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SAZETAK - Drinkopoly je drustvena igra stvorena kao inacica poznate drustvene igre Monopoly, koja je svojim izlaskom
na trziste 2010. godine vrlo brzo osvojila hrvatsko trZiste. U ovom radu istraZuju se aspekti strateskog pozicioniranja igre
Drinkopoly na trZiste EU kroz analizu marketinskih segmenata. Ukazuje se na njihovu vaZnost i kroz empirijsko
istraZivanje daje se prikaz strateskog pozicioniranja drustvene igre Drinkopoly na trZistu Hrvatske, Slovenije, Italije,
Francuske te na potencijalnim trZistima Srbije i Rusije.

Detaljnim istraZivanjem kroz intervju s tvorcem igre i zastupnicima na postojecem i buducem trZistu, prikazuju se
trenutni rezultati prodaje, trenutne financijske i marketinske aktivnosti te prijedlozi za daljnji razvoj i stratesko
pozicioniranje proizvoda na novim trZistima. IstraZivanje pokazuje kako postoji veliki interes za prodaju igre na trZistu
EU, ali takoder postoje prijetnje na trZistu u vidu povezivanja igre s ispijanjem alkoholnih pi¢a uz igru. Takve prijetnje
otklanja strategija diferencijacije kojom se Drinkopoly razlikuje od konkurencije jer naglasava interakciju, zabavu i
druZenje.

Rad pokazuje kako je najucinkovitija prodaja potaknuta u zemlji koja je i najvise financijskih sredstava uloZila upravo u
marketinske aktivnosti, Sto je jasna misao vodilja za otvaranje i osvajanje novih trZista uz prethodno promisljeno
stratesko pozicioniranje.

Kljucne rijeci: stratesko pozicioniranje, marketing, Drinkopoly.

SUMMARY - Drinkopoly is a board game created as version of the famous board game Monopoly, which was launched in
2010. and quickly won the Croatian market. In this paper the author examine the aspects of strategic positioning of the
game Drinkopoly on the markets in the EU, through the analysis of marketing and financial segments. It points to their
importance through the empirical study which gives an overview of the strategic positioning of the game Drinkopoly on
the Croatian market, Slovenia, France, Serbia and Russia. It also presents the results of research and provides guidance
for further development and strategic positioning of this product in new markets.

Based on a detailed research conducted through an interview with the creator of the game and representatives on the
existing and future markets, current results of the sale, financial and marketing activities, as well as suggestions for
further development and strategic positioning of the product on the emerging markets, are shown. The survey suggests
that there is a great interest in selling the game on EU market, but there also exists a threat on the market in form of
associating drinking alcohol while playing the game. Such threats are eliminated by differentiation strategy which excels
Drinkopoly from the competition with an emphasis on interaction, fun and fellowship.

The paper shows that the most effective sale is triggered in a country which has the most financial means invested
precisely in marketing activities, which is a clear guiding principle for opening and conquering new markets.

Key words: strategic positioning, marketing, Drinkopoly.

1. UVOD strategije lansiranja odredenog proizvoda na EU

trziste zahtijeva odredene korake: analizu trenutne

Ovaj rad se bavi problemima pozicioniranja i  PoZicije i strategije pozicioniranja igre na ciljnom
plasiranja odredenog hrvatskog proizvoda izvan  trZistu, poznavanje svih segmenata kupaca i njihovih
granica zemlje. Radi se o druitvenoj igri Drinkopoly ~ SPecificnosti, poznavanje raspolozivih kanala prodaje
koja predstavlja inadicu poznate igre Monopoly, a | dls.tnbucue, uqu u buduce trendoye na trglstu te
uspjesno je plasirana u Republici Hrvatskoj, nakon analizu predqost1 i nedostat.ake vlasptoga prm;vpda.
Cega se zeli prosiriti na ostale zemlje ¢lanice Glavni cilj ovoga rada je detaljno razraditi sve
Europske unije. Analizom trzidta uofeno je da  Marketinske aspekte koji su potrebni da bi se
trenutno ne postoji velika konkurencija u segmentu  Proizvod Drinkopoly uspjesno i adekvatno strateski
drutvenih igara s istim ili sli€nim principom igre i  Pozicionirao na trziste Europske unije. Na taj nacin
prepoznata je potencijalna ciljna skupina. Planiranje ~ 2e€li se  prikazati  najucinkovitija  strategija

Prakti¢ni menadzment, Vol. VI, br. 1, str. 7-14




SMERDEL]J, M., RACIC, M., PLANTIC, D.

pozicioniranja, koja je rezultat identifikacije i
analize konkurenata i postojece situacije na trzistu.
Sporedni cilj je pronaci ucinkovitu strategiju pri
brendiranju drustvene igre, Ciji naziv izaziva i
negativne asocijacije zbog konzumiranje alkoholnih
pi¢a. Kako bi se pronasao odgovor na pitanje koji su
to marketinski aspekti strateskog pozicioniranja
drustvene igre Drinkopoly na trziste Europske unije,
postavljaju se sljedeca istrazivacka pitanja. Prvo
pitanje je koja marketinska strategija bi bila
odgovarajuca za uspjesno pozicioniranje igre
Drinkopoly na trziste EU? Drugo, koji preduvijeti
moraju biti zadovoljeni i/ili ispunjeni pri lansiranju
proizvoda i, kao posljednje, postoji li znacajna
konkurencija na europskom trzistu drustvenih igara?

