
1. Uvod
Heineken je omiljeno pivo u Gr~koj, a proizvodi ga
Atinska pivara S.A. Kompanija je osnovana u Atini,
1963. godine, a godine 1981. dobila je licencu za proiz-
vodnju piva  od pivare H. Heineken & Co iz Holandije.
Pivara H. Heineken & Co osnovao je Gerard Adrian
Heineken u Holandiji, 1863. godine. Danas se ovo pi-
vo proizvodi u 110 pivara {irom sveta, a da bi se odr-
`ao kvalitet piva, kvas se u sve pivare dovozi iz fabri-
ke u Holandiji. 

Postoje tri glavne vrste piva: lager, svetlo pivo i jaka
piva. Lager pivo slu`i se ohla|eno, svetla piva su
braon boje, piju se ohla|ena na sobnoj temperaturi, a
jaka piva su te{ka, tamna piva (Nwabueze i Zoe,
2001). Najrasprostranjenija standardna lager piva na
to~enje su Heineken, Carlsberg, Carling, Foster’s i Ca-
stlemaine XXXX.

Pivo se pije uz sve vrste grickalica, sendvi~a, ~ak i uz
{koljke (mu{ule)! Kako ka`e Corinne Goff Laveille iz
francuskog Heinekena:“Pivo ima dugu istoriju drugo-
vanja i dopunjavanja svakog jela“. Heineken je lager
pivo i mo`e se servirati uz svaku vrstu hrane, ~ak i uz
pikantna jela iz Azije i Indonezije.

Cilj ove studije jeste da se istra`e pitanja vezana za
marketin{ke postupke koje koristi Atinska pivara
S.A. u promociji Heineken piva. Stoga smo analizirali
sam proizvod, ciljno tr`i{te za ovaj proizvod i konku-
renciju; sproveli smo SWOT analizu i predstavili mar-
ketin{ki miks. Marketin{ke postupke }emo onda oce-
niti na osnovu postupaka drugih pivara na me|una-
rodnom tr`i{tu piva.

2. Pregled literature

2.1 Globalno tr`i{te piva

Globalno tr`i{te piva je u periodu izme|u 1999. i 2004.
godine pokazalo godi{nji rast od 2,1%. Tr`i{te lager
piva na to~enje predstavlja najve}i jedinstveni seg-
ment na tr`i{tu piva (Vignali i Vrontis, 2000).

Kroz merd`ere i akvizicije ovo tr`i{te se neprekidno me-
nja. Na primer, Heineken je 2004. i 2005. godine u Ho-
landiji kupio Brau Union i nekoliko pivara u Rusiji. Go-
dine 2004. preuzeo je jedinu pivaru u Egiptu i pove}ao
njeno prisustvo u Isto~noj Evropi i Aziji (BMC, 2005).

Godine 2004. Evropa je prednja~ila u globalnoj indu-
striji piva sa udelom od 35,1%  ukupne proizvodnje
piva. Ipak, poslednjih godina u evropskim zemljema
ose}a se slab pad u potro{nji piva (BMC, 2005). 

Grci nisu velike pivopije. Gr~ko tr`i{te bele`ilo je iz-
me|u 1996. i 2001. godine prose~ni porast od 3% go-
di{nje, a to je konkurentno tr`i{te, tako da je ulazak
na njega ote`an. Ipak, postoji potencijal za porast i ve-
}ina gr~kih pivara uvozi pivo, iako potro{a~i ba{ nisu
radi da probaju svako (IOBE, 2001).

Evropsko tr`i{te piva je slo`eno i na njega uti~u mno-
gi elementi sa strane. Neki od ovih faktora su konku-
rencija, dobavlja~i, vladine odredbe, asocijacije i za-
konodavstvo (Vrontis, 1998). Pored toga, na ovo tr`i-
{te uti~u i fluktuacije u politici izvoza i uvoza (t.j., za-
{tita doma}ih robnih marki), ekonomska situacija, ku-
povna mo}, investicije i tr`i{na orijentacija (Dumicic i
dr., 2003).

