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�,�]�M�D�Y�D���R���D�N�D�G�H�P�V�N�R�M���þ�H�V�W�L�W�R�V�W�L 

Ja, �(�P�D���-�D�N�R�Y�O�M�H�Y�L�ü, ovime izjavljujem da je moj diplomski rad pod naslovom Novi 
trendovi brendiranja u prehrambenoj industriji u Republici Hrvatskoj  rezultat mojega 
vlastitog rada, da se teme�O�M�L�� �Q�D�� �P�R�M�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �W�H�� �G�D�� �V�H�� �R�V�O�D�Q�M�D�� �Q�D�� �L�]�Y�R�U�H�� �L�� �U�D�G�R�Y�H��
�Q�D�Y�H�G�H�Q�H�� �X�� �E�L�O�M�H�ã�N�D�P�D�� �L�� �S�R�S�L�V�X�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�H���� �1�L�� �M�H�G�D�Q�� �G�L�R�� �P�R�M�H�J�D�� �U�D�G�D�� �Q�L�M�H�� �Q�D�S�L�V�D�Q�� �Q�D��
�Q�H�G�R�S�X�ã�W�H�Q�� �Q�D�þ�L�Q���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �Q�L�M�H�� �S�U�H�S�L�V�D�Q�� �L�]�� �Q�H�F�L�W�L�U�D�Q�L�K�� �U�D�G�R�Y�D�� �L�� �Q�H�� �N�U�ã�L�� �E�L�O�R�� �þ�L�M�D�� �D�X�W�R�U�V�N�D��
prava.  

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

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

Zadar, 30. listopada 2017. 
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�6�D�å�H�W�D�N 

�+�U�D�Q�D�� �M�H�� �Y�D�å�Q�D�� �R�Q�W�R�O�R�ã�N�D�� �L�� �I�L�]�L�R�O�R�ã�N�D�� �S�R�W�U�H�E�D�� �V�Y�D�N�R�J�� �þ�R�Y�M�H�N�D���� �%�H�]�� �K�U�D�Q�H�� �O�M�X�G�L�� �Q�H bi mogli 

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

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

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

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

�G�Y�R�V�P�M�H�U�Q�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���� �3�U�L�N�X�S�O�M�D�M�X�ü�L�� �S�R�G�D�W�N�H�� �R�� �N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D�� ���&�5�0���± customer 

�U�H�O�D�W�L�R�Q�V�K�L�S�� �P�D�Q�D�J�H�P�H�Q�W���� �W�H�� �S�R�P�R�ü�X�� �G�L�J�L�W�D�O�Q�L�K�� �W�U�D�J�R�Y�D�� �P�R�å�H�� �� �V�H�� �P�Q�R�J�R�� �W�R�J�D��saznati o 

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

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

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

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

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

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

na koji funkcionira suvremeni marketing. Digitalni brending za prehrambenu industriju, a i za 

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

iznesena i analiza nekih primjera brendova u prehrambenoj industriji, u gastronomiji, u 

turizmu, te novih trendova u brendiranju u prehrambenoj industriji.  
 

�.�O�M�X�þ�Q�H���U�L�M�H�þ�L����brendiranje, brendiranje u prehrambenoj industriji, digitalni brending, zdrava 

hrana,  gastro-turizam 
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1. UVOD 

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

�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�P�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �D�� �G�D�� �E�L�� �E�L�O�L�� �R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�P ili bilo kojem drugom odjelu. 

�6�X�Y�U�H�P�H�Q�L�� �E�U�H�Q�G�� �L�� �E�U�H�Q�G�� �P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� �P�Q�R�J�R�� �V�X�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �V�D�P�Rg marketinga. U 

skladu s tim, razvija  se  nova umjetnost brendiranja koja se fokusira na brend kao 

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

investitora, dob�D�Y�O�M�D�þ�D�����W�U�J�R�Y�D�F�D���G�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�D���L���ã�L�U�H���³1 

 
�ÄPromocija prehrambeno-�S�U�H�U�D�ÿ�L�Y�D�þ�N�R�J�� �V�H�N�W�R�U�D���� �X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�L�R�U�L�W�H�W�Q�L�K�� �R�]�Q�D�N�D���V�W�D�Q�G�D�U�G�D��

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

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

investicija.�³2 Prehrambena industrija mora raditi na stvaranju brendova kako bi postala 

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

konkurentnost. 

 
Kako bi prehrambena industrija �R�M�D�þ�D�O�D��svoju konkurentnost, trebali bi se �S�R�G�X�]�H�W�L�� �V�O�M�H�G�H�ü�L��

koraci:  

- �Y�H�ü�D���X�O�D�J�D�Q�M�D���X���O�M�X�G�V�N�L���N�D�S�L�W�D�O, 

- brendirati prehrambenu industriju i ulagati u inovativni dizajn, 

- ulagati financijska sredst�Y�D���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���L���U�D�]�Y�R�M���Q�R�Y�L�K���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D, 

- formirati prehrambene klastere. 

 
Prije pisanja rada prikupljeni �V�H���S�R�G�D�W�F�L���N�R�M�L���V�X�����G�R�V�W�X�S�Q�L�����U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L���L���S�R���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���U�H�F�H�Q�W�Q�L����

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

�X�� �þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D�� �W�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �E�D�]�D�P�D�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� ���*�R�R�J�O�H�� �6�F�K�R�O�D�U���� �(bsco, Researchgate). Koriste se 

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

industrije. Od znanstveno-�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�L�K�� �P�H�W�R�G�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�H�� �V�X metoda analize, sinteze, 

indukcije, dedukcije, deskripcije, komparacije i kompilacije te deskriptivne statistike. 

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

- pregled osnovnih o�E�L�O�M�H�å�M�D���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�� 

- analiza procesa brendiranja prehrambenih proizvoda, 
                                                 
1�.�U�D�M�Q�R�Y�L�ü�����$������ �0�R�G�H�O���]�D���U�D�]�Y�R�M���E�U�H�Q�G�D���X���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���K�U�D�Q�H���L���S�L�ü�D��- primjer zadarskog likera Maraschino, 
Oeconomica Jadertina, Vol. 3, No. 1, 2013., p. 53 
2�â�D�U�L�ü�����0����  �$�Q�D�O�L�]�D���R�G�D�E�U�D�Q�L�K���R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H�����]�D�Y�U�ã�Q�L���U�D�G�����)�D�N�X�O�W�H�W��
�H�N�R�Q�R�P�L�M�H���L���W�X�U�L�]�P�D�����6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�H���-�X�U�M�D  Dobrile, Pula, 2017., p. 37 
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- trendovi u brendiranju u prehrambenoj industriji, 

- analiza emocionalne, socijalne i financijske vrijednosti brenda prehrambenih 

proizvoda, 

- �D�Q�D�O�L�]�D�� �S�U�D�Y�Q�H�� �]�D�ã�W�L�W�H�� �E�U�H�Q�G�D u prehrambenoj industriji (oznake zemljopisnog 

podrijetla i izvornosti), 

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

kobrending itd.), 

- navesti p�U�L�P�M�H�U�H�� �Q�H�N�L�K�� �X�V�S�M�H�ã�Q�L�K�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H��industrije (primjerice, u 

brendiranju u proizvodnji soli). 

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

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

kupaca o tim proizvodima. 

 
�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�D���S�L�W�D�Q�M�D���N�R�M�D���V�H���S�U�R�Y�O�D�þ�H���N�U�R�]���W�H�N�Vt su: 

- �.�D�N�R���V�H���U�D�]�Y�L�M�D���S�U�L�þ�D���R���E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D���X���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�R�M���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L�����Ä�V�W�R�U�\�W�H�O�O�L�Q�J�³���" 

- �.�R�M�H���V�X���X�V�S�M�H�ã�Q�H���S�U�L�þ�H���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���E�U�H�Q�G�R�Y�D�" 

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

(koji su poznati primjeri u hrvatskoj prehrambenoj industriji)? 

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

- Koji su poznati brendovi hrvatske prehrambene industrije? 

- Koji su novi trendovi u brendiranju prehrambenih proizvoda? 
 
�5�D�G�� �M�H�� �V�W�U�X�N�W�X�U�L�U�D�Q�� �X�� �W�U�L�� �F�M�H�O�L�Q�H���� �=�D�S�R�þ�L�Q�M�H�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H�P�� �W�H�R�U�L�M�H�� �E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�D�� �V�� �S�R�V�H�E�Q�L�P��

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

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

 
�2�þ�H�N�X�M�H�� �V�H�� �E�R�O�M�H�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�F�H�V�D�� �L�]�J�U�D�G�Q�M�H���� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �L��razvoja brenda u 

�S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�R�M�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���� �3�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H�P�� �S�U�L�P�M�H�U�D�� �X�V�S�M�H�ã�Q�L�K�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D���� �R�þ�H�N�X�Me se bolje 

razumijevanje faktora njihova uspjeha, kako bi se �P�R�J�O�L���X�R�þ�L�W�L���L���S�U�H�G�Y�L�G�M�H�W�L���Q�D�M�Q�R�Y�L�M�H���W�U�H�Q�G�R�Y�H��

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

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

praksi. 
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2.   �2�3�û�(�1�,�7�2���2���%�5�(�1�'�,�5�$�1�-�8 

 
2.1. Definicija brenda 

 
�Ä�(�Q�J�O�H�V�N�D�� �U�L�M�H�þ�� �Ä�E�U�D�Q�G�³�� �Q�D�M�Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�L�M�H�� �G�R�O�D�]�L�� �R�G�� �V�W�D�U�R�Q�R�U�Y�H�ã�N�H�� �U�L�M�H�þ�L�� �Äbrandr�³�� �ã�W�R�� �]�Q�D�þ�L��

�J�R�U�M�H�W�L�� �L�� �N�D�R�� �W�D�N�Y�D�� �V�H�� �S�U�R�ã�L�U�L�O�D�� �Q�D�� �F�L�M�H�O�R�� �D�Q�J�O�R�V�D�N�V�R�Q�V�N�R�� �J�R�Y�R�U�Q�R�� �S�R�G�U�X�þ�M�H���³3 �ÄBrendiranje 

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

bi razlikovali jedno stado od drugoga.�³4 

 
�ÄSmatra se d�D���M�H���E�U�H�Q�G���S�U�Y�L���S�X�W���X�Y�H�G�H�Q���X���D�Q�W�L�þ�N�R���G�R�E�D���X���V�W�D�U�R�M���*�U�þ�N�R�M���L���5�L�P�X�����3�U�Y�H���I�R�U�P�H���E�L�O�H��

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

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

proizvoda. Danas po�V�W�R�M�L�� �þ�L�W�D�Y�� �Q�L�]�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �E�U�H�Q�G�D pa su postali neizostavni dio 

�V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�J�D���å�L�Y�R�W�D���O�M�X�G�L���³5 

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

znanosti i procesa brendiranja. Primjerice, pojam maverick �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �Q�H�R�E�L�O�M�H�å�H�Q�R�� �W�H�O�H���� �D��

�Q�D�V�W�D�R���M�H���S�U�H�P�D���S�U�H�]�L�P�H�Q�X���W�H�N�V�D�ã�N�R�J�� �I�D�U�P�H�U�D���6�D�P�X�H�O�D���$�X�J�X�V�W�X�V�D���0�D�Y�H�U�L�F�N�D���� �2�Q���M�H�����Q�D�L�P�H����

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

�å�L�J�R�V�D�W�L�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �U�D�]�O�L�N�R�Y�D�O�D�� �R�G�� �R�V�W�D�O�L�K���� �V�W�Y�R�U�L�Y�ã�L�� �W�D�N�R�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �ü�H�� �E�L�W�L��differentia specifica 

njegova brenda. Predstavnici britanske pivovare Bass & Company tvrde kako je njihov simbol 

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

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

�S�D�N�L�U�D�Q�M�H���Q�L�M�H�� �P�L�M�H�Q�M�D�O�R�� �R�G�� ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �6�O�L�þ�Q�R�� �W�Y�U�G�H�� �L�]��Antiche Fornaci Giorgiu Italiji, na 

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

ciglama u bazilici svetoga Petra u Vatikanu.�³6 

 
�Ä�3�U�H�P�D���þ�O�D�Q�N�X���L�]���þ�D�V�R�S�L�V�D��The Economist (od 3. kolovoza 2009.) tvrtke su prepoznale snagu 

brendinga, a jedno od najplodnijih razdoblja kreiranja brendova bilo je u osamdesetim i 

devedesetim godinama 19. stolje�ü�D���N�D�Ga su se imena poput Kodak i Kellogg prvi puta pojavila 

                                                 
3  CLIFTON, R., SIMMONS, J., et al., Brands and branding, London, Profile books, 2003,  p. 13 
4 KELLER, K. L., Strategic brand  management: Building, measuring, and  managing brand  equity, 4th  
edition, Harlow, Pearson Education Limited, 2012, p. 30 
5 ���2�5���(�9�,�û�����$�������9�(�/�-�.�2�9�,�û�����6�������9�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���E�U�H�Q�G�D���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���L���S�U�H�G�X�]�H�ü�D�����0�D�U�N�H�W�L�Q�J�����þ�D�V�R�S�L�V���]�D���W�H�R�U�L�M�X���L��
praksu, Vol. 4, No.1, 2009., p. 3 
6 DABO, K., �8�O�R�J�D���L���Y�D�å�Q�R�V�W���E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�D���W�U�D�G�L�F�L�M�V�N�H���L�]�Y�H�G�E�H�Q�H���X�P�M�H�W�Q�R�V�W�L���Q�D���S�U�L�P�M�H�U�X���D�Q�V�D�E�O�D���/�D�G�R�����(�W�Q�R�O�R�ã�N�D��
�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D, Vol. 1, No. 17, 2012., p. 173 
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�X�� �L�]�O�R�]�L�P�D�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D���� �,�]�X�P�L�W�H�O�M�L�� �Q�D�]�L�Y�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �G�R�ã�O�L�� �V�X�� �G�R�� �]�D�N�O�M�X�þ�N�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �R�V�Y�L�M�H�V�W�L�O�L�� �W�H�N��

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

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

suglasnika). Primjeri za to su Pepsi, Coke, Marmite i Google���³7 

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

sve koncepte uklj�X�þ�X�M�H���� �â�W�R�� �M�H�� �X�� �V�W�Y�D�U�L�� �E�U�H�Q�G�" �$�P�H�U�L�þ�N�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �D�V�R�F�L�M�D�F�L�M�D�� �G�H�I�L�Q�L�U�D��

brend kao ime, termin, znak, simbol ili dizajn, ili pak kombinaciju prethodno usmjerenu na 

identifikaciju dobara ili usluga od strane kupaca ili skupine kupaca te na njihovo razlikovanje 

�P�H�ÿ�X���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�R�P���³8 �Ä�0�H�ÿ�X�W�L�P�����Q�H�N�L���V�X���N�R�P�H�Q�W�D�W�R�U�L���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���G�D���M�H���E�U�H�Q�G���P�Q�R�J�R���Y�L�ã�H���R�G��

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

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����R�V�R�E�Q�R�V�W���L���R�E�L�O�M�H�å�M�H���N�R�M�L�P���V�H���R�Q�D���U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�G���G�U�X�J�L�K���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���³9 

 
�Ä�%�U�H�Q�G�� �M�H�� �V�H�W�� �R�S�L�S�O�M�L�Y�L�K�� �L�� �Q�H�R�S�L�S�O�M�L�Y�L�K�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D���� �G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�L�K�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �V�W�Y�R�U�L�O�L�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �L��

�L�P�L�G�å���S�Uoizvoda te svjesnost kupca o brendu �± �N�R�M�L���P�R�å�H���E�L�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�����X�V�O�X�J�D�����R�V�R�E�D�����P�M�H�V�W�R��

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

�N�R�M�D���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���ã�L�U�R�N�L���V�H�W���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���± �R�G���L�Q�R�Y�D�F�L�M�H���G�R���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���³10 �ÄBrend je 

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

emocionalne povezanosti kupaca s markiranim proizvodima i uslugama. Upravo su emocije 

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

surove globalne ekonomije u kojemu su zarada odnosno profit na prvom mjestu. Brend 

predstavlja svoj�H�Y�U�V�Q�R�� �R�E�H�ü�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�R�N�X�ã�D�M�� �Ga se s njima uspostavi 

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

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

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

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

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

�R�U�X�å�M�H���W�U�å�L�ã�Q�R�J���X�V�S�M�H�K�D���³11 �Ä�%�U�H�Q�G�R�Y�L���V�H���Q�H���V�W�Y�D�U�D�M�X���S�U�H�N�R���Q�R�ü�L���Q�L�W�L���M�H���W�R���P�R�J�X�ü�H���X�þ�L�Q�L�W�L���E�H�]��

                                                 
7 Autor  nepoznat, Branding, The Economist,  Online Extra, 2009, dostupno na: 
http://www.economist.com/node/14126533 
8 GERTNER, D., KOTLER, P., Country as a brand, product and beyond: a place marketing and brand 
management perspective, Destination Branding, Journal of brand Manangement, Vol. 9,  No. 4, 2002, p. 249 
9 BOULTON, J., Readers comments on branding,  The Economist, dostupno na: 
http://www.economist.com/node/14126533/comments 
10 SAMMUT-BONNICI, T., Brand and branding, 2014, Wiley Enciclopedia of Management, Vol. 12, No. 1, p. 1 
11 �9�5�$�1�(�â�(�9�,�û���� �7������ �3�H�U�F�H�S�F�L�M�D�� �S�R�G�U�L�M�H�W�O�D�� �Y�D�å�Q�L�M�D�� �R�G�� �]�H�P�O�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D, Business and Lifestyle, magazin o 
�S�R�V�O�R�Y�Q�R�P���å�L�Y�R�W�Q�R�P���V�W�L�O�X, travanj 2017., pp. 24-25, dostupno na: https://issuu.com/nestar/docs/bl2017-04 

http://www.economist.com/node/14126533
https://issuu.com/nestar/docs/bl2017-04
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�M�D�V�Q�H�� �L�� �S�D�P�H�W�Q�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���� �8�� �S�R�þ�H�W�Q�R�M�� �I�D�]�L�� �L�]�J�U�D�G�Q�M�H�� �E�U�H�Q�G�D�� �Q�D�J�O�D�V�D�N�� �M�H�� �Q�D�� �I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�R�M��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �E�U�H�Q�G�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �W�U�H�E�D�� �ã�W�R�� �Y�L�ã�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L sekundarne asocijacije �± 

primjer�L�F�H�� �O�M�X�G�H���� �P�M�H�V�W�D���� �V�W�Y�D�U�L�� �N�R�M�H�� �V�H�� �P�R�å�H uvjerljivo postaviti u odnos s brendom kao 

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

�M�H�� �G�L�Q�D�P�L�þ�N�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���³12 �ÄU 2017. najboljim svjetskim brendovima (agencija Forbes) 

pokazali su se: Apple, Google, Microsoft, Facebook, Coca-Cola, Amazon, Disney, Toyota, 

McDonald's i Samsung.�³13 

  
2.2. Identitet brenda 

 
�ÄPrema Aakeru, identitet marke proizvoda je jedinstven skup asocijacija koji predstavlja ono 

�ã�W�R���P�D�U�N�D���]�D�V�W�X�S�D���L���R�E�H�ü�D�Y�D���³14 

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

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

- marka kao proizvod (doseg proizvoda, osobine proizvoda, kvaliteta/vrijednost, 

uporabe,  korisnici, zemlja podrijetla), 

- marka kao organizacija (organizacijske osobine, lokalno nasuprot globalnom), 

- �P�D�U�N�D���N�D�R���R�V�R�E�D�����R�V�R�E�Q�R�V�W���P�D�U�N�H�����R�G�Q�R�V���P�D�U�N�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ���� 

- �P�D�U�N�D���N�D�R���V�L�P�E�R�O�����Y�L�]�X�D�O�Q�L���L�]�J�O�H�G���P�H�W�D�I�R�U�H���L���Q�D�V�O�M�H�ÿ�H���P�D�U�N�H�����³15 

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

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

biti razmatran kao dio procesa selekcije. Proces pozicioniranja daje odgovor na pitanja kojoj 

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

usporedbi s ostalim proizvodima odnosno markama proizvoda u istoj kategoriji. Izbor je 

odnosno definiranje kategorije, bit.�³16 Dakle, stvaranje identiteta brenda je pretpostavka 

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

za ili protiv kupnje tog proizvoda.  

                                                 
12 Ibid., pp. 24-25 
13 BADENHAUSEN, K., The worlds most valuable brands 2017.: By the numbers, 2017, Forbes.com, dostupno 
na: https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2017/05/23/the-worlds-most-valuable-brands-2017-by-the-
numbers/#2059f438303d 
14 �/�,�-�2�9�,�û, B., Identitet marke proizvoda �± �þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �S�R�O�R�å�D�M�D�� �P�D�U�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� ��������������
Ekonomski vjesnik: Review of Conteporary Entrepreneuship, Business and Economic Issues, Vol. 25, No. 2,  p. 
358 
15 Ibid., p. 359 
16 Ibid., p. 358 

https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2017/05/23/the-worlds-most-valuable-brands-2017-by-the-numbers/#2059f438303d
https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2017/05/23/the-worlds-most-valuable-brands-2017-by-the-numbers/#2059f438303d
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�Ä�1�D�G�D�O�M�H���� �X�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D�� �N�D�G�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �S�R�V�W�R�M�L�� �Q�H�V�D�J�O�H�G�L�Y�L�� �E�U�R�M�� �P�D�U�N�L�� �Y�D�å�Q�R�� �M�H�� �L�]�J�U�D�G�L�W�L��

prepoznatljiv identitet marke kako bi ona, ka�R�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�D�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�J�D�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D���� �S�R�V�W�D�O�D��

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

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

�P�D�U�N�H�� �� ���N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X��BMW, Disney ili McDonald's) na  vrijeme �X�Y�L�G�M�H�O�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �L�]�J�U�D�G�Q�M�H��

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

�P�D�U�N�R�P�����ã�W�R���S�U�L�G�R�Q�R�V�L���V�W�Y�D�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���³17 

 
�Ä�6�Q�D�å�D�Q���L�G�H�Q�W�L�W�H�W���E�U�H�Q�G�D����koji je dobro pr�H�G�R�þ�H�Q���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�P���N�X�S�F�L�P�D���L���U�D�]�X�P�O�M�L�Y�������S�R�P�D�å�H��

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

Kompanija mora uspostaviti jasan i konzistentan identitet �S�R�Y�H�]�X�M�X�ü�L�� �D�W�U�L�E�X�W�H�� �E�U�H�Q�G�D�� �V��

�Q�D�þ�L�Q�R�P�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �M�H�� �W�R�� �L�V�N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�R���� �S�U�L�N�D�]�D�Q�R�� �L�� �S�U�H�G�R�þ�H�Q�R, a time i jasno iskomunicirano 

prema (potencijalnim) kupcima.�³18 

�ÄNa temelju iskustava indijskih kompanija, nastao je PCDL �P�R�G�H�O�� �N�R�M�L�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �H�I�L�N�D�V�Q�R��

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�D���L���V�D�Y�M�H�W�X�M�H���R�G�Q�R�V�Q�R�����S�U�L�N�D�]�X�M�H���N�D�N�R���G�R�Q�L�M�H�W�L���R�S�W�L�P�D�O�Qe odluke, s obzirom na 

konkurenciju (slika 1).�³19 

Primjer izgradnje brenda po PCDL modelu:20 

 

  

 

 

 

 

 

Slika 1. Primjer za PCDL model 

2.3. Vrijednost brenda 

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

vrijednost brenda, financijska vrijednost brenda, dodatna vrijednost brenda itd. 

                                                 
17 KRUPKA, �=������ �â�.�9�2�5�&, �$������ �9�D�å�Q�R�V�W�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D�� �V�Q�D�å�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �X �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 
Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 12, No. 1, 2014.,  p. 114 
18 GHODESWAR, B., Building brand identity in consumers market, Building brand identity in competitive 
markets: a conceptual model, Journal of Product and Brand Management, Vol. 17,  No. 1, 2008,  p. 5 
19 Ibid., p. 5 
20 Ibid., p. 5 

Pozicioniranje brenda 

 

- karakteristike brenda 
 
- opipljivi atributi 
 
- neopipljivi atributi 
 
- funkcije proizvoda 
 
- koristi 
 
- operacije 
 

Komuniciranje 

poruke brenda 

- �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H��

kampanje 

- teme 

- poznate osobe 

- �G�R�J�D�ÿ�D�M�L 

- show 

- �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L 

 

 

�3�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�H�����X�þ�L�Q�N�D��

brenda 

 

- �X�þ�L�Q�D�N���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

- �X�þ�L�Q�D�N���X�V�O�X�J�H 

- �E�U�L�J�D���R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D 

- zadovoljstvo 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 

 

Utjecati na vrijednost 

brenda 

 

- �S�U�R�ã�L�U�H�Q�M�H���O�L�Q�L�M�H 

- �S�U�R�ã�L�U�H�Q�M�H���E�U�Hnda 

- �Ä�L�Q�J�U�H�G�L�H�Q�W�����E�U�D�Q�G�L�Q�J�³ 

- kobrendiranje 

- savezi 

- socijalna integracija 
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�Ä�7�U�å�L�ã�Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �E�U�H�Q�G�D�� �X�N�X�S�Q�D�� �M�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �E�U�H�Q�G�D�� �Q�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �M�H�� �E�U�H�Q�G�� �S�U�R�G�D�Q���� �P�M�H�U�D��

kojom je kupac povezan s brendom, skup asocijacija i vjerovanja koja kupac ima o brendu.21 

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

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

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

- poznatost,  

- �G�R�å�L�Y�O�M�H�Q�D���N�Y�D�Oiteta, 

- asocijacije vezane uz marku, 

- odanost.�³22 

 
�ÄIzraz na engleskom jeziku brand value �W�U�H�E�D�R�� �E�L�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�W�L�� �W�U�H�Q�X�W�Q�X�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W��

marke, a termin brand equity �R�S�L�V�Q�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���P�D�U�N�H���S�R�S�X�W���V�L�P�E�R�O�D�����L�P�L�G�å�D���L���D�V�R�F�L�M�D�F�L�M�D���N�R�M�H��

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

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

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

value) u izra�Y�Q�R�P�� �M�H�� �R�G�Q�R�V�X�� �V�� �N�O�L�M�H�Q�W�R�Y�L�P�� �U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�L�P�D�� �L�� �R�V�M�H�ü�D�M�L�P�D�� �N�R�M�H�� �R�Q�� �Y�H�]�X�M�H�� �X�]��

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

�S�R�G�X�]�H�ü�H���³23 �Ä�'�R�N�� �M�H�� �W�U�å�L�ã�Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �E�U�H�Q�G�D�� �S�R�Y�H�]�D�Q�L�M�D�� �V�D�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H�P�� �E�U�H�Q�G�D�� �]�D�� �N�X�S�F�D����

dodatna  vrijednost brenda (added value���� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �L�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �E�U�H�Q�G�D����

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

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

�S�H�U�I�R�U�P�D�Q�V�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�P�� �X�W�M�H�F�D�M�H�P�� �L�� �U�D�]�Y�R�M�H�P�� �V�Y�L�M�H�V�W�L�� �R�� �E�U�H�Q�G�X���³24 

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

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

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

�N�D�S�L�W�D�O�R�P�����7�R���V�X�����D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�R�V�W���S�U�H�P�D���E�U�H�Q�G�X�����H�Q�J�O����engagement), osjetljivost za brend (brand 

sensitivity), znanje o brendu (brand knowledge), asocijacije o brendu (brand association), 

dodana vrijednost brenda (added value) i odanost brendu (brand loyalty).�³25  

                                                 
21 WOOD, L., Brands and brands equity: Definition and managment, Management Decision, Vol. 38,  
No. 9, 2000, p. 662 
22 AAKER, D. A., The value of brand equity, Journal of Business strategy, Vol. 13,  No. 4, 1992, p. 27 
23 KOTLER, P., Marketing Managment,  New Jersey, Pearson Education, 1992,  p. 276 
24 LANETOFT, C. T., The value of brand values, Master Thesis, Department of Applied Information 
Technology, University of Gothenburg, Sweden, 2012, p. 21 
25 Ibid., p.17 



 

14 

 

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

godinama 20���� �V�W�R�O�M�H�ü�D���� �W�D�M�� �M�H�� �N�R�Q�F�H�S�W�� �L��danas na dje�O�X�� �W�H�� �V�H�� �L�V�W�U�D�å�X�M�H�� �X�� �E�U�R�M�Q�L�P�� �þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D�� �L��

knjigama. No, isto tako ga je potrebno razlikovati od evaluacije marke (engl. brand valuation) 

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

gleda kao na dodatnu vrijednost koju �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�D�� �S�R�V�W�L�å�X�� �]�E�R�J�� �G�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�H�� �L�P��

marke.�³26 

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

1. spremnost potr�R�ã�D�þ�D���G�D���S�O�D�W�H���S�U�H�P�L�M�V�N�H���F�L�M�H�Q�H�� 

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

3. djelotv�R�U�Q�R�V�W���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� 

4. spremnost trgovine �Q�D���V�X�U�D�G�Q�M�X���L���S�R�G�U�ã�N�X�� 

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

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

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

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

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

�U�H�D�N�F�L�M�D���Q�D���W�U�å�L�ã�Q�H���G�L�R�Q�L�F�H���³27 

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

a) Utjecaj iz ugla stvaranja vrijednosti za �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H �R�þ�L�W�X�M�H�� �V�H�� �X�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�X�� �X�N�X�S�Q�H��

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

proizvoda i usluga. Ovaj aspekt promatranja podrazumijeva analizu u kojoj mjeri 

�E�U�H�Q�G�R�Y�L�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �W�H�� �X�W�M�H�þ�X��na rast obujma kupovine ili 

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

�L�V�S�R�U�X�þ�H�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� 

b) Drugi je utjecaj iz ugla stvaranja ekonomske vrijednosti za kompanije - brend ima 

�]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �S�H�U�I�R�U�P�D�Q�V�H�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�D, a te se performanse mjere u nematerijalnoj 

vrijednosti kompanija (goodwill������ �.�R�P�S�D�Q�L�M�H�� �N�R�M�H�� �L�P�D�M�X�� �Q�D�M�Y�H�ü�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X��

svakako su one s jakim i prepoznatljivim brendom. Obujam prodaje i ekonomska 

                                                 
26 �0�$�1�'�,�û�� M., Povezanost upravljanja odnosima s klij�H�Q�W�L�P�D���L���W�U�å�L�ã�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�Rsti marke, Market-�7�U�å�L�ã�W�H,  
Vol. 19, No. 1, 2007., p. 90 
27 RAJH, E., �8�W�M�H�F�D�M���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���P�L�N�V�D���Q�D���W�U�å�L�ã�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���P�D�U�N�H����Prividna kretanja i ekonomska 
politika, Vol. 15,  No. 102, 2005., p. 32 
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�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �G�L�U�H�N�W�Q�R�� �V�X�� �S�R�Y�H�]�D�Q�L�� �V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �L�P�D�M�X�ü�L�� �X vidu da je obujam prodaje 