Argumenti koji potkrepljuju navedena istazivacka
pitanja zasnivaju se na ¢injenici da je dosadasnjom
analizom hrvatskoga trzista utvrdeno da proizvod
Drinkopoly nema mnogo konkurenata na lokalnom
trzistu te da postoji interes za prodajom igre izvan
Republike Hrvatske. Kao glavni problemi istrazivanja
mogu se navesti nedostatno razradeni marketinski
aspekti strateskog pozicioniranja drustvene igre
Drinkopoly na trzistu EU, a upravo su oni vazan
¢imbenik u plasiranju proizvoda na navedeno trziste
i bez njih nije moguce kvalitetno provesti trzisno
pozicioniranje proizvoda. S obzirom da stratesko
pozicioniranje odredenog proizvoda ili tvrtke
ukljucuje postizanje Zzeljene buduce pozicije na
trzistu, na temelju postojeceg i predvidivog razvoja,
se i ostvariti to pozicioniranje. Od predvidenih
metoda najprije c¢e se provesti sekundarno
istrazivanje kojim se dobivaju relevantni podaci o
trenutacnom  trziSnom  polozaju  promatranog
proizvoda, drustvene igre Drinkopoly, kao i podaci o
njegovim konkurentima na odabranim trzistima. To
su podaci koji ukljucuju recentne analize
promatranih trzista, relevantne internetske izvore i
dokumentaciju proizvoda te podatke iz internih
izvjes¢a proizvodaca ove drustvene igre. Temeljem
analize okruzenja, kao i SWOT analize predmetnog
proizvoda provodi se primarno, kvalitativho
istrazivanje metodom dubinskog intervjua sa
stru¢njacima, odnosno zastupnicima ove drustvene
igre u Sloveniji, Hrvatskoj i Srbiji kako bi se dobio
uvid u trzisSnu poziciju Drinkopoly-a i njegove
konkurencije. Za potrebe intervjua pripremljen je
odgovarajuci instrument - strukturirani vodic, kako bi
se ispitavanje fokusiralo na klju¢ne informacije za
potrebe ovog rada.

2. KARAKTERISTIKE DRVU§TVENE IGRE DRINKOPOLY |
ANALIZA DOSADASNJE STRATEGIJE USPJEHA

Ova drustvena igra nastala je 2010. godine kao
inacica poznate igre Monopoly gdje je osim vizualnog
identiteta igre slicnost vidljiva i u samom imenu gdje
se brand gradio na asocijacijama prema engleskom
izrazu monopoly, dok je u igri Drinkopoly brand
graden na ispijanju pic¢a (engl. drinking). U kratkom

roku igra je postala popularan proizvod medu
mladima te osvojila hrvatsko trziste. Potrebno je
napomenuti da sudjelovanje u pravilu ne zahtijeva
konzumaciju iskljucivo alkoholnih pica, Sto je Cesto
prva asocijacija na navedeni proizvod, jer u
napomeni stoji da je to igra za starije od 18 godina.

Za pocetak je bilo potrebno uciniti analizu
okruzenja i identifikaciju strateskih ¢imbenika, Sto
moze posluziti kao potpora odlucivanju u procesu
definiranja strategije. U tu svrhu koristena je SWOT
analiza koja je razvijena kao sredstvo sustavne
analize odnosa internih prednosti i slabosti te
eksternih povoljnih prilika i prijetnji. Ona olaksava
komparaciju vanjskih prilika i prijetnji s unutarnjim
prednostima i slabostima (Buble, 2010).

Provedena SWOT analiza pokazuje da snage ove
drustvene igre proizlaze iz prednosti u odnosu na
konkurentske proizvode. Igra je vrlo dinamicna i
zanimljiva te dugo pobuduje interes kod igraca. Za
razliku od ostalih konkurentskih proizvoda, ova igra
je interaktivna i na taj nacin osigurava pozitivnu
atmosferu za vrijeme igranja. Prednost, odnosno
snaga ove igre je i ¢injenica da se prilagodava svakom
trzistu pa se tako u svakoj zemlji moze nadi na jeziku
lokalnog trzista, a kartice sa zadacima prilagodavaju
se drustvenim normama i mentalitetu naroda.
Takoder, proizvod je u vrlo kratkom roku osvojio
hrvatsko i slovensko trziSte i postao prepoznatljiv
brand, sto upucuje na dobre odnose s kupcima.
Slabosti ovog proizvoda vidljive su kod asocijacije na
ispijanje alkohola i alkoholizam, gdje je javnost
reagirala pri izlasku proizvoda na trziste tvrdedi da
ova drustvena igra potice alkoholizam kod mladih.
lako su se tvorci igre pravno ogradili i jasno je
navedeno da igra ne zahtijeva konzumaciju alkohola,
jasan je stav strucnjaka koji upozoravaju na ¢injenicu
da je svaki Sesti Hrvat alkoholicar, dok svaki treci
konzumira velike koli¢ine alkohola, sto je veliki
problem drustva, a ova igra ohrabruje igrace na sli¢ne
aktivnosti (Penic, 2010). Nadalje, slabost drustvene
igre Drinkopoly je i potreba za jednokratnom
kupnjom, koja zadovoljava potrebe grupe potrosaca
te s malom koli¢inom prodanih proizvoda pokriva veci
broj korisnika, Sto utjece na prihode od prodaje.
Prilike ove drustvene igre vidljive su u potencijalu za
sirenjem na zemlje ¢lanice EU, Sto bi znatno utjecalo
na povecanje prodaje i pozitivne financijske
rezultate. Prilika je i plasiranje digitalne verzije igre
u obliku aplikacije za pametne telefone, kojom se
uvelike smanjuju troskovi proizvodnje i distribucije
proizvoda, a njena dostupnost se povecava i zbog
jednostavnije upotreba. Prijetnje drustvenoj igri
Drinkopoly identificirane su kroz konkurentske
prizvode koji se pojavljuju na trzistu, poput inacice
igre “Covjece, ne ljuti se”, “Idi”, “Pijani rulet”.
Navedene igre imaju slican cilj zabave igraca, gdje
glavnu ulogu ima ispijanje pica, a pristupacnije su po
cijeni, Sto moze imati veliki utjecaj na odluku o
kupnji proizvoda.

Prvi poslovni uspjesi u proizvodnji i prodaji ove
drustvene igre datiraju od 2010. godine kada je
plasirana na trziste u svega nekoliko trgovina u gradu
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Zagrebu. Nakon toga potpisan je ugovor i zapocinje
distribucija u svim Tisak media centrima na
hrvatskom trziStu te krece uzlet samoga branda
Drinkopoly, raste prodaja, ali i medijska pozornost.
Vec 2011. uslijedilo je i prvo potpisivanje ugovora o
ekskluzivhom zastupanju proizvoda za Sloveniju. U
toj godini je bilo mnogo ulaganja u promociju: igra se
oglasavala na radiju, brand se pojavio na raznim
festivalima, a velik utjecaj na rast prodaje imale su i
oglasivacke kompanije na drustvenoj mrezi
Facebook. Do kraja godine proizvod je u Hrvatskoj
distribuiran kroz trgovacke lance na vise od 100
prodajnih mjesta. Tijekom 2011. brand Drinkopoly
Siri se i na austrijsko trziSte putem ugovora o
ekskluzivnoj suradnji s austrijskom tvrtkom koja
proizvod u pocetku prodaje putem web trgovine, a
kasnije ga distribuira i na sva prodajna mjesta poste.
Krajem 2011. godine tvrtka zapocinje s izradom
aplikacije za Apple pametne telefone. Cjelokupna
investicija izrade aplikacije za sve digitalne
platforme iznosila je oko 100.000 kn, a aplikacija se
prodavala po cijeni od 0,99$ za iPad koja je bila
predstavljena u full HD verziji. Investicija je vracena
nakon dvije godine.