2.2 Konkurencija na tr`i{tu piva

Pivo je u ve}ini evropskih dr`ava najrasprostranjenije
pi}e, a na svim tr`i{tima zauzima najve}i udeo (Dumi-
cic i dr., 2003).

Ipak, konkurencija od strane bezalkoholnih pi}a, a
potom i briga potro{a~a za sopstveno zdravlje i strah
od vo`nje u pijanom stanju, pomalo ko~i potra`nju za
pivom. [ta vi{e, interesovanje potro{a~a stimuli{e se
razvijanjem novih proizvoda, na primer, ledenih piva,
kao i premijum i luksuznih vrsta. Na evropskom tr`i-
{tu piva konkurencija je o{tra, a agresivne reakcije
konkurenata izazivaju promene i ~ine ovo tr`i{te veo-
ma nestabilnim (Vrontis, 1998).
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2.3 Marketin{ka praksa na me|unarodnom 
tr`i{tu piva

U analizi industrije piva mo`emo da naglasimo neko-
liko karakteristika. U ovoj industriji, posebno kad
imamo u vidu imid` i segmentaciju, veoma je zna~aj-
na diferencijacija proizvoda. Pored toga, za odr`ava-
nje konkurentne prednosti zna~ajni su i stvaranje i
odr`avanje sna`nog portfelja i jasna strategija pozici-
oniranja. [ta vi{e, uloga brendiranja je va`na, po{to
ona predstavlja izvanrednu odbranu u konkurenciji u
oblasti cena. U Velikoj Britaniji, Carling Black Label
cilja na mlade mu{karce koji vole da gledaju fudbal-
ske utakmice, pa ispijanje ovog piva izgleda da stvara
sna`nu vezu sa stra{}u za fudbalom. Carlsberg, koji
nastoji da stvori ozbiljniju, kvalitetniju predstavu o
sebi i Carlsberg Ice predstavljaju dodatak linije ove
marke koji je prodro na konkurentno tr`i{te piva bez
ikakvih te{ko}a. U nekim slu~ajevima, bez obzira {to
imaju ve}u ekonomiju obima, pivare odr`avaju visoke
cene da bi odr`ale `eljenu sliku kvaliteta (Vrontis,
1998).

Pored toga, Nwabueze i Zoe (2001) sla`u se da tro{ko-
vi u industriji piva ne predstavljaju zna~ajan faktor.
Konkurencija cenom se uglavnom ne koristi i u mno-
gim slu~ajevima cene se ve{ta~ki odr`avaju na viso-
kom nivou da bi se promovisala slika piva premijum
kvaliteta. Stoga }e se tro{kovi dr`ati na minimumu, da
bi se odr`ala profitabilnost. Mada, smanjeni tro{kovi
mogu da se preliju na potro{a~e u vidu ni`ih cena, pa
se ova industrija koncentri{e na metode „ispod crte“,
kao {to je marketing i „iznad crte“, reklamiranje.

Pivo Coors Light, koje se pravi u Koloradu, osvojilo je
glavni udeo tr`i{ta piva u Portoriku dobrom strategi-
jom marketinga i distribucije. Uveli su promotivnu
kampanju koja je posebno prilago|ena za barove, re-
storane, no}ne klubove i druga mesta za izlaske u ko-
jima se konzumira vi{e od 70% piva na ovom ostrvu.
Kompanija je potencirala vezu izme|u Coors Light i
aktivnog `ivota tako {to je promovisala ovo pivo na
me|unarodnim odbojka{kim turnirima i na drugim
sportskim takmi~enjima. Pivo je prikazano kao sa-
stavni deo `ivornog stila i kulture ove potro{a~ke gru-
pe. Ovo uverenje potkrepljeno je i kori{}enjem mo}-
nih slogana ~ija pozadina su bile slike akcije, pokreta,
vitalnosti, koje su tako|e prenosile poruku o tome ko-
liko je ovo pivo blago i pitko (Strategic Direction,
2003).

