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SAZETAK

Zelja da se ,,okusi svijet i da se stavi ,,svijet na tanjur” pretvorila se u vrlo vaznu potragu.
Vinski turizam povezuje se s aktivnostima kao $to je zabava u procesu proizvodnje vina,
branje grozda i dr. Neki smatraju da je vinski turizam povezan sa zaStitom prirode, a neki da

je postao poznat zbog iskonske ljudske teznje za povratkom u prirodu.1

Odabir ove teme temeljen je na Cinjenici da vinska scena u Hrvatskoj nije ba$ u sjajnom
stanju, jer viSe uvozimo nego izvozimo, dok nasi potrosaci radije konzumiraju strana vina.
Globalizacija zuri drzavom 1 proizvodaci se suocavaju s novim konkurentnim izazovom i
dimenzijama potraznje, koja je viSe orijentirana na korisnika. Dakle, brend u turizmu treba
ispriCati pricu, probuditi emocije, motivirati lojalnost te prije svega pokrenuti niz pozitivnih
osjecaja koji ¢e korisnika uciniti sretnim. Pri¢a o brendu treba biti podrZzana atraktivnim
logom, jedinstvenim i smislenim nazivom te kreativnim i pametno osmisljenim sloganom.
Zahtjevi ciljanih skupina ispitani su anketom kako bi se upotpunio 4D marketinski model

Thomasa Gada i primijenio na brendiranje vina.

Nadalje, ciljevi ukljucuju i istraZzivanje metoda za unapredenje marketinga ovog proizvoda na
domacem trziStu, kako bi se povecala potroSnja. U tom cilju, potrebno je znatno uiniti na
poboljSanju kvalitete, unapredenju kanala prodaje, promociji i nizu drugih aktivnosti. S druge
strane, sagledavaju¢i dosadaSnje izvozne rezultate, regionalnu destinaciju izvoza vina i
uocene nedostatke u njegovoj promociji na inozemnim trziStima, ispituje se 1 sugerira niz
mjera kako bi se odrzao, ali i povecao nivo izvoza, uz osvajanje relativno novih trzista i,
posebno, povecao plasman vina vrhunske kvalitete. U tom smislu, naglasak se daje
istrazivanjima o mogucénostima veceg izvoza na neka prekooceanska trziSta, sa solidnom

perspektivom (SAD, Kanada, Japan, Kina).

Kljucne rijeci: marketing, vinski turizam, vino, brend, brendiranje

! Filho, D.M., Oliveirai A.F.C., City, architecture and wine: Wine tourism in the contemporary society, 2016., str.6.
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1. UVOD

1.1. Opis problema

,,Brendovi u suvremenosti nisu isklju¢ivo marketinska sastavnica. Rije¢ je o odvis$e snaznim i
znacajnim kategorijama da bi bili ostavljeni marketinsSkom ili bilo kojem drugom odjelu.
Suvremeni brend i brend menadZzment budu¢nosti mnogo su vise od samog marketinga. U
skladu s tim, razvija se nova umjetnost brendiranja koja se fokusira na brend kao menadzerski
alat — alat koji se koristi u marketingu, ali i u ¢itavoj organizaciji prodaje (od investitora,
dobavljaca, trgovaca do potrosaca) pa i Sire.” Prvotni cilj brendiranja bio je zastita kupaca od
kupovine lo$ih proizvoda, a danas postoji Citav niz funkcija brendova pa su postali

neizostavni dio svakodnevnoga zivota ljudi.

Marketinski struénjak Thomas Gad pojasnio je da u nacionalno brendiranje ulaze sljedece
stavke: kulturne vrijednosti, mentalitet, nacin Zzivota, tradicija, lokalne i regionalne
specifi¢nosti.’ Tema brendiranja, su svi elementi koji pripadaju toj drZavi i naciji, a oni mogu
biti i fizi¢ki. Jedan od tih fizickih elemenata je gastronomija, pa tako i vino te je brendiranje

vina glavna tema ovog rada.

Isti, gore navedeni autor, uveo je ¢etverodimenzionalan model razumijevanja brendove snage
1 slabosti prema kojemu strani proizvodaci brendiraju vina. Model se moZze koristiti da bi se
stvorio novi brend ili analizirale strateske opcije za ve¢ postoje¢e brendove. 4-D model
sacinjavaju: funkcionalna dimenzija, koja opisuje jedinstvene osobine proizvoda ili usluge;
socijalna dimenzija, koja govori o iskustvu korisnika usluge ili proizvoda; mentalna
dimenzija, koja je klju¢na za stjecanje individualnog iskustva kroz brend, te duhovna
dimenzija, koja je usko povezana s korisnikovim sustavom vjerovanja.® No, s obzirom na
individualizaciju i marketinske aspekte Hrvatske, treba li se promjena temeljiti na hrvatskim
ili globalnim wvrijednostima? Pri tome se misli i na nadine kojima se
turisti upoznaju sa lokalnim obi¢ajima kada istovremeno konzumiraju i kupuju vino. Taj
naizgled obiCan proces sve viSe utjee na turizam i Siru sliku pojma sezone kako u
dubrovackom podrucju tako 1 na razini drzave. Spoznalo se da vinogradi viSe nisu samo nesto

Sto se vidi na televiziji nego mjesto gdje se moze doci opustiti, nauciti neSto novo te oti¢i sa

% Krajnovi¢, A., Model za razvoj brenda u industriji hrane i pica - primjer zadarskog likera Maraschino, 2013., str.53.
% Gad, Thomas, 4-D Branding: Razbijanje korporacijskog koda mrezne ekonomije, Zagreb, 2005,
4 -

Ibid



uspomenom, suvenirom(bocom vina) i novim iskustvom. Sve to prepoznalo se tijekom godina
te se pocelo koristiti u svrhe privlacenja turista. Kroz rad provuci ¢e se pitanja utjecaja
vinogradarstva na razvoj turizma te njegov utjecaj na svakodnevni zivot domicilnog

stanovniStva.
1.2. Ciljevi rada

Mnogi vinari smatraju da je bitno investirati u promociju Hrvatske kao turisti¢ke zemlje koja
proizvodi vrhunska i jedinstvena vina poput grasevine, istarske malvazije 1 plavca malog.
Nadalje, nasi vinari nisu ujedinjeni na medunarodnoj sceni, a istrazivanja pokazuju i da samo
50% hrvatskih proizvodac¢a vina ima i koristi marku, dok u inozemstvu ta brojka ne pada
ispod 90%. Zbog ovakvog primjera loSeg nacionalnog brendiranja odlucila sam istraziti ovu

problematiku kako bi se formirale odredene smjernice za buduénost.

Istrazivanja navode da je s marketinskog aspekta potrebno odredenim, ciljanim segmentima
medunarodnog trziSta nametnuti vrhunska hrvatska vina kao prepoznatljiv brend. Nadalje,
neophodno je, unutar vinske industrije, standardizirati odredene tipove izvoznih vina. Ovo,
naravno, ne znaci da bi sva vrhunska hrvatska vina trebala nalikovati jedna drugima.
Naprotiv, individualnost je jedna od najvaznijih znacajki ozbiljne vinske scene. No, odredena,
prepoznatljiva stilizacija pojedinih sorti u pojedinim regijama, kao i postizanje visoke razine
tehniCke kvalitete, apsolutno su neophodni: strana trziSta moraju znati po ¢emu su hrvatska
vina hrvatska, a hrvatska vina ne smiju zaostajati za sve viSim, gotovo globalnim tehnickim

vrijednostima vinske proizvodnje.’

Neki od elemenata koji ¢e se anketno istrazivati su fotografija, ilustracija, tehnika tiska, boja,
kompozicije na ambalazi, tipografija, logotip, materijal, informacija o proizvodu 1 simbol te
zastupljenost trziSta prema ucestalosti kupovine vina u staklu, veli¢ine pakiranja, poznavanju
brendova, karakteristikama vina, cijeni, regiji proizvodnje i ponaSanju potrosaca. Takoder,
preispitat ¢e se koliko su bitni elementi hrvatskog vizualnog identiteta ispitanicima u ciljanoj
skupini. Ovo istrazivanje trebalo bi donijeti konkretne smjernice za daljnje poboljSanje

nacionalnog brendiranja prema 4D modelu.

° Butkovi¢, Davor, Jutarnji.hr; vijesti, 20.04.2013., https://www.jutarnji.hr/vijesti/kako-je-vino-postalo-prvorazredno-
politicko-pitanje-pise-davor-butkovic/1139165/ (29.06.2018.)



1.3. Metode rada

Pri ostvarenju ciljeva rada te analize brendiranja i $to ono nosi kod proizvoda kao §to je vino
potrebno je prikupiti podatke. KoriStena je metoda istrazivanja za stolom kojom Su se
prikupili potrebni sekundarni podaci, te metoda istrazivanja na terenu kojom su se prikupili
primarni podaci. Stru¢na literatura je koriStena za prikazivanje teoretskog aspekta procesa
odlu¢ivanje pri kupovini. Kao instrument istrazivanja koriSten je se anketni upitnik.
Istrazivanje se provelo na prigodnom uzorku, to¢nije na uzorku od 155 stanovnika Republike
Hrvatske. To su osobe koje zive u Dubrovniku ili su dosle na odmor odnosno kra¢i boravak.
Ispitivanje je provedeno tijekom ljetne sezone u Wine baru Matusko u Dubrovniku. Za
postupak opisivanja ¢injenica te empirijsko potvrdivanje njihovih odnosa koristena je metoda
deskripcije dok je metoda indukcije koriStena za donoSenje zakljucaka o opéem sudu na
temelju pojedinacno dobivenih odgovora od ispitanika. U okviru rada provedena je anketa
koja se odnosi na vizualni aspekt ambalaze i dozivljaj samog korisnika ¢ime se podupiru
socijalni, duhovni i mentalni kriteriji brendiranja. Isto tako anketa je ispitala i trziSte vina.
Takvim pristupom nadopunjuje se marketinski aspekt nacionalnog brendiranja te 4D koncept

brendiranja koji je uveo Thomas Gad.