U rujnu 2011. godine tvrtka kreator drustvene igre
Drinkopoly potpisuje ekskluzivni ugovor zastupanja
za Poljsku, a u prosincu iste godine pocinju pregovori
s distributerom iz Slovenije koji je zainteresiran za
distribuciju na viSe trziSta Europe i potpisuje se
ugovor za sljedeca trzista: Ceska, Slovacka, Austrija,
Francuska, Madarska, Njemacka i Italija. Odmah
pocetkom 2012. godine krenula je distribucija igre
Drinkopoly na slovackom, francuskom i talijanskom
jeziku, objavljene su web stranice prilagodene
navedenim trzistima te je pocela prodaja igre. S
obzirom na navedeni podatak iz SWOT analize o
jednokratnoj potrebi za kupnjom igre Drinkopoly,
tvrtka u proljece 2012. godine na trziste izbacuje set
novih karata za igru kao dodatak vec¢ onima
postojec¢ima. U isto vrijeme zapocinje se i s razvojem
koncepta nove igre pod brandom Drinkopoly, s vise
interakcije i nesSto izmijenjenim nacinom igre od
originalnog. Nova igra naziva se Drinkopoly Secrets,
te u listopadu iste godine izlazi na hrvatsko trziste.

U ozujku 2013. godine Drinkopoly Secrets
pojavljuje se na slovenskom trzistu, tocno dvije
godine nakon pocetka prodaje Drinkopolyja. Tijekom
2013. pocinje prodaja igre i u Svicarskoj, gdje je
zabiljezen velik interes za igrom i odli¢ni poslovni
rezultati. Takoder je vazno napomenuti da se brand
Drinkopoly pojavljuje iste godine i na sajmu igracaka
u Essenu, a krajem sijeCnja 2014., po prvi puta se
pojavljuje i na najvecem svjetskom sajmu igracaka u
Nurnbergu, gdje ostvaruje kontakte s velikim brojem
potencijalnih klijenata kao i mogucnost za daljnjim
Sirenjem. U travnju 2014. potpisan je ugovor o
ekskluzivnom zastupanju za trziSte Bosne i
Hercegovine, a u listopadu 2014. igra Drinkopoly
Secrets plasirana je na njemacko trziste.
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3. TEORIJSKI OKVIR STRATESKOG POZICIONIRANJA -
POJAM | DEFINICIJA STRATEGIJE POZICIONIRANJA
PROIZVODA

Pozicioniranje proizvoda je proces predstavljanja
ponude poduzeca tako da ona zauzima znaclajnu i
jasno definiranu poziciju u svijesti postojecih i
potencijalnih potrosaca (Buble, 2005.). Isti autor
istice kako je «cilj pozicioniranja proizvoda
unaprjedenje pozicije proizvoda na trzistu kroz
identificiranje potencijalnih elemenata konkurentske
prednosti i odabirom adekvatne strategije
pozicioniranja. Karakteristika uspjesnog strateskog
pozicioniranja je jasno definirana, uvjerljiva,
dosljedna i konkurentska strategija pozicioniranja u
odnosu na ciljano trziste. Izborom strategije
pozicioniranja poduzede nastoji uz podrsku
marketinskih aktivnosti diferencirati svoju ponudu
uzimajuéi u obzir perceptivne i vrijednosne
elemente. Bilo da je u pitanju unapredenje novih
elemenata branda, neophodno je istraziti i uvidjeti
Sto postojeci potrosaci misle, osjecaju, cemu se
nadaju, te Sto ocekuju od proizvoda koje tvrtka
planira lansirati i pozicionirati na trzistu.

Svaki proizvod mora imati jasno odreden polozaj
na trzistu. PoloZaj u mislima potrosaca predstavlja
sloZzeni skup percepcija, dojmova i osjecaja po
kojima se jedan proizvod razlikuje od drugoga
(Kadlec, 2013.). Autor takoder navodi kako poduzeca
nastoje pozicioniranje ne prepustiti slucaju, vec
kreiraju marketinske strategije koje njihovim
proizvodima daju najvec¢u prednost na odabranom
ciljnom trzistu. Strategija pozicioniranja kreira
naklonost potrosac¢a prema proizvodu i potrosac¢ima
olaksava izbor proizvoda. Svaka razlika mora
zadovoljiti kriterije vaznosti, isticanja, superiornosti,
komunikativnosti, nemogucnosti  jednostavnog
kopiranja, cjenovnu prilagodbu te profitabilnost. Isto
tako, autor navodi da strategija pozicioniranja slijedi
nakon Sto poduzece utvrdi na kojem ciljnom trzistu
zeli djelovati (Kadlec, 2013). Nakon toga odreduje
poziciju koju Zeli ostvariti na tom trzistu. Ponuda
poduzeca sastoji se od kombinacije elemenata
marketinskog miksa kojom nastoji zadovoljiti Zelje i
potrebe na  trziStu. Svaki proizvod tezi
konkurentskom pozicioniranju.