3. Metodologija istra`ivanja

3.1 Pristup putem studije slu~aja

Na{ cilj je da istra`imo marketin{ku praksu odre|ene
kompanije, Atinske pivare S.A., u promociji Heine-
ken piva na tr`i{tu. Primenili smo metod studije slu~a-
ja, po{to je njena osnovna karakteristika „koncentri-
sanje na odre|enu situaciju ili doga|aj“ (Stake, 1995).

3.2 metod uzorkovanja

Za studiju slu~aja najvi{e odgovara ciljano uzorkova-
nje, po{to se tako mogu izabrati slu~ajevi „bogati in-
formacijama“, tako da mo`emo da dobijemo vi{e po-
dataka (Patton, 1990). U ovoj studiji kombinovali smo
dva tipa ciljanog uzorkovanja:“lan~ano uzorkovanje“ i
„uzorkovanje maksimalnom varijacijom“ (Minichiello
i dr., 1990). Lan~ano uzorkovanje oslanja se na to da
ljudi upu}uju jedni na druge u istra`ivanju. Uzorkova-
nje maksimalnom varijacijom bilo je potrebno zato
{to smo tako mogli da biramo slu~ajeve kako smo mi
hteli i da ilustrujemo {irok spektar varijacija u dimen-
zijama koje su nas interesovale. Stoga su ispitanici bi-
li iz razli~itih sektora kompanije. Finansijskog ruko-
vodioca smo zamolili da predlo`i jo{ pet ljudi iz razli-
~itih sektora u kompaniji. U stvari, sa finansijskim ru-
kovodiocem i menad`erima i glavnim direktorima
sektora izvoza, marketinga i odnosa sa javno{}u odr-
`ali smo {est detaljnih intervjua.

3.2. Metod prikupljanja podataka

Detaljni intervjui smatraju se najboljim metodom pri-
kupljanja podataka (Lincoln i Guba, 1985). Ovi inter-
vjui zasnivaju se na upitniku kakav smo predstavili u
Dodatku I. Pitanja su bila otvorenog karaktera, tako
da su ispitanici imali dovoljno slobode u odgovaranju,
a trudili smo se da ne postavljamo pitanja tako da ih
navodimo, i da stvorimo prijatnu i komunikativnu at-
mosferu u kojoj }e odgovarati. Odgovore smo grupi-
sali metodom analize sadr`aja (Kent, 1999). Primenili
smo kvalitativnu analizu sadr`aja i materijal dobijen
intervjuima podelili smo u jedinice analize sadr`aja.
Tako smo rezultate pa`ljivo razvrstali u kategorije u
skladu sa ta~kama interesovanja ove studije, a pred-
stavljamo jake ta~ke. 

Ipak, neki autori amatraju da bi bilo korisno da se pri-
likom kvalitativnog istra`ivanja prikupljaju podaci iz
vi{e~lanih izvora (Patton, 1990; Mason, 1996; Lincoln
i Guba, 1985). Stoga smo pored ovih intervjua priku-
pili i sekundarne podatke u vezi sa op{tim informaci-
jama o poslovanju kompanije i njenoj organizacionoj
strukturi. Izvore smo potra`ili u novinskim ~lancima,
lecima kompanije, biltenima, mese~nim izve{tajima i
na njenoj web stranici. 

4. Zaklju~ci

4.1 Op{ti podaci

ATHENIAN BREWERY S.A. proizvodi i prodaje
pivo i mineralnu vodu „IOLI“. Piva su slede}a: Alfa,
Amstel, Amstel Bock, Amstel light, Athenian Buc-
kler, Carib, Chimay, Desperandos, Duvel, Endiger,
Weissbier, Ichiban, Konig, Kriska, Marathin, McFar-
land, Murphy’s Red. U ovom trenutku kompanija ima
1400 zaposlenih.



