ���5�H�Q�N�R���� ��������������Osim samih karakteristika 

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

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

Kao i ostale strategije, strategija fokusiranja ima svoje rizike (Renko, 2005): 

1. �3�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H�� �E�U�R�M�Q�L�K�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D���± strategija fokusiranja za cilj ima zauzeti one 

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

za taj od�U�H�ÿ�H�Q�L���V�H�J�P�H�Q�W�� 

2. Ovisnost o segmentu �± �V���R�E�]�L�U�R�P���G�D���V�H���U�D�G�L���R���S�R�V�H�E�Q�R�P�����R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X�����W�H�ã�N�R���M�H��

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

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

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

obujma prodaje. �3�R�G�X�]�H�ü�H���V�H���R�G�D�E�L�U�R�P���R�Y�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D���S�R���S�L�W�D�Q�M�X���R�S�ü�H�J���W�U�å�L�ã�W�D���V�D��

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

i�]�Q�D�G�S�U�R�V�M�H�þ�Q�H�� �S�U�R�I�L�W�H����Porter (1985) navodi primjer kompanije Hammermill. Kompanija se 

pozicionirala uz kombinaciju niskog volumena proizvodnje i visoku kvalitetu. Time su se 

�R�G�P�D�N�Q�X�O�L���R�G���Y�H�O�L�N�L�K���N�R�P�S�D�Q�L�M�D���þ�L�M�D���M�H���W�H�K�Q�R�O�R�Jija prikladna za visoki volumen proizvodnje. 

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

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

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

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

 

2.1.4. Uloga strategije diferencijacije u kontekstu stvaranja percepcijskih 

monopola 

 

Globalna konkuren�F�L�M�D���M�H���Q�D���Y�H�ü�L�Q�L���W�U�å�L�ã�W�D���X�]�U�R�N�Rvala visok�X���]�D�V�L�ü�H�Q�R�V�W�����V�W�R�J�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���W�U�D�å�H��

�Q�D�þ�L�Q�H�� �N�D�N�R ostvariti konkurentsku prednost. Jedna od opcija je proizvodna diferencijacija, 

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

cijene (Barrena & Sánchez, 2009). Upravo ta konkurentsk�D�� �X�W�D�N�P�L�F�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �X�� �N�R�M�R�M svi 

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

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

ne uzima u obzir percepciju �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D �L���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���S�U�H�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L���P�R�G�H�O�� 

Kako bi se diferenciralo �Q�D���H�I�H�N�W�L�Y�D�Q���Q�D�þ�L�Q���� �S�R�G�X�]�H�ü�H���P�R�U�D�� �J�U�D�G�L�W�L���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�Rst na temelju 

�G�L�P�H�Q�]�L�M�D�� �N�R�M�H�� �G�U�X�J�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �Q�H�� �N�R�U�L�V�W�H����Diferencijaciju treba temeljiti na stvaranju 

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�U�R�] 2 mehanizma �± �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �S�H�U�I�R�U�P�D�Q�V�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���H�Q�J����Buyer 

performance) te �V�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�X���W�U�R�ã�N�D���]�D���N�X�S�F�D�����3�R�U�W�H�U������������������Nije �Q�X�å�Q�R���V�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�H���Y�H�ü��

�V�Q�L�å�D�Y�D�Q�M�H���X�N�X�S�Q�Rg �W�U�R�ã�N�D�� �Q�H�N�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �3�R�U�W�H�U (1985) navodi primjer u kojem proizvod 
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�V�P�D�Q�M�X�M�H�� �W�U�R�ã�D�N�� �Y�U�H�P�H�Q�D���� �I�U�X�V�W�U�D�F�L�M�H�� �L�O�L�� �S�D�N�� �X�ã�W�H�G�H�� �Q�D�� �Q�H�N�L�P�� �G�U�X�J�L�P�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D��(poput 

struje)�����3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���S�H�U�I�R�U�P�D�Q�V�L���V�H���R�G�Q�R�V�L���Q�D���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���U�D�]�L�Q�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D���L�O�L���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�D��

potreba. Opet, bitno je napomenuti kako se radi o percipiranoj vrijednosti, �V�W�R�J�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ��

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

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

�N�R�U�L�V�W�L�����S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���X�S�U�D�Y�O�M�D�W�L���S�H�U�F�H�S�F�L�M�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����/�D�L�þ�N�L���U�H�þ�H�Q�R�����Q�Lgdje ne postoji dokument 

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

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

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

 

Prikaz 5. Razlike �L�]�P�H�ÿ�X���V�W�Y�D�U�Q�H���L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 

Izvor: Porter, M.E. (1985) Competitive Advantage �± Creating and Sustaining Superior 

Performance, New York:Free Press, str.140 

Prethodna slika prikazuje situaci�M�X���X���N�R�M�R�M���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���N�D�N�R���S�R�G�X�]�H�ü�H���%���S�U�X�å�D���Y�H�ü�X��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���R�G���S�R�G�X�]�H�ü�D�� �$���G�R�N���M�H���]�D�S�U�D�Y�R���V�W�Y�D�U�Q�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���S�R�G�X�]�H�ü�D���%�� �P�D�Q�M�D���� �7�D���V�L�W�X�D�F�L�M�D��

�Q�D�P�� �J�R�Y�R�U�L�� �N�D�N�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H���N�R�M�H�� �S�U�X�å�D�� �V�N�U�R�P�Q�L�M�X�� �Y�Uijednost a bolje uspijeva signalizirati 

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

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

 

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

neko�O�L�N�R�� �Q�M�L�K���� �5�L�H�V�� �	�� �7�U�R�X�W�� �������������� �N�R�Q�V�W�D�W�L�U�D�M�X�� �N�D�N�R�� �E�L�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X�� �W�U�H�E�D�O�R��
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�W�H�P�H�O�M�L�W�L�� �Q�D�� �M�H�G�Q�R�M�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�L���� �7�R�� �S�R�G�X�S�L�U�X�� �L�]�M�D�Y�R�P�� �N�D�N�R���� �X�N�R�O�L�N�R�� �V�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�R��

�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�� �X�� �W�R�M�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�L���� �W�D�G�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �S�R�V�W�D�M�H�� �Ä�E�U�R�M�� �M�H�G�D�Q�³�� �X�� �W�R�M�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�L���� �8�Noliko 

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

�Q�M�L�K���� �W�H�N�� �W�D�G�D�� �R�Q�R�� �P�R�å�H�� �Q�D�S�O�D�W�L�W�L�� �S�U�H�P�L�M�V�N�X�� �F�L�M�H�Q�X te osigurati poziciju percepcijskog 

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

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

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

utakmice u kojoj nema protivnika prem�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���G�L�P�H�Q�]�L�M�D�P�D�����5�D�G�L���V�H���R���O�R�J�L�þ�Q�R�P���V�O�L�M�H�G�X��

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

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

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

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

�S�H�U�F�H�S�F�L�M�D�� �N�R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� U kontekstu ovog rada, signalizacija se promatra primarno iz 

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

 

 

2.2.Percepcijska mapa kao vizualni prikaz strategije diferencijacije 

 

�3�R�G�X�]�H�ü�D�� �G�D�Q�D�V�� �S�R�V�M�H�G�X�M�X�� �L�� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�M�X�� �R�J�U�R�P�Q�H�� �N�R�O�L�þ�L�Q�H�� �S�R�G�D�W�D�N�D����Iako je ljudski mozak 

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

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

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

Tegarden (1999) navodi kako vizualizacija podataka donosi brojne prednosti, a jedna od njih 

�M�H���L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�M�H���X�]�R�U�D�N�D�����W�U�H�Q�G�R�Y�D���L���S�R�G�U�X�þ�M�D interesa. U kontekstu vizualizacije, percepcijska 

mapa javlja se �N�D�R���Y�L�]�X�D�O�Q�L���S�U�L�N�D�]���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����.�R�W�O�H�U���L���.�H�O�O�H�U������������������ 

Percepcijska mapa �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���S�R�]�L�F�L�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�Uoizvoda u kategoriji prema nekoj kategoriji 

(detaljnije o percepcijskoj mapi u nastavku rada). Bitno je naglasiti kako, s percepcijske 

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

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

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

�G�L�P�H�Q�]�L�M�D�P�D�����]�D�X�]�H�W�����1�D�N�R�Q���ã�W�R���X�W�Y�U�G�L���]�D�X�]�H�W�H���S�U�R�V�W�R�U�H�����S�R�G�X�]�H�ü�H���L�P�D��priliku uvidjet prazan 

�S�U�R�V�W�R�U���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�D�� �N�R�M�H�� �Q�L�V�X�� �]�D�X�]�H�W�H���� �7�L�P�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�H��stvara 

temelje za diferencijaciju�����D���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���L���L�Q�S�X�W�H���]�D���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J���P�R�Q�R�S�R�O�D�� 
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Prikaz 6. Percepcijska mapa 

 

Izvor: Izrada autora prema Hair (2014) 

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

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

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�D���N�R�M�L���Q�X�G�L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���N�R�M�D���M�H���R�E�L�O�M�H�å�H�Q�D���V�D���W�R�P���N�R�P�E�L�Q�Dcijom dimenzija �± visoka 

razina dimenzije 1 i 2. �1�D�G�D�O�M�H�����V���R�E�]�L�U�R�P���G�D���V�H���W�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�����L�O�L���W�U�å�L�ã�W�H�����E�D�]�L�U�D���Q�D���G�Y�L�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

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

�P�R�å�H�� �G�R�ü�L�� �G�R�� �L�V�W�L�K�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �7�L�P�H�� �ü�H�� �V�H���� �X�� �S�R�N�X�ã�D�M�X�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� �L�� �R�G�P�L�F�D�Q�M�D�� �R�G��

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

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

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

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

�G�L�P�H�Q�]�L�M�D�P�D�����8���W�R�M���V�L�W�X�D�F�L�M�L���M�H���ã�D�Q�V�D���G�D���V�H���S�R�G�X�]�H�ü�D�����X�]���D�V�L�P�W�H�U�L�þ�Q�R�V�W���S�R�G�D�Waka o nastojanjima 

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

 

2.2.1. Definicija i elementi STP koncepta 

 

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

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

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

kompleksnu situaciju u kojoj moraju odabrati �ã�W�R���ü�H���L���N�R�P�H���Q�X�G�L�W�L�� Iako kompleksan odabir, 
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�S�R�G�X�]�H�ü�L�P�D���G�D�M�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���G�D���Q�D�ÿ�X���Ä�V�Y�R�M�H���P�M�H�V�W�R���S�R�G���V�X�Q�F�H�P�³����Kao proces koji se u koristi 

u tu svrhu javlja se koncept STP �± Segmentiranje, targetiranje i pozicioniranje. 

STP pristup ima tri osnovna koraka (Kotler, 2000): 

1. �,�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�M�H���L���S�U�R�I�L�O�L�U�D�Q�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���V�N�X�S�L�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����W�U�å�L�ã�Q�D���V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� 

2. �2�G�D�E�L�U���M�H�G�Q�R�J���L�O�L���Y�L�ã�H���W�U�å�L�ã�Q�L�K���V�H�J�P�H�Q�D�W�D�����R�G�D�E�L�U���F�L�O�M�Q�L�K���W�U�å�L�ã�W�D�� 

3. �6�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �N�O�M�X�þ�Q�L�K�� �N�D�U�D�W�H�U�L�þ�Q�L�K�� �N�R�U�L�V�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� ���W�U�å�L�ã�Q�R��

pozicioniranje) 

�*�O�H�G�D�Y�ã�L���Q�D���6�7�3���N�R�Q�F�H�S�W���V���S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H���S�R�G�X�]�H�ü�H-�W�U�å�L�ã�W�H�����S�Uva dva koraka su vezana striktno 

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

pozicioniranja je bitno prilagoditi karakteristike i koristi proizvoda karakteristikama onog 

segmenta koji je u prethodnom koraku odabran �N�D�R�� �F�L�O�M�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �1�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L��

definiraju, potrebno ih je i komunicirati odabranom segmentu. 

STP koncept se pojavljuje kao odgovor na nedostatke masovnog marketinga. Kod masovnog 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���Q�H�P�D���V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�H���W�U�å�L�ã�W�D���Y�H�ü���V�H���V�P�D�W�U�D���G�D���M�H���R�Q�R���K�R�P�R�Jeno, odnosno da su razlike 

�P�H�ÿ�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���]�D�Q�H�P�D�U�L�Y�H. �0�D�V�R�Y�Q�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���V�W�Y�D�U�D���Y�H�O�L�N�R���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H�����V�Q�L�å�D�Y�D��

�W�U�R�ã�N�R�Y�H�� �L�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �S�U�R�I�L�W�� ���.�R�W�O�H�U�� �	�� �.�H�O�O�H�U���� �������������� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �M�D�Y�O�M�D�� �V�H�� �P�Q�R�J�R�� �N�U�L�W�L�N�D�� �N�R�M�H��

�X�N�D�]�X�M�X���Q�D���F�M�H�S�N�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D���ã�W�R���G�R�Y�R�G�L���X���V�L�W�X�D�Fiju u kojoj masovni marketing nije efikasan. 

Kako navode Kotler & Keller (2006), upravo zbog toga neki tvrdi da masovni marketing umire. 

 

2.2.1.1. Segmentacija 

�Ä�6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �M�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �R�V�P�L�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�D�� �L�� �S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�D�Q�M�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �S�U�R�J�U�D�P�D��

kojima se na�P�M�H�U�D�Y�D�� �S�R�G�P�L�U�L�Y�D�W�L�� �L�V�W�R�Y�M�H�W�Q�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� �L�� �å�H�O�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �V�H�J�P�H�Q�D�W�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�³��

���3�U�H�Y�L�ã�L�ü���	���'�R�ã�H�Q������������:133). �'�U�X�J�L���M�H���D�X�W�R�U�L���G�H�I�L�Q�L�U�D�M�X���N�D�R���³�S�R�V�W�X�S�D�N���S�R�G�M�H�O�H���W�U�å�L�ã�W�D���X���P�D�Q�M�H��

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

�S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L�O�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���P�L�N�V�H�Y�H�´�����.�R�W�O�H�U���	���$�U�P�V�W�U�R�Q�J������������:239). Dickson i Ginter (1987) 

u svojoj definiciji navode kako za segmentaciju mora postojati uvjet heterogenosti u 

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

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

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�� �M�H�� �G�D�� �ã�W�R�� �E�R�O�M�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�� �L�V�W�H�� �L�O�L�� �V�O�L�þ�Q�H�� �S�R�W�U�H�E�H �N�R�M�H�� �V�X�� �X�R�þ�L�O�L�� �G�D��
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�H�N�R�J���V�H�J�P�H�Q�W�D���S�R�V�M�H�G�X�M�X�� Segmentacija ujedno predstavlja i smjernice za stvaranje 

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

�7�U�å�L�ã�W�D�� �V�H�� �U�D�]�O�L�N�X�M�X�� �S�U�H�P�D�� �R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �V�W�R�S�L�� �X�S�R�U�D�E�H�� �W�H�� �F�Menovnoj i promotivnoj 

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

�â�W�R���V�X���U�D�]�O�L�N�H���P�H�ÿ�X���V�H�J�P�H�Q�W�L�P�D���Y�H�ü�H�����W�R���ü�H���L���U�H�D�N�F�L�M�D���E�L�W�L���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�D�����5�H�Q�N�R���������������� Razlike 

�Q�H�� �P�R�U�D�M�X�� �Q�X�å�Q�R�� �E�L�W�L�� �S�U�R�E�O�H�P���� �Y�H�ü�� �P�R�J�X�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�W�L prednost. Dok masovni marketing i 

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

p�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�� ���:�L�Q�G���� ������������ Autor navodi kako se maksimalna profitabilnost 

ostvaruje kada se razine cijena razlikuju po segmentima. Upravo je �F�M�H�Q�R�Y�Q�D���H�O�D�V�W�L�þ�Q�R�V�W jedan 

�R�G�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �Q�D�� �N�R�M�R�M�� �V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �J�U�D�G�L�� �V�P�L�V�D�R i odgovor na razlike koje postoje. 

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

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

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

dobar odgovor na razlike koje postoje u segmentima, odnosno na financijsku sposobnost 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���V�N�X�S�L�Q�D���O�M�X�G�L.  

�&�M�H�Q�R�Y�Q�X���H�O�D�V�W�L�þ�Q�R�V�W���P�R�å�H�P�R���S�U�R�P�D�W�U�D�W�L���Q�D���W�H�P�Hlju 2 situacije koje se karakteriziraju masovni 

marketing, a koje se �P�R�J�X���R�G�L�J�U�D�W�L���Q�D�N�R�Q���ã�W�R���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���S�R�V�W�D�Y�H���F�L�M�H�Q�X�����8���S�U�Y�R�M��

situaciji postoji osoba koja je bila spremna platiti iznos ispod postavljene cijene. Kod nje 

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

jednostavno nije financijski sposobna. U drugoj situaciji, osoba je bila spremna platiti �Y�L�ã�H���R�G��

postavljene cijene. Ona �ü�H�� �W�D�G�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�� �N�X�S�L�W�L���� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �L�P�D��

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

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

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

�V�X�N�O�D�G�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�P���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�P�D�����1�D���S�U�H�W�K�R�G�Q�R�P���S�U�L�P�M�H�U�X�����X prvoj situaciji diskriminacija 

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

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

spremna platiti. Varian (1989) rezultat cjenovne diskriminacije opisuje kao situaciju u kojoj 

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

cijene. 

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

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

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�K���S�R�W�U�H�E�D���N�X�S�F�L���X���Q�L�ã�L���V�S�U�H�P�Q�L���S�O�D�W�L�W�L���Y�L�ã�H�����5�H�Q�N�R������������������ �$�X�W�R�U���G�D�O�M�H���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R��

�S�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�V�W���Q�L�ã�H�� �R�Y�L�V�L�� �R�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�L���� �S�U�R�I�L�W�X����razvoju potencijala, pretpostavci �G�D�� �Q�L�ã�D�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R��

nije atraktivna konkurentima te pretpostavci �G�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �N�R�M�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K��

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

U procesu segmentiranja, targetiranja i pozicioniranja, �Y�D�å�Q�R���M�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�R���X�W�Y�U�G�L�W�L���U�D�]�O�L�N�H���P�H�ÿ�X��

segmentima. �3�R�V�W�R�M�H�� ���� �N�O�M�X�þ�Q�D�� �S�U�L�V�W�X�S�D�� �X�� �R�W�N�U�L�Y�D�Q�M�X�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �V�H�J�P�H�Q�D�W�D�� �L�� �P�M�H�U�H�Q�M�X�� �U�D�]�O�L�N�D 

�L�]�P�H�ÿ�X���Q�M�L�K�����3�U�H�Y�L�ã�L�ü���	���'�R�ã�H�Q���������������� 

1. A priori pristup 

�$���S�U�L�R�U�L���M�H���S�U�L�V�W�X�S���V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�L���W�U�å�L�ã�W�D���N�R�M�L���V�H���Y�U�ã�L���E�H�]�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����7�U�å�L�ã�W�H���V�H��

�G�L�M�H�O�L�� �S�U�H�P�D�� �O�D�N�R�� �X�R�þ�O�M�L�Y�L�P�� �R�V�R�E�L�Q�D�P�D���± primjerice zemljoopisnim i demografskim 

podacima. S obzirom da se unaprijed znaju osobine, poznat je i broj segmenata. Te osobine 

�V�H���R�G�U�H�ÿ�X�M�X���S�U�H�P�D���Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�X���X���Q�M�L�K�R�Y�X���Y�D�å�Q�R�V�W�����1�D�N�R�Q���W�R�J�D�����S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���S�U�L�N�X�S�L�W�L���G�R�G�D�W�Q�H��

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

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

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

2. �6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���X�]���S�R�P�R�ü���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D 

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

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

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

Za razliku od a priori pristupa, broj segmenata nije poznat unaprijed. Ovaj prisutp je 

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

�V�O�L�þ�Q�R�V�W�L���P�H�ÿ�X���V�N�X�S�L�Q�D�P�D�� 

3. Kombinacija a priori segmentacije i segmentacije prema skupinama 

Ovaj pristup se naziva i hibridnim mo�G�H�O�R�P�����2�Q���Q�D�M�S�U�L�M�H���N�R�U�L�V�W�L���D���S�U�L�R�U�L���S�U�L�V�W�X�S���J�G�M�H���W�U�å�L�ã�W�H��

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

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

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

���N�R�M�H���Q�L�V�X���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�H�����]�D���N�R�M�H���V�P�D�W�U�D���G�D���V�X���Q�D�M�S�R�J�R�G�Q�L�M�H�� Renko (2005) ih dijeli na: 
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1. Geografske varijable - �2�Y�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H�� �Y�H�]�D�Q�H�� �V�X�� �X�]�� �J�H�R�J�U�D�I�V�N�R�� �S�R�G�U�X�þ�M�H���� �S�D�� �V�H�� �W�D�N�R��

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

2. Demografske varijable - �'�H�P�R�J�U�D�I�V�N�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H�� �V�X�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H��

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

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

�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�V�W�����R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�H���L���V�O�L�þ�Q�R 

3. Psihografske varijable - �/�M�X�G�L�� �M�H�G�Q�D�N�L�� �S�U�H�P�D�� �G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�P�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�D�P�D�� �þ�H�V�W�R�� �L�P�D�M�X��

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

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

4. �%�L�K�H�Y�L�R�U�L�V�W�L�þ�N�H varijable - Ove varijable vezane su uz podjelu ljudi prema znanju, 

stavovima, upotrebi proizvoda ili reakciji na proizvod. U njih spadaju prilike, koristi, 

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

 

2.2.1.2. �2�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���F�L�O�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D 

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

�P�R�U�D���R�G�D�E�U�D�W�L���N�R�M�L�P���ü�H���V�H�J�P�H�Q�W�L�P�D���Q�X�G�L�W�L���V�Y�R�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L�O�L���X�V�O�X�J�H�����3�U�H�Y�L�ã�L�ü �L���'�R�ã�H�Q����2004) 

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

�S�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�ã�ü�X�� ���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�Rm profitabilnosti i jednostavne do�V�W�X�S�Q�R�V�W�L���� �L�� �V�S�R�V�R�E�Q�R�ã�ü�X da 

zadovolje potrebe tog segmenta.  

Tablica 1. Odnos p�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�V�W�L���V�H�J�P�H�Q�W�D���L���V�Q�D�J�H���W�Y�U�W�N�H 

 Tvrtkina snaga i resursi 

Velika Slaba 

 

 

�2�S�ü�H�Q�L�W�D��

snaga 

segmenta 

 

Velika 

Najbolja prigoda 
 

Atraktivni segment koji je 
izuzetno sukladan tvrtkinim 

resursima 

Potrebno unaprijediti snagu 
 

���š�Œ���l�š�]�À�v�}���š�Œ�Î�]�“�š�������o�]���i�}�“���µ�À�]�i���l��
�‰�Œ���Ì���Z�š�i���À�v�}���µ���}���v�}�•�µ���v�����•�������“�v�i�µ��

tvrtkinu snagu 
 

Slaba 

�>�}�“�����‰�Œ�]�P�}���� 
 

Neatraktivan segment koji je 
izuzetno sukladan tvrtkinim 

resursima i snazi 

�E���i�o�}�“�]�i�����‰�Œ�]�P�}���� 
 

Neatraktivan segment koji nije 
sukladan tvrtkinim resursima i snazi 

Izvor: �3�U�H�Y�L�ã�L�ü�����-�������2�]�U�H�W�L�ü���'�R�ã�H�Q���������������������������0�D�U�N�H�W�L�Q�J���������L�]�P. dop. izd., Zagreb:Adverta, str. 

144 
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Tablica ukazuje da je kombinacija u jake snage i resursa �W�Y�U�W�N�H���W�H���M�D�N�H���R�S�ü�H�Q�L�W�H���V�Q�D�J�H���V�H�J�P�H�Q�W�D��

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

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

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

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

1. Opasnost od potencijalnih konkurenata 

2. Opasnost od supstituta 

3. Intenzitet konkurencije 

4. �3�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�D���P�R�ü���N�X�S�D�F�D 

5. �3�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�D���P�R�ü���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D 

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

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

�Q�D�þ�L�Q���S�R�Q�D�ã�D�W�L�����D���X���R�E�]�L�U���P�R�U�D���X�]�L�P�D�W�L���W�L�K�������V�L�O�D�����3�R�G�X�]�H�ü�H stoga i�]�P�H�ÿ�X���R�V�W�D�O�R�J���P�R�U�D birati 

�M�H�G�Q�X���R�G�������P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H u pokrivanju ciljnih skupina ���3�U�H�Y�L�ã�L�ü���	���'�R�ã�H�Q���������������� 

1. Nediferencirani marketing 

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

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

�2�G�D�E�L�U�� �R�Y�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �G�R�Q�R�V�L�� �P�D�Q�M�H�� �M�H�G�L�Q�L�þ�Q�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�H�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �L�V�W�R�P��

proizvodu, istoj promociji, cjenovnoj politici te prodajnim naporima i distribuciji za cijelo 

�W�U�å�L�ã�W�H��  

2. Koncentrirani marketing 

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

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

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

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

3. Diferencirani marketing 

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

�V�Y�D�N�L���V�H�J�P�H�Q�W���N�R�M�L���S�R�N�U�L�Y�D�����7�R���V�H���R�þ�L�W�X�M�H���X���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���S�D���R�Y�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���]�D�K�W�L�M�H�Y�D���Y�H�O�L�N�D��
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ulaganja. Naspram nediferenciranog mar�N�H�W�L�Q�J�D���R�Y�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���G�D�M�H���þ�Y�U�ã�ü�X���S�R�]�L�F�L�M�X���N�R�M�D���M�H��

�O�D�N�ã�H���E�U�D�Q�M�L�Y�D���R�G���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���� 

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

�R�N�U�X�å�M�X���X���N�R�M�H�P���S�R�G�X�]�H�ü�H���G�M�H�O�X�M�H�����7�R���Q�L�M�H���M�H�G�L�Q�D���S�R�G�M�H�O�D���N�R�M�D���V�H���N�R�U�L�V�W�L�N�R�G��pokrivanja ciljnih 

skupina. �.�R�W�O�H�U���L���.�H�O�O�H�U�����������������S�U�H�G�O�D�å�X�������V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���N�R�M�H���S�R�G�X�]�H�ü�H���P�R�å�H���N�R�U�L�V�W�L�W�L�� 

1. Koncentracija jednog segmenta 

2. Selektivna specijalizacija 

3. Proizvodna specijalizacija 

4. �7�U�å�L�ã�Q�D���V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�D�F�L�M�D 

5. Cijelo-�W�U�å�L�ã�Q�D���V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�D�F�L�M�D 

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

navode primjer Porsche-a koji je na �W�U�å�L�ã�W�X���D�X�W�R�P�R�E�L�O�D��odabrao segment sportskih automobila. 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

mogli zatrebati. 

 

2.2.1.3. Pozicioniranje 

Kao zadnji �S�U�R�F�H�V���X���6�7�3���N�R�Q�F�H�S�W�X���M�D�Y�O�M�D���V�H���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�����=�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�R�]�L�F�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

predstavlja kompleksan skup percepcija, dojm�R�Y�D�� �L�� �R�V�M�H�ü�D�M�D�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �N�R�M�X stvara 

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

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

�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���S�R�M�H�G�L�Q�L�P���V�H�J�P�H�Q�W�L�P�D�³�����3�U�H�Y�L�ã�L�ü���	���'�R�ã�H�Q������������:147).  
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Zagovornici pozicioniranja, Ries & Trout (1982:3) koji su popularizirali �W�X���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���N�D�å�X���G�D��

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

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

�V�S�H�F�L�I�L�þ�D�Q���Q�D�þ�L�Q�´�� Kotler i Keller (2015) navode kako je pozicioniranje stvaranje proizvoda i 

�L�P�L�G�å�D���N�R�M�L�P���V�H���å�H�O�L���]�D�S�R�V�M�H�V�W�L���X�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� Davis (2000) konstatira kako je pozicija mjesto 

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

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

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

Prethodno je navedeno kako su po�W�U�R�ã�D�þ�L�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �Y�U�O�R�� �K�H�W�H�U�R�J�H�Q�D�� �V�N�X�S�L�Q�D���� �5�D�]�O�L�þ�L�W�H��

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

�3�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���M�H���W�D�N�R�ÿ�H�U���M�H�G�Q�D���R�G���V�W�Y�D�U�L���]�D���N�R�M�X���V�H���R�þ�H�N�X�M�H���U�H�D�N�F�L�M�D���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����7�R��

�G�R�Y�R�G�L���G�R���]�D�N�O�M�X�þ�N�D���N�D�N�R���M�H���N�R�G���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D, odnosno percepcije o marki prisutna izrazita 

subjektivnost (Janiszewska & Insch, 2012). �2�Q�R�� �ã�W�R�� �Q�H�N�L�� �V�W�L�P�X�O�D�Q�V�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �P�D�U�N�H��

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���R�V�R�E�L���$���Q�H���P�R�U�D���]�Q�D�þ�L�W�L���G�D���ü�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�W�L���L���R�V�R�E�L���%�� �,�D�N�R���P�R�å�H���L�P�S�O�L�F�L�U�D�W�L���P�D�Q�M�D�N��

kontrole nad percepcijom proizvoda �N�R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, za one proizvode koji imaju malen 

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

pozicija.    

�3�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���M�H���S�U�R�F�H�V���N�R�M�L���Q�L�M�H���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���Y�H�]�D�Q���X�]���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�����5�H�Q�N�R�����������������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���V�H��

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

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

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

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

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

(Kahneman & Tversky, 1979). Autori u svom djelu navode primjere topline, bogatstva, 

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

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

ostalog ovisi o stanju bogatstva u kojoj se nalazi ta osoba. 

Principe refe�U�H�Q�W�Q�H���W�R�þ�N�H���P�R�å�H�P�R���S�U�H�V�O�L�N�D�W�L���L���Q�D���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���P�H�ÿ�X���P�D�U�N�D�P�D�����2�V�R�E�D���W�U�D�å�L��

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

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

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

odnosno da utvrdi pozicije. 

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

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

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

potencijalno bolja: 

1. Odabir referentn�R�J���R�N�Y�L�U�D���L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�M�X�ü�L���F�L�O�M�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���L���U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�H 

2. �,�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�M�H���V�O�L�þ�Q�L�K �G�R�G�L�U�Q�L�K���W�R�þ�D�N�D���L �U�D�]�O�L�N�R�Y�Q�L�K���W�R�þ�N�L�����H�Q�J����Points of parity & Points 

od difference) asocijacija vezano za odabrani referentni okvir 

3. �6�W�Y�D�U�D�Q�M�H���³�P�D�Q�W�U�H�´���V�D�å�L�P�D�M�X�ü�L���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���L���V�X�ã�W�L�Q�X���P�D�U�N�H 

Pri identificiranju konkurenata potrebno je ne gledati samo direktne konkurente. Kotler i Keller 

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

Navode pri�P�M�H�U���N�D�N�R���V�X���V�R�I�W�Y�H�U�X���]�D���X�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�Me �W�H�N�V�W�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���Q�H���V�D�P�R���R�V�W�D�O�L���V�R�I�W�Y�H�U�L�����Y�H�ü��

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

konkurenata, potrebno je analizirati njihove strategije. �$�X�W�R�U�L���Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���V�X���U�D�]�O�L�N�R�Y�Q�H���W�R�þ�N�H��

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

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

razlikuju marku od konkurencije. �0�D�Q�W�U�D���M�H�����L�V�W�L�þ�X���D�X�W�R�U�L�����L�]�M�D�Y�D���G�X�J�D�þ�N�D���R�G�������G�R�������U�L�M�H�þ�L���N�R�Ma 

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

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

�S�R�G�X�]�H�ü�H���Q�H���V�P�L�M�H���S�U�H�Y�L�V�H���S�R�V�H�]�D�W�L���]�D���E�H�Q�F�K�P�D�U�N�L�Q�J-om kako bi se pozicioniralo na jedinstven 

�Q�D�þ�L�Q�����D�Q�D�O�L�]�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���M�H���Q�H�R�S�K�R�G�D�Q���N�R�U�D�N�����5�H�Q�N�R�����������������Q�D�Y�R�G�L���V�O�M�H�G�H�ü�H���I�D�]�H���S�U�R�F�H�V�D�� 

1. Identificiranje konkurentskih proizvoda 

2. Identificiranje kriterija, odnosno atributa za pozicioniranje 

3. �$�Q�D�O�L�]�D���S�R�V�W�R�M�H�ü�H���S�R�]�L�F�L�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X 

4. Izbor strategije pozicioniranja 

5. �/�D�Q�V�L�U�D�Q�M�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H 

6. Mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranja 

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

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

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

navode kako je za to potrebno ostvariti dva uvjeta �± �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�V�W�� �L�� �N�U�H�G�L�E�L�O�L�W�H�W���� �9�D�å�Q�R�V�W��

kredibiliteta, odnosno konzistentnosti marke napominju i drugi autori (Bengtsson, Bardhi & 

�9�H�Q�N�D�W�U�D�P�D�Q���� ������������ �/�D�Q�V�H�Q�J�� �	�� �(�U�O�L�Q�J�� �������������� �8�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D���� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �P�R�U�D��

odabrati jednu strat�H�J�L�M�X�� �W�H�� �M�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�D�W�L�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�� �N�U�R�]�� �V�Y�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �S�U�R�Y�R�G�L����

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

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

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

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

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Q�H�ü�H�� �]�Q�D�W�L�� �ã�W�R�� �]�D�S�U�D�Y�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �]�D�J�R�Y�D�U�D���� �6�W�R�J�D���� �Q�H�M�D�V�Q�D�� �S�R�]�L�F�L�M�D���� �L�O�L mijenjanje 

�S�R�]�L�F�L�M�D���L�P�D���O�R�ã�H���S�R�V�O�M�H�G�L�F�H���]�D���S�R�G�X�]�H�ü�H�� 

Renko (2005) navodi kako je za svaki proizvod potrebno odabrati jedan atribut prema kojem 

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

�x Opipljive i neopipljive karakteristike proizvoda 

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

�x Niske cijene 

�x Uporaba ili primjena proizvoda 

�x Korisnici odnosno kupci proizvoda 

�x Vezivanje poznate osobe uz proizvod 

�x �6�W�L�O���å�L�Y�R�W�D���L���R�V�R�E�Q�R�V�W 

�x Kategorija proizvoda 

�x Konkurenti 

�x Zemlja podrijetla 

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

(2004) �Q�D�Y�R�G�H���V�O�M�H�G�H�ü�H�����]�Q�D�þ�D�M�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����N�R�U�L�V�W�L���N�R�M�H���S�U�X�å�D�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����P�M�H�V�W�R���L���Y�U�L�M�H�P�H��

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

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

konkurencije.  

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

vrijednosti nije jednostavan. �5�H�Q�N�R�� �������������� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�X��
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�S�U�H�G�Q�R�V�W���G�R���R�Q�H���U�D�]�L�Q�H���G�R���N�R�M�H���S�U�X�å�D���Y�H�ü�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���V�H�J�P�H�Q�W�X�����D�O�L���Q�H���V�P�L�M�H���S�U�L�W�R�P���Q�X�G�L�W�L���Q�L�å�H��

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

Osim atributa, prilikom pozicio�Q�L�U�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �R�G�D�E�U�D�W�L�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �ü�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�H��

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

pozicioniranja: 

�x Koncentrirano pozicioniranje �± namijenjeno jednoj ili nekoliko odabranih segmenata 

�x Ekskluzivno pozicioniranje �± �U�D�]�O�L�þ�L�W�R���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���S�U�H�P�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���V�H�J�P�H�Q�W�L�P�D 

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

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

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

 

2.2.1.4. �3�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���X�]���S�R�P�R�ü percepcijske mape  

S obzirom da ljudi nemaju iste poglede na svijet i iste uvjete u kojima se razvijaju i �X�þ�H�����L�V�W�L��

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

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

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

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���R �Q�M�L�P�D���S�U�L�O�L�N�R�P���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�D�F�L�M�H�����2�V�R�E�D���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���S�U�L�P�D���S�R�G�U�D�å�D�M�H���N�R�M�L��

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

Pogorzelski (2018) navodi kako je percepcija kreiranje stvarnosti na temelju povezivanja stvari 

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

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

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����S�H�U�F�H�S�F�Ljska mapa se javlja kao prikaz modela �W�U�å�L�ã�W�D�� �R�G�Q�R�V�Q�R���V�Y�L�M�H�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���V�N�X�S�L�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D. 
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Prikaz 7. Percepcijska mapa 

 

Izvor: Hair, J.F., Black W.C., Babin, B.J., Anderson, R.E. (2014). Multivariate data 

analysis: Pearson new international edition. Essex: Pearson Education Limited, str. 

481 

 

Percepcijska mapa je prikaz evaluacija pojedinih objekta od strane neke skupine ljudi (Hair, 

2014). U literaturi se prikazuje kao dvodimenzionalni sustav sa suprotnim razinama dimenzija 

na X i Y osi (Carpenter, 1989a; Hoffman & Franke, 1986). �3�U�H�Y�L�ã�L�ü���L���'�R�ã�H�Q���������������� �Q�D�Y�R�G�H��

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

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

primjenu multidimenzionalnog skaliranja u m�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D���S�U�R�Y�H�O�L���V�X���H�N�V�S�H�Uti na 

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

priboru za jelo u Novoj Engleskoj. Isti autor navodi kako je Stefflre (1969) prvi sustavno 

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

ljudima. 

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

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

Vizualizacija podataka (u kontekstu rada i percepcijska mapa) �R�P�R�J�X�ü�X�M�H���V�O�M�H�G�H�ü�H�����7�H�J�D�U�G�H�Q����

1999): 

�x �,�V�N�R�U�L�ã�W�D�Y�D���O�M�X�G�V�N�H���Y�L�]�X�D�O�Q�H���V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W�L���G�D���V�H���L�]�Y�X�N�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���L�]���S�R�G�D�W�D�N�D 
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�x �3�U�X�å�D���S�U�H�J�O�H�G�D���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�L�K���V�H�W�R�Y�D���S�R�G�D�W�D�N�D 

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

podacima 

�x �3�R�P�D�å�H���S�U�L���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X���S�R�G�U�X�þ�M�D���L�Q�W�H�U�H�V�D 

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

et al. (2010) navodi kako je osnovni smisao percepcijske mape prikazati kompleksne podatke 

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

koncepata poput p-�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �L�� �L�Q�W�H�U�Y�D�O�D�� �W�H�� �V�H�� �R�V�O�D�Q�M�D�� �Q�D�� �O�M�X�G�V�N�H�� �V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W�L�� �V�K�Y�D�ü�D�Q�M�D��

�J�U�D�I�L�þ�N�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D���� �7�L�P�H�� �S�R�V�W�D�M�X�� �S�U�L�Y�O�D�þ�Q�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�P�D te su korisne u 

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

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

�Q�M�H�J�R�Y�L�P�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L�P�D�� �L�J�U�D�M�X�� �N�O�M�X�þ�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �X�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� ��Carpenter, 

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

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

�'�L�P�H�Q�]�L�M�H�� �P�D�S�H�� �S�U�L�N�D�]�X�M�X�� �S�R�]�L�F�L�M�X�� �N�R�M�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �P�D�U�N�D�� �]�D�X�]�L�P�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X����Pozi�F�L�M�H�� �P�R�å�H��

�R�G�U�H�G�L�W�L���L�V�N�X�V�Q�L���P�H�Q�D�G�å�H�U�����P�H�ÿ�X�W�L�P���X���S�U�D�Y�L�O�X���V�H���R�G�U�H�ÿ�X�M�X���S�X�W�H�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D��(Renko, 

2005). Osim multidimenzionalnog skaliranja, kao tehnike za izradu koriste se trosmjerna 

�D�Q�D�O�L�]�D���L�G�H�D�O�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H�����D�V�L�P�H�W�U�L�þ�Q�L���P�D�W�U�L�þ�Q�L���P�R�G�H�O�L�����N�O�D�V�W�H�U�L�U�D�Qje, hibridni modeli (Carroll & 

Green, 1997), odnosno bilo koja multivarijatna analiza koja donosi vizualni prikaz podataka �± 

primjerice korespondentna analiza i analiza glavnih komponenti (Gower et al. 2010).  