Strategija pozicioniranja uspostavlja razlicitost
cak i unutar istog trzista i Cesto definira marku
pomocu jedne rijeci, kao Sto je to Cesto alkohol i
zabava na primjeru drustvene igre Drinkopoly.
Autorica Renko s druge strane navodi kako potrosaci
najlakse pamte proizvode koji su prvi na rang listi,
odnosno one koje se naziva ,,brojem jedan“ (Renko,
2005.). Poduzeca trebaju odluciti koliko i koje
osobine proizvoda ¢e promovirati: najbolju kvalitetu,
najnizu cijenu, najveéu vrijednost, najmoderniju
tehnologiju i slicno. Ukoliko na trzistu vec¢ postoji
,broj jedan“ u djelatnosti, poduzeca mogu odluciti
odabrati dva ili viSe atributa koje Zele povezati sa
svojim proizvodom u mislima potrosaca. Na primjer,
drustvena igra Drinkopoly moze se pozicionirati na
osnovu tri koristi koje nudi potrosacima: zabava,
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interakcija i druzenje. Prema kriterijima u strategiji
pozicioniranja autorice Renko, moze se zakljuciti da
je drustvena igra Drinkopoly pozicionirana prema
sljedecim kriterijima: kriteriju neopipljive
karakteristike proizvoda, koristi koje potrosaci imaju
od proizvoda, uporabe ili primjene proizvoda te stila
zivota. Prema istoj autorici, najuspjesnije
pozicioniranje ostvaruju ona poduzeca koja su otkrila
kako kontinuirano imati jedinstvenu ponudu na
trzistu koju konkurencija ne moze kopirati. Takoder
je vazno napomenuti da niti jedno pozicioniranje ne
djeluje zauvijek. Iz dana u dan dolazi do promjena u
navikama  potrosaca, napretku  tehnologije,
konkurentskim strategijama i gospodarstvu opcéenito.
Poduze¢a imaju zadatak kontinuirano i pazljivo
procjenjivati svoje najvaznije marke i prilagodavati
se novim uvjetima na trzistu.

Bez obzira na odabranu vrstu strategije
pozicioniranja proizvoda na novom trzistu, vrlo je
vazno sagledati i analizirati marketinske segmente
strateskog pozicioniranja. Glavni zadaci strategije
marketinga su analiza trzisnih prilika, odabir ciljnog
trzista, razvoj marketinskog spleta i upravljanje
marketingom  (Stipanovi¢, 2006.). UspjeSnom
provedbom tih zadataka moguée je ostvariti i
temeljne strateske ciljeve poduzeca, njegov
opstanak, rast i razvoj na trzistu, sto su preduvjeti za
ostvarenje drugih ciljeva poduzeca. Autor takoder
istice kako se pozicioniranje proizvoda odnosi na
odluke i aktivnosti Cija je namjera stvaranje i
odrzavanje odredene koncepcije u proizvodu te s
obzirom na marke konkurenata u svijesti potrosaca.

Kad poduzece nije zadovoljno pozicijom svoga
proizvoda ili marke na trziStu, moze provesti
repozicioniranje Sto znaci utvrdivanje i odredivanje
nove pozicije na trzistu, a jednom se zauzeta trzisna
pozicija mora odrzavati, Stititi i ucvrscivati
(Stipanovi¢, 2006.). lzravno pozicioniranje je
otvoreno suprotstavljanje konkurenciji, a poduzima
se kad poduzece raspolaze proizvodom ili markom
koji ne zaostaju za onima konkurencije ili kad su bolji
od konkurentskih (Jozi¢, 2010.).

Pozicioniranje provode trziSta i potrosaci na svoj
nacin i prema svojim mjerilima i kriterijima, bez
znanja, volje, najave i suglasnosti poduzeca, Sto
znaci i onda kada poduzece to ne zeli.

4. STRATESKO POZICIONIRANJE IGRE DRINKOPOLY |
IDENTIFICIRANJE KONKURENTSKIH PROIZVODA
NA TRZISTU EU

Poduzeéa se trude pozicioniranje ne prepustiti
sluaju, vec kreiraju strategije pozicioniranja svojih
proizvoda koje njihovim proizvodima ili uslugama
daju najve¢u prednost na odabranom ciljnome
trziStu. Strategija pozicioniranja kreira naklonost
potrosaca prema proizvodu i potrosacima olaksava
izbor proizvoda. Poduzeca moraju odabrati nacine po
kojima ce se razlikovati i isticati od konkurencije. U
narednom poglavlju rada prikazuje se proizvod
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Drinkopoly i njegovo stratesko pozicioniranje na
trzistu zemalja Europske unije.

Drustvene igre su ,igre na ploci“ u klasiénom
smislu, usporedive po klasi s poznatim naslovima
poput igara Monopoly, Rizik, Domino, Uno, Mikado
itd. Tu pripadaju dakle svi sustavi pravila i fizickih
dijelova (rekvizita) poput figurica, karata i kockica, a
koji su dizajnirani da pruze izazov, zabavu i druzenje
osoba i grupa razli¢itih obiljezja. Igre se sastoje od
dva odvojiva koncepta: mehanike i teme. Mehaniku
svake igre cini skup rekvizita i pravila njihovog
medusobnog odnosa, ili jednostavno ,pravila igre“.
Tema igre je njezina ,,maska“, tj. povod za ilustracije
i nazive unutar igre i predstavlja njezinu pozadinsku
logiku. S obzirom da je drustvena igra Drinkopoly
specificna po tome Sto zahtijeva konzumaciju
(alkoholnih)  pi¢da, u narednom dijelu rada
predstavljeni su konkurentski proizvodi s istim
konceptom igre.

Ova vrsta drustvenih igara vrlo je popularna medu
mladima, no njihovo medijsko eksponiranje izaziva
kontroverze i povlaci vrlo bitno eticko pitanje, a to
je tiho promicanja alkoholizma medu mladom
populacijom. Tako je u Velikoj Britaniji donesen
prijedlog zakona u kojemu bi se zabranila prodaja
navedenih proizvoda zbog iskazane zabrinutosti za
zdravstveno stanje gradana, gdje je iskazan
alarmantan podatak da je konzumacija alkohola u
Britaniji u posljednja dva desetljeca porasla za 40%
(APStaff, Askmen.com). Navedene drustvene igre
dostupne su na europskom trzistu, osim na prodajnim
mjestima velikih trgovackih lanaca i u online
trgovinama, poput europske verzije Ebayja, te
specijaliziranih online trgovina s drustvenim igrama
uz koje je namijenjena konzumacija alkohola (eng.
drinking board games). Najpoznatije online trgovine
koje prodaju takve proizvode su Games Paradise
(Gamesparadise.com), Argos (Argos.co.uk),
Boardgames (Boardgames.com) i Amazon
(Amazon.com). Cijene igara vrlo su pristupacne, te su
definirane u rasponu izmedu 9,99€ do 40,00 €, ovisno
o vrsti igre i kvaliteti izrade. Radi jasnijeg uvida u
poziciju drustvene igre Drinkopoly i mogucih
negativnih konotacija vezano uz ispijanje alkoholnih
pi¢a, u nastavku se izdvaja nekoliko najpopularnijih
drustvenih igara na trzistu EU, koje takoder ukljucuju
konzumiranje alkohola.