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

�J�H�Q�H�U�L�U�D�W�L���X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���U�D�]�G�R�E�O�M�X�����3�U�R�F�M�H�Q�D���G�R�E�L�W�L���M�H���Y�H�O�L�N�L�P���G�L�M�H�O�R�P���± pored know-how, 

�Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�D���O�L�F�H�Q�F�L�����H�N�V�N�O�X�]�L�Y�Q�R�V�W�L���]�D���S�R�M�H�G�L�Q�D���W�U�å�L�ã�Wa i sl. �± �Y�H�]�D�Q�D���]�D���M�D�þ�L�Q�X���E�U�H�Q�G�D���³28 

 

2.3. Osobnost brenda 

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

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

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

znanstvenika �N�R�M�L���V�X���]�D�N�O�M�X�þ�L�O�L���G�D���R�V�R�E�Q�R�V�W�����L�O�L��antropomorfizacija�����E�U�H�Q�G�D���P�R�å�H�� 

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

- �S�R�P�R�ü�L���W�Ugovcima da uspostave one karakteristike brenda koje se percipiraju kao     

  emocionalne, 

- �S�R�P�R�ü�L���W�U�J�R�Y�F�L�P�D���U�D�]�Y�L�M�D�W�L���H�N�V�N�O�X�]�L�Y�Q�H���V�W�U�D�W�H�J�Lje pozicioniranja putem diferencijacije      

  brenda.�³29 

 
�ÄOsobnost brenda definira se kao skup ljudskih osobina povezanih s brendom; drugim 

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

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

Tako se primjerice brend cigareta Marlboro prom�D�W�U�D���N�D�R���P�X�å�H�Y�D�Q���L���M�D�N�����D��Ronhill Slims kao 

�å�H�Q�V�W�Y�H�Q�� �L�� �N�U�K�D�N���� �6�N�O�R�Q�R�V�W��antropomorfiziranju �Q�H�å�L�Y�L�K�� �R�E�M�H�N�D�W�D�� �6�D�U�L�O�D�U�� �������������� �R�E�U�D�]�O�D�å�H��

�S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�R�P�� �G�D�� �O�M�X�G�L�� �å�H�O�H�� �R�O�D�N�ã�D�W�L�� �V�Y�R�M�H�� �L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�H�� �V�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D���³30 �Ä�7�D�N�R�� �V�H�� �X�S�X�ü�X�M�H���Q�D��

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

�L���U�R�E�X�V�W�Q�R�V�W�����V�Q�D�å�Q�R�V�W�����þ�Y�U�V�W�L�Q�X������ 

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

�Y�H�V�H�O�R���� �R�G�Y�D�å�Q�R���� �G�X�K�R�Y�Q�R���� �P�D�ã�W�R�Y�L�W�R���� �D�å�X�U�L�U�D�Q�R�� odgovorno, pouzdano, zavisno, efikasno, 

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

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

                                                 
28 ���2�5���(�9�,�û����A., VELJKOVI�û, S., Vrijednost brenda za �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���L���S�R�G�X�]�H�ü�D�����ý�D�V�R�S�L�V���]�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����W�H�R�U�L�M�X���L��
praksu, Vol. 41, No. 1, 2009., p. 6 
29 CHEGINI, F., KASHANIFAR, S. S., MOLAN, S. B., An Examination of the Impact of Cultural Values on 
Brand Preferences in Tehran's Fashion Market, Procedia Economics and Finance, Vol. 36, No. 1, 2016, p. 191 
30 �0�$�7�,�û, J., BRATKO, �'������ �2�V�R�E�Q�R�V�W�� �E�U�H�Q�G�D�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�� �L�� �S�U�H�G�Y�L�ÿ�D�Q�M�H�� �S�R�Q�D�ã�D�M�Q�L�K�� �Q�D�P�M�H�U�D�� �W�X�U�Lsta; primjer 
grada Splita, Sociologija i prostor, Vol. 1, No. 53, 2015., p. 214 



 

16 

 

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

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

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

�S�R�Y�H�]�D�Q�H���V�X���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�����V�S�R�U�W�V�N�L���L���W�H�å�D�N���³31  

 

�Ä�$�Q�J�D�å�L�U�D�Q�R�V�W���S�U�H�P�D���E�U�H�Q�G�X���R�G���S�R�V�H�E�Q�H���M�H���Y�D�å�Q�R�V�W�L�� Kupci se povezuju s brendom na mnoge 

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

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

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

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

povezivanju brenda s potencijalnim kupcima �W�H�� �X�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �S�U�H�G�R�G�å�E�H�� �R brendovima kao 

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

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

�þ�H�å�Q�M�D���G�D���V�H���J�R�Y�R�U�L���R���E�U�H�Q�G�X�����X�þ�L���R���E�U�H�Q�G�X���L���G�D���V�H���L�V�N�D�]�X�M�X���Q�M�H�J�R�Y�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���³32 

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

da je osobn�R�V�W�� �E�U�H�Q�G�D�� �S�R�Y�H�]�D�Q�D�� �V�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�R�ã�ü�X�� ���S�R�Y�H�]�D�Q�R�ã�ü�X���� �E�U�H�Q�G�D���� �'�D�� �E�L�� �W�H�V�W�L�U�D�O�L�� �V�Y�R�M�X��

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

brendova odjevnih predmeta North Face. Pritom, 11 od 12 pridjeva vezanih za osobnost 

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

�Q�M�L�P�D�� �G�Y�D�� �V�X�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D���± odgovornost i �Q�H�R�E�L�þ�Q�R�V�W���± �E�L�O�D�� �Q�D�M�Y�D�å�Qija u svrhu razlikovanja 

�V�W�X�S�Q�M�D���D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�R�V�W�L���S�U�H�P�D���E�U�H�Q�G�X���³33 

 
�Ä�6�P�D�W�U�D�� �V�H�� �G�D�� �V�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Q�D�M�V�N�O�R�Q�L�M�L�� �E�U�H�Q�G�X�� �V�� �L�]�U�D�å�H�Q�R�P�� �R�V�R�E�Q�R�ã�ü�X�� ��personality); tome je 

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

iskoristiti to kako bi izrazili svoju osobnost.�³34 Poosobljavanje ili personalizacija dolazi do 

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

�R�E�U�D�ü�D�M�X�� �M�H�G�Q�R�P�� �N�R�Q�N�U�H�W�Q�R�P�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R�P�� �N�X�S�F�X�� �L�� �G�D�� �V�H�� �S�U�L�W�Rm uzimaju u obzir potrebe i 

                                                 
31 AAKER, J.L., Dimensions of brand personality, Journal of marketing research, Vol. 34, No. 3, 1997, 
 p. 351 
32 GOLDSMITH, R. E., GOLDSMITH, E. B., Brand personality and brand engagement, American Journal of 
Management, Vol. 12, No. 1, 2012, p. 13 
33 Loc. cit. 
34 MAEHLE, N., OTNES, C., SUPPHELLEN, M., Consumers perception of brand personality, Journal of 
consumers behaviour, Vol. 10, No. 5, 2011, p. 1 
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�å�H�O�M�H���X�S�U�D�Y�R���W�R�J�� �F�L�O�M�D�Q�R�J���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �9�U�O�R���þ�H�V�W�R���V�H���X���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X���Q�D�V�W�R�M�L���J�U�D�G�L�W�L���Ä�S�U�L�þ�D�³���S�D���V�H��

govori o svojevrsnom storytelling-u u marketingu.  

2.4. Logo i dizajn brendova na primjerima prehrambene industrije 

 
�/�R�J�R���M�H���Y�D�å�D�Q���G�L�R���L���L�]�U�L�þ�D�M���N�R�M�L���S�X�Q�R���J�R�Y�R�U�L���R���E�U�H�Q�G�X���N�R�M�L���S�U�R�P�R�Y�L�U�D�����8���O�R�J�X���L��sloganu brenda 

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

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

brendom. 

 
�Ä�6�Y�L�P�D�� �M�H�� �S�R�]�Q�D�W�D�� �I�U�D�Q�ã�L�]�D��McDonald's �L�� �Q�M�L�K�R�Y�� �V�O�R�J�D�Q�� �Ä�,�� �D�P�� �O�R�Y�L�Q�J�� �L�W�³�� Njihov logo je 

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

�0�F�'�R�Q�D�O�G�
�V�� �F�L�O�M�D�� �Q�D�� �V�Y�R�M�H�� �V�L�J�X�U�Q�H�� �N�X�S�F�H�� �L�� �V�L�J�X�U�Q�X�� �Q�L�ã�X���� �D�� �W�R�� �V�X�� �G�M�H�F�D. Crvena boja brenda 

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

kombinacija boja je namjerno preuzeta od mnogih drugih fast food lanaca.�³35 

 

 

 

Slika 2. McDonald's logo36 

 
�ÄLogotip Coca-Cole je crvene i bijele boje. Ispod naziva marke je bijela linija koja predstavlja 

�Ä�Y�D�O�³���L�O�L���Ä�G�L�Q�D�P�L�þ�Q�X���O�L�Q�L�M�X�³�����7�D�N�R�ÿ�H�U���P�R�å�H���E�L�W�L���G�R�G�D�Q�D���å�X�W�D�����O�L�Q�L�M�D���L�����P�M�H�K�X�U�L�ü�L���N�R�M�L���G�R�E�U�R��

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

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

�W�M�����Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�X���S�U�H�G�Q�R�V�W�����S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�R�V�W�����P�D�U�N�H���± tradiciju. Ime i dizajn boce 

Coca-Cole ima�M�X���V�Y�R�M���]�D�ã�W�L�W�Q�L���]�Q�D�N���L�O�L���V�Y�R�M��trademark.�³37Coca-Cola ovim logom pokazuje da 

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

                                                 
35 PETERSON,  E., Color psychology in Logo Design, Logocritiques.com, dostupno na: 
http://www.logocritiques.com/resources/color_psychology_in_logo_design  
36 Loc. cit. 
37 STAFF,  J., The Coca-Cola logo history, coca-cola.co.uk, dostupno na:  
http://www.coca-cola.co.uk/stories/the-logo-story 

http://www.logocritiques.com/resources/color_psychology_in_logo_design
http://www.coca-cola.co.uk/stories/the-logo-story
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Coca-Cola �M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���N�R�M�L���V�H���Q�X�G�L���V�Y�L�P���X�]�U�D�V�W�L�P�D���L�����G�D�S�D�þ�H�����S�R�M�D�P���S�L�ü�D���N�R�M�H���S�U�L�S�D�G�D���V�Y�L�P��

�Q�D�U�D�ã�W�D�M�L�P�D�����V�W�D�U�L�M�D���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���]�Q�D���G�D���M�H���S�L�O�D��Coca-Colu u mladosti, a piti Coca-Colu 

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

 

Slika 3. Coca-Cola logo38 

 
�ÄHenri Nestlé je jedan �R�G�� �ã�Y�L�F�D�U�V�N�L�K�� �S�R�G�X�]�H�W�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �L�]�J�U�D�G�L�O�L brend na temelju loga. 

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

�R�G�P�D�U�D�� �X�� �J�Q�L�M�H�]�G�X���� �7�R�� �M�H�� �U�H�I�H�U�H�Q�F�D�� �Q�D�� �R�E�L�W�H�O�M���� �Ä�Q�H�V�W�³�� �Q�D�� �Q�M�H�P�D�þ�N�R�P�� ���N�D�R�� �L�� �Q�D�� �H�Q�J�O�H�V�N�R�P��

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

�þ�L�P�H�� �M�H�� �å�H�O�L�R�� �S�R�W�D�N�Q�X�W�L�� �O�M�X�G�H�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �Q�M�L�K�R�Y�L�K �å�L�W�Q�L�K�� �S�D�K�X�O�M�L�F�D���� �'�D�Q�D�V��Nestléov logo o 

gnijezdu nastavlja biti Nestléov trademark uz eventualne sitne modifikacije. U najnovije 

vrijeme uz gnijezdo stavljena je i brojka ���������� �ã�W�R�� �X�S�X�ü�X�M�H���Q�D�� �� �E�U�R�M�� �J�R�G�L�Q�D�� �N�R�M�H���V�X�� �S�U�R�ã�O�H�� �R�G��

nastanka tvrtke���³39 Prema sudu autorice ovog rada,  Nestléov logo vrlo dobro ocrtava sve ono 

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

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �W�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �]�D�� �G�R�M�H�Q�þ�D�G���� �U�D�]�X�P�O�M�L�Y�R�� �M�H�� �G�D�� �V�X��Nestléovi ciljani korisnici upravo 

�R�E�L�W�H�O�M�L���V�����P�O�D�ÿ�R�P�� d�M�H�F�R�P���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �P�R�å�H���V�H���U�H�ü�L da su proizvodi te tvrtke namijenjeni ne 

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

Slika 4. Nestlé logo40 

                                                 
38 Loc. cit. 
39 Nestlé logo evolution, Nestle.com, dostupno na: http://www.nestle.com/aboutus/history/logo-evolution 
40 Loc. cit.  

http://www.nestle.com/aboutus/history/logo-evolution


 

19 

 

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

Seattleu���� �7�U�H�Q�X�W�D�þ�Q�R�� �M�H�� �X�� �S�R�J�R�Q�X�� ������������ poslovnica Starbucksa. Starbucksov logo ima 

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

veliki uspjeh Starbucksu���� �2�U�L�J�L�Q�D�O�Q�L�� �O�R�J�R�� �V�D�G�U�å�L �V�O�L�N�X�� �V�L�U�H�Q�H�� �N�R�M�D�� �L�P�D�� �G�Y�D�� �U�H�S�D���� �*�U�þ�N�D 

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

obala otoka Sturbuck ���N�R�M�L�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �Q�D�� �M�X�J�X�� �7�L�K�R�J�D�� �R�F�H�D�Q�D������ �þ�L�M�H�� �M�H�� �L�P�H�� �S�R�V�O�X�å�L�O�R�� �]�D��

�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H���Q�D�]�L�Y�D���W�Y�U�W�N�H�����2�G���V�Y�R�M�L�K���S�R�þ�H�W�D�N�D, originalni Sturbucks puno je puta mijenjao logo 

te je znatno promijenio svoj izgled i dizajn 1987., upravo kad je ime Starbucks Cofee, Tea, 

Spice zamijenjeno imenom Starbucks. Ipak, glasovita je sirena ostala zauvijek na logu 

Starbucksa. Logo Starbucksa u obliku je kruga. Dizajn loga nek�D�G���M�H���V�D�G�U�å�D�Y�D�R���L�P�H���E�U�H�Q�G�D���V��

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

�R�V�L�P�� �ã�W�R�� �N�U�X�Q�D�� �Q�D�� �V�L�U�H�Q�L�Q�R�M�� �J�O�D�Y�L�� �V�D�G�U�å�L�� �M�H�G�Q�X�� �]�Y�L�M�H�]�G�X���� �N�D�R�� �L�� �Qa prethodnom dizajnu loga. 

Starbucks logo preferira bijelu i zelenu boju. Dva sirenina repa su u bijeloj boji, a pozadina je 

�]�H�O�H�Q�D�����8���S�U�R�ã�O�R�V�W�L���I�R�Q�W��loga je bio jednostavan i podebljan. Danas �O�R�J�R���Q�H���V�D�G�U�å�L���U�L�M�H�þ�L�����Y�H�ü���M�H��

predstavljen vrlo pojednostavljeno: figurom bijele sirene na zelenoj podlozi.�³41 

 

 

Slika 5. Starbucks logo42 

 
 

 

                                                 
41 Starbucks, povijest, wikipedia.hr, dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Starbucks 
42 RAGHAV, S., Starbucks Logo �± An Overview of Design, History and Evolution, Designhill.com, dostupno 
na:http://www.designhill.com/design-blog/starbucks-logo-overview-of-design-history-and-evolution/ 

http://www.designhill.com/design-blog/starbucks-logo-overview-of-design-history-and-evolution/


 

20 

 

2.5. Digitalni brending 

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

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �P�H�G�L�M�L�� �S�U�X�å�D�M�X�� �S�R�Y�H�]�Q�L�F�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �N�X�S�D�F�D�� �L�� �S�X�W�Q�L�þ�N�L�K�� �D�J�H�Q�F�L�M�D�� �N�R�M�H�� �P�R�J�X, ali i ne 

�P�R�U�D�M�X���U�D�]�Y�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �V�W�X�S�D�Q�M���O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L���Srema brendovima. Povjerenje igra veliku ulogu u 

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

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���Q�H�N�L���E�U�H�Q�G���³43 

 
�ÄRazvijanje odanosti prema brendu je u velikoj korelaciji s �E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�H�P���S�R�P�R�ü�X���G�U�X�ã�W�Y�Hnih 

medija. Po Erdogmusovoj studiji lojalnost prema brendu je u pozitivnoj korelaciji s ponudom 

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

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

medijima.�³44 

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

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

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

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

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

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

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

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

performansama brendova o�Y�L�V�H�� �R�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� ���Q�S�U���� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� 

konkurencija), karakteristikama tvrtke i brenda (organizacijska struktura, arhitektura brenda) 

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

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

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�H�G�L�M�H���³45 

 

                                                 
43 CHRISTOU, E., Branding social media in travel industry, Procedia-Social and behavioral Sciences, Vol. 175, 
No. 1, 2015, p. 607 
44 ERDOGMUS, I. E., CICEK, M.,The impact of social media, Procedia Socal and Behaviural Sciences, Vol. 
58, No. 1, 2012, p.1 
45 GENSLER, S., et al., Managing brands in Social Media Enviroment, Journal of Interactive Marketing,  Vol. 
27, No. 4, 2013,  p. 249 
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�Ä�$�X�W�R�U�� �V�W�X�G�L�M�H�� �Ä�6�R�F�L�D�O�� �0�H�G�L�D�¶�V�� �5�R�O�H�� �L�Q�� �%�U�D�Q�G�L�Q�J���� �$�� �6�W�X�G�\�� �R�I�� �6�R�F�L�D�O�� �0�H�G�L�D�� �8�V�H�� �D�Q�G�� �W�K�H��

Cultivation of Brand Affect, Trust, and Loyalty�´�� �G�R�O�D�]�L�� �G�R�� �]�D�N�O�M�X�þ�N�D�� �G�D�� �S�R�V�W�R�M�L�� �þ�Y�U�V�W�� �R�G�Q�R�V��

�L�]�P�H�ÿ�X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�H�G�L�Ma i odanosti (lojalnosti) brendu.�³46 

 
�Ä�3�R�V�H�E�D�Q�� �S�U�L�P�M�H�U�� �M�H�� �V�O�X�þ�D�M��Dunkin' Donuts, tvrtke koja koristi Instagram kako bi sebe 

brendirala. Dunkin' Donuts �M�H�� �Q�D�� �D�P�H�U�L�þ�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �K�U�D�Q�H�� �J�O�D�Y�Q�L�� �L�]�D�]�L�Y�D�þ��Starbucksu.�³47 

�ÄDunkin' Donuts na Instagramu �N�U�H�L�U�D���L���G�L�M�H�O�L���V�D�G�U�å�D�M���Q�D���R�V�Q�R�Y�L���R�Q�R�J�D���ã�W�R���L�K���þ�L�Q�L���V�S�H�F�L�M�D�O�Q�L�P���L��

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

�V�O�M�H�G�E�H�Q�L�N�H�� �L�� �R�E�R�å�D�Y�D�W�H�O�M�H�� ���Äfanove�³���� �Q�H�J�R�� �L�� �G�D�� �E�L�� �S�U�X�å�L�O�D�� �V�D�G�U�å�D�M kroz jednostavan, veseo i 

zabavan kontekst.�³48 

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

�S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�� �S�U�D�ü�H�Q�M�H�� ���H�Q�J�O����following������ �R�G�J�R�Y�D�U�D�Q�M�H���� �Ätwittanje�³���� �G�L�M�H�O�M�H�Q�M�H���� �Älajkanje�³����

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

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

�R�G�Q�R�V���S�U�H�P�D���E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D���S�D���V�H���W�D�N�R���S�R�E�R�O�M�ã�D�Y�D���L���W�]�Y�����O�R�M�D�O�Q�R�V�W�����R�G�D�Q�R�V�W���S�U�H�P�D���E�U�H�Q�G�X���³49 

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

alata temeljenih na digitalnoj tehnologiji, poput mobilnog telefona, tableta ili bilo kojeg 

�G�U�X�J�R�J�� �X�U�H�ÿ�D�M�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �V�S�D�M�D��na �L�Q�W�H�U�Q�H�W���� �'�L�J�L�W�D�O�Q�L�� �R�W�L�V�D�N�� �V�H�� �M�R�ã�� �Q�D�]�L�Y�D�� �L�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�L��otisak, 

cyber-sjena ili digitalna sjena �W�H���X�O�D�]�L���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���X���V�I�H�U�X���L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���³50 

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

prolaze dok ostvaruju interakciju s proizvodima u 3-D okolini. Zadovoljstvo virtualnim 

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

                                                 
46 LAVOIE, K. A., Instagram and branding, a case study od Dunkin Donuts, Elon Journal of Undergraduate 
Research in Communications, Vol.6, No. 2,  2015, p. 83 
47 Ibid., p. 84 
48 Ibid., p. 83 
49 HUDSON, S., HUANG, L., ROTH, M. S., MADDEN, T. J., The influence of social media interactions on 
consumers brand relationships - A three-country study of brand perceptions and marketing behaviors, Journal of 
research in marketing, Vol. 33, No. 1, 2014, p. 3 
50 ROCCO, S., �=�$�1�,�1�2�9�,�û���� �9������Komunikacijska strategija brenda �Q�D���G�L�J�L�W�D�O�Q�R�M���S�O�D�W�I�R�U�P�L�����äivot u digitalnom  
dobu�±�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �D�V�S�H�N�W�L�����'�U�X�J�D�� �� �P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�D�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R-�V�W�U�X�þ�Q�D�� �N�R�Q�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�� �L�]�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D��
�µ�¶�)�H�G�R�U���5�R�F�F�R�¶�¶, Zbornik radova / Living in a Digital World �± Social Aspects, 2nd International Scientific and 
Professional Conference ''Fedor Rocco'' marketing and communications, Book of Proceedings���������*�U�P�X�ã�D�����7�������J�O����
ur. ; Rocco S.�����=�D�Y�L�ã�L�ü�����ä���������â�L�S�L�ü�����1�������X�U�����������������������S������ 
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�G�Y�D�� �U�D�]�O�R�J�D���� �]�E�R�J�� �L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�� �L�O�L�� �V�W�R�J�D�� �ã�W�R�� �Y�L�U�W�X�D�O�Q�L�� �S�R�G�U�D�å�D�M�L�� �S�R�W�L�þ�X�� �I�L�]�L�þ�N�H��

�S�R�G�U�D�å�D�M�H���³51 

 
�Ä�3�R�Y�H�ü�D�Q�D���G�L�J�L�W�D�O�L�]�D�F�L�M�D�� �Y�R�G�L���Y�D�å�Q�L�P���L�]�D�]�R�Y�L�P�D���]�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���G�L�U�H�N�W�R�U�H���� �2�Q�L���V�X���V�X�R�þ�H�Q�L���V�D��

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

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

mogu s njima nositi.�³52 

 
�Ä�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L �P�H�G�L�M�L���P�R�J�X���V�O�X�å�L�W�L���N�D�R���N�D�Q�D�O���]�D���P�Q�R�J�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�D�R���ã�W�R���V�X���&�5�0����

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

kanali i brending. Bez obzira na brend, informacija o brendu mora biti relevantna potro�ã�D�þ�X��

�G�D���E�L���V�H���P�R�J�D�R���X�N�O�M�X�þ�L�W�L���X���Y�H�]�X���V���E�U�H�Q�G�R�P���Q�D���R�V�R�E�Q�R���Y�D�å�Q�H���Q�D�þ�L�Q�H���³53 

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

CRM, storytelling���� �S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���� �G�L�]�D�M�Q�� �L�� �F�L�M�H�Q�X���� �'�D�Q�D�V���� �X�� �H�U�L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D���� �E�U�H�Q�G�Lng 

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

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���S�U�R�Q�D�O�D�]�H���Q�R�Y�H���Q�D�þ�L�Q�H���]�D���S�U�R�Q�D�O�D�]�D�N���Q�R�Y�L�K���S�U�L�N�O�D�G�Q�L�K���D�S�O�L�N�D�F�L�M�D���³54 

 

���������������ý�L�P�E�H�Q�L�F�L���X���L�]�E�R�U�X brenda 
 

Slijedi �S�U�L�N�D�]���Q�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�K���þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���X���G�R�Qo�ã�H�Q�M�X���R�G�O�X�N�H���S�U�L���R�G�D�E�L�U�X���E�U�H�Q�G�D�� 

 
�ÄBrand relationship management predstavlja integrirani pritisak/nastojanje da se osnuju, 

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

aktivne, individualiziane i vrijedne s�D�G�U�å�D�M�H���� �D�O�L�� �L�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�X�� �U�D�]�P�M�H�Q�X�� �L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H��

�R�E�H�ü�D�Q�M�D���N�U�R�]���G�X�O�M�L���S�H�U�L�R�G���³55 

 
�ÄZero Moment Of Truth �± Google Company je 2011. predstavila ZMOT  (Zero Moment Of  

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

internetu i donose �R�G�O�X�N�H�� �R�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D���� �.�O�D�V�L�þ�Q�L�� �P�R�G�H�O�� �E�L�R�� �M�H�� �G�H�V�H�W�O�M�H�ü�L�P�D�� �S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�Q�� �X��
                                                 
51 Ibid., p. 9 
52 LEEFLANG, P. S. H., et al., Challenges and solutions for marketing in a digital area, European managment 
Journal, Vol. 32, No. 1, 2014, p. 4 
53 ASHLEY, C., TUTEN, T., Creative Strategies in Social Media Marketing, An explatory study of branded 
social Content and Consumers Engagement, Psychology and Marketing, Vol. 32, No. 1, 2015, p. 16 
54 ODHIAMBO, C.  A., Social media as a tool for marketing and creating brend awerness, Case study research,  
Bachelor Thesis, University of applied Sciences, Business Economics and Tourism, Greece, 2012, p. 34 
55 NEBEL, J. F., Brand relationship management �± A new approach for the third millenium, Northwestern 
University, Kellog Graduate School, Evanston, SAD, 1994, p. 3 
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javnosti kroz marketing, ali �M�H�� �R�Q�� �G�D�Q�D�V�� �S�U�H�E�D�þ�H�Q�� �V�� �W�U�H�Q�X�W�N�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H�� �Q�D�� �W�U�H�Q�X�W�D�N odluke o 

kupovini.�³56 �Ä�7�D�N�R�� �M�H�� �ÄMoment of truth�³�� �W�U�H�Q�X�W�D�N�� �N�D�G�D�� �M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ u izravnom kontaktu s 

brendom kao proizvodom ili uslugom; to je trenutak u kojemu se �P�L�M�H�Q�M�D���P�L�ã�O�M�H�Q�M�H���R���E�U�H�Q�G�X����

�,�Q�D�þ�H�����J�R�Y�R�U�L���V�H���R���þ�H�W�L�U�L�P�D���Ä�P�R�P�H�Q�W�L�P�D�³���L�O�L���Ä�W�U�H�Q�X�F�L�P�D���L�V�W�L�Q�H�³�����$���*�������/�D�I�O�H�\�����J�O�D�Y�Q�L���G�L�U�H�N�W�R�U��

Procter and Gamble-a uveo je u teriju prvi i drugi trenutak istine, �G�R�N�� �M�H�� �W�U�H�ü�L�� �Q�D�N�Q�D�G�Q�R��

uveden: 

ZMOT �± zero moment of truth (nulti trenutak istine) �± Internet je promijenio sveukupan 

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

brendu, karakteristike brenda i performanse preko mobil�Q�L�K�� �X�U�H�ÿ�D�M�D�� �L�� �Y�H�ü�� �W�X�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�X�M�H�� �]�D��

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

�ã�W�R���N�X�S�L proizvod. 

FMOT �± first moment of truth ���S�U�Y�L���W�U�H�Q�X�W�D�N���L�V�W�L�Q�H�����G�R�J�D�ÿ�D���V�H���N�D�G�D���M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���N�R�Q�I�U�R�Q�W�L�U�D�Q��

s proizvodom u prodavaonici ili svakodnevnici. 