Dimenzije prema kojima stvaramo percepcijsku mapu dijelimo na percipirane (subjektivne) i 

objektivne (Hair, 2014). Objektivne dimenzije imaju mjerljive atribute (poput boje), dok su 

subjektivne dimenzije bazirane na percepciji. Postoje razne tehnike za odabir dimenzija koje 

�ü�H���V�H���N�R�U�L�V�W�L�W�L���X���S�H�U�F�H�S�F�L�Mskoj mapi. Dawar & Bagga (2015) navode kako su dvije dimenzije 

�N�O�M�X�þ�Q�H�� �]�D�� �R�S�W�L�P�D�O�Q�R�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���± �F�H�Q�W�U�D�O�L�W�H�W�� �L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�� ���H�Q�J����Centrality & 

distinctiveness). Centralne marke su one koje prve padnu na pamet kada se pomisli o kategoriji, 

�G�R�N���M�H���U�D�]�O�L�þ�Ltost vezana uz one marke koje se izdvajaju te izbjegavaju direktnu konkurenciju 

sa centralnim markama. Autori navode Coca-Colu i McDonalds kao primjere centralnih marki, 

�G�R�N���M�H���7�H�V�O�D���P�D�U�N�D���N�R�M�D���M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�D�����'�R�G�D�M�X���N�D�N�R���V�X���W�R���G�L�P�H�Q�]�L�M�H���N�R�M�H���V�X���S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�H��za sve 

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

�N�R�M�L���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���M�H���R�Q�D���N�O�M�X�þ�Q�D���X���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�R�M���X�W�D�N�P�L�F�L���L�]�P�H�ÿ�X���S�L�R�Q�L�U�D�����³me-too�´���S�R�G�X�]�H�ü�D��
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�L���N�D�V�Q�L�K���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D���N�R�M�L���X�O�D�]�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H�����,�V�W�L���D�X�W�R�U���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���X���N�D�V�Q�L�M�L�P���I�D�]�D�P�D���W�U�å�L�ã�W�D���Q�D��

�N�R�M�H�P���G�R�ÿ�X���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L���S�L�R�Q�L�U���L�P�D���S�U�H�G�Q�R�V�W�L���V�D�P�R���G�R�N���V�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L���S�H�Ucepcijski pozicioniraju 

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

�S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���N�D�N�R���ü�H���V�H���W�U�å�L�ã�We prepoloviti u dva segmenta. 

Percepci�M�V�N�D���P�D�S�D���X���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L���V�D�G�U�å�L idealnu poziciju. Prema Hair (2014:476) ona �³predstavlja 

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

�S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�D�� �M�H�� �G�D�� �S�R�]�L�F�L�M�D�� �L�G�H�D�O�Q�H�� �W�R�þ�N�H�� ���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R��najbolja u odnosu na ostale objekte na 

percepcijskoj mapi) definira relativnu preferenciju tako da su objekti koji su udaljeni dalje od 

�L�G�H�D�O�Q�H���W�R�þ�N�H���P�D�Q�M�H���S�U�H�I�H�U�L�U�D�Q�L���´ 

Prikaz �������,�G�H�D�O�Q�D���W�R�þ�N�D na percepcijskoj mapi 

 

Izvor: Izvor: Hair, J.F., Black W.C., Babin, B.J., Anderson, R.E. (2014). 

Multivariate data analysis: Pearson new international edition. Essex: Pearson 

Education Limited, str. 498 

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

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

�S�U�H�P�D���Q�M�R�M���E�L�O�D���S�R�]�L�F�L�M�D���&�����Q�D�N�R�Q���þ�H�J�D���)�����'�����(�����$���W�H���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���Q�D�M�X�G�D�O�M�H�Q�D���S�R�]�L�F�L�M�D���%�����$�X�W�R�U��

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

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

�V�O�L�þ�Q�H���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�����7�D�N�Y�D���V�L�W�X�D�F�L�M�D���S�U�L�N�D�]�D�Q�D���M�H���Q�D���V�O�M�H�G�H�ü�H�P���J�U�D�I�X�� 
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Prikaz 9. Percepcijska mapa �V���L�G�H�D�O�Q�L�P���W�R�þ�N�D�P�D���S�R�J�R�G�Q�L�P���]�D���V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�Q�M�H 

 

Izvor: Izvor: Hair, J.F., Black W.C., Babin, B.J., Anderson, R.E. (2014). 

Multivariate data analysis: Pearson new international edition. Essex: Pearson 

Education Limited, str. 499 

�.�D�R�� �L�� �N�R�G�� �R�V�W�D�O�L�K�� �P�R�G�H�O�D���� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �V�H�� �P�R�å�H�� �X�þ�L�W�L�� �L�]�� �H�N�V�W�U�H�P�D���� �8�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X����potrebno je 

razmotriti situaciju �N�D�G�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �L�Q�R�Y�L�U�D�� �L�O�L�� �S�R�W�S�X�Q�R�� �G�L�I�H�Uencira proizvod. �7�D�N�D�Y�� �V�O�X�þ�D�M��

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

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

�P�R�J�X�ü�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�R�P�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� �V�� �R�Ezirom da je kategorija proizvoda zapravo 

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

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

informacije o atributima, ne mogu znati koje im kombinacije odgovaraju. Nemaju iskustva 

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

obratne kombinacije���� �6�W�R�J�D���� �L�G�H�D�O�Q�D�� �W�R�þ�N�D�� �X�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �M�H�� �M�H�G�Q�R�O�L�þ�Q�D�� �N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�D�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K��

atributa. 
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Prikaz 10. Preferencije �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�L�O�L�N�R�P���V�W�Y�D�U�D�Q�M�D���Q�R�Y�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H proizvoda 

 

Izvor: Carpenter, G.S. (1989b:287) 

Carpenter (1989b) dalje navodi kako bi se percepcijska mapa preferencija promijenila s 

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

�N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�X�� �N�D�R�� �Q�D�M�E�R�O�M�X���� �3�R�P�D�N�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �N�R�M�L�� �V�H�� �G�R�J�R�G�L�R��radi postojanja 

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

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

 

Prikaz 11. Preferencije �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�R�G���X�W�M�H�F�D�M�H�P���S�L�R�Q�L�U�D���Q�D�N�R�Q���Q�R�Y�R�V�W�Y�R�U�H�Q�H���N�D�W�H�J�R�U�L�Me 

proizvoda 

 

Izvor: Carpenter, G.S. (1989:287) 
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2.2.2. Uloga pozicioniranja u kontekstu stvaranja percepcijskih monopola 

 

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

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

ostvarilo jedinstvenost, �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �M�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�� �N�D�N�R�� �V�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�H mora pozicionirati prema 

dimenzijama za koje ne postoji konkurencija. Time zauzima/stvara novi prostor u svijesti 

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

vrijednost. 

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

obzirom da se takva monopolska pozicija bazira na percepciji���� �P�R�å�H�� �V�H�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R��

stvaranju percepcijskog monopola. �8���W�D�N�Y�R�M���V�L�W�X�D�F�L�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ���S�U�H�I�H�U�L�U�D���P�D�U�N�X���X���W�R�O�L�N�Rj mjeri 

da smatra da ono nema alterantiva. �3�R�G�X�]�H�ü�H���W�D�G�D���V�W�Y�D�U�D���S�U�H�S�U�H�N�H���]�D���Xlazak konkurencije na 

�W�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �L�O�L�� �L�K�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �X�N�R�O�L�N�R�� �Y�H�ü�� �S�R�V�W�R�M�H�� ���3�R�J�R�U�]elski, 2018). Postavljanje prepreka mu 

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

�N�R�M�H���V�H���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�O�R���S�U�H�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���G�L�P�H�Q�]�L�M�D�Pa, s obzirom da su pozicije samo u svijesti 

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

�]�D�S�U�D�Y�R�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J�� �P�R�Q�R�S�R�O�D���� �1�D�� �W�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�R�� �R�Q�R bi prema percepcijskoj mapi 

centraliteta i raz�O�L�þ�L�Wosti (Dawar & Bagga, 2015) imalo centralnu poziciju koju karakterizira i 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W. 

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

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

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

da je kategorija proizvoda samo mentalni model, poziconiranje putem novih atributa zauzima 

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

 

 

2.3. Percepcijski monopol kao rezultat strategije diferencijacije 

 

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

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

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���G�L�P�H�Q�]�L�M�D�P�D���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���N�D�R���M�H�G�L�Q�R�����0�H�ÿ�X�W�L�P�����R�Q�R���P�R�U�D���S�U�X�å�Lti dovoljnu vrijednost 
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�W�H�� �R�S�U�D�Y�G�D�W�L�� �V�Y�R�M�X�� �S�R�]�L�F�L�M�X���� �7�D�N�D�Y�� �S�R�O�R�å�D�M�� �S�R�G�X�]�H�ü�X�� �Q�X�G�L�� �N�Y�D�]�L-monopolske karakteristike, 

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

cijene. Kako bi se bolje razumio koncept percepcijskog monopola, potrebno je redefinirati 

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

 

2.3.1. �7�U�å�L�ã�W�H���N�D�R���P�H�Q�W�D�O�Q�L���N�R�Q�F�H�S�W 

 

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

�2�V�Q�R�Y�Q�D�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D�� �V�� �P�L�N�U�R�H�N�R�Q�R�P�V�N�R�J�� �J�O�H�G�L�ã�W�D���� �S�U�H�P�D�� �6�D�P�X�H�O�V�R�Q�� �	�� �1�R�U�G�K�D�X�V�� ��������������������

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

�F�L�M�H�Q�H���L���U�D�]�P�L�M�H�Q�L�O�L���G�R�E�U�D�����X�V�O�X�J�H���L���L�P�R�Y�L�Q�X�³�����9�L�]�X�D�O�Q�R���V�H���S�U�L�N�D�]�X�M�H���N�D�R���J�U�D�I���Va dvije krivulje 

�þ�L�M�H���V�M�H�F�L�ã�W�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���H�N�Y�L�O�L�E�U�L�M���L���R�]�Q�D�þ�D�Y�D���W�U�å�L�ã�Q�X���U�D�Y�Q�R�W�H�å�X. O'Connor (2004) pak navodi 

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

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

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

zapravo mentalna konstrukcija koja �þ�L�Q�L���G�L�R���W�U�å�L�ã�W�D�� Prema toj definicij�L�����W�U�å�L�ã�W�H���]�D�S�U�D�Y�R���S�R�V�W�R�M�L��

u svijesti po�W�U�R�ã�D�þ�D�����'�D�Z�D�U�� �	�� �%�D�J�J�D�� �������������� �V�� �G�U�X�J�H�� �V�W�U�D�Q�H�� �Q�D�Y�R�G�H�� �N�D�N�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �P�D�U�N�H��

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

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

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

mjesto - �X�� �V�Y�L�M�H�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �.�R�U�L�V�Q�R�� �M�H navesti i definiciju pozicioniranja koja u literaturi 

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

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

odnosno stvaranje percepcije o proizvodu���� �'�D�N�O�H���� �Q�L�V�X�� �E�L�W�Q�H�� �I�L�]�L�þ�N�H�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�� �Y�H�ü��

percepcija o atributima pojedinog proizvoda.  

Literatura na temu pozicioniranja i preferencija dobiva �Y�H�ü�L���V�P�L�V�D�R���X�N�R�O�L�N�R���V�H �W�U�å�L�ã�W�H���S�R�þ�L�Q�M�H��

�S�R�Y�H�]�L�Y�D�W�L���V�D���V�Y�L�M�H�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����*�R�Y�R�U�L�W�L���R���W�U�å�L�ã�W�X���N�D�R �Q�D���Q�H�N�L���Q�D�þ�L�Q mjestu�����ã�W�R���S�R�S�U�L�P�D���I�L�]�L�þ�N�H��

karakteristike�����D���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�W�L���N�U�R�]���V�Y�L�M�H�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Y�H�ü��desecima godina nema 

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

�W�U�å�L�ã�W�D���X�N�O�R�Q�L�W�L���E�L�O�R���N�D�N�Y�H konotacije koje bi mogle ukazivati na �I�L�]�L�þ�N�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H����S druge 

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

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���P�L�N�V�H�Y�H�´�����.�R�W�O�H�U���	�� �$�U�P�V�W�U�R�Q�J���� ��������:239). Definicij�D���V�D�G�U�å�L���S�R�W�U�H�E�H���� �R�V�R�E�L�Q�H���L��

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

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

atributima proizvoda ili skupine proizvoda.   

Defini�F�L�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���W�D�N�R�ÿ�H�U���W�R���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X�����5�L�M�H�þ���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���X���V�H�E�L���V�D�G�U�å�L���U�L�M�H�þ���³market�´�����ã�W�R��

na engleskom jeziku �]�Q�D�þ�L�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �³�7�H�P�H�O�M�L�� �V�H�� �Q�D�� �X�V�W�D�Q�R�Y�O�M�D�Y�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�H�E�D�� �L�� �å�H�O�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

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

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

�L���'�R�ã�H�Q������������:5). Definicija je u ovom dijelu navedena kako bi se prikazalo da je svaki element 

marketinga �S�R�Y�H�]�D�Q�� �V�D�� �S�V�L�K�R�O�R�J�L�M�R�P�� �þ�R�Y�M�H�N�D���� �7�U�å�L�ã�W�H���� �N�D�R�� �N�R�U�L�M�H�Q�� �U�L�M�H�þ�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J����

promatranjem �V���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�H perspektive �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���N�Do skupa potreba koja proizlaze 

�L�]�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�H�� �O�M�X�G�L�� �R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �R�E�M�H�N�W�L�P�D���� �G�D�M�H�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �G�R�G�D�W�Q�X�� �M�D�V�Q�R�ü�X���� �8��

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�D�� �V�S�D�M�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �S�V�L�K�R�O�R�J�L�M�H�� �V�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�R�P�� �Y�H�ü�� �G�X�J�R�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� ���6�D�D�G�� �	��

Gill, 2000; Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). 

 

2.3.2. Vrste konkurencija 

 

�(�N�R�Q�R�P�V�N�D���W�H�R�U�L�M�D���V�H���]�D�V�Q�L�Y�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���N�R�M�H���M�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�Q�R���V�D�Y�U�ã�H�Q�R�P���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�R�P koja 

�V�H���R�G�Y�L�M�D���Q�D���W�U�å�L�ã�Q�R�P���H�N�Y�L�O�L�E�U�L�M�X. �0�H�ÿ�X�W�L�P�����W�D�N�Y�R���D�S�V�W�U�D�N�W�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���M�H���Y�U�O�R���W�H�ã�N�R���S�U�R�Q�D�ü�L���]�E�R�J��

�S�R�V�W�R�M�D�Q�M�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���Q�H�V�D�Y�U�ã�H�Q�R�V�W�L�����7�K�D�P�S�D�S�S�L�O�D�L�������������������0�R�G�H�O���V�D�Y�U�ã�H�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���P�R�å�H��

�V�O�X�å�L�W�L�� �N�D�R�� �S�U�Y�D�� �V�W�D�Q�L�F�D studenata pri razumijevanju ekonomije, a u �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �ü�H�� �V�H�� �S�U�L�N�D�]�D�W�L��

�]�D�ã�W�R�� �L�� �S�R�G�U�X�þ�M�D marketinga. �3�U�L�P�D�U�Q�L�� �I�R�N�X�V�� �E�L�W�L�� �ü�H�� �Q�D�� �H�O�H�P�H�Q�W�L�P�D�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�V�O�R�Y�Q�H��

rezultate. �6���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���P�D�Q�H���N�R�M�H���P�R�G�H�O���V�D�Y�U�ã�H�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H��ima, potrebno je prikazati i 

druge �W�U�å�L�ã�Q�H�� �V�W�U�X�N�W�X�U�H�� �N�R�M�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�L�P�D�� �G�R�Q�R�V�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H, a to su monopolist�L�þ�N�D��

konkurencija, oligopol i monopol (O'Connor, 2004). �1�M�L�P�D�� �V�H�� �å�H�O�L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L�� �N�R�M�D�� �W�U�å�L�ã�Q�D��

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

2.3.2.1. �6�D�Y�U�ã�H�Q�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D 

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

���L�G�H�Q�W�L�þ�Qe) homogene proizvode. Nadalje, �S�R�G�X�]�H�ü�D���Q�H�P�D�M�X���S�U�H�S�U�H�N�H���]�D �X�O�D�]���L�O�L���L�]�O�D�]���V���W�U�å�L�ã�W�D����

�2�Q�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�� �]�D�� �R�Y�D�N�D�Y�� �R�E�O�L�N�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �M�H�� �G�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �Q�H�P�D�M�X�� �W�U�å�L�ã�Q�H��
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�P�R�ü�L���� �7�R�� �V�H�� �R�þ�L�W�X�M�H�� �X�� �W�R�P�H�� �G�D�� �Q�H�P�D�M�X�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �Q�D�� �F�L�M�H�Q�X���� �Y�H�ü�� �Q�D�� �Q�M�X�� �X�W�M�H�þ�X�� �V�L�O�H�� �Sonude i 

�S�R�W�U�D�å�Q�M�H��(O'Connor, 2004). Firma je toliko mala da njen napor nema nikakvog utjecaja na 

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

�R�G�Q�R�V�Q�R���G�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���U�D�V�S�R�O�D�å�X���V�D���V�Y�L�P���P�R�J�X�ü�L�P���L�Q�I�R�U�P�D�F�Ljama (Frank, 2007).  

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

�Q�D���W�U�å�L�ã�W�X �V�D�Y�U�ã�H�Q�H��konkurencije.  

Prikaz 12. Krivulja �S�R�W�U�D�å�Q�M�H���X���V�O�X�þ�D�M�X���V�D�Y�U�ã�H�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H  

 

Izvor: Samuelson & Nordhaus, 2009:150 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

�S�R�G�X�]�H�ü�D�� �V�X�� �M�H�G�Q�D�N�L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� ���6�D�D�P�X�H�O�V�R�Q�� �	�� �1�R�U�G�K�D�X�V���� �������������� �7�R�� �V�H�� �P�R�å�H��

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

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

kojoj nema profita. 
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Iako se radi o apstraktnom model�X���N�R�M�L���S�U�X�å�D���E�R�O�M�H���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D, neki od uvjeta da se 

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

�S�U�H�S�U�H�N�D���� �V�L�P�H�W�U�L�þ�Q�R�V�W�� �L�Q�I�R�U�P�D�Fija) se pojavljuju u praksi. Posebno je interesantan uvjet 

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

ovog rada. 

 

2.3.2.2. �1�H�V�D�Y�U�ã�H�Q�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D ���R�O�L�J�R�S�R�O���L���P�R�Q�R�S�R�O�L�V�W�L�þ�N�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D�� 

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

�F�L�M�H�Q�X�� �R�X�W�S�X�W�³�� ���6�D�P�X�H�O�V�R�Q�� �	�� �1�R�U�G�K�D�X�V���� ���������������������� �2�E�O�L�F�L�� �Q�H�V�D�Y�U�ã�H�Q�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �V�X��

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

na monopol. 

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

�S�D�G�D�M�X�ü�L���R�E�O�L�N������ 

 

Prikaz 13. Krivulja �S�R�W�U�D�å�Q�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���Q�H�V�D�Y�U�ã�H�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H 

 

Izvor: Samuelson & Nordhaus, 2009:170 
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�8���X�Y�M�H�W�L�P�D���V�D�Y�U�ã�H�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�����V���R�E�]�L�U�R�P���G�D���M�H���N�U�L�Y�X�O�M�D���Y�R�G�R�U�D�Y�Q�D�����S�R�G�X�]�H�ü�D���P�R�J�X���X�]���G�D�W�X��

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

�N�U�L�Y�X�O�M�D���Q�D�J�Q�X�W�D�����S�R�G�X�]�H�ü�H���ü�H���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�P���N�R�O�L�þ�L�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���V�Q�L�å�D�Y�D�W�L��cijenu i obratno. To 

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

postavljaju (Samuelson & Nordhaus, 2009).  

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

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

�Q�L�V�N�X���U�D�]�L�Q�X���W�U�å�L�ã�Q�H���P�R�ü�L (O'Connor, 2004). Barijere su niske, dok je konkuncija intenzivna. U 

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

Nordhaus, 2009). �2�Y�D�N�Y�D�� �W�U�å�L�ã�Q�D�� �V�W�U�X�N�W�X�U�D���� �Q�D�Y�R�G�H�� �6�D�P�X�H�O�V�R�Q�� �	�� �1�R�U�G�K�D�X�V���� �G�R�Y�R�G�L�� �G�R��

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

konkurencije na cijene i proizvodnju. 

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

�P�R�ü�����6�D�P�X�H�O�V�R�Q���	���1�R�U�G�K�D�X�V�������������������.�R�G���R�Y�H���W�U�å�L�ã�Q�H���V�W�U�X�N�W�X�U�H���Y�D�å�Q�R���M�H���Q�D�J�O�D�V�L�W�L���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W��

�L�]�P�H�ÿ�X���S�R�G�X�]�H�ü�D �± �S�U�R�P�M�H�Q�H���F�L�M�H�Q�H���M�H�G�Q�H���I�L�U�P�H���R�E�L�þ�Q�R���V�X���S�U�D�ü�H�Q�H���S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D���F�L�M�H�Q�D���L���G�U�X�J�L�K��

firmi. 

 

2.3.2.3. Monopol 

�Ä�0�R�Q�R�S�R�O�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �V�L�W�X�D�F�L�M�X�� �X�� �N�R�M�R�M�� �M�H�G�D�Q�� �S�U�R�G�D�Y�D�þ�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �E�H�]�� �E�O�L�V�N�L�K�� �V�X�S�V�W�L�W�X�W�D��

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

�P�R�ü��- �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �G�D�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �X�Y�M�H�W�H����O'Connor �������������� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �G�D�Q�D�V�� �Y�H�ü�L�Q�D��

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

posto. Dodaje kako su barijere za ulazak n�D���W�U�å�L�ã�W�H���Y�L�V�R�N�R�����D���S�U�H�Gstavljaju goleme investicije, 

patentiranu tehnologiju ili ekonomiju obujma. �8�� �S�U�D�Y�L�O�X���� �G�U�å�D�Y�D�� �Q�H�� �G�R�]�Y�R�O�M�D�Y�D�� �P�R�Q�R�S�R�O�� �L��

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

�S�R�G�X�]�H�ü�H���X���S�R�]�L�F�L�M�L���P�R�Q�R�S�R�O�D�� 

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

monopolist. U dostupnoj literaturi nije navedena literatura koja bi opisivala kako 

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

izvora monopola. 
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 �6�D�P�X�H�O�V�R�Q���	���1�R�U�G�K�D�X�V�����������������Q�D�Y�R�G�H���V�O�M�H�G�H�ü�H���H�O�H�P�H�Q�W�H���N�D�N�R���L�]vore monopola: 

�x Legalne prepreke �± �3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���S�D�W�H�Q�W�L���]�D���Q�R�Y�H���O�L�M�H�N�R�Y�H���]�E�R�J���Y�H�O�L�N�R�J���N�D�S�L�W�D�O�D���X�O�R�å�H�Q�R�J��

�X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���L���U�D�]�Y�R�M�����7�L�P�H���G�U�å�D�Y�D���å�H�O�L���S�U�R�P�R�Y�L�U�D�W�L���L�Q�R�Y�D�F�L�M�H�����2�V�L�P���S�D�W�H�Q�D�W�D�����G�U�å�D�Y�D��

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

�x Potreba za golemim investicijama �± Proizvodnja nekih proizvoda zahtijeva golema 

inicijalna ulaganja. 

�x Promotivna i proizvodna diferencijacija �± �'�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D���P�R�å�H���S�R�V�W�D�Y�L�W�L�� �S�U�H�S�U�H�N�H���]�D��

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

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

Navedena podjela izvora vezana je za �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �E�D�U�L�M�H�U�D�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �R�Q�H�P�R�J�X�ü�D�Y�D�W�L�� �G�D��

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

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

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

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

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

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

patentno pravo prestaje djelovati, konkurencija koja je svo to vrijeme vjerojatno razvijala isti 

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

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

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

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

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

vrlo lako imitirati tehnolo�ã�N�D�� �G�R�V�W�L�J�Q�X�ü�D�� �W�H�� �ü�H�� �L�P�L�W�D�F�L�M�R�P�� �Q�H�N�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �L�P�D�W�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��

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

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

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

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

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

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

�S�R�V�W�R�M�L�� �Q�L�M�H�G�D�Q�� �]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �U�D�]�O�R�J�� �G�D�� �E�X�G�X�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�� �Y�H�]�Dni uz njega. Sukladno tome, takva 

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

�L�J�U�D�þ�L���å�H�O�H���Äizgurati�³ �V���W�U�å�L�ã�W�D�� 

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

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

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

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

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

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

percepcijski monopol ne ulazi u direktan sukob s konkurencijom i ima pristup u kojem igra 

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

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

Fra�Q�N�� �������������� �Q�D�Y�R�G�L�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�� �L�]�Y�R�Ue monopola���� �H�N�V�N�O�X�]�L�Y�Q�D�� �N�R�Q�W�U�R�O�D�� �N�O�M�X�þ�Q�L�K�� �L�Q�S�X�W�D����

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

se i ova podjela temelji na elementima koji se mogu imitirati. U kontekstu rada i ovi izvori se 

gled�D�M�X���N�D�R���N�R�P�S�O�H�P�H�Q�W�D�U�Q�L���H�O�H�P�H�Q�W�L���N�R�M�L���S�R�P�D�å�X���X���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X���S�H�U�F�H�S�Fijskoj monopola a ne 

kao direktni izvori.  

Samuelson & Nordhaus (2009) navode primjer Microsoft Windows kao monopola. Kao razlog 

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

Frank (2007) spominje) navode ulaganja u istr�D�å�L�Y�D�Q�M�H���L���U�D�]�Y�R�M�����P�U�H�å�Q�X���H�N�R�Q�R�P�L�M�X���L���S�R�Q�H�N�D�G��

ilegalne taktike kojima su se borili protiv konkurencije. �8�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�P�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�X�� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H��

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

Potrebno je i naodati kako kod monop�R�O�D�����S�R�G�X�]�H�ü�H���R�V�W�Y�D�U�X�M�H���Q�D�M�Y�H�ü�L���S�U�R�I�L�W���N�D�G�D���M�H���P�D�U�J�L�Q�D�O�Q�L��

�S�U�L�K�R�G�� �M�H�G�Q�D�N�� �P�D�U�J�L�Q�D�O�Q�R�P�� �W�U�R�ã�N�X (MC=MR)���� �8�� �W�H�R�U�L�M�L���� �S�X�W�H�P�� �W�H�� �I�R�U�P�X�O�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �P�R�å�H��

odrediti razinu proizvodnje koja maksimizira profit. �*�U�D�I���S�R�W�U�D�å�Q�M�H���M�H���Q�D�J�Q�X�W���S�U�H�P�D���G�R�O�M�H���V�W�R�J�D��

je, za razliku od �V�D�Y�U�ã�H�Q�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �J�G�M�H�� �M�H�� �3� �0�&�� �N�R�G�� �P�R�Q�R�S�R�O�D�� �3�!�0�&�� ���6�D�P�X�H�O�V�R�Q�� �	��

Nordhaus, 2009). �7�R���]�Q�D�þ�L���N�D�N�R���S�R�G�X�]�H�ü�H���X���G�X�J�R�P���U�R�N�X���P�R�å�H���R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�W�L���S�U�R�I�L�W���N�R�M�L���S�U�R�L�]�O�D�]�L��

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

najpogodnija �W�U�å�L�ã�Q�D���V�W�U�X�N�W�X�U�D���]�D���S�R�G�X�]�H�ü�H��  
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2.3.3. �9�D�å�Q�R�V�W���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J���P�R�Q�R�S�R�O�D���]�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H�� 

 

�.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R���� �X�N�R�O�L�N�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���Q�H�N�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H kao jedinog 

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

postojanjem monopola. �3�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �Q�D�J�O�D�V�L�W�L�� �N�D�N�R�� �V�H�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�L�� �P�R�Q�R�S�R�O�� �P�R�å�H�� �V�W�Y�R�U�L�W�L���]�D��

�P�D�U�N�X���� �S�U�R�L�]�Y�R�G���L�O�L���S�R�G�X�]�H�ü�H���� �ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���Q�L�M�H���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q���V�Dmo na marku. Mikroekonomski 

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

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

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �X�N�R�O�L�N�R���V�H���Q�H�N�R���S�R�G�X�]�H�ü�H���X�V�S�L�M�H pozicionirati kao jedinstveno i jedino na nekom 

�W�U�å�L�ã�W�X�����]�D���Q�M�H�J�D���V�H���P�R�å�H���U�H�ü�L���G�D���S�R�V�M�H�G�X�M�H percepcijski monopol. U takvim uvjetima ono nema 

konkurenciju. Carpenter (1989b) navodi kako tada �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�W�Y�D�U�D�M�X���Q�R�Y�H���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�����V�W�R�J�D��

njihove idealne kombinacije preferencija �N�R�Q�Y�H�U�J�L�U�D�M�X���S�U�H�P�D���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L���N�R�M�X���Q�X�G�L���S�R�G�X�]�H�ü�H�� 

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

P�R�]�L�F�L�M�D�� �V�H�� �P�R�å�H objasniti i putem percepcijske mape �þ�L�M�H�� �V�X�� �H�O�H�P�H�Q�W�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�O�L Dawar & 

Bagga (2015)�����3�R�G�X�]�H�ü�H��stvara �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W���We lako brani poziciju zbog drugog elementa koje je 

stvorilo - centraliteta. �3�R�]�L�F�L�M�X�� �F�H�Q�W�U�D�O�L�W�H�W�D�� �L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�L�� �L�V�W�L�þ�X�� �L�� �G�U�X�J�L�� �D�X�W�R�U�L�� ���7�Y�H�U�V�N�\�� �	��

Hutchinson, �������������6�F�K�Z�D�U�]���	���7�Y�H�U�V�N�\�������������������V�W�R�J�D���P�R�å�H���S�R�V�O�X�å�L�W�L���X���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�X���N�R�Q�F�H�S�W�D��  

Carpenter (1989b) �Q�D�Y�R�G�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�� ���N�R�M�D�� �M�H���� �P�R�å�H�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���� �]�D�S�U�D�Y�R�� �Q�L�ã�W�D�� �G�U�X�J�R�� �G�R�O�L��

rezultat strategije diferencijacije) kao izvor brojnih prednosti. Diskutira �N�D�N�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �N�R�M�H��

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

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

kombinacije atributa kao najbolje za njih. �'�R�G�D�M�H���N�D�N�R���P�D�U�N�D���V�W�Y�D�U�D�M�X�ü�L���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X��

�S�R�V�W�D�M�H�� �S�U�R�W�R�W�L�S���� �G�R�N�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �S�R�V�W�D�M�H�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �S�L�R�Q�L�U���� �0�R�å�H�� �V�H�� �U�H�ü�L kako se u ekstremu 

diferencijacije, odnosno percepcijskom monopolu �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �V�P�M�H�ã�W�D�� �Q�D�� �Q�R�Y�X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�X��

mapu �Q�D���N�R�M�R�M���Q�H�P�D���E�O�L�å�H�J���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�D. 

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

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

�W�U�å�L�ã�Q�X�� �P�R�ü�� �G�D�� �U�H�J�X�O�L�U�D�� �F�L�M�H�Q�X���� �7�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �M�H�� �X�� �W�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �Y�H�ü�D�� �R�G�� �P�D�U�J�L�Q�D�O�Q�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D��

���6�D�P�X�H�O�V�R�Q���	���1�R�U�G�K�D�X�V�����������������ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���S�R�G�X�]�H�ü�H���S�R�V�O�X�M�H���V���S�U�R�I�L�W�R�P�� Carpenter (1989b) 

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

�Q�M�H�J�R�Y�X�� �S�R�]�L�F�L�M�X���� �D�� �V�Y�D�N�L�� �W�D�N�D�Y�� �S�R�N�X�ã�D�M�� �V�D�P�R�� �X�W�Y�U�ÿ�X�M�H�� �Q�M�H�J�R�Yu poziciju te postaje manje 

osjetljiv na smanjenje cijena konkurencije i �S�R�Y�H�ü�D�Y�D���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R�����'�R�G�D�M�H���N�D�N�R���S�U�H�P�D���W�R�P�H��
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�S�R�V�W�R�M�L���R�E�U�Q�X�W�L���R�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���N�U�L�å�Q�H���H�O�D�V�W�L�þ�Q�R�V�W�L���L���G�D�O�M�L�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�D���P�D�U�N�H���Q�D���W�R�M���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J��

mapi. Stoga, marka koja ima percepcijski monopol je najranjivija na marke koje se 

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

Frank (2007) navodi primjer �V�O�X�þ�D�M�D�� �X�� �þ�L�M�H�P�� �M�H�� �V�U�H�G�L�ã�W�X�� �E�L�O�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �'�X�3�R�Q�W�� �&�R�U�S�R�U�D�W�L�R�Q����

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

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

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

aluminijske folije i �Y�R�ã�W�Dnog �S�D�S�L�U�D�����E�L�O�D���G�R�Y�R�O�M�Q�R���Y�L�V�R�N�D���G�D���V�H���V�Y�U�V�W�D�M�X���S�R�G���L�V�W�R���W�U�å�L�ã�W�H�� 

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

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

�W�H�ã�N�R�� �S�U�R�J�O�D�V�L�W�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �P�R�Q�R�S�R�O�L�V�W�R�P�� Potrebno je istaknuti kako percepcijski 

monopol nije �W�U�å�L�ã�Q�D��pozicija koju mikroekonomska literatura i zakonska regulativa navode, 

�Y�H�ü���V�D�P�R���S�R�]�L�F�L�M�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X ���X���V�Y�L�M�H�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� koja ima karakteristike pozicije monopolista. 

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

�S�U�R�W�X�P�D�þ�H�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� 

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

�S�R�G�X�]�H�ü�D���M�H���L�3�K�R�Q�H�����1�D�L�P�H�����X���]�D�G�Q�M�H�P���N�Y�D�U�W�D�O�X���������������J�R�G�L�Q�H���$�S�S�O�H���M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���V�P�D�U�W�S�K�R�Q�H-

a imao udio prodaje novih od 18.2%1. �0�H�ÿ�X�W�L�P�����N�O�M�X�þ�Q�D���M�H���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D���G�D���$�S�S�O�H���R�G���F�M�H�O�R�N�X�S�Q�R�J��

�S�U�R�I�L�W�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���$�S�S�O�H�����R�Y�L�V�Q�R���R���N�Y�D�U�W�D�O�X�����X�]�L�P�D���L�]�P�H�ÿ�X���������L���������S�R�V�W�R2. Nadalje, Apple je u 

trenutku pisanja ovog rada navrjednija svjetska marka3�����W�H���L�P���V�H���W�U�å�L�ã�Q�D���N�D�S�L�W�D�O�L�]�D�F�L�M�D���N�U�H�ü�H���R�N�R��

�W�U�L�O�L�M�X�Q�� �D�P�H�U�L�þ�N�L�K�� �G�R�O�D�U�D4. To su rezultati koje im donosi pozicija percepcijskog monopola. 

�.�O�M�X�þ�Q�D���V�W�Y�D�U���N�R�G���$�S�S�O�H-a je da je komunikaciju  i sve aktivnosti u lancu vrijednosti prilagodio 

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

�.�U�H�Q�X�Y�ã�L���R�G���V�O�R�J�D�Q�D���Ä�7�K�L�Q�N���'�L�I�I�H�U�H�Q�W�³�����R�G�Q�R�V�Q�R���Ä�5�D�]�P�L�ã�O�M�D�M���G�U�X�J�D�þ�L�M�H�³�����$�S�S�O�H���M�H��svima dao 

�G�R���]�Q�D�Q�M�D���G�D���V�H���å�H�O�L���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�W�L��tamo gdje nema konkur�H�Q�F�L�M�H�����å�H�O�L���G�D���V�H���O�M�X�G�L���N�R�M�L���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�M�X��

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

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

                                                 
1 Izvor: Statista.com, dostupno na https://www.statista.com/statistics/216459/global-market-share-of-apple-
iphone/, otvoreno 16.09.2019. 
2 Izvor: Forbes.com, dostupno na https://www.forbes.com/sites/chuckjones/2018/03/02/apple-continues-to-
dominate-the-smartphone-profit-pool/#71e1911561bb, otvoreno 16.09.2019. 
3 Izvor: Forbes.com, dostupno na https://www.forbes.com/powerful-brands/list/, otvoreno 16.09.2019. 
4 Izvor: Ycharts.com, dostupno na https://ycharts.com/companies/AAPL/market_cap, otvoreno 16.09.2019. 

https://www.statista.com/statistics/216459/global-market-share-of-apple-iphone/
https://www.statista.com/statistics/216459/global-market-share-of-apple-iphone/
https://www.forbes.com/sites/chuckjones/2018/03/02/apple-continues-to-dominate-the-smartphone-profit-pool/#71e1911561bb
https://www.forbes.com/sites/chuckjones/2018/03/02/apple-continues-to-dominate-the-smartphone-profit-pool/#71e1911561bb
https://www.forbes.com/powerful-brands/list/
https://ycharts.com/companies/AAPL/market_cap
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�V�W�Y�R�U�L�R���Y�O�D�V�W�L�W�H���G�R�J�D�ÿ�D�M�H���Q�D���N�R�M�L�Pa prezentira nove modele proizvoda. Osim toga, posjeduje 

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

samo  Apple proizvodi.  

�'�U�X�J�D���N�O�M�X�þ�Q�D���V�W�Y�D�U���S�X�W�H�P���N�R�M�H���$�S�S�O�H���V�W�Y�D�U�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�L���P�R�Q�R�S�R�O���M�H���Ä�E�R�U�E�D���S�D�X�N�R�Y�L�K���P�U�H�å�D�³����

�1�D�L�P�H�����M�H�G�D�Q���R�G���N�O�M�X�þ�Q�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���H�N�R-�V�X�V�W�D�Y�D���N�R�G���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�H���R�S�U�H�P�H���M�H���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L���V�X�V�W�D�Y����

�$�S�O�O�H���M�H���L�]�J�U�D�G�L�R���Y�O�D�V�W�L�W�L���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L���V�X�V�W�D�Y���L�2�6�����=�D���U�D�]�O�L�N�X���R�G���Q�M�H�J�R�Y�L�K���Q�D�M�E�O�L�å�L�K���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D��

Samsung-a i Huawei-�D���Q�L�M�H���å�H�O�L�R���G�D���Q�M�H�J�R�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���L�P�D�M�X operativni sustav Android kojeg 

�M�H���U�D�]�Y�L�O�D���N�R�P�S�D�Q�L�M�D���*�R�R�J�O�H�����7�L�P�H���M�H���W�D�N�R�ÿ�H�U���G�D�R���G�R���]�Q�D�Q�M�D���V�Y�L�P�D���G�D���Q�H���å�H�O�L���E�L�W�L���N�D�R���R�V�W�D�O�L�����8��

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

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

�$�S�S�O�H�����X�Y�L�M�H�N���$�S�S�O�H�³���N�R�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

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

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

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

�L�3�K�R�Q�H���L���6�D�P�V�X�Q�J�����Y�H�ü���V�X���]�D���W�R���Q�M�H�J�D���G�Y�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�D���W�U�å�L�ã�W�D���± na jednoj je Apple jedini konkurent, 

dok su na drugom Samsung, Huawei i svi ostali. �0�R�å�H���V�H���G�R�G�D�W�L���L���N�D�N�R���Rsim diferencijacije, 

�S�R�G�X�]�H�ü�H���S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�H���L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���Y�R�G�V�W�Y�D���X���W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�����1�D�L�P�H����konkretan primjer je iPhone 

���6���� �þ�L�M�D�� �M�H�� �S�U�R�G�D�M�Q�D���F�L�M�H�Q�D�� �E�L�O�D�� �������� �D�P�H�U�L�þ�N�L�K�� �G�R�O�D�U�D�� �X�� �6�$�'-�X���� �G�R�N�� �V�X�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H��

�������������� ���L�]�X�]�H�Y�ã�L�� �W�U�R�ã�Nove marketinga, razvoja, i  �R�V�W�D�O�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�H��5. Njegov konkurent, 

�6�D�P�V�X�Q�J�� �*�D�O�D�[�\�� �6���� �S�R�G�X�]�H�ü�H��je stajao ������������ �L�O�L�� �������������� �D�P�H�U�L�þ�N�L�K�� �G�R�O�D�U�D �W�H�� �X�]�� �W�D�G�D�ã�Q�M�X��

�S�U�R�G�D�M�Q�X���F�L�M�H�Q�X���X�]���Y�H�ü�L���W�U�R�ã�D�N���G�R�Q�R�V�L�R���Q�L�å�X���S�U�R�I�L�W�Q�X���P�D�U�å�X6.  Time se i �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���W�H�]�D�����X���U�D�G�X��

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

�0�L�F�U�R�V�R�I�W�� �M�H�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�D�� �N�R�M�D�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �X�V�S�L�M�H�Y�D�� �V�W�Y�Rriti kvazi-�P�R�Q�R�S�R�O�V�N�X�� �S�R�]�L�F�L�M�X�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� 

Najpoznatiji proizvod je operativni sustav, koji uz hardver �þ�L�Q�L�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �G�Y�D�� �H�O�H�P�H�Q�W�D��

�U�D�þ�X�L�Q�D�O�D�� Kompanija je cijeli poslovni model podredila tome da se percipira kao jedini 

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�W���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����S�U�X�å�D�M�X�ü�L���Q�D�M�Y�H�üu vrijednost. Sukladno tome, potrebno je objasniti 4 stvari 

kojima su to ostvarili �± �Y�H�U�W�L�N�D�O�Q�D���N�R�R�S�H�U�D�F�L�M�D���V�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���U�D�þ�X�Qala, postavljanje barijera,  

cjenovni model te dodana vrijednost. 