Beer Pong (Hocuto.hr) je igra izvorno nastala u
Americi, vrlo je popularna u Europi, gadanjem casa
pomocu ping pong loptica prikupljaju se bodovi i u
konacnici ispija pogodena c¢asa s pi¢em. Pijani
roulette (Hocuto.hr) je inacica klasicnog ruleta s
pojednostavljenim pravilima i u konacnici ispijanjem
pi¢ca oznacenog odredenom bojom. Chess Shooters
(Hocuto.hr) je vrsta igre Saha s figuricama koje su
dizajnirane kao casice i zahtijeva se ispijanje
Zestokih pica prilikom osvajanja suparnickih figura.
Tic Tac Toe ili popularna igra Krizi¢ kruzi¢, koja je na
trzistu Europe identificirana kao jedan od glavnih
konkurenata drustvenoj igri Drinkopoly, sastoji se od
staklene igrace ploce i devet ¢asa s oznakama X i O
koje predstavljaju pijune u igri (Hocuto.hr).
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Svi ovi konkurentski proizvodi, ukljucuju ispijanje
pica, i to uglavnom alkoholnih. Upravo zbog toga je
logi¢no da u javnosti imaju negativne predznake,
Cega su bili svjesni proizvodaCi drustvene igre
Drinkopoly. 1z tog razloga je na vidljivo mjesto
proizvoda istaknuto ‘samo za punoljetne’, kao i to da
je igra namijenjena iskljucivo osobama starijima od
18 godina. Osim toga, ova igra se izmedu svih
prethodno navedenih istice s najviSe interakcije i
zadataka koje igradi moraju izvrsavati, Sto je
potencijalno ¢ini zanimljivijom od ostalih proizvoda.

Nadalje, u cilju osiguravanja polozaja igre
Drinkopoly na trzistu zemalja EU, vazno je
marketinskim strategijama utjecati na dozivljaj
potrosaca, kako bi se stvorila naklonost prema
proizvodu i motivirala kupovina tog proizvoda. Da bi
se igra Drinkopoly razlikovala od konkurenata, vazno
je stvoriti proizvod koji ce zadovoljiti sljedece
kriterije: vaznost, isticanje, superiornost,
komunikativnost, nemogucnost jednostavnog
kopiranja, moguca priustivost i profitabilnost.

Kriterij vaznosti iskljucivo je u svijesti potrosaca i
potrebno ga je izgraditi kroz brand Drinkopoly, kako
bi potencijalni potrosaci imali potrebu za koristenjem
igre Drinkopoly vise od ostalih igara. Ovaj kriterij
usko je povezan s isticanjem, gdje se nastoji igru
istaknuti na pozitivan nacin i izdvojiti iz mase sli¢nih
proizvoda na trzistu. Tako se nastoji kroz marketinsku
strategiju u brand Drinkopoly ugraditi asocijacije
poput zabave, razonode i druzenja.

Superiornost proizvoda na trzistu kriterij je koji je
nuzan za uspjesno stratesko pozicioniranje igre na
trzistu EU, koja se takoder postize kroz izgradnju
branda proizvoda u svijesti potrosaca (Grbac, 2005.).
Isti autor istice kako je komunikativnost kriterij koji
se provodi kroz komunikaciju s kupcima. Imidz
proizvoda, odnosno njegov polozaj, odnose se na to
kako ga potrosaci ocjenjuju u usporedbi s drugim
markama u multidimenzionalnom perceptivhom
prostoru. Proizvodaci cesto koriste marketinske
strategije kako bi Sto bolje pozicionirali svoje marke
u svijesti potrosaCa, a tehnike perceptivnog
mapiranja maraka pomocu multidimenzionalnog
skaliranja pomazu im kako bi utvrdili jesu li njihove
strategije bile uspjesne i koliko (Grbac, 2005.).

Kriterij nemogucnosti jednostavnog kopiranja
vazan je kako bi se drustvena igra osigurala na trzistu
kao jedinstven proizvod i bila prepoznatljiva kao
takva, sto je vec vidljivo i u samom imenu igre. Ovaj
kriterij zadovoljava se i kroz zastitu proizvoda u

pravhom obliku, kroz patente i ideje, Sto
onemogucava kopiranje proizvoda. Pristupacna
cijena vrlo je vazan kriterij za stratesko

pozicioniranje drustvene igre Drinkopoly na trzistu
EU iz viSe razloga. Prvi razlog je ciljana skupina
mladih, za koje se podrazumijeva da imaju
ograni¢enu plateznu moc i vazan im je financijski
segment pri odluci o kupovini drustvene igre, a ne
treba zanemariti niti financijsku krizu koja je
pogodila Europu unatrag nekoliko godina i uzrokovala
promjene u razmisljanju potrosaca pri kupnji
proizvoda koji se ne smatraju neophodnima za zivot.
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Posljednji kriterij, profitabilnost, jednako je vazan
za stratesko pozicioniranje drustvene igre, jer na
temelju izracuna profitabilnosti postavlja se i kriterij
cjenovne pristupaCnosti te ostale strategije za
pozicioniranje proizvoda.

Izbor najbolje strategije svodi se na onu strategiju
koja, uz najmanje resursa i troskova, dovodi do
ostvarenja svih ciljeva poduzeéa koji su definirani
koncepcijom razvoja, odnosno na onu strategiju koja
najefikasnije moze odgovoriti na poticaje s trzista
(Stipanovic¢, 2006.). Prema Stipanovicu, postoje tri
grupe kriterija za definiranje optimalne strategije:
prihvatljivost, ostvarivost i prikladnost, a izbor
strategije temelji se na situacijskoj analizi za
razumijevanje interakcije okoline i poduzeca.