ATHENIAN BREWERY S.A. osnovali su zajedni~ki
1963. godine grupa preduzetnika i Amstel Brouwerij
B.V. Prva fabrika osnovana je 1965. godine u Atini i
proizvodila je pivo Amstel. Od 1968. godine ATHE-
NIAN BREWERY S.A. upravlja Heineken N.V. u
Gr~koj, po{to su se  Amstel i Heineken spojili u Ho-
landiji.

Moto kompanije je:“Po{tovanje, u`ivanje i ljubav pre-
ma kvalitetu“.

4.2 Tr`i{te 

Heineken je veoma popularan, po prodaji to je prvo
pivo u Evropi, a drugo u Gr~koj. Uspeh duguje viso-
kom kvalitetu. Reklamiraju ga kao pivo prepoznatlji-
ve vrednosti i ne mo`e se kupiti svuda; prodaje se u
dobrim restoranima i barovima. 

Postoje tri tipa potro{a~a: oni koji ga prihvataju, oni
koji se prilago|avaju i obo`avaoci ili te{ki „zavisnici“.
Potro{a~i iz prve grupe retko piju pivo. Oni koji se
prilago|avaju izabrali su odre|enu vrstu piva i tu vr-
stu kupuju redovno, a obo`avaoci kupuju ovo pivo ~e-
sto i vi{e ga vole od ostalih vrsta piva. U skladu sa pro-
pisima EU, pivo je alkoholno pi}e, tako da ga mogu
koristiti samo odrasli.

Heineken na svojim bocama piva {alje potro{a~ima
slede}u poruku:“U`ivajte odgovorno“, ~ime ih podse-
}a da alkohol treba koristiti odgovorno. Kompanija
ovim `eli da obavesti potro{a~e o negativnim posledi-
cama koje alkohol mo`e da ima i da ih ubedi da zau-
zmu odgovoran stav prema upotrebi alkohola. Sve fi-
lijale Heinekena su u obavezi da prihvate ovu kampa-
nju.

4.3 Konkurencija

Glavni konkurent Heinekenu je Amstel, lager pivo, ko-
je se prodaje po ne{to ni`im cenama od Heinekena. Po-
sle njega dolazi Stella Artois, tako|e lager pivo, koje je
jeftinije i od Amstela i od Heinekena. Onda je tu i
Mythos, lager pivo ~ija je cena ni`a od prethodne tri
marke. Konkurent je i Verginas, a ono je najjeftinije.
Kona~no dolazi Kaizer, pils pivo, koje otprilike ko{ta
koliko i Heineken. Pored ovih piva koja se proizvode u
Gr~koj, uvoze se jo{ neka, kao Bud, Pilsner, Corona
itd. koja jesu lager piva, ali je njihova cena daleko vi{a. 

4.4 SWOT analiza

SWOT analiza predstavlja alat za kontrolu u organiza-
ciji i njenom okru`enju i koji poma`e marketarima da
se koncentri{u na klju~na pitanja. SWOT je skra}eni-
ca za dobre strane, slabosti, prilike i opasnosti i zahte-
va da se sva ova pitanja nabroje (Doyle, 1994). Stoga
se SWOT analiza sprovodi da bi se identifikovale sla-
bosti i dobre strane kompanije, ali i njene poslovne
prilike i mogu}e opasnosti koje joj prete:

Dobre strane:
Heineken je premijum lager pivo. Smatra se najbo-
ljim pivom u svojoj kategoriji, a odr`ava visok kvali-
tet i nepromenjen ukus.

Heineken mnogo pa`nje poklanja pakovanju, poseb-
no specijalnim materijalima za pakovanje. Oni se mo-
gu reciklirati i ne zaga|uju sredinu. Sve vrste pakova-
nja imaju aluminijumsku prevlaku tako da se mogu
zamrznuti za kratko vreme. 

Heineken neprestano modernizuje pakovanja iz mar-
ketin{kih razloga, kao i da potro{a~ima poka`e koje
doga|aje sponzori{e. 

Atinska pivara redovno usavr{ava ma{insku opremu.
Pored toga, kompanija je uspostavila opti~ku lasersku
vezu izme|u svoje dve zgrade, ~ime je olak{ana ko-
munikacija. 