                                                 
5 Izvor: Bankmycell, dostupno na https://www.bankmycell.com/blog/how-much-do-iphones-cost-to-make, 
otvoreno 16.09.2019. 
6 Izvor: Techwalls, dostupno na https://www.techwalls.com/production-costs-of-smartphones/, otvoreno 
16.09.2019. 

https://www.bankmycell.com/blog/how-much-do-iphones-cost-to-make
https://www.techwalls.com/production-costs-of-smartphones/
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1. Vert�L�N�D�O�Q�D���N�R�R�S�H�U�D�F�L�M�D���V�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���U�D�þ�X�Q�D�O�D 

Na �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���Q�H�N�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�Y�H�O�L�N�H���X�W�M�H�þ�H���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�V�W�����0�L�F�U�R�V�R�I�W���M�H���N�R�P�S�D�Q�L�M�D���N�R�M�D���V�H��

bazira na prodaji operativnog susta�Y�D�� �]�D�� �U�D�þ�X�Q�D�O�D���� �D�� �Q�H�� �Q�D�� �S�U�R�G�D�M�L�� �K�D�U�Y�G�Y�H�U�D. Samim time, 

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

�N�R�M�H�� �ü�H�� �P�D�U�N�H�� �R�E�D�M�X�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �U�D�þ�X�Q�D�O�D�� �Q�D�E�D�Y�L�W�L���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �0�L�F�U�R�V�R�I�W�� �Q�L�M�H�� �K�W�L�R�� �S�U�H�S�X�V�W�L�W�L��

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

�V�H�E�L���Y�H�ü���V�D�G�U�å�D�Y�D�O�L���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L���V�X�V�W�D�Y���0�L�F�U�R�V�R�I�W-a.  

2. Postavljanje barijera 

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

pogledaj poglavlje 3.3.2.). �â�W�R���V�H���X�O�D�]�Q�L�K���E�D�U�L�M�H�U�D���W�L�þ�H�����N�D�R���M�H�G�D�Q���R�G���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H��

�R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�K�� �V�X�V�W�D�Y�D�� �M�H�� �W�U�R�ã�D�N�� �X�O�D�J�D�Q�M�D���� �3�U�R�L�]�Y�R�Gnja operativnog sustava zahtijeva iznimna 

�X�O�D�J�D�Q�M�D�����,�%�0���M�H���X�O�R�å�L�R�������P�L�O�L�M�D�U�G�H���D�P�H�U�L�þ�N�L�K���G�R�O�D�U�D���N�D�N�R���E�L���V�W�Y�R�U�L�R���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L���V�X�V�W�D�Y���2�6������

(Baseman, Warren-Boulton & Woroch, 1995). Radi se o nepovratnim, odnosno potopljenim 

�W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�����0�H�ÿ�X�W�L�P���� �Q�D�N�R�Q�� �S�R�þ�H�W�Q�L�K�� �X�O�D�J�D�Q�M�D���� �P�D�U�J�L�Q�D�O�Q�L�� �W�U�R�ã�D�N�� �S�U�R�G�D�M�H�� �G�R�G�D�W�Q�H�� �M�H�G�L�Q�L�F�H��

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

proizvodnju. �1�D�G�D�O�M�H�����0�L�F�U�R�V�R�I�W���M�H���X�Y�H�R���U�H�V�W�U�L�N�F�L�M�H���X���X�J�R�Y�R�U�L�P�D���V�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���K�D�U�G�Y�H�U�D����

Kako bi neki operativni �V�X�V�W�D�Y���E�L�R���N�R�U�L�V�W�D�Q���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�����S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���X�þ�L�Q�L�W�L���G�D���E�X�G�H���N�R�P�S�D�W�L�E�L�O�D�Q��

sa aplikacijama koje je stari nudio. Microsoft je, kako navode Baseman, Warren-Boulton i 

�:�R�U�R�F�K�� �������������� �S�R�V�W�D�Y�L�R�� �]�D�S�U�H�N�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �R�W�H�å�D�R�� �N�R�P�S�D�W�L�E�L�O�Q�R�V�W�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�L�K��

operativnih s�X�V�W�D�Y�D���L���V�Y�R�M�L�K���V�R�I�W�Y�H�U�D�����6���W�L�P�H���M�H���S�R�Y�H�]�D�Q�R���L���X�N�O�D�Q�M�D�Q�M�H���L�O�L���S�U�H�Q�D�ã�D�Q�M�H���0�L�F�U�R�V�R�I�W��

OS-a na drugi hardver koji nema sklopljen sporazum sa Microsoft-�R�P�����N�R�M�H���M�H���Y�U�O�R���W�H�ã�N�R���]�E�R�J��

svoje kompleksnosti.  

3. Cjenovni model 

Baseman, Warren-Boulton i Woroch (1995) u sv�R�P�� �U�D�G�X�� �R�S�L�V�X�M�X�� �Q�D�þ�L�Q�� �N�R�M�L�P�� �M�H�� �0�L�F�U�R�V�R�I�W��

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

�S�R�V�W�R�M�D�O�D���O�L�Q�H�D�U�Q�D���F�L�M�H�Q�D���N�R�M�X���E�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���K�D�U�G�Y�H�U�D���S�O�D�ü�D�R���]�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���0�L�F�U�R�V�R�I�W�D�����������W�L�V�X�ü�D��

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

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

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

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

�U�D�þ�X�Q�D�O�D�� �N�R�M�L�� �E�L�� �Q�H�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �S�U�R�G�D�R���� �D�� �Q�H�� �Q�D�� �S�U�R�G�D�Q�L�P�� �0�L�F�U�R�V�R�I�W�� �O�L�F�H�Q�F�D�P�D���� �1�D�L�P�H���� �X��
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�W�D�N�Y�R�M���V�L�W�X�D�F�L�M�L���F�L�M�H�Q�D���V�H���S�D�X�ã�D�O�Q�R���E�D�]�L�U�D���Q�D���X�N�X�S�Q�R�M���S�U�R�G�D�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���U�D�þ�X�Q�D�O�D���E�H�]���R�E�]�L�Ua 

koji operativni sustav se gore nalazi �± �F�L�M�H�Q�D���V�H���I�R�U�P�L�U�D���S�R�P�R�ü�X���S�U�H�G�L�N�F�L�M�H���E�X�G�X�ü�H���S�U�R�G�D�M�H���Q�D��

�W�H�P�H�O�M�X���S�U�L�M�D�ã�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H. Primjerice, licenca za Microsoft OS je prema autorima rada iznosila 

�����������G�R�N���M�H���S�U�R�V�M�H�þ�Q�D���F�L�M�H�Q�D���R�V�W�D�O�L�K���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�K���V�X�V�W�D�Y�D���L�]�Q�R�V�L�O�D 49$. �3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���U�D�þ�X�Q�D�O�D���M�H��

imao slobodu te je mogao odbiti takav model te kupovati licence prema tome koliko ih prodaje, 

�P�H�ÿutim u takvoj situaciji cijena bi �E�L�O�D�� �]�Q�D�W�Q�R�� �Y�L�ã�D�� �S�R�� �M�H�G�L�Q�L�F�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �.�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�D��

Microsoft operativnog sustava i konkurentskih samo �E�L���S�R�Y�H�ü�D�O�D���F�L�M�H�Q�X���S�R���M�H�G�L�Q�L�F�L�����3�R�W�U�H�E�Q�R��

�M�H���Q�D�J�O�D�V�L�W�L���G�D���0�L�F�U�R�V�R�I�W���Q�L�M�H���L�P�D�R���R�E�M�D�Y�O�M�H�Q�X���I�R�U�P�X�O�X���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���N�R�M�H���E�L���I�R�U�P�L�U�D�R���F�L�M�H�Q�H�����Y�H�ü��

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

4. Dodana vrijednost 

�0�H�ÿ�X�W�L�P���� �R�V�L�P�� �R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�R�J�� �V�L�V�W�H�P�D���� �0�L�F�U�R�V�R�I�W�� �Me nudio i aplikacije za operativni sustav; 

�0�L�F�U�R�V�R�I�W�� �:�R�U�G�� �W�H�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�� �(�[�S�O�R�U�H�U�� �V�D�P�R�� �V�X�� �Q�H�N�H�� �R�G�� �Q�M�L�K���� �2�Q�H�� �V�X�� �V�H�� �V�D�Y�U�ã�H�Q�R�� �X�N�O�D�S�D�O�H�� �X��

�S�R�V�O�R�Y�Q�L���P�R�G�H�O�����7�D�N�R���M�H���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���0�L�F�U�R�V�R�I�W���L�P�D�R���V�S�R�U�D�]�X�P���V�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���J�G�M�H���E�L���,�Q�W�H�U�Q�H�W��

Explorer (internetski preglednik�����E�L���S�U�H�G�L�Q�V�W�D�O�L�U�D�Q���Q�D���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�R�P���V�X�V�W�D�Y�X���:�L�Q�G�R�Z�V�����þ�L�P�H���E�L��

se vrijednost Windows-�D�� �S�R�Y�H�ü�D�O�D�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �,�Q�W�H�U�Q�H�W��Explorer je �X�� �W�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �E�L�R��

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

dokazano���� �5�D�G�L�� �V�H�� �R�� �S�U�L�P�M�H�U�X�� �P�U�H�å�Q�L�K�� �H�N�V�W�H�U�Q�D�O�L�M�D�����(�F�R�Q�R�P�L�G�H�V���� �������������X�� �N�R�M�L�P�D�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H��

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

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���S�R�Y�H�ü�D�Y�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���$�����N�R�M�L���E�L���X���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���E�L�R���:�L�Q�G�R�Z�V���2�6�������8���W�D�N�Yoj 

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

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

�I�X�Q�N�F�L�M�D���L�]�P�H�ÿ�X���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D�����D���W�U�å�L�ã�Q�L���O�L�G�H�U���R�G�Q�R�V�L���]�Q�D�þ�D�M�Q�L���G�L�R���S�U�Rfita. Platforma tada dobiva 

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

�]�D�þ�D�U�D�Q�L���N�U�X�J�� 

Microsoft je putem navedenih poteza uspio stvoriti percepcijski monopol. On mu daje sve 

prednosti koje jedan mon�R�S�R�O�L�V�W�� �S�R�V�M�H�G�X�M�H���� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �W�D�� �S�R�]�L�F�L�M�D�� �M�H�� �]�D�N�R�Q�V�N�L�� �G�R�]�Y�R�O�M�H�Q�D����

�=�D�Q�L�P�O�M�L�Y�R���M�H���S�R�J�O�H�G�D�W�L���X�G�L�R���N�R�M�L���0�L�F�U�R�V�R�I�W���S�R�V�M�H�G�X�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�K���V�X�V�W�D�Y�D�� 
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Prikaz ���������7�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R �R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�K���V�X�V�W�D�Y�D���Q�D���U�D�þ�X�Q�D�O�L�P�D���������������� 

 

 

Izvor: Net Marketshare, dostupno na https://bit.ly/2klVhNr, otvoreno 17.09.2019. 

 

�6�D�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�P�� �J�U�D�I�D�� �P�R�å�H�P�R�� �Y�L�G�M�H�W�L�� �N�D�N�R�� �0�L�F�U�R�V�R�I�W�� �V�D�� �V�Y�R�M�L�P�� �:�L�Q�G�R�Z�V�� �R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�P��

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

monopola. Microsoft je izgradio cijeli eko-�V�X�V�W�D�Y���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�O�D�W�I�R�U�P�X�� �W�H�� �S�D�å�O�M�L�Y�R�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�R��

svaki element kako bi jedan drugi nadopunjavali. Izgradnjom platforme i postavljanjem 

�E�D�U�L�M�H�U�D���0�L�F�U�R�V�R�I�W���V�H���X�þ�L�Q�L�R���Q�H�R�S�K�R�G�Q�L�P���L�J�U�D�þ�H�P���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��  

 

Bitno je naglasiti kako �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L�P�D�M�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���:�L�Q�G�R�Z�V�D���N�D�R���P�R�Q�R�S�R�O�L�V�W�D�����P�H�ÿ�X�W�L�P��da bi 

�G�R�ã�D�R���G�R���W�D�N�Y�H���S�H�U�F�H�S�F�L�M�H���0�L�F�U�R�V�R�I�W���M�H��morao redefinirati �S�U�D�Y�L�O�D���L�J�U�H���W�U�å�L�ã�Q�H���X�W�D�N�P�L�F�H�����N�D�R���ã�W�R��

�M�H���W�R���X�þ�L�Q�L�R���L���$�S�S�O�H���X��primjeru prethodno navedenom u tekstu. I jedna i druga kompanija gradile 

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

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

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

putem kojega se to gradilo; obje firme su duboko ukorijenile potrebu da sve aktivnosti za cilj 

�L�P�D�M�X���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���W�R�O�L�N�R�M���P�M�H�U�L���G�D���J�D���S�H�U�F�L�S�L�U�D���P�R�Q�R�Solistom. 
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2.4. �6�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H���X���N�R�Q�W�H�N�V�W�X���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

�V�W�D�Q�G�D�U�G�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �L�� �E�L�W�L�� �ü�H�� �G�R�V�W�X�S�D�Q�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�� �R�G�� �U�D�]�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �8�� �W�D�N�Y�R�M�� �V�L�W�X�D�F�L�M�L, 

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

uzima proizvod. 

�0�H�ÿ�X�W�L�P�����R�V�L�P���L�P�L�W�D�F�L�M�H���N�R�M�D���D�Q�X�O�L�U�D���H�I�H�N�W�H��proizvodne diferencijacije postoje i proizvodi koji 

imaju malen ���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� potencijal za proizvodnu diferencijaciju. �1�M�L�K�R�Y�H�� �V�X�� �I�L�]�L�þ�N�H��

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

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

ponuda nije diferencirana na drugi n�D�þ�L�Q�����M�H���F�L�M�H�Q�D�� 

 

2.4.1. Nediferencirana ponuda 

 

Pijesak i cement primjeri su proizvoda koji su u svojoj osnovi nediferencirani. Svaki od njih 

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

propisane karakteristike kojih se, kako bi se proces gradnje standardizirao, �V�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���X��

�S�U�D�Y�L�O�X���G�U�å�H�����8���Q�D�V�W�D�Y�N�X���U�D�G�D���N�R�U�L�V�W�L�W���ü�H���V�H���S�R�M�D�P��commodity za nediferencirane proizvode.  

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

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

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

�S�U�R�L�]�Y�R�G�� �P�R�å�H�� �L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�W�L�� �N�D�R�� �I�L�]�L�þ�N�L�� �R�E�M�H�N�W�� �N�R�M�H�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �N�X�S�X�M�H�� Kako bi se detaljno 



52 
 

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

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

Kako bi se bolje objasnio pojam Poulson (2002:45) u svome radu navodi definiciju pojma 

commodity koja glasi:  

�Ä�&�R�P�P�R�G�L�W�L�H�V�����P�Q�R�å�L�Q�D���R�G���F�R�P�P�R�G�L�W�\�����V�X���V�K�Y�D�ü�H�Q�L���N�D�R���R�E�M�H�N�W�L�����R�V�R�E�H���L�O�L���H�O�H�P�H�Q�W�L���R�V�R�E�D���N�R�M�L��

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

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

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

�S�U�H�W�K�R�G�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���Y�L�ã�H���Q�H���P�R�å�H���G�L�U�H�N�W�Q�R���D�V�R�F�L�U�D�W�L���V���W�L�P�H. Dakle, radi se o objektima koje je 

lako  imitirati.  

�/�H�Y�L�W�W�����������������Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D���N�D�N�R���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�����]�D���N�R�M�L���V�H���X���R�Y�R�P���U�D�G�X koristi termin ponuda) 

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

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

 

Prikaz 15. Koncept ukupnog proizvoda 

 

Izvor: Levitt (1980:4)  
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�*�H�Q�H�U�L�þ�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �M�H�� �I�X�Q�G�D�P�H�Q�W�D�O�Q�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �Q�D�� �N�R�M�H�P�� �V�H�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�� �E�D�]�L�U�D���� �8�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L��

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

�S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R���� �N�R�G�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�M�E�L�Wnije su karakteristike koje elementi 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�P�D�M�X�����,�D�N�R���Q�L�V�X���V�Y�L�����Y�H�ü�L�Q�D���J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���M�H���X���V�X�ã�W�L�Q�L���L�G�H�Q�W�L�þ�Q�D�� �2�þ�H�N�L�Y�D�Q�L��

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

bi obavio kupnju. Autor navodi kak�R���V�X���W�R���G�R�V�W�D�Y�D�����X�Y�M�H�W�L���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�����N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�D���S�R�G�U�ã�N�D���W�H��

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

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

�Q�H�ü�H�� �R�E�D�Y�L�W�L�� �Nupovinu. �3�U�R�ã�L�U�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �S�U�R�ã�L�U�X�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�D�� �R�Q�H�� �H�O�H�P�H�Q�W�H����

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

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

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

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

cijenu. Kao vanjski dio kruga na prethodnom prikazu javlja se potencijalni proizvod. On 

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

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

daljnjoj preradi i ostalo. 

Vezano za procese, korisna je definicija karakteristika �S�U�R�F�H�V�D�� �N�R�M�H�� �R�E�L�O�M�H�å�D�Y�D��

nediferenciranost koju je naveo Stewart (1997). On navodi kako nisu posebno vezani za neku 

�G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�� �W�H�� �V�X�� �O�D�N�R�� �X�V�Y�R�M�L�Y�L���� �7�D�N�Y�L�� �S�U�R�F�H�V�L�� �Q�L�V�X�� �R�G�� �S�R�V�H�E�Q�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �Q�H�N�R�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R��

�S�R�G�X�]�H�ü�H�� Dakle, nediferencira�Q�D���S�R�Q�X�G�D���R�E�X�K�Y�D�ü�D���Q�H���V�D�P�R���I�L�]�L�þ�N�L���R�E�M�H�N�W�����S�U�R�L�]�Y�R�G�������Y�H�ü���M�H��

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

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

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

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

kompetencije su one aktivnosti �N�R�M�H���V�H���U�D�]�O�L�N�X�M�X���R�G���S�R�G�X�]�H�ü�D���G�R���S�R�G�X�]�H�ü�D, dok commodity 

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

stvaraju vrijednost za kupca, dok su commodity procesi percipirani samo kao potpora 

poslovanju.  

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

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

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�����'�R�G�D�M�X���N�D�N�R���]�E�R�J���W�R�J�D���W�L���S�U�R�F�H�V�L���E�X�G�X���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�L���R�G���V�W�U�D�Q�H���Y�D�Q�M�V�N�H���I�L�U�P�H���M�H�U���L�P���Q�H��
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�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �Q�L�N�D�N�Y�Q�R�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H�� �X�N�R�O�L�N�R�� �L�K�� �V�D�P�L�� �S�U�R�Y�R�G�H���� �7�D�N�D�Y�� �S�Uistup prema aktivnostima 

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

 

�7�D�E�O�L�F�D���������5�D�]�O�L�N�H���L�]�P�H�ÿ�X���N�O�M�X�þ�Q�L�K���N�R�P�S�H�W�H�Q�F�L�M�D���L���F�R�P�P�R�G�L�W�\���S�U�R�F�H�V�D 

 �<�o�i�µ���v�����l�}�u�‰���š���v���]�i�� Commodity procesi 
Dostupnost Nisu dostupni na otvorenom 

�š�Œ�Î�]�“�š�µ�U�������•�š�}���•�����µ�•�À���i���i�µ���‰�Œ���l�}��
spajanja i pripajanja 

���}�•�š�µ�‰�v�]�����v�����}�š�À�}�Œ���v�}�u���š�Œ�Î�]�“�š�µ���‰�}���v�]�Î�]�u��
�š�Œ�}�“�l�}�À�]�u�����v���P�}���������•�����‰�Œ�}�À�}�������µ��
�‰�}���µ�Ì�����µ 

�K���]�o�i���Î�i�� Vrijedni, rijetki, ne mogu se 
imitirati, ne mogu se supstituirati 

�����•�š�]�U���š�À�}�Œ�����š�Œ�}�“�l�}�À�v���������v�š�Œ���U �����•�š�}��
standardni unutar industrije i lako se 
supstituiraju 

Pristup 
�u���v�����Î�u���v�š�� 

Zahtijeva stalne investicije za 
�l�}�v�š�]�v�µ�]�Œ���v�µ���•�š�Œ���š���“�l�µ���}���v�}�À�µ 

�s�}�����v�]�����(�]�l���•�v�}�“���µ���š�Œ�}�“�l�}�À�� 

Alokacija 
resursa 

�h�v�µ�š���Œ���‰�}���µ�Ì������ �h�v�µ�š���Œ���]�o�]���]�Ì�À���v���‰�}���µ�Ì������ 

Vrijednost �^�š�Œ���š���“�l�����]���“�]�Œ�}�l�� �K�‰���Œ���š�]�À�v�����]���}�P�Œ���v�]�����v�� 
Izvor: Huang et al. (2007:399) 

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

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �8���V�N�O�D�G�X���V���W�L�P�H�����Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���V�H���G�L�M�H�O�L���Q�D���P�R�W�L�Y�L�U�D�M�X�ü�X���L���V�W�H�U�L�O�Q�X�� ���H�Q�J����Motivator & 

hygiene������ �0�R�W�L�Y�L�U�D�M�X�ü�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �M�H�� �R�Q�D�� �N�R�M�D�� �S�U�L�Y�O�D�þ�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �G�D�� �N�X�S�X�M�X�� �R�G�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J��

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

�N�R�M�H�P�� �V�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�X�� �U�D�G�L�O�R����U skladu s time, neki komoditizirani procesi mogu poprimiti 

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

 

2.4.2. �0�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

 

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

u drugim elementima. Kako bi se uvidio potencijal diferencijacije, za analizu je potrebno uzeti 

cjelokupnu ponudu, odnosno ukupni proizv�R�G���� �.�R�U�L�V�W�L�� �V�H�� �U�L�M�H�þ�� �S�R�Q�X�G�D�� �M�H�U�� �M�H�� �ã�L�U�L�� �S�R�M�D�P�� �R�G��

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

fi �]�L�þ�N�L���R�E�M�H�N�W���N�R�M�L���V�H���Q�X�G�L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X. �3�U�L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X���U�L�M�H�þ�L���S�R�Q�X�G�D�����W�H�U�P�L�Q���V�H���R�G�Q�R�V�L���L���Q�D���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

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

�S�R�G�X�]�H�ü�H���P�R�å�H���S�U�R�Q�D�ü�L���L�]�Y�R�U�H���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� 
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�3�R�G�X�]�H�ü�H�� �W�U�H�E�D�� �R�E�U�D�W�L�W�L�� �S�D�å�Q�M�X�� �Q�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �N�R�Me se smatra da su sterilne te �Q�H�� �S�U�X�å�D�M�X��

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

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���L���G�R�S�U�L�Q�R�V�L�O�H���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�L�����+�X�D�Q�J���H�W���D�O�������������������'�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D���V�H���Q�D�M�Y�L�ã�H���L�V�W�L�þ�H���X��

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

aktivnosti odvijaju�����W�R���M�H���Q�D�þ�L�Q���N�D�N�R���G�D���V�H���L�]�E�M�H�J�Q�H���F�R�P�P�R�G�L�W�\���]�D�P�N�D�����/�H�Y�L�W�W�������������������*�L�O�P�R�U�H��

& Pine (2002), vezano za navedeni primjer iz ugostiteljstva, navode kako se commodity zamka 

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

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

pozornost. Ujedno �Q�D�Y�R�G�L���L���N�D�N�R���M�H�����R�V�L�P���V�W�Y�D�U�D�Q�M�D���X�J�R�G�Q�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D���X���V�Y�D�N�R�P���G�L�M�H�O�X���S�U�X�å�D�Q�M�D��

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

Gilmore & Pine (2002) navode primjer u ugostiteljstvu gdje je MGM Grand Hotel & Casino 

od aktivnosti koje je smatrao sterilnima uspio stvoriti aktivnosti koje ga diferenciraju od 

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

�E�H�]�� �G�D���M�H���G�R�Q�R�V�L�O�D���Q�H�N�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �W�D�G�D���M�H���K�R�W�H�O���R�G�O�X�þ�L�R��snimiti glasove 

�V�O�D�Y�Q�L�K���R�V�R�E�D�����6�Y�D�N�R���M�X�W�U�R���E�L���J�O�D�V���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���V�O�D�Y�Q�L�K���R�V�R�E�D���E�X�G�L�R���J�R�V�W�H���K�R�W�H�O�D�����8���V�L�W�X�D�F�L�M�L���N�D�G�D��

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

Commoditized). Navedeni primjer iz prakse ukazuje na promjenu fokusa pri stvaranju 

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

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

�R�G�U�H�G�Q�L�F�H���S�U�X�å�D�Q�M�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���G�R�Q�L�M�H�O�L���V�X���3�L�Q�H���	���*�L�O�P�R�U�H�����������������X���V�Y�R�P���G�M�H�O�X���Ä�:�H�O�F�R�P�H���W�R��

�(�[�S�H�U�L�H�Q�F�H���(�F�R�Q�R�P�\�³�� 

�=�D���N�D�Y�X���V�H���P�R�å�H���U�H�ü�L���N�D�N�R���V�H���U�D�G�L���R���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X�����/�H�Y�L�W�W�������������������,�S�D�N�����6�W�D�U�E�X�F�N��

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

na svijetu u trenutku pisanja ovog rada7�����0�H�ÿ�X�W�L�P���Q�M�L�K�R�Y���I�R�N�X�V���M�H���Q�D���S�R�V�O�X�å�L�Y�D�Q�M�X���O�M�X�G�L�����D���Q�H��

�N�D�Y�H���� �7�R�� �V�H�� �Q�D�M�E�R�O�M�H�� �Y�L�G�L�� �X�� �L�]�U�H�F�L�� �+�R�Z�D�U�G�D�� �6�F�K�X�O�W�]�D���� �R�V�R�E�H�� �N�R�M�L�� �M�H�� �]�D�V�O�X�å�D�Q�� �]�D�� �X�V�S�M�H�K��

�6�W�D�U�E�X�F�N�V�D���� �Ä�0�L�� �V�H�� �Q�H�� �E�D�Y�L�P�R�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H�P�� �N�D�Y�R�P���� �V�O�X�å�H�ü�L�� �O�M�X�G�H���� �0�L�� �V�H�� �E�D�Y�L�P�R��ljudima, 

�S�R�V�O�X�å�X�M�X�ü�L���N�D�Y�X�³�����7���O�S���X���	 �%�R�ú�F�R�U������������:53) 

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

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

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

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

                                                 
7 Dostupno na https://www.forbes.com/powerful-brands/list/#tab:rank_search:starbucks, otvoreno 8.9.2019 

https://www.forbes.com/powerful-brands/list/#tab:rank_search:starbucks
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����)�R�N�X�V���M�H���Q�D���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���V���R�E�]�L�U�R�P���G�D���L�P�D�M�X���P�D�Q�M�D�N���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�D��

diferencij�D�F�L�M�H���W�H���Q�H���S�U�X�å�D�M�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W����Nastavak rada donosi �L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���N�R�M�H���]�D��

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

 

 

3. �8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���L�V�N�X�V�W�Y�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 

�8���S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H���M�H���Y�U�L�M�H�P�H���X���D�N�D�G�H�P�V�N�L�P���N�U�X�J�R�Y�L�P�D���V�Y�H���S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L���S�R�M�D�P���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J��iskustva 

(Klaus & Maklan, 2012; Meyer & Schwager, 2007; Rawson & Duncan, 2013; Koetz, 2018 i 

dr.). �3�R�V�O�R�Y�Q�L���V�Y�L�M�H�W���W�D�N�R�ÿ�H�U���V�Y�H���Y�H�ü�L���Q�D�J�O�D�V�D�N���V�W�D�Y�O�M�D���Q�D���S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J iskustva, pa 

�V�H���W�D�N�R���Y�H�O�L�N�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���S�R�S�X�W���.�3�0�*-a, Amazon-a i Google-a uvele funkciju Chief Customer 

Expereience Officer-a, �R�G�Q�R�V�Q�R���G�L�U�H�N�W�R�U�D���]�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���L�V�N�X�V�W�Y�R�����/�H�P�R�Q�� �	�� �9�H�U�K�R�H�I���� ��������������

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

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���S�R�G�X�]�H�ü�D�����(�G�H�O�P�D�Q���	���6�L�Q�J�H�U������������������ 

�3�U�L�M�H�� �Q�H�J�R�� �V�H�� �U�D�G�� �G�R�W�D�N�Q�H�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D���L�V�W�L�P, potrebno je prvo razumjeti 

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

 

3.1. Proces �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L 

 

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

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

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

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

�N�X�S�Q�M�D���L���S�R�V�W�N�X�S�R�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �3�U�H�Y�L�ã�L�ü���L���'�R�ã�H�Q�������������� definiraju proces kao lanac utjecaja 

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

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

procesuiranja informacija. 
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3.1.1. �7�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L���P�R�G�H�O���S�U�R�F�H�V�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Rvini 

 

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

�x Spoznaja problema 

�x �7�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D 

�x Vrednovanje informacija 

�x Kupovina 

�x �3�R�V�O�L�M�H�N�X�S�R�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H 

 

Prikaz 16. Proces �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L 

 

Izvor: Stankevich (2007:10) 

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

 

3.1.1.1. Spoznaja problema 

 

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

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

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

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

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

potrebu kada na nju djeluje neki interni ili ekste�U�Q�L�� �S�R�G�U�D�å�D�M���� �N�R�M�L�� �G�M�H�O�X�M�H�� �N�U�R�]�� �V�Y�L�K�� ���� �þ�X�O�D��

�þ�R�Y�M�H�N�D �± �L�Q�W�H�U�Q�H�� �S�R�G�U�D�å�D�M�H�� �R�V�R�E�D�� �R�V�M�H�W�L���� �G�R�N�� �H�N�V�W�H�U�Q�L�� �G�R�O�D�]�H�� �L�]�� �R�N�U�X�ü�H�Q�M�D (Lamb, Hair & 

McDaniel, 2014).  
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Prikaz 17. Proces spoznaje potrebe 

 

�,�]�Y�R�U�����.�H�V�L�ü��������������������  

  

Ukoliko stupanj razlike nije dovoljno �]�Q�D�þ�D�M�D�Q���� �W�D�G�D�� �S�R�W�U�H�E�D�� �Q�H�ü�H�� �E�L�W�L�� �S�U�Hpoznata. Ukoliko 

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

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

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

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

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

Isti autor navodi podjelu spoznaje problema na aktivne i neaktivne. Aktivni problemi su oni 

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

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

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

�S�R�V�Y�M�H�ã�ü�X�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���S�U�R�E�O�H�P���W�H���L�K���W�L�P�H���S�R�W�L�þ�X na prvu ili ponovljenu kupnju. 

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

otkriti koje to okol�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�L�þ�X�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�R�W�U�H�E�H���� �1�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �P�R�J�X�� �H�I�L�N�D�V�Q�L�M�H��

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

�x �1�H�D�G�H�N�Y�D�W�Q�H���L�O�L���S�R�W�U�R�ã�H�Q�H���]�D�O�L�K�H 

�x �1�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���S�R�V�R�M�H�ü�L�P���]�D�O�L�K�D�P�D���S�U�R�L�]�Y�Rda 

�x �7�H�å�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�D���Q�H�þ�L�P���Q�R�Y�L�P 

�x �3�U�R�P�M�H�Q�H���R�N�U�X�å�M�D���L���å�L�Y�R�W�Q�L�K���X�Y�M�H�W�D 

�x Referentna grupa 

�x Individualne razlike 

�x Promjena financijskih uvjeta 

�x �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L 

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

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

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

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

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

3.1.1.2. �7�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D 

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

�S�R�N�X�ã�D�Y�D���S�U�R�Q�D�ü�L���Q�D�þ�L�Q�H���N�D�N�R���U�L�M�H�ã�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���S�U�R�E�O�H�P�����9�U�L�M�H�P�H���Noje provodi u ovoj fazi ovisi 

o kakvom se problemu radi. Keller �L���.�R�W�O�H�U�����������������Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���V�X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�R�N�D�]�D�O�D����������

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

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

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

�L�� �H�N�V�W�H�U�Q�R���� �,�Q�W�H�U�Q�R�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �G�R�O�D�]�L�� �R�G�P�D�K�� �Q�D�N�R�Q�� �V�S�R�]�Q�D�M�H�� �S�U�R�E�O�H�P�D���� �D�� �R�G�Q�R�V�L�� �V�H�� �Q�D��

�S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���X�Q�X�W�D�U���N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�H���P�H�P�R�W�U�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����$�X�W�R�U���Q�Dvodi kako je interno 

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

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

�R�G�Q�R�V�L���Q�D���W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���L�]���H�N�V�W�H�U�Q�L�K���L�]�Y�R�U�D���N�D�R���ã�W�R���V�X���U�R�G�E�L�Q�D�����,�Q�W�H�U�Q�H�W�����þ�D�V�R�S�L�V�L���L���V�O�L�þ�Q�R�� 
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Prikaz 18. Uzastopni skupovi �X�N�O�M�X�þ�H�Q�L �X���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L 

 

Izvor: Kotler & Keller, 2015:196 

 

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

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

marki za koje je svjestan da postoje odabire neke koje odlaze u skup marki za razmatranje koje 

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

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

 

3.1.1.3.Vrednovanje informacija 

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

alternative. Keller i Kotler (2015) navode kako je potrebno odrediti koji je redoslijed atributa 

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

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

cijeni, o�Q���M�H���F�M�H�Q�R�Y�Q�R���G�R�P�L�Q�D�Q�W�D�Q�����D���D�N�R���S�U�Y�R���R�G�D�E�L�U�H���P�D�U�N�X���]�Q�D�þ�L���G�D���M�H���G�R�P�L�Q�D�Q�W�D�Q���S�U�H�P�D��

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

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

rangiranju. 

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

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

1. �,�]�P�M�H�Q�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���± �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �S�U�R�P�M�H�Q�X�� �N�O�M�X�þ�Q�R�J��

kom�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R�J���R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 
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2. Promjena slijeda informacijskih vrijednosti �± �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �H�G�X�N�D�F�L�M�X�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �R��

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

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

jedna od m�D�U�N�L���N�R�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ���Y�U�H�G�Q�X�M�H���� �,�V�W�L���D�X�W�R�U���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���V�H���Y�H�ü�L���E�U�R�M���N�U�L�W�H�U�L�M�D���S�U�L�O�L�N�R�P��

vrednovanja koristi kod kupnje trajnih i skupih proizvoda, te navodi �N�D�N�R���V�X���N�O�M�X�þ�Q�L���N�U�L�W�H�U�L�M�L��

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

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

�V�H���P�R�å�H���X�W�M�H�F�D�W�L�� 

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

popularizacija Internet trgovine donijela je �Y�H�ü�X�� �P�R�ü�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �%�U�R�M�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �X�N�D�]�X�M�X�� �Q�D��

pojavu showrooming-a (Keller i Kotler, 2015; Lemon & Verhoef, 2016; Hair et al., 2016). 

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

preko interneta ili u nekoj drugoj trgovini (Keller & Kotler, 2015). Autori navode kako online 

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

�Q�D�U�X�þ�X�M�H���E�L�O�R���N�D�G�D�����D���Q�H���P�R�U�D���I�L�]�L�þ�N�L���R�G�O�D�]�L�W�L���X���W�U�J�R�Y�L�Q�X����Osnovni razlog ove pojave je �W�U�D�å�H�Q�M�H��

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

Hair et al. ���������������Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���M�H���M�H�G�Q�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���S�R�N�D�]�D�O�R���G�D���Y�L�ã�H���R�G���S�R�O�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�U�L�V�W�L��

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

1. Zvanje prijatelja u svrhu savjetovanja (38%) 

2. �7�U�D�å�H�Q�M�H���U�H�F�H�Q�]�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���R�Q�O�L�Q�H������������ 

3. �8�V�S�R�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�����S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���V�D���$�P�D�]�R�Q�R�Y�L�P���V�X�V�W�D�Y�R�P���V�N�H�Q�L�U�D�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D������������ 

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

�W�U�D�å�H�Q�M�H�� �Q�L�å�L�K�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�D�� �G�U�X�J�L�P�� �P�M�H�V�W�L�P�D�� �S�U�L�V�X�W�D�Q���� �7�U�J�R�Y�D�þ�N�L�� �O�D�Q�F�L�� �N�R�M�L�� �L�P�D�M�X�� �V�D�P�R�� �I�L�]�L�þ�N�H��

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

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

se mijenjaju pretpostavke na kojima funkcionira cijela industrija trgovine. U kontekstu 

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

Kako bi se obranili od konkurencije koja ima strategiju �Q�L�V�N�L�K���F�L�M�H�Q�D�����W�U�J�R�Y�D�þ�N�L���O�D�Q�F�L���E�L���W�U�H�E�D�O�L��

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

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

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

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

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

�N�O�M�X�þ�Q�R�P�� �G�L�M�H�O�X���� �D�� �W�R�� �M�H�� �I�D�]�D�� �D�N�R�Q�� �Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�D�� �D�O�W�H�U�D�Q�W�L�Y�D��- kupovina. �3�U�X�å�D�Q�M�H�P�� �G�R�G�D�W�Q�H��

vrijednosti, osim �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�H�� �I�X�Q�N�F�L�M�H izloga proizvoda, lanci mogu �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Sridobiti i u 

kupovini.   

 

3.1.1.4. Kupovina 

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

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

�]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L�� �S�R�W�U�H�E�X���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �I�D�]�H��koje su prethodile kupovini ne moraju biti konstantne. 