Za potrebe pozicioniranja igre Drinkopoly na
trziste EU odabrana je strategija koja se temelji na
ojacavanju trenutne pozicije proizvoda u svijesti
potrosaca i pokrivanju neosvojenih podrucja trzista.
Ova strategija usmjerena je na potrosace i njihove
navike, a polazi od cinjenice da uspjeh igre na trzistu
ovisi o potrosacu i tome sto je on spreman prihvatiti
i koliko je spreman to platiti. Naime, trenutno se igra
Drinkopoly u Europi prodaje na podrucju Hrvatske,
Slovenije, Italije, Austrije, Francuske, Poljske,
Engleske i Slovacke, a nastoji se igru pozicionirati i
na podrucje Bosne i Hercegovine, Ceske, Njemacke,
Spanjolske, Srbije, Skandinavskih zemalja i Rusije.
Tako se na podrucju zemalja u kojima je igra
Drinkopoly vec zastupljena, nastoji ojacati brand
Drinkopoly i privuéi vedi broj kupaca, dok je za nova
trzista vazna kvalitetna segmentacija trzista, odabir
ciljane skupine i marketinska strategija koja ¢e u
svijesti potrosaCa izazvati potrebu za ovim
proizvodom. Dakle, vazno je pokrenuti aktivnosti za
osnazivanje trenutne pozicije i zauzimanje slobodnog
podruc¢ja. Upravo zato odabire se monosegmentno
pozicioniranje, kako bi se igra razvijala sa svojom
ulogom na trzistu, prema preferencijama jednog
trziSnog segmenta te kako bi se privukli potrosaci iz
drugih segmenata. Pracenje i mjerenje ucinkovitosti
strategije poziciniranja drustvene igre Drinkopoly
provodi se kroz analizu financijskih i drugih
pokazatelja kao Sto su sklopljeni ugovori s novim
zastupnicima, pregovaranje za nova trzista i kroz
ucinkovitost komunikacije s potrosac¢ima. S obzirom
na postavljenje petogodisnje ciljeve, tvrtka ocekuje
porast prodaje igre u sljede¢im godinama za 20%
godisnje, s manjim postotkom u prvoj godini na novim
trzistima.

5. MARKETINSKI ASPEKTI STRATESKOG
POZICIONIRANJA DRUSTVENE IGRE DRINKOPOLY
NA TRZISTE EU

DugoroCni  okvir  poslovanja  postavlja se
definiranjem poslovne strategije, Ciji je sastavni dio
i marketinska strategija. Strategija marketinga
fundamentalan je okvir sadasnjih i planiranih ciljeva,
resursa i interakcija poduzecda s trzistima,
konkurentima i ostalim faktorima okruzenja (Kotler,
2001.). Cilj marketinske strategije je efikasno
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zadovoljenje potrosaca i prilagodavanje razlic¢itim
situacijama na trzistu, kao temelj za postizanje i
odrzavanje konkurentske prednosti. Tvrtka koja je
kreator i proizvoda¢ drustvene igre Drinkopoly za
potrebe strateskog pozicioniranja svoga proizvoda
obuhvatila je elemente sljedeé¢ih strategija:
fokusirane  segmentacije, niskih  troskova i
diferencijacije. Primarno stratesko opredjeljenje
tvrtke je za fokusiranu segmentaciju i to zbog
mogucnosti finog podesavanja ukupnog marketinskog
miksa odredenoj grupi potencijalnih kupaca na nacin
koji je bolji od konkurencije. Pri segmentaciji trzista,
drustvena igra Drinkopoly usmjerava se prvenstveno
na mladu populaciju, u dobi izmedu 18 i 25 godina,
no prema dosadasnjim rezultatima prodaje, vidljivo
je da se ta granica pomice i do 50 godina starosti
potrosaca. S ekonomske pozicije, ova ciljana skupina
na podrucju zemalja EU u poslovnom je usponu, a s
rastom starosti proporcionalno raste i kreditna
sposobnost i prihodi. S obzirom da se pozicioniranje
odvija u svijesti potrosaCa, potrosac je taj koji
vrednuje stvarne i objektivhe osobine proizvoda.
Tako se u brand Drinkopoly nastoji ugraditi korisnost
u obliku jacanja zabave na drustvenim okupljanjima
i zblizavanja ljudi kroz interaktivne dijelove igre.
Sam naziv “drustvena igra” ugraduje korisnost u
svijest potrosaca jer potice na druzenje i
socijalizaciju, koja je u danasnje vrijeme pod
prijetnjom digitalizacije i otudivanja kroz prisutnost
moderne tehnologije. Ovu vrijednost nastoji se
istaknuti ucinkovitom marketinskom komunikacijom
putem odgovaraju¢ih poruka ciljnom trziSnom
segmentu.

Poruka koja se prenosi ciljnim potrosa¢ima na
trzistu EU, treba imati dobro razradenu dimenziju
sadrzaja, ali i strukturu. Vaznu ulogu pri kreiranju

poruke ima imidz koji se prenosi porukom,
pozicioniranje marke kao i odabir apela koji moze biti
emocionalni, racionalni ili moralni. Najcesce se

koriste emocionalne poruke koje izazivaju pozitivhe
reakcije. U slucaju poruke za promocijske aktivnosti
drustvene igre Drinkopoly poZeljno je da apel bude
emocionalni, ali i moralni jer se upucuje uglavnom
mladim ljudima koji su zeljni zabave i druZenja, a
ukljucena je i konzumacija alkoholnih pica. Medutim,
potrebno je imati na umu da treba poslati poruku i
potrosacima koji su skloni konzumiranju alkohola, ali
i onima kojima to nisu primarno, znaci da naglasak
treba biti na zabavi i interakciji, umjesto na alkoholu.
Stoga se umjesto trenutnog slogana: “Drustvena igra
koje cete se mutno sjecati”, predlaze slogan:
“Drinkopoly, usudite se odigrati do kraja”, koji
potrosacima predstavlja izazov i ne fokusira se toliko
na konzumaciju alkohola. Sto se ti¢e samih
promocijskih kanala, izbor medija vrlo je vazan. S
obzirom da su ciljana skupina mladi, koji u danasnje
vrijeme odlicno vladaju modernom tehnologijom i
internetom, vazno je obuhvatiti drustvene mreze
putem kojih se osiguravaju ucinkovite promotivne
kampanje te komunicirati s potencijalnim i stvarnim
potrosacima. Takoder se predlaze i gerilski marketing
kroz tzv. teasere, koji osim Sto predstavlja Cesto
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jeftiniji oblik oglasavanja, promovira proizvod
kreativnim porukama na neobi¢nim mjestima te se
zbog svoje jedinstvenosti lakse istiCe i dolazi u svijest
potrosaca.