1.4. Struktura rada

Struktura rada je koncipirana kroz Sest tematskih cjelina. U prvoj uvodnoj cjelini iznesen je
opis problema, objasnjeni su ciljevi rada, te metode koje su koristene za njihovo postizanje,
kao i struktura sadrzaja rada. Druga cjelina obraduje teoretske odrednice brenda kao §to je
oznacavanje vina, dizajne vinske ambalaze te kanale distribucije vina. U trecoj cjelini
obradeni su ¢imbenici koji utjeu na kupnju vina kao 1 sama tipologija potroSaca vina te
ciljana skupina koja je potrebna prije bilo kakvog veceg odlucivanja kod proizvodnje i
prodaje. Cetvrta cjelina prikazuje stanje ponude i potraznje za odredenim vrstama vina diljem
svijeta. Ti podatci prikupljeni su preko istrazivanja javno dostupnih na stranicama DrZavnog
zavoda za statistiku te FAOSTATa(Organizacija za hranu i poljoprivredu Ujedinjenih nacija).
Situacija u Republici hrvatskoj prikazana je kroz podatke dobivene istrazivanjem pomocu
navedenih metoda rada, dok se u petoj cjelini rada obraduje vinski branda u turizmu grada
odnosno zupanije i podneblja drzave. Ukratko su prikazane manifestacije kao nacini
unapredenja turisticke ponude dubrovacke destinacije te vinski proizvodi u ugostiteljstvu kao
I SWOT analiza razvoja vinskog branda u kontekstu jaCanja turisticke ponude destinacije.

Sest cjelinadonosi zakljuéna razmatranja kroz cjelokupnu analizu rada.


https://bs.wikipedia.org/wiki/Ujedinjene_nacije

2. BRENDIRANJE

Brend je obecanje, o¢ekivanje izvedbe, nepisano jamstvo, oznaka integriteta i ugleda. Slozena

je to cjelina sastavljena od &etiriju razligitih elemenata:®

e dostava oCekivanog proizvoda — obec¢anje brenda
e odnos kupca s markom — zadovoljstvo kupca
e nacin na koji se brend razlikuje od konkurencije —brend koridor

o taktike ili akcije koje brend koristi kako bi osigurao isporuku proizvoda, odnos s

kupcem i to¢ku diferencijacije — aktivatori brenda.

Identitet brenda sluzi kako bi se brend pozicionirao na trzistu. Aaker polazi od ¢injenice da se

identitet brenda proizvoda sastoji od 12 dimenzija organiziranih oko &etiri perspektive:’

e brend kao proizvod (doseg proizvoda, osobine proizvoda, kvaliteta/vrijednost,
uporabe, korisnici, zemlja podrijetla)

e brend kao organizacija (organizacijske osobine, lokalno nasuprot globalnom)

e brend kao osoba (osobnost marke, odnos brenda i potrosaca)

e Dbrend kao simbol (vizualni izgled/metafore i nasljede marke).

Dakle, stvaranje identiteta brenda je pretpostavka dobrog pozicioniranja brenda, a na taj
nacin, usporedbom s konkurencijom, kupci se odlucuju za ili protiv kupnje tog proizvoda.
Identitet brenda ukljucuje verbalni identitet (ime i slogan) i vizualni identitet (logo, sustav
boja 1 odabir tipografije), koji su najuo€ljiviji predstavnici za trenutacno diferenciranje od
konkurencije i izgradnju snaznog identiteta brenda. Ime samog brenda je najvazniji element,
jer s njim prvo dolazimo u kontakt te bi ono trebalo jasno komunicirati o kakvom se brendu
radi. Vizualni dio brenda temelji se na logotipu zajedno s tipografijom, bojom i drugim
grafickim elementima. On je hibrid rijeci i slike te mu je to velika prednost za razliku od
verbalnog identiteta, ali treba imati na umu da bi se naziv (tipografski dio) trebao
nadovezivati na slikovni (znakovni dio), a ne ga kopirati (komunicirati dvostruko identi¢nu
poruku). Kad govorimo o tome kojoj je djelatnosti brendiranje najvise privrzeno, prvenstveno

se misli na (komunikacijski) dizajn koji podrazumijeva dijalog izmedu poruke, klijenta,

® Council, Michigan Grape and Wine Industry, Strengthening Winery Organizations in Michigan, Michigan State University,
2015.

" Lijovi¢, B., Identitet marke proizvoda — cimbenik uspjesnog trzisnog polozaja marke proizvod, Ekonomski vjesnik: Review
of Conteporary Entrepreneuship, Business and Economic Issues, 2012., str.358.



dizajnera i publike. Dobar dizajn unapreduje proizvod, komunikaciju, identitet i okolinu.
Jednostavna modernisticka definicija dizajna glasila je da on rjeSava problem, poveéava
vrijednost, motivira potencijalne korisnike, kultivira prepoznatljivost marke i utjece na javnu
percepciju tvrtke, usluge ili proizvoda. Dizajnom se komunicira identitet i karakter, a
prvenstveno unapreduje proizvod, komunikacija, identitet 1 okolina. Renomirani stru¢njaci na
polju brendiranja Al i Laura Ries tvrde kako je on ipak temeljna djelatnost marketinga, jer
nije samo baziran na vizualnom aspektu, nego je dio marketin§kog miksa (proizvod, cijena,

distribucija i promocija).?

Brendiranje je poslovna strategija koja pomaze donositi odluke u svakom aspektu rada te je
ucinkovit nain prodaje proizvoda i usluga. Proizvodi i usluge postaju vrjedniji kada se
povezuju uz prepoznatljivo ime i obecanje autenti¢nosti. To je proces koji se moze prikazivati

u nekoliko faza:®

e definiranje ciljeva

e definiranje ciljne skupine

e definiranje i provodenje istrazivanja

e razvoj platforme brenda (pozicioniranje, vizija, vrijednosti)
e definiranje komunikacije

e razvoj verbalnog identiteta

e razvoj vizualnog identiteta

e implementacija vizualnog identiteta i provodenje svih aktivnosti komunikacije brenda.

U sklopu brendiranja kao procesa klju¢ni pojmovi su arhitektura brenda(pojedine kompanije
imaju nekoliko podbrendova ¢iji su odnosi definirani kroz njihovu arhitekturu), trZiSna

vrijednost brenda, stratesko planiranje, harmonija brenda, identitet brendai imenovanje.

Brandequity (trzi$na vrijednost brenda) jedan je od kljuénih elemenata u definiranju samog
brenda te prema tome Al i Laura Ries imaju potpuno pravo kad brendiranje definiranju kao
niz marketinskih aktivnosti. Njegova trziSna vrijednost dijeli se na opipljivi (financijska

vrijednost) i neopipljivi dio (emocionalne asocijacije koje nastaju u svijesti potrosaca).

8 Ries, A. Riesii L., Jossey-Bass, The 22 Immutable Laws of Branding, San Francisco, 1998.
® op.cit. pod.6.



Brand equity temelji se na tri najbitnije stavke, a to su:*

e srz brenda (jedna recenica koja je jedinstvena samo za taj brend)
e obecanja brenda (definira se obecanje koje taj brend pruza svojoj ciljnoj skupini
e osobnosti brenda (niz atributa koji opisuju traj brend kao osobu i Cesto ga zovemo

imidzem brenda)

Danas najjac¢i brendovi na svijetu poput Nikea, Applea ili Googlea nadilaze fizicke atribute
proizvoda i uspostavljaju emocionalne veze s kupcima. Sve viSe se uvida vaznost stvaranja
emocionalnih vrijednosti na osnovi kojih se kreiraju jedinstvene emocionalne asocijacije,
relevantni udio u svijesti potrosaca i1 diferencijacija kao najvazniji faktori koji utjecu na

financijski rast brenda na trzistu.

Na temelju iskustava indijskih kompanija, nastao je PCDL model koji omogucuje efikasno
donosenje odluka i savjetuje odnosno prikazuje kako donijeti optimalne odluke, s obzirom na

konkurenciju.'

Tablica 1. PCDL model

Pozicioniranje Komuniciranje | PrenoSenje u¢inka | Utjecati na vrijednost
brenda poruke brenda brenda brenda

e Kkarakteristike e marketinske e ucinak e prosirenje linije
brenda kampanje proizvoda e prosirenje brenda

e opipljivi e teme e ucinak e ingredientbrandin
atributi e poznate usluge g

e neopipljivi osobe e briga 0 e kobrendiranje
atributi e dogadaji potrosacima e savezi

o funkcije e show e zadovoljstvo e socijalna
proizvoda e potrosaci potrosaca integracija

e Koristi

e operacije

Izvor: Ghodeswar, B., Building brand identity in consumers market, Building brand identity in competitive

markets: a conceptual model, Journal of Product and Brand Management, 2008., str.5.

10 Belak, B., Ma tko samo smislja te reklame?!?, Zagreb: Gipa, 2008.

1! Ghodeswar, B., Building brand identity in consumers market, Building brand identity in competitive markets: a conceptual

model, Journal of Product and Brand Management, 2008., str.5.
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Marc Gobé smatra da je emocionalni brendiranje:,,...dinami¢ni koktel antropologije,
imaginacije, senzornog dozivljaja i vizionarskog pristupa promjenama.” Takoder, definira

Deset zapovijedi emocionalnog brendiranja:*?

e 0d potrosaca prema ljudima (potrosace treba gledati kao partnere i1 ukljuciti ih u proces
brendiranja, a ne im nametati stajalista)

e 0d proizvoda prema dozivljaju (proizvod zadovoljava potrebe, a dozivljaj rada zelje)

e 0d postenja prema povjerenju (prijateljstvo s markom, jer se na taj naCin izrazava
emocija, privrzenost koja moze prije¢i u ljubav)

e od kvalitete prema preferenciji (preferencija prema brendu je pokreta¢ kupnje)

e 0d opce poznatosti prema aspiraciji (nakon $to se uspostavi poznatost brenda, treba se
fokusirati na emocionalni aspekt privla¢enja potroSaca)

e od identiteta prema osobnosti (definiranje osobnosti brenda/imidza brenda)

e o0d funkcije prema osjecaju (to je temeljno pitanje emocionalnog brendiranja; Gobé
iznimno veliku pozornost u praktiénom djelovanju posvecuje dizajnu. U tom
kontekstu spominje Absolut vodku, iMac, Gillette koji po svojim dizajnerskim
oblicima i rjeSenjima izazivaju posebne osjecaje i1 jedinstvenost)

e 0d prisutnosti prema bliskosti (prisutnost ne zna¢i i1 bliskost brenda, koja trazi
inventivne puteve do duse potrosaca)

e Telling — Sharing (od jednostrane komunikacije do dijaloga koji trazi ravnopravnost
potroSaca)

e od servisa prema odnosu (servis znaci prodaju, a odnos stalnu vezu, priznanje.
Zagovara se put stvaranja dugoro¢nih odnosa kojima se produbljuju veze, zadobiva

postovanje potroSaca kojeg se mora dobro upoznati).