�.�R�W�O�H�U���L���.�H�O�O�H�U�����������������Q�D�Y�R�G�H���G�Y�D���I�D�N�W�R�U�D���N�R�M�L���Q�D���W�R���X�W�M�H�þ�X�� 

�x Stavovi drugih �± �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�D���S�U�R�P�M�H�Q�D���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���P�L�M�H�Q�M�D���V�H���R�Y�L�V�Q�R���R���L�Q�W�H�Q�]�L�W�H�W�X���R�V�R�E�H��

�þ�L�M�L���V�W�D�Y���X�W�M�H�þ�H���Q�D���Q�M�X���W�H���R���Y�R�O�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�D���V�H���X�V�Nladi s stavovima druge osobe 

�x �1�H�S�U�H�Y�L�ÿ�H�Q�L�� �V�L�W�X�D�F�L�M�V�N�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���± �R�V�R�E�L�� �V�H�� �P�R�J�X�� �S�U�R�P�L�M�H�Q�L�W�L�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L�� �X�Y�M�H�W�L�� �ã�W�R��

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

Prikaz 19. Koraci �L�]�P�H�ÿ�X���Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�D���D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D���L���N�X�S�R�Y�L�Q�H 

 

Izvor: Keller i Kotler (2015:199) 
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�.�R�W�O�H�U�� �L�� �.�H�O�O�H�U�� �������������� �Q�D�Y�R�G�H�� �N�D�N�R�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �Q�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �Rdluke o kupovini imaju 

spercipirani rizici. �3�R�G�X�]�H�ü�H�� �P�R�U�D�� �S�U�L�M�H�� �V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �U�D�]�U�D�G�L�W�L�� �V�Y�H�� �P�R�J�X�ü�H��

negativne scenarije kako bi smanjilo stupanj rizika. Auto�U�L���Q�D�Y�R�G�H���V�O�M�H�G�H�ü�H���U�L�]�L�N�H�� 

�x Funkcionalni rizik �± �S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�H�ü�H���I�X�Q�N�F�L�R�Q�L�U�D�W�L���Q�D���Q�D�þ�L�Q���N�D�N�R���M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���R�þ�H�N�L�Y�D�R 

�x �)�L�]�L�þ�N�L���U�L�]�L�N���± �S�U�R�L�]�Y�R�G���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���R�S�D�V�Q�R�V�W���]�D���]�G�U�D�Y�O�M�H���L�O�L���S�R���å�L�Y�R�W 

�x Financijski rizik �± �S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�H�ü�H���R�S�U�D�Y�G�D�W�L���F�L�M�H�Q�X 

�x �'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���U�L�]�L�N���± proiz�Y�R�G���ü�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�R�V�U�D�P�L�W�L���S�U�H�G���R�V�W�D�O�L�P�D 

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

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

drugog proizvoda 

Izbor prodavaonice jedna je od od�O�X�N�D���N�R�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ���P�R�U�D���G�R�Q�L�M�H�W�L���S�U�L�O�L�N�R�P���N�X�S�Q�M�H�� Odabirom 

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

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

navodi kako sljede�ü�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���X�W�M�H�þ�L���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y���L�]�E�R�U�� 

�x Lokacija prodavaonice 

�x Mikrolokacija prodavaonice 

�x Makrolokacija prodavaonice 

�x Dizajn i opremljenost 

�x �â�L�U�L�Q�D���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D 

�x Propaganda i prodajna promocija 

�x Zaposleno osoblje 

�x �8�V�O�X�J�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X 

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

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

bilo pozitivno i usmjereno na postizanje kupovine. �,�V�W�L���D�X�W�R�U���Q�D�Y�R�G�L���L���þ�L�P�E�H�Q�L�N�H���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D��

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

�Q�D���P�M�H�V�W�X���N�X�S�R�Y�L�Q�H�����V�P�M�H�ã�W�D�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D����cjenovna strategija, kuponi te pakovanje koji samo 

�G�R�G�D�W�Q�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X���G�D���R�G�D�E�L�U���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���N�R�Q�D�þ�Q�L���L�V�K�R�G���N�X�S�R�Y�L�Q�H�� 
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3.1.1.5. �3�R�V�O�L�M�H�N�X�S�R�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H 

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

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �þ�X�M�H�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�H�� �N�U�L�W�L�N�H�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� ���.�R�W�O�H�U�� �L�� �.�H�O�O�H�U���� ���������������Ä�6�S�R�]�Q�D�M�Q�D�� �G�L�V�R�Q�D�Q�F�D��

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

���.�H�V�L�ü���� �����������������������0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �]�E�R�J�� �W�R�J�D�� �W�U�H�E�D�M�X�� �Q�D�G�J�O�H�G�D�W�L�� �L�� �N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�W�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�R�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���� �D�N�F�L�M�H�� �W�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �L���R�G�O�D�J�D�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D (Kotler i Keller, 2016). 

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

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

zadovoljan i da ponovo ima istu potrebu.  

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

na: 

�x Prirodu i performanse proizvoda ili usluge 

�x �7�U�R�ã�N�R�Y�H���L���X�O�R�å�H�Q�L���Q�D�S�R�U���S�U�L�M�H���G�R�E�L�Y�D�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

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

U nastavku slijedi prikaz procesa vrednovanja kupovine, a najbitnije je navesti kako se radi o 

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

Prikaz 20. Procesi vrednovanja kupovine 

 

Izvor: Kes�L�ü������������������������ 
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3.1.2. AIDA model 

 

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

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

potrebe. U komunikaciji se na tradicionalni model nadovezuje i AIDA model. AIDA model je 

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

�	���0�F�'�D�Q�L�H�O�������������������7�H���I�D�]�H���V�X���U�H�G�R�P���S�R�]�R�U�Q�R�V�W�����L�Q�W�H�U�H�V�����å�H�O�M�D���L���D�N�F�L�M�D�����H�Q�J����attention, interest, 

desire, i action). AIDA  kao termin je zapravo akronim faza koje podrazumijeva. 

�.�R�U�L�V�W�L���V�H���X���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X���� �D��definirao ga je �(���6�7���� �(�O�P�R�� �/�H�Z�L�V���� �M�H�G�D�Q���R�G���S�L�R�Q�L�U�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D, 

1898. godine. �0�R�G�H�O�� �M�H�� �E�D�]�L�U�D�Q�� �Q�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �å�L�Y�R�W�Q�L�K�� �R�V�L�J�X�U�D�Q�M�D���� �D�� �R�V�Q�R�Y�Q�D��

pretpostavka govori kako, da dobije motivaciju za ne�N�X���D�N�F�L�M�X���W�H���M�H���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���L���R�G�U�D�G�L�����R�V�R�E�D��

�W�U�H�E�D�� �S�U�R�ü�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�H�� �I�D�]�H�� ���0�L�F�K�D�H�O�V�R�Q�� �	�� �6�W�D�F�N�V���� ��������������Hassan, Zaleha Ahmad 

�1�D�G�]�L�P�� �	�� �6�K�L�U�D�W�X�G�G�L�Q�� �������������� �Q�D�Y�R�G�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �$�,�'�$�� �P�R�G�H�O�� �ã�L�U�R�N�R�� �S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���X���I�R�U�P�X�O�L�U�D�Q�M�X���V�W�U�D�Wegije marketinga. 

 

Prikaz 21. AIDA model 

 

Izvor: Li, J. & Yu, H (2013:48) 
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a) Pozornost (eng. Attention) 

�3�R�]�R�U�Q�R�V�W�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �S�U�Y�X�� �I�D�]�X�� �$�,�'�$�� �P�R�G�H�O�D���� �2�Q�D�� �R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�D�� �R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�D�� �G�D��

zaokupe �L�� �]�D�G�U�å�H pozornost ciljane skupine. (Lamb, Hair & McDaniel, 2016). Ukoliko se 

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

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

�Q�H�ü�H�� �G�R�J�R�Giti ukoliko se marka ne nalazi u prvom, ukupnom skupu marki kojih je �S�R�W�U�R�ã�D�þ��

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

marku (Pashootanizadeh & Khalilian, 2018). 

b) Interes (eng. Interest) 

�8���V�O�M�H�G�H�ü�R�M���I�D�]�L���P�R�G�H�O�D�����R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ���P�R�U�D���V�W�Y�R�U�L�W�L���L�Q�W�H�U�H�V���]�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���P�D�U�N�R�P�����-�H�G�D�Q���R�G���Q�D�þ�L�Q�D��

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

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���]�Q�D�þ�D�M�N�L���L���S�U�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���G�R�Q�R�V�L����Pashootanizadeh & Khalilian, 2018). 

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

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

su prvi spremni probati novi proizvod) (Lamb, Hair & McDaniel, 2016). 

c) �ä�H�O�M�D�����H�Q�J����Desire) 

�8�N�R�O�L�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ���G�R�ÿ�H���X���R�Y�X���I�D�]�X�����S�R�W�U�R�ã�D�þ���M�H���P�R�W�L�Y�L�U�D�Q���L���L�P�D���L�Q�W�H�U�H�V���]�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�����0�H�ÿ�X�W�L�P����

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

�G�R�G�D�W�Q�R�� �S�R�M�D�V�Q�L�W�L�� �L�� �X�Y�M�H�U�L�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X���S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �U�M�H�ã�H�Q�M�D�� �N�R�M�H�� �Q�X�G�L�� ��Pashootanizadeh & 

Khalilian, 2018). 

d) Akcija 

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

�7�D�� �D�N�F�L�M�D�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �N�X�S�R�Y�L�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �D�O�L�� �L�� �S�U�H�X�]�L�P�D�Q�M�H�� �Q�H�N�H�� �G�D�W�R�W�H�Ne ili posjet na neku 

stranicu. Apple je u ovoj fazi, prilikom promocije novog proizvoda iPad-a, nastavio sa 

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

�P�R�W�L�Y�L�U�D�Q�L���Q�D���N�X�S�Q�M�X�����P�H�ÿ�X�W�L�P���Q�L�V�X���M�H���R�V�W�Y�D�U�L�O�L (Lamb, Hair & McDaniel, 2016). 

�/�D�P�E�����+�D�L�U���	���0�F�'�D�Q�L�H�O�������������������Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���L�P�D���Q�D�M�Y�H�ü�X���X�O�R�J�X���X���]�D�G�R�E�L�Y�D�Q�M�X��

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

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

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

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

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

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

�D�N�F�L�M�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �X�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�D�� Usporedbom tih dvaju procesa koji prate 

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

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �N�X�S�F�D�� �Q�D�N�R�Q�� �R�E�D�Y�O�M�H�Q�M�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H���� �1�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �N�X�S�D�F�� �R�E�D�Y�L�� �N�X�S�Q�M�X�� �R�Q�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L��

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

�S�R�G�X�]�H�ü�D���� �6�X�N�O�D�G�Q�R�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P���� �S�U�H�G�O�D�å�H�� �V�H�� �G�R�G�D�Y�D�Q�M�H�� �I�D�]�H�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �X�� �$�,�'�$��

�P�R�G�H�O�����þ�L�P�H���R�Q���S�R�V�W�D�M�H���$�,�'�$�/���P�R�G�H�O��  

 

3.2. �.�R�Q�F�H�S�W���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D kao pristupa upravljanju iskustvom �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�� �M�H�� �X�� �V�W�D�O�Q�R�M�� �L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�L�� �V�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�P����bilo direktno ili indirektno. Prethodno je 

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

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

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

 

3.2.1. �'�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D 

 

�.�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�R���M�H���Q�D���U�D�]�Q�H���Q�D�þ�L�Q�H�����0�H�\�H�U���L���6�F�K�Z�D�J�H�U���������������������Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���M�H��

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

�S�R�G�X�]�H�ü�H�P�³�����*�H�Q�W�L�O�H���H�W���D�O���������������������������Q�D�Y�R�G�H���V�O�M�H�G�H�ü�H�� 

 

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

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�����N�R�M�H���S�R�W�L�þ�X���U�H�D�N�F�L�M�X�����2�Q�R���M�H���L�]�U�L�þ�L�W�R���R�V�R�E�Q�R���L���L�P�S�O�L�F�L�U�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�X���X�N�O�M�X�þ�Hnost na 

bilo kojoj razini (racionalnoj, emocionalnoj, osjetilnoj, �I�L�]�L�þ�N�R�M�� �L�� �V�S�L�U�L�W�X�D�O�Q�R�M������ �1�M�H�Q�D��

evaluacija ovisi o usporedbu iz�P�H�ÿ�X�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D�� �L�� �S�R�G�U�D�å�D�M�D�� �N�R�M�D dolazi iz interakcije s 

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

 

�3�L�Q�H���	���*�L�O�P�R�U�H�����������������������Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���Ä�Q�L�M�H���E�H�]�R�E�O�L�þ�Q�L���N�R�Q�V�W�U�X�N�W�³�����Y�H�ü���G�D���V�H���U�D�G�L���R��

�V�W�Y�D�U�Q�R�M�� �S�R�Q�X�G�L�� �N�R�M�D�� �V�H�� �P�R�å�H�� �X�V�S�R�U�H�ÿ�L�Y�D�W�L�� �V�D�� �E�L�O�R�� �N�R�M�L�P�� �S�U�Rizvodom ili uslugom. Andajani 
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���������������������� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �Ä�N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �Q�L�M�H�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�� �Q�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �S�U�L�M�H�� �L�O�L�� �S�R�V�O�L�M�H��

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

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

�L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�H���V�D���S�R�G�X�]�H�ü�H�P�����W�H��je zbog toga vrlo subjektivno (Stein & Ramaseshan, 2016). 

 

�9�H�ü�L�Q�D���O�L�W�H�U�D�W�X�U�H���R���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�P���L�V�N�X�V�W�Y�X���N�D�R���N�O�M�X�þ�D�Q element spominje �W�R�þ�N�H kontaka �L�]�P�H�ÿ�X��

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

�N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R iskustvo stvara. �0�H�\�H�U�� �	�� �6�F�K�Z�D�J�H�U�� �������������� �N�R�U�L�V�W�H�� �W�H�U�P�L�Q�� �Ä�N�R�U�L�G�R�U��

�N�X�S�D�F�D�³�����H�Q�J����Customer corridor) �N�D�R���Q�L�]���G�R�G�L�U�Q�L�K���W�R�þ�D�N�D�����1�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���V�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�H���G�R�G�L�U�Q�H��

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

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

te na temelju toga stvaraju dojam o iskustvu. �'�R�G�L�U�Q�H�� �W�R�þ�N�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�X�� �L�]��

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

�L�Q�G�L�U�H�N�W�Q�R���� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �þ�L�W�D�Q�M�D�� �U�H�F�H�Q�]�L�M�D�� �L�� �Y�L�M�H�V�W�L�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� ���6�W�H�L�Q�� �	�� �5�D�Q�D�V�H�V�K�D�Q����

�������������� �/�H�P�R�Q�� �	�� �9�H�U�K�R�H�I�� �������������� �N�R�Q�V�W�D�W�L�U�D�M�X�� �V�O�L�þ�Q�R���� �Q�D�Y�R�G�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �Q�H�N�H�� �G�R�G�L�U�Q�H�� �W�R�þ�N�H��

�S�R�Y�H�]�D�Q�H�� �V�� �G�U�X�J�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �S�D�U�W�Q�H�U�L�P�D�� �L�O�L�� �G�U�X�J�L�P�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�D�P�D, pa je upravljanje 

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

 

3.2.2. �'�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D 

 

�.�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �V�H�� �V�W�Y�D�U�D���X�� �V�Y�D�N�R�M�� �G�R�G�L�U�Q�R�M�� �W�R�þ�F�L���� �V�W�R�J�D�� �Ve, navodi Koetz (2018), kao 

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

(eng. Customer journey). �.�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �]�D�S�U�D�Y�R�� �V�Y�D�N�D�� �L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�D��

�G�R�G�L�U�Q�L�P�� �W�R�þ�N�D�P�D (Rawson & Duncan, 2013). Cilj  �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�P�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�H�P je 

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

(Lemon & Verhoef, 2016). �8���R�V�Q�R�Y�L�����N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���W�H�P�H�O�M�L���V�H���Q�D���G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�M�X���X�V�O�X�J�D��

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

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

negativne posljedice na poslovni rezultat. �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �Q�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�H��

gledaju kao na proizvod koj�L���Q�X�G�H�����W�H���V�W�Y�D�U�D�M�X���S�X�W�H�Y�H���N�R�M�H���å�H�O�H���G�D���N�R�U�L�V�Q�L�F�L���S�U�R�O�D�]�H�����(�G�H�O�P�D�Q��

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

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

radnika (Rawson & Duncan, 2013). 
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S obzir�R�P���G�D���G�R�G�L�U�Q�H���W�R�þ�N�H���þ�L�Q�H���N�O�M�X�þ�D�Q�� �H�O�H�P�H�Q�W���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D����Lemon & Verhoef 

(2016) �L�K���N�O�D�V�L�I�L�F�L�U�D�M�X���Q�D���V�O�M�H�G�H�ü�L���Q�D�þ�L�Q: 

 

1) �'�R�G�L�U�Q�H���W�R�þ�N�H���X���Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�X���P�D�U�N�H�����H�Q�J����Brand-owned touch points) 

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

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

2) �'�R�G�L�U�Q�H���W�R�þ�N�H���X���Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�X���S�D�U�W�Q�H�U�D�����H�Q�J����Partner-owned touch points) 

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

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

distribucijski partneri i ostali. 

3) �'�R�G�L�U�Q�H���W�R�þ�N�H���X���Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����H�Q�J����Customer-owned touch points) 

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

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

svojim potrebama.  

4) �'�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���H�N�V�W�H�U�Q�H���G�R�G�L�U�Q�H���W�R�þ�N�H�����H�Q�J����Social/external touch points) 

�,�J�U�D�M�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���X�O�R�J�X���X���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D�����2�G�Q�R�V�H���V�H���Q�D���H�N�V�W�H�U�Q�H���G�R�G�L�U�Q�H��

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

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

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

 

Potrebno je navesti kako i druga�þ�L�M�X���S�R�G�M�H�O�X���G�R�G�L�U�Q�L�K���W�R�þ�D�N�D�����N�R�M�X���þ�L�Q�H���D�G-�K�R�F���G�R�G�L�U�Q�H���W�R�þ�N�H����

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

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

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

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

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

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

stvoriti povjerenje prema njoj. 

 

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

putovanja: automatizaciju, proaktivnu personalizaciju, kontekstualnu interakciju i inovacije 

putovanja. Automatizaciju karakterizira digitalizacija i pojednostavljenje koraka u putovanju. 

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

jednostavno i brzo. Proaktivna personalizacija se gradi na temeljima automatizacije i 
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�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�D���S�R�G�D�W�D�N�D���þ�L�P�H���V�H���P�R�å�H���S�H�U�V�R�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L���S�U�L�V�W�X�S���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�����.�D�R���G�R�E�D�U��

primjer personalizacije navodi se Amazonom sustav preporuke koji se temelji na algoritmu 

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

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

�N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�� �R�V�R�E�D�� �N�D�N�R���� �5�D�G�L�� �V�H�� �R�� �N�R�U�L�V�Q�L�P�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D�� �N�R�M�H�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�X��

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

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

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

 

Osim prethodno navedene pozicije Chief Customer Experience Officer-a kao pozicije koja je 

�V�W�Y�R�U�H�Q�D�� �]�E�R�J�� �Y�H�ü�H�J�� �I�R�N�X�V�D�� �Q�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D���� �(�G�H�O�P�D�Q�� �	�� �6�L�Q�J�H�U�� �������������� �Q�D�Y�R�G�H�� �Q�R�Y�X��

poziciju �P�H�Q�D�G�å�H�U�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�����H�Q�J��Journey Product Manager). Drugi termini te funkcije su 

�P�H�Q�D�G�å�H�U�L���U�M�H�ã�H�Q�M�D����eng. Solution managers), �P�H�Q�D�G�å�H�U�L���L�V�N�X�V�W�Y�D�����H�Q�J����Experience managers) 

�W�H�� �P�H�Q�D�G�å�H�U�L�� �F�L�O�M�D�Q�L�K�� �V�N�X�S�L�Q�D�� ���H�Q�J����Segment managers). Njihov zadatak je upravljanje 

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

�S�U�R�L�]�Y�R�G���� �1�M�L�K�R�Y�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �M�H�� �P�M�H�U�O�M�L�Y�� �L�� �S�U�D�W�H�� �V�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�L���� �S�R�S�X�W�� �5�2�,-�D���� �,�]�P�H�ÿ�X��

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

�V�P�D�Q�M�H�Q�M�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �L�� �G�L�J�L�W�D�O�L�]�D�F�L�M�D���� �.�D�N�R�� �Q�D�Y�R�G�H�� �(�G�H�O�P�D�Q�� �L�� �6�L�Q�J�H�U�� ���������������� �Y�R�G�H�� �Ä�V�F�U�X�P�³��

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

�S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H�� 

 

3.2.3. �0�D�S�L�U�D�Q�M�H�����D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�M�H�����N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D 

 

�.�D�N�R���E�L���S�R�G�X�]�H�ü�H���P�R�J�O�R���X�Q�D�S�U�L�M�H�G�L�W�L���L�O�L���L�]�J�U�D�G�L�W�L���Q�R�Y�R���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H�����Sotrebno je prije 

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

Jedna od tehnika mapiranja usluga je service blueprint. Service blueprint je, kako navode 

Lemon & Verhoef (2016) pristup prema inoviranju i pobo�O�M�ã�D�Q�M�X���X�V�O�X�J�D���X�V�P�M�H�U�H�Q���Q�D���N�X�S�F�D����

Bazira se na pretpostavci da �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �Y�L�ã�H�� �Q�H mogu �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�W�L�� �S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�X�W�H�P��

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

�V�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����%�L�W�Q�H�U�����2�V�W�U�R�P���	���0�R�U�J�D�Q����2008). 

Service blueprint tehnika, navode Patrício, Fisk & Falcão e Cunha (2008)  podrazumijeva 

�P�D�S�L�U�D�Q�M�H���V�Y�L�K���N�O�M�X�þ�Q�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L���L���L�V�S�R�U�X�F�L���X�V�O�X�J�D. Dodaju kako u mapiranje 

�P�R�U�D�M�X�� �E�L�W�L�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�L�� �V�Y�L�� �I�L�]�L�þ�N�L�� �R�E�M�H�N�W�L���� �Y�U�L�M�H�P�H�� �þ�H�N�D�Q�M�D�� �L�� �W�R�þ�N�H��neuspjeha (eng. Points of 
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failure). Rezultat service blueprinting-a �M�H���Ä�Y�L�]�X�D�O�Q�L���]�D�S�L�V���]�D���S�U�L�N�D�]�L�Y�D�Q�M�H���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���S�U�R�F�H�V�D��

�S�U�H�N�R���V�L�P�E�R�O�D���N�R�M�L���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���R�V�R�E�H���L���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�³�����%�L�W�Q�H�U�����2�V�W�U�R�P���	���0�R�U�J�D�Q�������������������������7�D�M��

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

& Verhoef (2016) navode kako service blueprint prikazuje cijeli proces isporuke proizvoda od 

�X�Q�X�W�U�D�Q�M�L�K���S�U�R�F�H�V�D���X���S�R�G�X�]�H�ü�X���S�D���G�R���G�L�U�H�N�W�Q�H���L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�H���V���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�P����Iako se radi o pristupu 

koji je usmjeren na kupca, u obzir uzima aktivnosti koje se moraju odviti kako bi se usluga 

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

�S�R�G�X�]�H�ü�H�� �P�R�å�H�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�H�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �ã�W�R�� �W�U�H�E�D�� �S�R�Sraviti. Patrício, Fisk & Falcão e Cunha 

(2008) navode kako service blueprint �W�H�K�Q�L�N�D�� �S�X�W�H�P�� �G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�M�D�� �L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�D��

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

Service blueprint �R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�L�P�D�� �X�V�S�R�U�H�G�E�X�� �S�U�R�F�H�V�D�� �V�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�R�P���� �þ�L�P�H�� �P�R�J�X��

�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L���N�O�M�X�þ�Q�H���U�D�]�O�L�N�H���X���N�Y�D�O�L�W�H�W�L���W�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�X���S�R�]�L�F�L�M�X�����%�L�W�Q�H�U���� �2�V�W�U�R�P���	���0�R�U�J�D�Q����

2008). S obzirom da service blueprint �X�]�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�X�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�X�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�� �R�G�Q�R�V�Q�R��

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

& Verhoef, 2016) 

Service blueprint se sastoji od 5 komponenti (Bitner, Ostrom & Morgan, 2008): 

1. �$�N�F�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

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

Navedene su na vrhu prikaz�D�����2�Q�R���ã�W�R���R�Y�X���W�H�K�Q�L�N�X���U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�G���R�V�W�D�O�L�K���M�H���W�R���ã�W�R���V�H���D�N�F�L�M�H��

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

aktivnosti. 

2. Vidljiv e akcije kontakt zaposlenika (eng. onstage/visible contact employee actions) 

Radi se o a�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���]�D�S�R�V�O�H�Q�L�N�D���N�R�M�L���V�X���X���G�L�U�H�N�W�Q�R�P���N�R�Q�W�D�N�W�X���V�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�P�����D���R�G��

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

�V�H���S�R�M�D�P���Ä�W�U�H�Q�X�W�D�N���L�V�W�L�Q�H�³�����H�Q�J����Moment of truth). Trenutak istine pojavljuje se svaki 

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

�N�R�Q�W�D�N�W���V�D���]�D�S�R�V�O�H�Q�L�N�R�P���S�R�G�X�]�H�ü�D�� �2�Y�D���W�H�K�Q�L�N�D���S�R�V�Y�M�H�ã�ü�X�M�H���S�R�G�X�]�H�ü�X���G�D���R�G�O�X�þ�L���R���W�R�P�H��

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

3. Nevidljive akcije kontakt zaposlenika (eng. backstage/invisible contact employee 

actions) 
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�8�� �R�Y�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �S�U�L�N�D�]�D�� �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�H�� �V�H�� �M�R�ã�� �M�H�G�Q�D�� �O�L�Q�L�M�D���± linija vidljivosti (eng. Line of 

visibility). �/�L�Q�L�M�D�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �J�U�D�Q�L�F�X�� �G�R�� �N�R�M�H�� ���J�O�H�G�D�Y�ã�L�� �V�� �J�R�U�Q�M�H�� �V�W�U�D�Q�H���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �Y�L�G�L��

procese koji se odvijaju. Sve �L�V�S�R�G�� �W�H�� �J�U�D�Q�L�F�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �Q�H�� �P�R�å�H�� �Y�L�G�M�H�W�L���� �3�U�L�P�M�H�U��

nevidljive akcije zaposlenika je telefonski poziv. 

4. Procesi potpore 

Procesi potrpore su na prikazu odvojeni linijom interne interakcije. Radi se o procesima 

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

�N�D�N�R���E�L���V�H���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���X�V�O�X�J�D���L���L�V�S�R�U�X�þ�L�O�D�� 

5. �)�L�]�L�þ�N�L���R�E�M�H�N�W�L�����H�Q�J�����S�K�\�V�L�F�D�O���H�Y�L�G�H�Q�F�H�� 

Elementi koji su navedeni na vrhu prikaza. Radi s�H���R���V�Y�L�P���I�L�]�L�þ�N�L�P���R�E�M�H�N�W�L�P�D���V���N�R�M�L�P�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ���G�R�O�D�]�L���X���N�R�Q�W�D�N�W�� 

 

Prikaz 22. Service blueprint komponente 

 

Izvor: Bitner, Ostrom & Morgan (2008:73) 

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

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

�Ä�6�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �L�V�N�X�V�W�Y�H�Q�L�� �P�R�G�X�O�³����Njegovi elementi su senzorska iskustva (Sense), afektivna 
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iskustva (Feel), kognitivna iskustva (think), �I�L�]�L�þ�N�D���L�V�N�X�V�W�Y�D�����S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���L���å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O����act), te u 

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �S�R�L�V�W�R�Y�M�H�ü�L�Y�D�Q�M�H�� ��relate). Sense �R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�� �S�X�W�H�P�� �Y�L�G�D���� �]�Y�X�N�D����

okusa i mirisa. Feel �R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H�� �S�R�G�U�D�å�D�M�D�� �N�R�M�L�� �X�]�U�R�N�X�M�X�� �H�P�R�F�L�M�H�� �L�� �V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H��

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

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

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

raditi. Relate je vezan uz nastojanje da se pojedi�Q�D�F�� �S�R�L�V�W�R�Y�M�H�W�L�� �V�� �Q�H�þ�L�P�� �W�H�� �V�W�Y�R�U�L�� �å�H�O�M�X�� �]�D��

�S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H�P���V�D�P�R�J���V�H�E�H�������=�D���G�H�W�D�O�M�H���P�R�G�X�O�D���S�R�J�O�H�G�D�W�L���D�X�W�R�U�R�Y���U�D�G���Ä�(�[�S�H�U�L�H�Q�W�L�D�O���0�D�U�N�H�W�L�Q�J�³�� 

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

�S�R�G�X�]�H�ü�D�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �S�U�D�W�L�W�L�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�� �I�D�]�H�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�P�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�H�P�� ���5�D�Z�V�R�Q�� �	��

Duncan, 2013): 

1. �,�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�M�H���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�K���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D 

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

�M�H���S�U�Y�R���G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L���W�U�H�Q�X�W�Q�R���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H�����-�H�G�D�Q���R�G���Q�D�þ�L�Q�D���M�H���W�H�K�Q�L�N�D��service blueprinting 

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

�R�G�Y�L�M�D�� �S�X�W�H�P�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�U�F�D�U�D�Q�M�D�� �N�U�L�W�L�þ�Q�L�K�� �W�R�þ�N�L�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�J�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���� �7�H�� �W�R�þ�N�H�� �V�X��

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

�O�R�ã�H���X�W�M�H�þ�H���Q�D���X�N�X�S�Q�L���G�R�M�D�P���L���R�G�Q�R�V���V���S�R�G�X�]�H�üem. Kako bi se analiziralo iskustvo �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, 

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

implikacije na poslovanje�����1�H�N�H���N�R�P�S�D�Q�L�M�H���N�R�U�L�V�W�H���L���U�H�J�U�H�V�L�M�V�N�H���P�R�G�H�O�H���N�D�N�R���E�L���X�R�þ�L�O�L���N�R�M�L���G�L�R��

�S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���Q�D�M�Y�L�ã�H���X�W�M�H�þ�H���Qa poslovni rezultat ili zadovoljstvo korisnika. 

2. �5�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H���W�U�H�Q�X�W�Q�L�K���S�H�U�I�R�U�P�D�Q�V�L���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D 

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

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

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

nenamjerno �V�W�Y�D�U�D�M�X���S�U�R�E�O�H�P�H���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� 

3. Redizajniranje iskustva 

Autori navode kako redizajniranje iskustva ne mogu raditi pojed�L�Q�F�L���� �2�Q�R�� �P�R�å�H�� �S�R�þ�H�W�L�� �W�H�N��

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

�Q�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�� �S�R�G�U�X�þ�M�H���� �7�L�P�H�� �V�H�� �V�D�J�O�H�G�D�Y�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H�� �L�]�� �Y�L�ã�H�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�D�� �ã�W�R�� �E�L�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L��
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trebalo donijeti bolje rezultate. Bitno je �Q�D�J�O�D�V�L�W�L���N�D�N�R���V�H���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���P�R�å�H���G�L�]�D�M�Q�L�U�D�W�L��

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

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

objekt ili ne�ã�W�R���G�U�X�J�R�����8���R�V�Q�R�Y�L�����V�Y�L���R�Q�L���L�P�D�M�X���S�R�W�U�H�E�X���L�]�J�U�D�G�Q�M�H���V�W�D�P�E�H�Q�R�J���R�E�M�H�N�W�D�����P�H�ÿ�X�W�L�P��

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

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

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

4. �2�P�R�J�X�ü�D�Y�D�Q�M�H���V�N�D�O�L�U�D�Q�M�D���S�X�W�H�P���N�X�O�W�X�U�R�O�R�ã�N�L�K���S�U�R�P�M�H�Q�D 

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

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

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

�L�V�N�X�V�W�Y�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�����7�R���]�D�K�W�L�M�H�Y�D���L���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D���N�R�M�L�P�D���ü�H���V�H���O�D�N�ã�H pratiti i 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

�X�Q�X�W�D�U���S�R�G�X�]�H�ü�D���Q�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���Y�U�V�W�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���F�M�H�O�R�V�W�L�����(�G�H�O�P�D�Q���L���6�L�Q�J�H�U��

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

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

 

3.3. �8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���L�V�N�X�V�W�Y�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���S�U�R�F�H�V�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L 

 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

uprav�O�M�D�W�L���W�U�å�L�ã�W�L�P�D���X���V�Y�U�K�X���N�U�H�L�U�D�Q�M�D���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�J���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D�� Kako bi to uspijevalo, 

�S�R�G�X�]�H�ü�H���W�U�H�E�D���]�D�X�]�H�W�L���W�U�å�L�ã�Q�X���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�X�� 

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

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L�� �0�H�\�H�U���	���6�F�K�Z�D�J�H�U�����������������Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���S�R�þ�L�Q�M�H���X��

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

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

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

navodi kako je svaki Apple-ov proizvod stvoren s ulogom stvaranja ugodnog iskustva. 

 

3.3.1. �2�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���N�D�R���S�U�H�G�X�Y�M�H�W���X�V�S�M�H�K�D 

 

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

orijentacija definiran�D���M�H���N�D�R���X�þ�H�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D �N�R�M�H���V�H���V�W�D�O�Q�R���P�L�M�H�Q�M�D�P�����G�L�M�H�O�M�H�M�Q�H���Q�D�X�þ�H�Q�L�K���]�Q�D�Q�M�D��

�X���S�R�G�X�]�H�ü�X �W�H���S�U�L�O�D�J�R�ÿavanje ponude istima (Jaworski, Kohli & Sahay, 2000). Slater i Narver 

(2000:69) navode kako je �W�U�å�L�ã�Q�D�� �R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �Ä�S�R�V�O�R�Y�Q�D�� �N�X�O�W�X�U�D�� �N�R�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �L�]�Y�D�Q�U�H�G�Q�H��

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

�-�D�Z�R�U�V�N�L���������������������L�V�W�L�þ�X���V�O�M�H�G�H�ü�H�� 

�Ä�7�U�å�L�ã�Q�D���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�D���R�E�X�K�Y�D�ü�D���D�����M�H�G�D�Q���L�O�L���Y�L�ã�H���R�G�M�H�O�D���N�R�M�L���V�X���X�N�O�M�X�þ�H�Q�L���X���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���V���Q�D�P�M�H�U�R�P��

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

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

�G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�H���N�D�N�R���E�L���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�O�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���³ 

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

�N�U�H�L�U�D���V�X�S�H�U�L�R�U�Q�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H. �7�U�å�L�ã�Q�D���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�D �V�H���X�R�E�L�þ�D�M�H�Q�R, navode Kohli i 

Jaworski (1990), temelji na 3 �N�O�M�X�þ�Q�D���H�O�H�P�H�Q�W�D���± �I�R�N�X�V���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����N�R�R�U�G�L�Q�Lrani marketing i 
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profitabilnost. �)�R�N�X�V���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���E�D�]�L�U�D���V�H���Q�H���W�U�å�L�ã�Q�R�M���L�Q�W�H�O�L�J�H�Q�F�L�M�L���± konceptu koji u analizu 

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

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

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

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

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

�1�D�U�Y�H�U�� �L�� �6�O�D�W�H�U�� �������������� �Q�D�Y�R�G�H�� �N�D�N�R�� �W�U�å�L�ã�Q�D�� �R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�X�� �Q�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�� �L�� �P�H�ÿ�X�I�X�Q�N�F�L�M�V�N�X�� �N�R�R�U�G�L�Q�D�F�L�M�X�� ���N�D�R�� �E�L�K�Hvioralne elemente), te 

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

Prikaz 23. Osnovni elementi �W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H 

 

Izvor: Narver i Slater (1990:21) 

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

�S�R�V�O�R�Y�Q�H���U�H�]�X�O�W�D�W�H���S�R�G�X�]�H�ü�D�����3�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W���N�D�R���S�R�V�O�M�H�G�L�F�X���W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H���Q�D�Y�R�G�H���6�O�D�W�H�U���	��

�1�D�U�Y�H�U�������������������$�X�W�R�U�L���V�X���S�U�R�Y�H�G�H�Q�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���X�W�Y�U�G�L�O�L���N�Dko postoji pozitivna korelacija 

�L�]�P�H�ÿ�X�� �W�D�� �G�Y�D�� �H�O�H�P�H�Q�W�D���� �.�R�K�O�L i Jaworski (1990) su de�I�L�Q�L�U�D�O�L�� �R�G�Q�R�V�H�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H�� �L��

�G�U�X�J�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�����7�D���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�D���L�P�D���S�R�]�L�W�L�Y�Q�H���X�þ�L�Q�N�H�����D���Q�H�N�L���R�G���R�G�Q�R�V�D �V�X���V�O�M�H�G�H�ü�L�� 
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�x �9�H�ü�D���D�Y�H�U�]�L�M�D���U�L�]�L�N�D���G�R�Y�R�G�L���G�R���P�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H 

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

�W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H 

�x �9�L�ã�H���N�R�Q�I�O�L�N�D�W�D���L�]�P�H�ÿ�X�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���R�G�M�H�O�D���G�R�Y�R�G�L���G�R���P�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H 

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

�x �9�H�ü�D���E�U�L�J�D���R���L�G�H�M�D�P�D���L�]���G�U�X�J�L�K���R�G�M�H�O�D���G�R�Y�R�G�L���G�R���Y�H�ü�H���W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�Lje 

�x �9�H�ü�H���R�V�O�D�Q�M�D�Q�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�Q�H���I�D�N�W�R�U�H���S�U�L���H�Y�D�O�X�D�F�L�M�L���L���Q�D�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�X���P�H�Q�D�G�å�H�U�D���G�R�Y�R�G�H���G�R��

�Y�H�ü�H���W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H 

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

�x �9�H�ü�D���W�U�å�L�ã�Q�D���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�D���G�R�Y�R�G�L���G�R���E�R�O�M�L�K���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���U�H�]�X�O�W�Dta 

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

�x �9�H�ü�H�� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H���� �W�U�å�L�ã�Q�D�� �N�R�O�H�E�D�Q�M�D�� �L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D�� �G�R�Y�R�G�H�� �G�R�� �M�D�þ�H�� �Y�H�]�H��

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

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

rezultata 

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

(Ramani & Kumar, 2008:41). Autori koji su definirali navedenu orijentaciju navode kako se 

ona razlikuje �R�G���W�U�å�L�ã�Q�H���X���V�O�M�H�G�H�ü�L�P���H�O�H�P�H�Q�W�L�P�D�� 

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

�D�Q�D�O�L�]�H�����D���Q�H���F�L�M�H�O�R���W�U�å�L�ã�W�H 

�x �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���V�H���S�R�G�X�]�L�P�D�M�X���V�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�P���D���Q�H���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

�x �9�H�]�H���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�X���Y�U�O�R���Y�D�å�Qe  

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

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

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

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

 

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

�=�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���M�H�G�D�Q���M�H���R�G�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D���N�R�M�L���M�H���U�H�O�H�Y�D�Q�W�D�Q���]�D���R�Y�D�M���G�L�R���U�D�G�D�� �0�H�ÿ�X�W�L�P����

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

�W�U�å�L�ã�W�H�P�� ���H�Q�J����Market-driven), �R�G�Q�R�V�Q�R�� �V�L�W�X�D�F�L�M�X�� �X�� �N�R�M�H�P�X�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�� �S�R�Q�X�G�X��

�S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. Jaworski, Kohli & Sahay (2000) zbog toga u svome radu 

�þ�L�Q�H�� �G�L�V�W�L�Q�N�F�L�M�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �G�Y�D�� �P�R�J�X�ü�D�� �S�U�L�V�W�X�S�D�� �W�U�å�L�ã�Q�R�M�� �R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�L���± market driven te market 

driving. �'�U�X�J�L�� �R�E�O�L�N�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H, kako navode je market-driving pristup, odnosno 

�X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���Y�R�ÿ�H�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D�� 

 

Prikaz 24. Dva �R�E�O�L�N�D���W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H 

 

Izvor: Jaworski, Kohli & Sahay (2000:46) 

Autori navode kako s�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�P�� ���H�Q�J����Market-driven) podrazumijeva 

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

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

promjeni pravila igre. �8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�H�P�� ���H�Q�J����Market-driving) podrazumijeva proaktivno 

�P�L�M�H�Q�M�D�Q�M�H���V�D�V�W�D�Y�D���L�J�U�D�þ�D���X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�R�M���X�W�D�N�P�L�F�L�����R�G�Q�R�V�Q�R���X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L�� 

�2�E�X�K�Y�D�ü�D���L���H�G�X�N�D�F�L�M�X���W�U�å�L�ã�W�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���P�L�M�H�Q�M�D�Q�M�H���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D���þ�L�P�H���V�H���U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�G���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H��

�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�H�P���� 
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Autori dodaju kako se kod market-driven str�D�W�H�J�L�M�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �E�R�U�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�L��

�S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�M�� �S�R�Q�X�G�L�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �Q�D�V�S�U�D�P�� �S�R�Q�X�G�H�� �G�U�X�J�L�K�� �S�R�G�X�]�H�ü�D���� �S�U�H�P�D��

�R�Q�L�P�� �D�W�U�L�E�X�W�L�P�D�� �]�D�� �N�R�M�H�� �V�H�� �V�P�D�W�U�D�� �G�D�� �V�X�� �Y�D�å�Q�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �X�� �W�R�P�� �W�U�H�Q�X�W�N�X����Market-driving 

strategija podrazumijeva stvaranje poz�L�W�L�Y�Q�H�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�� �S�R�Q�X�G�L���� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �S�U�H�P�D��

�D�W�U�L�E�X�W�L�P�D���]�D���N�R�M�H���M�R�ã���Q�H�P�D�M�X���V�W�Y�R�U�H�Q�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���L�O�L���Q�L�V�X���E�L�O�L���U�D�]�P�D�W�U�D�Q�L���R�G���V�W�U�D�Q�H���N�X�S�D�F�D�� 

�,�]�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J�� �P�R�Q�R�S�R�O�D���� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �W�U�å�L�ã�W�H�P���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�P�D�� �M�H��

�X�S�U�D�Y�R���R�Q�R���ã�W�R���S�R�G�X�]�H�ü�D���P�R�U�D�M�X���þ�L�Q�L�W�L���N�D�N�R���E�L���V�H���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���L���V�W�Y�R�U�L�R���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�L���P�R�Q�R�S�R�O����

�=�D�X�]�L�P�D�Q�M�H�� �S�R�]�L�F�L�M�D�� �N�R�M�H�� �V�X�� �Ä�G�D�O�H�N�R�³�� �R�G�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �R�G�P�L�þ�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �R�G�� �Ä�E�O�L�V�N�H�³��

konkurentske borbe i negativnih posljedica koje ona donosi. 