[ta vi{e, kompanija ima dobro organizovan sistem di-
stribucije i jednom nedeljno snabdeva sva prodajna
mesta potrebnim koli~inama, tako da potro{a~i uvek
mogu da na|u ovo pivo. U kompaniji odlu~uju o ispo-
rukama za svaku prodavnicu posebno (konzerve ili
boce) tako da potro{a~i kupuju sve`e pivo, a ne pivo
koje je mesecima stajalo u prodavnici. 

U kompaniji uvek posve}uju pa`nju ̀ albama potro{a~a.

Slabosti 
Heinekenove mu{terije su uglavnom mu{karci. @ene
ne piju mnogo piva zato {to smatraju da je gorko i da
sadr`i mnogo kalorija. 

Heineken nema pomo}ne linije, {to }e re}i,  ne proiz-
vodi pivo razli~itih ukusa, na primer, sa ukusom vo}a,
koje bi vi{e odgovaralo `enama.

Cena Heinekena je ne{to vi{a nego cene drugih piva u
ovoj kategoriji, po{to se smatra premijum pivom i od-
likuje se visokim kvalitetom.

Poslovne prilike
Heineken se distribuira {irom Gr~ke i izvozi se u ze-
mlje Balkana, Albaniju i Biv{u Jugoslovensku Repu-
bliku Makedoniju. U kompaniji planiraju da izvoz
pro{ire i na druge balkanske zemlje. 

Pored toga Heineken je prva pivara u Gr~koj koja
planira da na gr~ko tr`i{te uvede doma}i aparat za slu-
`enje piva. To je mali fri`ider sa burencetom u kojem
je pivo. Ovaj aparat }e biti mogu}e poru~iti telefonom
i stru~ni tehni~ari iz kompanije }e ga instalirati u ku}i
potro{a~a. 

Kao {to smo rekli, Heineken piju uglavnom mu{karci,
zato {to je gorkog ukusa i ne smatra se prikladnim za
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`ene. Ipak, sada planiraju da naprave novu promocio-
nalnu kampanju sa ciljem da ubede `ene ne samo da
ga probaju, ve} da ga posmatraju kao alkoholno pi}e
koje nije samo privilegija mu{karaca, ve} je prihvatlji-
vo i za `ene. 

Opasnosti
Dohodak potro{a~a je manji usled ekonomske krize, a
to za posledicu mo`e da ima manju potro{nju u obla-
sti u`ivanja, time i manju prodaju piva.

Jo{ jednu mogu}u opasnost za pivo mogu da predsta-
vljaju promene kupovnih navika potro{a~a. Potro{a~i
sve vi{e pokazuju naklonost prema proizvodima koji
se mogu piti odmah (Ready To Drink – RTD) ili ~ak
zamenama za alkohol kao {to su osve`avaju}a pi}a,
vo}ni sokovi i mineralna voda.

Na slici 1 predstavljamo SWOT analizu.

S 
 Heineken je premijum lager 
pivo. 

 Održava visok kvalitet i isti  
ukus 

 Savremeno pakovanje se 
stalno obnavlja.  

 Materijali koji se koriste 
mogu se reciklirati i ne 
zagaðuju okolinu  

 Sva pakovanja imaju 
aluminijumsku prevlaku tako 
da pivo može brzo da se 
zamrzne. 

 Pakovanje potrošacima 
saopštava koja sve dogaðanja 
sponzorišu.  

 Dobro organizovan sistem 
distribucije.  

 Potrošaci mogu da kupe sveže 
pivo a ne pivo koje  mesecima 
stoji u prodavnici.  

 Uvek posvecuje pažnju 
žalbama potrošaca. 

 Redovno usavršava mašinsku 
opremu. 

             

                                        W          
 Potrošaci piva su uglavnom 
muškarci, žene ne piju 
mnogo piva  pošto smatraju 
da ima mnogo kalorija i da 
je gorko. 