SMOT �± second moment of truth ���G�U�X�J�L�� �W�U�H�Q�X�W�D�N�� �L�V�W�L�Q�H���� �V�H�� �G�R�J�D�ÿ�D�� �N�D�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �N�X�S�L��

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

TMOT �± third moment of truth ���W�U�H�ü�L���W�U�H�Q�X�W�D�N���L�V�W�L�Q�H�����M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�D���S�R�Y�U�D�W�Q�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D ili 

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

�L���G�D�M�H���V�Y�R�M�X���S�U�R�F�M�H�Q�X���E�U�H�Q�G�D�����N�U�R�]���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�H�G�L�M�H���³57 

�ÄSocial customer relationship management (Social CRM ili SCRM) je integrac�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K��

aktivnosti koja kombinira procese, sustave i tehnologije sa brzim socijalnim aplikacijama, sa 

ciljem da se kupce �X�N�O�M�X�þ�L �X�� �N�R�Q�Y�H�U�]�D�F�L�M�X���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�X�� �W�H�� �G�D�� �V�H�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�M�X�� �Y�H�]�H�� �P�H�ÿ�X��

kupcima.�³58 

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

ukazuje na to da je slika brenda godinama bila �Y�D�å�D�Q�� �N�R�Q�F�H�S�W�� �X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�X���� �1�D�S�R�P�L�Q�M�H�� �V�H��

kako su web-stranice i Internet branding �H�I�H�N�W�L�Y�Q�L�� �X�� �S�U�L�M�H�Q�R�V�X�� �V�O�L�N�H�� �E�U�H�Q�G�D�� �L�� �Y�H�]�H�� �L�]�P�H�ÿ�X��

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

�L�]�J�U�D�G�Q�M�L���E�U�H�Q�G�D�����)�D�U�T�X�D�K�H�U���M�H���G�L�]�D�M�Q�L�U�D�R�������H�V�H�Q�F�L�M�D�O�Q�D���H�O�H�P�H�Q�W�D���X���L�]�J�U�D�G�Q�M�L���V�Q�D�å�Q�R�J���E�U�H�Q�G�D���X��

                                                 
56 �.�5�$�-�1�2�9�,�û���� �$������ �H�W���� �D�O������ �'�L�J�L�W�D�O�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �D�Q�G�� �E�H�K�D�Y�L�R�U�D�O�� �H�F�R�Q�R�P�L�F�V����1st Croatian Direct Marketing 
Association Conference, CRODMA �± Conference Proceedings�����9�D�U�D�å�G�L�Q�����&�U�R�D�W�L�D�������������������S������ 
57 Moment of truth, wikipedia.org,  dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Moment_of_Truth_(marketing) 
58 BUSS, O., The impact of social media as a costumer relationship management tool, Master Thesis, Karlstadt 
University, Business School, Sweden, 2015, p. 18 
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�R�G�Q�R�V�X���V���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�P�����S�R�]�L�W�L�Y�Q�D���H�Y�D�O�X�D�F�L�M�D���E�U�H�Q�G�D�����S�R�]�L�W�L�Y�D�Q���V�W�D�Y���S�U�H�P�D���E�U�H�Q�G�X���L���N�R�Q�]�L�V�W�H�Q�W�Q�D��

slika brenda.�³59 

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

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

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

�W�R�þ�N�H���S�D�U�L�W�H�W�D���L���W�R�þ�N�H���U�D�]�O�L�N�H���W�H���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�X���R�G�D�Q�R�V�W���E�U�H�Q�G�X���³60 

 

 
 
 

2.5.2. Customer relationship management (CRM) 
 
�ÄUpravljanje odnosima s klijentima (engl. Client/Customer relationship management ili 

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

informacija o klijentima i informacijske tehnologije s ciljem da se u svim kontaktima s 

klijentima zadovolje njihove potrebe i ostvare poslovna korist i dobit.�³61 �Ä�&�5�0�� �R�E�X�K�Y�D�ü�D��

svako s�X�R�þ�D�Y�D�Q�M�H�� �N�X�S�D�F�D�� �L�� �W�Yrtke. CRM je cjeloukupni set interakcija ili kontakata sa 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�P���� �E�L�O�R�� �L�Q�L�F�L�U�D�Q�� �W�Y�U�W�N�R�P�� �L�O�L�� �N�X�S�F�H�P���� �1�D�S�U�L�P�M�H�U���� �&�5�0�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �V�H�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�X�� �N�D�G�D��

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

povezani proizvod.�³62 

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

operacionalizaciji CRM-�D�� �G�R�N�� �S�R�G�U�å�D�Y�D�M�X�� �H�I�H�N�W�L�Y�Q�R�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �L�]�P�H�ÿ�X��

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����1�R���S�R�V�W�R�M�L���L���&�5�0���N�R�M�L���P�R�å�H �X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�W�L��i ostale e-tehnologije i nove 

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

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

interakcijama �V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D bez ikakvog ljudskog kontakta ili pri tom d�U�D�V�W�L�þ�Q�R�� �V�P�D�Q�M�X�M�X��

razinu ljudske reakcije, tj. feedback �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���³63 

 

                                                 
59 ALHADDAD, A. A. , DIB, H., Determinants of brand image in social media, International Journal of brand 
marketing, Vol. 5, No. 4, 2015, p. 183 
60 Ibid., p.181 
61 Upravljanje odnosima s klijentima, wikipedia.org, dostupno na: 
https://sr.wikipedia.org/wiki/Upravljanje_odnosima_s_klijentima 
62 CALDER, B. J., MALTHAUSE, E. C., Relationship Branding and CRM, In Kellogg on Branding, New York, 
John Wiley & Sons, New York, 2005, p. 150-168 
63 KENNEDY, A., Electronic customer relationship management: Opportunities and challangesin a digital 
world, Irish Marketing Review, Vol. 18, No. 1, 2006, p. 1 

https://sr.wikipedia.org/wiki/Upravljanje_odnosima_s_klijentima
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�Ä�3�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y���R�V�M�H�ü�D�M���S�U�H�P�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�X����Consumer Sentiment toward Marketing�����M�H���þ�L�P�E�H�Q�L�N��

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

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� �&�6�0�� ���D�N�U�R�Q�L�P�� �]�D��Consumers Sentiment Towards Marketing) je 

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

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

�Q�R�Y�R�M�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�L���� �$�Q�J�D�å�L�U�D�Q�R�V�W�� �S�U�H�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�L�� ��Consumer technology 

readiness) je definirana kao �þ�R�Y�M�H�N�R�Y�D���V�N�O�R�Q�R�V�W���G�D���R�E�X�K�Y�D�W�L���L���L�V�N�R�U�L�V�W�L���Q�R�Y�H���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���G�D���E�L��

�R�V�W�Y�D�U�L�R���F�L�O�M�H�Y�H���X���N�X�ü�L���L���Q�D���S�R�V�O�X���³64 

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

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

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

�N�R�P�H�Q�W�L�U�D�M�X�ü�L���R�J�O�D�V���L���S�U�R�V�O�M�H�ÿ�X�M�X�ü�L���W�H���N�R�P�H�Q�W�D�U�H���N�U�R�]���Y�L�U�D�O�Q�H���N�D�Q�D�O�H���³65 

 
�Ä�%�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�H�� �X�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�P�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�H�G�Lja mora djelovati s ciljem da ono organizaciji 

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

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

�ã�W�R���V�X:  

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

�E�����S�R�G�X�S�L�U�D�W�L���S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���L���N�Rmunikaciju o vrijednosti brenda, 

c) podupirati javnost da se uklj�X�þ�L���X���G�L�M�D�O�R�J���L���S�U�R�P�R�Y�L�U�D���E�U�H�Q�G�� 

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

e) informirati o viziji i misiji brenda te izgraditi diferencijaciju,    

f) raditi na tome da brend bude ispravno iskomuniciran od strane javnosti, 

g) izgraditi pozitivne asocijacije za brend, 

h) izgraditi percipiranu kvalitetu brenda, 

�L�������L�]�J�U�D�G�L�W�L���Y�H�ü�X���V�Y�M�H�V�Q�R�V�W���M�D�Y�Q�R�V�W�L���R���E�U�H�Q�G�X���X���V�O�X�þ�D�M�X���G�D���M�H���M�D�Y�Q�R�V�W���M�R�ã���Q�L�M�H���G�R�V�H�J�O�D���³66 

 
�Ä�0�H�ÿ�X�W�L�P�����S�R�V�W�R�M�H���R�þ�L�W�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D �X���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�H�G�L�Ma i brendiranju. Facebook i  

Twitter �L�P�D�M�X���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q���G�R�V�H�J���X���V�P�L�V�O�X���U�H�N�O�D�P�L�U�D�Q�M�D���]�E�R�J���V�Y�R�J�D���Ä�G�H�I�D�X�O�W�Q�R�J�³���L�]�J�O�H�G�D�����W�M�����W�]�Y����

                                                 
64 PAQUETTE, H., Social Media as a Marketing Tool: A Literature Review, Major Papers by Master of Science 
Students, Paper 2, University of Rhode Island, USA, 2013, p. 3 
65 Ibid., p. 10 
66 YAN, J., Social media in branding: Fulfilling a need, Journal of brand management, Vol. 18, No. 1, 2011,  pp. 
691-692 
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�V�X�þ�H�O�M�D�� �N�R�M�L�� �Q�H�� �R�V�L�J�X�U�D�Y�D�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �P�M�H�V�W�D�� �]�D�� �U�H�N�O�D�P�H���� �N�D�N�R�� �V�X�� �W�D�� �V�X�þ�H�O�M�D�� �S�R�V�W�D�O�D�� �S�R�]�Q�D�W�D��

�Y�H�O�L�N�R�P���E�U�R�M�X���O�M�X�G�L���Q�L�M�H���O�R�J�L�þ�Q�R, a ni uputno mijenjati ih. Na Facebooku i Twitteru u velikoj 

mjeri vizualni izgled �E�U�H�Q�G�D���Q�H���G�R�O�D�]�L���G�R���L�]�U�D�å�D�M�D�����=�D�S�U�D�Y�R�����Q�D���W�D�N�Y�L�P���P�U�H�å�D�P�D���Q�D�M�E�L�W�Q�L�M�H���M�H��

�X�V�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���L���S�U�L�N�X�S�L�W�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���å�H�O�M�D�P�D���L���S�R�W�U�H�E�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, odnosno utvrditi kakve bi 

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

�Q�H�N�R�J���E�U�H�Q�G�D���L���N�X�S�F�D���³67 �Ä�6�Y�D�N�R���W�]�Y����lajkanje ili retwittanje �ã�L�U�L���U�H�N�O�D�P�X���]�D���Q�H�N�L���E�U�H�Q�G���L���W�R���M�H��

dobro za njegovu promociju.�³68 

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

Najpoznatijih pet (prehrambeni�K���� �E�U�H�Q�G�R�Y�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �U�H�N�O�D�P�L�U�D�M�X�� �Q�D�� �,�Q�V�W�D�J�U�D�P�X�� �M�H�V�X�� �V�O�M�H�G�H�ü�L����

McDonald's, Taco Bell, Shredz, Ben&Jerrys i Oreo.�³69 �ÄPogled na hranu kao na umjetnost  

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

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

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

�Ä�M�H�G�X�� �R�þ�L�P�D�³���� �I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�H�� �V�O�X�å�H�� �N�D�R�� �S�R�W�L�F�D�M�� �G�D�� �V�H�� �K�U�D�Q�D�� �S�R�G�L�M�H�O�L�� �V�� �R�V�W�D�O�L�P�D���� �D�� �X�M�H�Gno 

�R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���G�D���V�H���X�V�S�R�V�W�D�Y�L���K�L�M�H�U�D�U�K�L�M�D���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�H�G�L�M�L�P�D���³70 

 
�Ä�2�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D��Facebook-u �G�D�M�H�� �N�D�S�L�W�D�O�L�]�D�F�L�M�X�� �L�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �G�R�V�H�J�� �L��

�R�V�R�E�Q�X�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�R�V�W�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D�� �N�U�R�]�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �S�R�U�X�N�H���� �1�S�U����Facebook stranice s oglasima 

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

stranicama Nutelle i Coca-Cole �Y�U�O�R���V�X���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�H���N�U�L�å�D�O�M�N�H���N�R�M�H���V�D�G�U�å�H���H�O�H�P�H�Q�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

�X�J�U�D�ÿ�H�Q�H�� �X��Facebooktimeline; Dominos pizza Australia na svojoj stranici �W�D�N�R�� �V�D�G�U�å�L�� �D�O�E�X�P��

fotografija, Red-Bull je koristio Facebook stranicu koja je imala poveznicu na igrice za  

�U�D�þ�X�Q�D�O�D���L���P�R�E�L�W�H�O�H�����D���R�Y�L���V�X���S�D�N���X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�O�L���V�S�R�U�W�R�Y�H���N�R�M�H���V�S�R�Q�]�R�U�L�U�D��Red-Bull���Ä71 

 
�Ä�1�D�M�Y�H�ü�L�� �V�Y�M�H�W�V�N�L�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�� �K�U�D�Q�H�� �L�Q�Y�H�V�W�L�U�D�M�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�D��sredstva u globalne strategije za 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���L���U�D�]�Y�R�M���G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�H���Va ciljem da razviju i promoviraju brendove kroz interaktivne 

medije �V�� �R�V�R�E�L�W�L�P�� �I�R�N�X�V�R�P�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H medije, online video, neuromarketing, mobilni 

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

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

                                                 
67 Ibid., p. 690 
68 Ibid., p. 691 
69 GINSBERG K., Instabranding:Shaping the personalities of the top food brans on Instagram, 2015, Elon 
Journal of undergraduate research in communications, Vol. 6, No.1, pp. 82-84 
70 Ibid., p. 79 
71 FREEMAN B., et al., Digital Junk: Food and baverage marketing on Facebook, American journal of public 
health, Vol. 104, No. 1, 2014, p. 6   
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�N�U�R�]���U�D�]�O�L�þ�L�W�H�����U�D�]�Q�R�O�L�N�H���L���E�U�R�M�Q�H���S�O�D�W�I�R�U�P�H���³72 �³Brand marketing �M�H���Y�L�ã�H���X�V�P�M�H�U�H�Q���Q�D���S�U�R�G�R�U���X��

ljudsku podsvijest i to na temelju emocionalnih odgovora �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �Q�H�� �W�R�O�L�N�R�� �Q�D�� �O�M�X�G�V�N�X��

svijest.�³73 

 

3. BRENDIRANJE U PREHRAMBENOJ INDUSTRIJI U REPUBLICI 

HRVATSKOJ  

   

3.1.  Pregled stanja prehrambene industrij e u Hrvatskoj  

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

�L�V�S�O�D�ü�H�Q�R���Y�L�ã�H���R�G���������P�L�O�L�M�D�U�G�L���N�X�Q�D�����G�R�N���Q�D�P���V�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���V�P�D�Q�M�L�O�D���]�D���þ�D�N��������.74 

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

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

BDP Hrvatske raste za 1,96 milijuna kuna�����8���R�G�Q�R�V�X���Q�D���G�U�X�J�H���V�H�N�W�R�U�H�����W�R���M�H���W�U�H�ü�L���S�R���Y�H�O�L�þ�L�Q�L��

�P�X�O�W�L�S�O�L�N�D�W�L�Y�Q�L���X�þ�L�Q�D�N���Q�D���J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�R���³75 

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

zadovoljavanja prehrambenih potreba ljudi, dok se dio proizvoda koji se proizvedu koriste 

�N�D�R���V�L�U�R�Y�L�Q�D���]�D���G�D�O�M�Q�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X���³76 

 
�Ä�3�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D�� �K�U�D�Q�H�� �L�� �S�L�ü�D�� �Y�D�å�Q�D�� �M�H�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�� �]�D�� �V�Y�D�N�X�� �G�U�å�D�Y�X���� �8�� �5�+�� �Q�D�M�S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�L�M�H��

djelatnosti u tom sektoru su proizvodnja cigareta i prerada duhana, prerada ribe, proizvodnja 

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

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

�6�H�N�W�R�U�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �K�U�D�Q�H�� �L�� �S�L�ü�D�� �M�H�G�D�Q�� �M�H�� �R�G�� �Q�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�K�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�L�K�� �V�H�N�W�R�U�D�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M����

�8�G�L�R���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���K�U�D�Q�H���L���S�L�ü�D���X���%�'�3-u Republike Hrvatske u 2013. godini iznosio je 4,0% (od 

�þ�H�J�D���M�H���X�G�Lo proizvodnje hrane iznosio 3,1%, a proizvodnje pi�ü�D��������%). Istovremeno je udio 

                                                 
72 MONTGOMERY, K., GRIER, S., CHESTER, J., DORFAM, L., Food marketing in digital age: A conceptual 
Framework and Agenda for Research, 2011, dostupno na:  
http://digitalads.org/documents/Digital_Food_Mktg_Conceptual_Model%20Report.pdf,  p. 7 
73 Ibid., p. 60 
74 �.�8�6�.�8�1�2�9�,�û�����0���� �3�U�H�W�Y�R�U�L�O�L���V�P�R���V�H���X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R���G�U�X�ã�W�Y�R���L���]�D�S�R�V�W�D�Y�L�O�L���Y�O�D�V�W�L�W�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X���K�U�D�Q�H����
Poslovni.hr, dostupno na: http://www.poslovni.hr/hrvatska/buturac-pretvorili-smo-se-u-potrosacko-drustvo-i-
zapostavili-vlastitu-proizvodnju-hrane-326522 
75 Loc. cit. 
76 �â�$�5�,�û�����0�������$�Q�D�O�L�]�D���R�G�D�E�U�D�Q�L�K���R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���5�H�S�X�E�O�L�N�H���+�U�Y�D�W�V�N�H�����]�D�Y�U�ã�Q�L���U�D�G�����6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�H��
Jurja Dobrile�����)�D�N�X�O�W�H�W���H�N�R�Q�R�P�L�M�H���L���W�X�U�L�]�P�D���Ä�'�U�����0�L�M�R���0�L�U�N�R�Y�L�ü�³, Pula, 2017., p. 2 

http://digitalads.org/documents/Digital_Food_Mktg_Conceptual_Model%20Report.pdf
http://www.poslovni.hr/hrvatska/buturac-pretvorili-smo-se-u-potrosacko-drustvo-i-zapostavili-vlastitu-proizvodnju-hrane-326522
http://www.poslovni.hr/hrvatska/buturac-pretvorili-smo-se-u-potrosacko-drustvo-i-zapostavili-vlastitu-proizvodnju-hrane-326522
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proizvodnje hrane i �S�L�ü�D�� �X�� �%�'�3-u prera�ÿ�L�Y�D�þ�N�H�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�� �L�]�Q�R�V�L�R�� ��������%. Proizvodnja hrane 

pritom prisvaja udio od 21�����������D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���S�L�ü�D���R�G��������%.�³77 

 
�Ä�8���S�U�Y�D���þ�H�W�L�U�L���P�M�H�V�H�F�D���������������X�Y�H�]�O�L���V�P�R���S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�R-prehrambenih proizvoda u vrijednosti 

842 milijuna eura, a izvezli robe vrijednosti 543 milijuna eura. U prijevodu, pokrivenost 

uvoza izvo�]�R�P���M�H�����������ã�W�R���M�H���Q�H�]�Q�D�W�Q�R���E�R�O�M�H nego u istom razdoblju prethodne godine kada je 

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

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

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

�X�N�X�S�Q�R�P���X�Y�R�]�X���U�R�E�D���þ�L�Q�L�����������³78 

 
�ÄGlavni trgovinski partner Hrvatske su zemlje Europske Unije, kako u izvozu, tako i u uvozu. 

T�D�N�R�� �M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �(�8�� �L�]�Y�H�]�H�Q�R 57% vrijednosti ukupnog izvoza poljoprivrednih i 

prehrambenih proizvoda (310 milijuna eura), �G�R�N�� �M�H�� �L�]�� �(�8�� �X�Y�H�]�H�Q�R�� �þ�D�N�� �������� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L��

ukupnog uvoza (725 milijuna eura). Izvoz poljoprivrednih i �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H��

zemalja CEFTA-�H���X���S�U�Y�D���þ�H�W�L�U�L���P�M�H�V�H�F�D���������������þ�L�Q�L�����������X�N�X�S�Q�R�J���L�]�Y�R�]�D�����D���X�Y�R�]���L�]���&�(�)�7�$-e 

je 6% ukupnog uvoza.�³79 

 
�Ä�1�D�ã�D�� �J�O�D�Y�Q�D�� �L�]�Y�R�]�Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�D hrane su i dalje Slovenija, Italija, Bosna i Hercegovina, 

�1�M�H�P�D�þ�N�D�� �L�� �6�U�E�L�M�D���� �G�R�N���V�X�� �J�O�D�Y�Q�D�� �X�Y�R�]�Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �1�M�H�P�D�þ�N�D���� �0�D�ÿ�D�U�V�N�D���� �,�W�D�O�L�M�D���� �6�O�R�Y�H�Q�L�M�D�� �L��

Nizozemska.�³80 

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

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

�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���]�D������������ �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���E�D�]�L���å�L�W�D�U�L�F�D���L���ã�N�U�R�E�D�����������P�L�O�L�M�X�Q�D���H�X�U�D���± ista razina), hrane 

�]�D�� �å�L�Y�R�W�L�Q�M�H�� �������� �P�L�O�L�M�X�Q�D�� �H�X�U�D���± �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �]�D�� �������� �W�H���Y�R�ü�D�� �������� �P�L�O�L�M�X�Q�D���H�X�U�D���± �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �]�D��

1%). �1�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�� �X�Y�R�]�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �M�H�V�X���� �V�Y�L�Q�M�V�N�R�� �V�Y�M�H�å�H�� �P�H�V�R���� �þokolada, kruh, peciva i 

�N�R�O�D�þ�L���W�H���V�W�R�þ�Q�D���K�U�D�Q�D���³81 

 

                                                 
77 �0�L�Q�L�V�W�D�U�V�W�Y�R�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�D���� �S�R�G�X�]�H�W�Q�L�ã�W�Y�D�� �L�� �R�E�U�W�D���� �5�H�S�X�E�O�L�N�D�� �+�U�Y�D�W�V�N�D���� �0�L�Q�J�R���K�U���� �G�R�V�W�X�S�Q�R�� �Q�D����
https://www.mingo.hr/page/prehrambena-industrija 
78 �8���������������Q�D�M�Y�L�ã�H���X�Y�R�]�L�P�R���V�Y�L�Q�M�V�N�R���P�H�V�R�����N�U�X�K���L���þ�R�N�R�O�D�G�X���+�U�Y�D�W�V�N�D���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�D���N�R�P�R�U�D�����K�J�N���K�U�����G�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D����
https://www.hgk.hr/s-poljoprivredu-prehrambenu-industriju-i-sumarstvo/u-2017-najvise-uvozimo-svinjsko-
meso-kruh-i-cokoladu 
79 Loc. cit. 
80 Loc. cit. 
81 Loc. cit. 

https://www.mingo.hr/page/prehrambena-industrija
https://www.hgk.hr/s-poljoprivredu-prehrambenu-industriju-i-sumarstvo/u-2017-najvise-uvozimo-svinjsko-meso-kruh-i-cokoladu
https://www.hgk.hr/s-poljoprivredu-prehrambenu-industriju-i-sumarstvo/u-2017-najvise-uvozimo-svinjsko-meso-kruh-i-cokoladu
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�Ä�3�U�H�P�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �L�]�Y�R�]�L�P�R�� �U�L�E�H�� �������� �P�L�O�L�M�X�Q�D�� �H�X�U�D���± �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �]�D�� ���������� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H��

prehrambene proizvode (55 milijuna eura �± �L�V�W�D���U�D�]�L�Q�D�������å�L�W�D�U�L�F�H�����������P�L�O�L�M�X�Q�D���H�X�U�D �± �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H��

za 24%), proizvode n�D�� �E�D�]�L�� �å�L�W�D�U�L�F�D�� �L�� �ã�N�U�R�E�D�� �������� �P�L�O�L�M�X�Q�� �H�X�U�D���± �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �]�D�� ���������� �S�L�ü�D�� �L��

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

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

ekstrakti.�³82 

 
�ÄPotrebno je usmjeriti napore na promociju prehrambeno-�S�U�H�U�D�ÿ�L�Y�D�þ�N�R�J�� �V�H�N�W�R�U�D�� �N�D�R��

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

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

prehrambeno-�S�U�H�U�D�ÿ�L�Y�D�þ�N�R�J�� �V�H�N�W�R�U�D�� �S�U�R�Y�R�G�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �N�U�R�]�� �V�Y�H�R�E�X�K�Y�D�W�Q�L�� �Vkup mjera i 

instrumenata poput marketing miksa83 �N�R�M�L���ü�H���E�L�W�L���U�D�]�U�D�ÿ�H�Q���X���W�]�Y�����.�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R�M���V�W�U�D�W�H�J�L�M�L���L��

�S�U�L�S�D�G�D�M�X�ü�H�P�� �$�N�F�L�M�V�N�R�P�� �S�O�D�Q�X�� �0�L�Q�L�V�W�D�U�V�W�Y�D�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�D Republike Hrvatske, hrvatskom 

paketu prednosti �L�� �L�]�U�D�ÿ�H�Q�R�P��investicijskom profilu zemlje prema sektorima te brendiranju 

regija, identificiranju i razvoju brendova u okviru prioritetnih sektora u Republici 

Hrvatskoj.�³84 

 

�����������1�D�M�Y�H�ü�L���E�U�H�Q�G�R�Y�L hrane u Hrvatskoj i u svijetu  

 
�ÄCoca-Cola i McDonald's �N�R�U�L�V�W�L�O�L���V�X���2�O�L�P�S�L�M�V�N�H���L�J�U�H���X�� �/�R�Q�G�R�Q�X�������������� �N�D�R���� �P�M�H�V�W�R���J�G�M�H���ü�H��

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

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

Olimpijskih igara, dva su navedena brenda kao odgovor stavila naglasak na svoje zdravije 

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

�N�R�P�S�D�Q�L�M�H�� �V�D�P�H���� �%�U�R�M�Q�H�� �N�D�P�S�D�Q�M�H�� �]�G�U�D�Y�R�J�D�� �å�L�Y�R�W�D�� �L�� �]�G�U�D�Y�H�� �S�U�H�K�U�D�Q�H�� �Q�H�� �Pogu utjecati na 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L���L�]�E�R�U���Q�D�M�Y�M�H�U�Q�L�M�L�K���L���R�G�D�Q�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����core users and loyalists), ali mogu utjecati na 

                                                 
82 Loc. cit. 
83�ÄMarketing mix odnosi se na skup akcija ili taktika koju tvrtka koristi za promicanje svoje marke ili proizvoda 
�Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�������3���þ�L�Q�L �W�L�S�L�þ�Q�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�X��- �F�L�M�H�Q�X�����S�U�R�L�]�Y�R�G�����S�U�R�P�R�F�L�M�X���L���P�M�H�V�W�R�����0�H�ÿ�X�W�L�P�����G�D�Q�D�V��
�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���P�L�[���V�Y�H���Y�L�ã�H���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���Q�H�N�R�O�L�N�R���G�U�X�J�L�K���3���N�D�R���ã�W�R���V�X���S�D�N�L�U�D�Q�M�H�����S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�����O�M�X�G�L���S�D���þ�D�N���L���S�R�O�Ltika 
kao vitalne elemente kombiniranja.�³  
���S�U�L�M�H�Y�R�G���V�D���H�Q�J�O�����Ä�7�K�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���P�L�[���U�H�I�H�U�V���W�R���W�K�H���V�H�W���R�I���D�F�W�L�R�Q�V�����R�U���W�D�F�W�L�F�V�����W�K�D�W���D���F�R�P�S�D�Q�\���X�V�H�V���W�R���S�U�R�P�R�W�H���L�W�V��
brand or product in the market. The 4Ps make up a typical marketing mix - Price, Product, Promotion and Place. 
However, nowadays, the marketing mix increasingly includes several other Ps like Packaging, Positioning, 
People and even Politics as vital mix elements.�Ä�����8�S�U�D�Y�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�D���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D���S�R�M�P�D���Ä�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���P�L�[�³���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�D��
je  na: http://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing-mix 
84 �.�O�D�V�W�H�U�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�R�V�W�L�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�R�� �S�U�H�U�D�ÿ�L�Y�D�þ�N�R�J�� �V�H�N�W�R�U�D���� �V�W�U�D�W�H�ã�N�H�� �V�P�M�H�U�Q�L�F�H�� �]�D�� �U�D�]�Y�R�M�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�R-
�S�U�H�U�D�ÿ�L�Y�D�þ�N�R�J�� �V�H�N�W�R�U�D���� ����������-2020., aik-invest.hr, dostupno na: http://www.aik-invest.hr/wp-
content/uploads/2013/12/1-strateske-smjernice.pdf 

http://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing-mix
http://www.aik-invest.hr/wp-content/uploads/2013/12/1-strateske-smjernice.pdf
http://www.aik-invest.hr/wp-content/uploads/2013/12/1-strateske-smjernice.pdf
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�� �L�]�E�R�U�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K�� �Q�R�Y�L�K�� �N�O�L�M�H�Q�D�W�D�� �N�R�M�L�� �M�R�ã�� �Q�L�V�X�� �V�W�Y�R�U�L�O�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�X�� �Q�D�Y�L�N�X�� �L�O�L�� �V�X��

�R�W�Y�R�U�H�Q�L���]�D���Q�R�Y�H���D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�H���X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L����Coca-Cola investira milijarde dolara u Indiji kako bi�³ 

�Ä�S�R�Y�H�ü�D�O�D�� �S�U�L�V�X�W�Q�R�V�W�� �L�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���� �D�� �N�D�R�� �Q�R�Y�R�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �Y�L�G�L�� �.�L�Q�X����McDonald's 

�N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R���X�O�D�å�H���X���S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H��iskustva brenda u svojim restoranima u SAD-u i diljem 

�V�Y�L�M�H�W�D�����Q�R���L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R���S�R�N�X�ã�D�Y�D���G�Rdatno diferencirati svoju ponudu zdravijim (i  

zabavnim) obrocima poput Happy Meal-a.�³85 

 
�Ä�3�U�H�P�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D���D�J�H�Q�F�L�M�H��Interbrand, 2016. godine u top 100 svjetskih proizvoda nalazi 

se 16 pre�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �S�L�ü�D�� 4 �Q�D�M�Y�H�ü�D�� �E�U�H�Q�G�D�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K proizvoda su: 

McDonald's, Kellog's, Danone, Nestle, a 12 �Y�R�G�H�ü�L�K�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �Q�D�S�L�W�D�N�D�� �V�X: Coca-

Cola, Pepsi, Budweiser, Nescafe, Starbucks, Jack Daniel's, Sprite, Heineken, Corona Extra, 

Johnie Walker, Smirnoff i Moet & Chandon.�³86 �Ä�8�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �D�J�H�Q�F�L�Me Interbrand 

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

slatkih napitaka, 7 alkoholnih napitaka i nekoliko simplicificiranih izbora hrane. U terminima 

�S�R�G�U�L�M�H�W�O�D���G�U�å�D�Y�D�� �Q�D�� �O�L�V�W�L�� �E�U�D�Q�G�R�Y�D�� �Y�R�G�H�ü�X�� �S�R�]�L�F�L�M�X�� �Y�H�ü�� �Wradicionalno zauzima SAD, i to: 49 

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

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

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

�)�U�D�Q�F�X�]�L�P�D���� �3�R�V�H�E�Q�D�� �E�L�� �S�R�]�R�U�Q�R�V�W�� �W�U�H�E�D�W�L�� �E�L�W�L�� �S�R�V�Y�H�ü�H�Q�D�� �9�H�O�L�N�R�M�� �%�U�L�W�D�Q�L�M�L�� �L�� �â�Y�L�F�D�U�V�N�R�M�� �N�R�M�H��

�L�P�D�M�X���S�R�������Y�R�G�H�ü�D���E�U�H�Q�G�D���K�U�D�Q�H���L���S�L�ü�D���³87  

 
�ÄPrema anketama i izvoru Gfk Croatia iz 2013. godine kulen-salama i Bajadera ulaze �± 

�S�U�H�P�D�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�X�� �Y�H�ü�L�Q�H�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� u sam vrh odnosno predstavljaju dva 

najistaknutija hrvatska  proi�]�Y�R�G�D�����G�R�N���M�H���Q�D���W�U�H�ü�H�P���P�M�H�V�W�X��Vegeta, potom kravata, maslinovo 

ulje, licitarsko srce, brandy�����S�U�ã�X�W �L���3�D�ã�N�L���V�L�U���³88 

 
�ÄS obzirom na proizvedene �N�R�O�L�þ�L�Q�H���� �+�U�Y�D�W�V�N�D�� �Q�D�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�Oja manjeg 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �6�W�R�J�D��Poljoprivreda izvrsnosti ima za cilj uspostavu globalno prepoznatljivih, 

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

takvo brendiran�M�H�� �E�L�O�D�� �E�L�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�D�� �N�D�N�Y�R�ü�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �7�L�P�H�� �E�L�� �R�Q�L�� �S�R�V�W�D�O�L��

                                                 
85 �.�5�$�-�1�2�9�,�û�����6�������6�7�5�(�1�-�$�����$�������%�2�6�1�$�����-�������0�R�G�H�O���]�D���U�D�]�Y�R�M���E�U�H�Q�G�D���X���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���K�U�D�Q�H���L���S�L�ü�D��- primjer 
zadarskog likera Maraschino, Oeconomica Jadertina, Vol. 3., No. 1, 2013., p. 57 
86 Agencija Interbrand, dostupno na: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2016/ranking/ 
87  PIANKOVA, O.,  Food and beverage brand development: global trends and directions for Ukraine, 
Economics & Sociology, Vol. 7, No. 2, 2014, p. 150 
88 �$�X�W�R�U���Q�H�S�R�]�Q�D�W�����%�D�M�D�G�H�U�D���L���N�X�O�H�Q�����W�L�S�L�þ�Q�L���G�R�P�D�ü�L���E�U�H�Q�G�� dostupno na:  
http://www.poslovni.hr/hrvatska/bajadera-i-kulen-tipicni-domaci-brend-239288 

http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2016/ranking/
http://www.poslovni.hr/hrvatska/bajadera-i-kulen-tipicni-domaci-brend-239288


 

31 

 

sinonimi za izvrsnost u svojoj kategoriji �W�H�� �S�R�V�W�L�J�O�L�� �V�W�D�W�X�V�� �S�R�S�X�W�� �ã�Y�L�F�D�U�V�N�L�K�� �V�D�W�R�Y�D���� �ã�N�R�W�V�N�R�J��

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

pro�P�R�F�L�M�X���K�U�Y�D�W�V�N�L�K���E�U�H�Q�G�R�Y�D���L���+�U�Y�D�W�V�N�H���N�D�R���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J���R�G�U�H�G�L�ã�W�D���³89 

 

�����������2�]�Q�D�N�H���L���S�U�D�Y�Q�D���]�D�ã�W�L�W�D���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���5�+���L���(�8 

 
�ÄOznake zemljopisnog podrijetla prava su i�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�R�J���Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�D���N�R�M�D���R�Gnedavno imaju sve 

�Y�H�ü�H���]�Q�D�þ�H�Q�M�H�����S�R�V�H�E�Q�R���X���(�X�U�R�S�V�N�R�M���X�Q�L�M�L�����1�M�L�K�R�Y�D���M�H���I�X�Q�N�F�L�M�D���Y�U�O�R���V�O�L�þ�Q�D���I�X�Q�N�F�L�M�L���å�L�J�R�Y�D���M�H�U��

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

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

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

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

�]�D�ã�W�L�W�X���L�]�Y�D�Q���R�N�Y�L�U�D���S�R�V�W�R�M�H�ü�H�J���V�X�V�W�D�Y�D���X�V�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�R�J���S�U�R�S�L�V�L�P�D���X���S�R�G�U�X�þ�M�X���å�L�J�R�Y�D���³90 

 
�ÄOznaka izvornosti (OI)  �M�H�� �Q�D�]�L�Y�� �U�H�J�L�M�H���� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �P�M�H�V�W�D�� �L�O�L���± �X�� �L�]�Q�L�P�Q�L�P�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D���± 

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

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

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

�Q�M�H�]�L�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D�����S�U�H�U�D�G�D���L���S�U�L�S�U�H�P�D���X���F�L�M�H�O�R�V�W�L���R�G�Y�L�M�D�M�X���X���W�R�P���]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�R�P���S�R�G�U�X�þ�M�X���³91 

 
�ÄOznaka zemljopisnog podrijetla (OZP) je naziv regij�H�����R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���P�M�H�V�W�D���L�O�L���± u iznimnim 

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

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

drugo svojstvo koje se pripisuje tom �]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�R�P���S�R�G�U�L�M�H�W�O�X���L���þ�L�M�D���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���L���L�O�L���S�U�H�U�D�G�D��

�L���L�O�L���S�U�L�S�U�H�P�D���R�G�Y�L�M�D���X���W�R�P���]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�R�P���S�R�G�U�X�þ�M�X���³92 

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

proizvoda i/ili usluga ostalih poduzetnika u gospodarskom prometu.�³93 

 

                                                 
89 �-�(�/�$�9�,�û�����+�������%�U�H�Q�G�L�U�D�W�L���K�U�D�Q�X���N�D�R���ã�Y�L�F�D�U�V�N�H���V�D�W�R�Y�H���L���ã�N�R�W�V�N�L���Y�L�V�N�L�����Soslovni.hr, dostupno na: 
http://www.poslovni.hr/komentari/brendirati-hrvatsku-hranu-kao-svicarske-satove-i-skotski-viski-307760 
90 MARINKO�9�,�û�����$�������8�V�S�R�U�H�G�E�D���R�]�Q�D�N�H���]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�R�J���S�R�G�U�L�M�H�W�O�D���L���å�L�J�R�Y�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���S�R�M�P�R�Y�Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�D���L��
�P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�R���S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�H���V�W�D�Q�G�D�U�G�H���]�D�ã�W�L�W�H�����=�E�R�U�Q�L�N���S�U�D�Y�Q�R�J���I�D�N�X�O�W�H�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X�����9�R�O�������������1�R�������������������������S���������� 
91 �%�2�â�1�-�$�.���� �'�������8�O�R�J�D�� �D�N�U�H�G�L�W�D�F�L�M�H�� �X�� �]�D�ã�W�L�W�L�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Qih proizoda oznakama izvornosti i geografskog 
podrijetla, Hrvatska akreditacijska agencija, 12. Hrvatska konferencija o kvaliteti, 2012., Zagreb, p.1 
92 Loc. cit. 
93 �0�$�5�,�1�.�2�9�,�û�� �$�������8�V�S�R�U�H�G�E�D���R�]�Q�D�N�H���]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�R�J���S�R�G�U�L�M�H�W�O�D���L���å�L�J�R�Y�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D�� �S�R�M�P�R�Y�Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�D���L��
�P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�R���S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�H���V�W�D�Q�G�D�U�G�H���]�D�ã�W�L�W�H��Zbornik pravnog fakulteta u Zagrebu, Vol. 63, No. 1, 2013.,  p. 190 
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�Ä�7�H�P�H�O�M�Q�D�� �U�D�]�O�L�N�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�]�Q�D�N�H�� �L�]�Y�R�U�Q�R�V�W�L�� ���2�,���� �L�� �J�H�R�J�U�D�I�V�N�R�J�� �S�R�G�U�L�M�H�W�O�D�� ���2�=�3���� �M�H�� �X�� �M�D�þ�L�Q�L��

povezanosti proizvoda sa zemljopi�V�Q�L�P���S�R�G�U�X�þ�M�H�P�����D���N�R�M�D �W�U�H�E�D���E�L�W�L���M�D�þ�H���L�]�U�D�å�H�Q�L�M�D���X���S�R�J�O�H�G�X��

�]�D�ã�W�L�ü�H�Q�H���R�]�Q�D�N�H���L�]�Y�R�U�Q�R�V�W�L���³94 

 
�Ä�2�]�Q�D�N�D�� �]�D�M�D�P�þ�H�Q�R�J�� �W�U�D�Gicionalnog specijaliteta (ZTS) nije oznaka geografskog 

podrijetla, ali, kao i ostale oznake, �L�P�D���]�D�G�D�ü�X���]�D�ã�W�L�W�H���D�X�W�R�K�W�R�Q�L�K���S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�L�K���S�U�R�L�]�Yoda od 

imitacija i nestajanja. Tradicionalan �R�]�Q�D�þ�D�Y�D���G�R�N�D�]�D�Q�X���X�S�R�W�U�H�E�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���N�U�R�]�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�R��

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

�J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D���W�U�D�M�H���Q�D�M�P�D�Q�M�H���������J�R�G�L�Q�D�����2�]�Q�D�N�D���=�7�6���P�R�å�H���V�H���G�R�G�L�M�H�O�L�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�P��

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

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

�]�Q�D�þ�L���G�D���V�H���Q�M�L�K�R�Y�L���U�H�F�H�S�Wi prenose s koljena na koljeno.�³95 

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

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

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

�G�R�S�U�L�Q�R�V�H���G�L�Y�H�U�V�L�I�L�N�D�F�L�M�L���U�X�U�D�O�Q�L�K���S�R�G�U�X�þ�M�D���W�H���S�R�P�D�å�X���X���V�S�U�M�H�þ�D�Y�D�Q�M�X���G�H�S�R�S�X�O�D�F�Lje. Tradicijski 

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

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

radi o zahtjevnijim gostima.�³96 

 
�ÄHrvatska ima velik broj tradicijskih proizvoda. Rezultat je to reljefne, klimatske i 

�N�X�O�W�X�U�R�O�R�ã�N�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���Q�D�ã�H���]�H�P�O�M�H�����1�D���U�D�]�P�M�H�U�Q�R���P�D�O�R�P���]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�R�P���S�U�R�V�W�R�U�X���V�X�V�U�H�ü�X���V�H��

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

planinska i me�G�L�W�H�U�D�Q�V�N�D���� �N�D�R�� �L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �X�W�M�H�F�D�M�L���� �R�G�� �V�U�H�G�Q�M�H�� �(�X�U�R�S�H�� �G�R�� �%�D�O�N�D�Q�D�� �L�� �%�L�]�D�Q�W�D����

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

�/�L�þ�N�L���N�U�X�P�S�L�U�������W�U�D�G�L�F�L�M�V�N�H���S�U�H�U�D�ÿ�H�Y�L�Q�H�����Q�S�U�����6�O�D�Y�R�Q�V�N�L���N�X�O�H�Q) i tradicijska jela (npr. Zagorski�³��

�Ä�ã�W�U�X�N�O�L�������=�D���R�]�Q�D�þ�D�Y�D�Q�M�H���W�U�D�G�L�F�L�M�V�Nih proizvoda koriste se oznake autohtoni i �G�R�P�D�ü�L�����ã�W�R���Q�L�M�H��

�L�V�S�U�D�Y�Q�R�����D�O�L���M�H���X���S�U�D�N�V�L���þ�H�V�W�R���S�U�L�V�X�W�Q�R���³97 

                                                 
94 �0�$�/�(�1�,�&�$���� �,������ �5�$�1�ý�,�û���� �,������ �9�(�â�7�,�û���� �6., Postupak stjecanja oznake izvornosti proizvoda i usluga pred 
D�U�å�D�Y�Q�L�P���]�D�Y�R�G�R�P���]�D���L�Q�W�H�O�H�N�W�X�D�O�Q�R���Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�R�����=�E�R�U�Q�L�N���9�H�O�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���â�L�E�H�Q�L�N�X, Vol. 1, No. 1, 2017.,  p. 193 
95 �1�2�9�$�.�2�9�,�û����M.�����'�2�/�(�1�ý�,�û-�â�3�(�+�$�5�����,�������+�$�9�5�$�1�(�.�����-�������=�D�N�R�Q�R�G�D�Y�V�W�Y�R���X���S�R�G�U�X�þ�M�X���V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L���K�U�D�Q�H����
�$�J�U�R�Q�R�P�V�N�L���I�D�N�X�O�W�H�W���6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X�����ý�D�V�R�S�L�V���]�D���X�Q�D�S�U�L�M�H�ÿ�H�Q�M�H���V�W�R�þ�D�U�V�W�Y�D,  Zagreb, Vol. 68, No. 4, 2014., 
p. 96 
96 �.�2�9�$�ý�,�û�����'�������0�(�6�,�û���� �ä���� �ý�(�5�-�$�.�����0������Hrvatski tradicijski proizvodi, ���������+�U�Y�D�W�V�N�L�� �P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�L���V�L�P�S�R�]�L�M��
agronoma - Dubrovnik, 2015., p.152 
97 Loc. cit. 
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�ÄRepublika H�U�Y�D�W�V�N�D�� �M�H�� �M�H�G�Q�D�� �R�G�� �]�H�P�D�O�M�D�� �N�R�M�H�� �Y�O�D�V�W�L�W�L�P�� �S�U�D�Y�R�P�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�X �]�D�ã�W�L�W�X��

nepoljoprivrednih i neprehrambenih proizvoda i usluga. U Republici Hrvatskoj osiguran je 

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

nepoljoprivredne i neprehrambene proizvode i usluge.�³98 

 
�Ä�2�]�Q�D�N�D�� �H�N�R�O�R�ã�N�R�J�� ���R�U�J�D�Q�V�N�R�J���� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D. Ekolo�ã�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �M�H�� �R�Q�D�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�R�M�L�� �M�H��

�S�U�R�L�]�Y�H�G�H�Q�� �L�� �R�]�Q�D�þ�H�Q�� �V�X�N�O�D�G�Q�R�� �R�G�U�H�G�E�D�P�D�� �=�D�N�R�Q�D�� �R�� �S�U�R�Y�H�G�E�L�� �8�U�H�G�E�H�� �9�L�M�H�ü�D�� ���(�=���� �R��

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

�Q�M�H�J�D�����6�W�Y�D�U�Q�L���H�N�R�O�R�ã�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���R�]�Q�D�þ�H�Q���M�H��znakom e�N�R�O�R�ã�N�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D, koji je jedinstvena 

propisana oznaka. Prema odredbama navedenog zakona, eko �]�Q�D�N�� �V�H�� �P�R�å�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �S�U�L��

�R�]�Q�D�þ�D�Y�D�Q�M�X�����U�H�N�O�D�P�L�U�D�Q�M�X���L���S�U�H�]�H�Q�W�D�F�L�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�L���V�X���]�D�V�O�X�å�L�O�L���R�]�Q�D�N�X��eko, ili su opisani, 

�R�]�Q�D�þ�H�Q�L��pojmovima �H�N�R�O�R�ã�N�L, organski, �E�L�R�O�R�ã�N�L, ili pak kraticama bio ili eko. Proizvodi 

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

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

17.000 prozvoda. �(�N�R�� �F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �G�R�G�M�H�O�M�X�M�H�� �0�L�Q�L�V�W�D�U�V�W�Y�R�� �]�D�ã�W�L�W�H�� �R�N�R�O�L�ã�D�� �L��

prirode.�³99 

 
�Ä�3�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �V�D�� �]�D�ã�W�L�W�R�P�� �L�]�Y�R�U�Q�R�V�W�L u EU su �3�D�ã�N�D�� �V�R�O���� �6�O�D�Y�R�Q�V�N�L�� �P�H�G����

�.�R�U�þ�X�O�D�Q�V�N�R�� �P�D�V�O�L�Q�R�Y�R�� �X�O�M�H���� �â�R�O�W�D�Q�V�N�R�� �P�D�V�O�L�Q�R�Y�R�� �X�O�M�H���� �3�D�ã�N�D�� �M�D�Q�M�H�W�L�Q�D���� �1�H�U�H�W�Y�D�Q�V�N�D��

mandarina, E�N�V�W�U�D�� �G�M�H�Y�L�þ�D�Q�V�N�R�� �P�D�V�O�L�Q�R�Y�R�� �X�O�M�H���± �&�U�H�V���� �2�J�X�O�L�Q�V�N�L�� �N�L�V�H�O�L�� �N�X�S�X�V���� �9�D�U�D�å�G�L�Q�V�N�R��

�]�H�O�M�H���� �,�V�W�D�U�V�N�L�� �S�U�ã�X�W���� �9�L�U�R�Y�L�W�L�þ�N�D�� �S�D�S�U�L�N�D���� �'�D�O�P�D�W�L�Q�V�N�R���P�D�V�O�L�Q�R�Y�R�� �X�O�M�H.�³100 �Ä�=�D�ã�W�L�ü�H�Q�H�� �R�]�Q�D�N�H��

�]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�R�J�� �S�R�G�U�L�M�H�W�O�D�� �V�X�� �P�H�ÿ�L�P�X�U�V�N�R���0�H�V�R�� �]�� �W�L�E�O�L�F�H���� �/�L�þ�N�D�� �M�D�Q�M�H�W�L�Q�D���� �6�O�D�Y�R�Q�V�N�L�� �N�X�O�H�Q�� 

�%�D�U�D�Q�M�V�N�L�� �N�X�O�H�Q���� �'�D�O�P�D�W�L�Q�V�N�L�� �S�U�ã�X�W���� �'�U�Q�L�ã�N�L�� �S�U�ã�X�W���� �.�U�þ�N�L�� �S�U�ã�X�W���� �/�L�þ�N�L�� �N�U�X�P�S�L�U���� �0�H�V�R��

�]�D�J�R�U�V�N�R�J���S�X�U�D�Q�D�����3�R�O�M�L�þ�N�L���V�R�S�D�U�Q�L�N.�³101 

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

�+�U�Y�D�W�V�N�H�� �X�� �(�8�� �S�R�V�W�R�M�D�O�L���V�X�� �S�U�R�E�O�H�P�L�� �]�D�ã�W�L�W�H���L���R�S�V�W�D�Q�N�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���R�G�U�H�ÿenih prehrambenih 

proizvoda. Naprimjer, Ministarstvo je p�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�� �L�V�W�D�U�V�N�R�J�� �S�U�R�ã�H�N�D�� �Q�D�S�R�P�L�Q�M�D�O�R�� �G�D��se 

                                                 
98 MALENICA, Postupak stjecanja oznaka izvornosti proizvoda i usluga pred D�U�å�D�Ynim zavodom za 
�L�Q�W�H�O�H�N�W�X�D�O�Q�R���Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�R�����=�E�R�U�Q�L�N���U�D�G�R�Y�D���9�H�O�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X, Vol. 1, No. 1-2, 2017., p. 28 
99 �1�2�9�$�.�2�9�,�û�����0�������'�2�/�(�1�ý�,�û-�â�3�(�+�$�5�����,�������+�$�9�5�$�1�(�.���-�������=�D�N�R�Q�R�G�D�Y�V�W�Y�R���X���S�R�G�U�X�þ�M�X���V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L�� �K�U�D�Q�H����
�6�W�R�þ�D�U�V�W�Y�R�����ý�D�V�R�S�L�V���]�D���X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�H���V�W�R�þ�D�U�V�W�Y�R, Vol. 68, No. 4, 2015., p. 97 
100 Agriculture and rural Development, European Commission, dostupno na: 
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html?&recordStart=16&filter.dossierNumber=&filter.comboNam
e=&filterMin.milestone__mask=&filterMin.milestone=&filterMax.milestone__mask=&filterMax.milestone=&fi
lter.country=HR&filter.category=PDOPGI&filter.type=&filter.status= 
101 Loc. cit. 

http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html?&recordStart=16&filter.dossierNumber=&filter.comboName=&filterMin.milestone__mask=&filterMin.milestone=&filterMax.milestone__mask=&filterMax.milestone=&filter.country=HR&filter.category=PDOPGI&filter.type=&filter.status
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html?&recordStart=16&filter.dossierNumber=&filter.comboName=&filterMin.milestone__mask=&filterMin.milestone=&filterMax.milestone__mask=&filterMax.milestone=&filter.country=HR&filter.category=PDOPGI&filter.type=&filter.status
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html?&recordStart=16&filter.dossierNumber=&filter.comboName=&filterMin.milestone__mask=&filterMin.milestone=&filterMax.milestone__mask=&filterMax.milestone=&filter.country=HR&filter.category=PDOPGI&filter.type=&filter.status
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ulaskom u Europsku uniju, odnosno od 1. srpnja 20�������� �J�R�G�L�Q�H���� �Q�D�]�L�Y�� �S�U�R�ã�H�N�� �Q�H�ü�H �Y�L�ã�H�� �P�R�ü�L 

koristiti �S�D�� �þ�D�N�� �Q�L�� �G�R�� �L�V�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D zaliha. Zato su bili ljutiti na vlast i najavljivali da gubitak 

�S�U�R�ã�H�N�D�� �L�S�D�N�� �Q�H�ü�H�� �S�U�R�ü�L�� �W�D�N�R�� �O�D�N�R�� �W�H�� �S�R�]�L�Y�D�O�L�� �P�H�G�L�M�H�� �G�D�� �L�P�� �S�R�P�R�J�Q�X�� �X�� �E�R�U�E�L�� �]�D�� �S�U�R�ã�H�N���³102 

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

�N�R�M�R�M�� �W�U�D�å�L�� �G�D��sud konstatira kako je odluka Komisije kojom je Hrvatskoj priznala pravo na 

proizvodnju vina iz Istre, pod nazivom Hrvatska Istra-teran���� �Q�L�ã�W�D�Y�Q�D�� �L�� �Q�H�Y�D�å�H�ü�D���� �6�O�R�Y�H�Q�V�N�L��

�P�L�Q�L�V�W�D�U���S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�H���'�H�M�D�Q���ä�L�G�D�Q���N�D�å�H���G�D���M�H �6�O�R�Y�H�Q�L�M�D���M�H���W�R���Y�L�Q�R���]�D�ã�W�L�W�L�O�D���S�U�L�M�H���V�Y�R�J��ulaska u 

Europsku uniju i da nije imala informaciju da je Europska komisija dogovarala s Hrvatskom 

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

vina s oznakom Hrvatska Istra - teran �]�Q�D�þ�L�O�D�� �E�L���� �S�R�� �P�L�ã�O�M�H�Qju ministra, obmanjivanje 

europskih p�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �ä�L�G�D�Q smatra da Slovenija ima �G�R�E�U�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L �G�D���V�D���V�Y�R�M�R�P���W�X�å�E�R�P��

�X�V�S�L�M�H���³103 

 

3.4. Gastronomski i vinski turizam 

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

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

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

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

Bavarska �± �1�M�H�P�D�þ�N�D���� �&�K�D�P�S�D�J�Q�H���± Francuska, Istra �± Hrvatska, Toskana �± Italija, 

�=�D�J�U�H�E�D�þ�N�D���å�X�S�D�Q�L�M�D���± Hrvatska.�³104 

 

�Ä�1�D�G�D�O�M�H���� �Y�U�O�R�� �M�H�� �E�L�W�Q�D�� �W�U�D�Q�V�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �U�X�U�D�O�Q�L�K�� �S�R�G�U�X�þ�M�D�� �X�� �S�R�G�U�X�þ�M�D�� �]�D�� �]�D�E�D�Y�X���� �R�Gmor, drugi 

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

�W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�X���K�U�D�Q�X���L���N�X�K�L�Q�M�X���N�D�R���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���D�W�U�D�N�F�L�M�H���X���U�X�U�D�O�Q�L�P���S�U�H�G�M�H�O�L�P�D���³105 

 
�ä�H�O�M�D�� �G�D�� �V�H�� �Ä�R�N�X�V�L�� �V�Y�L�M�H�W�³�� �L�� �G�D�� �V�H�� �V�W�D�Y�L�� �Ä�V�Y�L�M�H�W�� �Q�D�� �W�D�Q�M�X�U�³�� �S�U�H�W�Y�R�U�L�O�D�� �V�H�� �X�� �Y�U�O�R�� �Y�D�å�Q�X�� �S�R�W�U�D�J�X����

Globalizacija je proces koji je ozbiljno ugrozio lokalni kulturni identitet pa se stoga 

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

                                                 
102 �â�8�1�-�(�5�*�$�����0�������8���(�8���Q�H���P�R�å�H�P�R���V���S�U�R�ã�H�N�R�P���M�H�U���7�D�O�L�M�D�Q�L���Y�H�ü���L�P�D�M�X���V�Y�R�M���S�U�R�V�H�F�F�R�����9�H�þ�H�U�Q�M�L���K�U����dostupno 
na: https://www.vecernji.hr/vijesti/u-eu-ne-mozemo-s-prosekom-jer-talijani-vec-imaju-svoj-prosecco-529318 
103 Hina, �6�O�R�Y�H�Q�L�M�D���W�X�å�L�Oa Europsku komisiju zbog delegiranog akta o teranu�����9�H�þ�H�U�Q�M�L���K�U�����G�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D����
https://www.vecernji.hr/vijesti/slovenija-tuzila-europsku-komisiju-zbog-delegiranog-akta-o-teranu-1194651  
104 OLIVA, E., PALIAGA, M., Regionalni autohtoni proizvodi hrane u funkciji izgradnje marke regije, Rovinj,  
naklada Marko Paliaga, 2015., p. 14 
105 BESSIERE, J., Local development and heritage, Traditional Food and cousine as tourist attractions in rural 
areas, Sociologia Ruralis, Vol. 38, No. 1, 1998, p. 21 

https://www.vecernji.hr/vijesti/u-eu-ne-mozemo-s-prosekom-jer-talijani-vec-imaju-svoj-prosecco-529318
https://www.vecernji.hr/vijesti/slovenija-tuzila-europsku-komisiju-zbog-delegiranog-akta-o-teranu-1194651
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�Ä�3�R�V�W�R�M�H���P�Q�R�J�L planovi i ideje oko razvoja gastronomskog turizma. Godine 2000., u Velikoj 

Britaniji u projektu turizma hrane najavljene su dva koncepta za razvoj tog podru�þ�M�D���W�X�U�L�]�P�D�� 

P�U�Y�L���M�H���U�D�]�Y�L�W�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X���L�G�H�M�X���N�D�N�R turiste upoznati s regionalnom gastronomijom, a drugi 

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

agencije uspo�V�W�D�Y�O�M�D�O�H���V�X�U�D�G�Q�M�X���V���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���K�U�D�Q�H���L���R�E�U�Q�X�W�R�����7�H���G�Y�L�M�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���P�R�J�X���V�H��

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

gastronomije i turizma.�³106 

 
�Ä�*�R�Y�R�U�H�ü�L���R�� �G�R�P�D�ü�R�M�� �K�U�D�Q�L�� �X�� �W�X�U�L�]�P�X�� �W�U�H�E�D spomenuti problem su�þ�H�O�M�D�Y�D�Q�M�D�� �V�� �Q�H�S�R�]�Q�D�W�R�P��

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

zdrav�V�W�Y�H�Q�L�K�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�D���³107 �ÄPostoje, dakle, �G�Y�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�D�� �O�L�F�D�� �J�D�V�W�U�R�Q�R�P�V�N�R�J��

�W�X�U�L�]�P�D�����M�H�G�Q�R���M�H���Q�M�H�J�R�Y�R���W�X�P�D�þ�H�Q�M�H���N�D�R���D�W�U�D�N�F�L�M�H�����D���G�U�X�J�R��kao prepreke ostvarivanju lijepih 

�W�U�H�Q�X�W�D�N�D���N�R�M�H���W�X�U�L�V�W�L���G�R�å�L�Y�H���Q�D���V�Y�R�M�L�P���S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D���³108 

 
�Ä�0�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���G�D���K�U�D�Q�D���E�U�H�Q�G�L�U�D���Q�H�N�R���J�H�R�J�U�D�I�V�N�R���S�R�G�U�X�þ�M�H�����N�D�R���L���R�E�U�Q�X�W�R�����G�D���Q�H�N�R���J�H�R�J�U�D�I�V�N�R��

�S�R�G�U�X�þ�M�H�� �E�U�H�Q�G�L�U�D�� �K�U�D�Q�X���� �/�R�N�D�O�Q�D�� �L�� �U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�D�� �K�U�D�Q�D�� �G�D�M�X�� �G�R�G�D�W�Q�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�Vt destinaciji i na 

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

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

istinski tapas.�³109 

 
�ÄPromocija destinacije kroz g�D�V�W�U�R�Q�R�P�L�M�X���P�R�U�D���V�H���R�E�D�Y�L�W�L���N�U�R�]�� �þ�L�V�W�X���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�Maciju i dodanu 

vrijednost od nje�Q�L�K�� �N�X�O�L�Q�D�U�V�N�L�K�� �L�]�Y�R�U�D�� �S�D�� �M�H�� �Q�X�å�Q�R�� �L�P�D�W�L�� �N�X�K�L�Q�M�X�� �N�R�M�D�� �M�H�� �S�U�H�S�R�]natljiva 

putnicima i turistima te koja je priznata u svijetu.�³110 �Ä�7�U�H�E�D�O�R���E�L razlikovati turiste koji putuju 

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

�G�R�å�L�Y�O�M�D�M�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���³111 �ÄPutovanje nema smisla ako je ono ponavljanje istih aktivnosti koje 

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

                                                 
106 SLOCKUM, S. L., EVERETT, S., Food tourism initiatives, WIT transactions on Ecology and Environment, 
Vol. 142, No. 1, 2010, p. 754 
107 COHEN, S., AVIELI, N., Food in tourism: Attraction and impediment, Annals of tourism research,, Vol. 31,  
No. 4, 2004, p. 1 
108 Ibid., p. 757 
109 JIMENEZ-BELTRAN, F. J., et al., Analysis of relationship between Tourism and Food culture, University of 
Cordoba, Spain, Vol. 8, No. 5, 2016, p. 2 
110 Ibid., p. 1 
111 SENGEL, T., et al., Tourist Approach to local food, Faculty of Economics,  University of Istanbul, 2015, p. 
430 
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�N�X�K�L�Q�M�R�P�� �S�R�V�W�D�O�R�� �M�H�� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�R�P�� �W�X�U�L�V�W�L�P�D�� �]�D�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�H�� �N�R�M�H�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �J�D�V�W�U�R�Q�R�P�L�M�X�� �L�� �Q�S�U����

�N�X�ã�D�Q�M�H���Y�L�Q�D���³112 

 
�ÄDimenzije motivacije za gastronomski turizam su kategorizirane u dvije skupine: prva je 

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

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

�K�U�D�Q�H���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�H�����,�S�D�N�����K�U�D�Q�D���M�H���]�Q�D�þ�D�M�D�Q���H�O�H�P�H�Q�W���V�Y�D�N�R�J�D���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D���³113 

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

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

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

�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�K���G�R�å�L�Y�O�M�D�M�D���P�R�å�H���L�P�D�W�L���]�Q�D�þ�D�M�D�Q���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���U�D�]�Y�R�M���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�V�N�R�J���W�X�U�L�]�P�D���³114 

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

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

iskustvo u kulinarskom turizmu.�³115 

 
�Ä�9�L�Q�V�N�L���W�X�U�L�]�D�P���M�H���U�D�V�W�X�ü�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�����3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���X���$�X�V�W�U�D�O�L�M�L���M�H���U�H�J�L�V�W�U�L�U�D�Q��boom u toj industriji 

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

turizmom s obzirom da je vino po�Y�H�]�D�Q�R�� �V�� �R�S�X�ã�W�D�Q�M�H�P���� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�R�P���� �S�U�H�K�U�D�Q�R�P�� �L��

�G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�R�P���³116 �Ä�$�X�V�W�U�D�O�L�M�D�� �M�H�� �þ�D�N�� �X�V�S�R�V�W�D�Y�L�O�D�� �Ä�1�D�F�L�R�Q�D�O�Q�X�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �]�D�� �Y�L�Q�V�N�L�� �W�X�U�L�]�D�P�³��

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

vinskog kongresa.�³117 

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

�E�U�D�Q�M�H���J�U�R�å�ÿ�D���L���G�U. Neki smatraju da je vinski turizam pove�]�D�Q���V�D���]�D�ã�W�L�W�R�P���S�U�L�U�R�G�H�����D���Q�H�N�L da 