Christensen & Bower (1996) diskutiraju kako po�G�X�]�H�ü�D �N�R�M�D�� �S�R�G�O�L�M�H�å�X�� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�L�P��

�S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D���Q�H���S�U�R�S�D�G�D�M�X���]�E�R�J���Y�M�H�ã�W�L�Q�D���N�R�M�H���S�R�V�M�H�G�X�M�X���R���Q�R�Y�L�P���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D�P�D���Y�H�ü���]�D�W�R���ã�W�R��

�S�U�H�Y�L�ã�H�� �V�O�X�ã�D�M�X�� �L�� �U�D�G�H�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�����.�X�P�D�U�� �H�W�� �D�O���� �������������� �N�U�L�W�L�]�L�U�D�� �W�U�å�L�ã�Q�X��

orijentaciju (market driven strategiju) te navodi kako takva orijentacija vodi do preuskog 

�I�R�N�X�V�D���Q�D���S�R�V�W�R�M�H�ü�H���S�R�W�U�H�E�H�����P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���P�L�R�S�L�M�H���W�H���X�V�S�L�M�H�Y�D���V�D�P�R���D�N�R���Q�H���S�R�V�W�R�M�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D��

�N�R�M�D�� �L�P�L�W�L�U�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �X�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�L�� Filieri (2015:240), navodi kako market-driven pristup 

�Ä�R�V�W�D�Y�O�M�D���S�R�G�X�]�H�ü�H���S�R�G�O�R�å�Q�R���W�L�U�D�Q�L�M�L���R�S�V�O�X�å�L�Y�D�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���Q�D���N�R�M�H�P���P�H�Q�D�G�å�H�U�L���Y�L�G�H���V�Y�L�M�H�W���V�D�P�R��

�N�U�R�]���R�þ�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�³����Slater & Narver (1998) navode kako je problem market-driven pristupa u 

�W�R�P�H���ã�W�R���M�H���I�R�N�X�V���Q�D���N�U�D�W�N�L���U�R�N���W�H���N�D�R���S�R�V�O�M�H�G�L�F�X���L�P�D���D�G�D�S�W�L�Y�Q�R�V�W���D���Q�H���J�H�Q�H�U�D�W�L�Y�Q�R���X�þ�H�Q�M�H����Filieri 

�������������� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �N�U�L�W�L�]�L�U�D��market-driven pristup te navodi primjer Benetton-a, marke robne 

�R�G�M�H�ü�H�����1�D�L�P�H�����%�H�Q�H�W�W�R�Q���V�H���G�X�J�R���Y�U�H�P�H�Q�D���Y�R�G�L�R��market-driving pristupom�����D���Y�R�ÿ�H�P���X�V�S�M�H�V�L�P�D��

Zara-e i H&M-a �L���R�S�D�G�D�M�X�ü�L�P���S�U�L�K�R�G�L�P�D odl�X�þ�L�R���M�H���]�D�X�]�H�W�L market-driven pristup. Ta promjena 

�]�Q�D�þ�L�O�D���M�H���E�U�]�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���Q�D���]�D�K�W�M�H�Y�H���W�U�å�L�ã�W�D ���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� po pitanju modnih trendova. Benetton 

�*�U�X�S�D���M�H���X�V�S�M�H�O�D���S�U�H�R�N�U�H�Q�X�W�L���W�U�H�Q�G���S�D�G�D���S�U�L�K�R�G�D�����P�H�ÿ�X�W�L�P���W�R���M�H���N�U�D�W�N�R���W�U�D�M�D�O�R�����W�H�����N�D�N�R���Q�D�Y�R�G�L��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���� �Q�L�V�X���X�V�S�M�H�O�L���R�G�U�å�D�W�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�X���S�U�H�G�Q�R�V�W���X���G�X�J�R�P���U�R�N�X���� �7�R���M�H���G�R�N�D�]�D�O�R���N�D�N�R��

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H��market-driven pristupa �X�V�S�L�M�H�Y�D���V�D�P�R���N�R�G���W�U�å�L�ã�Q�R�J���S�L�R�Q�L�U�D�����X���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���=�D�U�D-e, 

�G�R�N���%�H�Q�H�W�W�R�Q���N�D�R���L�P�L�W�D�W�R�U���Q�L�M�H���X�V�S�L�R���R�G�U�å�D�W�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�X���S�U�H�G�Q�R�V�W�� 

Potrebno je povezat�L���V�O�X�þ�D�M���%�H�Q�H�W�W�R�Q-a sa analizom pozicioniranja koja se u ovom radu nalazi 

�X���S�R�J�O�D�Y�O�M�X���������������������1�D�L�P�H�����N�R�G���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J���P�R�Q�R�S�R�O�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�R���M�H���N�D�N�R���W�U�å�L�ã�Q�L��

�S�L�R�Q�L�U���N�R�M�L���V�H���X�V�S�L�M�H���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�W�L���G�U�X�J�D�þ�L�M�H���R�G���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���P�R�å�H���V�D�P�R���S�U�R�I�L�W�L�U�D�W�L���X�N�R�O�L�No se 

�S�R�M�D�Y�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���N�R�M�D���V�H���å�H�O�L���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�W�L���Q�D���L�V�W�L���Q�D�þ�L�Q�����0�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���N�D�N�R���M�H���%�H�Q�H�W�W�R�Q����

�N�R�M�L�� �M�H�� �E�L�R�� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�H�� �R�G�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� ���N�R�U�L�V�W�H�ü�L��market-driving strategiju), u 



80 
 

�S�R�N�X�ã�D�M�X�� �G�D�� �V�H���� �L�]�� �Y�L�]�X�D�O�Q�H �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H�� �J�R�Y�R�U�H�ü�L���� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�Ua blizu Zara-�H�� �X�þ�L�Q�L�R�� �Y�H�O�L�N�X��

�S�R�J�U�H�ã�N�X�� 

Kako bi se bolje razumio market-driving �S�U�L�V�W�X�S�����X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���V�O�L�M�H�G�H�������J�H�Q�H�U�L�þ�N�D���S�U�L�V�W�X�S�D���N�R�M�H��

su definirali Jaworski, Kohli & Sahay (2000): 

1. �3�U�R�P�M�H�Q�D���V�W�U�X�N�W�X�U�H���W�U�å�L�ã�W�D 

a. Dekonstrukcija 

Odnosi se na uklanjanje pojedinih i�J�U�D�þ�D�� ���Y�H�O�H�S�U�R�G�D�M�H���� �G�L�V�W�U�L�E�X�W�R�U�D���� �N�O�M�X�þ�Q�L�K��

�X�W�M�H�F�D�M�Q�L�N�D�� �L�O�L�� �N�R�P�S�O�H�P�H�Q�W�D�U�Q�L�K�� �V�X�E�M�H�N�D�W�D���� �V�D�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �$�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�H�� �N�D�N�R��

�X�N�O�D�Q�M�D�Q�M�H�� �Q�L�M�H�� �G�R�V�O�R�Y�D�Q�� �S�R�M�D�P���� �Y�H�ü�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �S�U�R�P�M�H�Q�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�þ�L�P�H���L�P���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���L�J�U�D�þ���Q�H���S�U�X�å�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� 

b. Konstrukcija 

�2�G�Q�R�V�L�� �V�H�� �Q�D�� �G�R�G�D�Y�D�Q�M�H�� �Q�R�Y�L�K�� �L�J�U�D�þ�D�� �X�� �O�D�Q�D�F�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���� �$�X�W�R�U�L��

�S�R�V�H�E�Q�R���L�V�W�L�þ�X���L�]�J�U�D�G�Q�M�X���Q�R�Y�H���P�U�H�å�H���L�J�U�D�þ�D���W�H���V�L�W�X�D�F�L�M�X���X���N�R�M�R�M���X�V�S�M�H�K���S�R�M�H�G�L�Q�R�J��

�S�R�G�X�]�H�ü�D���R�Y�L�V�L���R���W�R�P�H���þ�L�M�D���ü�H���Ä�S�D�X�N�R�Y�D���P�U�H�å�D�³�� ���S�R�M�D�P���N�R�M�L���N�R�U�L�V�W�L���]�D���V�X�V�W�D�Y��

�L�J�U�D�þ�D���X���O�D�Q�F�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����E�L�W�L���V�Q�D�å�Q�L�M�D�� 

c. Funkcionalna modifikacija 

�2�G�Q�R�V�L�� �V�H�� �Q�D�� �S�U�R�P�M�H�Q�X�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �N�R�M�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�� �L�J�U�D�þ�L�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �R�E�Q�D�ã�D�M�X���� �7�R��

�S�U�L�P�M�H�U���]�D���W�R���E�L�O�D���E�L���L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�D���X�Q�D�S�U�L�M�H�G���L�O�L���Q�D�]�D�G�����3�U�L�P�M�H�U���L�]���S�U�D�N�V�H���M�H���V�O�X�þ�D�M��

�N�D�G�D���M�H���S�R�G�X�]�H�ü�H���9�L�U�J�L�Q���0�H�J�D�V�W�R�U�H�V���V�W�Y�R�U�L�O�R���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�S�X�W�H�P���R�N�U�X�å�M�D���N�R�M�H���M�H���X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�O�R���J�O�D�]�E�X�����N�L�R�V�N�H���L���R�V�W�D�O�H���H�O�H�P�H�Q�W�H�� 

2. �3�U�R�P�M�H�Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D 

a. Direktno  

�3�X�W�H�P���V�W�Y�D�U�D�Q�M�D���L�O�L���X�N�L�G�D�Q�M�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�� 

b. Indirektno  

�3�X�W�H�P�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�D�� �L�O�L�� �S�U�H�R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �$�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�H��

primjer Wildfire osobnog asistenta �± softvera koji je primao glasovne naredbe. 

�3�R�G�X�]�H�ü�H�� �M�H�� �L�V�N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�O�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�D�R�� �R�V�R�E�Q�X�� �V�H�N�U�H�W�D�U�L�F�X�� �W�H�� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q��

�S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�R�� �U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�X�� �W�R�þ�N�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �8�� �W�D�N�R�� �V�W�Y�R�U�H�Q�R�M�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L��

proizvoda, Wildfire nije imao direktnu konkurenciju. Kumar et al. (2000) za 

�R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �N�O�M�X�þ�D�Q�� �]�D�G�D�W�D�N�� �S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �R�G�M�H�O�D�� �Q�L�M�H��

prodaj�D�� �Y�H�ü�� �N�R�Q�W�L�Q�X�L�U�D�Q�R�� �X�þ�H�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�L�� �L�� �S�U�H�G�Q�Rstima 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� 
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�1�D�Y�H�G�H�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q�L�� �S�U�X�å�D�M�X�� �V�X�� �Y�U�O�R�� �E�L�W�Q�L�� �X�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J�� �P�R�Q�R�S�R�O�D���� �3�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X��

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �S�X�W�H�P�� �N�R�M�L�K�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �P�R�å�H�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�W�L�� �W�U�å�L�ã�W�L�P�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �V�W�Y�R�U�L�O�R��

�P�R�Q�R�S�R�O�V�N�X���S�R�]�L�F�L�M�X���L���S�R�V�W�D�O�R���Y�D�å�D�Q���V�X�G�L�R�Q�L�N���W�U�å�L�ã�Q�H���X�W�D�N�P�L�F�H�����8�N�R�O�L�N�R���V�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���X�Q�L�ã�W�L��

�L�O�L���V�H���V�W�Y�R�U�L���S�R�]�L�F�L�M�D���X���N�R�M�R�M���M�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���Q�H�Y�D�å�Q�D�����O�D�N�ã�H���M�H���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���S�H�U�F�H�S�F�L�M�H��

monopola.  

�3�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �:�L�O�G�I�L�U�H�� �V�R�I�W�Y�H�U�V�N�R�J�� �S�U�R�J�U�D�P�D�� �P�R�J�O�R�� �E�L�� �S�R�V�O�X�å�L�W�L�� �N�D�R�� �S�U�L�P�M�H�U�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J��

monopola. Naime, �S�R�G�X�]�H�ü�H���M�H���P�R�J�O�R���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�W�L���:�L�O�G�I�L�U�H���N�D�R���V�R�I�W�Y�H�U�V�N�L���S�U�R�E�O�H�P�����ã�W�R���M�H���X��

�V�X�ã�W�L�Q�L�� �L�� �E�L�R���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �M�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�R�P�� �U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�H�� �W�R�þ�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D uspjelo 

pozicionirati Wildfire kao osobnu sekretaricu. Time su automatski utjecali na iskustvo 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����1�D�L�P�H���� �R�V�R�E�D�� �M�H�� �S�H�U�F�S�L�U�D�O�D�� �N�D�N�R�� �S�R�V�M�H�G�X�M�H�� �R�V�R�E�Q�X�� �V�H�N�U�H�W�D�U�L�F�X���� �ã�W�R�� �V�H�� �P�R�å�H��

�R�N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�W�L���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�ã�ü�X�����9�L�]�X�D�O�Q�R���J�R�Y�R�U�H�ü�L�����:�L�O�G�I�L�U�H���V�H���V�P�M�H�V�W�L�R���Q�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�X���P�D�S�X��

�N�D�R���W�U�å�L�ã�Q�L���S�L�R�Q�L�U�����N�D�N�R���V�X���J�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�O�L�����7�D�N�Y�D���S�R�]�L�F�L�M�D���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�O�D���P�X���M�H kvazi-

�P�R�Q�R�S�R�O�V�N�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D�� 

�3�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �Q�D�J�O�D�V�L�W�L�� �N�D�N�R�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �W�U�å�L�ã�W�H�P�� �Q�L�M�H�� �G�L�K�R�W�R�P�Q�D�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�D���± �P�R�å�H�� �V�H��

�R�N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�W�L���E�U�R�M�H�P���S�U�R�P�M�H�Q�D���L���L�Q�W�H�Q�]�L�W�H�W�R�P���S�U�R�P�M�H�Q�D���X���V�W�U�X�N�W�X�U�L���W�U�å�L�ã�W�D�����6�W�R�J�D�����S�R�G�X�]�H�ü�H��

�N�R�M�H���M�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�R���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�H���Q�D���N�R�M�L�P�D���S�R�þ�L�Y�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D���E�R�O�M�H���X�S�U�D�Y�O�M�D���W�U�å�L�ã�W�H�P��

�Q�H�J�R���S�R�G�X�]�H�ü�H���N�R�M�H���M�H���V�O�D�E�L�M�H�����L�O�L���P�D�Q�M�H�����S�U�R�P�L�M�H�Q�L�O�R���S�U�H�S�R�V�W�D�Y�N�L�����-�D�Z�R�U�V�N�L�����.�R�K�O�L���	���6�D�K�D�\����

2000). Iako novija literatura uglavnom govori o  prednosti�P�D���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�H�P, potrebno je 

naglasiti kako se radi u visoko-�U�L�]�L�þ�Q�R�P���S�U�L�V�W�X�S�X�����.�X�P�D�U���H�W���D�O���������������� 

 

3.4. �6�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�L�K��

proizvoda 

 

�7�U�å�L�ã�Q�D�� �R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�U�H�F�L�]�Q�L�M�H��market-driving strategija pregledom literature 

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �E�R�O�M�X�� �L�Q�D�þ�L�F�X��market-driven �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���� �L�D�N�R�� �R�Q�H�� �Q�L�V�X�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�H�� �Y�H�ü��

komplementarne (Jaworski, Kohli & Sahay, 2000). Ujedno predsavlja i pristup putem kojega 

�V�H�� �N�R�W�L�Q�X�L�U�D�Q�R�� �V�W�Y�D�U�D�� �V�X�S�H�U�L�R�U�Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���1�D�U�Y�H�U�� �	�� �6�O�D�W�H�U���� ������������ �3�R�G�X�]�H�ü�H��

�P�R�å�H�� �L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R�� �N�R�U�Lstiti oba pristupa���� �.�X�P�D�U�� �H�W�� �D�O���� �������������� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �P�R�å�H��

�S�U�L�O�L�N�R�P�� �E�R�U�E�H�� �V�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�R�P�� �S�R�V�W�D�Y�L�W�L�� �F�L�M�H�Q�X�� �V�O�L�þ�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �Q�L�å�X�� �R�G��

�N�R�Q�N�X�U�H�W�Q�H�����7�L�P�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���P�R�U�D���P�L�M�H�Q�M�D�W�L���S�R�V�O�R�Y�Q�L���P�R�G�H�O���N�D�N�R���E�L���R�S�V�W�D�O�D�����ã�W�R���M�H���Y�U�O�R���W�H�ã�N�R��

u kratkom ro�N�X�����1�D�Y�H�G�H�Q�L���S�U�L�P�M�H�U���P�R�å�H���E�L�W�L���S�U�L�P�M�H�U���]�D���E�R�U�E�X���V���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�R�P���S�X�W�H�P��market-
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driven �S�U�L�V�W�X�S�D�����G�R�N���V���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H���S�R�G�X�]�H�ü�H���P�R�]�H���J�U�D�G�L�W�L���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H���S�X�W�H�P��market-driving 

�S�U�L�V�W�X�S�D���W�H���S�R�V�W�D�Y�L�W�L���F�L�M�H�Q�H���Y�L�ã�H���Q�H�J�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�O�D�ü�D�M�X���]�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H���W�H���S�R�W�U�H�E�H������  

U �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �S�U�R�P�R�W�U�L�W�L�� �V�O�X�þ�D�M nediferencirane 

ponude. S obzirom da imaju malen potencijal stvaranja jedinstvenog iskustva putem 

�J�H�Q�H�U�L�þ�N�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �P�R�U�D�M�X�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�W�L�� �W�U�å�L�ã�W�H�P�� �S�X�W�H�P�� �V�X�E�M�H�N�W�L�Y�Q�L�K���� �Q�H�I�L�]�L�þ�N�L�K��

�]�Q�D�þ�D�M�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

Prikaz 25. Razvoj ekonomske vrijednosti 

 

Izvor: Pine & Gilmore, 1998:98 

�1�D�Y�H�G�H�Q�L���S�U�L�N�D�]���S�U�L�N�D�]�X�M�H���N�D�N�R���V�H���S�U�X�å�D�Q�M�H���H�N�R�Q�R�P�V�N�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���U�D�]�Y�L�M�D�O�R���W�R�N�R�P���Y�U�H�P�H�Q�D����

�3�R�þ�H�Y�ã�L���V�D���Y�D�ÿ�H�Q�M�H�P���V�L�U�R�Y�L�Q�D�����I�R�N�X�V���M�H���E�L�R���Q�D���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�M���S�R�Q�X�G�L���N�R�M�D���V�H���S�U�X�å�D���X�]���W�U�å�L�ã�Q�X��

�F�L�M�H�Q�X���� �5�D�]�O�R�J�� �W�R�P�H�� �M�H�� �X�S�U�D�Y�R�� �Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�V�W�� �M�H�U�� �S�U�R�F�H�V�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �Q�H�� �V�W�Y�D�U�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�����6�L�U�R�Y�L�Q�H���V�X�����]�E�R�J���I�L�]�L�þ�N�L�K���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D���L���P�D�Q�M�N�D���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�D���]�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�R�P����

�M�H�G�Q�D�N�H���Q�D���V�Y�D�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���V�W�R�J�D���S�R�G�X�]�H�ü�H���Q�H�P�D�� �X�S�R�U�L�ã�W�H���]�D���S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�P���S�U�H�P�L�M�V�N�H���F�L�M�H�Q�H����

�$�X�W�R�U�L���]�D���U�L�M�H�þ���V�L�U�R�Y�L�Q�H���N�R�U�L�V�W�H���W�H�U�P�L�Q��commodities�����%�L�W�Q�R���M�H���Q�D�S�U�D�Y�L�W�L���G�L�V�W�L�Q�N�F�L�M�X���R�G���]�Q�D�þ�H�Q�M�D��

�U�L�M�H�þ�L��commodity koji se spominjao u radu. Dok se u ovom smislu commodity koristio za 

sirovine, u prethodnom dije�O�X���U�D�G�D���N�R�U�L�V�W�L���V�H���]�D���N�D�R���S�R�M�D�P���N�R�M�L���R�]�Q�D�þ�D�Y�D���M�H�G�Q�R�O�L�þ�Q�R�V�W�����R�G�Q�R�V�Q�R��

�P�D�Q�M�D�N�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� �P�H�ÿ�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�R�P�� �S�R�Q�X�G�R�P���± bilo da se radilo o proizvodima, 

uslugama ili procesima.  

�1�D�N�R�Q���Y�D�ÿ�H�Q�M�D���V�L�U�R�Y�L�Q�D�����Q�D���U�D�V�W���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���M�H���X�W�M�H�F�D�O�D���S�U�H�U�D�G�D���X���S�U�R�F�H�V�X���S�U�R�Lzvodnje dobara 

�þ�L�P�H�� �V�X�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �V�W�Y�D�U�D�O�D�� �Y�H�ü�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �L�� �X�V�S�M�H�Y�D�O�D�� �S�R�V�W�D�Y�L�W�L�� �Y�L�ã�X�� �F�L�M�H�Q�X���� �0�H�ÿ�X�W�L�P����
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�R�E�L�O�M�H�å�D�Y�D�O�D�� �L�K�� �M�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�D�� �E�R�U�E�D�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�� �Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �7�R�� �M�H�� �N�D�R��

�S�R�V�O�M�H�G�L�F�X�� �L�P�D�O�R�� �U�D�]�Y�R�M�� �S�U�X�å�D�Q�M�D�� �X�V�O�X�J�D���� �ã�W�R�� �M�H�� �S�R�Y�H�ü�D�O�R�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �N�R�M�D�� �V�H�� �S�U�X�å�D�O�D���� �8��

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���� �N�D�R�� �]�D�G�Q�M�L�� �R�E�O�L�N�� �S�U�X�å�D�Q�M�D���H�N�R�Q�R�P�V�N�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �V�S�R�P�L�Q�M�H�� �V�H�� �V�F�H�Q�L�U�D�Q�M�H�� �L�V�N�X�V�W�Y�D��

(sl.prijevod, eng. Stage experience). Autor navodi i pojmove agrarna ekonomija, industrijska 

ekonomija, ekonomija usluga te ekonomija iskustva kao termine koji prati razvoj ekonomske 

vrijednosti. 

�â�N�R�O�V�N�L���S�U�L�P�M�H�U���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J���N�R�Q�F�H�S�W�D���P�R�å�H�P�R���Y�L�G�M�H�W�L���Q�D���S�U�L�P�M�H�U�X���N�D�Y�H�����3�L�Q�H���	���*�L�O�P�R�U�H����������������

�Q�D�Y�R�G�H�� �G�D�� �V�H�� �X�Q�D�W�R�þ�� �W�R�P�H�� �ã�W�R�� �M�H�� �N�D�Y�D�� �Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G, fokusom na jedinstveno 

�L�V�N�X�V�W�Y�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����P�R�J�X���R�V�W�Y�D�U�L�W�L���Y�L�V�R�N�H���S�U�R�I�L�W�Q�H���P�D�U�å�H��  

 

Prikaz 26. Razvoj ekonomske vrijednosti u sklopu proizvodnje kave 

 

Izvor: Pine & Gilmore (1999:2) 

�$�X�W�R�U�L���Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���V�H���M�H�G�Q�D���I�X�Q�W�D�����O�E�V�����]�U�Q�D���N�D�Y�H���S�U�R�G�D�Y�D�O�D���]�D�������G�R�O�D�U�����ã�W�R���L�]�Q�R�V�L���F�H�Q�W���L�O�L���G�Y�D��

�S�R���ã�D�O�L�F�L�����1�M�H�Q�L�P���P�O�M�H�Y�H�Q�M�H�P���L���S�U�R�G�D�M�R�P���X���G�X�ü�D�Q���F�L�M�H�Q�D���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�H���S�H�Q�M�H���Q�D�������G�R���������F�H�Q�W�L��

�S�R���ã�D�O�L�F�L�����8���S�R�V�H�E�Q�L�P���X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�L�P���R�E�M�H�N�W�L�P�D���X�V�O�X�J�D���S�L�M�H�Q�M�D���N�D�Y�H���G�L�V�H�å�H���������F�H�Q�W�L���S�R���ã�D�O�L�F�L�����8��

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�����N�D�Y�D���V�H���P�R�å�H���S�R�V�O�X�å�L�Y�D�W�L���X�]���V�S�H�F�L�M�D�O�Q�L���D�P�E�L�M�H�Q�W���X���S�U�R�I�L�Q�M�H�Q�L�P���U�H�V�W�R�U�D�Q�L�P�D i za 2 do 

���� �G�R�O�D�U�D�� �S�R�� �ã�D�O�L�F�L�� Ljudi su za takvo nezaboravno iskustvo spremni platiti premijsku cijenu.  

�7�L�P�H���V�H�����N�D�N�R���N�D�å�X�����S�U�X�å�D���Y�H�ü�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���L���P�R�å�H���V�H usitini �S�R�V�W�D�Y�L�W�L���Y�L�ã�D���F�L�M�H�Q�D�����8���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L����
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d�R�Y�R�O�M�Q�R���M�H���X�V�S�R�U�H�G�L�W�L���S�U�R�G�D�M�Q�X���F�L�M�H�Q�X���ã�D�O�L�F�H���N�D�Y�H���D�N�R��se prodaje kao sirovina od 1-2 centa te 

�ã�D�O�L�F�X���N�D�Y�H���N�R�M�D���V�H���S�U�R�G�D�M�H���X�]���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���]�D�����������G�R�O�D�U�D�� 

Narver i Slater (1990) za �N�R�P�R�G�L�W�L�]�L�U�D�Q�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� ���R�Q�D�� �N�R�M�D�� �S�U�R�G�D�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �S�R�S�X�W��

�ã�S�H�U�S�O�R�þ�H���L���N�O�D�G�D�����N�R�M�L���V�X���V�X�ã�W�L�Q�V�N�L���L�G�H�Q�W�L�þ�Q�D���X���N�Y�D�O�L�W�H�W�L���L���S�H�U�I�R�U�P�D�Q�V�D�P�D�����L�V�W�L�þ�X���N�D�N�R���E�L���W�U�H�E�D�O�D��

�V�Y�D�U�D�W�L���V�X�S�H�U�L�R�U�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���S�X�W�H�P���L�]�U�D�]�L�W�R���W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H�����8���W�R�P���V�O�X�þ�D�M�X�����N�D�N�R���Q�D�Y�R�G�H����

�U�H�]�X�O�W�D�W���S�U�X�å�D�Q�M�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���E�L�R���E�L���G�R�E�D�U���L���]�D���M�H�G�Q�X���L���]�D���G�U�X�J�X���V�W�U�D�Q�X�� 

�3�U�R�P�D�W�U�D�Y�ã�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �L�]�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H�� �X�N�X�S�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��(termina koji je definirao Levitt, 

�������������� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �N�R�M�D�� �Q�X�G�H�� �Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �P�R�U�D�M�X��usredot�R�þ�L�W�L�� �Q�D�� �S�U�X�å�D�Q�M�H��

�S�U�R�ã�L�U�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�L���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���R�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���V�H���I�R�N�X�V�L�U�D�M�X���Q�D���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�J��

�L�V�N�X�V�W�Y�D���� �8�� �W�D�N�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �J�H�Q�H�U�L�þ�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�D�R�� �W�H�P�H�O�M�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �J�X�E�L�� �Q�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �W�H��

�S�R�V�W�D�M�H���V�D�P�R���Ä�V�W�D�O�D�N�³�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�R�G�O�R�J�D���Q�D���N�R�M�H�P�X���S�R�G�X�]�H�ü�H���P�R�å�H���L�]�J�U�D�G�L�W�L���V�X�V�W�D�Y���N�R�M�L���V�W�Y�D�U�D��

superiornu vrijednost.  
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4. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �R�� �Q�D�þ�L�Q�L�P�D�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�X�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X��

nediferenciranih proizvoda 

 

4.1. �3�U�H�G�P�H�W���L���F�L�O�M�H�Y�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

�,�]���S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�H���P�D�S�H�����S�R�G�X�]�H�ü�D���]�D�X�]�L�P�D�M�X���S�R�]�L�F�L�M�H���Q�D���Q�M�R�M�����D���Q�H�U�L�M�H�W�N�R���V�H���G�R�J�R�G�L��

�G�D�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�D�P�D�� �]�D�X�]�P�X�� �S�R�]�L�F�L�M�X�� �N�Rja je relativno blizu poziciji 

konkurencije. To stvar�D���W�U�å�L�ã�Q�H���N�O�D�V�W�H�U�H���X���N�R�M�L�P�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���G�L�U�H�N�W�Q�R���N�R�Q�N�X�U�L�U�D�M�X���M�H�G�Q�D���G�U�X�J�L�P�D��

�W�H���å�H�O�H���Vtvoriti konkurentsku prednost na temelju istih izvora�����'�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D���V�H���X���W�R�P���V�O�X�þ�D�M�X��

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���N�D�R���U�M�H�ã�H�Q�M�H�����P�H�ÿ�X�W�L�P���X���V�L�W�X�D�F�L�M�L���N�D�G�D���J�H�Q�H�U�L�þ�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���L�P�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q���S�R�Wencijal 

�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�D�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D�� �Q�H�� �P�R�å�H�� �G�R�Q�L�M�H�W�L�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H���� �8�� �W�D�N�Y�L�P��

�V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D�����X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�P���L�V�N�X�V�W�Y�R�P���V�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���N�D�R���U�M�H�ã�H�Q�M�H�����D���Q�M�H�J�R�Y���H�N�V�W�U�H�P��

�M�H���P�R�Q�R�S�R�O���S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���Q�H�N�L�P���G�L�P�H�Q�]�L�M�D�P�D�� 

�=�E�R�J���W�R�J�D���ã�W�R k�R�G���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�S�U�D�Y�R���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���G�R�O�D�]�L���G�R���L�]�U�D�å�D�M�D����

�S�U�H�G�P�H�W���R�Y�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���L�V�W�U�D�å�L�W�L���Q�D���N�R�M�H���Q�D�þ�L�Q�H���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���X���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���N�R�M�X���N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D��

�Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�V�W�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�M�X�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�P�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�P�� �X�� �S�R�N�X�ã�D�M�X�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�D�� �G�L�I�H�U�H�Q�Firanih 

ponuda. S obzirom da neke kompanije uspijevaju stvoriti diferencijaciju �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q, cilj 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���X�W�Y�U�G�L�W�L���M�H���N�R�M�H���V�X���W�R���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�H���Q�D���N�R�M�L�P�D���V�H���W�H�P�H�O�M�L���U�D�G���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���L�]���E�D�Q�N�D�U�V�N�H��

industrije�����Q�H���E�L���O�L���V�H���X�Y�L�G�L�R���S�U�R�V�W�R�U���]�D���S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H�P. Foku�V���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���M�H���Q�D���L�V�N�X�V�W�Y�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

u dijelu kreditiranja. 

�8���V�N�O�D�G�X���V���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�P�����L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�D���S�L�W�D�Q�M�D���V�X�� 

�,�3�������1�D���N�R�M�H���Q�D�þ�L�Q�H���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���X�S�U�D�Y�O�M�D�M�X���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�P���L�V�N�X�V�W�Y�R�P���X���N�R�Q�W�H�N�V�W�X���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�L�K��

proizvoda? 

IP2: �.�D�N�Y�R���M�H���V�W�D�M�D�O�L�ã�W�H���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���R���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�L���S�R�G�X�]�H�ü�D�" 

�,�3�������.�D�N�R���V�X���V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���R���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�L���L���S�H�U�F�H�S�F�L�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�L�" 
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4.2. �0�H�W�R�G�R�O�R�J�L�M�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �V�H�� �S�U�R�Y�R�G�L�O�R�� �S�X�W�H�P�� �G�X�E�L�Q�V�N�L�K�� �L�Q�W�H�U�Y�M�X�D na prigodnom uzorku eksperata na 

�S�R�G�U�X�þ�M�X���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�P���L�V�N�X�V�W�Y�R�P���X���E�D�Q�N�D�U�V�N�R�P���V�H�N�W�R�U�X�����3�R�G�V�M�H�W�Q�L�N���]�D���L�Q�W�H�U�Y�M�X���M�H��

�L�P�D�R���V�O�M�H�G�H�ü�X���V�W�U�X�N�W�X�U�X�� 

�3�U�L�N�D�]�����������6�W�U�X�N�W�X�U�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

Izvor: Izrada autora 

 

�1�D�Y�H�G�H�Q�D�� �V�W�U�X�N�W�X�U�D�� �V�D�V�W�R�M�L�� �V�H�� �R�G�� ���� �V�N�X�S�L�Q�H�� �N�R�M�H�� �G�M�H�O�X�M�X�� �Q�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���± banke, 

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����%�D�Q�N�D���M�H���V�X�E�M�H�N�W���N�R�M�L���L�V�S�R�U�X�þ�X�M�H���S�R�Q�X�G�X�����N�R�M�X���N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D���S�U�R�L�Y�R�G��

�W�H�� �S�U�R�F�H�V�� �N�R�M�L�P�� �V�H�� �R�Q�� �L�V�S�R�U�X�þ�X�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �N�R�M�H�� �V�H�� �S�U�L�W�R�P�� �V�W�Y�D�U�D�����0�H�ÿ�X�W�L�P����

�L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R���L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H���E�D�Q�N�H���L�V�S�R�U�X�þ�X�M�X���S�R�Q�X�G�X���N�R�M�D���V�H���N�R�Q�F�L�S�L�U�D���Q�D���L�V�W�L���Q�D�þ�L�Q�����'�R�Q�M�L���G�L�R��

�S�U�L�N�D�]�D�� �Y�H�]�D�Q�� �M�H�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �N�R�M�H�P�� �V�H�� �W�D�� �S�R�Q�X�G�D�� �L�V�S�R�U�X�þ�X�M�H���� �D�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X��

�Q�D�þ�L�Q�D���Q�D���N�R�M�L���V�H���R�Q�D���L�V�S�R�U�X�þ�L�O�D���R�Q�R���V�W�Y�D�U�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���R���Q�M�R�M�� Percepcija ukupne ponude u ovom 

�G�L�M�H�O�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���M�H���X�Y�M�H�W�R�Y�D�Q�D���Q�D�þ�L�Q�R�P���L�V�S�R�U�X�N�H���R�G�Q�R�V�Q�R���V�W�Y�R�U�H�Q�L�P���L�V�N�X�V�W�Y�R�P���� 

Prvi dio podsjetnika za intervju za cilj je imao otkriti kakav je stav ispitanika prema 

diferencijaciji. �6�X�N�O�D�G�Q�R���W�R�P�H�����S�L�W�D�Q�M�L�P�D���V�H���å�H�O�M�H�O�R���L�V�S�L�Wati da li su ispitanici svjesni potrebe za 

diferencijacijom s obzirom da je kreditiranje izrazito nediferencirani proizvod. Osim toga, 

�S�L�W�D�Q�M�D���V�X���E�L�O�D���X�V�P�M�H�U�H�Q�D���W�D�N�R���G�D���V�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D���Q�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���V�H���S�U�R�Y�R�G�L���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���L�V�N�X�V�W�Y�R�P��
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�H���N�D�N�R���M�H���V�W�U�X�N�W�X�U�L�U�D�Q�D���N�R�P�S�D�Q�L�M�D���X���V�Y�U�K�X���S�U�X�å�D�Q�M�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�U�L�V�Q�L�N�X�����'�U�X�J�L���G�L�R��

�S�R�G�V�M�H�W�Q�L�N�D�� �]�D�� �F�L�O�M�� �M�H�� �L�P�D�R�� �Y�L�G�M�H�W�L�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �V�H�� �R�G�Y�L�M�D�� �W�U�å�L�ã�Q�D�� �X�W�D�N�P�L�F�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �Q�D�� �N�R�M�L��

�Q�D�þ�L�Q���V�H���N�R�P�S�D�Q�L�M�D���R�G�Q�R�V�L���S�U�H�P�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�L�����5�D�G�L���V�H���W�D�N�R�ÿ�H�U���R���N�O�M�X�þ�Q�R�P���G�L�M�H�O�X���V���R�E�]�L�U�R�P��

da n�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�V�W�� �X�S�U�D�Y�R�� �L�]�Y�L�U�H�� �L�]�� �W�R�J�D�� �ã�W�R�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�H�� �W�H�å�H�� �L�P�L�W�L�U�D�Q�M�X�� �S�R�Q�X�G�H�� �N�R�M�H�� �Q�X�G�H����

Osim pitanja o imitiranju konkurencije, ovaj dio vezan je i za definiranje konkurencije kako bi 

�V�H���H�Y�H�Q�W�X�D�O�Q�R���R�W�N�U�L�O�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���P�L�R�S�L�M�D�����7�U�H�ü�L���G�L�R���]�D���F�L�O�M���M�H���L�P�D�R���X�W�Y�Uditi kakva je percepcija 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�]�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�����3�L�W�D�Q�M�L�P�D�� �V�H�� �å�H�O�M�H�O�D�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�H��

diskriminacije, odnosno razlika u cjenovnim osjetljivostima u odnosu na vrijednost koju 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���S�R�Q�X�G�D���S�U�X�å�D���� �5�D�G�L���V�H���R���L�]�U�L�þ�L�W�R�P���P�L�ã�O�M�H�Q�M�X���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���R���W�R�P�H���N�D�N�Y�D���M�H���S�H�U�F�H�S�F�L�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���U�D�]�O�L�N�D�P�D�����N�O�M�X�þ�Q�L�P���I�D�N�W�R�U�L�P�D���N�R�G���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���W�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�L�� 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �V�H�� �S�U�R�Y�R�G�L�O�R�� �X�� �U�X�M�Q�X�� ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �3�R�G�D�F�L�� �V�X�� �V�H�� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�O�L�� �S�X�W�H�P�� �E�L�O�M�H�ã�N�L��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�D�� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�H�� �R�V�L�J�X�U�D�O�D�� �D�Q�R�Q�L�P�Q�R�V�W�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�Na. Interpretacija dobivenih podataka 

�S�U�R�Y�R�G�L�O�D���V�H���D�Q�D�O�L�]�R�P���L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���X���S�R�N�X�ã�D�M�X���W�U�D�å�H�Q�M�D���L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�L�K���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L��

�W�H�� �V�N�X�S�Q�R�P�� �D�Q�D�O�L�]�R�P�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �X�W�Y�U�G�L�O�L�� �R�E�U�D�V�F�L�� �U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X�� �N�R�G�� �V�Y�L�K��

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���� �8���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���V�X���V�H���S�R�N�X�ã�D�O�H���G�R�Q�L�M�H�W�L���N�O�M�X�þ�Q�L���R�E�U�D�V�F�L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���L���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D���N�R�M�L��

�X�W�M�H�þ�X���Q�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�H���S�U�L�O�L�N�R�P���V�W�Y�D�U�D�Q�M�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D�� 

�3�U�L�O�L�N�R�P���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���G�X�E�L�Q�V�N�L�K���L�Q�W�H�U�Y�M�X�D�����I�R�N�X�V���Q�L�M�H���E�L�R na tome da ispitanik odgovori na svako 

�S�L�W�D�Q�M�H���N�D�N�R���E�L���V�H���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���P�R�J�O�R���N�Y�D�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L���R�G�J�R�Y�R�U�H�����.�O�M�X�þ�Q�D���V�W�Y�D�U���M�H���E�L�O�D���X���W�R�P�H���G�D��

se prikupe kvalitetni i iscrpni �S�R�G�D�F�L���N�R�M�L���V�X���G�R�Y�R�O�M�Q�R���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�L od strane iskusnih osoba kako 

bi se iz njih mogla �X�W�Y�U�G�L�W�L���R�E�U�D�]�O�R�åenja pojedinih obrazaca i �G�R�Q�L�M�H�W�L���]�D�N�O�M�X�þ�F�L�� 

 

4.3. �5�H�]�X�O�W�D�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �Q�D�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�P�D�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X��

bank�D�U�V�N�R�M���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���V�X���R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�H�������R�G�������E�D�Q�D�N�D���V�D���Q�D�M�Y�H�ü�L�P���W�U�å�L�ã�Q�L�P���X�G�M�H�O�R�P��

�Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H�����2�Q�R���ã�W�R���R�G�O�L�N�X�M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�H���M�H��direktna �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���X�W�M�H�F�D�M�D���Q�D��

�N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���X���E�D�Q�N�D�P�D���X���N�R�M�L�P�D���U�D�G�H���W�H���Y�L�ã�H���R�G�������� �J�R�G�L�Q�D���L�V�N�X�V�W�Y�D���X���W�R�P��

�S�R�G�U�X�þ�M�X�� Provedena su 3 iscrpna dubinska intervjua. 