 Nema pomocne linije 
proizvodnje 

  Viša cena.  
 

 
 Izvozi u Albaniju i BJR 
Makedoniju.  

 Prva je na grcko tržište uvelo 
kucni aparat za služenje piva.   

 Nova promotivna kampanja 
da se žene ubede ne samo da 
probaju pivo  vec da ga 
smatraju alkoholnim picem  
koje nije samo privilegija 
muškaraca  vec odgovara i 
ženama. 

O 

 
 Opadanje dohotka 
potrošaca 

 Promene u kupovnim 
navikama  potrošaca i 
okretanje picima  koja 
se piju odmah (RTD) ili 
cak zamenama za 
alkohol, na primer 
osvežavajucim picima, 
vocnim sokovima i 
mineralnoj vodi.  

                               T 

Slika 1: SWOT analiza



4.5 Marketin{ki miks

Marketin{ki miks je tako|e poznat i pod nazivom „~e-
tiri P“. Elementi marketin{kog miksa su proizvod, ce-
na, mesto i promocija (product, price, place, promo-
tion). Ovim elementima ~esto se dodaje i peto „p“, lju-
di (people) (Kotler, 1994).

U kompaniji obra}aju posebnu pa`nju na sve elemen-
te marketin{kog miksa i kombinuju ih na razli~ite na-
~ine da bi postigli cilj.

Proizvod
Heineken se mo`e kupiti u konzervama i bocama od
330 i 500 ml, koje imaju karakteristi~nu zelenu boju.
Pored toga, postoji i Heineken XLN, u novoj, elegant-
noj zelenoj boci koja je, kako je navedeno u promo-
tivnoj kampanji, „toliko privla~na da joj ni jedan otva-
ra~ za boce ne mo`e odoleti“. Sve ovo se predstavlja u
uspe{noj promotivnoj kampanji pod naslovom „Kam-
panja otvara~a“ u kojoj je i popularni Heinekenov
otvara~ za boce.

[ta vi{e, postoji i „Heineken Paco“, nova aluminijum-
ska boca veoma modernog stila i dizajna, prva te vrste.
Napravio ju je francuski dizajner Ora-ito, a prodaje se
u posebnim no}nim klubovima i barovima.

Kona~no, postoji i „magnum boca“, od 1,5 ili 3 litra,
koja predstavlja prazni~no pakovanje Heineken piva.
Prodaje se tokom Bo`i}a i izgleda kao boca za {ampa-
njac.

Cena
Kao {to smo rekli, po{to je Heineken okarakterisan
kao premijum lager pivo na vode}oj poziciji na gr~-
kom tr`i{tu, njegova cena je vi{a nego cena drugih pi-
va u ovoj kategoriji. 

Cena Heineken piva odre|uje se na osnovu tro{kova
transporta kvasa iz Holandije, tro{kova proizvodnje,
tro{kova za radnike, fiksnih tro{kova i tro{kova distri-
bucije. Ipak, veliki deo bud`eta odre|en je za promo-
ciju piva.

Cena Heineken piva pomalo varira od jednog prodaj-
nog mesta do drugog po{to zakup koji ove prodavnice
pla}aju nije isti u celoj Gr~koj.

Kao {to smo rekli, dohodak potro{a~a opao je usled
ekonomske krize, a to mo`e za posledicu da ima sma-
njenu potro{nju na u`ivanje. U tom slu~aju Heineken
}e morati sa snizi cene, da prodaja ne bi opala. 

Mesto
Heineken ima dobro organizovan sistem distribucije i
svake nedelje dostavlja svim prodajnim mestima od-
govaraju}e koli~ine piva, tako da potro{a~i uvek mo-
gu da kupe ovo pivo. U kompaniji odlu~uju o isporu-

kama za svaku prodavnicu posebno (konzerve, boce
ili burad) tako da potro{a~i kupuju sve`e pivo, a ne pi-
vo koje je mesecima stajalo u prodavnici. Ovo pogo-
duje i prodavnicama, po{to ne moraju da dr`e velike
zalihe.