Kreiranje brenda danas je otislo toliko daleko od svojeg komercijalnog podrijetla da je njegov
utjecaj prakticki nemjerljiv u druStvenom 1 kulturoloSkom smislu. Kreiranje brenda sve se vise
primjenjuje u neprofitnim 1 dobrotvornim organizacijama koje se na osjecajnoj razini ljudskog
srca i uma natjecu s komercijalnim brendovima za novac potrosaca. Brendovi su postali dio
naseg karaktera i Zivotnog stila, a ponekad imaju viSe svrhu radi sebe samih nego svoje

funkcije (odnosno onog proizvoda koje zastupaju).

Za vinarije, cilj je izgradnja jasne i javne slike koja ¢e potaknuti povecanu prodaju, ponoviti

posjete i osnaZiti odnose s potrosa¢ima.'® Dakle, trademark je obiljezje, a brend nastaje u

12 Gobé, M., Emotional Branding, a New Paradigm of Connecting Brand to People, Allworth Press, New York, 2001.
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ljudskom mozgu kao mentalni sklop asocijacija i dozivljaja koji se manifestiraju kroz

pakiranje, dizajn, boju, logotip, distribuciju i oglaavanje. **

2.1. Oznacavanje vina

U oznadavanju proizvoda, prema tome i vina, brend ima vrlo veliki znacaj, a dobar brend i
veliku vrijednost. Brend je ime, znak, simbol ili kombinacija kojima je cilj identifikacija roba

jednog proizvodaca i njihova diferencijacija od sli¢nih roba konkurencije.™

Nazivi ili imena vina imaju svoje specifi¢nosti i mogu se podijeliti u dvije skupine. Jednu
skupinu ¢ine imena koja su istovjetna s nazivom sorte grozda od kojeg je proizvedeno vino,
dok drugu skupinu ¢ine vina s izmi$ljenim imenom. Prema nasem Zakonu o vinu, Koji je
1996. godine objavila Hrvatska gospodarska komora, ime sorte grozda moze nositi vino koje
sadrzi najmanje 85% vina koje potjeCe od te sorte. Za izmiSljena imena nema tog ogranicenja
te su zbog toga ona znatno fleksibilnija i prilagodljiva trzisnim trendovima. Kad govorimo o
izmiSljenim imenima, najceS¢e su ona vezana za prezime samog vinara (Cattunar, MatoSevic,
Kozlovi¢) ili regije odakle ono dolazi (Laguna, Ilo¢ki podrumi). To se upravo nadovezuje na
to da potrosaci vina uvijek Zele znati odakle je vino — iz kojeg vinogradarskog podrucja, tko je
proizvodac, od koje sorte grozda je proizvedeno vino, koliko sadrzi alkohola i sladora. Prema
Ceskinu, najbitnije karakteristike dobrog vinskog proizvoda su da se brzo prepoznaju i pamte,

da imaju visok stupanj djelovanja i da izazivaju vrlo pozitivnu asocijaciju.*®

Prema istrazivanjima i zaklju¢cima Paola Ribacchija u Americi, 80% proizvoda prodaje ime.
Utjecaj imena na prodaju vina pokazuje primjer iz francuske vinogradarske pokrajine Alsace,
gdje je rasprostranjeno vino Zwicker. Sva nastojanja u unapredenju prodaje nisu pridonijela
povecanju prodaje. Tada su proizvodaci vina ime promijenili u Edelzwicker i zahvaljujuéi
dobro izabranom imenu, ono je vrlo popularno i trazeno ne samo u Alsaceu ve¢ i1 na

: oW 17
svjetskom trzistu.

Verbalni dio vinskog identiteta ¢esto je jedino svojstvo po kojem se neki proizvod razlikuje
od drugih proizvoda. Ako je to jedini oblik diferencijacije, jako je bitno paziti na njezinu

reputaciju kao $to slijedi u primjeru francuskog vinarskog obrta Rothschild iz pokrajine

13 op.cit. pod.6.

4 pavlek, Z., Branding, M.E.P. Consult, Zagreb, 2008.

15 Karpati, T., Marketing u dinamici, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 1999.

16 Ceskin, L., Kakve simbole stavljati na upakirane porizvode, Revija novih proizvoda, 1970. str. 20.
17 Benasié, Z., Marketing vina, Pakovo: Tiskara Verhas, 2004.
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Bordeauxa. 1927. imali su loSu godinu, ali nisu proizvod pustili na trziSte pod dotadasnjim
renomiranim imenom Mouton Rothschild ve¢ kao stolno vino pod novim imenom Charruades
de Mouton. To su isto ucinili ponovno 1930. kada je lansirano novo ime Mouton Cadet (vino
za mladi¢e). To ime se nevjerojatnom brzinom razvilo u posebnu marku koja danas zauzima

65% od ukupne prodaje te vinske tvrtke, odnosno oko 10 milijuna boca godisnje.

Izbor imena kao lingvisti¢ke i simbolicke sinteze skupa znacenja koje si gospodarski subjekt

zeli pripisati podlozno je odredenim kriterijima kao $to su:'®

e lakoca izgovora

e sugestivnost za kategoriju proizvoda

e lakoca prepoznavanja

e lakoca reprodukcije

e da se spontano ne asocira s negativnim idejama
e da ne asocira na druge proizvode

e da ga nije registrirala druga pravna osoba.

Govore¢i o vizualnom identitetu vinskog brenda, mozemo zakljuciti da u nasim krajevima
dosta prili¢i figurativno-tradicionalni pristup koji je povezan s heraldikom kako bi se naglasila
duga vinska tradicija. Minimalistic¢ki pristup oblikovanju vinskog vizualnog identiteta takoder
je dosta snazan kod nas (pogotovo kod premium vina) te se manifestira kroz jednostavnu

tipografsku intervenciju u logotipu.*®
Vinski brend moze za potro§aca imati do $est razli¢itih znagenja:*

e svojstvo proizvoda (potrosa¢ ima predodzbu o svojstvu proizvoda — kod vina je to:
lijepa boja, bistroca, izrazita aroma, svjeZina 1 stabilnost),

e korist (zna¢i da je pogodno za namjenu za koju je kupac vino namijenio — za
uobicajenu priliku konzumiranja, za vinoteku, zatim da se kod kuSanja stvara ugodan 1
emotivan osjecaj, kao 1 sigurnost u stabilnosti vina i ocekivanu kakvocu),

e vrijednost (moze biti emocionalna i kvalitativna),

e Kkultura (dobro odabrano vino potvrduje visoku vinsku kulturu kupca i potrosaca),

e 0sobnost,

18 op.cit. pod.6
19 op.cit. pod.7, str.358.
20 op.cit. pod.17.
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e korisnik definiran ciljnom skupinom (brend na neki nac¢in odreduje vrstu potrosaca. Na
primjer, mladi potrosaci ne¢e u kaficu naruciti vino, jer je to za njih skupo 1 nije

mjesto i prilika za konzumiranje vina takvog skupog brenda).

Brend vina osigurava brojne pogodnosti kako za kupca tako i za proizvodaca. Kupcu
osigurava prepoznavanje pojedinih vina, procjenu kakvoée i smanjuje vrijeme biranja
proizvoda i rizik da ¢e kupiti nesto loSe. Prodavacu olakSava nabavu, uvodenje novog
proizvoda 1 na kraju stvara stabilnu prodaju, pa Cak i vecu cijenu. Kupac nije zainteresiran
toliko za svojstva proizvoda koliko za korist koju ¢e dobiti od brenda, jer svojstva mogu
kopirati konkurenti, iako kod vina, naro€ito kvalitetnih, kopiranje nije lako moguce i zakonom

je zabranjeno.

2.2. Dizajn vinske ambalaze

Ambalaza danas ima marketinsku komunikaciju koja se manifestira kroz promociju i to
narocito impulzivnog kupovanja u du¢anima. Tu se najvise misli na vizualni dojam koji ima
izuzetnu vaznost ne samo u trgovini nego i u internetskoj prodaji. 1z tog razloga zahtjevi za

dobrom ambalazom sve su vec¢i. Neki od tih zahtjeva su slj edeéi:?

ambalaza mora odgovarati proizvodu kojem je namijenjena, S$to se prvenstveno

ocituje kroz njezin materijal 1 oblik

e ambalaZa treba imati sve atribute koji ¢e se svidjeti kupcu te pobuditi njegovu paznju 1
zelju za kupovinom

e daje drugacija svojim vizualnim (2D) ili fizickim oblikovanjem (3D) od konkurencije

e da je ergonomski, ekoloski i ekonomski prihvatljiva

e ambalaZa ne smije biti Stetna za proizvod ili susjedne proizvode u du¢anu.

2L Jagrinec, S., Ambalaza za industriju vina, (srpanj 2017.) https:/repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin:1433,
(02.07.2018.)
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Za testiranje uspjesne ambalaze preporucuju se dvije formule:??

Prva je VIEW (Visibility, Informative, Emotional impact i Workability) odnosno:

vizualnost — znaci da je pakiranje zapazeno u vizualnoj konkurenciji

e informativnost — pakiranje mora brzo priopéiti prirodu svojeg sadrzaja (ona je
definirana kroz hijerarhiju i Citljivost informacija)

e emocionalnost — ambalaza treba stvoriti ugodnu impresiju u svijesti potrosaca

e prakti¢nost — odnosi se ne samo na zastitu sadrzaja nego i funkcionalnost upotrebe.

Druga formula koju je jos davne 1898. godine objavio predsjednik udruzenja nacionalnih
oglasivata SAD-a E. Lewis zove se AIDA te je akronim za Attention, Interest, Desire i
Action. Na hrvatskom jeziku to se odnosi na pozornost, interes, Zelju i akciju. Cesto se AIDA
(hrvatska PIZA) naziva ,hijerarhijom efekata”, koji opisuju temeljni proces po kojem ljudi
postaju motivirani na djelovanje zbog vanjskog poticaja, ukljucujuéi i na¢in na koji se dogada
uspjesna prodaja. To je proces primjenjiv i u svakoj vrsti oglasavanja koji cilja na izazivanje

odgovora ili reakcije te pruza pouzdan obrazac za dizajniranje, pa tako i vinske ambalaze.