S obzirom na prethodno navedenu strukturu intervjua, rezultati �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D �ü�H���E�L�W�L���S�U�L�N�D�]�Dni u 

tri dijela�����3�U�Y�L���G�L�R���E�L�W�L���ü�H���Y�H�]�D�Q���]�D���V�Y�M�H�V�Q�R�V�W���S�R�W�U�H�E�H���]�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�R�P���W�H���S�U�R�F�H�V�H���N�R�M�L�P�D���V�H��

�N�R�P�S�D�Q�L�M�H���E�D�Y�H�����G�U�X�J�L���G�L�R���ü�H���E�L�W�L���Y�H�]�D�Q���]�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X���W�H���ü�H���W�U�H�ü�L���G�L�R���E�L�W�L���Y�H�]�D�Q���]�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X��
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�V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �1�D�N�R�Q���ã�W�R���V�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�H���U�H�]�X�O�W�D�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�����I�R�N�X�V���ü�H���V�H���V�W�D�Y�L�W�L���Q�D��

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���N�R�M�D���V�X���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�D���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���U�H�]�X�O�W�D�W�D�����5�D�G�L���V�H���R���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�L�P�D���N�R�M�D��

�N�R�þ�H���E�D�Q�N�H���G�D���V�W�Y�D�U�D�M�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�L���P�R�Q�R�S�R�O�� 

 

4.3.1. �'�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D���L���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���X���E�D�Q�N�D�P�D 
 

�8�]�H�Y�ã�L���X���R�E�]�L�U���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�X���G�D���M�H���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D�� �Q�X�å�D�Q���S�U�H�G�X�Y�M�H�W���]�D���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H��

�S�U�H�G�Q�R�V�W�L�����Q�D���S�R�þ�H�W�N�X���V�D�P�R�J���L�Q�W�H�U�Y�M�X�D���N�R�G���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V�H���å�H�O�M�H�O�R���S�U�R�Y�M�H�U�L�Wi postoji li svjesnost 

�S�R�W�U�H�E�H�� �]�D�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�R�P���� �.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �E�L�O�R�� �L�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R���� �V�Y�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �Q�D�Y�H�O�L�� �V�X�� �N�D�N�R�� �M�H��

potrebno koristiti strategiju diferencijacije kako kako bi �E�D�Q�N�D���X�R�S�ü�H���X�ã�O�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���L�O�L���Q�D�S�U�D�Y�L�O�D��

�Q�H�N�L���S�R�P�D�N���Q�D���V�D�G�D�ã�Q�M�H�P���W�U�å�L�ã�W�X���� �2�V�L�P���G�L�I�Hrencijacije, ispitanici su navodil�L���N�D�N�R���S�R�G�X�]�H�ü�D��

�S�D�U�D�O�H�O�Q�R���S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���V�P�D�Q�M�L�Y�D�W�L���W�U�R�ã�N�R�Y�H�����þ�L�P�H���V�H���D�O�X�G�L�U�D���Q�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���Q�L�V�N�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D�����.ao 

jedan od razloga ispitanik broj 1 naveo je kako prihodi nisu dovoljno veliki stoga se pristupa 

�R�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�L�����0�H�ÿ�X�W�L�P�����L�D�N�R���M�H���R�G���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���W�U�D�å�H�Q�R���G�D���X�W�Y�U�G�H���S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�H���O�L���V�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���Q�L�å�L�K��

�W�U�R�ã�N�R�Y�D���� �X�S�L�W�Q�R�� �M�H�� �U�D�G�L�� �O�L�� �V�H�� �S�U�D�Y�R�M�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�L�� �Q�L�V�N�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �N�R�M�X�� �M�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�R�� �3�R�U�W�H�U����

�1�D�P�M�H�ã�W�D�Q�M�H���U�D�V�K�R�G�D�����L�O�L���N�D�N�R���M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N��broj �����Q�D�Y�H�R���Ä�R�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�D�³ zbog premalih prihoda 

�N�D�N�R���E�L���S�U�R�I�L�W���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���E�L�R���Y�H�ü�L���]�D�S�U�D�Y�R���Q�L�M�H���S�U�L�P�M�H�Q�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���Q�L�V�N�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D�����W�U�R�ã�N�R�Ynog 

vodstva) v�H�ü���V�H���U�D�G�L���R���N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�R�M���W�D�N�W�L�F�L���N�R�M�D���]�D���V�Y�U�K�X���L�P�D���S�R�Y�H�ü�D�W�L���S�U�R�I�L�W�����,�D�N�R���V�H���Q�H���P�R�å�H��

�W�Y�U�G�L�W�L���V�D���V�L�J�X�U�Q�R�ã�ü�X�����R�Y�D�M���G�H�W�D�O�M���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���L�Q�G�L�N�D�F�L�M�H���G�D���V�X���E�D�Q�N�H���]�D�S�U�D�Y�R���Ä�]�D�S�H�O�H���X���V�U�H�G�L�Q�L�³����

�7�D���W�Y�U�G�Q�M�D���å�H�O�L���V�H���D�U�J�X�P�H�Q�W�L�U�D�W�L���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�R�P���G�D���E�D�Q�N�H���Q�H���X�V�S�L�M�H�Y�D�M�X���H�I�Lkasno primjenjivati 

strategiju diferencijacije, a prema odgovorima ispitanika zapravo ne koriste ni efikasno 

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �Q�L�V�N�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D ���G�D�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �S�U�D�Y�R�M�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�L�� �Y�R�G�V�W�Y�D�� �X�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D���� �R�Q�D�� �E�L�� �E�L�O�D��

�G�X�J�R�U�R�þ�Q�R���X�W�H�P�H�O�M�H�Q�D���X���V�Y�L�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D��. S obzirom da se radi o indikaciji, �S�U�H�S�R�U�X�þ�D���V�H 

�Q�D�S�U�D�Y�L�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�H���E�L���S�R�N�D�]�D�O�R���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���O�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H���P�H�ÿ�X��

bankama te napraviti dodatne analize kako bi se ustanovilo ima li naznaka o efikasnom 

�S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�X���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���Q�L�V�N�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D. Kao nadopunu prethodnoj tvrdnji o tome da banke imaju 

�S�U�R�E�O�H�P���]�D�J�O�D�Y�O�M�L�Y�D�Q�M�H�P���X���V�U�H�G�L�Q�L�����S�R�N�X�ã�D�M�X���L�P�S�O�H�P�H�Q�W�D�F�L�M�H���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H���L���Q�L�V�N�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D��

�P�H�ÿ�X�W�L�P�� �E�H�]�� �L�N�D�N�Y�L�K�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�K�� �R�G�P�D�N�D�� �X�� �E�L�O�R�� �N�R�M�R�M�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�L������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�� ���� �Q�D�Y�R�G�L�� �S�U�L�P�M�H�U��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �E�D�Q�N�H�� �N�Rja je ulagala veliku svotu novaca u promociju kako bi se diferencirali, 

�P�H�ÿ�X�W�L�P���N�D�N�R���Q�D�Y�R�G�L���Ä�N�D�G�D���X�ÿ�H�ã���X���E�D�Q�N�X���V�K�Y�D�W�L�ã���G�D���Q�H�P�D���Q�L�N�D�N�Y�H�³���U�D�]�O�L�N�H�����]�D�N�O�M�X�þ�L�Y�ã�L���N�D�N�R��

�V�X�� �E�D�Q�N�H�� �S�R�W�S�X�Q�R�� �L�V�W�H�� �Ä�S�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X���� �L�V�N�X�V�W�Y�X�� �L�� �V�Y�H�P�X�� �R�V�W�D�O�R�P�H�³���� �,�V�S�L�W�D�Q�L�N�� �E�U�R�M������ �Q�D�Y�R�G�L�� �L��

problem struke sa nerazlikovanjem ciljeva i posljedica, a ispitanik broj 1 govori o problemu 



89 
 

�Q�H�U�D�]�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �L�� �W�D�N�W�L�N�H�� �ã�W�R�� �J�R�Y�R�U�L�� �N�D�N�R�� �V�W�U�X�N�D�� �Q�L�M�H�� �V�S�R�V�R�E�Q�D�� �V�X�ã�W�L�Q�V�N�L�� �V�W�Y�D�U�D�W�L��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� 

�6�O�M�H�G�H�ü�L���H�O�H�P�H�Q�W���Y�H�]�D�Q��je uz diferenciranost �E�D�Q�D�N�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����0�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���N�D�N�R���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L��

�E�D�Q�N�D�U�V�N�H�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�� �Q�H�� �Y�L�G�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �U�D�]�O�L�N�X�� �P�H�ÿ�X�� �E�D�Q�N�D�P�D���� �8�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �L�]�X�]�H�W�D�N�� �M�H��

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�� �E�U�R�M�� ���� �N�R�M�L�� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �V�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �E�D�Q�N�D�� �U�D�]�O�L�N�X�M�H�� �R�G�� �R�V�W�D�O�L�K���� �.�D�R�� �L�]�Y�R�U�H��

diferencijacije navodi cijenu i riz�L�þ�Q�R�V�W�� ���N�R�M�D�� �R�S�H�W�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H�� �F�L�M�H�Q�X���� Ti elementi su sastavni 

dijelovi proizvoda, a za proizvod se �L�V�S�L�W�D�Q�L�N���V�O�R�å�L�R kako nema nikakve razlike, stoga se javlja 

�Q�H�N�R�Q�]�L�V�W�H�Q�R�V�W���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D. Isti ispitanik navodi kako se banka �U�D�]�O�L�N�X�M�H���X���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�P���L�V�N�X�V�W�Y�X����

�P�H�ÿ�X�W�L�P���E�H�]���U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�K���W�Y�U�G�Q�M�L���N�R�M�H���E�L���W�R���S�R�W�N�U�L�M�H�S�L�O�H�����V�W�R�J�D���V�H���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���P�R�å�H��

navesti kako �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���N�R�M�L���V�X���Y�H�]�D�Q�L���X�]���E�D�Q�N�D�U�V�N�X���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�X���Q�H���P�L�V�O�H���G�D���V�H���E�D�Q�N�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��

razlikuju.  

�8�N�R�O�L�N�R�� �V�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �E�D�Q�N�H�� �E�D�]�L�U�D�M�X�� �V�D�P�R�� �Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�L�� ���ã�W�R�� �S�U�H�P�D�� �Q�H�N�L�P��

�W�Y�U�G�Q�M�D�P�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���X���E�D�Q�N�D�U�V�N�R�P���V�H�N�W�R�U�X���Y�U�L�M�H�G�L�������W�D�G�D���M�H���Y�U�O�R���W�H�ã�N�R���Q�D�S�U�D�Y�L�W�L���L�N�D�N�D�Y���R�G�P�D�N��

od konkurencije. Naime, �S�U�R�P�R�F�L�M�D���M�H���V�D�P�R���D�O�D�W���N�R�M�L���V�O�X�å�L���N�D�R���S�R�W�S�R�U�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�L�����Y�L�]�L�M�L���L���P�L�V�L�M�L��

�S�R�G�X�]�H�ü�D�����8�N�R�O�L�N�R���E�D�Q�N�D���Q�L�M�H���N�R�Q�]�L�V�W�H�Q�W�Q�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���X�N�R�O�L�N�R���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D���Q�H�ã�W�R���ã�W�R���]�D�S�U�D�Y�R���Q�H��

�S�U�X�å�D���� �W�D�G�D�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �R�V�M�H�ü�D�� �U�D�]�R�þ�D�U�D�Q�R�� �ã�W�R�� �O�R�ã�H�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �L�� �U�H�S�X�W�D�F�L�M�X���� �0�H�ÿ�X�W�L�P����

�X�Q�D�W�R�þ�� �W�R�P�H�� ���� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�X�� �L�P�S�O�L�F�L�W�Q�R�� �Q�D�Y�R�G�L�O�D�� �Q�D�� �W�R�� �G�D�� �M�H�� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�� �Y�H�O�L�N�L�� �G�L�R��

ukupnog marketinga banaka. Kao pozitivan pomak, oboje su naveli �N�D�N�R���V�X���V�H���V�W�Y�D�U�L���S�R�þ�H�O�H��

mijenjati nabolje. 

�,�G�X�ü�L�� �N�R�U�D�N�� �E�L�O�D�� �V�X�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �R�� �V�W�U�X�N�W�X�U�L�� �R�G�M�H�O�D�� �N�R�M�L�� �E�U�L�Q�H�� �R�� �L�V�N�X�V�W�Y�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D��

�R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �S�U�R�Y�M�H�U�L�O�R�� �P�R�å�H�� �O�L��organizacijska struktura podupirat�L�� �S�U�X�å�D�Q�M�H��

diferencirane vrijednosti. Osnovna pretpostavka je da strategija diferencijacije zahtijeva 

integirirani pristup poslovanju, odnosno prilagodbu svih aktivnosti poslovanja. Osim problema 

�V�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�R�P���N�D�R���Y�H�ü�L�Q�V�N�L���S�U�R�P�R�F�L�M�R�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���R�W�N�U�Llo i problem manjka autonomije 

u pojedinim organizacijama. Naime, ispitanik broj 1 je naveo kako razvoj proizvoda, kao jedan 

�R�G�� �N�O�M�X�þ�Q�L�K�� �R�G�M�H�O�D�� �E�D�Q�N�H�� �L�J�U�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �S�U�L�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �S�R�Q�X�G�H�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �%�D�Q�N�D�U�V�N�L��

�V�H�N�W�R�U�� �M�H�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�D�Q�� �ã�W�R�� �V�H�� �W�L�þ�H�� �L�]�U�D�G�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �V�W�R�J�D�� �]�D�K�W�L�M�H�Y�D�� �Y�H�O�L�N�� �X�G�L�R�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D��

informacijskih tehnologija. Ispitanik broj 1 nadalje navodi kako marketing, odnosno odjel 

�X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�P�� �S�W�R�U�R�ã�D�þ�D�����Q�H�P�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W�� �N�R-kreacije ponuda sa odjelom 

razvoja proizvoda. Iako je razumljivo kako razvoj bankarskog proizvoda zahtijeva ne samo 

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�V�N�L�K�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D�� �Y�H�ü�� �L�� �P�D�W�H�P�D�W�L�þ�D�U�H�� �L�� �V�W�D�W�L�V�W�L�þ�D�U�H���� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R��

�U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�H�� �M�H�� �Y�H�R�P�D�� �N�R�U�L�V�Q�R�� �X�� �W�R�M�� �I�D�]�L���� �1�D�L�P�H����ponuda bi trebala biti razvijena tako da 
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efikasno zadovoljava p�R�W�U�H�E�H�� �L�� �V�W�Y�D�U�D�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �]�D�� �ã�W�R�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�� �U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�H����

Kumar et al. (2011) �M�H�� �Q�D�Y�H�R�� �G�D�� �W�U�å�L�ã�Q�D�� �R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�D��vodi do preuskog pristupa koji vodi 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�M�� �P�L�R�S�L�M�L���� �D�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �X�V�S�M�H�ã�Q�D�� �V�D�P�R�� �D�N�R�� �Q�H�� �S�R�V�W�R�M�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D�� �N�R�M�D�� �L�P�L�W�L�U�D��

ponudu. S obzirom da se radi o nediferenciranoj industriji, taj uvjet nije zadovoljen. Iako 

�S�R�V�W�R�M�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���U�D�]�L�Q�D���X�W�M�H�F�D�M�D marketinga na cijeli lanac vrijednosti (ili kako je ispitanik broj 

3 �Q�D�Y�H�R�� �Ä�G�R�Y�R�O�M�Q�D�³�� �U�D�]�L�Q�D�� �X�W�M�H�F�D�M�D), marketing se �X�N�O�M�X�þ�X�M�H u proces razvoja ponude tek u 

�N�D�V�Q�L�M�R�M�� �I�D�]�L���� �J�G�M�H�� �Y�L�ã�H�� �Q�H�� �S�R�V�W�R�M�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�P�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�Pa (Vidi Tablicu 3 za 

�G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H�������6���R�E�]�L�U�R�P���G�D���W�D�G�D���M�H�G�L�Q�R���ã�W�R���S�U�H�R�V�W�D�M�H���M�H���L�V�N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�����R�Y�D��

�W�H�]�D���P�R�å�H���L�Q�G�L�F�L�U�D�W�L���U�D�]�O�R�J���]�D�ã�W�R���V�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���V�Y�R�G�L samo na promociju. Potrebno je naglasiti 

�G�D���E�L�����L�D�N�R���M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�H�R���Q�H�ã�W�R���V�O�L�þ�Q�R�����E�D�Q�N�H���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���W�U�H�E�D�O�H���N�R�U�L�V�W�L�W�L��

�V�Y�R�M�X���S�R�]�L�F�L�M�X���S�R�G�U�X�å�Q�L�F�D���]�D���W�H�V�W�L�U�D�Q�M�H���Q�R�Y�L�K���V�W�Y�D�U�L�����6���R�E�]�L�U�R�P���G�D���M�H���Y�H�ü�L�Q�D���E�D�Q�D�N�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��

�]�D�S�U�D�Y�R�� �S�R�G�U�X�å�Q�L�F�D�� �Y�H�ü�H�� �P�D�W�L�þ�Q�H�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�H���� �Q�H�� �U�D�G�L�� �V�H�� �R�� �Y�H�O�L�N�R�P�� �X�G�M�H�O�X�� �V�W�R�J�D�� �E�L�� �P�D�W�L�þ�Q�H��

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� �W�U�H�E�D�O�H�� �E�L�W�L�� �V�S�U�H�P�Q�H�� �Q�D�� �Y�H�ü�L�� �U�L�]�L�N�� �L�� �D�X�W�R�Q�R�P�L�M�X�� �E�D�Q�D�N�D�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X���� �8��

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�����X�N�R�O�L�N�R���V�H���S�R�N�D�å�H���N�D�R���X�V�S�M�H�ã�D�Q�����S�U�R�M�H�N�W���N�R�M�L���V�H���S�R�N�U�H�Q�H���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���P�R�å�H��

se pr�H�V�O�L�N�D�W�L���Q�D���V�Y�D���W�U�å�L�ã�W�D���Q�D���N�R�M�L�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���E�D�Q�N�D���S�R�V�O�X�M�H�� Iako nije bilo postavljeno kao 

�S�L�W�D�Q�M�H�����L�Q�W�H�U�H�V�D�Q�W�Q�D���M�H���W�Y�U�G�Q�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���E�U�R�M�������R���W�R�P�H���N�D�N�R���V�H���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���E�D�Q�N�H��

�U�D�G�L���J�O�R�E�D�O�Q�R�����%�D�Q�N�D���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���X���W�R�P���W�U�H�Q�X�Wku �G�R�E�L�Y�D���V�P�M�H�U�Q�L�F�H�����D���M�H�G�L�Q�L���Q�D�þ�L�Q���J�G�M�H��

�V�H���P�R�å�H���Q�H�ã�W�R���P�L�M�H�Q�M�D�W�L�� �M�H���X���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�D�F�L�M�L���V���R�E�]�L�U�R�P���G�D���V�H���S�U�L�O�L�N�R�P���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���V�P�M�H�U�Q�L�F�H��

�S�U�H�Y�R�G�H�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�� �V�W�R�J�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �P�R�J�X�ü�H�� �R�E�O�L�N�H�� �P�D�Q�L�S�X�O�D�F�L�M�H���� �0�H�ÿ�X�W�L�P����

�V�X�ã�W�L�Q�D���J�O�R�E�D�O�Q�R�J���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D���P�R�U�D ostati netaknuta. 

�-�H�G�Q�R���R�G���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���N�R�M�H���V�H���P�R�J�O�R���X�R�þ�L�W�L���N�R�G���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���M�H���V�W�D�W�L�þ�D�Q���S�U�L�V�W�X�S���F�L�M�H�O�R�P���S�U�R�F�H�V�X����

Svi ispitanici indirektno i �G�L�U�H�N�W�Q�R���S�U�R�P�D�W�U�D�M�X���E�D�Q�N�X���N�D�R���Q�X�å�Q�X���S�R�W�U�H�E�X. Svi ispitanici navode 

�W�Y�U�G�Q�M�X���N�D�N�R���V���E�D�Q�N�R�P�� �S�R�þ�L�Q�M�H�ã���S�R�V�O�R�Y�D�W�L���N�D�G�D�� �å�Lvotna situacija to zahtijeva, odnosno da je 

�Q�X�å�Q�R�V�W���M�H�G�L�Q�L���I�D�N�W�R�U���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�R�W�U�D�å�Q�M�X���]�D���E�D�Q�N�D�P�D�����7�R���V�H���P�R�å�H���R�N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�W�L���N�D�R���Q�H��

�V�X�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�� �X�� �F�L�M�H�O�R�P�� �S�U�R�F�H�V�X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�R�Y�L�Q�L�� �Y�H�ü�� �S�R�M�D�Y�O�M�L�Y�D�Q�M�H�� �W�H�N�� �X�� �G�L�M�H�O�X��

vrednovanja alternativa �± ko�M�H�� �V�H�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �V�Y�H�G�H�� �Q�D�� �F�L�M�H�Q�X�� �]�E�R�J�� �Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�V�W�L��

�L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�����,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���E�D�Q�N�D���Q�H���P�R�å�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�W�L���å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O���W�H���N�D�N�R���Q�H�P�D��

�Q�L�N�D�N�Y�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���G�D���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���S�R�L�V�W�R�Y�M�H�ü�X�M�H���V�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���P�L�V�L�M�R�P���Q�H�N�H���E�D�Q�N�H�����L�G�H�ã��tamo 

gdje ti je b�O�L�å�H���L�O�L���M�H�I�W�L�Q�L�M�H. �7�L���H�O�H�P�H�Q�W�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���W�R���G�D���E�D�Q�N�H���]�D�X�]�L�P�D�M�X���V�W�D�W�L�þ�D�Q���S�U�L�V�W�X�S���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X��

vrijednosti. Kao je�G�D�Q���R�G���U�D�]�O�R�J�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���E�D�Q�N�H���Y�L�ã�H���Q�H���å�H�O�H���Q�X�G�L�W�L���ã�W�H�G�Q�M�X���]�E�R�J��

stanja aktiva koje imaju �± �å�H�O�H���S�O�D�V�L�U�D�W�L���W�D���Q�R�Y�þ�D�Q�D���V�U�H�G�V�W�Y�D���X���R�E�O�L�N�X kreditiranja kako bi mogli 

�]�D�U�D�ÿ�L�Y�D�W�L���Q�D���N�D�P�D�W�Q�L�P���V�W�R�S�D�P�D�����.�D�P�D�W�Q�H���V�W�R�S�H���Q�D���ã�W�H�G�Q�M�X���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D���V�X���S�U�L�E�O�L�å�Q�H���Q�X�O�L�����ã�W�R��
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�V�D�P�R�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�X�� �W�H�]�X�� �3�U�R�E�O�H�P�� �M�H�� �ã�W�R�� �W�R�� �Q�L�V�X�� �M�H�G�L�Q�D�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �N�R�M�D�� �V�X�� �W�R�N�R�P��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���G�L�M�D�J�Q�R�V�W�L�F�L�U�D�Q�D�����X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���ü�H���E�L�W�L navedena i ostala).  

�6�Y�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���Q�D�Y�H�O�L���V�X���1�3�6���N�D�R���N�O�M�X�þ�D�Q���P�H�K�D�Q�L�]�D�P���P�M�H�U�H�Q�M�D���L�V�N�X�V�W�Y�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����.�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H��

skale na kojoj korisnik mora odrediti razinu zadovoljstva ili volje za preporukom pokazalo se 

kao standard industrije. Kod mjerenja iskustva po�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �Q�D�J�O�D�V�L�W�L�� �N�D�N�R�� �N�R�G��

ispit�D�Q�L�N�D�� �S�R�V�W�R�M�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �G�R�]�D�� �S�U�L�Y�L�G�Qe konkurentske prednosti temeljene na mjerenju 

iskustva. Naime, svi ispitanici naveli su instant feedback sustav kao �]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �Q�D�S�U�H�G�D�N�� �X��

mjerenju iskustva. Iako se radi o napretku���� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R�� �N�D�N�R�� �Y�H�ü�� �V�Y�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L��

koriste taj sustav. Sustav je namijenjen promptnom ispitivanju zadovoljstva korisnika gdje se 

unutar 24 sata pojedini korisnici kontaktiraju kako bi izrazili svoje ne/zadovoljstvo. Time se 

uklanja proble�P���N�R�M�L���V�H���G�R�J�D�ÿ�D���X�N�R�O�L�N�R���V�H���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���X�S�L�W�D���]�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���S�U�L�O�L�N�R�P���V�O�M�H�G�H�ü�H�J��

�N�R�Q�W�D�N�W�D�����Q�D�L�P�H�����N�R�U�L�V�Q�L�N���P�R�å�H���]�D�E�R�U�D�Y�L�W�L���G�L�R���L�V�N�X�V�W�Y�D���V�W�R�J�D���W�D�M���V�X�V�W�D�Y���S�U�X�å�D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���E�U�]�R�J��

�E�L�O�M�H�å�H�Q�M�D���U�H�D�N�F�L�M�D�� 

�6�Y�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���V�H���S�U�R�P�D�W�U�D�M�X���G�R�G�L�U�Q�H���W�R�þ�N�H�����3�R�W�U�H�Eno je izdvojiti kako je ispitanik 

broj 1 �L�]�M�D�Y�L�R�� �G�D�� �Ä�G�R�G�L�U�Q�H�� �W�R�þ�N�H�� �X�� �W�H�R�U�L�M�L�� �]�Y�X�þ�H�� �U�R�P�D�Q�W�L�þ�Q�R���� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �X�� �S�U�D�N�V�L�� �V�H�� �V�Y�R�G�H�� �Q�D��

�S�R�V�O�R�Y�Q�L�F�X�� �L�O�L�� �Z�H�E�³�� �6�Y�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �Q�D�Y�R�G�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�F�D�� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N�� �X�Y�M�H�U�O�M�L�Y�R�� �N�O�M�X�þ�Q�D��

�G�R�G�L�U�Q�D�� �W�R�þ�N�D���� �W�H�� �G�D�� �R�þ�H�N�X�M�X �G�D�� �ü�H�� �V�H�� �X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� �P�R�å�G�D�� �W�R�� �S�U�R�P�L�M�H�Q�L�W�L���± primarno zbog 

�G�U�X�J�D�þ�L�M�L�K�� �Q�D�Y�L�N�D�� �P�O�D�ÿ�L�K�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D. Ispitanik broj 3 navodi kako u manjim mjestima ljudi 

�G�R�O�D�]�H�� �X�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�F�X�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �L�V�S�U�L�þ�D�O�L�� �V�D�� �V�O�X�å�E�H�Q�L�F�L�P�D���� �G�R�N�� �X�� �X�U�E�D�Q�L�M�L�P�� �P�M�H�V�W�L�P�D�� �G�R�O�D�]�H��

�Y�H�ü�L�Q�R�P���V�Wariji ljudi koji i �P�D�M�X���Y�U�H�P�H�Q�D�����þ�L�P�H���V�H���D�O�X�G�L�U�D���Q�D���V�R�F�L�M�D�O�Q�X���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X���N�R�M�X���E�D�Q�N�D��

�L���Q�M�H�Q�L���V�O�X�å�E�H�Q�L�F�L���Q�X�G�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D 

�â�W�R���V�H���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�P���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H�P���W�L�þ�H����ispitanik broj 1 je naveo kako ga banka kreira 

prema proizvodu, dok su ispitanici 2 i 3 naveli kako ga banka kreira prema segmentima. U tom 

�G�L�M�H�O�X���� �Q�L�M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�R�M�L�� �M�H�� �S�U�L�V�W�X�S�� �E�R�O�M�L���� �L�D�N�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �Q�L�V�X�� �V�S�R�P�L�Q�M�D�O�L�� �W�X�� �R�S�F�L�M�X����

�N�U�H�D�F�L�M�D���L�O�L���E�D�U�H�P���P�D�S�L�U�D�Q�M�H���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���S�U�H�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���L���S�U�H�P�D���V�H�J�P�H�Q�W�X���P�R�å�H��

biti od koristi. Ispitanik broj 2 nadodaje �N�D�N�R�� �V�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�H�� �P�D�S�L�U�D�� �S�U�H�P�D��

segmentima �N�D�N�R���E�L���V�H���R�P�R�J�X�ü�L�R �I�R�N�X�V���Q�D���å�L�Y�R�W�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���N�R�U�L�V�Q�L�N�D�����1�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���M�H���X���W�R�P��

�S�U�L�V�W�X�S�X�� �Ä�Q�R�Y�D�F���G�R�Z�Q�� �W�K�H�� �U�R�D�G�³�����R�G�Q�R�V�Q�R�� �G�D�� �V�H�� �W�L�P�H�� �R�þ�H�N�X�M�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �R�G�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �X��

�E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� 
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4.3.2. Konkurentske sile 
 

�8���R�Y�R�P���G�L�M�H�O�X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����å�H�O�M�H�O�D���V�H���X�W�Y�U�G�L�W�L���S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���R���S�R�]�L�F�L�M�L���E�D�Q�D�N�D���X���N�R�M�L�P�D��

�U�D�G�H���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�����.�D�R���N�O�M�X�þ�Q�L���N�R�Q�F�H�S�W�L���S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X���V�H���L�P�L�W�D�F�L�M�D���S�R�Q�X�G�D���W�H���R�E�O�L�F�L��

konkurencije. 

�2�G�J�R�Y�R�U�L���Q�D���S�L�W�D�Q�M�H���Ä�.�R�O�L�N�R���M�H���Y�D�å�Q�R���L�P�L�W�L�U�D�W�L���W�U�å�L�ã�Q�H���S�R�Q�X�G�H�"�³���E�L�O�L���V�X���Y�H�R�P�D���V�O�L�þ�Q�L�����8���R�V�Q�R�Y�L����

ispitanici broj 1 i 3 navode kako to sve banke rade; �L�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������V�H���P�D�O�R���L�]�G�Y�D�M�D���W�L�P�H���ã�W�R��

konstatira �N�D�N�R���Q�H���W�U�H�E�D���L�P�L�W�L�U�D�W�L���Y�H�ü���S�U�R�P�D�W�U�D�W�L. Ispitanik broj 3 donosi zanimljivu perspektivu 

na imitiranje - navodi da se kopiranje pojavljuje vrlo rijetko. Postojanje relativno istih 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �R�S�L�V�X�M�H�� �S�U�H�N�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�L�P�M�H�U�D���� �1�D�L�P�H���� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �X�� �W�U�H�Q�X�� �N�D�G�D��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���E�D�Q�N�D���L�]�E�D�F�L���Q�H�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H�����Q�L�M�H���S�L�W�D�Q�M�H���W�N�R���ü�H���M�H���N�R�S�L�U�D�W�L�����Y�H�ü���N�R�O�L�N�R���ü�H���L�P��

�Y�U�H�P�H�Q�D���W�U�H�E�D�W�L���G�D���L�]�E�D�F�H���V�O�L�þ�D�Q���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H�����W�R���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���V�D���W�Y�U�G�Q�M�R�P���G�D���V�X���X���W�U�H�Q�X��

�L�]�E�D�F�L�Y�D�Q�M�D�� �Ä�Q�H�þ�H�J�� �Q�R�Y�R�J�³�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H�� �E�D�Q�N�H�� �V�X�� �W�R�� �Y�H�ü�� �U�D�]�Y�L�M�D�O�H�� �M�H�U�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �Ä�V�O�L�M�H�G�X��

�E�D�Q�N�D�U�V�W�Y�D�� �L�� �Q�H�þ�H�J�D�� �ã�W�R�� �V�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�X�� �P�R�U�D�� �S�R�Q�X�G�L�W�L�³����U cijelu tvrdnju ubacuje i faktor 

�L�Q�R�]�H�P�V�W�Y�D�����W�H���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���Q�H�ã�W�R���ã�W�R���V�H���S�R�M�D�Y�L���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���Y�H�ü���S�R�V�W�R�M�L���X���L�Q�R�]�H�P�V�W�Y�X����

Inozemne prakse prema tome predstavljaju izvore inspiracije za stvaranje novih ponuda. 

�,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������S�D�N���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���M�H���N�O�M�X�þ�Q�D���V�W�Y�D�U���X���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�X���E�D�Q�D�N�D���N�R�O�L�N�R���E�U�]�R���P�R�å�H�ã���V�W�Y�R�U�L�W�L��

�S�R�Q�X�G�X�����M�H�V�L���O�L���S�U�Y�L���Q�D���W�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���L�O�L���N�R�O�L�N�R���E�U�]�R���P�R�å�H�ã���R�V�P�L�V�O�L�W�L���L�P�L�W�D�F�L�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���S�R�Q�X�G�H�� 

Svi ispitanici su naveli kako se konkurentske ponude promatraju unutar svakog odjela, 

�P�H�ÿ�X�W�L�P���N�O�M�X�þ�D�Q���L�]�Y�R�U���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�L���G�D�M�X���L�P���W�U�å�L�ã�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�M�L�P�D���S�U�L�V�W�X�S��

�L�P�D�M�X�� �V�Y�H�� �E�D�Q�N�H���� �M�H�G�D�Q�� �G�L�R�� �N�U�R�]�� �S�U�L�P�D�U�Q�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �D�� �G�U�X�J�L�� �G�L�R�� �N�U�R�]���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �N�R�M�D���V�X��

�S�U�R�Y�R�G�H�Q�D���R�G���V�W�U�D�Q�H���D�J�H�Q�F�L�M�D���]�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���S�D���V�X���G�R�V�W�X�S�Q�D���V�Y�L�P�D�� 

Kako bi se utvrdilo kako ispitanici gledaju na fintech startupove poput Revolut-a, postavljeno 

�L�P���M�H���S�L�W�D�Q�M�H���Ä�8���N�R�O�L�N�R���P�M�H�U�L���V�X���I�L�Q�W�Hc�K���V�W�D�U�W�X�S�R�Y�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���E�D�Q�N�D�P�D�"�³�����7�L�P�H���V�H���å�H�O�M�H�O�R��

�Y�L�G�M�H�W�L�� �Q�D�� �N�R�M�H�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �E�D�Q�N�H�� �Y�L�G�H�� �I�L�Q�W�H�F�K�� �V�W�D�U�W�X�S�R�Y�H�� �N�R�M�L�� �S�U�X�å�D�M�X�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�H�� �X�V�O�X�J�H���� �6�Y�L 

ispitanici naveli su kako ih smatraju konkurencijom. Ispitanik broj 2 navodi kako se primjerice 

�5�H�Y�R�O�X�W�� �Q�H�� �å�H�O�L�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �N�D�R�� �E�D�Q�N�D�� �]�E�R�J�� �W�R�J�D�� �ã�W�R�� �E�L�� �X�� �W�D�N�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �E�L�O�L�� �S�R�G�O�R�å�Q�L��

kompleksnoj regulativi koja je vezana za banku. Time, kako ispitanik navod�L�����å�H�O�H���E�L�W�L���P�D�Q�M�H��

�S�R�G�O�R�å�Q�L�� �N�R�Q�W�U�R�O�L�� �L�� �U�H�J�X�O�D�W�L�Y�D�P�D���� �,�V�S�L�W�D�Q�L�N�� �E�U�R�M�� ���� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �V�H�� �Q�H�� �U�D�G�L�� �R�� �E�D�Q�N�D�P�D���� �Y�H�ü�� �R��

�L�Q�D�þ�L�F�D�P�D���E�D�Q�N�H�����P�H�ÿ�X�W�L�P���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���L�K���V�Y�H�M�H�G�Q�R���Y�L�G�L �Q�D���L�V�W�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���� 
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4.3.3. �3�H�U�F�H�S�F�L�M�D���R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D 
 

Ovaj dio rada �S�U�H�G�V�W�D�Y�L�W�L�� �ü�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �R�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�]�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H��

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���L�]���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�����'�D�N�O�H���U�D�G�L���V�H���R���W�R�P�H���N�D�N�R���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���V�P�D�W�U�D�M�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X��

bankarskoj industriji. 

�3�R�V�W�R�M�H���U�D�]�O�L�N�H���X���P�L�ã�O�M�H�Q�M�L�P�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���L�]���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���R���S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����1�D�L�P�H�����P�L�ã�O�M�H�Q�Me 

ispitanika broja 3 su �U�D�]�O�L�þ�L�W�D���R�G���R�V�W�D�O�L�K�����,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L broj 1 i 2 navode �N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ���Y�L�G�L���E�D�Q�N�X��

i fintech startup �Q�D���L�V�W�R�P���W�U�å�L�ã�W�X�����L�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������H�N�V�S�O�L�F�L�W�Q�R���Q�D�Y�R�G�L���W�X���W�H�]�X�����D���S�R�V�H�E�Q�R���L�V�W�L�þ�H��

�V�L�W�X�D�F�L�M�X���N�R�G���R�V�Y�L�M�H�ã�W�H�Q�R�J���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, dok ispitanik broj 1 �Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���S�U�R�V�M�H�þ�Q�L���N�O�L�M�H�Q�W�����Ä�N�R�M�L��

�Q�L�M�H���]�D�Y�U�ã�L�R���H�N�R�Q�R�P�V�N�L���I�D�N�X�O�W�H�W�³�����Q�H���Y�L�G�L���U�D�]�O�L�N�X���L�]�P�H�ÿ�X���I�L�Q�W�H�F�K���V�W�D�U�W�X�S�D���L���E�D�Q�N�H���W�H���L�G�H���W�D�P�R��

gdje je cijena najpovoljnija. Ispitanik 3 se u ovom pitanju razlik�H���W�H���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���M�H���W�R���W�H�ã�N�R��

odrediti�����P�H�ÿ�X�W�L�P��ipak da to �Q�L�M�H���V�O�X�þ�D�M.  