�M�H���S�R�V�W�D�R���S�R�]�Q�D�W���]�E�R�J���L�V�N�R�Q�V�N�H���O�M�X�G�V�N�H���W�H�å�Q�M�H���]�D���S�R�Y�U�D�W�N�R�P���X���S�U�L�U�R�G�X���³118 

 

                                                 
112 Ibid., p. 432  
113 Ibid., p. 431 
114 QUAN, S., WANG, N., Toward a structural model of the tourist experiance, an illustration from food 
experiences in tourism, Tourism management,  Vol. 25,  No. 3, 2015, p. 301  
115 Ibid., p. 302 
116 ZISOU, D., Wine tourism and economic development of rural areas, Master Thesis, Erasmus school of 
Economics, Rotterdam, 2013, p. 8  
117 OLIVEIRA, D. M., FILHO, A.  F. C., City, architecture and wine: Wine tourism in the contemporary society, 
39th World congress of vine and Wine, Bento Goncalves, Brazil, BIO Web of Conferences, Vol. 7, No. 1, 2016, 
p. 2 
118 Ibid., p. 5 
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�ÄMnoge regije prikazuju �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�X�� �Y�L�Q�D�� �N�D�R�� �Y�L�W�D�O�Q�X�� �W�R�þ�N�X�� �V�Y�R�M�L�K�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�K�� �S�U�R�J�U�D�P�D����The 

Missouri Regional Cuisines Program je nedavno osnovan �S�U�R�M�H�N�W�� �N�R�M�L�� �V�O�X�å�L�� �S�U�R�P�R�Y�L�U�D�Q�M�X��

�Q�H�N�R�O�L�N�R���Y�L�Q�D�U�L�M�D���X���L�V�W�R�þ�Q�R�P���0�L�V�V�R�X�U�L�M�X�����6�$�'�����³119 

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

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

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

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

�S�R�Y�U�ã�L�Q�H���N�X�O�W�X�U�H���Y�L�Q�R�Y�H���O�R�]�H�����Y�H�ü���L���N�X�S�L�W�L���Y�L�Q�R�J�U�D�G�H���L�]�Y�D�Q���]�H�P�O�M�H���³120 

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

tome kako se me�Q�D�G�å�P�H�Q�W�� �R�G�Q�R�V�L�� �S�U�H�P�D�� �S�R�V�H�E�Q�L�P�� �V�W�D�Y�N�D�P�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�� �L�]�Y�R�U�L��

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

vina, izgradnju i razvoj vinskog turizma (npr. prostori za posjetitelje i vinarije, teme i centri o 

vinima, vinski muzeji, sela s tradicijom proizvodnje vina, ture o vinima) �W�H���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L���X�W�M�H�F�D�M�L��

uzrokovani razvojem vinskog turizma �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�L�� �S�U�R�P�H�W�� �X�� �U�X�U�D�O�Q�L�P�� �S�R�G�U�X�þ�M�L�P�D����

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

�G�U�X�J�L���³121 

 
�Ä�+�U�Y�D�W�V�N�D�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �J�D�V�W�U�R�Q�R�P�V�N�R�J�� �W�X�U�L�]�P�D�� �L�P�D�� �Q�H�L�V�N�R�U�L�ã�W�H�Q�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���� �5�D�V�S�R�O�D�å�H�� �V��

nekoliko uistinu superiornih prirodnih namirnica���� �+�U�Y�D�W�V�N�D�� �M�H�� �P�H�ÿ�X�� �Q�D�M�E�R�O�M�L�P�D�� �X�� �(�X�U�R�S�L�� �L��

�V�Y�L�M�H�W�X���S�R���ã�N�D�P�S�L�P�D�����E�Ljeloj ribi, istarskim tartufima�����P�D�V�O�L�Q�R�Y�X���X�O�M�X���L���R�W�R�þ�N�R�M���M�D�Q�M�H�W�L�Q�L�����N�R�M�X����

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

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

argument.�³122 

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

funckioniraju kao antipropaganda bilo kakve, pa tako i lokalne gastronomije. Njihovim 

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

                                                 
119 GREEN,  G. P., DOUGHERTY, M. L., Localizing Linkages for Food and Tourism: Culinary Tourism as a 
Community Development Strategy, COMMUNITY DEVELOPMENT: Journal Of the Community 
DevelopmentSociety,Vol. 39, No. 3, 2012,  p. 148 
120 SALVAT, J., et al., New Opportunities and challanges in Wine Tourism, Universitat Rovila and Virgili, 
Tourism Studies, 2010, p. 4 
121 MONTELLA, M. M., Wine tourism and sustainability: A review, Sustainability, Vol. 9, No. 113, 2016, p. 4 
122 �-�H���O�L���+�U�Y�D�W�V�N�D���S�R�V�W�D�O�D���S�U�H�V�W�L�å�Q�D���H�X�U�R�Sska gastronomska destinacija?, plavakamenica.hr, dostupno na: 
http://plavakamenica.hr/2016/04/19/je-li -hrvatska-zaista-postala-prestizna-europska-gastronomska-destinacija/ 

http://plavakamenica.hr/2016/04/19/je-li-hrvatska-zaista-postala-prestizna-europska-gastronomska-destinacija/
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posebno�V�W�L���W�H�����M�R�ã���J�R�U�H�����E�H�]���L�N�D�N�Y�L�K��ozbiljnih chefovskih identiteta �S�D���W�D�N�R���Y�H�ü�L�Q�D���U�H�V�W�R�U�D�Q�D���X��

�Q�D�ã�L�P���K�R�W�H�O�L�P�D���V���S�H�W���]�Y�M�H�]�G�L�F�D���Q�D�O�L�N�X�M�H���Q�D���O�D�å�L�U�D�Q�X���Y�L�V�R�N�X���N�X�K�L�Q�M�X���N�R�M�D�����X stvari, nikome ne 

treba.�³123 

 
�ÄHrvatska, dakle, strancima nudi prihvatljive cijene (neovisno o�G�� �S�R�Q�H�N�L�K�� �G�X�E�U�R�Y�D�þ�N�L�K, 

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

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

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

funkcionirati kao jedan od stvarno jakih argumenata hrvatskog turizma. No, kada u Hrvatsku 

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

�N�U�L�W�L�þ�D�U�L���� �W�D�� �E�L�� �V�H�� �V�O�L�N�D�� �P�R�J�O�D�� �Y�U�Oo brzo promijeniti. Stoga je optimalno vrijeme da se 

�U�H�V�W�R�U�D�Q�V�N�L���V�W�D�Q�G�D�U�G�L�����R�V�R�E�L�W�R���Q�D���R�E�D�O�L�����V�X�V�W�D�Y�Q�R���S�R�þ�Q�X���G�L�]�D�W�L���³124 

 
�ÄRijetke su zemlje, kao Hrvatska, s tako raznolikim vinima���� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R�� �Y�L�V�R�N�H�� �N�D�N�Y�R�ü�H�� �L��

�]�D�ã�W�L�ü�H�Q�R�J�D�����]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�R�J�����S�R�G�U�L�M�H�W�O�D���W�H�����U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�����N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�����L����tipova  po  boji,  ljupkosti  i 

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

podrumari dalje razvijaju u potankosti. Hrvatska ima dvije vinogradarske regije: 

Kontinentalnu Hrvatsku i Primorsku Hrvatsku, koje su podijeljene u 12 podregija i 66 

vinogorja s mnogobrojnim vinogradars�N�L�P�� �S�R�O�R�å�D�M�L�P�D���� �5�H�J�L�R�Q�D�O�L�]�D�F�L�M�D�� �M�H�� �Y�U�O�R�� �Y�D�å�Q�D�� �X��

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

podrijetla. S  obzirom  �Q�D�� �� �E�U�R�M�Q�H�� �� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H�� �� ���N�O�L�P�D�W�V�N�H���� �L�]�R�J�U�D�I�V�N�H���� �J�H�R�O�R�ã�N�R-�S�H�G�R�O�R�ã�N�H�� �L��

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

�]�H�P�O�M�D�P�D���V���W�R�O�L�N�R�P���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�ã�ü�X���³125 

 
�ÄU Hrvatskoj je organizirano i registrirano desetak vinskih �F�H�V�W�D���� �D�� �X�� �S�U�L�S�U�H�P�L�� �V�X�� �M�R�ã�� �Q�H�N�L��

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

poradi gospodarske koristi, odnosno u okviru seoskog turizma, moglo bi se, zapravo, 

uspostaviti 66 vinskih cesta, jer toliko je i hrvatskih vinogorja. No, za to bi trebalo osigurati 

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

sredstava, �S�R�V�H�E�Q�R�� �Q�D�� �Q�L�å�L�P�� �U�D�]�L�Q�D�P�D�� ���R�S�ü�L�Q�H���� �J�U�D�G�R�Y�L���� �å�X�S�D�Q�L�M�H������ �8�� �V�Y�D�N�R�P�� �R�G�� �Y�L�Q�R�J�R�U�M�D��

�E�D�U�H�P�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þa vina m�R�å�H�� �X�G�R�Y�R�O�M�L�W�L�� �R�V�Q�R�Y�Q�L�P�� �N�U�L�W�H�U�L�M�L�P�D�� �]�D��sudjelovanje u 

                                                 
123 Loc. cit. 
124 Loc. cit. 
125 �%�$�/�$�â�.�2, P., Karakteristike vinskog turizma na primjeru Hrvatske i Portugala, z�D�Y�U�ã�Q�L���U�D�G�����9�H�O�H�X�þ�L�O�L�ã�W�H���X��
Karlovcu, �3�R�V�O�R�Y�Q�L���R�G�M�H�O�����6�W�U�X�þ�Q�L���R�G�M�H�O���Xgostiteljstva, Karlovac, 2016., p. 8 
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programu vinske ceste, a  da  se  ne govori o �Y�L�V�R�N�R�M�� �N�D�N�Y�R�ü�L�� �Q�M�L�K�R�Y�L�K�� �Y�L�Q�D���� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P��

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

vinogradarstvu  i vinarstvu.  Za  to �M�H���Q�X�å�Q�R���L��dodatno osposobljavanje jer je rad u objektima 

na vinskim cestama vrlo zahtjevan.�³126 

 

3.5. Zdrava hrana 

 
�Ä�=�G�U�D�Y�D�� �K�U�D�Q�D�� �S�U�L�S�D�G�D�� �Q�R�Y�L�M�L�P�� �W�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D�� �X�� �E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�X�� �X�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�R�M�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L����

Suvremeni trendovi u prehrani �Q�H�ã�W�R��su �R�� �þ�H�P�X���V�Y�D�N�D�N�R�� �W�U�H�E�D�� �Y�R�G�L�W�L�� �U�D�þ�X�Q�D�� �N�D�G se pristupa 

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

primjerice dijabetesa, raznih alergija, pretilosti ili kardiovaskularnih tegoba uzrokovanih 

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

�U�D�þ�X�Q�D�� �R�� �V�Y�R�M�R�M�� �S�U�H�K�U�D�Q�L�� �L�� �G�D�� �V�H��informiraju pa i educiraju o hranidbenim vrijednostima 

pojedini�K���Q�D�P�L�U�Q�L�F�D���W�H���Q�M�L�K�R�Y�L�P���X�þ�L�Q�F�L�P�D���R�G�Q�R�V�Q�R���N�R�Q�W�U�D-�X�þ�L�Q�F�L�P�D za ljudski organizam.�³127 

�Ä�2�U�J�D�Q�V�N�D���K�U�D�Q�D i proizvodi plus �W�D�N�R���V�X���V�X�þ�H�O�M�H�Q�L���V���Q�H�]�G�U�D�Y�L�P��fast-food proizvodima, minus 

proizvodima, on the go hranom, single pack �K�U�D�Q�R�P���W�H���S�R�O�X�J�R�W�R�Y�L�P���L���J�R�W�R�Y�L�P���M�H�O�L�P�D���³128  

 
�ÄOrganska hrana �X�N�O�M�X�þ�X�M�H���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�X��prirodnog i zdravog �L�� �X�]�� �Q�M�X�� �V�H���Y�H�å�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D��

zdravstvenih i nutritivnih tvrdnji. Proizvodi plus predstavljaju proizvode s dodanim 

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

raznim oblicima vlakana, prebiotike, probiotike, omega kiseline i dr. Proizvodi minus 

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

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

�S�R�V�D�R���L�O�L���L�]�P�H�ÿ�X���G�Y�D���V�D�V�W�D�Q�N�D�����8���W�X���V�Y�U�K�X���V�O�X�å�H���U�D�]�Q�L��on the go proizvodi, energe�W�V�N�H���S�O�R�þ�L�F�H����

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

single pack���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �S�R�V�W�R�M�L�� �W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�D�� �]�D�P�M�H�Q�H���G�R�P�D�ü�H kuhinje polugotovim i gotovim 

jelima (razni umaci, smrznuti obroci, instant proizvodi itd.) ko�G�� �N�R�M�L�K�� �M�H�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H�� �G�D��

�S�R�V�W�X�S�D�N���S�U�L�S�U�H�P�H���E�X�G�H���ã�W�R���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�L���L���G�D���Q�H���W�U�D�M�H���G�X�å�H���R�G���Q�H�N�R�O�L�N�R���P�L�Q�X�W�D���³129 

 

                                                 
126 Ibid., p. 10 
127 �)�(�5�(�1�ý�,�û���0�������â�W�R���M�H���Q�R�Y�R��na jelovniku?- �5�D�]�Y�R�M���Q�R�Y�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�]���S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K��
proizvoda?�����V�W�U�X�þ�Q�L���U�D�G�����3�R�G�U�D�Y�N�D���G���G�������.�R�S�U�L�Y�Q�L�F�D�������������������S���������� 
128 Ibid, p. 692 
129 Loc. cit. 
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�Ä�3�R�V�W�R�M�L�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�D�� �V�Y�M�H�V�Q�R�V�W�� �P�H�ÿ�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �R�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�P�D�� �]�G�U�D�Y�H�� �K�U�D�Q�H���� �7�D�N�Y�L��

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

�U�D�G�H���L�]�E�R�U���P�H�ÿ�X���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�P���E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D���³130 

 
�Ä�8���V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�P svijetu hrana se zasigurno promatra kao lijek pa se tako  mora i brendirati jer 

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

sli�M�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�D�Y�L�O�Q�L�K�� �Q�X�W�U�L�F�L�R�Q�L�K �Q�D�S�X�W�D�N�D�� �G�D�� �V�H�� �V�S�U�L�M�H�þ�L�� �S�R�M�D�Y�D zdravstvenih tegoba. Zapravo, 

70% globalno anketiranih u Nielsen Global and Health and Ingredient and Sentiment Survey 

�N�D�å�H�� �G�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�� �U�D�G�L dijetetske izbore ne bi li prevenirali zdravstvene probleme kao sto su 

pretilost, dijabetes, visoki kolesterol i hipertenzija.�³131 

 

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

�7�U�H�W�L�U�D�Q�M�H�� �K�U�D�Q�H�� �N�D�R�� �O�L�M�H�N�D�� �L�� �Q�H�þ�H�J�D�� �ã�W�R�� �ã�W�L�W�L zdravlje ljudi �G�L�R�� �M�H�� �L�P�L�G�å�D�� �E�U�H�Q�G�D���� �V�D�P�R�Ja 

marketinga i procesa brendiranja te se takav pogled na �K�U�D�Q�X�� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�H�� �X��

brendiranju u prehrambenoj industriji. 

 
Primjer brendiranja zdrave hrane �M�H�� �E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�H�� �P�D�V�O�L�Q�R�Y�D�� �X�O�M�D���� �Ä�3�U�H�S�R�U�X�þ�H�Q�R�� �M�H�� �G�D�� �V�H��

marketing maslinova ulja kanalizira kroz idu�ü�L�K���S�H�W���W�R�þ�D�N�D���L���S�U�R�G�D�M�H���N�D�R���]�G�U�D�Y�����S�U�L�U�R�G�D�Q�� 

 autohtoni proizvod s prepoznatljivim geografskim podrijetlom i certifikatom kvalitete.�³132 

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

ulja:�³ 

1. �ÄMaslinovo ulje je prir�R�G�D�Q�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �S�O�R�G�D�� �P�D�V�O�L�Q�H�� �X�� �N�R�M�H�P�X�� �V�X�� �� �V�D�þ�X�Y�D�Q�L�� �V�Y�L�� �E�L�R�O�R�ã�N�R��

vrijedni i prehrambeni sastojci. 

2. �0�D�V�O�L�Q�H�� �V�H�� �S�U�H�U�D�ÿ�X�M�X�� �L�V�W�L�� �G�D�Q�� �L�O�L�� �W�L�M�H�N�R�P�� �G�Y�D�� �G�D�Q�D�� �R�G�� �E�U�D�Q�M�D���� �8�� �S�U�H�U�D�G�L�� �P�D�V�O�L�Q�D�� �X�� �X�O�M�H��

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

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

3. Na kemijski sastav i svojstva maslinovog ulja pozitivn�R�� �X�W�M�H�þ�X���� �S�R�G�Q�H�E�O�M�H�� �X�� �N�R�M�H�P�� �V�H��

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

                                                 
130 NAIR, S. R., KRISHNA, H., Consumers behaviour in choice of food and branding, 7th Annual EuroMed 
Conference of the EuroMed Academy of Business, Kristiansand, Norway,  2014,  p. 1164 
131 The Nielsen company, What's in our food and in our mind, Ingredient and dining �± out trends around the 
world, 2016, p. 5, dostupno na: 
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/docs/pdf/Global%20Ingredient%20and%20Out-of-
Home%20Dining%20Trends%20Report%20FINAL%20(1).pdf 
132 �3�(�5�â�8�5�,�û, A., Maslinovo ulje �± �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���Dspekti, Agronomski glasnik, Vol. 1, No. 1,  2006.,    
p. 237 

http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/docs/pdf/Global%20Ingredient%20and%20Out-of-Home%20Dining%20Trends%20Report%20FINAL%20(1).pdf
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/docs/pdf/Global%20Ingredient%20and%20Out-of-Home%20Dining%20Trends%20Report%20FINAL%20(1).pdf
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4. �0�D�V�O�L�Q�H���V�H���E�H�U�X���U�X�þ�Q�R���L���S�U�D�Y�R�Y�U�H�P�H�Q�R���N�D�G���V�X���S�O�R�G�R�Y�L���S�R�O�X�]�H�O�H�Q�L���M�H�U���V�H���W�D�G�D���S�R�V�W�L�å�H���E�R�O�M�D��

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

5. �1�X�W�U�L�F�L�R�Q�L�V�W�L�þ�N�L�� �J�O�H�G�D�Q�R���� �H�N�V�W�U�D�� �G�M�H�Y�L�þ�D�Q�V�N�R�� �P�D�V�O�L�Qovo ulje je dragocjena hrana, bogata 

�N�O�R�U�R�I�L�O�R�P���L���N�D�U�R�W�H�Q�R�L�G�L�P�D���N�R�M�L���V�O�X�å�H���N�D�R���S�U�L�U�R�G�Q�L���Dntioksidansi. Maslinovo ulje bogato je 

lecitinom te fosfolipidom koji stimulira metabolizam masti u organizmu i ulazi u sastav 

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

srce i k�U�Y�Q�H�� �å�L�O�H���� �1�D�L�P�H���� �]�E�R�J�� �Y�L�V�R�N�R�J���V�D�G�U�å�D�M�D���M�H�G�Q�R�V�W�U�X�N�R���Q�H�]�D�V�L�ü�H�Q�L�K�� �P�D�V�Q�L�K�� �N�L�V�H�O�L�Q�D��

������������ �P�D�V�O�L�Q�R�Y�R�� �X�O�M�H�� �ã�W�L�W�L�� �+�'�/�� �L�O�L�� �Ä�G�R�E�D�U�³�� �N�R�O�H�V�W�H�U�R�O���� �D�� �V�P�D�Q�M�X�M�H�� �X�G�L�R�� �O�R�ã�H�J���� �/�'�/��

kolesterola. Nadalje, vitamin E, vitamin topiv u ulju, u maslinovom je ulju prisutan u 

�S�R�V�W�R�W�N�X�� �R�G�� �� �þ�D�N�� �������� �X�� �R�E�O�L�N�X�� �G-alfa-t�R�N�R�I�H�U�R�O�D���� �7�R�� �M�H�� �V�D�� �Q�X�W�U�L�F�L�R�Q�L�V�W�L�þ�N�R�J�� �V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D��

najbolj�H���L�V�N�R�U�L�V�W�L�Y�D���I�R�U�P�D���Y�L�W�D�P�L�Q�D���(���³133 

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

1. �3�U�D�N�W�L�þ�Q�R���M�H���M�H�G�L�Q�R���M�H�V�W�L�Y�R���X�O�M�H���N�R�M�H���V�H���P�R�å�H���N�R�U�L�V�W�L�W�L���X���S�U�L�U�R�G�Q�R�P���V�W�D�Q�M�X�� a da ne mora prije  

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

2. Zbog svoje apsolutne asimilativnosti ono je idealno za djecu, z�D�� �G�R�M�H�Q�þ�D�G���� �Q�D�� �þ�L�M�L�� �U�D�V�W��

djeluje vrlo povoljno. 

���������=�E�R�J���W�R�J�D���ã�W�R���V�D�G�U�å�L���R�O�H�L�Q�V�N�H���N�L�V�H�O�L�Q�H���R�Q�R���M�H���Q�D�M�E�O�L�å�H���V�D�V�W�D�Y�X���O�Mudske masti. 

4. �0�D�V�O�L�Q�R�Y�R�� �X�O�M�H�� �M�H�� �E�R�J�D�W�R�� �O�L�Q�R�O�Q�R�P�� �N�L�V�H�O�L�Q�R�P���� �ã�W�R�� �L�P�D�� �]�D�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�X�� �G�D�� �P�D�V�O�L�Q�R�Y�R�� �X�O�M�H��

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

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

�E�H�]���V�W�U�D�K�D���R�G���ã�W�H�W�Q�L�K���S�R�V�O�M�H�G�L�F�D�� 

5.  Zbog njegova djelovanja na kolesterol, kolagenog djelovanja i laganog laksativnog,   

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

holecistokomina itd.)�³134 

 

�ÄPoseban oblik brendiranja zdrave prehrane upravo je i �P�H�G�L�W�H�U�D�Q�V�N�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�U�H�K�U�D�Q�H����

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

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

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

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

suzbijanju pojedinih bolesti koja �V�X�� �S�R�N�D�]�D�O�D�� �G�D�� �M�H�� �X�S�U�D�Y�R�� �R�Y�D�N�D�Y�� �Q�D�þ�Ln prehrane bogat  

                                                 
133 Ibid., p. 252 
134 �0�,�5�$�1�2�9�,�û�����.�������0�D�V�O�L�Q�R�Y�R���X�O�M�H���± hrana kao lijek, �3�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�D���L���ã�X�P�D�U�V�W�Y�R, Vol. 40, No. 1-4, 1994., p. 84 
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�W�Y�D�U�L�P�D���N�R�M�H���G�M�H�O�X�M�X���X���V�S�U�M�H�þ�D�Y�D�Q�M�X���V�U�þ�D�Q�L�K���E�R�O�H�V�W�L�����D���P�H�ÿ�X���Q�M�L�P�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�R�����P�M�H�V�W�R���]�D�X�]�L�P�D�M�X����

prirodni antioksidansi �N�R�M�L�P�D���M�H���E�R�J�D�W�R���P�D�V�O�L�Q�R�Y�R���X�O�M�H�����N�D�R���ã�W�R���M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�R���U�D�Q�L�M�H���³135 

 
�Ä�â�S�D�U�R�J�D�� �M�H�� �L�O�X�V�W�U�D�W�L�Y�D�Q�� �S�U�L�P�M�H�U�� �G�R�E�U�R�J�D�� �E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�D�� �S�R�Y�U�ü�D���� �1�D�L�P�H���� �ã�S�D�U�R�J�D���± kraljevska 

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

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

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

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

�]�D�S�L�V�L���� �=�D�� �Q�M�H�]�L�Q�R�� �V�Q�D�åno detoksikacijsko djelovanje �]�D�V�O�X�å�Q�D  je aminokiselina asparagin, 

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

�M�D�þ�D�Q�M�H���L�P�X�Q�R�O�R�ã�N�R�J���V�X�V�W�D�Y�D���³136 

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

�]�G�U�D�Y�H���K�U�D�Q�H�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�X���V�Y�M�H�V�Q�L���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H���G�D���W�U�H�E�D�M�X���S�U�R�Fijeniti nutritivni sastav i pozitivne 

�X�þ�L�Q�N�H���Q�D���Q�M�L�K�R�Y�R���]�G�U�D�Y�O�M�H���N�D�G�D���R�G�O�X�þ�X�M�X���R���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�L���K�U�D�Q�H���³137 

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

�Q�D�U�D�ã�W�D�M�L �V�P�D�W�U�D�M�X�� �Y�R�ü�H�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �S�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�P�� �Q�D�P�L�U�Q�L�F�R�P���� �8�W�Y�U�ÿ�H�Q�R je �W�D�N�R�ÿer i da djevojke 

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

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

Zanimljivo je spomenuti kako su neke djelatnosti i interes�L�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �þ�L�W�D�Q�M�H�� �L�� �V�Y�L�U�D�Q�M�H 

glazbenih instrumenata povezane sa zdravim prehrambenim navikama, dok su radnje poput 

gledanja televizije �± koja kao i prethodne spadaju �X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�X�� �Ä�U�H�N�U�H�D�W�L�Y�Q�L�K�³�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L��

vezanih za slobodno vrijeme �± smatraju manje pr�L�Y�O�D�þ�Q�L�P�D���L���Q�H���S�R�G�X�S�L�U�X���L�]�E�R�U���]�G�U�D�Y�H���K�U�D�Q�H���X��

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

hrane.�³138 

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

koju percipiraju kao zdrav(ij)u. U SAD-�X�� �M�H�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �W�D�N�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�U�D�V�O�R�� �Q�D�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� ��������

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

                                                 
135 �ä�$�1�(�7�,�û�����0�������=�G�U�D�Y�V�W�Y�H�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���P�D�V�O�L�Q�R�Y�D���X�O�M�D�� 2006., Polmologia Croatia,Vol. 12, No.6, p. 168 
136 �/�8�-�,�û�����'�������0�R�J�X�ü�Q�R�V�W���E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�D���V�Y�M�H�å�L�K���L���V�P�U�]�Q�X�W�L�K���ã�S�D�U�R�J�D, d�L�S�O�R�P�V�N�L���U�D�G�����6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�H���-�X�U�M�D��    
Strossmayera u Osijeku, Poljoprivredni fakultet, diplomski studij smjera Agroekonomika, 2016., p. 12 
137 NAIR S., R., Consumer behaviour in choice of food branding, 7th Annual EuroMed Conference of the 
EuroMed Academy of Business, Kristiansand, Norway, 2014,  p. 1164. 
138 STEAD, M., et al., How do young people engage with food branding, University of Stirling and The Open 
University, Institute for social marketing, 2009, p. 9 
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�N�O�M�X�þ�Q�R���G�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���L���W�U�J�R�Y�F�L���U�D�]�X�P�L�M�X���N�R�M�L���I�D�N�W�R�U�L���Q�D�M�Y�L�ã�H���P�R�J�X���X�Y�M�H�U�L�W�L���L���S�R�W�D�N�Q�X�W�L���N�X�S�F�H��

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

razvoj zdravih brendova.�³139 

 

3.6. Brendiranje �V�O�D�W�N�L�ã�D 

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

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

industriji; to su rezultati koji idu ukorak s novom tehnologijom, intenzivnom distribucijom, 

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

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

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

dnevnoj bazi �± �N�D�R���U�H�]�X�O�W�D�W���Y�H�ü�H���]�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W�L���]�D���V�W�D�W�X�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�R�J���]�G�U�D�Y�V�W�Y�H�Q�R�J���V�W�Dnja.�³140 

 
�Ä�.�D�G�� �M�H�G�D�Q�� �E�U�H�Q�G�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �R�M�D�þ�D���� �U�D�V�W�H�� �L�� �Q�M�H�J�R�Y�D�� �L�P�R�Y�L�Q�V�N�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���� �7�R�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D��

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

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

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

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

�V�O�L�þ�Q�L�� �R�V�Q�R�Y�Q�R�P����Ukoliko se svi elementi marketing-miksa integriraju uz dobru cijenu, 

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

�V�L�J�X�U�Q�R�� �E�L�W�L�� �X�V�S�M�H�ã�D�Q.�³141�³Bambi �E�U�H�Q�G�� �M�H�� �W�D�N�R�� �S�U�L�P�M�H�U�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�J�D�� �S�U�R�ã�L�U�H�Q�M�D�� �X�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L��

�þ�R�N�R�O�D�G�H���N�D�G���R�V�Q�R�Y�Q�L���E�U�H�Q�G���G�R�Y�R�O�M�Q�R���R�M�D�þ�D �L���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D���V�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���³142 

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

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

                                                 
139 KEMP, E., Healthy brands: establishing brand credibility, commitment and connection among consumers, 
Journal of Consumer Marketing, Vol. 28,  No. 6, 2011, p. 436 
140 MARJANOVA,  J. T., et. al., Marketing strategy foundation for SMEs development on Macedonian 
consumers market  of confectionary products, Conference Proceedings, Economocs and management in the 21st 
Century - Solutions for Sustainability and Growth,  Svishtov, Bulgaria, 2011, p. 4 
141 �7�2�.�2�9�,�û���� �$��, �$�Q�D�O�L�]�D�� �E�U�H�Q�G�D�� �L�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�R�Q�G�L�W�R�U�V�N�R�M�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���± �V�W�X�G�L�M�D�� �V�O�X�þ�D�M�D�� �%�D�P�E�L, 
master rad, Universitet Singinidum, Beograd, 2015., p. 61 
142  Ibid., p. 58 
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Top deset brendova okupira pro�V�W�R�U�� �S�U�R�G�D�M�H���� �D�� �S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �L�P�D�M�X�� �P�D�Q�M�H�� �L�Q�W�H�U�H�V�D�� �G�D�� �S�U�R�G�D�M�X�� �L��

�V�W�D�Y�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���P�D�Q�M�H���S�R�]�Q�D�W�H���E�U�H�Q�G�R�Y�H���³143 

 
�Ä�8���E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�X���þ�R�N�R�O�D�G�H���]�D�Q�L�P�O�M�L�Y���M�H���V�O�X�þ�D�M��Patchi �þ�R�N�R�O�D�G�H���N�R�M�D���M�H���L�]���R�E�L�þ�Q�H���þ�R�N�R�O�D�G�H���L�]�U�D�V�O�D��

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

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

�þ�H�P�X���X���V�Y�R�P���V�W�X�G�H�Q�W�V�N�R�P���U�D�G�X���S�L�ã�H���1�L�N�R�O�R�]���7�X�U�D�]�D�V�K�Y�L�O�L���³144 

 
�Ä�7�D�N�R�ÿ�H�U���� �X�� �E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�X�� �X�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L�� �V�O�D�W�N�L�ã�D�� �Y�D�å�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �L�P�D�� �L�� �O�R�J�R�W�L�S���³145 �Ä�1�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L��

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

�W�H�å�L�ã�W�D�� �Q�D��funkcionalne �V�O�D�W�N�L�ã�H, �W�H�� �U�D�V�W�X�ü�X�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W�� �J�X�P�H�� �]�D�� �å�Y�D�N�D�Q�M�H���³146 �Ä�2�S�ü�H�Q�L�W�R�� �V�H��

smatra da funkcionalna hrana nudi dodatne pogodnosti koje mogu smanjiti rizik od bolesti ili 

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

da imaju povoljno djelovanje na zdravlje ljudi. Termin funkcionalna zapravo ukazuje na to da 

hrana ima dodanu, poznatu vrijednost koja ima blagotvoran utjecaj na zdravlje osoba. 