Glede materijala za vinsku ambalazu, staklo je najkoristeniji materijal, cak 1/4 proizvodnje
stakla od 1,5 milijardi boca proizvedenih godisnje koristi se za vino.”® Staklo danas ima

veliku prednost nad ostalim materijalima za vinsku potros$nju jer je:

e ckoloski prihvatljivo (reciklirano)

e jeftino

e prozirno, dok obojeno staklo §titi od utjecaja svjetlosti (Sto je bitno za crno vino)
e ne utjece na sadrzaj

e lako se mozZe zatvoriti 1 ponovno otvoriti (jednostavno za koriStenje).

Danasnje nove tehnologije omogucavaju apliciranje imena ili znaka proizvodaca na bocu §to
u velikoj mjeri pridonosi njegovu imidzu i brendiranju. Uz dosadasnje zelene i prozirne boce,
lansiraju se kobalt plave boce (Slika 1.). Takve boce pojacavaju identitet brenda i mogu

pridonijeti proSirenju trziSta na mladu populaciju.

2 i

Ibid
2 Jovanovié, S. C., Staklena ambalaza u funkciji plasmana alkoholnih i bezalkoholnih pica, Nova trgovina (3.), 1981., str.
173
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Slika 1. Kobalt boca

MOGER NOUNT!

Izvor: Badger mountain na: https://cdn.shopify.com/s/files/1/0566/6837/products/badger.jpg?v=1463242580
(02.07.2018.)

Za razliku od jakih alkoholnih pi¢a koja mogu birati kako ¢e izgledati njihova staklena
ambalaza i na taj naCin se dodatno diferencirati od konkurencije, oblik staklene vinske

ambalaze vrlo je standardiziran i nazalost ne pruza pretjeranu moguénost manevriranja.

Ipak, postoji nekoliko primjera kojima je uspjelo svoju staklenu vinsku ambalazu uciniti
neobi¢nijom na policama trgovina, poput njemackog brenda Bocksbeutel (Slika 2.) iz
pokrajine Franken. Godine 2010. tvrtka Marks & Spencer lansirala je vlastiti brend vinskih
sorti: Shiraz, Rosé i Chardonnay koji su pakirani u staklene ¢ase (Slika 3.) i na taj nacin se
uspjesno probila na kinesko trziSte. To se zasigurno temelji na neobi¢nom obliku ambalaze.
Upravo zato se danas velik broj vrhunskih vina dodatno pakira u luksuzne kutije ili tekstilne

torbe kako bi se ¢im vise diferencirali od konkurencije.

Slika 2. Bocksbeutel

DER
WAL 72

Izvor: https://www.baden-baden.de/fileadmin/_processed_/7/5/csm_Baden-Baden-Bocksbeutel-
Set_b60bfa7fa3.jpg (02.07.2018.)
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Slika 3. Pakiranje staklene ¢ase

Izvor: http://online.wsj.com/media/1011mswinecup01_G 20101011055815.jpg

Osim staklene ambalaZe, koriste se boce od polimera i drugih plastiénih masa koje imaju
prednost Sto su lakSe od stakla i nisu sklone pucanju. Ovo pakiranje nije previse atraktivno
navedenoj ciljnoj skupini, kao ni koristenje viSeslojnog kartona (on je primjereniji stolnom
vinu). Kada govorimo o zatvara¢u vina, naj¢e$ce se misli na pluto, koje najbolje stiti vino od
vanjskih utjecaja i sprecava Stetne kemijske promjene. Njegov veliki problem je taj Sto nije
ekoloski (s obzirom na to da se dobiva od kore hrasta plutnjaka), pa ga danas koriste samo

najbolja vina u buteljama kao $to je i Tribidrag.

Kod dizajniranja ambalaze potrebno je brinuti se o karakteristikama i trendovima unutar
kategorije, strukturi ambalaze, pozicioniranju proizvoda, postojecoj trziSnoj vrijednosti
marke, ciljanoj publici, prostoru na policama, odrzivom dizajnu, zakonskoj regulativi,

distribucijskim kanalima i tehni¢kim uvjetima.

Oblikovanje ambalaze moZemo podijeliti na pet faza:®*

identificiranje potrebe
e istrazivanje

e Kkreiranje briefa

e osmiSljavanje koncepta

e prezentacija.

Prije pocetka potrebno je definirati potrebe i ciljeve dizajna ambalaze. Takoder, potrebno je
provesti istrazivanje trziSta; potrosaca i konkurentskih proizvoda, kako bi se saznalo §to je

moguce viSe o proizvodu, ciljanoj skupini potroSaca 1 trziStu kategorije. Prikupljene

24 op.cit. pod.17.
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informacije sluze za kreiranje smjernica. One sadrze sve informacije neophodne za
provodenje projekta oblikovanja ambalaze te informacije o rokovima isporuke i financijskim
resursima potrebnim za provedbu projekta. Postoje razliite metode istrazivanja (ankete,
fokus-grupe...), no vecini je cilj odgovoriti na ,,4W” pitanja briefa. Koncept ,,4W” oznacuje

odgovore na pitanja tko, Sto, zaSto i1 gdje.

Smjernice nisu samo oni podaci koje ¢emo dobiti od klijenta. Nuzno je da dizajner stvori svoj

vlastiti brief kako bi upotpunio kreativnu sliku, a u tim smjernicama treba uzeti u obzir:*

e atribute brenda,

e ciljanu publiku,

e strukturu ambalaze,

o slike, ilustracije i fotografije,

e jezik, nijanse i stil kopiranja,

e graficku strukturu i raspored ambalaze,
o alate koji se koriste u procesu dizajna,

e kontakte osoba za odgovore na detaljnija pitanja.

2.3. Definiranje vinske etikete

Etiketa koja se primjenjuje na boci vina je najéeSce nalijepljena, a rijetko kada objeSena na
vrat boce. U praksi, etiketa nije samo nalijepljen natpis, ve¢ svaki znak koji se nalazi na
ambalazi kao $to su i reljefne oznake. Etikete imaju znacajnu ulogu, zato $to je najvidljiviji i

najprivlacniji dio proizvoda.

Svaka drzava, pa tako i Hrvatska, ima svoj Zakon o vinu, koji propisuje Hrvatska gospodarska

komora gdje stoji da vino mora imati na svojoj etiketi sljedece oznake:

e naziv tvrtke, odnosno ime proizvodaca

e kategoriju kakvoce (stolno vino, kvalitetno ili nesto trece)
e koli¢ina vina u ambalaZi

e sadrzaj alkohola

e podrijetlo

e godinu proizvodnje.

% op.cit. pod.17
18



Pravilnik nadalje propisuje da podaci o nazivu vina, podrijetlu 1 kakvo¢i moraju biti lako

uocljivi 1 pisani slovima najmanje dvostruko ve¢im od ostalih oznaka.

Uz ove obavezne oznake dozvoljeno je staviti zastitni znak, boju vina, sortu grozda od koje je
vino proizvedeno (samo za vina s kontroliranim podrijetlom), specificnog nacina proizvodnje
1 priznanja, ali samo na vino one vrste 1 godine berbe koje je nagradeno tim priznanjem.
Nadalje je propisano Sto se mora kupcu — potrosacu priop¢iti na glavnoj etiketi (trbusnoj), sto

na lednoj i $to na prsnoj etiketi.

Bojom etikete mogu se efektivno, brzo i jednostavno sugerirati karakteristike proizvoda. Ona
izaziva razne emocionalne i kognitivne efekte kod potrosaca koji mogu rezultirati pozitivnim
osjec¢ajima. Simbolizam boja kulturoloski je uvjetovan te se u kreiranju marketinske strategije
za vise trziSta uzimaju u obzir posebnosti svakog trziSta. Na primjer, bijela u zapadnjackim
kulturama simbolizira ¢istocu, sterilnost i nevinost, dok je mnoge isto¢njacke kulture vide kao
smrt i zalost. Tijekom vremena i dosljednim koriStenjem boje, brend pocinje posjedovati boju
u tolikoj mjeri da kada kupac vidi boju, smjesta ga asocira na brend. Takoder, bojom se moze
naglasiti raznolikost proizvoda u jednoj vinskoj seriji (koje najcesce sadrze tri razlicite vinske

sorte: crno, bijelo i rosé).

Nadalje, prepoznatljivost proizvodaca i1 proizvoda moze se posti¢i slikom, ilustracijom ili
logotipom. Crtez moze takoder pridonijeti dobrom opcéem izgledu i uo€ljivosti etikete.
Fotografija i ilustracije prenose neposredno i efektivno poruke brenda. Cak je Getiri puta

vjerojatnije da e se potrosaci sjetiti fotografije ili ilustracije nego verbalnih informacij a. %

Zakljucno, u kreiranju vizualne komunikacije treba se prilagoditi trenutacnoj situaciji u

drustvu i na trzistu kako bi se izazvale Zeljene asocijacije kod ciljane publike.

% Harris, G. A., This end up—original approaches to packaging design, Singapour: Rotovision, 2003.
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2.4. Kanali distribucije vina

Naziv kanali distribucije (prodaje) dolazi od francuske rijeci canal i odgovara stvarnom toku
dogadaja u privredi: proizvoda¢ da bi stupio u kontakt s potroSacima koristi posrednike
(poduzeéa prometa), te proizvod ima uvijek kanalizirani tok od proizvodaga do potrodaca.?’

Radi se o dinamickoj strukturi prometa ¢iji je osnovni zadatak omoguditi dolazak proizvoda

od proizvodaca do potrosaca na vrijeme, mjesto i u formi pogodnoj za upotrebu.

Kao subjekti koji se javljaju u prodaji mogu biti: sami proizvodaci, trgovina na veliko,

trgovina na malo, razli¢ite agencije ili potrosaci,a naj¢esci prodajni putovi su:?®

e proizvodac — potroSac

e proizvoda¢ — trgovina na malo — potrosac

e proizvoda¢ — trgovina na veliko — trgovina na malo — potrosa¢

e proizvoda¢ — agent — trgovina na veliko — trgovina na malo — potrosa¢

e proizvodac — agent — trgovina na malo — potrosac.