�0�R�å�H���V�H���X�R�þ�L�W�L���N�D�N�R���W�D�M���Q�R�Y�L���R�E�O�L�N���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H (startupovi) �]�D�S�U�D�Y�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�R�]�L�F�L�M�X���N�R�M�X���V�X��

banke imale dugo vremena. Naime, ispitanik broj 1 navodi kako povjerenje koje je dugo 

�Y�U�H�P�H�Q�D���L�J�U�D�O�R���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���X�O�R�J�X���X���E�D�Q�N�D�U�V�W�Y�X���S�R�þ�L�Q�M�H���J�X�E�L�W�L���Q�D �Y�D�å�Q�R�V�W�L�����3�R�W�U�R�ã�D�þ���P�R�å�H���V�Y�R�M�D��

�V�U�H�G�V�W�Y�D�� �G�U�å�D�W�L�� �E�L�O�R�� �J�G�M�H�� �W�H���P�X�� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�� �N�R�G�� �5�H�Y�R�O�X�W-�D�� �S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H���Q�H�� �L�J�U�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �X�O�R�J�X����

�2�Q�R���ã�W�R���P�X���5�H�Y�R�O�X�W���Q�X�G�L���M�H���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�V�W���R�W�Y�D�U�D�Q�M�D���U�D�þ�X�Q�D���L���S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�H���F�L�M�H�Q�H�����,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M������

navodi kako konkurentska prednost Revolut-�D���O�H�å�L���X���S�R�Y�R�O�M�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L�����L�Q�W�H�U�E�D�Q�N�D�U�V�N�L���W�H�þ�D�M�������W�H��

�X���G�R�G�D�W�Q�L�P���X�V�O�X�J�D�P�D���S�R�S�X�W���S�X�W�Q�R�J���R�V�L�J�U�D�Q�M�D���W�H���M�H�G�Q�R�N�U�D�W�Q�H���N�D�U�W�L�F�H���]�D���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�R�Y�D�Q�M�H���þ�L�P�H��

�V�X�� �P�D�N�Q�X�O�L�� �U�L�]�L�N�� �N�R�M�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X��prilikom online kupovine. Sve to je 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���G�R�V�W�X�S�Q�R putem mobitela, a ispitanik broj 2 nadalje navodi kako Revolut ima jednu 

�R�G�� �Q�D�M�E�R�O�M�L�K�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �X�� �E�D�Q�N�D�U�V�N�R�P�� �V�H�N�W�R�U�X�� �N�R�M�D���S�R�þ�L�Y�D�� �Q�D�� �V�X�V�W�D�Y�X�� �S�U�H�S�R�U�X�N�D���� �1�D�L�P�H����

Revolut korisnicima daje pogodnosti ukoliko dovedu dodatne korisnike; upravo preporuka 

drugih je jedna od stvari za koju je ispitanik broj 3 naveo da igra ulogu prilikom odabira prve 

�E�D�Q�N�H�����6���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H�����L�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���P�H�G�L�M�L���M�R�ã���Q�L�V�X���G�R�Y�R�O�M�Q�R���L�V�N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�O�L���L��

�H�G�X�F�L�U�D�O�L���W�U�å�L�ã�W�H���R���W�D�N�Y�R�P���R�E�O�L�N�X���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�����0�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���N�D�N�R���Gigitalno obrazovaniji 

dio ljudi zapravo s manje rizika gleda na Revolut. 

Ispitanik broj 2 navodi kako se uz cijenu kao bitan faktor pojavljuje i jednostavnost. Iako 

�U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���ã�L�U�R�N���S�R�M�D�P�����S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���]�D���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� Ispitanik broj 1 navodi 

�N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�U�L�O�L�N�R�P���Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�D alternativa bankarskih kredita posjete nekoliko banaka ne 

�E�L���O�L���Q�D�ã�O�L���Q�D�M�S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�X���N�D�P�D�W�Q�X���V�W�R�S�X�����D�O�X�G�L�U�D�M�X�ü�L���Q�D���Y�D�å�Q�R�V�W���F�L�M�H�Q�H���X���R�G�D�E�L�U�X���E�D�Q�N�H. Dodatno, 

navodi da �S�R�V�W�R�M�L�� �G�L�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L��se zna vratiti u ba�Q�N�X�� �X�� �N�R�M�R�M�� �M�H�� �Y�H�ü �M�H�G�Q�R�P�� �W�U�D�å�L�R��
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informacije �W�H���S�R�N�X�ã�D�Y�D���S�U�H�J�R�Y�D�U�D�W�L���R���F�L�M�H�Q�L�����N�D�R���W�H�P�H�O�M���]�D���S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�X���P�R�ü���X�]�L�P�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X��

�G�D���M�H���N�R�G���G�U�X�J�H���E�D�Q�N�H���N�D�P�D�W�Q�D���V�W�R�S�D���Q�L�å�D�����7�R���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���Y�U�O�R���Q�H�S�R�Y�R�O�M�Q�X���V�L�W�X�D�F�L�M�X���]�D���E�D�Q�N�H��

�Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����L���V�D�P�R���G�R�G�D�W�Q�R���X�N�D�]�X�M�H���Q�D��nediferenciranost. Naime, radi se vrlo ekstremnoj razini 

�Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�D�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X�� �G�D�� �E�D�Q�N�H�� �Q�L�V�X�� �X�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �V�W�Y�R�U�L�W�L�� �Q�L�N�D�N�Y�X��

�G�R�G�D�W�Q�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �8�N�R�O�L�N�R�� �Q�L�M�H�G�Q�D�� �E�D�Q�N�D�� �Q�H�� �P�R�å�H�� �S�U�X�å�L�W�L�� �Q�L�ã�W�D�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�H�� �]�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����O�R�J�L�þ�Q�R���M�H���G�D���ü�H���V�H���S�R�M�D�Y�L�W�L���Q�D�Y�H�G�H�Q�D���V�L�W�X�D�F�L�M�D�����*�O�H�G�D�Y�ã�L���Q�D���U�D�]�L�Q�L���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�����W�R���V�W�Y�D�U�D��

�S�U�L�W�L�V�D�N���Q�D���F�L�M�H�Q�H���ã�W�R���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���Y�R�G�L���P�D�Q�M�L�P���S�U�R�I�L�W�L�P�D���V�Y�L�K���E�D�Q�D�N�D�����8�N�R�O�L�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ���X�V�S�L�M�H��

�X�J�R�Y�R�U�L�W�L�� �S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�X�� �F�L�M�H�Q�X�� �N�R�G�� �V�D�P�R�� �M�H�G�Q�H�� �E�D�Q�N�H�� �S�R�N�U�H�Q�X�W�� �ü�H�� �V�S�L�U�D�O�X�� �V�P�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�D��cijena, 

�R�G�Q�R�V�Q�R���U�D�W���F�L�M�H�Q�D�����-�H�G�Q�R�P���N�D�G�D���E�D�Q�N�D���V�S�X�V�W�L���F�L�M�H�Q�X���Y�U�O�R���W�H�ã�N�R���ü�H���V���Y�U�H�P�H�Q�R�P���P�R�ü�L���S�R�G�L�J�Q�X�W�L��

�M�H�����-�H�G�D�Q���U�D�]�O�R�J���M�H���ã�W�R���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���O�D�N�R���Q�D�Y�L�N�Q�H���Q�D���Q�L�å�X���F�L�M�H�Q�X���L���Q�H���W�U�S�L���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�����D��

�G�U�X�J�L���M�H���G�D���E�L���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���U�D�]�L�Q�H���F�L�M�H�Q�D���Q�D���Y�L�ã�X���U�D�]�L�Q�X���P�R�J�O�R �S�R�G�L�ü�L���F�L�M�H�Q�H���L�]�Q�D�G���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H����

�X�� �W�R�M�� �V�L�W�X�D�F�L�M�L���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �E�L�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �Q�H�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�� �G�R�G�D�W�Q�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �S�U�H�ã�D�R�� �N�R�G��

konkurencije. Efekt regulacije cijene s obzirom na konkurenciju potvrdilo je dvoje ispitanika. 

Ispitanik broj 3 je naveo relativno druga�þ�L�M�X���V�O�L�N�X���S�U�R�F�H�V�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L�����1�D�L�P�H����

�Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���S�U�L���R�G�D�E�L�U�X���E�D�Q�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���Q�H���P�R�å�H���X�R�þ�L�W�L���U�D�]�O�L�N�X���P�H�ÿ�X���E�D�Q�N�D�P�D�����8���W�R�M���I�D�]�L���M�H��

dostupnost, odnosno blizina banke �]�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�R�J�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �I�D�N�W�R�U�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D��

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Rvini, dok je to kod poslovnih korisnika reputacija banke. Dodaje kako 

�X���W�R�M���I�D�]�L���H�Y�H�Q�W�X�D�O�Q�R���P�R�å�H���X�W�M�H�F�D�W�L���S�U�H�S�R�U�X�N�D���Q�H�N�H���R�V�R�E�H���L�O�L�� Isti ispitanik navodi kako se u 

�G�U�X�J�R�M�� �I�D�]�L���� �N�D�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �S�R�V�W�D�Q�H�� �N�O�L�M�H�Q�W�� �E�D�Q�N�H���� �S�U�R�P�M�H�Q�L�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D���� �W�D�G�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Y�L�ã�H�� �Q�L�M�H��

�S�U�H�V�X�G�D�Q���I�D�N�W�R�U���G�D���N�O�L�M�H�Q�W���R�V�W�D�Q�H���X���E�D�Q�F�L���W�H���E�D�Q�N�D���P�R�å�H���P�L�M�H�Q�M�D�W���F�L�M�H�Q�X���E�H�]���G�D���L�]�J�X�E�L���N�R�U�L�V�Q�L�N�D����

�7�R���V�H���P�R�å�H���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�W�L���S�R�V�W�R�M�D�Q�M�H�P���Y�L�V�R�N�R�J���W�U�R�ã�N�D���S�U�H�O�D�V�N�D���L�]���M�H�G�Q�H���X���G�U�X�J�X���E�D�Q�N�X�����'�U�X�J�L��

�U�D�]�O�R�]�L���P�R�J�X���E�L�W�L���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���O�R�ã�D �U�H�S�X�W�D�F�L�M�D���E�D�Q�N�H���L�O�L���O�H�W�D�U�J�L�þ�Q�R�V�W �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�H���V�X���V�Y�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L��

�Q�D�Y�R�G�L�O�L���X���G�U�X�J�L�P���N�R�Q�W�H�N�V�W�L�P�D�����,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������M�H�����W�D�N�R�ÿ�H�U���X���G�U�X�J�R�P���N�R�Q�N�W�H�N�V�W�X���Q�D�Y�H�R���N�D�N�R���M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ���Y�U�O�R���O�H�W�D�U�J�L�þ�D�Q���W�H���Q�H�V�N�O�R�Q���S�U�R�P�M�H�Q�L���� �1�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�H���]�Q�D�M�X���]�D���Q�H�N�D���S�U�D�Y�D��

koja imaju, a i ako ih znaju nemaju v�R�O�M�H���]�D�S�R�G�X�]�L�P�D�Q�M�H�P���L�þ�H�J�D���S�R���W�R�P���S�L�W�D�Q�M�X�����.�R�G��ispitanika 

1 i 2 �S�U�L�P�L�M�H�W�L�O�R���V�H���N�D�N�R���M�H���X�S�U�D�Y�R���W�D���O�H�W�D�U�J�L�þ�Q�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�H���N�R�M�H���L�P���G�D�M�H���S�U�L�Y�L�G���G�D��

�V�H���Q�H���P�R�U�D���Q�L�ã�W�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���P�L�M�H�Q�M�D�W�L���M�H�U���ü�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�Y�H�M�H�G�Q�R���N�X�S�R�Y�D�W�L���E�D�Q�N�D�U�V�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� 

�8�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �V�H�� �å�H�O�M�H�O�R�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �N�D�N�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X�� �R�V�M�H�W�O�M�L�Y�R�V�W�� �F�L�M�H�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����Na 

�S�L�W�D�Q�M�H�� �Ä�6�P�D�W�U�D�W�H�� �O�L�� �G�D�� �E�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �E�L�O�L�� �V�S�P�U�H�Q�L�� �S�O�D�W�L�W�L�� �Y�L�ã�H�� �X�N�R�O�L�N�R�� �E�L�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �Q�H�N�H�� �E�D�Q�N�H��

�S�H�U�F�L�S�L�U�D�O�L�� �E�R�O�M�L�P�"�³�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �X�� �J�O�R�E�D�O�X�� �G�D�O�L�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�����P�H�ÿ�X�W�L�P�� �Q�D�Y�R�G�H�� �Q�H�N�H��

�U�D�]�O�L�N�H���P�H�ÿ�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���V�X���V�D�P�R���Ä�S�U�H�P�L�X�P�³���V�H�J�P�H�Q�W�L���V�S�U�H�P�Q�L��

�S�O�D�W�L�W�L���Y�L�ã�H���]�D���E�R�O�M�H���L�V�N�X�V�W�Y�R�����Ä�0�D�V�V���P�D�U�N�H�W�³, kako ga ispitanik broj 1 naziva, uglavnom nije 

�V�S�U�H�P�D�Q���S�O�D�W�L�W�L���Y�L�ã�H���Y�H�ü���V�D�P�R���U�D�]�P�L�ã�O�M�D���R���W�R�P�H���G�D���M�H �F�L�M�H�Q�D���Q�L�å�D�����1�M�H�J�D���þ�L�Q�L���Y�H�ü�L�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D�����D��
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odlikuju ga niska primanja. �,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���V�X���X�J�O�D�Y�Q�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�S�U�H�P�Q�L���S�O�D�W�L�W�L��

�Y�L�ã�H za bolje iskustvo�����X�]���S�R�V�H�E�D�Q���Q�D�J�O�D�V�D�N���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���N�R�M�L���Q�H���N�R�U�L�V�W�H���V�D�P�R���R�V�Q�R�Y�Q�H���X�V�O�X�J�H��

bankarstva poput otvaranj�D�� �U�D�þ�X�Q�D�� �L�� �W�U�D�Q�V�D�N�F�L�M�D���� �.�R�G�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�K�� �X�V�O�X�J�D�� ���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H��

transakcija)�����N�D�N�R���Q�D�Y�R�G�L�����S�R�W�U�R�ã�D�þ���Q�L���Q�H���Y�L�G�L���U�D�]�O�L�N�H���P�H�ÿ�X���E�D�Q�N�D�P�D�����D���V�S�R�]�Q�D�M�H���L�K���N�D�G�D���S�R�þ�L�Q�M�H��

�N�R�U�L�V�W�L�W�L���Y�L�ã�H���X�V�O�X�J�D���L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������H�N�V�S�O�L�F�L�W�Q�R���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���V�X���V�Y�L���V�S�U�H�P�Q�L���S�O�D�W�L�W�L��

v�L�ã�H�����'�D�N�O�H�����P�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���N�D�N�R���V�H���V�P�D�W�U�D���G�D���V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�S�U�H�P�Q�L���S�O�D�W�L�W�L���Y�L�ã�H���]�D���E�R�O�M�H���L�V�N�X�V�W�Y�R��

koje bi im banka dovela. Posebno je interesantna podjela koju navodi ispitanik broj 3 za 

�S�R�V�O�R�Y�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H�����1�D�L�P�H�����Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���P�D�Q�M�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���L�P�D�M�X���M�H�G�Q�X���E�D�Q�N�X���N�Rjoj su lojalni, dok 

�Y�H�O�L�N�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R���S�R�V�O�X�M�X���V�D���Y�L�ã�H���E�D�Q�N�D���þ�L�P�H���V�L���R�V�L�J�X�U�D�Y�D�M�X���P�L�Q�L�P�D�O�Q�L���U�L�]�L�N���L���Q�D�M�E�R�O�M�H��

�X�Y�M�H�W�H�����,�D�N�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�N���Q�L�M�H���Q�D�Y�H�R���U�D�]�O�R�J�H���W�R�P�H�����W�R���V�H���P�R�å�H���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�W�L���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���N�R�G���P�D�Q�M�L�K��

�S�R�G�X�]�H�ü�D�� �R�V�R�E�D�� �N�R�M�D�� �Y�R�G�L�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�H�� ���ã�W�R�� �P�R�åe biti i sam vlasnik) ima dosta drugih obaveza 

�V�W�R�J�D���M�H�G�Q�R�P���N�D�G�D���R�G�D�E�H�U�H���E�D�Q�N�X���Q�H�P�D���Y�U�H�P�H�Q�D���L���Y�R�O�M�H���W�U�D�å�L�W�L���G�D�O�M�H�����.�R�G���Y�H�O�L�N�L�K���S�R�G�X�]�H�ü�D���V��

�G�U�X�J�H�� �S�R�V�W�R�M�L�� �S�R�V�H�E�D�Q�� �R�G�M�H�O�� �]�D�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�H�� �J�G�M�H�� �V�H�� �P�R�å�H�� �G�R�J�R�G�L�W�L�� �G�D�� �S�R�V�W�R�M�L�� �R�V�R�E�D�� �N�R�M�D�� �M�H��

�]�D�G�X�å�H�Q�D�� �V�D�P�R�� �]�D�� �M�H�G�Q�X�� �V�W�Y�D�U�����7�R�� �]�Q�D�Q�W�Q�R�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �N�O�M�X�þ�Q�H�� �I�D�N�W�R�U�H�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R��

�N�X�S�R�Y�L�Q�L���� �8�� �W�D�N�Y�R�M�� �V�L�W�X�D�F�L�M�L���� �P�R�å�H�� �V�H�� �S�U�H�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���� �R�V�R�E�D�� �N�R�M�D�� �G�R�Q�R�V�L�� �R�G�O�X�N�X�� �Y�R�ÿ�H�Q�D�� �M�H��

�L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �F�L�M�H�Q�R�P�� �N�D�R�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�P�� �I�D�N�W�R�U�R�P�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �F�L�M�H�O�H�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H��

iskustvo koje ona ima ne igra nikakvu ulogu. Njen zadatak je financiranje kompanije a upravu 

�X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���]�D�Q�L�P�D�M�X���N�Y�D�Q�W�L�W�D�W�L�Y�Q�L���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�L�� 

 

4.3.4. Diskusija �R���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���V�W�Y�D�U�D�Q�M�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J���P�R�Q�R�S�R�O�D 
 

�3�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �V�X�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�� �N�O�M�X�þ�Q�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �8�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���� �F�L�O�M�� �R�Yog 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �E�L�R�� �M�H�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�D�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J�� �P�R�Q�R�S�R�O�D�� �X�� �E�D�Q�N�D�U�V�N�R�M��

�L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L�����8�W�Y�U�ÿ�H�Q�R���M�H���N�D�N�R���L�]���S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�����D���L���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���R�V�Q�R�Y�Q�L�K���W�U�å�L�ã�Q�L�K���N�U�H�W�D�Q�M�D��

�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K���Q�D�Y�L�N�D���N�R�M�H���V�X���Q�D�Y�H�O�L�����Q�H���S�R�V�W�R�M�L���E�D�Q�N�D���N�R�M�D���M�H���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���X�V�S�M�H�O�D���V�W�Y�R�U�L�W�L��

�]�Q�D�þ�D�M�Q�X���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�M�X�����D���N�D�P�R�O�L���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�L���P�R�Q�R�S�R�O�����.�D�N�R���E�L���R�Y�D�M���U�D�G���L�P�D�R���Y�H�ü�L���G�R�S�U�L�Q�R�V��

�V�K�Y�D�ü�D�Q�M�X�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�D�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J�� �P�R�Q�R�S�R�O�D�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Qih proizvoda, u 

nastavku slijede �N�O�M�X�þ�Q�D�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �N�R�M�D�� �E�D�Q�N�D�Pa, odnosno osobama koje upravljaju 

�L�V�N�X�V�W�Y�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�H���G�R�S�X�ã�W�D�M�X���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���L�V�W�R�J��  

�2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���V�X���X�W�Y�U�ÿ�H�Q�D���D�Q�D�O�L�]�R�P���L�Q�W�H�U�Y�M�X�D�����8���Q�D�V�W�D�Y�N�X���V�X���S�U�L�N�D�]�D�Q�D���X�]���Q�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���W�Y�U�G�Q�M�L���L�O�L��

�F�L�W�D�W�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �R�Q�D�� �W�H�P�H�O�M�H���� �Q�D�N�R�Q�� �þ�H�J�D�� �V�X�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �S�R�M�D�ã�Q�M�H�Q�D���� �8�]�� �Q�H�N�H�� �W�Yrdnje u 

�]�D�J�U�D�G�D�P�D�� �M�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�D�� �Q�D�S�R�P�H�Q�D�� �D�X�W�R�U�D�� �N�R�M�D�� �S�R�E�O�L�å�H�� �G�D�M�H�� �U�D�]�O�R�J�� �]�D�ã�W�R�� �M�H�� �W�D�� �W�Y�U�G�Q�M�D�� �W�H�P�H�O�M��
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�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���� �3�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �Q�D�J�O�D�V�L�W�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �Q�H�N�D�� �R�G�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �S�R�Y�H�]�D�Q�D, te su 

definirana na temelju svih dobivenih podataka od ispitanika, dok su k�O�M�X�þ�Q�H���W�Y�U�G�Q�M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�H�� 

�7�D�E�O�L�F�D���������2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���S�U�L���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J���P�R�Q�R�S�R�O�D 

�2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�H �7�Y�U�G�Q�M�H���L���F�L�W�D�W�L���Q�D���N�R�M�L�P�D���V�H���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�H���E�D�]�L�U�D 
Ne razlikovanje 
strategije i taktike 

Ispitanik 1  
�x �/�M�X�G�L���N�R�M�L���L�P�D�M�X���Y�R�G�H�ü�H���S�R�]�L�F�L�M�H���Q�H���U�D�]�O�L�N�X�M�X���U�D�]�O�L�N�X���L�]�P�H�ÿ�X��

strategije i taktike 
Ispitanik 2  

�x �3�R�G�X�]�H�ü�D���J�U�L�M�H�ã�H���X���W�R�P�H���ã�W�R���Q�H���U�D�]�O�L�N�X�M�X���ã�W�R���M�H���F�L�O�M���D���ã�W�R���M�H��
posljedica, te zapravo ne znaju odrediti strategiju  

Zaglavljeni u 
sredini 

Ispitanik 1  
�x �Ä�6�P�D�Q�M�X�M�H�ã�� �W�U�R�ã�N�R�Y�H�� �M�H�U�� �P�R�U�D�ã���± prihodi ti nisu dovoljno 

veliki �S�D���V�H���L�G�H���X���R�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�X�³ 
�x �6�Y�H�� �E�D�Q�N�H�� �V�H�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�W�L���� �D�O�L�� �Q�L�M�H�G�Q�R�M�� �W�R�� �Q�H��

uspijeva �± �Ä�D�O�O���E�D�Q�N�V���D�U�H���D�O�L�N�H�³ 
Ispitanik 2  

�x �Ä�6�P�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�H���W�U�R�ã�N�R�Y�D���M�H���S�U�L�V�X�W�Q�R���V�Y�X�J�G�M�H�³ 
�x �'�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�D�� �G�D�� �E�L�� �X�V�S�L�R���� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �Q�L�M�H�G�Q�D��

�E�D�Q�N�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���V�H���Q�L�M�H���Xspjela diferencirati 
�x Sve banke su iste �± po iskustvu i po svemu ostalom 

Ispitanik 3 
�x Potrebno je primjenjivati strategiju diferencijacije 
�x �%�D�Q�N�H���V�H���Q�H���U�D�]�O�L�N�X�M�X���X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���X�R�S�ü�H���± sve banke nude 

sve isto 
Prekasno 
�X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�H���X��
�S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D��
odluke o kupovini 

Ispitanik 1 
�x �8�� �E�D�Q�N�D�U�V�W�Y�X�� �G�R�G�L�U�Q�H�� �W�R�þ�N�H�� �S�R�þ�L�Q�M�X�� �N�D�G�D�� �Y�H�ü�� �V�S�R�]�Q�D�ã��

potrebu 
�x �7�H�ã�N�R���M�H���V�W�Y�R�U�L�W�L���S�R�W�U�H�E�X���]�D���E�D�Q�N�D�U�V�N�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P���± �Ä�N�D�G�D��

�S�U�R�G�D�M�H�ã�� �O�R�V�L�R�Q�� �P�R�å�H�ã�� �S�R�V�Y�M�H�V�W�L�W�L�� �S�R�W�U�H�E�X�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X��
�E�X�G�X�ü�H�J���G�R�E�U�D�����D���X���E�D�Q�F�L���Q�H�³ 

�x Odjel marketinga se svodi na promociju 
Ispitanik 2 

�x Fokus je na poslovnici �± poslovnica je uvjerljivo najbitniji 
�G�L�R���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D 

Ispitanik 3 
�x �.�R�U�L�V�Q�L�N���P�R�å�H���V�S�R�]�Q�D�W�L���U�D�]�O�L�N�X���W�H�N���N�D�G�D���G�R�ÿ�H���X���S�R�V�O�R�Y�Q�L�F�X 

�6�W�D�W�L�þ�D�Q���S�U�L�V�W�X�S��
�J�U�D�ÿ�H�Q�M�D��
�N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J��
iskustva  
 

Ispitanik 1 
�x Ne postoji banka koja se diferencira 
�x �3�R�W�U�R�ã�D�þ�� �V�H�� �Q�H�� �P�R�å�H�� �S�R�L�V�W�R�Y�M�H�ü�L�Y�D�W�L�� �V�� �E�D�Q�N�R�P�� �L�� �E�D�Q�N�D�� �Q�H��

�P�R�å�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�W�L���å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O 
�x �ý�H�V�W�R�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �R�V�W�D�Q�H�� �V�D�P�R�� �Q�D�� �S�R�N�X�ã�D�M�X���± �Ä�=�D�N�O�M�X�þ�L�ã�� �G�D��

�Y�H�ü�L�Q�X�� �Q�H���P�R�å�H�ã�� �Q�D�S�U�D�Y�L�W�L���� �S�U�H�Y�L�ã�H�� �N�R�ã�W�D���L�� �R�Q�G�D�� �R�V�W�D�Q�H�ã�� �Q�D��
�W�R�P�H���ã�W�R���L�P�D�ã�³ 

�x �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �P�L�M�H�Q�M�D�M�X�� �E�D�Qku zbog iskustv�D���� �P�H�ÿ�X�W�L�P��
marketing se �X���E�D�Q�N�D�P�D���M�R�ã���X�Y�L�M�H�N���V�Y�R�G�L���V�D�P�R���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�X 

Ispitanik 2 
�x Ne postoji banka koja se diferencira 
�x �+�U�Y�D�W�V�N�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �M�H�� �O�H�W�D�U�J�L�þ�Q�R���± nije sklono promjenama 

(Napomena �± �W�R���V�H���X�]�L�P�D���N�D�R���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�D���N�R�M�D���V�H���Q�H���P�R�å�H��
mijenjati) 
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�x �3�R�V�W�R�M�L�� �E�D�Q�N�D�� �N�R�M�D�� �M�H�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�O�D�� �U�D�]�O�L�N�X���� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �N�D�G�D��
�S�R�W�U�R�ã�D�þ���V�W�X�S�L���X���L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�X���Q�H���S�H�U�F�L�S�L�U�D���U�D�]�O�L�N�X���M�H�U���E�D�Q�N�D���Q�L�M�H��
�G�R�E�U�D���X���L�]�J�U�D�G�Q�M�L���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D 

�x Bankarstvo je tradicionalno i nema prostora  za nove stvari 
�x �%�D�Q�N�D���M�H���Q�H�ã�W�R���ã�W�R���W�L���N�D�G���W�D�G��zatreba 

Ispitanik 3 
�x �.�R�U�L�V�Q�L�N���P�R�å�H�� �V�S�R�]�Q�D�W�L�� �U�D�]�O�L�N�X�� �X�� �E�D�Q�N�D�P�D�� �W�H�N���N�D�G�D�� �S�R�þ�Q�H��

koristiti kompleksnije usluge (Napomena - �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �V�Y�L��
�L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���Q�H���S�R�V�W�R�M�L���U�D�]�O�L�N�D���P�H�ÿ�X���E�D�Q�N�D�P�D�����Q�H��
uspijeva se izgraditi jedinstveno iskustvo) 

�x �0�D�O�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D���R�E�L�þ�Q�R�� �L�P�D�M�X���M�H�G�Q�X���E�D�Q�N�X�� �L�� �Q�H�P�D�M�X���V���þ�L�P�H��
�X�V�S�R�U�H�G�L�W�L�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� ���1�D�S�R�P�H�Q�D���± klijent ne zna 
�ã�W�R�� �P�R�å�H�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �R�G���Q�H�N�H�� �E�D�Q�N�H�� �S�D�� �M�H�� �R�G�O�X�N�D�� �S�U�H�S�X�ã�W�H�Q�D��
�V�O�X�þ�D�M�X�� 

 
 
�1�H�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��
�L�V�N�R�U�L�ã�W�D�Y�D�Q�M�D��
cjenovne 
(ne)osjetljivosti 

Ispitanik 1 
�x �Ä�3�U�H�P�L�X�P���L���S�U�L�Y�D�W�H�³���V�H�J�P�H�Q�W�L���V�X �V�S�U�H�P�Q�L���S�O�D�W�L�W�L���Y�L�ã�H���]�D���E�R�O�M�H��

�N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� ���1�D�S�R�P�H�Q�D��- a navodi kako nema 
diferencijacije) 

Ispitanik 2 
�x �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �V�S�U�H�P�Q�L�� �S�O�D�W�L�W�L�� �Y�L�ã�H��za bolje iskustvo 

(Napomena - navodi kako �X�Q�D�W�R�þ���W�R�P�H nema diferencijacije) 
Ispitanik 3 

�x �3�R�W�U�R�ã�D�þ���M�H���]�D���E�R�O�M�H���L�V�N�X�V�W�Y�R���V�S�U�H�P�D�Q���S�O�D�W�L�W�L���Y�L�ã�H 
�x Kada osoba postane klijent, cijena mu �Y�L�ã�H�� �Q�L�M�H�� �S�U�H�V�X�G�Q�L��

faktor  
�x �0�D�O�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���V�X���R�E�L�þ�Q�R���O�R�M�D�O�Q�D���M�H�G�Q�R�M���E�D�Q�F�L 

�'�U�å�D�Y�Q�D���U�H�J�X�O�D�W�L�Y�D Ispitanik 1 
�x Odjel pravnih poslova igra veliku ulogu s obzirom na 

regulativu 
Ispitanik 2 

�x Odjel prav�Q�L�K���S�R�V�O�R�Y�D���P�R�U�D���E�L�W�L���X�N�O�M�X�þ�H�Q���X���F�L�M�H�O�L���S�U�R�F�H�V���]�E�R�J��
puno zakona i propisa  

Ispitanik 3 
�x Postoji veliki broj propisa i zakona koji reguliraju poslovanje 

banka 
�x Karakteristike proizvoda su dobrim dijelom propisane 

regulativom (Primjerice instrumenti osiguranja)  
�,�]�Y�R�U�����,�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

1. Ne razlikovanje strategije i taktike 

Ispitanici broj 1 i 2 navode kako su zabrinuti oko toga da ljudi u industriji ne razumiju razliku 

�L�]�P�H�ÿ�X�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �L�� �W�D�N�W�L�N�H���� �W�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �F�L�O�M�D�� �L�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�H���� �6�Y�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �Q�D�Y�H�O�L�� �V�X�� �N�D�N�R�� �M�H��

�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D���S�R�W�U�H�E�Q�D�����P�H�ÿ�X�W�L�P���Q�L�M�H�G�Q�D���E�D�Q�N�D���Q�H�P�D���X�W�H�P�H�O�M�H�Q���V�W�U�D�W�H�ã�N�L���V�P�M�H�U���S�X�W�H�P���N�R�M�H�J�D��

�ü�H���V�W�Y�R�U�L�W�L���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X���Y�H�ü���M�H���I�R�N�X�V���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�L�����8���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�����W�R���M�H���M�H�G�D�Q���R�G���U�D�]�O�R�J�D���]�D�ã�W�R��

�E�D�Q�N�H���]�D�X�]�L�P�D�M�X���V�O�L�þ�Q�H���L�V�W�H���S�R�]�L�F�L�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����W�D���W�H�]�D���P�R�å�H���V�H���S�R�W�N�U�L�M�H�S�L�W�L���W�L�P�H���ã�W�R���V�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L��

�Q�D�Y�R�G�L�O�L���N�D�N�R���Q�H�P�D���U�D�]�O�L�N�H���P�H�ÿ�X���E�D�Q�N�D�P�D��. 
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2. Zaglavljeni u sredini 

�'�U�X�J�R�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�H�� �M�H�� �]�D�J�O�D�Yljenje banaka u sredini �± �L�D�N�R�� �E�D�Q�N�H�� �å�H�O�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�D�W�L�� �L��

�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X�� �L�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �Q�L�V�N�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D�� �E�D�Q�N�H�� �Q�H�� �X�V�S�L�M�H�Y�D�M�X�� �Q�L�W�L�� �X�� �M�H�G�Q�R�M�� �R�G�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K��

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�����7�R�P�H���X���S�U�L�O�R�J���S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R���L�G�X���W�Y�U�G�Q�M�H���V�Y�L�K���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�H���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X��

razlike me�ÿ�X���E�D�Q�N�D�P�D�����1�D�G�D�O�M�H�����W�D���W�Y�U�G�Q�M�D���W�H�P�H�O�M�L���V�H���L���Q�D���L�]�M�D�Y�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���E�U�R�M�������N�D�N�R���E�D�Q�N�H��

�N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�R�� �V�P�D�Q�M�X�M�X�� �W�U�R�ã�N�R�Y�H�� �N�D�G�D�� �S�U�L�K�R�G�L�� �Q�L�V�X�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �Y�H�O�L�N�L���� �8�� �W�H�R�U�L�M�V�N�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �U�D�G�D��

navedeno je kako je osnova za ostvarenje konkurentske prednosti kvalitetna primjena barem 

jedne od strategija. Problem banaka je u tome da ne uspijevaju kapitalizirati na niti jednoj od 

strategija.  

�8�� �R�Y�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �V�D�Y�M�H�W�X�M�H�� �V�H�� �G�D�� �E�D�Q�N�H�� �S�R�U�D�G�H�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�K�� �V�P�M�H�U�Q�L�F�D�� �N�D�N�R�� �E�L��

�S�U�R�Q�D�ã�O�H���V�Y�R�M�X���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�X���S�R�]�L�F�L�M�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����S�U�Y�Hnstveno kroz diferencijaciju, a kao dodatna 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �M�D�Y�O�M�D�� �V�H�� �L�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �Q�L�V�N�L�K�� �W�U�R�ã�N�R�Y�D���� �N�R�M�D�� �Q�H�� �V�P�L�M�H�� �D�Q�X�O�L�U�D�W�L�� �Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�D��

diferencijacije. �2�Y�R�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�� �M�H�� �V�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�L�P�����S�R�V�W�R�M�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �N�D�N�R�� �]�E�R�J��

problema u razlikovanju strategije i tak�W�L�N�H���E�D�Q�N�H���X�R�S�ü�H���Q�H�P�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� 

3. �3�U�H�N�D�V�Q�R���X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�H���X���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L 

�3�U�L�O�L�N�R�P�� �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �P�R�J�O�R�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�D�N�R�� �E�D�Q�N�H�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X�� �S�R�E�L�M�H�G�L�W�L��

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X���W�H�N���X���N�D�V�Q�L�M�R�M���I�D�]�L���S�U�R�F�H�V�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L�����1�H�N�R�O�L�N�R���M�H���W�Y�U�G�Q�M�L���Q�D��

�W�H�P�H�O�M�X�� �N�R�M�L�K�� �M�H�� �G�R�Q�H�V�H�Q�� �W�D�M�� �]�D�N�O�M�X�þ�D�N���� �,�V�S�L�W�D�Q�L�N�� �E�U�R�M�� ���� �Q�D�Y�H�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �G�R�G�L�U�Q�H�� �W�R�þ�N�H�� �X��

�E�D�Q�N�D�U�V�W�Y�X���S�R�þ�L�Q�M�X���W�H�N���N�D�G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ���V�S�R�]�Q�D���S�R�W�U�H�E�X�����ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���E�D�Q�N�H���Q�H���S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���X�W�M�H�F�D�W�L��

�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���X���I�D�]�L���V�S�R�]�Q�D�M�H���S�R�W�U�H�E�H�����'�R�G�D�W�Q�R�����W�R���V�H���S�R�W�N�U�H�S�O�M�X�M�H���W�Y�U�G�Q�M�R�P���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���E�U�R�M���M�H�G�D�Q��

�N�D�N�R���M�H���Y�U�O�R���W�H�ã�N�R���Q�D���E�D�Q�N�D�U�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���S�R�V�Y�M�H�V�W�L�W�L���Sotrebu te tvrdnjom ispitanika broj 2 kako 

�M�H�� �E�D�Q�N�D�� �Q�H�ã�W�R�� �ã�W�R�� �W�L�� �N�D�G-tad zatreba. Navedena tvrdnja ispitanika broj 2 pokazuje kako 

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���X���E�D�Q�N�D�U�V�N�R�M���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���X�]�L�P�D�M�X���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�X���G�D���V�X���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Y�D�U�L�M�D�E�O�D���N�R�M�D��

�V�H���Q�H���P�R�å�H���P�L�M�H�Q�M�D�W�L���W�H���F�L�M�H�O�X���W�U�å�L�ã�Q�X���X�W�D�N�P�L�F�X���W�H�P�H�O�M�H���Q�D���W�R�P�H�����,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R��

�N�R�U�L�V�Q�L�N���P�R�å�H���V�S�R�]�Q�D�W�L���U�D�]�O�L�N�X���P�H�ÿ�X���E�D�Q�N�D�P�D���W�H�N���N�D�G�D���G�R�ÿ�H���X���S�R�V�O�R�Y�Q�L�F�X���L�O�L���W�H�N���N�D�G�D���S�R�þ�L�Q�M�H��

�N�R�U�L�V�W�L�W�L���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�L�M�H���X�V�O�X�J�H�����7�L�P�H���]�D�S�U�D�Y�R���J�R�Y�R�U�L���N�D�N�R���E�D�Q�N�H���L�O�L���Q�H���X�W�M�H�þ�X���L�O�L���Q�L�V�X���V�S�R�V�R�E�Q�H��

utjecat�L���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�Y�H���G�R���W�U�H�Q�X�W�N�D���N�D�G�D���R�Q���V�W�X�S�L���X���S�R�V�O�R�Y�Q�L�F�X�����V�Y�L���S�U�R�F�H�V�L���G�R���W�R�J���W�U�H�Q�X�W�N�D��

�S�U�H�S�X�ã�W�H�Q�L���V�X���V�O�X�þ�D�M�X���� 

�8���R�Y�R�P���G�L�M�H�O�X���S�U�H�G�O�D�å�H���V�H���H�G�X�N�D�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���S�R�]�L�W�L�Y�Q�L�P���H�I�H�N�W�L�P�D���S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�D���]�Q�D�Q�M�D���R��

�Y�R�ÿ�H�Q�M�X���I�L�Q�D�Q�F�L�M�D���X���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�X�����3�R�V�H�E�Q�R���V�H���Q�D�J�O�D�V�D�N���P�R�å�H �V�W�D�Y�L�W�L���Q�D���P�O�D�ÿ�H���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�R���N�D�N�R��

bi banka stvarala odnos s njim i prije nego osoba spozna potrebu za bankarskim uslugama te 
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�G�D���G�R�G�D�W�Q�R���S�R�V�Y�M�H�V�W�L���W�X���S�R�W�U�H�E�X�����3�U�L�M�H�G�O�R�J���V�H���W�H�P�H�O�M�L���Q�D���N�R�Q�F�H�S�W�X���å�L�Y�R�W�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�X�S�F�D���X��

�N�R�M�H�P���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���J�O�H�G�D���G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�����N�D�R���E�X�G�X�ü�L���L�]�Y�R�U���S�U�L�K�R�G�D�� 

4. �6�W�D�W�L�þ�D�Q���S�U�L�V�W�X�S���L�]�J�U�D�G�Q�M�L���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D 

�9�U�O�R�� �Y�H�O�L�N�� �S�U�R�E�O�H�P�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�� �M�H�� �Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�V�W���� �N�R�M�D�� �V�H�� �P�R�å�H�� �Q�D�Y�H�V�W�L�� �N�D�R�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�D�� �N�R�G��

�V�Y�D�N�R�J���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�����6�W�D�W�L�þ�D�Q���S�U�L�V�W�X�S���J�U�D�ÿ�H�Q�M�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D���M�H�G�Q�R���M�H���R�G���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D koje 

�M�H���L�]�Y�R�U���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�V�W�L�����3�U�H�W�K�R�G�Q�R���M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�R���N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�H���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���U�D�]�O�L�N�H���P�H�ÿ�X��

�E�D�Q�N�D�P�D���þ�L�P�H���V�H���R�G�O�X�N�D���E�D�]�L�U�D���S�U�L�P�D�U�Q�R���Q�D���F�L�M�H�Q�L���W�H���G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R���Q�D���Q�H�N�R�P���G�U�X�J�R�P���I�D�N�W�R�U�X����

Konkurencija u cijeni vodi industrijskom kolebanju cijena koje u kon�D�þ�Q�L�F�L���G�R�Q�R�V�L���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�H��

�S�R�V�O�M�H�G�L�F�H�� �]�D�� �V�Y�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�H���� �7�R�� �Q�D�P�� �J�R�Y�R�U�L�� �N�D�N�R�� �E�D�Q�N�D�� �Q�H�� �X�V�S�L�M�H�Y�D���S�R�N�X�ã�D�Y�D�� �L�]�J�U�D�G�L�W�L��

�N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���N�R�M�H���ü�H���M�H���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�W�L���R�G���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�����,�V�S�L�W�D�Q�L�N�������Q�D�Y�R�G�L���S�U�L�P�M�H�U���E�D�Q�N�H��

�N�R�M�D���M�H���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�O�D���U�D�]�O�L�N�H�����P�H�ÿ�X�W�L�P���Q�L�V�X���S�R�U�D�G�L�O�L �Q�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�P���L�V�N�X�V�W�Y�R���ã�W�R���M�H���G�R�Y�H�O�R���G�R��

�W�R�J�D���G�D���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���U�D�]�R�þ�D�U�D�R���S�U�L�O�L�N�R�P���G�R�O�D�V�N�D���X���E�D�Q�N�X�����1�D�G�D�O�M�H�����L�V�S�L�W�D�Q�L�N�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���M�H��

�E�D�Q�N�D�U�V�W�Y�R���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�R���L���Q�H�P�D���S�U�R�V�W�R�U�D���]�D���Q�R�Y�H���V�W�Y�D�U�L�����W�H���G�D���M�H���R�Q�R���Q�H�ã�W�R���ã�W�R���W�L���N�D�G���W�D�G���]�D�W�U�H�E�D����

Ispitanik 1 nadalje na�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �Q�H�� �P�R�å�H�� �S�R�L�V�W�R�Y�M�H�ü�L�Y�D�W�L�� �V�� �E�D�Q�N�R�P�� �W�H���G�D�� �R�Q�D�� �Q�H��

�P�R�å�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�W�L���å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O�����2�E�M�H���W�Y�U�G�Q�M�H���P�R�J�X���E�L�W�L���S�R�J�X�E�Q�H���S�U�L�O�L�N�R�P���N�U�H�L�U�D�Q�M�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J��

�L�V�N�X�V�W�Y�D�����X�N�R�O�L�N�R���R�V�R�E�D���V�P�D�W�U�D���G�D���M�H���Q�H�ã�W�R���S�U�H�G�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R���Q�H�ü�H���P�R�ü�L���]�Q�D�W�Q�R���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���L�V�W�X���V�W�Yar. 