�1�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �N�R�Q�F�H�S�W�� �I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �K�U�D�Q�H�� �W�H�P�H�O�M�L�� �V�H�� �Q�D�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L�� �S�U�H�K�U�D�Q�H i zdravlja. Na taj 

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

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

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

�Ä�S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���L���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H���W�H���V�H���R�N�U�H�ü�X��zdravijim proizvodima i u njim�D���W�U�D�å�H���I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�X��

komponentu kao dodanu vrijednost���³147 

 
�ÄKod razvoja novih proizvoda uglavnom se koristi strategija manjeg rizika temeljena na 

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

�Q�R�Y�L�K�� �R�E�O�L�N�D�� �S�D�N�L�U�D�Q�M�D�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �D�S�O�L�N�Dciju  novih  aroma i sastojaka. U 

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

                                                 
143 ZHANG, C., WU, J., Global Market Strategy in the confectionery industry: The case of Herseys foods 
corportion,  master paper, Michigan State University, 2011., p. 26 
144 TURAZASHVILI, N., Patchi: How marketing made ordinary chocolate luxury?,  Department of Commerce, 
Turiba University, Riga, 2015,  p. 6 
145 �6�7�$�1�,�û�����5�������3�U�L�O�D�J�R�G�E�D���Y�L�]�X�D�O�Q�R�J���L�G�H�Q�W�L�W�D���G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L���S�R�G�X�]�H�ü�D�������]�D�Y�U�ã�Q�L���U�D�G�����*�U�D�I�L�þ�N�L���I�D�N�X�O�W�H�W�����6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�H���X��
Zagrebu, 2015., p. 27 
146 Autor nepoznat, �6�W�U�D�W�H�ã�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���K�U�Y�D�W�V�N�H���N�R�Q�G�L�W�R�U�V�N�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H, seminarska nastava, Ekonomski fakultet 
�6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X, p. 3,  dostupno na: 
http://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITOR
SKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf 
147  �*�/�8�+�$�.�������'�������3�U�R�J�U�H�V�V�L�Y�H���F�R�P�����)�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�L���V�O�D�W�N�L�ã�L�����3�R�N�U�H�W�D�þ�L���Q�R�Y�H���J�U�D�Q�H���W�U�å�L�ã�W�D�����������������G�R�V�W�X�S�Q�R��
na:http://www.progressive.com.hr/component/content/article/62-kolumne/4741-funkcionalni-slatkii-pokretai-
nove-grane-trita.html 

http://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITORSKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf
http://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITORSKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf
http://www.progressive.com.hr/component/content/article/62-kolumne/4741-funkcionalni-slatkii-pokretai-nove-grane-trita.html
http://www.progressive.com.hr/component/content/article/62-kolumne/4741-funkcionalni-slatkii-pokretai-nove-grane-trita.html
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stretching) �W�H���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�K���V�H�U�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����H�Q�J�O����limited edition products) sa ciljem 

�S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�D�� �Q�R�Y�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �.�D�R�� �ãto im i samo ime govori, funkcionalni proizvodi 

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

�S�U�R�þ�L�ã�ü�D�Y�D�Q�M�H�� �� �G�L�ã�Q�L�K�� �� �S�X�W�R�Y�D���� �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�Q�M�H  daha,  dentalna  njega i  sl. Ovi proizvodi,  

uglavnom  iz  bombonske  grupe, �X�V�P�M�H�U�H�Q�L�� �V�X�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�� �Q�D�� �V�W�D�U�L�M�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L��

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

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

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

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

�V�D�G�U�å�D�M�H�P���S�R�O�L�I�H�Q�R�O�D�����S�U�X�W�L�ü�L���Q�D���E�D�]�L���S�R�Y�U�ü�D�����L�����V�O�������³148 

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

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

prvo privuklo pozornost. Po pitanju pakiranja Milka �þ�R�N�R�O�D�G�H���� �E�R�M�X�� �N�D�R�� �G�R�P�L�Q�D�Q�W�D�Q�� �I�D�N�W�R�U��

odabralo je 79,7% ispitanika. Grafiku je prvo primijetilo 13,6% ispitanika, informacije 5,1% 

�G�R�N�� �M�H�� �R�E�O�L�N�� �D�P�E�D�O�D�å�H�� �V�D�P�R�� ������������ �â�W�R�� �V�H�� �W�L�þ�H�� �D�P�E�D�O�D�å�H��Dorina �þ�R�N�R�O�D�G�H���� �N�D�R�� �G�R�P�L�Q�D�Q�W�D�Q��

faktor odabrana je grafika s 37,������ �E�O�L�V�N�R�� �S�R�S�U�D�ü�H�Q�D�� �E�R�M�R�P�� �N�R�M�D zauzima 35,6%. Zatim 

slijede informacije s 25,4% te �Q�D�S�R�V�O�M�H�W�N�X�� �R�E�O�L�N�� �D�P�E�D�O�D�å�H�� �V�D�� �V�Y�H�J�D�� ������������ �3�R�G�D�F�L�� �]�D��Lindt 

�þ�R�N�R�O�D�G�X�� �V�X�� �V�O�L�þ�Q�L�� �R�Q�L�P�D��Dorina �þ�R�N�R�O�D�G�H���� �*�U�D�I�L�N�X�� �M�H�� �R�G�D�E�U�D�O�R�� ����������, boju 32,2%, 

informacije 23,7% te oblik 8,5%. Kod Hedona �þ�R�N�R�O�D�G�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �V�X�� �P�D�O�R�� �G�U�X�N�þ�L�M�L���� �R�E�O�Lk 

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

6,8% ispitanika.�³149 

 

 

 

 

                                                 
148 �$�X�W�R�U���Q�H�S�R�]�Q�D�W�����6�W�U�D�W�H�ã�N�D���D�Q�D�O�L�]�D���K�U�Y�D�W�V�N�H���N�R�Q�G�L�W�R�U�V�N�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�����V�H�P�L�Q�D�U�V�N�D���Q�D�V�W�D�Y�D�����(konomski fakultet 
�6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X����p. 3, dostupno na: 
http://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITOR
SKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf 
149 JAKAL, M., �9�L�]�X�D�O�Q�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V���D�V�S�H�N�W�D���þ�R�N�R�O�D�G�Q�L�K���S�D�N�L�U�D�Q�M�D, diplomski 
�U�D�G�����6�W�U�X�þ�Q�L���V�W�X�G�L�M���0�X�O�W�Lmedija, oblikovanje, primjena, �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�H���6�M�H�Y�H�U�����9�D�U�D�å�G�L�Q, 2015., p. 30 

http://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITORSKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf
http://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITORSKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf
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4.  �3�5�,�0�-�(�5�,���8�6�3�-�(�â�1�,�+��BRENDOVA HRVATSKE  PREHRAMBENE 

INDUSTRIJE  

 
�8�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �S�R�V�W�R�M�H�� �S�U�L�P�M�H�U�L�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D�� �X�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�R�M�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L�� �X�V�S�M�H�ã�Q�L�K�� �Qa lokalnoj, 

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

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

konkurentne hrane. 

 
4.1. Vegeta 

 
�ÄVegeta �M�H�� �Q�D�M�M�D�þ�L�� �G�R�P�D�ü�L�� �E�U�H�Q�G�� �X��Adria poslovnoj regiji koja, �S�U�H�P�D�� �Y�R�G�H�ü�R�M�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�M��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�M�� �D�J�H�Q�F�L�M�L��Ipsos, �R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �+�U�Y�D�W�V�N�H���� �6�O�R�Y�H�Q�L�M�H���� �%�L�+�� �L�� �6�U�E�L�M�H���³150 �ÄMilan 

�â�D�U�O�L�M�D���� �G�L�U�H�N�W�R�U���ÄPodravke�³ �X�� �%�L�+�� �L�V�W�L�þ�H�� �Y�U�K�X�Q�V�N�X kvalitetu proizvoda Vegete, kontinuirana 

ulaganja u brend i tehnologiju, stalne inovacije u asortimanu te kontinuirane i kvalitetne 

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

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���]�D��Podravku je dodatna motivacija da se nastavi ulagati u Vegetu kao proizvod i 

�E�U�H�Q�G�� �N�D�N�R�� �E�L�� �L�� �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� �R�S�U�D�Y�G�D�O�D�� �S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �1�D�G�D�O�M�H����Vegeta je dokazala 

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

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���X�V�S�M�H�ã�Q�R���S�D�U�L�U�D���L���R�Q�L�P���Q�D�M�Y�H�ü�L�P�D���³151 

 
�ÄBrend Vegeta se opisuje kao spoj kulinarskog iskustva i zdravih sastojaka, kao univerzalni 

�G�R�G�D�W�D�N�� �V�Y�L�P�� �V�O�D�Q�L�P�� �M�H�O�L�P�D���� �R�G�� �P�D�O�L�K�� �]�D�O�R�J�D�M�D�� �G�R�� �Q�D�M�U�D�V�N�R�ã�Q�L�M�L�K�� �J�R�]�E�L�� �G�D�M�H�� �S�X�Q�� �R�N�X�V�³��152 

�ÄSve verzije proizvoda Vegete su: �&�O�D�V�V�L�F�����$�M�Y�D�U�����*�U�L�O�O�����1�D�W�X�U�����0�R�Q�R�]�D�þ�L�Q�L���L���7�Z�L�V�W.�³153 

 
�ÄVegetin adut u brendiranj�X���M�H���V�Y�D�N�D�N�R���Q�M�H�]�L�Q�D���W�U�D�G�L�F�L�M�D���L���G�X�J�R�Y�M�H�þ�Q�R�V�W���Q�D���V�Y�M�H�W�V�N�L�P���W�U�å�L�ã�W�L�P�D��

zbog njene bogate povijesti koja �M�H���]�D�S�R�þ�H�O�D���G�D�Y�Q�H���������������J�R�G�L�Q�H���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�P���O�D�E�R�U�D�W�R�U�L�M�X��

�ÄPodravke�³ pod vodstvom profesorice Zlate Bartl. Vegeta 40, kako se Vegeta u svojim 

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

�X�Q�L�Y�H�U�]�D�O�Q�L���M�H���G�R�G�D�W�D�N���M�H�O�L�P�D���N�R�M�L���S�R�E�R�O�M�ã�D�Y�D���L���X�S�R�W�S�X�Q�M�X�M�H���Q�M�L�K�R�Y�X���D�U�R�P�X���³154 

                                                 
150 Autor nepoznat, Vegeta �± �Q�D�M�M�D�þ�L�� �E�U�H�Q�G�� �X�� �$�G�U�L�D�� �U�H�J�L�M�L, poslovni.hr, dostupno na:  
http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/vegeta-najjaci-brend-u-adria-regiji-319549 
151 Autor nepoznat, Vegeta �± �Q�D�M�M�D�þ�L�� �U�H�J�L�R�Q�D�O�Q�L�� �E�U�H�Q�G, media-marketing.com, dostupno na: http://www.media-
marketing.com/vijesti/vegeta-najjaci-regionalni-brend/ 
152 Vegeta brand, podravka.hr, dostupno na: https://www.podravka.hr/brand/vegeta 
153 Vegeta proizvodi, vegeta.hr, dostupno na: http://www.vegeta.hr/hr/ 
154 Kako je nastala Vegeta?, podravka.hr, dostupno na: https://www.podravka.hr/clanak/2001664/kako-je-
nastala-vegeta/ 

http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/vegeta-najjaci-brend-u-adria-regiji-319549
http://www.media-marketing.com/vijesti/vegeta-najjaci-regionalni-brend/
http://www.media-marketing.com/vijesti/vegeta-najjaci-regionalni-brend/
https://www.podravka.hr/brand/vegeta
http://www.vegeta.hr/hr/
https://www.podravka.hr/clanak/2001664/kako-je-nastala-vegeta/
https://www.podravka.hr/clanak/2001664/kako-je-nastala-vegeta/
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�ÄSlogan Vegete glasi: �-�R�ã���L���G�D�Q�D�V���V�H���Q�D�M�E�R�O�M�H���N�X�K�D���V���S�X�Q�R���O�M�X�E�D�Y�L���L���M�H�G�Q�R�P���å�O�L�F�R�P���9�H�J�H�W�H���³155 

 
�ÄPovijest Vegete �S�R�þ�L�Q�M�H�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �N�D�G�� �M�H�� ��Vegeta  �O�D�Q�V�L�U�D�Q�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �L���± �N�D�N�R�� �ü�H�� �V�H��

kasnije pokazati �± nezaustavljivo  krenula putem uspjeha. Osam godina kasnije, 1967. godine, 

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

�W�U�å�L�ã�W�D�� �G�R�G�D�W�D�N�D�� �M�H�O�L�P�D���� �3�U�Y�H�� �V�W�U�D�Q�H�� �]�H�P�O�M�H�� �N�R�M�H�� �V�X�� �L�P�D�O�H�� �S�U�L�O�L�N�X�� �X�å�L�Y�D�W�L�� �X��Vegeti bile su 

�0�D�ÿ�D�U�V�N�D���L���5�X�V�L�M�D����Vegeta 40 tijekom 1971. godine mijenja naziv u Vegeau�����D���U�D�V�W���S�R�W�U�D�å�Q�M�H��

za Vegetom �U�H�]�X�O�W�L�U�D�� �ã�L�U�H�Q�M�H�P�� �Q�M�H�]�L�Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �Q�D�� �$�X�V�W�U�L�M�X���� �â�Y�H�G�V�N�X���� �=�D�S�D�G�Q�X�� �1�M�H�P�D�þ�N�X�� �L��

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

�X�G�D�O�M�H�Q�X�� �$�X�V�W�U�D�O�L�M�X���� �*�R�G�L�Q�H�� ������������ �S�R�þ�L�Q�M�H�� �V�� �H�P�L�W�L�U�D�Q�M�H�P��Vegetina TV - �X�V�S�M�H�ã�Q�L�F�D���± serijal 

Male tajne velikih majstora kuhinje, u kojoj je ulogu voditelja imalo jedno od najpoznatijih 

televizijskih imena �± Oliver Mlakar, a u njoj je nastupao i jedan od najpoznatijih kuhara u ex-

Jugoslaviji, chef �6�W�H�Y�R�� �.�D�U�D�S�D�Q�G�å�D���� �6�H�U�L�M�D�O�� �M�H�� �N�X�O�L�Q�D�U�V�N�L�P�� �Y�M�H�ã�W�L�Q�D�P�D�� �L�� �U�H�F�H�S�W�L�P�D�� �H�G�X�F�L�U�D�R�� �L��

�R�E�L�O�M�H�å�L�R�� �S�U�R�V�W�R�U�H�� �E�L�Y�ã�H�� �-�X�J�R�Vlavije u to vrijeme posve inovativnim pristupom prezentaciji 

prehrambenog proizvoda. Kroz primjenu u kuhanju i savjete poznatog kuhara Steve 

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

svepopularnoga univerzalnog dodatka jelima. ... �L���M�H�G�Q�D���å�O�L�F�D���9�H�J�H�W�H�����G�R�E�U�R���S�R�]�Q�D�W�D���U�H�þ�H�Q�L�F�D��

�L�]���N�X�O�L�Q�D�U�V�N�R�J���V�H�U�L�M�D�O�D���L���G�D�Q�D�V���å�L�Y�L���X���V�Y�L�M�H�V�W�L��Vegetinih �Y�M�H�U�Q�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���³156 

 
�ÄVegeta se prilagodila i trendovima u zdravoj prehrani. Postoji proizvod Vegeta Natur kao 

�R�G�J�R�Y�R�U�� �Q�D�� �U�D�V�W�X�ü�X�� �V�Y�L�M�H�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �S�R�W�U�H�E�X�� �]�D�� �]�G�U�D�Y�L�P�� �L�� �S�U�L�U�R�G�Q�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D. 2010. 

god�L�Q�H�� �S�X�ã�W�H�Q�D�� �M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �D predstavlja inovaciju u dodacima jelima i u potpunosti je u 

skladu s trendovima zdrave prehrane.�³157 

 
�ÄVegeta je dobitnica brojnih nagrada za brend, primjerice nagrade Superbrand���³158 �ÄOsim 

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

brzo i instant mariniranje, a to su Vegeta Mediteran, Pikant, Twist itd.�³159 

 

                                                 
155 Loc. cit. 
156 Loc. cit. 
157 Autor nepoznat, Vegeta �± �Q�D�M�M�D�þ�L�� �G�R�P�D�ü�L�� �E�U�H�Q�G�� �X�� �$�G�U�L�D�� �U�Hgiji , jatrgovac.hr,  dostupno na: 
http://www.jatrgovac.com/2017/03/vegeta-najjaci-domaci-brand-u-adria-regiji/ 
158 Autor nepoznat, �9�H�J�H�W�D�� �Ä�V�X�S�H�U�E�U�D�Q�G�³�� �X�� �5�X�V�L�M�L, index.hr, dostupno na: 
http://www.index.hr/vijesti/clanak/vegeta-superbrand-u-rusiji/274227.aspx 
159 �9�H�J�H�W�D���]�D�þ�L�Q�L�����Yegeta.hr, dostupno na: http://www.vegeta.hr/hr/ 

http://www.jatrgovac.com/2017/03/vegeta-najjaci-domaci-brand-u-adria-regiji/
http://www.index.hr/vijesti/clanak/vegeta-superbrand-u-rusiji/274227.aspx
http://www.vegeta.hr/hr/
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�ÄVegeta je primjer globalnog brenda. Prodaje se �þ�Dk u 40 zemalja svijeta i na svih pet 

kontinenata. U svoj asortiman proizvoda Vegeta stalno unosi inovacije, a svojom kvalitetom, 

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

Vegeta osvaja srca svojih korisnika i �R�V�O�X�ã�N�X�M�X�ü�L���Q�M�L�K�R�Y�H���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H���S�R�W�U�H�E�H�����S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D���V�H��

�]�D�K�W�M�H�Y�L�P�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K���N�X�K�L�Q�M�D���L���S�U�D�W�L���Q�D�M�Q�R�Y�L�M�H���Q�X�W�U�L�F�L�R�Q�L�V�W�L�þ�N�H���W�U�H�Q�G�R�Y�H���³160 

 

4.2. Brendiranje morske soli 

 
4.2.1. Ninska sol 
 

�6�R�O�D�Q�D���1�L�Q���M�H���Q�R�Y�L���M�D�V�Q�L���S�R�N�X�ã�D�M���F�M�H�O�R�Y�L�W�R�J�D���S�U�R�F�H�V�D���E�U�H�Q�G�L�U�Dnja morske soli. Naime, Solana 

Nin napravila je pozitivn�X�� �S�U�L�þ�X���� �S�U�L�þ�X�� �R�� �V�R�O�D�Q�L�� �J�G�M�H �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �P�X�]�H�M�� �L�� �N�X�ü�D�� �V�R�O�L�� �W�H�� �S�U�L�þ�X�� �R��

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

kozmetika na bazi morske soli itd.). U predstavljanju ninske soli nastoji se kombinirati  i 

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

�N�D�R�� �E�D�]�H�Q�D�� �V�� �E�L�O�M�Q�L�P�� �L�� �å�L�Y�R�W�L�Q�M�V�N�L�P�� �V�Y�L�M�H�W�R�P�� �W�H gospodarska vrijednost solane u kojoj se 

proizvodi sol.  

 
Emocionalnoj komponenti u brendiranju morske s�R�O�L�� �G�R�S�U�L�Q�R�V�L�� �L�� �V�O�R�J�D�Q�� �V�R�O�D�Q�H���� �ÄProizvodi 

�6�R�O�D�Q�H�� �1�L�Q�� �V�X�� �U�D�ÿ�H�Q�L�� �U�X�þ�Q�R���� �6�W�Y�D�U�D�M�X�� �V�H�� �V�� �O�M�X�E�D�Y�O�M�X���� �5�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�L�� �V�X�� �L�� �G�L�Q�D�P�L�þ�Q�L���� �ý�Y�U�V�W�R�J��

�N�D�U�D�N�W�H�U�D�����8�N�X�V�Q�L���L���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�����2�S�X�ã�W�D�M�X�ü�L���L���O�M�H�N�R�Y�L�W�L���³161 

 
�Ä�0�H�ÿ�X�� �E�U�R�M�Q�L�P�� �G�R�J�D�ÿ�D�Q�M�L�P�D�� �N�R�M�H�� �X�S�U�L�O�L�þ�X�M�H�� �6�R�O�D�Q�D�� �1�L�Q�� �P�R�J�X�� �V�H�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�L��Dani otvorenih 

vrata i Festival soli. Solana pored soli proizvodi delikatese, kozmetiku, suvenire i poslovne 

darove. Solanu Nin �J�R�G�L�ã�Q�M�H�� �S�R�V�M�H�W�L�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �������������� �L�� ���������������� �O�M�X�G�L���� �&�L�M�H�O�D�� �6�R�O�D�Q�D�� �M�H��

svojevrstan m�D�J�L�þ�Q�L���P�X�]�H�M�����6�W�D�U�D���M�H���S�U�H�N�R���������������J�R�G�L�Q�D�����2���W�R�P�H���V�Y�M�H�G�R�þ�H���D�U�K�H�R�O�R�ã�N�L���Q�D�O�D�]�L���L�]��

doba Liburna (Ilira) te rimska zapornica ���N�R�M�D�� �V�O�X�å�L�� �]�D�� �U�H�J�X�O�D�F�L�M�X�� �G�R�W�R�N�D�� �P�R�U�V�N�H�� �Y�R�G�H�� �X��

bazenima162) �L�� �V�W�D�U�L�� �D�O�D�W�L���� �6�R�O�D�Q�D�� �M�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�D�� �V�D�� �]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�L�P�� �R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D�� �L�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�Lma 

sjevern�R�G�D�O�P�D�W�L�Q�V�N�R�J�D���S�R�G�U�X�þ�M�D�����V���E�X�U�R�P���V���9�H�O�H�E�L�W�D�����O�M�H�N�R�Y�L�W�L�P���E�O�D�W�R�P���N�R�M�H���V�H �Q�D�O�D�]�L���Q�D���3�O�D�å�L��

kraljice Jelene �X�� �1�L�Q�X���� �D�O�L�� �L�� �V�� �Q�L�Q�V�N�L�P�� �R�U�Q�L�W�R�O�R�ã�N�L�P�� �U�H�]�H�U�Y�D�W�R�P�� �X�� �N�R�M�H�P�X�� �M�H�� �H�Y�L�G�H�Q�W�L�U�D�Q�R����

preko 200 vrsta ptica.�³163  

                                                 
160 Vegeta brand, podravka.hr, dostupno na: https://www.podravka.hr/brand/vegeta/ 
161 Solana Nin , solananin.hr, dostupno na:http://www.solananin.hr/hr/pocetna/ 
162 Iz Hrvatske vodoprivrede: Jadranske tvornice "bijelog zlata", Hrvatske vode, dostupno na: 
http://www.voda.hr/hr/novosti/iz-hrvatske-vodoprivrede-jadranske-tvornice-bijelog-zlata  
163 �6�R�O�D�Q�D���1�L�Q�����0�X�]�H�M���L���N�X�ü�D���V�R�O�L�����V�R�O�D�Q�D�Q�L�Q���K�U�����G�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D����http://www.solananin.hr/hr/muzej-i-kuca-soli/ 

https://www.podravka.hr/brand/vegeta/
http://www.solananin.hr/hr/pocetna/
http://www.voda.hr/hr/novosti/iz-hrvatske-vodoprivrede-jadranske-tvornice-bijelog-zlata
http://www.solananin.hr/hr/muzej-i-kuca-soli/
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�Ä�8���V�N�O�R�S�X���6�R�O�D�Q�H�����N�D�N�R���M�H���U�H�þ�H�Q�R�����Q�D�O�D�]�H���V�H���P�X�]�H�M���L���N�X�ü�D���V�R�O�L�����7�X���V�H���P�R�å�H���N�U�R�þ�L�W�L���X���S�U�R�ã�O�R�V�W��

kroz prikaz crno-�E�L�M�H�O�L�K�� �I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�D�� �L�]�� �G�D�O�H�N�H�� �S�U�R�ã�O�R�V�W�L���� �V�W�D�U�L�K�� �D�O�D�W�D�� �]�D�� �U�D�G���� �Y�D�J�R�Q�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �V�H��

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

posjetom muzeju soli istodobno se stje�þ�H���X�Y�L�G���X���X���V�D�G�D�ã�Q�M�R�V�W���6�R�O�D�Q�H i to kroz interaktivnu igru 

i maketu jedinstvenoga prirodnog rezervata uz �G�R�N�X�P�H�Q�W�D�U�Q�L���I�L�O�P���Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�R�P�����Q�M�H�P�D�þ�N�R�P���L��

engleskom jeziku.�³164 Sol se promovira na inim web-�V�W�U�D�Q�L�F�D�P�D���L���S�R�H�W�V�N�L�P���L�]�U�D�å�D�M�H�P�����ÄZato 

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

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

�Q�D�G�D�V�Y�H���Y�U�L�M�H�G�Q�L�P���S�O�R�G�R�Y�L�P�D���O�M�X�G�V�N�R�J���U�D�G�D���N�R�M�L���V�H���þ�X�Y�D�M�X���]�D���E�X�G�X�ü�H��generacije���³165 Na web 

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

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

�O�M�X�E�D�Y�L�� �L�� �X�å�L�W�N�D���� �D�� �S�R�O�M�D�� �Q�L�Q�V�N�L�K�� �V�R�O�L�� �G�D�M�X�� �Q�D�M�Eolje od sunca, Jadranskog mora i bure s 

Velebita���³166 

 
�ÄNinska sol je jedi�Q�D���V�R�O���V���H�N�R�O�R�ã�N�L�P���F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�R�P. �2�G���S�R�þ�H�W�N�D���P�M�H�V�H�F�D���S�D�N�L�U�D�Q�M�D���Q�L�Q�V�N�H���V�R�O�L��

nose oznaku - �%�,�2���� �6�W�D�U�L���� �Ä�U�X�]�L�Q�D�Y�L�³�� ���G�L�M�D�O�H�N�W�D�O�Q�L�� �L�]�U�D�]�� �]�D�� �Ä�]�D�K�U�ÿ�D�O�L�³���� �Y�D�J�R�Q�L�� �G�D�Q�D�V�� �V�H��

�R�G�P�D�U�D�M�X���Q�D���W�U�D�þ�Q�L�F�D�P�D i predstavljaju atrakciju za turiste; mnogobrojne berbe soli odavno su 

za tim vagonima. Od antike se postupak proizvodnje u ninskoj solani neznatno mijenjao. U 

Solani Nin koristi se energija sunca i vjetra: u otvorenim bazenima more isparava i stvara se 

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

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

�R�Y�O�D�ã�W�H�Q�R�J�� �X�U�H�G�D�� �L�]�� �)�U�D�Q�F�X�V�N�H���� �6�R�O�D�Q�D�� �1�L�Q�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� ������������ �W�R�Q�D�� �V�R�O�L�� �J�R�G�L�ã�Q�M�H�� �W�D�N�R�� �G�D�� �V�X��

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

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

�W�U�å�L�ã�W�H���Q�D���V�Y�L�M�H�W�X���± �D�P�H�U�L�þ�N�R, navodi se na stranicama Ninske solane���³167 

 
Grad Nin je 11. rujna 2017. pogodilo katastrofalno nevrijeme. �³�7�R�� �M�H�� �Q�H�Y�U�L�M�H�P�H zapravo 

pogodilo grad Zadar i �þ�L�W�D�Y�X�� �R�N�R�O�L�F�X�� �S�U�R�X�]�U�R�þ�L�Y�ã�L�� �J�R�O�H�P�X�� �ã�W�H�W�X���� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N���M�H�� �Q�D�M�N�U�L�W�L�þ�Q�L�M�H 

stanje upravo u Ninu, kamo je stigla vojska s amfibijom. Poplava je gotovo u potpunosti 

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

                                                 
164 Loc. cit. 
165 Loc. cit. 
166 Loc. cit. 
167 �.�2�/�$�1�2�9�,�û���� �$������Ninska sol - �M�H�G�L�Q�D�� �M�D�G�U�D�Q�V�N�D�� �V�R�O�� �V�� �H�N�R�O�R�ã�N�L�P�� �F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�R�P, hrt.hr, dostupno na: 
http://www.hrt.hr/314424/vijesti/ninska-sol-jedina-jadranska-sol-s-ekoloskim-certifikatom 

http://www.hrt.hr/314424/vijesti/ninska-sol-jedina-jadranska-sol-s-ekoloskim-certifikatom
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�N�X�Q�D�����=�E�R�J���S�U�R�G�R�U�D���E�U�D�Q�H�����V�R�O�D�Q�D���X���1�L�Q�X���S�U�Y�D���V�H���Q�D�ã�O�D���Q�D���X�G�D�U�X���Y�R�G�H�����'�D�P�L�U���2�ã�W�U�L�ü�����G�L�U�H�N�W�R�U��

solane kazao je da je velika bujica �S�U�R�E�L�O�D�� �E�U�D�Q�H�� �L�� �V�Y�D�� �Y�R�G�D�� �L�]�� �X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�R�V�W�L�� �S�U�R�ã�O�D�� �M�H�� �N�U�R�]��

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

potopljeno�³, �N�D�å�H���2�ã�W�U�L�ü�����Ä�S�R�þ�H�Y�ã�L���R�G���V�N�O�D�G�L�ã�W�D�����X�S�U�D�Y�Q�H���]�J�U�D�G�H�����P�X�]�H�M�D�����N�X�ü�H���V�R�O�L�³�����'�R�G�D�R���M�H��

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

Uz to tvrdi kako ne zna kad bi s�R�O�D�Q�D�� �S�R�Q�R�Y�Q�R�� �P�R�J�O�D�� �E�L�W�L�� �X�� �I�X�Q�N�F�L�M�L���� �Q�R�� �Q�D�G�D�� �V�H�� �G�D�� �ü�H�� �E�L�W�L��

�V�S�U�H�P�Q�D���G�R���R�å�X�M�N�D�����������������N�D�G�D���N�U�H�ü�H���Q�R�Y�D���V�H�]�R�Q�D���³168 

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

namirnice. �ÄHimalajska sol tradicionalni je proizvod koji je od davnina smatran kraljevskom 

namirnicom te do�ã�D�R���Q�D���J�O�D�V���N�D�R��bijelo zlato. Najkvalitetnije gromade himalajske soli  melju 

se u sol koja slu�å�L�� �X�� �S�U�H�K�U�D�Q�L���� �G�R�N�� �M�H�� �N�U�X�S�Q�L�M�H�� �P�O�M�H�Y�H�Q�D�� �Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�D�� �S�U�H�U�D�G�L�� �X�� �N�R�]�P�H�W�L�þ�N�R�M��

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

suzbijanju reumatskih bolova, astme �W�H���D�O�H�U�J�L�M�V�N�L�K���L���G�H�U�P�D�W�R�O�R�ã�N�L�K���W�H�J�R�E�D�����0�R�å�H���V�H���N�R�Uistiti i 

za inhalaciju, primjerice, kod problema sa sinusima, upale grla ili bronhitisa. Ustanovljeno je 

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

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

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

Konzumiranje prirodne, cjelovite soli poput himalajske blagotvorno djeluje na kompletan 

�R�U�J�D�Q�L�]�D�P���³169 

 
 

���������������3�D�ã�N�D���Vol 
 
�Ä�3�D�ã�N�D���V�R�O �M�H���]�D�ã�W�L�ü�H�Q�D���R�]�Q�D�N�R�P���L�]�Y�R�U�Q�R�V�W�L���� �2�W�R�N���3�D�J�����V�P�M�H�ã�W�H�Q���S�R�G�Q�R���S�O�D�Q�L�Q�H���9�H�O�H�E�L�W�� ima 

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

�Äi morske soli. �3�D�ã�N�D���P�R�U�V�N�D���V�R�O �S�U�L�U�R�G�Q�R���V�D�G�U�å�L���V�Y�H���P�L�Q�H�U�D�O�H���N�R�M�L���V�X sastojak mora. Po svom 

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

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

morskim solima.�³170 

                                                 
168 �3�$�8�ý�(�.�����6�/�-�,�9�$�.�������0�������3�R�S�O�D�Y�D���X�Q�L�ã�W�L�O�D���V�R�O�D�Q�X���1�L�Q�����Ä�3�U�R�S�D�O�R���M�H���G�Y�L�M�H���W�U�H�ü�L�Q�H���E�H�U�E�H�����E�L�O�L���V�P�R���S�U�Y�L���Q�D��
�X�G�D�U�X�³�����Lndex.hr, dostupno na: http://www.index.hr/vijesti/clanak/poplava-unistila-solanu-nin-propalo-je-dvije-
trecine-berbe-bili -smo-prvi-na-udaru/993948.aspx 
169 �ý�2�/�,�û�����6������Himalajska sol �± najzdravija sol na zemlji, alternativa-za-vas.com., dostupno na: 
http://alternativa-za-vas.com/index.php/clanak/article/himalajska-sol 
170 �3�D�ã�N�D���V�R�O�������D�J�U�R�N�R�U���K�U�����G�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D������http://www.agrokor.hr/hr/brendovi/solana-pag/ 

http://www.index.hr/vijesti/clanak/poplava-unistila-solanu-nin-propalo-je-dvije-trecine-berbe-bili-smo-prvi-na-udaru/993948.aspx
http://www.index.hr/vijesti/clanak/poplava-unistila-solanu-nin-propalo-je-dvije-trecine-berbe-bili-smo-prvi-na-udaru/993948.aspx
http://alternativa-za-vas.com/index.php/clanak/article/himalajska-sol
http://www.agrokor.hr/hr/brendovi/solana-pag/
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�Ä�3�D�ã�N�D���V�R�O�D�Q�D proizvodi �V�L�W�Q�X���L���N�U�X�S�Q�X���P�R�U�V�N�X���V�R�O�����D���X���D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X���V�H���Q�D�O�D�]�H���L���3�D�ã�N�D���P�R�U�V�N�D��

sitna sol �R�E�R�J�D�ü�H�Q�D���N�D�O�F�L�M�H�P���L���P�D�J�Q�H�]�L�M�H�P���W�H���W�]�Y�����Vitna sol (sa smanjenim udjelom natrija). Te 

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

Pagus �]�D�þ�L�Q�V�N�H���P�R�U�V�N�H���V�R�O�L���N�R�M�H���V�X���P�M�H�ã�D�Y�L�Q�D���3�D�ã�N�H���V�L�W�Q�H���P�R�U�V�N�H���V�R�O�L���L���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���]�D�þ�L�Q�D���³171 

 

4.2.3. Cvijet soli 
 
�Ä�3�R�V�H�E�D�Q���S�U�R�L�]�Y�R�G���N�R�M�L���M�H���Y�H�]�D�Q���]�D���V�R�O���M�H���F�Y�L�M�H�W���V�R�O�L���N�R�M�L���W�D�N�R�ÿ�H�U���L�P�D���E�U�R�M�Q�H���Y�H�U�]�L�M�H���L���E�U�R�M�Q�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�����8���3�D�ã�N�R�M���V�R�O�D�Q�L �W�D�N�R�ÿ�H�U���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���F�Y�L�M�H�W���V�R�O�L�����1�M�H�J�D���þ�L�Q�H���Y�U�O�R���P�D�O�L�����S�U�L�U�R�G�Q�R��

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

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

odnosno sakuplja samo �Q�M�H�J�R�Y���J�R�U�Q�M�L���V�O�R�M���S�U�L�M�H���Q�H�J�R���S�R�W�R�Q�H���Q�D���G�Q�R���S�O�L�ü�D�N�D�����6�W�R�J�D���Y�U�H�P�H�Q�D���]�D��

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

Dobiveni Solni cvijet �S�R�W�S�X�Q�R�� �M�H�� �S�U�L�U�R�G�D�Q�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �M�H�U�� �Q�D�V�W�D�M�H�� �Q�D�� �S�R�Y�U�ã�L�Q�L�� �P�R�U�D�� �S�U�L�U�R�G�Q�R�P��

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

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

�þ�D�N���L���O�D�J�D�Q�R���V�O�D�W�N�D�V�W�R�J���R�N�X�V�D�����]�E�R�J���þ�H�J�D���V�H���U�D�G�R���N�R�U�L�V�W�L���N�D�R���N�Y�D�O�L�W�H�W�D�Q���G�R�G�Dtak jelima.�³172 

 
Ovdje treba posebno istaknuti pozornost tzv. Ninski cvijet soli. �Ä�=�Q�D�þ�D�M�D�Q���M�H���M�H�U���M�H���Q�X�W�U�L�W�L�Y�Q�R��

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

postaje neizostavnim prirodnim �N�X�O�L�Q�D�U�V�N�L�P�� �]�D�þ�L�Q�R�P�� �N�Rji oplemenjuje gurmanske delicije. 

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

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

�Q�D���O�D�W�L�F�H���F�Y�L�M�H�ü�D���N�R�M�H���O�M�X�G�V�N�D���U�X�N�D �X�E�L�U�H���Q�M�H�å�Q�R�����P�L�N�U�R�Q�V�N�L�P���V�L�W�L�P�D����Ninski cvijet soli spada u 

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�X�� �Y�U�V�W�X�� �P�R�U�V�N�H�� �V�R�O�L�� �N�R�M�D�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �]�D�� �G�H�O�L�N�D�W�Q�D�� �V�R�O�M�H�Q�M�D���³173 �ÄNjegova bogata 

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

nepca���³174 

 

                                                 
171 Loc. cit. 
172 Loc. cit. 
173 Ninski cvijet soli, solananin.hr, dostupno na:  http://www.solananin.hr/hr/proizvodi/ninski-cvijet-soli/ 
174 Loc. cit. 

http://www.solananin.hr/hr/proizvodi/ninski-cvijet-soli/
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4.3. Ledo 

 
�ÄLedo �V�S�D�G�D���P�H�ÿ�X���Q�D�M�F�M�H�Q�M�H�Q�L�M�H���K�U�Y�D�W�V�N�H���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H���E�U�H�Q�G�R�Y�H�����=�D���'�D�U�L�D���9�U�D�E�F�D�����G�L�U�H�N�W�R�U�D��

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

�U�L�M�H�þ�L�P�D����Ledo je u hrvatskim, ali i regionalnim okvirima, sinonim za tradiciju, kvalitetu i 

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

�G�D���V�X���Q�D�M�Y�H�ü�L���G�R�P�D�ü�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ���V�O�D�G�R�O�H�G�D���W�H���Q�D�M�Y�H�ü�L���G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�U���V�P�U�]�Q�X�W�H���K�U�D�Q�H����pa stoga ne 

�þ�X�G�L�� �ã�W�R�� �V�X��Ledovi proizvodi prisutni u gotovo svak�R�P�� �G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X����I on sam je intenzivno 

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

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

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

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���]�D���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�����1�D�M�N�U�D�ü�H���U�H�þ�H�Q�R�� prati proizvod �R�G���L�G�H�M�H���G�R�����X�V�S�M�H�K�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���³175 

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

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

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

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

stvaranju novih proizvoda.�³176 

 
�Ä�8�� �S�U�R�M�H�N�W�X�� �/�H�G�R�Q�D�U�G�R���� �Nu�S�F�L�� �V�X�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�L�� �X�� �S�U�R�F�H�V�� �L�]�U�D�G�H sladoleda na svim platformama, 

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

�R�V�R�E�Q�R�J�� �U�D�þ�X�Q�D�O�D���� �P�H�ÿ�X�� �S�U�Ljavljenim radovima postoje i oni napravljeni na mobitelima i 

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

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

�L�P�D���ã�D�Q�V�X���S�R�V�W�D�W�L��Ledonardo.�³177 

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

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

praviln�X���S�U�H�K�U�D�Q�X�����0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���P�H�Q�D�G�å�H�U�L�P�D u Ledu cilj je dodatno razviti svijest �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

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

                                                 
175 Dario Vrabec, direktor marketinga i razvoja u Ledu, intervju, progressive.hr, dostupno na: 
http://www.progressive.com.hr/profil/4632-dario%20vrabec-direktor-marketinga-i-razvoja-u-
ledudje%C4%8Djem 
176 Loc. cit. 
177 �ä�8�-�2���� �0�������2�Y�R�� �V�H�� �G�R�J�R�G�L�� �N�D�G�D�� �/�H�G�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �S�U�H�S�X�V�W�L�� �R�G�O�X�N�X�� �R�� �V�O�D�G�R�O�H�G�X, poslovni.hr, dostupno na:  
http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/ovose-dogodi-kada-ledo-potrosacima-prepusti-odluku-o-sladoledu-
218990 

http://www.progressive.com.hr/profil/4632-dario%20vrabec-direktor-marketinga-i-razvoja-u-ledudje%C4%8Djem
http://www.progressive.com.hr/profil/4632-dario%20vrabec-direktor-marketinga-i-razvoja-u-ledudje%C4%8Djem
http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/ovose-dogodi-kada-ledo-potrosacima-prepusti-odluku-o-sladoledu-218990
http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/ovose-dogodi-kada-ledo-potrosacima-prepusti-odluku-o-sladoledu-218990
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�M�H�U�� �V�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �X�� �W�R�P�H�� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N�� �G�D�O�H�N�R�� �L�V�S�R�G�� �S�U�R�V�M�H�N�D���³178 �ÄUz to, Ledo je 

�X�V�S�R�V�W�D�Y�L�R���S�U�L�O�L�þ�Q�R���X�V�S�M�H�ã�D�Q���N�R�E�U�H�Q�G�L�Q�J���V��Podravkom. Radi se o sladoledu �ý�R�N�R�O�L�Q�R�����â�W�R���þ�L�Q�L��

�G�R�E�U�X�� �V�L�Q�H�U�J�L�M�X�� �W�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�"�� �5�R�P�H�R�� �1�D�N�L�ü���� �G�L�U�H�N�W�R�U�� �0�D�U�N�H�W�L�Q�J�D��Podravke smatra da je u 

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

kompetentnosti robne marke �ý�R�N�R�O�L�Q�R �X���G�M�H�þ�M�H�P���V�H�J�P�H�Q�W�X�����3o njemu, ta suradnja na tragu je 

nastojanja da se snagom robnih marki hrvatskih kompanija, kao i kompetencijama u 

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

Europe.�³179 

 
�ÄU kobrendigu je bitna razmjena iskust�Y�D�� �L�� �]�Q�D�Q�M�D���� �'�D�Y�R�U�� �â�L�P�X�Q�L�ü���� �G�L�U�H�N�W�R�U�� �0�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �L��

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

�P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�� �M�H�� �G�D�� �M�H��Ledova poslovna suradnja ostvarena na obostrano zadovoljstvo, a da su 

iskustva i razmjena znanja koja su stekli �U�D�G�H�ü�L���]�D�M�H�G�Q�R���Q�D���R�Y�R�P���S�U�R�M�H�N�W�X dodatna prednost za 

obje kompanije.�³180 

 
�ÄU procesu brendiranja Leda �Y�H�O�L�N�X�� �X�O�R�J�X�� �L�J�U�D�� �Q�M�H�J�R�Y�� �G�R�E�D�U�� �G�L�J�L�W�D�O�Q�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J���� �ã�W�R��

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

�X�V�S�M�H�K�D�� �W�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �ã�L�U�R�N�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �L�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H�P�� �Q�D��raznim poljima, ne samo 

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

utvrdi kretanje makro-�W�U�H�Q�G�R�Y�D�� �X�� �V�Y�L�M�H�W�X���� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �]�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �X��Ledu �L�V�W�U�D�å�X�M�X�� �ã�W�R�� �V�H�� �R�G��

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

svoje poslovne uvjete. Voditelji marketinga u Ledu �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�� �Y�D�ånost informiranja, 

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

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

ugasili sve mini-webove���� �G�H�V�H�W�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �R�G�Y�R�M�H�Q�L�K�� �E�U�D�Q�G�R�Y�V�N�L�K�� �G�R�P�H�Q�D���� �W�H�� �Q�D�S�R�V�O�M�H�W�N�X�� �V�Y�H��

korisnike preusmjerili na svoj �Ä�U�H�D�O���H�V�W�D�We�³���± web stranicu Leda. Na toj stranici posjetiteljima 

u svom ekosustavu, pod dobro poznatim dizajnom i uvijek jednakim user experienceom 

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

                                                 
178 Loc. cit. 
179 Predstavljena suradnja Podravke i Leda na co �± �E�U�D�Q�G�L�Q�J���S�U�R�M�H�N�W�X���ý�R�N�R�O�L�Q�R���V�O�D�G�R�O�H�G, podravka.hr, dostupno 
na: https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/predstavljena-suradnja-podravke-i-leda-na-co-branding-
projektu-cokolino-sladoled/ 
180 Loc. cit. 

https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/predstavljena-suradnja-podravke-i-leda-na-co-branding-projektu-cokolino-sladoled/
https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/predstavljena-suradnja-podravke-i-leda-na-co-branding-projektu-cokolino-sladoled/
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rejting, frekvencijom objava �S�R�V�W�L�J�O�L�� �å�L�Y�R�V�W�� �V�W�U�D�Q�L�F�H���� �D�� �N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D�� �S�U�X�å�L�O�L�� �G�R�E�U�R�� �S�R�]�Q�D�W�L��

�R�N�R�O�L�ã���X���N�R�M�H�P���V�H���P�R�J�X���O�D�N�R���V�Q�D�ü�L���E�H�]���S�U�H�Y�L�ã�H���G�L�V�W�U�D�N�F�L�M�H���³181 

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

�S�R�V�O�R�Y�Q�L�P�� �S�D�U�W�Q�H�U�L�P�D���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �L���Äob�R�å�D�Y�D�W�H�O�M�L�P�D�³. U Ledu je nedavno uveden CRM 

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

upita na svim kanalima, bilo da dolaze telefonski, mailom �L�O�L���S�X�W�H�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D�����8��Ledu 

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

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

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

�å�L�Y�R�W�D�� �W�U�D�å�H�� �L �E�U�]�D�� �U�M�H�ã�H�Q�M�D���� �8��Ledu se razmatra i veliki novi val AI182, chatbots183, 

�S�U�H�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H���H�P�R�F�L�M�D�����S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�H���S�R�Q�X�G�H���L���N�D�P�S�D�Q�M�D���X���V�W�Y�D�U�Q�R�P���Y�U�H�P�H�Q�X���³184 

 
�ÄLedo �N�R�Q�W�L�Q�X�L�U�D�Q�R���U�D�G�L���Q�D���U�D�]�Y�R�M�X���L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����'�D�U�L�R���9�U�D�E�H�F�����þ�O�D�Q���X�S�U�D�Y�H���/�H�G�D�����X��

tom smislu nagla�ã�D�Y�D�� �G�D�� �M�H��Mintel, svjetski lider za business intelligence, po drugi put 

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

�X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �L�� �M�X�J�R�L�V�W�R�þ�Q�R�M�� �(�X�U�R�S�L���� �8�� �D�Q�D�O�L�]�L�� �N�R�M�D�� �M�H�� �R�E�M�D�Y�O�M�H�Q�D�� �Q�D��online platformi Mintel 

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

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���S�R�Q�X�G�L�W�L���L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L���R�N�X�V�H�����9�U�D�E�H�F���L�V�W�L�þ�H��Ledov sladoled �+�H�ã�W�H�J kao 

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

i izvan njega. Za Ledo �M�H�� �W�R���� �S�R�� �Q�M�H�J�R�Y�X�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�X���� �Y�H�O�L�N�R�� �S�U�L�]�Q�D�Q�M�H�� �M�H�U��Mintel spominje�³ 

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

�Q�D�J�U�D�G�D�� �0�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�R�J�� �X�G�U�X�å�H�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �V�O�D�G�R�O�H�G�D��IICC (International Ice Cream 

Consortium).�³185 

                                                 
181 Dario Vrabec, direktor marketinga i razvoja u Ledu, intervju, progressive.com.hr, dostupno na: 
http://www.progressive.com.hr/profil/4632-dario%20vrabec-direktor-marketinga-i-razvoja-u-
ledudje%C4%8Djem 
182 AI - Artificial Intelligence, Umjetna inteligencija (UI) je naz�L�Y���N�R�M�L���S�U�L�G�D�M�H�P�R���V�Y�D�N�R�P���Q�H�å�L�Y�R�P���V�X�V�W�D�Y�X���N�R�M�L��
�S�R�N�D�]�X�M�H���V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W���V�Q�D�O�D�å�H�Q�M�D���X���Q�R�Y�L�P���V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D�����8�R�E�L�þ�D�M�H�Q�R���M�H���G�D���V�H���W�R���L�P�H���S�U�L�G�D�M�H���U�D�þ�X�Q�D�O�Q�L�P sustavima. 
Izraz se neosnovano primjenjuje i na robote�����E�X�G�X�ü�L���G�D���Q�M�L�K�R�Y���V�X�V�W�D�Y���Q�H���P�R�U�D���Q�X�å�Q�R���E�L�W�L���L�Q�W�H�O�L�J�H�Q�W�D�Q����
wikipedia.org, dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Umjetna_inteligencija 
183 Chatbot (poznat i kao talkbot, chatterbot, Bot, IM bot, interaktivni agent ili Artificial Conversational Entity) 
�U�D�þ�X�Q�D�O�Q�L���S�U�R�J�U�D�P���N�R�M�L���S�U�R�Y�R�G�L���U�D�]�J�R�Y�R�U���S�X�W�H�P���V�O�X�ã�Q�L�K���L�O�L���W�H�N�V�W�X�D�O�Q�L�K���P�H�W�R�G�D�������S�U�L�M�H�Y�R�G���H�Q�J�O���� 
�Ä�$���F�K�D�W�E�R�W�����D�O�V�R known as a talkbot, chatterbot, Bot, IM bot, interactive agent, or Artificial Conversational 
Entity�����L�V���D���F�R�P�S�X�W�H�U���S�U�R�J�U�D�P���Z�K�L�F�K���F�R�Q�G�X�F�W�V���D���F�R�Q�Y�H�U�V�D�W�L�R�Q���Y�L�D���D�X�G�L�W�R�U�\���R�U���W�H�[�W�X�D�O���P�H�W�K�R�G�V�³�����Z�L�N�L�S�H�G�L�D���R�U�J����
dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Chatbot 
184 Dario Vrabec, direktor marketinga i razvoja u Ledu, progressive.com.hr, dostupno na: 
http://www.progressive.com.hr/profil/4632-dario%20vrabec-direktor-marketinga-i-razvoja-u-
ledudje%C4%8Djem  
185 �6�Y�M�H�W�V�N�D�� �D�J�H�Q�F�L�M�D�� �0�L�Q�W�H�O�� �R�E�M�D�Y�L�O�D���� �/�H�G�R�� �V�O�D�G�R�O�H�G�L�� �P�H�ÿ�X�� �Q�D�M�L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�L�M�L�P�D���� �D�J�U�R�N�R�U���K�U���� �G�R�V�W�X�S�Q�R�� �Q�D����
http://www.agrokor.hr/hr/vijesti/svjetska-agencija-mintel-objavila-ledo-sladoledi-medu-najinovativnijima/ 

http://www.progressive.com.hr/profil/4632-dario%20vrabec-direktor-marketinga-i-razvoja-u-ledudje%C4%8Djem
http://www.progressive.com.hr/profil/4632-dario%20vrabec-direktor-marketinga-i-razvoja-u-ledudje%C4%8Djem
https://hr.wikipedia.org/wiki/Ra%C4%8Dunalo
https://hr.wikipedia.org/wiki/Robot
https://hr.wikipedia.org/wiki/Umjetna_inteligencija
http://www.progressive.com.hr/profil/4632-dario%20vrabec-direktor-marketinga-i-razvoja-u-ledudje%C4%8Djem
http://www.progressive.com.hr/profil/4632-dario%20vrabec-direktor-marketinga-i-razvoja-u-ledudje%C4%8Djem
http://www.agrokor.hr/hr/vijesti/svjetska-agencija-mintel-objavila-ledo-sladoledi-medu-najinovativnijima/
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4.4. Jana �± �Q�D�M�Y�H�ü�L���K�U�Y�D�W�V�N�L���E�U�H�Q�G���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H 

 
Bez sumnje najpoznatiji brend u Hrvatskoj predstavlja boca Jane, vode s porukom, brend 

�Q�D�M�Y�H�ü�H�J�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�J�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�R�J�� �O�D�Q�F�D��Agrokor. Taj je brend, kao i Ledo, dobitnik brojnih 

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

 
�Ä�3�U�L�þ�D�� �R��pticama, rodama, Malenoj i Klepetanu u sklopu kampanje Jana �± voda s porukom 

ljubavi osvojila je nagradu �%�U�R�Q�þ�D�Q�L���/�D�Y na Cannes Lionsu�����Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H�P���V�Y�M�H�W�V�N�R�P���I�H�V�W�L�Y�D�O�X��

kreativnoga og�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���� �3�U�H�V�W�L�å�Q�D�� �V�W�D�W�X�D�� �O�D�Y�D���� �N�R�M�D�� �G�R�� �V�D�G�D�� �Q�L�N�D�G�D�� �Q�L�M�H�� �E�L�O�D�� �G�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�D�� �Q�L��

jednoj hrvatskoj kompaniji, �N�R�Q�D�þ�Q�R�� �M�H���� �]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L�� �S�U�L�þ�L�� �R�� �O�M�X�E�D�Y�L�� �N�R�M�X�� �V�X��Jana i agencija 

Imago Ogilvy �S�U�H�Q�L�M�H�O�L�� �N�U�R�]�� �S�U�L�þ�X�� �R�� �0�D�O�H�Q�R�M�� �L�� �.�O�H�S�H�W�D�Q�X, �G�R�Q�L�M�H�O�D�� �L�� �S�U�H�V�W�L�å�Q�R�� �S�U�L�]�Q�Dnje 

Hrvatskoj u kategoriji Branded Content & Visual Storytelling (Live Broadcast/Live 

Streaming)186���� �Ä�7�R�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �L�]�X�]�H�W�Q�R�� �]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �X�V�S�M�H�K���� �.�D�P�S�D�Q�M�D�� �X�� �N�R�M�R�M�� �V�X�� �J�O�D�Y�Q�H�� �X�O�R�J�H��

imale dvije rode uz glavnu poruku samo ljubav �R�G�X�ã�H�Y�L�O�D�� �M�H�� �K�U�Y�D�W�V�N�X�� �M�D�Y�Q�R�V�W i stru�þ�Q�L�� �å�L�U�L��

Cannes Lions festivala. Godine 2016. u Cannesu �M�H�� �S�U�L�M�D�Y�O�M�H�Q�R�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �������������� �U�D�G�R�Y�D�� �L�]��

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

svjetske agencije, to je nevjerojatan uspje�K���³�� �Ä�'�R�P�D�ü�H���D�J�H�Q�F�L�M�H���G�R��sada osvajale nagrade po 

svjetskim natjecanjima, no, �M�R�ã���V�H���Q�L�W�N�R���Q�L�M�H���S�U�L�E�O�L�å�L�R���R�Y�R�P���N�U�D�O�M�X���V�Y�L�K���Q�D�J�U�D�G�D���L���Q�D�M�Y�H�ü�R�M���å�H�O�M�L��

svakoga t�N�R���U�D�G�L���X���U�H�N�O�D�P�Q�R�M���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���Ä187 

 
�ÄJana je stvorila jedinstvenost i origin�D�O�Q�R�V�W���X�� �V�Y�R�P�� �Q�D�þ�L�Q�X�� �E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�D���� �W�L�P�H�� �ã�W�R�� �M�H�� �V�W�Yorila 

�S�R�V�H�E�D�Q�� �R�G�Q�R�V�� �V�� �N�X�S�F�L�P�D�� �W�D�N�R�� �G�D�� �V�H�� �S�U�R�I�L�O�L�U�D�O�D�� �N�D�R�� �Ä�Y�R�G�D�� �V�� �S�R�U�X�N�R�P�� �V�U�H�W�Q�L�K�� �P�L�V�O�L�³���� �7�R�� �M�H��

�N�O�M�X�þ�Q�L�� �G�L�R�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�J�D�� �E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�D��Jane���� �1�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�Ln svakodnevno se stvara poseban, pa i 

�S�H�U�V�R�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�L���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�L���R�G�Q�R�V���V���R�E�L�þ�Q�R�P���Y�R�G�R�P���N�D�R���G�D���M�H���å�L�Y�R���E�L�ü�H����Na svojem pakiranju 

Jana svakodnevno objavljuje poruke poznatih svjetskih mislioca, filozofa, sociologa, pisaca 

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

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���R�V�P�L�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�D���N�U�D�W�N�L�K�����M�H�]�J�U�R�Y�L�W�L�K���L���P�X�G�U�L�K���S�R�U�X�N�D��koje mogu biti objavljene.�³188 

 

                                                 
186 Branded Content & Visual Storytelling (Live Broadcast/Live streaming), prijevod s engleskog: �6�D�G�U�å�D�M���V��
markom i vizualno pr�L�S�R�Y�L�M�H�G�D�Q�M�H�����H�P�L�W�L�U�D�Q�M�H���X�å�L�Y�R���S�U�D�ü�H�Q�M�H���X�å�L�Y�R�� 
187 �-�D�Q�D���N�D�P�S�D�Q�M�D���R���0�D�O�H�Q�R�M���L���.�O�H�S�H�W�D�Q�X���R�V�Y�R�M�L�O�D���M�H���E�U�R�Q�þ�D�Q�R�J���/�D�Y�D���Q�D���&�D�Q�Q�H�V���/�L�R�Q�V�X�����D�J�U�R�N�R�U���K�U�����G�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D������
http://www.agrokor.hr/hr/vijesti/jana-kampanja-o-malenoj-i-klepetanu-osvojila-je-broncanog-lava-na-cannes-
lionsu/ 
188 Poruke sretnih misli,  vodasporukom.com, dostupno na: http://www.vodasporukom.com/ 

http://www.agrokor.hr/hr/vijesti/jana-kampanja-o-malenoj-i-klepetanu-osvojila-je-broncanog-lava-na-cannes-lionsu/
http://www.agrokor.hr/hr/vijesti/jana-kampanja-o-malenoj-i-klepetanu-osvojila-je-broncanog-lava-na-cannes-lionsu/
http://www.vodasporukom.com/
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�ÄPoseban dio marketinga o Jani temeljen je na informacijama o zdravstvenim blagodatima 

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

�W�U�H�Q�G�D�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �S�R�Y�R�O�M�Q�R�� �X�W�M�H�þu na ljudsko zdravlje. Na Janinim web-

stranicama o podrijetlu Jane �S�L�ã�H�� �G�D�� �M�H��Jana nastala prije 7000 godina, u vrijeme potpune 

�Q�H�]�D�J�D�ÿ�H�Q�R�V�W�L�� �S�U�L�U�R�G�H�� �W�H�� �V�H�� �Q�D�Y�R�G�L����Skrivena �Q�D�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �������� �P�H�W�D�U�D�� �G�X�E�L�Q�H�����-�D�Q�D�� �þ�X�Y�D��

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

kojem njezine vrijednosti postaju dio kupaca. Zbog iznimne dubine s koje se crpi, ispod starih 

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

kalcija i magnezija.�³189 

 
Podaci o mineralnom sastavu Jane �Y�H�]�X�M�X���V�H���X���Q�M�H�]�L�Q�X���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X���]�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X���N�D�N�R���M�H���W�R��

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

�S�R�G�]�H�P�O�M�D�� �W�M���� �P�L�Q�H�U�D�O�Q�L�K�� �V�W�L�M�H�Q�D�� �S�U�L�U�R�G�Q�R�� �R�E�R�J�D�ü�X�M�H�� �P�L�Q�H�U�D�O�L�P�D���� �S�R�Vebice kalcijem i 

magnezijem. �-�D�Q�D�� �L�P�D�� �L�]�Y�D�Q�U�H�G�Q�R�� �X�U�D�Y�Q�R�W�H�å�H�Q�� �L�� �V�W�D�E�L�O�D�Q�� �P�L�Q�H�U�D�O�Q�L�� �V�D�V�W�D�Y�� �N�R�M�L�� �V�H�� �U�H�G�R�Y�L�W�R��

nadzire tijekom godine. Osim idealnog omjera kalcija i magnezija (2:1), Jana posjeduje pH 

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

�R�V�O�R�E�D�ÿ�D�Q�M�X���W�L�M�H�O�D���R�G���ã�W�H�W�Q�L�K���W�Y�D�U�L���L��Janu �þ�L�Q�L���L�G�H�D�O�Q�L�P���S�L�ü�H�P���R�G���S�R�þ�H�W�N�D���G�D�Q�D�����8���P�L�Q�H�U�D�O�Q�R�P��

sastavu Jane nalazi se i silicij - mineralna tvar koja je prijeko potrebna za strukturu svih 

�Y�H�]�L�Y�Q�L�K���W�N�L�Y�D���L���R�U�J�D�Q�D�����D���L�P�D���Y�D�å�Q�X���X�O�R�J�X���X���Q�M�H�]�L���N�R�å�H�³, navodi se na web-stranici Jane.190 

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

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

�Ä�6�U�H�ü�D���M�H���R�Q�R���ã�W�R���R�V�M�H�ü�D�ã�����D���Q�H���ã�W�R���L�P�D�ã�³���Q�R�Y�D���H�G�L�F�L�M�D��Jane �± vode s porukom zaista je posebna 

�L���Ä�]�D�V�L�J�X�U�Q�R���ü�H���R�V�Y�R�M�L�W�L���E�U�R�M�Q�D���V�U�F�D�³�³191, kako tvrde autori Janina marketinga. 