Kanali distribucije vina su isti kao kod kanala prodaje potrosnih dobara. Naime, veéina
prodaja (proizvoda¢ — potrosa¢) i preko posrednika (proizvoda¢ — trgovina na veliko —
trgovina na malo — potrosac). Brend je jedna od glavnih sastavnica prema kojima se biraju
kanali distribucije i na¢in promocije. Sto je brend i njegova promocija ja¢a i prepoznatljivija,

to su kanali integriraniji, rasireniji 1 kvalitetnij 1.2

2.5. Promocija vina kao dio marketinga

Vecina proizvoda, a to je jo§ znacajnije za poljoprivredne proizvodnje, rijetko se, ili samo
jednim dijelom, prodaje na mjestu proizvodnje. U tom slucaju, proizvod je nepoznat Sirokom
krugu potencijalnih kupaca, tako da je neophodno komunicirati s kanalima distribucije (u
ovom sluaju s trgovinom) da bude uvriten u prodajni asortiman.®* Promocija osigurava

informiranje kupaca i potrosaca o svim aspektima marketinskog programa (proizvod, cijena,

2 Senié, R., Sistem i funkcionisanje kanala prodaje u trZisnoj privredi, Beograd: Nautna knjiga, 1976.
28 Rosenbloom, B., Marketing Channels: third edition, Chicago: The Dryden Press, 1987.
29 1hi
Ibid
% yragar, D., Privredna propaganda, Beograd: Ekonomski fakultet, 1986.
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distribucija) 1 stvara povoljne stavove kod postojecih i1 potencijalnih kupaca i potrosaca.

Vaznost brenda lezi u tome $to dobar i prepoznatljiv brend ¢ini samopromaociju.

Zakonske restrikcije koje su i dalje na snazi utjeCu tako da je komuniciranje s potrosa¢ima
ozbiljan problem kod marketinga vina. U vremenu borbe protiv alkoholizma, kad tezimo
povecanju potrosnje vina, zakonodavstvo onemogucava kontakt s potrosa¢ima preko medija.

Svakako, ostaju drugi nacini promotivnih aktivnosti npr. unapredenje prodaje.

Za razliku od domaceg, komuniciranje na svjetskom trzistu je vrlo slozeno. Za razliku od
drugih izvoznih trzista, trziSte vina u SAD-U je prije svega trziSte brendova, a ne trziste
prezentaciju proizvoda — oblikovanje, pakiranje, ambalazu. Takoder, za tamo$njeg potroSaca
znacajan je odnos kvalitete proizvoda i njegove cijene, jer se pri kupovini uvijek odlucuje za
great value. Upravo zbog nepoznavanja tih odlika, Francuska je izgubila prvu poziciju kao
dobavlja¢ uvoznih vina u SAD-u. Naime, Francuzi nisu sistematski razvili svoj brend, a onda
su, kad je obujam prodaje naglo povecan, znacajno podigli cijenu u maloprodaji. Povecanje

cijena u maloprodaji nije popraceno odgovaraju¢om propagandom.31

Imajuéi u vidu o$tru konkurenciju s kojom se vina iz Hrvatske sre¢u na inozemnom trziStu:
nenadmasivost francuskih, agresivnost talijanskih, tradicionalnost $panjolskih i1 portugalskih,
kvaliteta americkih, organiziranost drzavne podrSke madarskih, bugarskih i rumunjskih vina,
kao 1 vina drugih, nenavedenih zemalja, neophodno je uloZiti znacajna sredstva u promociju.
Mnoge zemlje izvoznice vina iz Europe, Juzne Amerike i Australije pokuSavaju pro§iriti svoje
utjecaje na inozemna trZista, ali rezultate ostvaruje samo onaj izvoznik koji dobro poznaje
trziSte 1 zakonitosti marketinga. Dakle, prema kriterijima koji vladaju na vanjskom trzistu,

brend i promocija su glavni atributi.*

3 Vezjak, D., Medunarodni marketing, Beograd: Savremena administracija, 1989.
%2 op.cit. pod.30.
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3. PONASANJE POTROSACA VINA

Na putu postavljanja brenda potrebno je gledati u dva pravca: kako ¢e brend zivjeti
u marketinskoj komunikaciji te kako ¢e utjecati na primjenu kod korisnika. DuZnost
postojecih turistickih brendova je savrSena prilagodba dinamic¢nim potrebama putnika i
gostiju te vjesto ispunjavanje njihova emotivnog zadovoljstva. Takoder, uspjeh brenda mjeri
se kroz njegovu konkurentnost, dinamiku i relevantnost. Nadalje, drustveni mediji oblikuju
brendiranje proizvoda, ali i obrnuto: sam proizvod utjeCe na oblikovanje medijske recepcije
brenda. Drustvene mreZe mogu utjecati na nac¢in kako poruka o brendu utjece na potrosace,
kako potrosaci reagiraju na takve poruke te na kraju u kojem smjeru tvrtke trebaju planirati
svoj proces brendiranja. Jo§ jedan utjecaj druStvenih medija jest da, iako strucnjaci zele
uspostaviti odnos izmedu potrosaca i brenda, pojavom drustvenih mreza taj se odnos prosiruje
na sve kontakte s kojima potroSa¢ ima kontakt na druStvenim mrezama. Tako brendovi lako
dolaze do novih kupaca i Sire svoj utjecaj. Utjecaj druStvenih medija na percepcije koje
potroSaci imaju o brendovima i performansama brendova ovise o karakteristikama trziSta
(npr. vidljivost potrosnje, konkurencija), karakteristikama tvrtke i brenda (organizacijska
struktura, arhitektura brenda) te karakteristikama odnosa brenda 1 potroSaca. Ove
karakteristike mogu utjecati na to koliko su snazno brendovi pod utjecajem druStvenih medija
i koliko uspjesno mogu ,,navigirati kroz drustvene medije.** Ovakvo digitalno brendiranje
samo je upotpunilo trend svjetske globalizacije. Globalizacija je imala dva suprotna uéinka: s
jedne strane homogenizaciju okusa i stvaranje globalne kulture, a s druge strane ponovno
otkrivanje lokalnih identiteta i jacanje Zelje za specifi¢nosti pojedinih vinskih karakteristika s

. .- . . 34
obzirom na podrugje proizvodnje.?

Sukladno gore navedenom, promijenili su se i oblici ponasanja potroSaca. Potrosacev osjecaj
prema marketingu (Consumer Sentiment toward Marketing) je ¢imbenik koji istrazivaci
sagledavaju da bi utvrdili 1 izmjerili kako potroSaci doZivljavaju marketing na drustvenim
mrezama. CSM (Consumers Sentiment Towards Marketing) je generalni osjecaj koji potrosaci
imaju prema marketingu 1 trziStu. Da bi proizvodaci kreirali uspjeSnu marketinsku kampanju
preko drusStvenih medija, potroSa¢ mora biti otvoren prema novoj tehnologiji. Angaziranost

prema potrosackoj tehnologiji (Consumer technology readiness) definirana je kao ¢ovjekova

33 Gensler, S., Managing brands in Social Media Enviroment, Journal of Interactive Marketing, 27, 2013., str. 249.

3 Zucchella, E. V., New leverages in customer/place oriented wine branding strategiesl, The case of wine architecture in
experiential approaches to wine marketing. 4th International Conference of the Academy of Wine Business Research, 2008.,
str. 2-15.
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sklonost da obuhvati i iskoristi nove tehnologije da bi ostvario ciljeve u ku¢i i na poslu.®
Drustveni mediji kao $to je Facebook omogucavaju korisnicima da postanu posiljatelji poruka
odnosno implicitno marketinskih informacija: korisnici, primjerice, Salju poruke prijateljima
pa se tako dodatno povezuju izravno s marketinskim stru¢njacima, ili pak to cine
komentirajuci oglas i prosljedujuci te komentare kroz viralne kanale ili, kako je slu¢aj u ovom
radu,na internetu evaluiraju pojedine marketinske aspekte. Analizama tako sakupljenih
podataka izveden je zakljuCak da je na svjetskoj razini stvoren sustav proizvoda ¢iju visu
vrijednost prepoznaje potrosa¢ koji je spreman platiti visu cijenu.36 Potrosa¢ je postao
selektivniji, oprezniji, mudriji i nelojalan za veéinu marki vina. Prema Zucchella, postoje tri

dimenzije prema kojima potrosaci biraju proizvod:

e atributi koji se mogu odrediti prije kupnje proizvoda,
e atributi koji se mogu ocjenjivati samo nakon kupnje ili tijekom potrosnje,

e atributi koji se ne mogu procijeniti nakon kupnje i potrosnje.

Dakle, postaje vrlo vazno da potrosaci imaju pristup informacijama o proizvodima, sastavu i
obradi radi procjene njihove kvalitete. Mnogi autori tvrde da se ispravno vrednovanje ove
vrste proizvoda moze poboljSati kroz iskustvo u proizvodnji, edukaciji o okoliSu, krajoliku,
kulturi, nacinu obrade... Priroda, kultura, organizirani dogadaji i degustacija vina postaju
nacin za dobiti nesto viSe od proizvoda. PotroSa¢ zapocinje svoj posjet kad kupi bocu vina:
etiketa, oblik boca, boja vina najavljuje osjetilno iskustvo koje ¢e biti ukupno tijekom
degustacije vina i nastavit ¢e se kada potrosa¢ posjeti mjesto gdje je vino proizvedeno. Boca

vina, stoga, postaje razglednica.

U naSim se krajevima vinski proizvod stavlja u drugi plan zbog njegove namjene (nije
egzistencijalno vazan). Kupujemo ga za poklone zbog osjec¢aja koji nas veze tijekom
konzumacije (ugoda, zadovoljstvo, odmor i nagrada). Takoder, cijena vina (pogotovo onog
kvalitetnog i vrhunskog) moze iznositi i nekoliko stotina kuna, tako da mozemo zakljuciti da
pripada luksuzu. Mjesta gdje se kupuju vina najcesce su specijalizirani du¢ani poput vinoteka
ili supermarketi koji imaju unutar sebe odjel za vina. U upoznavanju ponasanja potrosaca u
Hrvatskoj razlikujemo ponasanje pri donoSenju odluke o kupnji. Te odluke mozemo svrstati u

3 kategorije, a to su rutinsko, suzeno i prosireno odlucivanje. Rutinsko se kupuje gotovo

% Paquette, H., Social Media as a Marketing Tool: A Literature Review, Major Papers by Master of Science Students, 2013,
str. 3.
% Ibid
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automatski (vina za svaki dan) gdje se najceS¢e odabire neko jeftinije vino (S obzirom na
frekvenciju kupovanja). Suzeno odlucivanje izrazava se kod povremenog kupovanja kada
treba viSe informacija. ProSireno se javlja kod nepoznatih skupih proizvoda kao $to su

arhivska vina.®’

3.1. Cimbenici koji utjeu na kupnju

Cimbenici koji utje¢u na kupnju mogu biti psihologki i drustveni.*® Psiholoski odreduju
ljudsko ponasanje koje se odrazava kroz percepciju. Kad su u pitanju vina, ta percepcija moze
biti Cesto vezana za selektivnu iskrivljenost koja se manifestira u iskrivljavanju informacija
koje su najceS¢e vezane za same emocije tijekom konzumiranja tog vina, odnosno njegovu
kvalitetu 1 iskustvo u njegovoj konzumaciji. Mnogi strucnjaci za marketing smatraju da
osobnost potrosaca itekako djeluje na vrste 1 marke kupljene robe. To se ocituje i u kupnji
odredene vrste odjece, nakita, automobila, pa i skupljih vina (koja se ne mogu na¢i na svakom
uglu, nego u specijaliziranim ducanima), jer ih kupuje osoba s posebnim osobnostima i
moguénostima. Drustveni ¢imbenici su uloga ¢ovjeka, obitelj, referentne skupine, drustvene

klase, potkultura i sli¢no.