�'�D�N�O�H�����V�W�D�W�L�þ�Q�R�P���S�U�L�V�W�X�S�X���X�]�U�R�N���P�R�å�H���E�L�W�L���P�L�ã�O�M�H�Q�M�H���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���N�D�N�R���X���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���Q�H�P�D���P�M�H�V�W�D��

�S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D���� �'�R�G�D�W�Q�R���� �W�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�R�W�N�U�L�M�H�S�L�W�L�� �W�Y�U�G�Q�M�R�P�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �E�U�R�M�� ���� �N�D�N�R�� �M�H�� �W�U�å�L�ã�W�H��

�O�H�W�D�U�J�L�þ�Q�R���L���Q�L�M�H���V�N�O�R�Q�R���S�U�R�P�M�H�Q�L�� 

Bitan dio prilikom izgradnje jedinst�Y�H�Q�R�J�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�� �M�H�� �L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �L�V�W�R�J����

�,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���P�D�O�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���S�R�V�O�X�M�X���V�D���M�H�G�Q�R�P���E�D�Q�N�R�P���L�]���U�D�]�O�R�J�D���ã�W�R���Q�H�P�D�M�X��

�V�� �þ�L�P�H�� �X�V�S�R�U�H�G�L�W�L�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �N�R�M�H�� �L�P�� �W�D���E�D�Q�N�D�� �S�U�X�å�D���� �W�H�� �W�D�N�R�� �Q�L�V�X�� �Q�L�� �V�Y�M�H�V�Q�L�� �D�N�R�� �M�H��

�Q�H�ã�W�R���O�R�ã�L�M�H���Q�H�J�R���ã�W�R konkurencija nudi. Ta tvrdnja govori o tome kako banke ne uspijevaju 

�G�R�E�U�R���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�W�L���L�V�N�X�V�W�Y�R���N�R�M�H���Q�X�G�H�����L�]�X�]�H�W�D�N���M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q���S�U�L�P�M�H�U���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���E�U�R�M���������P�H�ÿ�X�W�L�P��

�W�D���E�D�Q�N�D���M�H���S�U�H�P�D���Q�M�H�J�R�Y�L�P���U�L�M�H�þ�L�P�D���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�O�D���Q�H�ã�W�R���ã�W�R���Q�H���S�R�V�M�H�G�X�M�H���� 

5. �1�H�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���L�V�N�R�U�L�ã�W�D�Y�D�Q�M�D���F�M�H�Q�R�Y�Q�H�����Q�H���R�V�M�H�W�O�M�L�Y�R�V�W�L 

�.�O�M�X�þ�Q�D���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�D���Q�D���N�R�M�R�M���R�Y�R���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�H���S�R�þ�L�Y�D���V�X���W�Y�U�G�Q�M�H���V�Y�L�K���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�D�N�R���M�H���E�D�U�H�P��

�M�H�G�D�Q���G�L�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�S�U�H�P�D�Q���S�O�D�W�L�W�L���Y�L�ã�H���]�D���E�R�O�M�H���L�V�N�X�V�W�Y�R�����L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���E�U�R�M�������L�������Q�D�Y�R�G�H���N�D�N�R���V�X��

�V�Y�L���V�S�U�H�P�Q�L���S�O�D�W�L�W�L���Y�L�ã�H�����G�R�N �L�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���V�H���U�D�G�L���V�D�P�R���R���Y�L�ã�H�P���V�O�R�M�X���J�U�D�ÿ�D�Q�D���± 

�Ä�S�U�H�P�L�X�P���L���S�U�L�Y�D�W�Q�L���V�H�J�P�H�Q�W�L�³�������7�H���W�Y�U�G�Q�M�H���Y�H�]�D�Q�H���V�X���]�D���S�U�L�Y�D�W�Q�L���V�H�N�W�R�U�����X���S�R�V�O�R�Y�Q�R�P���V�H�N�W�R�U�X����

�N�D�N�R���Q�D�Y�R�G�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M���������P�D�O�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���V�X���L�]�U�D�]�L�W�R���O�R�M�D�O�Q�D���M�H�G�Q�R�M���E�D�Q�F�L�����8�]���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�X��
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a) da se financijskim uslugama jednim dijelom baci i vlasnik koji ima mnogo drugih obveza, 

�E���� �G�D�� �P�X�� �M�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �Y�D�å�Q�R�� �N�R�G�� �E�D�Q�N�D�U�V�N�L�K�� �X�V�O�X�J�D�� �W�H�� �F���� �G�D�� �M�H�� �W�Y�U�G�Q�M�D�� �G�D�� �P�D�O�D��

�S�R�G�X�]�H�ü�D�� �S�R�V�O�X�M�X�� �V�D�P�R�� �V�� �M�H�G�Q�R�P�� �E�D�Q�N�R�P�� �N�R�M�R�M�� �V�X�� �O�R�M�D�O�Q�L���� �E�D�Q�N�D�� �L�P�D�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �V�Wvoriti 

�M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�R�� �]�D�� �P�D�O�D�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �X�]�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�M�H�� �S�U�H�P�L�M�V�N�H��

�F�L�M�H�Q�H���]�D���L�V�W�R�����0�H�ÿ�X�W�L�P�����V�Y�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���Q�D�Y�H�O�L���N�D�N�R���M�H���F�L�M�H�Q�D���N�O�M�X�þ�D�Q���I�D�N�W�R�U���N�R�G���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���V��

�E�D�Q�N�R�P���ã�W�R���X�N�D�]�X�M�H���Q�D���W�R���G�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���S�U�L�O�L�N�R�P���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���Q�H���Noriste cjenovnu osjetljivost kao 

jednu od varijabli koja djeluje njima u korist. 

�'�R�G�D�W�Q�R�����L�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���N�R�G���N�O�L�M�H�Q�D�W�D�����Q�D�N�R�Q���ã�W�R���S�R�V�W�D�Q�X���W�R���S�R�V�W�D�Q�X�����S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H��

�U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���Y�L�ã�H���F�L�M�H�Q�H���Q�H�ü�H���U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L���R�G�O�D�V�N�R�P���N�O�L�M�H�Q�W�D���X���G�U�X�J�X���E�D�Q�N�X���� �7�D���W�Y�U�G�Q�M�D���M�H���W�D�N�R�ÿ�H�U��

�M�H�G�Q�D���R�G���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�L���Q�D���N�R�M�R�M���V�H���E�D�]�L�U�D���R�Y�R���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�H�� 

6. �'�U�å�D�Y�Q�D���U�H�J�X�O�D�W�L�Y�D 

�6�Y�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �Q�D�Y�H�O�L�� �N�D�N�R�� �G�U�å�D�Y�Q�D�� �U�H�J�X�O�D�W�L�Y�D�� �L�J�U�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �X�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�X�� �E�D�Q�D�N�D����

Ispitanici broj 1 i 2 posebno su isticali kako odjel pravnih poslova mora �E�L�W�L���X�N�O�M�X�þ�H�Q���X���V�Y�H��

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���E�D�Q�N�H���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���R�J�U�R�P�D�Q���E�U�R�M���]�D�N�R�Q�D���L���S�U�R�S�L�V�D���N�R�M�L�K���V�H���E�D�Q�N�H���P�R�U�D�M�X���S�U�L�G�U�å�D�Y�D�W�L����

�,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���G�U�å�D�Y�Q�D���U�H�J�X�O�D�W�L�Y�D���G�L�U�H�N�W�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V��

�R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �V�X�� �Q�H�N�H�� �R�G�� �Q�M�L�K�� �S�U�H�R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���� �W�L�P�H�� �E�D�Q�N�H�� �L�P�D�M�X�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O��

proizvodne diferencijacije.  

�'�R�G�D�W�Q�L���S�U�R�E�O�H�P���N�R�M�L���V�H���P�R�å�H���M�D�Y�L�W�L���]�E�R�J���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�H���G�U�å�D�Y�Q�H���U�H�J�X�O�D�W�L�Y�H���M�H���L���W�D�M���G�D���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L��

�S�U�H�V�W�D�M�X���V���Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�L�P�D���G�D���Q�H�ã�W�R���S�U�R�P�M�H�Q�H���V���R�E�]�L�U�R�P���G�D���S�R�V�W�R�M�L���ã�D�Q�V�D���G�D���ü�H���S�R�N�X�ã�D�M���S�U�R�P�M�H�Q�H��

m�R�å�G�D���]�D�Y�U�ã�L�W�L���R�E�X�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�P���L�V�W�R�J���R�G���V�W�U�D�Q�H���R�G�M�H�O�D���S�U�D�Y�Q�L�K���S�R�V�O�R�Y�D���V���R�E�]�L�U�R�P���G�D���]�D�N�R�Q�L���W�R��

zabranjuju. 

�,�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�U�R�M�������Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���G�U�å�D�Y�Q�D���U�H�J�X�O�D�W�L�Y�D���V�W�D�Y�O�M�D���E�D�Q�N�H���X���Q�H�S�R�Y�R�O�M�D�Q���S�R�O�R�å�D�M���X���R�G�Q�R�V�X��

na nova fintech �S�R�G�X�]�H�ü�D�����1�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���5�H�Y�R�O�X�W���Q�H���S�R�G�O�L�M�H�å�H���]�D�N�R�Q�L�P�D���N�D�R���L���E�D�Q�N�D����

�P�H�ÿ�X�W�L�P���Q�X�G�L���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�H���X�V�O�X�J�H���� 

 

4.4. �2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

Razmatranjem navedenih rezult�D�W�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �L�P�D�W�X�� �X�� �Y�L�G�X�� �N�D�N�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �V�D��

�V�R�E�R�P���Q�R�V�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�����3�U�L�P�D�U�Q�R���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�H���R�Y�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��je relativno malen 

prigodni �X�]�R�U�D�N���� �1�D�L�P�H���� �]�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�M�L�K�� �]�D�N�O�M�X�þ�D�N�D�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �E�L�� �E�L�O�R�� �S�R�Y�H�ü�D�W�L��
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�X�]�R�U�D�N�����,�D�N�R���F�L�O�M���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���Q�L�M�H���E�L�R���G�R�Q�L�M�H�W�L���V�N�X�S�Q�H���S�R�G�D�W�N�H���Y�H�ü���S�U�R�Q�D�ü�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���H�O�H�P�H�Q�W�H����

�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���X�]�R�U�N�D���V�Y�D�N�D�N�R���E�L���G�R�S�U�L�Q�L�M�H�O�R���U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�R�V�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 

�,�D�N�R�� �V�H�� �U�D�G�L�O�R�� �R�� �H�N�V�S�H�U�W�L�P�D�� �N�R�M�L�� �L�P�D�M�X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �X�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�� �X��

�E�D�Q�N�D�U�V�N�R�M�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���� �X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �E�L�� �W�U�H�E�D�O�R�� �X�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �L�� �R�V�R�E�H�� �N�R�M�H�� �U�D�G�H�� �L�� �Q�D�� �R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�P��

pozicijama kako bi se dobio integrirani prikaz cjelokupnog procesa stvaranja iskustva. 

�1�D�G�D�O�M�H�����S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���Q�D�Y�H�V�W�L���L���V�X�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R�V�W���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�D�R���M�H�G�D�Q���R�G���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����6��

�R�E�]�L�U�R�P���G�D���V�H���W�R�N�R�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���Q�L�V�X���N�R�U�L�V�W�L�O�H���V�N�D�O�H���L���N�Y�D�Q�W�L�W�D�W�L�Y�Q�D���P�M�H�U�L�O�D�����U�H�]�X�O�W�D�W�L���Q�H���P�R�J�X��

�E�L�W�L���N�Y�D�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�L���L���S�R�G�O�R�å�Q�L���V�X��faktorima koji kod ispitanika mogu uzrokovati subjektivnost i 

pristranost.  

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���G�R�Q�R�V�L���S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�X���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���L�]���E�D�Q�N�D�U�V�N�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���V���I�R�N�X�V�R�P���Q�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�X����

�,�]���Q�M�L�K�R�Y�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���G�R�ã�O�R���V�H���G�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���]�D�N�O�M�X�þ�D�N�D���R���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�V�W�L���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�����P�H�ÿ�X�W�L�P��

�N�D�N�R���E�L���V�H���V�D���V�W�R�S�R�V�W�R�W�Q�R�P���V�L�J�X�U�Q�R�ã�ü�X���P�R�J�O�R���X�W�Y�U�G�L�W�L���V�W�D�Q�M�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�����S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���Q�D�S�U�D�Y�L�W�L��

analizu percepcije klijenata banaka o razlikama u industriji. Time bi se dobio pogled o obje 

�V�W�U�D�Q�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���þ�L�M�D���E�L���D�Q�D�O�L�]�D���L���X�V�S�R�U�H�G�E�D���P�R�J�O�D���G�R�Q�L�M�H�W�L���]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�H���U�H�]�X�O�W�D�W�H�����3�U�H�S�R�U�X�þ�D���V�H��

�G�D�O�M�Q�M�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���X�S�U�D�Y�R���Q�D���W�H�P�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�R�V�W�L���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���þ�L�P�H���E�L��

se znatno doprinijelo odabranoj temi. 

 

5. �=�D�N�O�M�X�þ�D�N 

 

�.�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �N�D�R�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� �X�� �Q�R�Y�L�M�H�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �G�R�E�L�Y�D�� �Q�D �Y�D�å�Q�R�V�W�L���� �L�D�N�R�� �M�H��

�Ä�H�N�R�Q�R�P�L�M�D�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�³�� �X�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�� �S�R�M�D�P�� �S�R�]�Q�D�W�� �Y�H�ü�� �G�Y�D�G�H�V�H�W�D�N�� �J�R�G�L�Q�D���� �3�R�V�H�E�Q�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W��

�N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D���S�U�R�Q�D�O�D�]�L���V�H���X���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�P�D���N�R�M�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� �X�� �V�D�P�R�P�� �S�U�Rizvodu. �8�� �Q�H�N�L�P�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D����

�L�V�N�X�V�W�Y�R�� �S�R�V�W�D�M�H�� �V�D�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�R�M�L�� �V�H�� �Q�X�G�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �L�D�N�R�� �Q�H�� �S�R�V�M�H�G�X�M�H�� �Q�L�M�H�G�Q�R�� �I�L�]�L�þ�N�R��

�R�E�L�O�M�H�å�M�H���� �8�Q�D�W�R�þ�� �W�R�P�H���� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �G�D�Q�D�V�� �þ�H�V�W�R�� �]�D�X�]�L�P�D�M�X�� �L�V�W�H���V�O�L�þ�Q�H�� �S�R�]�L�F�L�M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �W�H��

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�X���S�U�H�G�Q�R�V�W���å�H�O�H���W�H�P�H�O�M�L�W�L���Q�D���L�V�W�L�P���Hlementima. To vodi u situaciju gdje zbog manjka 

�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H���F�L�M�H�Q�D���S�R�V�W�D�M�H���J�O�D�Y�Q�L���I�D�N�W�R�U���X���S�U�R�F�H�V�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L�����2�V�L�P���ã�W�R��

�S�R�G�X�]�H�ü�H���Q�H���X�V�S�L�M�H�Y�D���V�W�Y�D�U�D�W�L���Y�L�V�R�N�H���S�U�R�I�L�W�H�����S�R�W�U�R�ã�D�þ���Q�H���G�R�E�L�Y�D���G�R�G�D�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���þ�L�P�H���V�H���W�D�M��

proizvod/usluga pret�Y�D�U�D���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���X���I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�D�Q���� �3�R�W�U�R�ã�D�þ�X���W�U�H�E�D���N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R���S�U�X�å�D�W�L���Y�H�ü�X��

vrijednost jer se konkurentskim imitiranjem njegova percepcija o jedinstvenosti oslabljuje. U 

�W�D�N�Y�R�M���V�L�W�X�D�F�L�M�L���M�H���Q�H�R�S�K�R�G�Q�R���G�D���S�R�G�X�]�H�ü�H���L�P�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�R���L�P�S�O�H�P�H�Q�W�L�U�D�Q�X���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���N�R�M�D���V�D�G�U�å�L��

�L���X�S�X�W�H���N�D�N�R���R�V�L�J�X�U�D�W�L���R�G�U�å�L�Y�R�V�W���X���W�D�N�Y�R�P���W�X�U�E�X�O�H�Q�W�Q�R�P���R�N�U�X�å�M�X�� 
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�7�H�R�U�L�M�V�N�L�� �G�L�R�� �U�D�G�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�L�R�� �M�H�� �N�O�M�X�þ�Q�H�� �N�R�Q�F�H�S�W�H�� �L�� �S�R�M�P�R�Y�H�� �N�R�M�L�� �V�X�� �Y�U�O�R�� �E�L�W�Q�L�� �X�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X��

�S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J�� �P�R�Q�R�S�R�O�D���� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �X�� �N�R�M�R�M�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �X�å�L�Y�D�� �E�U�R�M�Q�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�H�Q�X��

�M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�H���S�R�]�L�F�L�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���� �=�D���F�L�O�M���M�H���L�P�D�R���R�P�R�J�X�ü�L�W�L���V�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���Q�D�þ�L�Q�D���Q�D���N�R�M�L���S�R�G�X�]�H�ü�H��

�P�R�å�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �R�G�U�å�L�Y�X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�X�� �S�U�H�G�Q�R�V�W���� �%�L�W�Q�R�� �M�H�� �Q�D�J�O�D�V�L�W�L�� �N�D�N�R�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�� �N�R�Q�F�H�S�W��

�S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J�� �P�R�Q�R�S�R�O�D�� �E�D�]�L�U�D�� �V�Y�R�M�H�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H�� �G�D���M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �Y�U�O�R��

�V�X�E�M�H�N�W�L�Y�D�Q�� �L�� �L�U�D�F�L�R�Q�D�O�D�Q�� �W�H�� �G�D�� �V�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �S�U�L�V�W�X�S�� �N�U�H�L�U�D�Q�M�X�� �S�R�Q�X�G�H�� �P�R�U�D�� �W�H�P�H�O�M�L�W�L�� �Q�D��

�S�U�X�å�D�Q�M�X���M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�D���V�H���R�V�W�Y�D�U�X�M�H���N�U�R�]���R�G�Q�R�V���V�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�P���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���þ�H�J�D��

se stvara perc�H�S�F�L�M�D�����.�D�R���ã�W�R���O�M�X�G�L���L�P�D�M�X���R�V�R�E�X���N�R�M�D���L�P���M�H���Q�D�M�G�U�D�å�D���X���Q�H�þ�H�P�X�����S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���N�D�G�D��

�å�H�Q�D�� �V�Y�R�J�� �P�X�ã�N�D�U�F�D�� �]�E�R�J�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �U�D�]�O�R�J�D�� �Y�R�O�L�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �V�Y�L�K�� �R�V�W�D�O�L�K�� �W�H�� �Q�H�� �U�D�P�L�ã�O�M�D�� �R��

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�L�����W�D�N�R���L���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�L���P�R�Q�R�S�R�O���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���S�R�G�X�]�H�ü�L�P�D���G�D���V�W�Y�R�U�H���V�O�L�þ�D�Q��

�R�G�Q�R�V���V�D���V�Y�R�M�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� 

 

Nakon teorijskog okvira, rad predstavlja provedeno �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���N�R�M�H���M�H���]�D���F�L�O�M���L�P�D�O�R���X�V�W�D�Q�R�Y�L�W�L��

�S�R�V�W�R�M�L�� �O�L�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�H�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� �Q�D�� �E�D�Q�N�D�U�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �X�� �5�H�S�X�E�O�L�F�L�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M����

�5�H�]�X�O�W�D�W�L�� �V�X�� �S�R�N�D�]�D�O�L�� �N�D�N�R�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �X�� �W�R�M�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L�� �X�Q�D�W�R�þ�� �W�R�P�H�� �ã�W�R�� �V�P�Dtraju da je 

�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D���E�L�W�Q�D���Q�H���X�V�S�L�M�H�Y�D�M�X���X���W�R�P���Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�X�����.�U�R�]���D�Q�D�O�L�]�X���Q�M�L�K�R�Y�L�K���R�E�U�D�]�D�F�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�X�W�Y�U�ÿ�H�Q�D���V�X���J�O�D�Y�Q�D���R�J�U�D�Q�L�H�Q�M�D���X���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�V�N�R�J���P�R�Q�R�S�R�O�D���± nerazlikovanje strategije 

�L���W�D�N�W�L�N�H�����]�D�J�O�D�Y�O�M�H�Q�M�H���X���V�U�H�G�L�Q�L�����S�U�H�N�D�V�Q�R���X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�H �X���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L����

�V�W�D�W�L�þ�D�Q�� �S�U�L�V�W�X�S�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�X�� �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L�P�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�P���� �Q�H�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �L�V�N�R�U�L�ã�W�D�Y�D�Q�M�D�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�H��

���Q�H���R�V�M�H�W�O�M�L�Y�R�V�W�L�����W�H���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���G�U�å�D�Y�Q�H���U�H�J�X�O�D�W�L�Y�H���� 

 

�'�R�N�� �M�H�G�D�Q�� �G�L�R�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �O�H�å�L�� �X�� �V�D�P�R�P�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�X�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D���� �M�H�G�D�Q�� �G�L�R�� �O�H�å�L�� �L�� �X�� �G�U�å�D�Y�Q�L�P��

�U�H�J�X�O�D�W�L�Y�D�P�D���N�R�M�H���L�]�Y�D�Q�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D���E�D�Q�N�H�����=�D���R�þ�H�N�L�Y�D�W�L���M�H���G�D���ü�H���V�H���E�D�Q�N�D�U�V�N�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D���S�R�þ�H�W�L��

mijenjati s obzirom na pojavu novog oblike konkurencije, odnosno fintech startupova koji su 

�G�R�ã�þ�L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���V�D���G�U�X�J�D�þ�L�M�L�P���S�R�V�O�R�Y�Q�L�P���P�R�G�H�O�R�P���L���Iokusom. Njihova pozicija gdje nisu toliko 

�Q�D�G�O�H�å�Q�L�� �G�U�å�D�Y�Q�R�M�� �U�H�J�X�O�D�W�L�Y�L�� �G�D�M�H�� �L�P�� �S�U�H�G�Q�R�V�W���� �D�O�L�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �Q�D�M�Y�H�ü�D�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�� �M�H�� �X�� �S�U�X�å�D�Q�M�X��

�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�J���L���U�D�]�O�L�þ�L�W�R�J���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D���W�H���S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H���Q�L�å�L�P���F�L�M�H�Q�D�P�D�����6���R�E�]�L�U�R�P���G�D���V�H��

�U�D�G�L���R���S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D�����W�H�ã�N�R���M�H���S�U�H�G�Y�L�G�M�H�W�L���N�D�N�R���ü�H���W�U�å�L�ã�Q�D���X�W�D�N�P�L�F�D���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L���L�]�J�O�H�G�D�W�L���L���N�R�M�D��

�S�U�D�Y�L�O�D�� �ü�H�� �P�R�U�D�W�L�� �L�O�L�� �Q�H�� �P�R�U�D�W�L�� �S�U�D�W�L�W�L�� �S�R�G�X�]�H�ü�D�� �N�R�M�D�� �ü�H�� �å�H�O�M�H�W�L�� �Q�X�G�L�W�L�� �X�V�O�X�J�H�� �E�D�Q�N�D�U�V�W�Y�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� 

 

�=�D�N�O�M�X�þ�Q�R�����S�U�H�S�R�U�X�þ�D���V�H���E�D�Q�N�D�P�D���G�D���V�W�D�Y�O�M�D�M�X���Y�H�ü�L���Q�D�J�O�D�V�D�N���Q�D���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���N�D�N�R��bi u 

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���P�R�J�O�L���R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�W�L���Y�L�ã�H���S�U�R�I�L�W�H�����7�H�V�W�L�U�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�L���N�R�M�H���V�X ispitanici u 
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�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X naveli, a k�R�M�H���P�R�J�X���]�Q�D�þ�L�W�L���Y�L�ã�H���S�U�R�I�L�W�H���W�H���X�V�S�M�H�ã�Q�X��diferencijaciju i �Y�L�ã�H���M�H���Q�H�J�R��

�S�R�W�U�H�E�Q�R���� �1�H�N�D�� �R�G�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �]�D�K�W�L�M�H�Y�D�M�X�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �R�G�� �V�D�Pog vrha banaka kako bi se 

�S�U�R�P�M�H�Q�H���P�R�J�O�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�R���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�W�L���X���F�L�M�H�O�X���N�X�O�W�X�U�X���L���V�X�V�W�D�Y���E�D�Q�N�H�����=�D���S�R�þ�H�W�D�N�����S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H��

���U�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���E�D�Q�N�H�����D���Q�D�N�R�Q���W�R�J�D���P�D�S�L�U�D�W�L���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���N�D�N�R���E�L���V�H���X�W�Y�U�G�L�O�L��
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�3�U�L�N�D�]�����������3�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�L�O�L�N�R�P���V�W�Y�D�U�D�Q�M�D���Q�R�Y�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

�3�U�L�N�D�]�� �������� �3�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�R�G�� �X�W�M�H�F�D�M�H�P�� �S�L�R�Q�L�U�D�� �Q�D�N�Rn novostvorene kategorije 
proizvoda 

�3�U�L�N�D�]�����������.�U�L�Y�X�O�M�D���S�R�W�U�D�å�Q�M�H���X���V�O�X�þ�D�M�X���V�D�Y�U�ã�H�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� 

�3�U�L�N�D�]�����������.�U�L�Y�X�O�M�D���S�R�W�U�D�å�Q�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���Q�H�V�D�Y�U�ã�H�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H 

�3�U�L�N�D�]�����������7�U�å�L�ã�Q�L���X�G�L�R���R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�K���V�X�V�W�D�Y�D���Q�D���U�D�þ�X�Q�D�O�L�P�D���������������� 
Prikaz 15. Koncept ukupnog proizvoda 

�3�U�L�N�D�]�����������3�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L 

Prikaz 17. Proces spoznaje potrebe 

�3�U�L�N�D�]�����������8�]�D�V�W�R�S�Q�L���V�N�X�S�R�Y�D���X�N�O�M�X�þ�H�Q�L���X���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L 
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Prikaz 19. Koraci �L�]�P�H�ÿ�X���Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�D���D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D���L���N�X�S�R�Y�L�Q�H 

Prikaz 20. Procesi vrednovanja kupovine 

Prikaz 21. AIDA model 

Prikaz 22. Service blueprint komponente 

�3�U�L�N�D�]�����������2�V�Q�R�Y�Q�L���H�O�H�P�H�Q�W�L���W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H 

�3�U�L�N�D�]�����������'�Y�D���R�E�O�L�N�D���W�U�å�L�ã�Q�H���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H 

Prikaz 25. Razvoj ekonomske vrijednosti 

Prikaz 26. Razvoj ekonomske vrijednosti u sklopu proizvodnje kave 

�3�U�L�N�D�]�����������6�W�U�X�N�W�X�U�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 
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PRILOZI  
 

Prilog 1. Podsjetnik za intervju 

 

BANKA  

1. �0�L�V�O�L�W�H���O�L���G�D���M�H���S�R�W�U�H�E�Q�R���E�L�W�L���U�D�]�O�L�þ�L�W���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�X�å�D�W�L���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�X���S�R�Q�X�G�X��
da bi banka uspjela?  

2. �'�D���O�L���M�H���E�D�Q�N�D���X���N�R�M�R�M���U�D�G�L�W�H���G�U�X�J�D�þ�L�M�D���R�G���G�U�X�J�L�K�"�� 
a. Ako nije  

i. �3�R�V�W�R�M�L���O�L���E�D�Q�N�D���N�R�M�D���M�H���G�U�X�J�D�þ�L�M�D�" 
1. �3�R���þ�H�P�X���M�H���R�Q�D���G�U�X�J�D�þ�L�M�D�"�����â�W�R���M�H���J�O�D�Y�Q�L���L�]�Y�R�U�" 

b. Ako je 
i. �â�W�R���M�H���J�O�D�Y�Q�L���L�]�Y�R�U���L���]�D�ã�W�R�" 

1. �1�D���ã�W�R���V�H���V�W�D�Y�O�M�D���Q�D�J�O�D�V�D�N���S�U�L�O�L�N�R�P���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�H��
proizvoda? Pos�W�R�M�L���O�L���Q�H�N�D���V�W�Y�D�U���S�U�H�P�D���N�R�M�R�M���V�H���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D��
cijela ponuda?  

3. �3�U�R�F�H�V�L���Y�H�]�D�Q�L���]�D���Ä�F�X�V�W�R�P�H�U���M�R�X�U�Q�H�\�³���X���N�R�P�S�D�Q�L�M�L�� 
a. Kako je strukturiran odjel marketinga u banci/odjel koji je fokusiran na 

�L�V�N�X�V�W�Y�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�"�� 
b. U koje dijelove lanca vrijednosti se marketing upl�L�ü�H���S�U�L���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X��

�S�R�Q�X�G�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�"���.�R�O�L�N�X���V�O�R�E�R�G�X���L�P�D���X���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�X���L�V�N�X�V�W�Y�R�P��
�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�" 

i. U odjelu razvoja proizvoda, koji je stupanj kooperacije s CX odjelom? 
ii.  �8���N�R�M�R�M���P�M�H�U�L���S�R�G�U�X�å�Q�L�F�H���E�D�Q�D�N�D���L�P�D�M�X���V�O�R�E�R�G�X���X���V�W�Y�D�U�D�Q�M�X���S�R�Q�X�G�D���L��

kreaciji koris�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D�" 
c. �1�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���V�H���P�M�H�U�L���L�V�N�X�V�W�Y�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�"�� 

i. �1�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���V�H���S�U�L�V�W�X�S�D���U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�U�R�E�O�H�P�D���N�R�M�L���V�H���X�W�Y�U�G�H��
�G�D���S�R�V�W�R�M�H���N�R�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�" 

d. �1�D���N�R�M�H���Q�D�þ�L�Q�H���S�U�H�G�Y�L�ÿ�D�W�H���L���X�W�Y�U�ÿ�X�M�H�W�H���S�U�R�P�M�H�Q�H���N�R�M�H���V�H���G�H�ã�D�Y�D�M�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�" 
e. �.�R�M�L���G�L�R���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���N�R�U�L�V�Q�L�N�D���Y�D�P���M�H���Q�D�M�E�L�W�Q�L�M�L�"���=�D�ã�W�R�" 
f. �.�D�N�R���V�H���W�U�å�L�ã�W�H���V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�"�� 
g. �*�U�D�G�L���O�L���V�H���L�V�N�X�V�W�Y�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�X�����V�H�J�P�H�Q�W�X���L�O�L���S�U�R�F�H�V�X�å�
 
h. �=�D���N�R�M�H���S�U�R�F�H�V�H���X���E�D�Q�F�L���E�L���U�H�N�O�L���G�D���V�X���V�W�H�U�L�O�Q�L�����R�G�Q�R�V�Q�R���G�D���Q�L�V�X���X�R�S�ü�H���E�L�W�Q�L���]�D��

korisnika?  
i. �.�R�O�L�N�R���Y�D�V���G�U�å�D�Y�D���R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D���X���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�X�" 

KONKURENCIJA 

1. �.�R�O�L�N�R���M�H���Y�D�å�Q�R���L�P�L�W�L�U�D�W�L���W�U�å�L�ã�Q�H���S�R�Q�X�G�H�" 
2. �1�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���R�V�L�J�X�U�D�Y�D�W�H���G�D���V�H���Q�D�M�E�R�O�M�H���S�U�D�N�V�H���R�G���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���N�R�S�L�U�D�M�X�"���=�D�ã�W�R�" 
3. �8���N�R�M�L�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���V�P�D�W�U�D�W�H���G�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���Q�D�M�Y�L�ã�H���L�P�L�W�L�U�D���Y�D�ã�H���S�R�W�H�]�H�" 
4. �3�U�L���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X��uvjeta ponude koju ima relativno svaka banka (primjerice zajam za 

kredit) - �N�R�O�L�N�R���X�W�M�H�þ�H���S�R�Q�X�G�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�L�K���E�D�Q�D�N�D�" 
5. U �N�R�M�R�M���P�M�H�U�L���V�X���3�D�\�3�D�O���L���I�L�Q�W�H�F�K���V�W�D�U�W�X�S�R�Y�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���E�D�Q�N�D�P�D�"���1�D���N�R�M�H�P���W�U�å�L�ã�W�X��

posluju? 
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a. ���%���.���7�����â�W�R���V�P�D�W�U�D�W�H���G�D���M�H���N�O�M�X�þ�D�Q���H�O�H�P�H�Q�W���]�E�R�J���N�R�M�H�J���V�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�L��
�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����D���G�D���E�D�Q�N�D���W�R���Q�H���S�R�V�M�H�G�X�M�H�" 

b. �â�W�R���V�P�D�W�U�D�W�H�����Q�D���N�R�M�H���W�U�å�L�ã�W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�P�M�H�ã�W�D�M�X���3�D�\�3�D�O���L���I�L�Q�W�H�F�K�"�� 

�7�5�ä�,�â�7�( 

1. �8���N�R�M�R�M���P�M�H�U�L���V�P�D�W�U�D�W�H���G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���U�D�]�O�L�N�H���P�H�ÿ�X���E�D�Q�N�D�P�D�"�� 
2. �0�R�å�H�W�H�� �O�L�� �Q�D�Y�H�V�W�L�� �Q�H�N�H�� �H�O�H�P�H�Q�W�H�� �S�R�Q�X�G�H�� �Y�D�ã�H�� �E�D�Q�N�H�� �]�D�� �N�R�M�H�� �P�L�V�O�L�W�H�� �G�D�� �V�X�� �X�� �R�þ�L�P�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�H�����D���N�R�M�H���V�X���Q�H�G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�Q�H�" 
3. �â�W�R�� �V�P�D�W�U�D�W�H�� �G�D�� �M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �Q�D�M�E�L�W�Q�L�M�H�� �N�R�G�� �E�D�Q�N�D�U�V�N�L�K�� �X�V�O�X�J�D�"�� �3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �N�D�G�D��

�R�V�R�E�D�� �X�]�L�P�D�� �N�U�H�G�L�W���� �ã�W�R�� �M�R�M�� �M�H�� �S�U�Y�D�� �V�W�Y�D�U�� �R�� �N�R�M�R�M�� �U�D�]�P�L�ã�O�M�D�� �G�R�N�� �W�U�D�]�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �L��
vrednuje alternative banaka? 

4. �.�R�O�L�N�R���P�L�V�O�L�W�H���G�D���M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���E�L�W�Q�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���S�U�L���X�]�L�P�D�Q�M�X���N�U�H�G�L�W�D�" 
5. �6�P�D�W�U�D�W�H���O�L���G�D���E�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���E�L�O�L���V�S�U�H�P�Q�L���S�O�D�W�L�W�L���Y�L�ã�H���X�N�R�O�L�N�R���E�L���L�V�N�X�V�W�Y�R���N�R�G���Q�H�N�H���E�D�Q�N�H��

percipirali boljim? 
6. �â�W�R���ü�H���Q�D�M�Y�L�ã�H���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W���L�V�N�X�V�W�Y�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�R���S�L�W�D�Q�M�X���E�D�Q�N�D�U�V�N�L�K���X�V�O�X�J�D�" 
7. �â�W�R���V�P�D�W�U�D�W�H���G�D���M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���Q�D�M�E�L�W�Q�L�M�D���I�D�]�D���X���F�L�M�H�O�R�P���S�U�R�F�H�V�X���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�" 
8. �â�W�R���P�L�V�O�L�W�H���N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���R�Q�O�L�Q�H���E�D�Q�N�D�U�V�W�Y�R�"���'�D���O�L���W�X���S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X���3�D�\�3�D�O��

kao konkurenciju bankama? 
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�ä�,�9�2�7�2�3�,�6���.�$�1�'�,�'�$�7�$ 
 

Ime i prezime: �.�U�L�V�W�L�M�D�Q���.�H�O�H�P�L�Q�L�ü 

E-mail adresa: kristijan.keleminic@gmail.com 

�'�D�W�X�P���U�R�ÿ�H�Q�M�D������������������������ 

Kontakt telefon: +38599 789 7791 

 

OBRAZOVANJE     

2018-             Ekonomski fakultet Zagreb, diplomski studij �± smjer marketing                                                                                                                                                  

2014 - 2018   Ekonomski fakultet Zagreb, preddiplomski studij, smjer Poslovna ekonomija 

2010 - 2010   Srednja �ã�N�R�O�D���M�D�V�W�U�H�E�D�U�V�N�R���± �(�N�R�Q�R�P�V�N�D���ã�N�R�O�D 

 

RADNO ISKUSTVO  

2018 -             Institut za inovacije �± Business Development Associate 

2017 - 2018    ICERTIAS  - Market Research Analyst 

2016 - 2017    ZARA  - Operations Mangement 

 

DODATNE INFORMACIJE 

Jezici    - �(�Q�J�O�H�V�N�L�����1�M�H�P�D�þ�N�L  

�5�D�þ�X�Q�D�O�Q�H���Y�M�H�ã�W�L�Q�H   - Microsoft Office, Photoshop 

 

Ostalo   - �þ�O�D�Q�V�W�Y�R���X���X�G�U�X�]�L���H�6�7�8�'�(�1�7�����W�L�P���P�D�U�N�H�W�L�Q�J 

   - �Y�R�]�D�þ�N�D���G�R�]�Y�R�O�D���%���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H 

   - �S�R�O�R�å�H�Q�L���H-kolegiji na MIT-�X���L���G�U�X�J�L�P���V�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�L�P�D 