Promocija
Zahvaljuju}i uspe{nim reklamama u kojima nagla{a-
va vrednost piva, Heineken je osvojio vode}i polo`aj
u Gr~koj. Reklamira se uglavnom na TV i ponekad na
radiju. Pored toga, sprovodi kampanje na otvorenom
i na internetu. [ta vi{e, kompanija se ogla{ava i u no-
vinama i u ~asopisima. Preko svojih reklama na TV
Heineken se obra}a svom ciljnom tr`i{tu i stvara pozi-
tivnu sliku za proizvod i za kompaniju. Reklamni spo-
tovi za pivo se menjaju, da se potro{a~i ne bi zamori-
li. Kreira ih Spot Thompson, a snimaju se ili u holivud-
skim studijima ili napolju. Za stvaranje reklamnog
spota potrebno je {est do osam meseci. U kompaniji
uvek procenjuju rezultate reklamnih kampanja.

Pakovanje piva tako|e predstavlja sredstvo reklame.
Na pakovanjima se reklamira i sponzorstvo,pa se i na
taj na~in privla~e novi kupci. 

Heineken svoje ime nije vezao za fudbal, kao druga
piva. Ipak, sponzori{e veoma poznata atletska takmi-
~enja kao {to je „Liga {ampiona“, na kojima nikada
nema nasilja. [ta vi{e, u cilju promocije kompanija iz-
daje reklamne bro{ure i organizuje razne doga|aje.
Ipak, po{to je ovo premijum pivo, na vode}oj poziciji
na tr`i{tu, na daju se popusti niti se nude pokloni. Po-
red toga, ovo pivo se nikada ne nudi kao poklon uz
druge proizvode. Karakteristi~an primer bio je kada
je McDonalds uz svoje menije poklanjao zajedni~ku
bocu Heineken piva – potro{a~i su se `alili na poklon
po{to se Heineken smatra premijum pivom, te je sto-
ga ovakva promocija neprikladna.

Heineken sponzori{e razli~ita doga|anja, muzi~ke,
filmske, pozori{ne, umetni~ke, obrazovne, sportske i
kulturne doga|aje. Heineken je sponzorisao Olimpij-
ske igre 2004. godine i Ligu {ampiona UEFA. Oko
80% bud`eta za reklamu tro{i se na sponzorstvo.

Tokom sponzorisanja lige {ampiona kompanija je na-
pravila posebni website „ChampionsPlanet.com“, gde
su gledaoci mogli da {alju komentare i fotografije.
Onda su od njih birali najbolje i postavljali ih na sajt.

Ljudi
Za svoj uspeh kompanija tako|e ima da zahvali dobro
obu~enim zaposlenima koji uva`avaju i po{tuju vred-
nosti kompanije i ~ine sve u svojoj mo}i da zadovolje
potro{a~e.
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5. Diskusija

Danas je HEINEKEN pivo na prvom mestu po pro-
daji na svetu, a drugo u Gr~koj. Ovo pivo je imalo
uspeha zbog svog visokog kvaliteta u svim zemljama u
kojima se proizvodi. Stoga je Heineken odabrao za
cilj da zadr`i visok kvalitet i nepromenjen ukus, ~ime
se razlikuje od ostalih vrsta piva. Pored toga, za svoj
uspeh kompanija tako|e ima da zahvali dobro obu~e-
nim zaposlenima koji uva`avaju i po{tuju vrednosti
kompanije.

Heineken primenjuje politiku o~uvanja `ivotne sredi-
ne i svi materijali koje upotrebljava mogu da se reci-
kliraju.

Ova kompanija je suo~ena sa jakom konkurencijom
od strane drugih vrsta piva koja se proizvode u Gr~koj
i od piva iz uvoza. Pored toga, Grci nisu velike pivopi-
je, a tr`i{te nije toliko veliko koliko bi moglo da bude.
Kako se (IOBE, 2001) navodi, konkurencija na gr~-
kom tr`i{tu piva je surova.