Dakle, kada kupuju bocu vina, kupci donose odluke na jedan od tri nagina:*

e razumno: Kupujem ovu bocu vina, jer je relativno jeftina.

e emotivno: Kupujem ovu bocu vina jer zelim da moji prijatelji budu impresionirani
poznavanjem vina.

e kombinacija racionalnog i emocionalnog razmisljanja: Kupujem ovu bocu vina, jer je

cijena razumna i moji prijatelji ¢e cijeniti moje znanje o vinu.

Uzevsi u obzir ove ¢imbenike, razvio se Brand relationship management, koji predstavlja
integrirani pritisak/nastojanje da se osnuju, zadrZe 1 razviju odnosi izmedu brenda 1 potroSaca
te da se te veze kontinuirano osnazuju kroz aktivne, individualizirane 1 vrijedne sadrZaje, ali 1
medusobnu razmjenu 1 zadovoljenje obecanja kroz dulji period. Tako je nastao ,,Moment of

truth* koncept.40

37 op.cit. pod.17

% op.cit. pod.6

* |bid

40 Lafley, A.G., The Game-Changer: How You Can Drive Revenue and Profit Growth with Innovation, New York: Crown
Business, 2008.
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ZMOT — zero moment of truth (nulti trenutak istine) — internet je promijenio sveukupan
koncept kako se ljudi odnose prema brendu. U ovom slucaju kupac pregledava ocjene,
karakteristike i performanse brenda preko mobilnih uredaja i ve¢ tu se odlucuje za kupnju

proizvoda. Prema istrazivanjima 88% kupaca pretrazuje internet prije nego kupi proizvod.

FMOT — first moment of truth (prvi trenutak istine) dogada se kada je potrosa¢ u sukobu sa

proizvodom u prodavaonici ili svakodnevici.

SMOT - second moment of truth (drugi trenutak istine) dogada se kada potrosa¢ kupi

proizvod i iskusa njegovu kvalitetu usporedujuci je s obecanom kvalitetom brenda.

TMOT — third moment of truth (treéi trenutak istine) je potroSaceva povratna informacija ili

reakcija prema brendu kao proizvodu ili usluzi; na taj nacin potros$ac postaje odvjetnik brenda

i daje svoju procjenu brenda kroz druStvene medije.

3.2. Tipologija potrosaca vina
Potro$adi vina prema motivu kupnje dijele se na sljedeéih 6 kategorija:**

e entuzijasti — ti ljudi vole kugati vina svijeta. Cine otprilike 25%.

e ftrazitelji ugleda — ti ljudi kupuju vina u poku$aju impresioniranja SvVojih prijatelja
24%.

e pomodni kupci — ti ljudi kupuju na temelju marketinga i kritickog tiska (15%)

e tradicionalni — ti se ljudi oslanjaju na iste nacionalne marke (15%)

e zadovoljni pijuckanjem — ti ljudi konzumiraju kuéna vina u restoranima i 1,5 | vina
kod kuce (8%)

e preplavljeni dozivljajem — kupuju vino pod pritiskom drustva i ¢ine 13% kupnje.

Tipologija potrosaca definirana prema ucestalosti konzumiranja vina izdvaja sljedece ‘[ipove:42

e redoviti potrosaci — konzumiraju svaki dan: imaju ,,svoje vino” kojemu su vjerni i
dobro su upoznati s njegovim kvalitetama. NaZalost, u ovoj kategoriji nalaze se i ljudi

koji su ovisni o alkoholu. Takve potrosace ne treba poticati na konzumiranje.

* Sales, B., The six types of wine buyers, 2012., https://www.bighammerwines.com/blogs/news/6970626-the-six-types-of-
wine-buyers#comment, (29. 6. 2018.)
*2 op.cit. pod.17.
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e slucajni potrosaci vina — konzumiraju jednom tjedno i nemaju navike kupovati vino
Cesto, Sto znac¢i da iz vlastitih pobuda nikada ne¢e do¢i na ideju da piju vino; za
sluajnog potrosaca vino je relativno nepoznat proizvod, tako da su oni dosta
nestabilni u izboru vina. Ovakav kupac cesto kupuje vino uz dodatnu pomo¢.

e praznicki potrosa¢ — konzumira vino rjede nego slucajni, iako su mu karakteristike
dosta sli¢ne; njegovo planiranje svodi se na izuzetne prilike poput proslava i praznika

e apstinenti — skupina koju mozemo podijeliti u dvije podskupine: jednu ¢ine osobe koje
apstiniraju od vina, a druga skupina su totalni apstinenti od konzumiranja alkohola.

Ova skupina nije atraktivna i nije ju potrebno dodatno analizirati.

U jednoj anketi (N=200) provedenoj u Pakovu® koja odgovori o udestalosti kupnje vina

rezultati su bili sljedeci:

e dnevno 24,4%
e tjedno 36,6%
e mjesecno 17,7 %

e zapraznike 19,5 %.

3.3. Ciljana skupina

Brend mora imati u vidu sveukupnu ciljnu skupinu i potrebno ga je kreirati tako da uvijek

nudi vecu vrijednost za isti novac u odnosu na konkurenciju.

U ovom radu, ciljna skupina su akademski gradani koji prvenstveno znaju prepoznati
kvalitetan proizvod na trZiStu i koji su aktivni na druStvenim mreZama (digitalni marketing).
Dakle, ispitivani su stavovi vezani za srednje skupa i skupa vina, a dobna pripadnost je
srednjoj dobi. Ispitanici se nalaze u razvijenim gradovima gdje Zive vrlo aktivno 1 stresno.
Kako nemaju previse vremena tijekom tjedna, vikendi su im rezervirani za odmor, koji se
cesto povezuje s druzenjem. To drustvo ne mora biti veliko, ali bit je u tome da ¢e uvijek
otvoriti bocu dobrog vina uz koje ¢e servirati neku finu gastronomsku deliciju. Takoder, vino
ne treba biti namijenjeno samo za vlastitu konzumaciju. Ciljna skupina voli ga poklanjati

svojim prijateljima, poslovnim suradnicima ili ¢lanovima obitelji za posebne prilike.

3 1bid
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4. STANJEU SVIJETU I RH

Proizvodnja vina je dugo godina bila ograni¢ena na mali broj zemalja, tzv. tradicionalnih
proizvodaca vina. Dakle, treba napomenuti da odredeni broj zemalja ne raspolaze povoljnim
prirodnim uvjetima za proizvodnju grozda, pa prema tome 1 vina. Najveci svjetski proizvodaci

grozda navedeni su u sljedecoj tablici:

Tablica 2. Svjetski proizvodaci groZzda i Hrvatska u odnosu na njih

Zemlja Koli¢ina u tonama
Argentina 1.759
Australija 1.773
Cile 2474
Kina 1.485
Francuska 6.247
Iran 2.450
Italija 8.202
Spanjolska 5.934
Turska 4.000
SAD 7.098

Izvor: FAOSTAT, Faostat statistics, http://www.fao.org/faostat/en/ (03.07.2018.)

Proizvodnja vina se sporo razvija i u nekim zemljama koje imaju povoljne prirodne uvjete za
proizvodnju grozda, ali u vinogradarstvu i u vinarstvu nemaju dugu tradiciju. U svijetu je
prepoznato 1,5 milijuna vinogradarskih gospodarstava, a od toga 16% svih gospodarstava
EU25. Isto tako ih odlikuje mala prosje¢na veli¢ina (3ha).** U Hrvatskoj, zahvaljujuéi
ponajprije prirodnim raznolikostima, postoje medusobno razli¢ita vinorodna podrucja, koja
se, razumljivo, odlikuju i razli¢itim, mahom vrlo kvalitetnim vinima. U pojedinim dijelovima
Hrvatske, vino je i sastavnica zivotnog stila temeljenog na povijesti i tradiciji, ali i sastavnica
nacionalne kuhinje, kulture pa i nacionalnog ponosa. Vazno je pri tome napomenuti kako
se ponajbolja vinogradarska podru¢ja nalaze upravo na onim mjestima gdje se ne

mogu uzgajati druge poljoprivredne kulture (brdoviti obronci) sto stvara odli¢ne uvjete.

* EAOSTAT (03.07. 2018.), Faostat statistics
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4.1. Marketing i vino u svijetu

4.1.1. PotrosSnjai proizvodnja

Promatrani period (2000. — 2014.) pokazuje da je u svjetskoj proizvodnji vina doslo do

znatnog porasta, ali, $to je razumljivo, s odredenim godisnjim fluktuacijama.

Slika 4. Proizvodnja vina u svijetu
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Izvor: FAOSTAT, Faostat statistics, http://www.fao.org/faostat/en/ (03.07.2018.)

Porast proizvodnje vina u svijetu nastao je pod utjecajem veceg broja faktora. Prvenstveno

zbog ostvarenog napretka u tehnologiji proizvodnje grozda i vina, a zatim povecanja povrsina

pod vinovom lozom. Pored toga, vrlo je izraZzen porast proizvodnje grozda, odnosno vina u

zemljama koje nisu imale dugu tradiciju u proizvodnji vina (npr. Juzna Afrika).

Slika 5. Proizvodnja po regijama
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Izvor: FAOSTAT, Faostat statistics, http://www.fao.org/faostat/en/ (03.07.2018.)
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Zemlje koje prednjace u proizvodnji vina prikazane su Slikom 6.

Slika 6. Proizvodnja vina u svijetu
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Izvor: FAOSTAT, Faostat statistics, http://www.fao.org/faostat/en/ (03.07. 2018.)