Za predvidene aktivnosti strateskog pozicioniranja
drustvene igre Drinkopoly tvrtka proizvodac definira
proracun u studenom i prosincu tekuce godine.
Planiranje marketinskih troskova tvrtka provodi
prema elementima marketinskog plana, uz pracenje
nastalih troskova u odnosu na planirano i uz
adaptaciju plana marketinskih aktivnosti. Za 2015.
godinu odobren je proracun namijenjen strateskom
pozicioniranju igre na trzista EU u iznosu od 45.000€.
Najvise se sredstava planira izdvojiti za medunarodne
sajmove igracaka, jer je njihova vaznost u poslovanju
velika s obzirom na odlucujuce poslovne kontakte koji
se tada ostvaruju. Osim toga, to su mjesta susreta
potrosaca iz velikih lanaca, samostalnih trgovaca i
brojnih predstavnika medija, stvaraju se buduci
trendovi i izmjenjuju najnovije informacije.

TABLICA 1. PRORACUN ZA PREDVIDENE MARKETINSKE
AKTIVNOSTI ZA 2015. GODINU

OPIS AKTIVNOSTI

IZNOS (€)

Ulaganja u web prodaju i 800,00
promociju

Sajmovi igracaka- Essen i Niirnberg 24.000,00

Internet kampanje 3.000,00
Istrazivanje i analiza trzisSta 5.000,00
Ostale aktivnosti 5.000,00
UKUPNO 45.000,00

Izvor: Rad autora

U gornjem prikazu uocavaju se odabrane
aktivnosti za 2015. godinu, kojima se planiraju postici
definirani marketinski ciljevi za ovaj proizvod.

6. STRATESKO POZICIONIRANJE DRU§'I:VENE IGRE
DRINKOPOLY (EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE)

U ovom dijelu rada primarno se opisuje
istrazivanje provedeno u cilju definiranja smjernica
za stratesko pozicioniranje proizvoda na trzistu.
Metodoloski pristup na kojem se zasniva istrazivanje
je kvalitativna analiza temeljena na podacima iz
provedenih dubinskih intervjua, tehnikom pisanog
prikupljanja  podataka. Istrazivacki korpus
predstavljaju pojedinci, tri odabrane osobe, odnosno
vlasnik drustvene igre Drinkopoly u Hrvatskoj te
zastupnici za trzista Slovenije i Srbije. Metoda
ispitivanja pomocu dubinskog intervjua
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podrazumijeva prikupljanje podataka o}
percepcijama, misljenju, sudovima, ponasanju,
navikama, motivima, Zeljama i stavovima ispitanika,
a koristi se vrlo Cesto u istrazivanjima u poslovnoj
ekonomiji (Tkalac Vercic¢ i dr., 2010). Za provedbu
dubinskih intervjua koristeni su pripremljeni
strukturirani vodi¢i kao instrumenti istrazivanja.
Kako bi se dobili odgovori na istrazivacka pitanja i
napravila detaljna analiza marketinskih aspekata
strateskog pozicioniranja drustvene igre Drinkopoly
na trziste EU, statisticki su obradeni i analizirani
odgovori navedenih ispitanika. Na taj nacin su se
usporedila najuspjesnija te projicirao potencijal
novih trzista za ovu drustvenu igru. Intervjui su
provedeni tijekom veljaCe i ozujka 2015. godine.
Tehnika intervjua je ovdje primijenjena iz vise
razloga: odgovori ispitanika koristeni su kao jedini
izvor primarnih podataka, a ovakva vrsta kvalitativnih
istrazivanja pogodna je i za izvidanja, tj. radi
utvrdivanja misljenja i stavova ispitanika (Prema
Tkalac Verdcic i dr., 2010).

Kroz intervju s vlasnikom prikupljeni su podaci o
samoj drustvenoj igri Drinkopoly te o marketinskim
znacajkama i aspektima strateskog pozicioniranja
igre na europsko trziste. Prikupljene informacije su
potkrijepljene i odredene internom dokumentacijom
vezanom uz poslovanje tvrtke, koja je koristena u
svrhu izrade rada. Intervju se fokusirao na stavove i
zapazanja ispitanika o nastanku, razvoju i plasiranju
igre Drinkopoly na trziste Hrvatske, Slovenije, Srbije
i kasnije trzistima EU. Neke od smjernica za razgovor
tijekom istrazivanja bile su: kako je nastala ideja
drustvene igre Drinkopoly, opisite njezin razvoj,
kojoj ciljanoj skupini je namijenjana ova drustvena
igra, jeste li zadovoljni dosadasnjim plasmanom i
razvojem prodaje na hrvatskom i stranim trzistima,
na koji naéin komunicinrate s potencijalnim kupcima
i koje marketinske alate koristite pri stvaranju
branda Drinkopoly, u kojoj mjeri se to pokazalo
uspjesnim, odnosno hoce li se to mijenjati u
buducnosti.

Sto se tiCe samog istrazivanja trziSta drustvenih
igara, ono je provedeno kroz analizu ponude takvih
proizvoda u trgovinama i web shop-ovima na
podrucju Europe i Republike Hrvatske, dok se analiza
marketinskih aspekata strateskog pozicioniranja
drustvene igre Drinkopoly temeljila na dobivenim
materijalima i informacijama od strane vlasnika
tvrtke.

7. PRIKAZ, INTERPRETACIJA | REZULTATI
ISTRAZIVANJA

Rezultati istrazivanja daju odgovore na
postavljena istrazivacka pitanja iz uvodnog dijela
rada. Prvo pitanje se odnosilo na marketinsku
strategiju koja bi bila odgovarajuca za pozicioniranje
igre Drinkopoly na trziste EU. S obzirom da
marketinska strategija predstavlja dugorocne

marketinske ciljeve na ciljanom trzistu kao i odabir
odgovarajuceg marketing miksa,  Drinkopoly se
promocijskim aktivnostima zeli diferencirati kao
interakciji, zabavi i komunikaciji medu igrac¢ima.
Istrazivanje je pokazalo da je najuspjesnija prodaja
ostvarena na trzistu koje je najvise sredstava ulozilo
upravo u promociju. Od preduvjeta novih trzista koje
je potrebno ispuniti za lansiranje proizvoda, svakako
su provjereni i pouzdani distributeri te jasno
definirani ugovori o poslovnoj suradnji. Sto se tice
samih distributera, jedini i najvazniji preduvjet
lansiranja proizvoda jest trosak lansiranja istoga u
vidu troskova prijevoza, zaposlenika i promocije te
kanala distribucije. Ukoliko se pokaze da ce
proizvodnja same igre na pojedinom trzistu
rezultirati unaprjedenjem cjelokupnog poslovnog
procesa i smanjivanjem troskova, vlasnici su potpuno
otvoreni i vrlo rado bi prosirili proizvodni pogon.