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

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

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

                                                 
189 �3�U�L�þ�D���R���-�D�Q�L�������M�D�Q�D-water.com, dostupno na: http://www.jana-water.com/hr/o-jani 
190 Loc. cit. 
191 Autor nepoznat, �-�D�Q�D�� �9�R�G�D�� �V�� �S�R�U�X�N�R�P�� �X�� �������� �G�D�Q�D�� �S�R�G�U�å�D�O�D�� ������ �S�U�R�M�H�N�D�W�D, jatrgovac.com, dostupno na: 
http://www.jatrgovac.com/2014/12/jana-voda-s-porukom-u-400-dana-podrzala- 37-projekata/ 

http://www.jana-water.com/hr/o-jani
http://www.jatrgovac.com/2014/12/jana-voda-s-porukom-u-400-dana-podrzala-%2037-projekata/
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�]�D�� �N�R�M�H�� �M�H�� �J�O�D�V�D�O�R�� �S�U�H�N�R�� �������������� �þ�L�W�D�W�H�O�M�D�� �L�� �þ�L�W�D�W�H�O�M�L�F�D�� �S�R�U�W�D�O�D�� �å�H�Q�D���K�U���� �L�P�H�� �L�� �N�Yaliteta Jane �± 

vode s porukom ljubavi �M�R�ã���M�H�G�Q�R�P���V�X���S�U�R�Q�D�ã�O�L���S�X�W���G�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���³192 

 
�Ä�-�D�Q�D�� �V�Y�R�M�X�� �S�U�L�þ�X�� �X�S�R�W�S�X�Q�M�X�M�H�� �U�D�]�Q�L�P�� �K�X�P�D�Q�L�W�D�U�Q�L�P�� �D�N�F�L�M�D�P�D���� �-�D�Qa �± voda s porukom kroz 

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

zaklada i pojedinaca te pod krilaticom �'�R�E�U�R�� �V�H�� �G�R�E�U�L�P�� �Y�U�D�ü�D���� �X�]�� �S�R�P�R�ü�� �J�U�D�ÿ�D�Q�D�� �+�U�Y�D�W�V�N�H��

koji su putem web-stranice www.vodasporukom.com donirali kapljice realizirala vrijedne 

donacije.�³193 

 

4.5. Cockta original 

 
Cockta je proizvod Droge Kolinske d.d. koja je dio velike hrvatske korporacije Atlantic grupe, 

legendarno �S�L�ü�H�� �N�R�M�H�� �R�E�R�å�D�Y�D�M�X�� �E�U�R�M�Q�L�� �Q�D�U�D�ã�W�D�M�L�� �M�R�ã�� �R�G�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�����ÄNjezina originalna 

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

bilja u kojoj prevl�D�G�D�Y�D���ã�L�S�D�N���³194 

 
�ÄCockta �N�D�R���N�U�R�Y�Q�D���P�D�U�N�D���R�E�X�K�Y�D�ü�D���F�L�M�H�O�L���Q�L�]���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����7�R���V�X��Cockta original, Black tonic 

Cockta, Cocta plus, Cocta mandarina i Cocta Easy.195 �3�U�L�þ�D���R��Cockti �]�D�S�R�þ�L�Q�M�H���G�D�N�O�H����������������

�ÄEmerik Zelinka, otac Cockte���� �S�R�þ�H�W�N�R�P�� �S�H�G�H�V�H�W�L�K�� �J�R�G�L�Q�D�� �S�U�R�ã�O�R�J�D�� �V�W�R�O�M�H�ü�D�� �X�� �W�Y�U�W�N�L��

Slovenijavino stvorio je Cocktu���� �8�S�R�W�U�L�M�H�E�L�R�� �M�H�� �S�O�R�G�R�Y�H�� �ã�L�S�N�D���� �X�J�R�G�Q�R�� �N�L�V�H�O�N�D�V�W�� �Y�L�W�D�P�L�Q�� �&����

�U�D�]�O�L�þ�L�W�R�� �E�L�O�M�H���� �þ�L�V�W�X�� �L�]�Y�R�U�V�N�X�� �Y�R�G�X�� �L�� �N�D�U�D�P�H�O�L�]�L�U�D�Q�L�� �ã�H�ü�H�U����Cocktino ime izveo je o�G�� �U�L�M�H�þ�L��

cocktail �N�R�M�D�� �]�Q�D�þ�L���P�M�H�ã�D�Y�L�Q�D�� �E�L�O�M�D i tako stvori�R�� �S�U�Y�R�� �J�D�]�L�U�D�Q�R�� �E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�R�� �S�L�ü�H�� �X�� �E�L�Y�ã�R�M��

Jugoslaviji.�³196 �ÄZanimanje za Cocktu �L�� �Q�M�H�]�L�Q�� �L�P�L�G�å�� �S�D�O�L�� �V�X�� �Q�D�N�R�Q�� �U�D�V�S�D�G�D�� �E�L�Y�ã�H�� �G�U�å�D�Y�H���� �D�O�L��

�R�Q�D���L���S�R�W�U�D�å�Q�M�D���]�D���Q�M�R�P���L���G�D�O�M�H���W�U�D�M�X�����8�Q�D�W�R�þ���V�Y�H�P�X������Cockta svoju recepturu �Q�H���P�L�M�H�Q�M�D���L���ã�L�U�L��

�V�H���� �G�D�S�D�þ�H�����Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�H�� �]�D�Sadnoga Balkana.�³197 �ÄOd 1953. godine do danas Cocktina 

�U�H�F�H�S�W�X�U�D�� �R�V�W�D�O�D�� �M�H�� �Q�H�S�U�R�P�L�M�H�Q�M�H�Q�D���� �7�R�� �M�H�� �L�V�W�L�F�D�O�D�� �L�� �N�D�P�S�D�Q�M�D�� �X�� �6�U�E�L�M�L���� �*�R�G�L�Q�H�� ������������ �þ�D�N�� �V�X��

uveli nov proizvod �± Cocktu premium black tonic, s posve novim, revolucionarnim bitter  

                                                 
192 Autor nepoznat, �7�U�H�ü�X���J�R�G�L�Q�X���]�D�U�H�G�R�P���-�D�Q�D���S�U�R�J�O�D�ã�H�Q�D �Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L�P���E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�L�P���S�L�ü�H�P���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M, 
vecernji.hr, dostupno na: https://www.vecernji.hr/lifestyle/trecu-godinu-zaredom-jana-proglasena-
najpopularnijim-bezalkoholnim-picem-u-hrvatskoj-1147654 
193 Autor nepoznat, �-�D�Q�D�� �Ä�9�R�G�D �V�� �S�R�U�X�N�R�P�³�� �S�R�P�D�å�H�� �L�� �G�D�O�M�H���� �S�U�L�M�D�Y�L�W�H�� �V�Y�R�M�H�� �K�X�P�D�Q�L�W�D�U�Q�H�� �S�U�R�M�H�N�W�H, story.hr, 
dostupno na:  http://www.story.hr/jana-vode-s-porukom-pomaze-i-dalje-prijavite-svoje-humanitarne-projekte-
239129 
194 Cockta, �S�U�L�þ�D���R���F�R�F�N�W�L�����F�R�F�N�W�D���H�X�����G�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D����http://www.cockta.eu/hr/prica-o-cockti  
195 Cockta, okusi, cockta.eu , dostupno na: http://www.cockta.eu/hr/okusi 
196 �&�R�F�N�W�D�����S�U�L�þ�D���R���&�R�F�N�W�L�������F�R�F�N�W�D���H�X�����G�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D����http://www.cockta.eu/hr/prica-o-cockti 
197 Loc. cit. 

https://www.vecernji.hr/lifestyle/trecu-godinu-zaredom-jana-proglasena-najpopularnijim-bezalkoholnim-picem-u-hrvatskoj-1147654
https://www.vecernji.hr/lifestyle/trecu-godinu-zaredom-jana-proglasena-najpopularnijim-bezalkoholnim-picem-u-hrvatskoj-1147654
http://www.story.hr/jana-vode-s-porukom-pomaze-i-dalje-prijavite-svoje-humanitarne-projekte-239129
http://www.story.hr/jana-vode-s-porukom-pomaze-i-dalje-prijavite-svoje-humanitarne-projekte-239129
http://www.cockta.eu/hr/prica-o-cockti
http://www.cockta.eu/hr/okusi
http://www.cockta.eu/hr/prica-o-cockti
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okusom s kofeinom.�³198 

 
�ÄPrvo predstavljanje Cockte �E�L�O�R���M�H���������R�å�X�M�N�D���������������X��slovenskoj Planici, gdje je posjetitelje na 

�V�Y�D�N�R�P���N�R�U�D�N�X���S�U�D�W�L�R���S�O�D�N�D�W���V���O�L�N�R�P���V�L�P�S�D�W�L�þ�Q�H���G�M�H�Y�R�M�þ�L�F�H���N�R�M�D���S�L�M�H��Cocktu. Plakat je bio rad 

�G�L�]�D�M�Q�H�U�D���L���V�O�L�N�D�U�D���8�U�R�ã�D���9�D�J�D�M�H���³199 

 

�����������3�D�ã�N�L���V�L�U 

 
�Ä�3�D�ã�N�D�� �V�L�U�D�Qa �M�H�� �Q�D�M�V�W�D�U�L�M�D�� �V�L�U�D�Q�D�� �Q�D�� �R�W�R�N�X�� �3�D�J�X���� �7�R�� �M�H�� �S�U�L�þ�D�� �R�� �Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�H�P�� �L��

�Q�D�M�Q�D�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�L�M�H�P���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���V�L�U�X�����3�D�ã�N�D���V�L�U�D�Q�D je prva plasirala �3�D�ã�N�L���V�L�U �Q�D���W�U�å�L�ã�W�H�����S�U�Y�D���P�X��

dala etiketu, prva ga je poslala na natjecanja i dobila za nj medalje. Ujedno, stvorili su od 

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

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

godina tradicije proizvodnje �3�D�ã�N�R�J���V�L�U�D.�³200 

 
�Ä�3�U�L�þ�D���R���3�D�ã�N�R�P���V�L�U�X �]�D�S�R�þ�H�O�D���M�H 1946. godine kao mala poljoprivredna zadruga. Danas je to 

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

�X�� �6�$�'�� �L�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�X���� �3�R�P�R�ü�X�� �S�U�L�V�W�X�S�Q�L�K�� �(�8�� �I�R�Q�G�R�Y�D�� �L�]�J�U�D�ÿ�H�Q�� �M�H�� �Q�R�Y�L�� �S�R�J�R�Q�� �]�D�� �S�U�H�U�D�G�X��

�P�O�L�M�H�N�D���L���P�O�L�M�H�þ�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����'�R�E�L�W�Q�L�F�D���M�H���E�U�R�M�Q�L�K���P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�L�K���S�U�L�]�Q�D�Q�M�D���³201 

 
�ÄU �3�D�ã�N�R�M���V�L�U�D�Q�L �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���V�H���R�Y�þ�M�L�����N�U�D�Y�O�M�L���L���P�L�M�H�ã�D�Q�L���V�L�U�H�Y�L���³202  �ÄPostoji mladi i stari �3�D�ã�N�L��

sir.  Mladi je sir onaj koji je dozrijevao do godine dana, a stari je onaj koji je dozrijevao dulje 

od godinu dana. Mladi se prepoznaje po blagom, slankastom okusu i svijetloj boji dok je stari 

�V�L�U�� �S�L�N�D�Q�W�D�Q���� �W�Y�U�ÿ�L�� �L�� �W�D�P�Q�L�M�H�� �M�H�� �E�R�M�H���� �,�� �P�O�D�G�L�� �L�� �V�W�D�U�L���3�D�ã�N�L�� �V�L�U predstavljaju istinski gurmanski 

�X�å�L�W�D�N�����0�O�D�G�L���V�L�U���Q�D�M�E�R�O�M�H���V�H���N�R�Q�]�X�P�L�U�D���X�]���G�D�O�P�D�W�L�Q�V�N�L���S�U�ã�X�W���L�O�L���Vlavonski kulen, a stari sir je 

�Q�D�M�E�R�O�M�L���X�]���þ�D�ã�X���F�U�Q�R�J���Y�L�Q�D���³203 

 
Uz brendove �3�D�ã�N�X�� �M�D�Q�M�H�W�L�Q�X���� �3�D�ã�N�X�� �þ�L�S�N�X���� �3�D�ã�N�L�� �W�D�Q�D�F��i �3�D�ã�N�D�� �å�X�W�L�F�X, �3�D�ã�N�L�� �V�L�U daje 

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

postao brend sam po sebi. Autorica ovog rada smatra sam da �3�D�ã�N�L���V�L�U brendira otok Pag, ali i 

obrnuto: da otok Pag brendira �3�D�ã�N�L�� �V�L�U. Proizvodnja toga sira mogla bi se unaprijediti te 

                                                 
198 Loc. cit. 
199 Loc. cit. 
200 O nama, nagrade, paskasirana.hr, dostupno na: http://www.paskasirana.hr/hr/onama/nagrade 
201  Loc. cit. 
202  Proizvodi,  paskasirana.hr, dostupno na: http://www.paskasirana.hr/hr/proizvodi 
203  �%�D�ã�W�L�Q�D�������S�D�V�N�D�V�L�U�D�Q�D���K�U�����G�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D�� http://www.paskasirana.hr/hr/bastina 

http://www.paskasirana.hr/hr/onama/nagrade
http://www.paskasirana.hr/hr/proizvodi
http://www.paskasirana.hr/hr/bastina
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postaviti unutar standarda za kulinarski odnosno gastronomski regionalni turizam. Ta ideja, 

primjetno je, dolazi do kupaca �3�D�ã�N�R�J���V�L�U�D i turista, a prepo 

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

sirane: Dalmatinac, Primorac, Trapist i Mediterano �± �R�V�Y�D�M�D�þ�L���V�X���P�Q�R�J�L�K���P�H�G�D�O�M�D���L���Q�D�J�U�D�G�D��

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

su bili izlagani 2016. godine.�³204 �Ä�3�D�ã�N�L�� �V�L�U �G�R�E�L�W�Q�L�N�� �M�H�� �S�U�H�V�W�L�å�Q�L�K�� �Q�D�J�U�D�G�D�� �Q�D�� �V�D�M�P�X�� �V�L�U�H�Y�D��

Global Cheese Awards �L�� �S�U�R�J�O�D�ã�H�Q�� �M�H�� �Q�D�M�E�R�O�M�L�P�� �R�Y�þ�M�L�P�� �V�L�U�R�P na svijetu za 2017. godinu na 

natjecanju u Somersetu, u Engleskoj. U studenom 2016. �3�D�ã�N�L�� �V�L�U �M�H�� �S�U�R�J�O�D�ã�H�Q�� �Q�D�M�E�R�O�M�L�P��

�V�L�U�R�P�� �V�U�H�G�Q�M�H�� �L�� �L�V�W�R�þ�Q�H�� �(�X�U�R�S�H�� �Q�D�� �Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�X�� �X�� �ã�S�D�Q�M�R�O�V�N�R�P�� �J�U�D�G�X�� �6�D�Q�� �6�H�E�D�V�W�L�D�Q�X���� �7�D�G�D�� �V�X��

osvojili nagradu Super Gold.�³205 

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

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

povijest unutar Hrvatske, ali i u inozemstvu. 

 
Kao dio digitalnog brendinga postoji i web-stranica i web-trgovina �3�D�ã�N�H�� �V�L�U�D�Q�H 

www.welovecheese.com. U sklopu brendinga �3�D�ã�N�L���V�L�U �M�H���R�E�L�þ�Q�R���S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�Q���Q�D���I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�D�P�D��

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

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

�E�D�ã�W�L�Q�H���± �W�R���M�H���S�U�L�þ�D���R���3�D�ã�N�R�P���V�L�U�X. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
204 O nama, nagrade, paskasirana.hr , dostupno na: http://www.paskasirana.hr/hr/onama/nagrade 
205  M. ,V�������)�D�Q�W�D�V�W�L�þ�D�Q���X�V�S�M�H�K�����3�D�ã�N�L���V�L�U���S�U�R�J�O�D�ã�H�Q���Q�D�M�E�R�O�M�L�P���X���V�Y�L�M�H�W�X, index.hr,  dostupno na: 
http://www.index.hr/vijesti/clanak/fantastican-uspjeh-paski-sir-proglasen-najboljim-na-svijetu/993847.aspx 

http://www.paskasirana.hr/hr/onama/nagrade
http://www.index.hr/vijesti/clanak/fantastican-uspjeh-paski-sir-proglasen-najboljim-na-svijetu/993847.aspx
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5.  RASPRAVA 

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

�L�G�H�M�H���� �S�R�O�L�W�L�þ�N�H�� �V�W�U�D�Q�N�H���� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�� �L�W�G���� �2�G�O�X�N�X�� �R�� �N�X�S�Q�Mi nekog brenda donosimo 

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

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

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

funkcionalnu. 

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

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

ravnica i polja pogodnih za poljoprivredu, ali i mora i morskih proizvoda. Hrana je osnovna 

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

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

�P�D�U�D�ã�N�H���L�W�G�����+�U�Yatska je zemlja koja ne koristi �*�0�2���L���Q�D���W�D�N�Y�R�P���L�P�L�G�å�X��treba nastaviti raditi 

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

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

treba nastaviti s uzgojem sredozemnih biljaka te �Y�R�ü�D���L���S�R�Y�U�ü�D���N�R�M�H���L�P�Dju oznake izvornosti i 

geografskog podrijetla. Razumije se, velike korporacije i njihovi prehrambeni proizvodi koji 

su stranog podrijetla mogu biti konkurencija tradicionalnim hrvatskim �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� �8�Q�D�W�R�þ��

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

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

 
�7�X�U�L�]�D�P�� �N�D�R�� �J�U�D�Q�D�� �V�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�P�� �X�G�M�H�O�R�P�� �X�� �%�'�3-u Hrvatske povezana je s prehrambenom 

industrijom jer su te dvije djelatnosti komplementarne i u korelaciji. Razvoj ruralnog ili 

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

�M�H�U�� �M�H�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�� �U�X�U�D�O�Q�R�J�� �W�X�U�L�]�P�D�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �L�� �G�D�O�M�H�� �Q�H�L�V�N�R�U�L�ã�Wen. Vinski turizam je u 

Hrvatskoj razvijen, postoje specijalne ture i vinske ceste, ali na ostale vrste agrarnog turizma 

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

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

raditi.  

 
Ponudu namirnica na menijima hrvatskih restorana u sezoni i po�V�W�V�H�]�R�Q�L���M�H���S�R�W�U�H�E�Q�R���R�V�Y�M�H�å�L�W�L��

i obogatiti �O�R�N�D�O�Q�L�P�� �Q�D�P�L�U�Q�L�F�D�P�D�� �L�� �G�H�O�L�N�D�W�H�V�D�P�D�� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�ü�L�� �G�R�P�D�ü�H���� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H��
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proizvode kojima je �+�U�Y�D�W�V�N�D�� �E�R�J�D�W�D���� �þ�H�P�X�� �V�Y�M�H�G�R�þ�L�� �L�� �S�U�R�M�H�N�W�� �Ä�'�R�U�X�þ�D�N�� �V�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�K�� �I�D�U�P�L�³�� 

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

proizvoda, proizvedenih na hrvatskim farmama i obiteljskim poljoprivrednim 

gospodarstvima, poznate kvalitete i podrijetla, a organizirali su ga Hrvatska poljoprivredna 

�D�J�H�Q�F�L�M�D�� �L�� �0�L�Q�L�V�W�D�U�V�W�Y�R�� �S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�H�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H���� �Ä�1�D���'�R�U�X�þ�N�X�� �V�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�K�� �I�D�U�P�L 

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

meso, jaja, med i kruh s oznakama Mlijeko hrvatskih farmi, Meso hrvatskih farmi, Med iz 

�/�L�M�H�S�H���Q�D�ã�H, Jaja hrvatskih farmi i Kruh hrvatskih polja �W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L���]�D���.�U�D�S�L�Q�V�N�R-

�]�D�J�R�U�V�N�X�� �å�X�S�D�Q�L�M�X��"206  �0�H�ÿ�X�� �]�D�J�R�U�V�N�L�P�� �G�H�O�L�F�L�M�D�P�D�� �]�D�� �G�R�U�X�þ�D�N�� �V�X�� �S�R�V�O�X�å�H�Q�L�� �V�L�U���� �Y�U�K�Q�Me, 

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

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

restoranima ali, ipak���� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N �Q�H�G�R�Y�R�O�M�Q�R���� �6�P�D�W�U�D�� �V�H�� �G�D�� �M�H�� �S�R�Q�X�G�D�� �G�R�P�D�ü�H�� �K�U�D�Qe u 

restoranima solidna, ali �S�R�Q�X�G�D���X���U�H�V�W�R�U�D�Q�L�P�D���V�D���Y�L�ã�H���]�Y�M�H�]�G�L�F�D���E�L���W�U�H�E�D�O�D���E�L�W�L���S�X�Q�R���E�R�O�M�D���Q�H�J�R��

�ã�W�R���M�H�V�W�� 

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

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

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

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

GMO-�D���� �H�N�R�O�R�ã�N�L�� �L�� �R�U�J�D�Q�V�N�L�� �X�]�J�D�M�D�Q�H���� �+�U�Y�D�W�V�N�D�� �N�X�K�L�Q�M�D�� �M�H�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�D�� �]�E�R�J�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

geografskih cjelina, regija koje su raznolike i koje imaju svoje tradicijske proizvode. Posebno 

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

ribi, kao jedna od najzdravijih kuhinja, a �N�R�M�D���V�H���S�U�H�S�R�U�X�þ�D���N�D�R���R�S�W�L�P�D�O�D�Q���L�]�E�R�U���Q�D�P�L�U�Q�L�F�D���]�D��

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

�L�]�Y�R�U�Q�R�V�W�L�� �L�� �J�H�R�J�U�D�I�V�N�R�J�� �S�R�G�U�L�M�H�W�O�D�� �N�D�R�� �]�D�ã�W�L�ü�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �X�� �(�X�U�R�S�V�N�R�M�� �8�Q�L�M�L���� �3�R�V�W�R�M�D�O�R�� �M�H��

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

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

Naime�����Y�L�Q�R���V�O�L�þ�Q�R���K�U�Y�D�W�V�N�R�P���3�U�R�ã�H�N�X se proizvodi i u Italiji pod nazivom Prosecco, a vino 

Teran �V�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �L�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �L�� �X�� �6�O�R�Y�H�Q�L�M�L�� �W�H�� �V�X�� �V�H�� �]�E�R�J�� �]�D�ã�W�L�W�H�� �S�R�G�U�L�M�H�W�O�D�� �W�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

vodile �L���M�R�ã���V�H���Y�R�G�H�����E�U�R�M�Q�H polemike u javnosti, a Slovenija je ove godine (2017.) pokrenula i 

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

Hrvatskoj. 

                                                 
206 Autor nepoznat, �8���%�H�G�H�N�R�Y�þ�L�Q�L���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�H�Q���Ä�'�R�U�X�þ�D�N���V���+�U�Y�D�W�V�N�L�K���I�D�U�P�L�³�������N�]�]���K�U�����G�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D����
http://www.kzz.hr/dorucak-shrvatskih-farmi 
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�+�U�Y�D�W�V�N�D�� �V�H�� �P�R�å�H�� �S�R�K�Y�D�O�L�W�L�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �S�R�V�W�D�O�L�� �J�O�R�E�D�O�Q�L���� �W�R�� �V�X�� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H��Vegeta, 

Jana, Dorina, razni sirevi �L�W�G�����9�D�å�D�Q���M�H���L���S�R�M�D�P��glokalizacije, lokalnih i regionalnih brendova 

koji su �V�H���S�U�R�ã�L�U�L�O�L���Q�D���V�W�U�D�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D���N�D�R�����Srimjerice, Ninska sol�����N�R�M�D���X�E�L�U�H���Y�H�ü�L���G�L�R���S�U�R�I�L�W�D od 

izvoza u Japan. Hrvatski proizvodi redovito dobivaju pohvale i nagrade na svjetskim 

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

�Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�W�L�� �Mer se o tome u javnosti malo zna, a z�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �M�H to iznimno bitno jer daje 

povratnu informaciju o kvaliteti proizvoda, �ã�W�R�� �M�H�� �E�L�W�Q�R�� �]�E�R�J�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�Fije i stvaranja 

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

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

�F�M�H�Q�R�Y�Q�R���S�U�L�V�W�X�S�D�þ�Q�L�M�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V�D���G�U�X�J�L�K���N�R�Q�W�L�Q�H�Q�D�W�D�� 
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6.  �=�$�.�/�-�8�ý�$�.  

 
Odabirom teme diplomskoga rada �å�H�O�L�� �V�H �Q�D�J�O�D�V�L�W�L�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H�� �L�Q�G�Xstrije i njezina 

brendiranja. Prehrambena industrija povezana je s mnogo drugih djelatnosti: poljoprivredom, 

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

�S�R�Y�U�ã�L�Q�D���� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�L�P�� �S�R�O�M�R�S�U�L�Y�U�H�G�Q�L�P�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�L�P�D�� ���2�3�*-ovim�D������ �R�G�U�å�L�Y�L�P�� �U�D�]�Y�R�M�H�P����

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

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

tijekom postupka brendiranja proizvoda pa stoga postoje pravi marketi�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �L��

specijalisti brendiranja u svakoj industriji.  

 

U nekim hrvatskim tvrtkama brend-�V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �U�D�G�H�� �L�]�Q�L�P�D�Q�� �S�R�V�D�R�� Jedna od tih tvrtki 

zasigurno je Jana, a druga Ledo. Jana je dobitnica brojnih nagrada i temelji svoje brendiranje 

�Q�D�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�L�� �þ�L�V�W�H�� �L�]�Y�R�U�V�N�H�� �Y�R�G�H���� �8��Ledu pak konstantno rade na digitalizaciji brenda, 

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

�U�L�M�H�þ�L�P�D���� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J u Ledu je na visokoj razini. Voditelji Leda inzistiraju n�D�� �X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�X��

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

�L�Q�R�Y�D�F�L�M�H�� �L�� �Q�R�Y�H�� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�H�� �S�R�V�W�X�S�N�H���� �6�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �X��Ledu neprestance rade na o�V�P�L�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�X��

novih proizvoda i ukusa, ne samo u liniji proizvodnje sla�G�R�O�H�G�D�����N�R�M�L���V�X�����G�R�G�X�ã�H�����Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�L��

Ledov �S�U�R�L�]�Y�R�G������ �Y�H�ü�� �L�� �R�V�W�D�O�L�K�� �Y�U�V�W�D�� �V�P�U�]�Q�X�W�L�K�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �Q�D�P�L�U�Q�L�F�D���± na bazi mlijeka i 

�P�O�L�M�H�þ�Q�L�K���S�U�R�L�]�Yoda, �S�R�Y�U�ü�D�����W�L�M�H�V�W�D�����U�L�E�H���L�W�G�� 

 
Hrvatska je zemlja i bogate gastronomske tradicij�H���S�D���M�H���W�R���R�Q�R���ã�W�R�����S�U�H�P�D���V�X�G�X autorice ovog 

rada, �W�U�H�E�D���L���R�V�W�D�W�L�����9�D�O�M�D���P�H�ÿ�X�W�L�P���L�V�W�R�G�R�E�Q�R���]�D�G�U�å�D�W�L���Y�L�V�R�N�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�X���K�U�D�Q�H���S�R���N�R�M�R�M���M�H��Ledo 

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

�J�H�R�J�U�D�I�V�N�R�J�� �S�R�G�U�L�M�H�W�O�D���� �8�S�U�D�Y�R�� �V�X�� �W�R�� �Y�D�å�Q�H�� �V�D�V�W�D�Y�Q�L�F�H�� �E�U�H�Q�Giranja hrane u Hrvatskoj. Ostali 

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

krumpir itd. Hrvatska treba i dalje raditi na promociji takvih proizvoda i biti ponosna na svoja 

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

�Q�H�X�S�L�W�Q�R���M�H���G�D���W�D�N�Y�H���W�Y�U�W�N�H���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���L���S�R�V�W�R�M�H�����8�Q�D�W�R�þ���W�R�P�X���ã�W�R���W�R���Q�L�M�H���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���S�R�V�W�L�ü�L��

zbog puno manje kvalitetnih cjenovno jeftinijih brendova na hrvatskom �L�� �H�X�U�R�S�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X����

Hrvatska bi �± u�]���E�R�O�M�X���S�U�R�P�L�G�å�E�X���L���Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�D���X���V�Y�U�K�X���X�S�U�D�Y�R���X�V�S�M�H�ã�Q�R�J�D���E�U�H�Q�G�L�U�D�Q�M�D���± mogla, 

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

nacionalnim prehrambenim proizvodnjama. 
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Abstract 

(New Trends in Branding in the Food Industry in Croatia) 

Food is an important ontological need of every human being. Without food people could not 

survive. The food industry is important because it is linked with agriculture and 

maritime/seafood sector and even service sector (eg. tourism);  it may also affect  employment 

strategies, the politics of creating new jobs in the form of agriculture family firms (OPG), it 

may influence ecological and demografic movements etc. This paper describes the importance 

of marketing and branding in the food industry. Digital technology can help in making 

advertising of the food industry in an easier and more effective way.  

Branding is a two way communication. By collecting information about Internet users (CRM 

�± customer relationship management) digital trails can find a lot about consumers. This 

entailsgreat amout of other information (and even people who do not want to share their 

information with others), and such information about each person is collected to create a 

relationship between the brand and the customer. Therefore, CRM is about connecting the 

components of sales, the representation of sociology and psychology in the promotion of 

products, Internet advertising and digital marketing rewriting. Some believe that the 

aforementioned customer attraction method is unethical, but it is  an adequate reflection of the 

way modern marketing works. Digital branding for the food industry and for other industries 

has become extremely important. In addition to the description of the branding process, some 

examples of brands in the food industry, gastronomy in tourism, and new trends in branding 

in the food industry have been presented in this paper. 

 

Key words: branding, branding in the food industry, digital branding, healthy food, tourism. 

 

 