Francuska spada medu najvece proizvodace vina u svijetu. Prema podacima FAOSTAT-a,
proizvodnja vina Francuske ¢ini 20% u ukupnoj svjetskoj proizvodnji, dok je udio u
europskoj proizvodnji vina, u navedenom vremenskom periodu iznosio oko 25-30%. No,
proizvodnju vina u Francuskoj karakteriziraju i krupne promjene. One se ogledaju u
integraciji proizvodackih i komercijalnih vinarija (podruma), $to je jedan od vrlo vaznih
preduvjeta za predstavljanje vanjskim trziStima. Takoder, prema vaze¢im propisima ove
zemlje, a u cilju osiguranja stabilnosti, jedan dio proizvodnje vina ne stavlja se u promet u
tekucoj godini. Znacajni svjetski proizvodac vina je i Italija. Vina iz Italije sudjeluju s oko 17-
20% u ukupnoj svjetskoj proizvodnji vina, a prema statistickim podacima, sudjelovanje u
europskoj proizvodnji iznosi preko 25%, s odredenim variranjima iz godine u godinu.*® Treba
re¢i da je porast proizvodnje vina u Italiji rezultat prije svega preorijentacije proizvodaca na
suvremenu proizvodnju grozda, a u manjoj mjeri je rezultat povecanja povrsina pod vinovom
lozom. Spanjolska je prva zemlja u svijetu po povrini na kojoj se uzgaja grozde. Velika
povrsina poljoprivrednog zemljista pod vinovom lozom, kao i vrlo povoljni ekoloski uvjeti,
doprinijeli su rezultatu. lako proizvodnja vina u SAD-u pokazuje tendenciju porasta, treba
naglasiti da je taj porast slabijeg intenziteta. lako je u posljednje vrijeme doslo do intenzivnog
porasta povrSina za proizvodnju grozda u Kaliforniji, ipak proizvodnja vina ne raste po istoj
stopi rasta povrSina jer u drugim saveznim drzavama dolazi do kréenja vinograda zbog
dotrajalosti. Novi se ne podizu zbog vrlo skupe radne snage. Posebno znac¢ajne za proizvodnju

vina su strukturne promjene. Od ukupne proizvodnje vina u zemljama EU, preko 75% odnosi

> EAOSTAT, (03.07.2018.), Faostat statistics
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se na proizvodnju kvalitetnih vina. Najpoznatija svjetska zemlja prema potro$nji vina je

Francuska gdje se popije 60l po stanovniku. Taj fenomen poznat je kao francuski paradoks.

4.1.2. Izvoziuvoz

S obzirom na ograni¢enost proizvodnje (osim SAD-a), potroSnja se u svjetskim zemljama
moze jedino zadovoljiti uvozom iz zemalja izvoznica. Porast izvoza, ostvaren je i pored
odredenih teskoc¢a i ogranicenja u rezimima. Naime, teskoce i ograni¢enja nastupili su kao
rezultat osnivanja odredenih ekonomskih grupacija. Tako su osnivanjem EU na podrucju
zemalja uvedene mjere preferencije za uvoz vina iz ¢lanica. Sli¢ne su mjere donijele i zemlje
Clanice ranijeg SEV-a i EFTA-e. Sve se to vrlo nepovoljno odrazilo na izvoz iz zemalja koje
nisu pripadale tim grupacijama. S druge strane, pojedine zemlje ¢lanice spomenutih grupacija
(Italija 1 Francuska) dobro su iskoristile ta ograni¢enja prema tre¢im zemljama, tako da su
enormno povecale izvoz u zemlje unutar EEZ-a, odnosno EU. Svjetski uvoz vina povecavao
se sli¢no kao 1 izvoz, s tim §to su prisutne odredene razlike koje su vezane za povecanje, ili
smanjenje zaliha.*® To je rezultat poveéane potrosnje, naro¢ito u zemljama netradicionalne
potro$nje. U ovim zemljama vino je prihvaceno kao pic¢e uz jelo. U zemljama u razvoju
takoder je uocljiva tendencija porasta uvoza vina. Pojedine zemlje (skandinavske)
administrativnim su mjerama uvodile ograni¢enje potro$nje kao i uvoz vina, da bi smanjile
problem alkoholizma. Medutim, praksa je pokazala da se taj problem ne moze rijesiti
administrativnim mjerama.*’ Najveéi svjetski izvoznici vina su Italija, Spanjolska, Francuska,

Australija i Cile. Najveéi svjetski uvoznici vina su Njemacka, Engleska, SAD i Rusija.

4.1.3. Kanali i promocije

Zemlja s najrazvijenijim kanalima izravne prodaje i promotivnim uspjesima je Austrija. U toj
zemlji se ¥ seljackih gospodarstava bavi izravnom prodajom (vinarska gospodarstva (77%),
vocarska i povrcarska (60%), govedarska (34%), ostali (32%)). Od toga prodaja na
gospodarskom dvoristu ¢ini 86%, prodaja narudzbom 35%, prodaja na seljackoj trznici 33%,
prodaja preko seljacke trgovine 23%. Vecina izravnih prodavaca usmjerena je na privatna
kuc¢anstva (81%), kantine (36%) 1 maloprodaju (17%). Najvaznija je prodaja vina, jaja, voca i
povréa, kobasica i mesa, krumpira, Sparoga, svjezeg mlijeka, meda i svjeze peradi te je
izravna prodaja uglavnom Zensko zanimanje. Svjetski koncept promocije i1 prodaje koji je u

svijetu aktualan,a Hrvatska se s njim tek upoznaje, podrazumijeva vinoto¢je. Ono ukljucuje

*® op.cit. pod 44.
4 Kovagi¢, D., Izravna prodaja seljackih proizvoda, Zagreb: Agrarno savjetovanje, 2005.
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gospodarstvo na kojem se to¢e i prodaju pica (vino, sokovi, rakije) iz vlastite proizvodnje, a

. . .y 48
nudi se i hrana te turisticke usluge.

4.1.4. Prepoznatljivost brenda

bilo je rasprostranjeno vino Zwicker. Sva nastojanja u unapredenju prodaje nisu pridonijela
povecanju prodaje, a za vinskim kartama za Zwickerom nije nitko posegnuo. Tada su
proizvodaci vina ime promijenili u Edelzwicker. To je bio odlican potez. Danas je to,
zahvaljuju¢i dobro izabranom imenu, vrlo popularno i trazeno vino ne samo u Alsaceu vec¢ i
na svjetskom trziStu. Ova anegdota najbolje svjedoci €injenici o vaznosti brenda i tome kako
uvijek treba imati na umu da ono $to na jednom jeziku zvuéi privlacno, simpaticno i
marketinski obojeno, u drugoj zemlji moze znaciti neSto sasvim pogrdno, smijesno i kupcima
odbojno. Npr. tvornica automobila Volkswagen svom tipu automobila Jetta morala je za
talijansko trziSte promijeniti ime (getare = odbaciti), a Samacka industrija tekstila koja je
koristila skra¢enicu SIT promijenila je naziv u SITEX. Potrebno je naglasiti i da poznate
zemlje poput Francuske (i dodala bih poznate regije poput Nape) djeluju kao veci brendovi,

bez obzira na to je li njihova produkcija velika ili ne.

4.2. MarketingivinouRH

4.2.1. Potrosnja i proizvodnja

Proizvodnja vina u Hrvatskoj pokazuje tendenciju porasta Sto se vidi u tablici 3. Istina, u
periodu od 2004. do 2014. godine, u proizvodnji vina javljale su se prili¢ne oscilacije. Ovo je

narocito doslo do izraZaja nakon pristupanja RH u EU.

Tablica 3. Godi$nja proizvodnja i potrosnja vina u RH

GODINA | PROIZVODNJA (t/god) | POTROSNJA (t/god) | POTROSNIA (kg/stan/god
2010. 4.6346 5.8954 13,59
2011. 4.8875 6.0004 13,88
2012. 4.4191 5.3155 12,34
2013. 4.9571 5.9195 13,80

Izvor: DZS, Uvoz i izvoz - Drzavni zavod za statistiku, Zagreb,
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/01-01-30_01_2018.htm (03.07.2018.)

8 1bid
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Slika 7. Trend proizvodnje vina u RH od 2000. godine nadalje
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Izvor: FAOSTAT, Faostat statistics, http://www.fao.org/faostat/en/ (03.07.2018.)

Nadalje, proizvodnja vina u RH u 2016. godini je bila za 21,6% manja u odnosu na 2015.
godinu. Trendovi u 2017. godini su takoder negativni i proizvodnja vina je manja za vise od
10% u odnosu na 2016. godinu. Statisticki podaci ukazuju na to da izvozna strategija
hrvatskih vina jo$ uvijek ne postize Zeljene ciljeve dok uvoz vina, iako je u padu, i dalje je
veéi u odnosu na izvoz. U prvih Sest mjeseci 2017. god. izvoz vina u odnosu na 2016. god.
koli¢inski raste uz indeks 250, a financijski indeks je zaisto razdoblje 170. Medutim,
prosje¢na izvozna cijena dramati¢no je pala u 2017. i iznosi 2,25 eura/lit. dok je u 2016.
iznosila 3,31euro/lit.* Godisnja potro$nja vina prema stanovniku i prema koli¢ni takoder je u
porastu (Slika 8.) nakon pocetnog pada uzrokovanog loSim financijskim situacijama i

vremenskim prilikama, no oscilacije su prisutne i u ovom trendu.

* DZS, Uvoz i izvoz - Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, (03.07. 2018.)
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Slika 8. Potro$nja vina u RH
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Izvor: FAOSTAT, Faostat statistics, http://www.fao.org/faostat/en/ (03.07.2018.)

4.2.2. Izvoziuvoz

Vino je jedan od tradicionalnih proizvoda koje je Hrvatska stalno izvozila.

Tablica 4. Uvoz i izvoz vinau RH

Godina Izvoz (tone) | Uvoz (tone)

2008. 8.709 8.294

20009. 8.739 8.929

2010. 9.815 9.118

2011. 10.484 10.032
2012. 10.376 10.153
2013. 10.299 10.040
2014. 10.793 10.446
2015. 10.962 10.556
2016. 10.866 10.497

Izvor: DZS, Uvoz i izvoz - Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, (03.07.2018.)
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No, i pored tradicije u izvozu vina, statisticki podaci ukazuju na to da izvozna strategija
hrvatskih vina jo$ ne postize Zeljene ciljeve te da jo$ uvijek uvozimo vise vina nego ih
izvozimo (Slika 9.).