Na pitanje o postojanju znacajne konkurencije na
trzistu EU, odgovor je da ona postoji u vidu igara
navedenih u prethodnim poglavljima rada, ali
diferencijacijom od istih u obliku interakcije i
zabave, Drinkopoly ima svoje mjesto na trzistu kao
ozbiljan igrac. Prema prikupljenim rezultatima, moze
se utvrditi da je drustvena igra Drinkopoly od svojeg
prvog plasiranja na trziste Hrvatske, ali i na stranom
trzistu, ostvarila velik uspjeh. Od lipnja 2010. godine,
do danas ukupno je u Hrvatskoj prodano preko 14.500
primjeraka igre. Ova drustvena igra namijenjena je
ciljanoj skupini potrosaca u dobi izmedu 18 i 25
godina. Upravo ta dobna skupina je targetirana
promotivnim kanalima internet marketinga kroz
koriStenje Google Ads alata, oglasavanjem na
drustvenim mrezama, optimizacijom pretrazivackih
aktivnosti  korisnika  (SEO' optimizacija), te
promocijom na sajmovima igracaka koji se svake
godine odrzavaju u Essenu i Niirnbergu. Upravo preko
navedenih sajmova uspostavljen je prvotni kontakt, a
kasnije i suradnja s distributerima za trziste Poljske,
Engleske, Srbije i Rusije. Prema rezultatima intervjua
sa zastupnicima u Srbiji i Sloveniji, primjenjuje se
ista ciljana skupina te vrlo sli¢ni promotivni kanali,
gdje je slovensko trziste otvorenije prema novim
medijima i aktivnije na drustvenim mrezama.

Najvedi uspjeh na stranom trzistu do sada je igra
Drinkopoly imala u Sloveniji, gdje je zabiljezen
najveéi interes i prodaja igre. lIgra Drinkopoly
trenutno pokriva trziste sljedecih zemalja: Hrvatska,
BiH, Slovenija, Italija, Svicarska, Francuska, Austrija,
Njemacka, Slovacka, Poljska, Amerika i Australija.
Srpsko trziste joS uvijek je u fazi istrazivanja,
medutim ispitanici smatraju da bi prodaja igre
mogla zapoceti sredinom 2015. godine. S obzirom da
ovaj proizvod ne karakterizira  opetovana
kupnja, tvrtka je na trziste izbacila i paket dodatnih
kartica za igru Drinkopoly, a u pripremi je i izrada
mobilne aplikacije za pametne telefone za drugu igru
Drinkopoly Secrets. S Appleovih stranica igra je u tri
tjedna preuzeta 30 do 40.000 puta (Buljan, 2012.).

' Eng. search engine optimization

Prakti¢ni menadzment, Vol. VI, br. 1, str. 7-14




SMERDEL]J, M., RACIC, M., PLANTIC, D.

Kroz analizu informacija dobivenih od vlasnika,
vidljivo je da je strategija pozicioniranja drustvene
igre Drinkopoly na trziste EU do sada bila uspjesna,
ali jos uvijek postoji prostor za njeno unaprjedenje.

8. ZAKLJUCAK

Moze se =zakljuciti da je «cilj strateskog
pozicioniranja ove drustvene igre na trziste EU
unaprjedenje pozicije na postoje¢em trzistu, kroz
identificiranje potencijalnih elemenata konkurentske
prednosti i odabirom adekvatne strategije
pozicioniranja te osvajanje novih trzista. Izborom
monosegmentne strategije pozicioniranja tvrtka
proizvodac nastoji uz podrsku marketinskih
aktivnosti diferencirati svoju ponudu uzimajuéi u
obzir perceptivne i vrijednosne elemente. Bilo da je
u pitanju unaprjedenje postojecih ili novih
elemenata branda, moze se zakljuciti da je prvotno
najvaznije istraziti i uvidjeti Sto postojeci potrosaci
misle, osjecaju, cemu se nadaju i Sto ocekuju od
drustvene igre koju tvrtka planira lansirati i
pozicionirati na nova trzista.

Kroz rad je vidljivo da se najvise sredstava za
stratesko  pozicioniranje izdvaja upravo na
marketinske  aktivnosti, posebice  promociju
proizvoda na sajmovima igracaka koji se smatraju
vaznim dogadajima u industriji igracaka te se kroz
pojavljivanje na njima ostvaruju kontakti i suradnje,
te otvaraju mogucnosti za Sirenje na nova trzista.
Najvecu mogucnost podizanja popularnosti vlasnici
vide kroz gerila marketing koji je troskovno najmaniji,
ali kratkorocno vrlo brzo podiZe interes za kupnjom
igre. Predlaze se aktivnije internet oglasavanje kroz
Google Adwords i Analitics marketinske alate na web
stranicama koje okupljaju ciljane skupine potrosaca,
oglasavanje na YouTube-u, i SEO optimizaciju, kako
bi drustvena igra Drinkopoly lakse usla u svijest
potrosaca i postigla tzv. brand awareness, odnosno
svjesnost o brandu. Takoder, svako oglasavanje na
internetu nudi potpunu kontrolu prikazanih bannera
ili slicnih nacina oglasavanja, s brojem klikova, Sto
daje potpuni statisticki uvid u uspjesnost
oglasavanja, koje je moguce pratiti doslovno iz sata
u sat. Na taj nacin lakse je pratiti rezultate kampanje
i mijenjati je ukoliko nije uspjesna, za razliku od
oglasavanja u klasicnim medijima. S druge strane,
gerilski marketing obuhvada istu ciljanu skupinu i
kada nije online te svojom kreativnoséu iskace medu
konkurencijom i ostaje u svijesti potrosaca,
stvarajuc¢i sliku o proizvodu kao necemu Sto je
potrebno imati pa Cak i kao imperativ u drustvu.

Pozicioniranje je zavrsna faza u procesu selekcije
trzista. Nakon sSto je gospodarski ili drugi subjekt
utvrdio na kojim segmentima trzista Zeli djelovati,
potrebno je da se odredi prema poziciji koju zeli
ostvariti na tom trzistu. Pozicija se stvara ponudom
koja se nudi odabranoj skupini potrosaca, a tu se
podrzava projekt izrade i nadogradnje mobilne
aplikacije za pametne telefone s digitalnom verzijom
drustvene igre Drinkopoly, koja je jednostavnija,

dostupnija i prakticnija za upotrebu od tiskane
verzije.
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