[ta vi{e, ekonomska situacija i sve ni`i dohodak pred-
stavljaju opasnost, po{to }e potro{a~i smanjiti izdatke
za u`ivanje. Kako smo videli u pregledu literature,
Dumicic i dr. (2003) navode da je ekonomska situaci-
ja zna~ajan faktor uticaja na tr`i{te piva.

Heineken se reklamira kao premijum pivo i njegova
cena je ne{to vi{a nego cene ostalih piva iste kategori-
je. Kako navode Nwabueze i Zoe (2001) i Vrontis
(1998), u nekim slu~ajevima proizvo|a~i piva i sami
dr`e cene na vi{em nivou da bi odr`ali sliku kvaliteta
piva.

Heineken raspola`e odli~nim sistemom distribucije,
koji pokriva potrebe svakog prodajnog mesta poseb-
no, tako da potro{a~i u svako doba mogu da kupe sve-
`e pivo. Kako smo naveli, Heineken nema pomo}ne li-
nije, kao {to Carlsberg ima „Carlsberg Ice“ (Vrontis,
1998). Na taj na~in bi kompanija mogla da proizvodi
piva razli~itog ukusa, na primer, vo}nog, {to bi tako|e
vi{e odgovaralo `enama. 

Nwabueze i Zoe (2001) navode da se industrija piva
koncentri{e na metode „ispod crte“, kao {to su promo-
vije i na reklamu, „iznad crte“. Reklamom Heineken
te`i da stvori pozitivnu sliku za proizvod i za kompa-
niju. Ipak, on svoje ime nije vezao za fudbal, kao {to
to ~ine neka druga piva, na primer, Carling Black La-
bel (Vrontis, 1998), ali sponzori{e veoma poznata
atletska takmi~enja. Re~eno je i da je problem u tome
{to pivo piju uglavnom mu{karci, po{to `ene smatraju
da je gorko i da ima previ{e kalorija. Stoga }e kompa-
nija da sprovede promotivnu kampanju da uveri `ene
da pivo mo`e da bude i `ensko pi}e. Pored toga, u
Gr~koj je pivo pi}e koje se pije uglavnom no}u. Ali,

pivo mo`e da se pije preko celog dana; stoga }e se
sprovesti jo{ jedna promotivna kampanja da bi se po-
tro{a~i uverili da pivo mo`e da se pije u svakoj prilici.
Kao {to smo rekli, pivare reklamom uti~u na stav po-
tro{a~a, a primer je Coors Light, kojim je podvu~ena
veza izme|u piva i aktivnog `ivota, primenom mo}nih
slogana u ~ijoj su pozadini prizori akcije i vitalnosti
(Strategic Direction, 2003).

Pored toga, putem reklame Heineken sebe izdvaja od
drugih piva time {to prenosi poruku „U`ivaj odgovor-
no“, ~ime poku{ava da skrene pa`nju potro{a~ima na
negativne posledice koje alkohol mo`e da ima. Pako-
vanje piva tako|e predstavlja sredstvo reklame, po{to
se svi doga|aji koje kompanija sponzori{e reklamira-
ju na pakovanjima piva.

6. Doprinos ove studije

Ova studija predstavlja doprinos sektoru alkoholnih
pi}a, po{to je jedna od malobrojnih koje pru`aju uvid
u marketin{ku praksu pivara. Pored toga, ona je do sa-
da jedina koja se odnosi na neku gr~ku pivaru i na
marketing piva „Heineken“ u Gr~koj, u kojoj je u
ovom sektoru vr{eno veoma malo istra`ivanja. Rezul-
tati ove studije potkrepljuju zaklju~ke drugih studija
koje navodi literatura i svakako su interesantni i pred-
stavljaju potencijalnu vrednost za menad`ere u ovom
sektoru. Teorijski, dalja istra`ivanja na osnovu ovih
zaklju~aka mogu da obogate sada{nji fond znanja ta-
ko {to }e prou~iti marketin{ke postupke drugih pivara
u Gr~koj i {irom sveta.
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