Slika 9. Odnos uvoza i izvoza vina u RH
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Izvor: FAOSTAT, Faostat statistics, http://www.fao.org/faostat/en/ (03.07.2018.)

No, pozitivan pomak u izvozu vina vidljiv je od proSle godine. Prema statistici Drzavnog
zavoda za statistiku (DZS), najvazniji trgovinski partneri Hrvatske i dalje su ¢lanice Europske
unije. Izvoz u te zemlje iznosio je u prvih Sest mjeseci ove godine 32,4 milijarde kuna, 10
posto viSe nego godinu ranije, dok je uvoz porastao 8,9%, na 62,8 milijardi kuna. Pritom
Hrvatska najvecu robnu razmjenu ostvaruje s Njemackom, Italijom 1 Slovenijom. Lani je u
Svicarsku izvezeno 73.500 litara vina u vrijednosti od 398.000 eura, a odatle ih ne uvozimo.
U odnosu na 2015., to je povecanje od ¢ak 75%. Projekt promocije u toj zemlji vrijedi 1,4
milijuna kuna, a 80% financira EU fond iz tzv. Vinske omotnice.*

% poslovni.hr, Izvoz porastao vise od 14, a uvoz 11 posto: Evo s kim ostvarujemo najveéu robnu razmjenu, (07.09. 2017.)
http:/Aww.poslovni.hr/hrvatska/izvoz-porastao-vise-od-14-a-uvoz-11-posto-evo-s-kim-ostvarujemo-najvecu-robnu-
razmjenu-331919 (03.07.2018.)
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4.2.3. Kanali i promocija

U Hrvatskoj je u zadnjih par godina izraZzen porast zanimanja za izravnu prodaju. Razlozi leze

Th

e smanjenju cijene polj. proizvoda

e ograni¢avanju proracunske potpore poljoprivrede

e padu dohotka i standarda poljoprivrednika

e prehrambenim skandalima — gubitak povjerenja u masovno proizvedenu hranu

e naglom rastu ponude ekoloskih proizvoda.
Motivi za izravnu prodaju prikazani su sljede¢om tablicom.

Tablica 5. Motivi za izravnu prodaju u proizvodaca i kupaca

PROIZVODACI KUPCI
e Veci dohodak e Svjezina proizvoda
e Vede prodajne cijene e Veca kakvoéa proizvoda
e Veca zarada po satu rada o Posebnost seljackih specijaliteta
e Izravni susret s kupcima e Obavijesti o0 proizvodnji i preradi
e Manje kolebanje prodajnih cijena e Osobni kontakt s proizvodacem
e Veca uposlenost ¢lanova gospodarstva e Medusobno povjerenje

e Preglednost proizvodnog postupka i
kupovno ozracje

Izvor: Kovacdié, D., Izravna prodaja seljackih proizvoda, Zagreb: Agrarno savjetovanje, 2005.

Takav nacin prodaje 1 promocije je zamjenski izvor dohotka za veliki broj seljaka, posebice za
male i srednje OPG-e te dopunjuje i obogacuje suvremeno trziSte hrane velikim brojem
kvalitetnih 1 posebno vrijednih proizvoda. Prodajni putovi koji su ukljueni podrazumijevaju
prodaju na gospodarskom dvoriStu, kamionsku prodaju, prodaju na gradskih trZznicama 1
prodaju uz prometnice. Vino ¢ini 15% ukupnog udjela od prodaje. U Hrvatskoj se, kao §to je
spomenuto, pocinje razvijati i koncept vinotocja, a aktualan je i koncept vinskih cesta. Osim

toga, godisnje se odrzavaju i sajmovi vina i opreme.

%1 1bid
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4.2.4. Prepoznatljivost brenda

U posljednjih nekoliko godina vidljivi su pozitivni pomaci u prepoznavanju brenda hrvatskih
vina. Naime, prezentacija pod nazivom Vina Croatia — vina mosaica okuplja potencijalne
distributere i vinske stru¢njake s ciljem snaznijeg proboja na trziste. U sklopu prezentacije
sedamnaest hrvatskih vinarija — Gali¢, Krauthaker, Zlatan otok, Jako vino, Ilo¢ki podrumi,
Badel 1862, Vina Matosevi¢, PP Orahovica, Vinarija Kozlovi¢, Bodren, PG Jaguni¢, Rizman,
Milos, Osilovac, Kutjevo, Dinga¢ — Skaramuca i Vinarija Katunar — pridonijelo je i daljnjoj
izgradnji brenda hrvatskih vina u Svicarskoj. Ista prezentacija pomaZe u proboju brenda i na
trziSte SAD-a. Za domace vinare prisutnost na ameri¢kom trzistu znaci ulazak na vinsku kartu
svijeta. Malvazija je jedna od sorti koja je vrlo dobro primljena na americkom trzistu tako da
se u restoranima u New Yorku mogu na¢i vina Kozlovi¢, MatoSevi¢, Bibich 1
Trapan.®. Dakle, ja&i iskorak u brendiranju nuZan je za poslovanje u vinskom sektoru.
Hrvatska mora biti prepoznata ne samo kao turisti¢ka, ve¢ i kao vinska destinacija. Kako

poboljsati brendiranje hrvatskih vina ispitano je kratkom anketom u sklopu ovog rada.

U obzir pri provodenju ove ankete uzeti su najpoznatiji hrvatski brendovi vina prema
Kovaci¢, a ukljuc¢uju Dinga¢ (Potomje/Peljesac), Bermet (Obitelj Filipec/Samobor),lvan
Dolac (Vrbanj/Hvar), Postup (Potomje/Peljesac), Posip Smokvica (Korcula), Rukatac
Smokvica (Koréula), Pogip (Cara/Koréula) i Zlahtina Toljani¢ (Vrbnik). Dobiveni rezultati
zanimljivih su dobnih skupina, a pretezito mlade zivotne dobi (25 — 35 godina) i one najstarije
(viSe od 50 godina), $to daje matematic¢ku sredinu i generalnu sliku o tome $to prosirena ciljna
skupina misli o hrvatskom vinu. Ciljna skupina potvrdila je statisti¢ki podatak da viSe
kupujemo strana vina jer su bolje pozicionirana na trziStu, ali ne opravdavaju njegovu

kvalitetu sto moze biti izazov u brendiranju nove vinske sorte.

52 Rihelj, G., Brendiranje Hrvatske preduvjet za snazniji iskorak u izvozu vina, 2016., http://hrturizam.hr/brendiranje-
hrvatske-preduvjet-za-snazniji-iskorak-u-izvozu-vina/ (03.07.2018.)
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Graf 1. Spol ispitanika

Spol ispitanika

B musko
m Zensko
N ¥/
lzvor: Prema rezultatima istraZivanja
Graf 2. Dobna skupina ispitanika
Dob ispitanika
m do 25 god

B 26-35godina
m 36-45 godina
W 46-55 godina

561 vise godina

A

Izvor: Prema rezultatima istrazivanja
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Graf 3. Pozicioniranost na trzistu

Smatrate li da je hrvatsko vino lose pozicionirano na globalnom trzistu?

slaZemse 124 B0%
ne slazem se 31 20%

Izvor: Prema rezultatima istrazivanja

Graf 4. Kvaliteta vina

Smatrate li da su strana vina (talijanska | americka) kvalitetnija od hrvatskih?

slafem se M 135%
ne slafemse 134 B65%

Izvor: Prema rezultatima istraZivanja

Ispitanici su pokazali interes za modernijim oblikovanjem ¢ije uporiSte ne treba biti u

tradicionalnom oblikovanju (Graf 4.).
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Graf 5. Oblikovanje ambalazZe i etikete

Hrvatsko vino bi na svojoj etiketi trebale imati nacionalne boje
slaZem se 26 16.8%
ne slafemse 128 A3.2%

Hrvatsko vino bi na svojoj etiketi trebale imati prepoznatljive graficke elemente poput pletera
slafem se 48 29.7%
ne slaZemse 108 70.3%

Izvor: Prema rezultatima istrazivanja

Graf 6. Oblikovanje hrvatskog vina

Hrvatsko vino trebalo bi biti oblikovano na

tradicicnalan nadin (gdje su naglaSane informacije o podrijetlu vina) 51 32.9%
jednostavan natin (minimalistiéki dizajn, manje je vida) 32 206%
inovativan natin 72 465%

Izvor: Prema rezultatima istrazivanja

Ako se dotaknemo ponasanja potro$aca, mozemo zakljuciti da ciljna skupina vise preferira

crvena vina (Graf 7.), nizih cijena (do 100kn — Graf 8.), ali ¢e platiti svjesno viSe kvalitetnije

vino odabrano po preporuci (Graf 10.).
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Graf 7. Preferencije vina

Kakvo vino najvise preferirate?
bijelo vino 64 41.3%
crvena (crmo) vino B4 54.2%
rufitastoirose T 4.5%

Izvor: Prema rezultatima istrazivanja

Graf 8. Cijena vina

Kolike ste spremni izdvojiti za kupovinu premium vina?
do100kn 91 58.7%
100-200kn 54 34.8%

200-300kn 10  B6.5%
vide od 300kn 0 0%

Izvor: Prema rezultatima istrazivanja

Graf 9. Utemeljenost odluke

Biste li novu vrstu hrvatskog vina kupili na temelju

podrijetla 19 12.3%
preporuke 108 69.7%

grafickog oblikovanja 13 B.4%
cijene 15 9.7%

Izvor: Prema rezultatima istraZivanja

Zanimljivo je spomenuti da ¢e proSirena ciljna skupina skoro jednako (radi se o samo 5%

razlike) kupiti premium vino za vlastite potrebe ili poklon (Graf 10.).
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Graf 10. Prigoda

Premium (vrhunska) vina u butelji kupujete
nikad, jer zatonemamnovca 21 13.5%
samozapokion 71 458%
za viaslite potrebe 63 406%

v

Izvor: Prema rezultatima istrazivanja

Sudec¢i prema visoko obrazovanom (vise od 50%) uzorku ispitanika za koje se smatra da

imaju odredenu dozu estetike i vizualne kulture, novi brend bi trebao:

e biti pozicioniran kvalitetno na globalno trziste

e Diti cjenovno prihvatljiv (izmedu 100 i 200kn)

e imati jasnu komunikaciju kroz svoj vizual

e imati atraktivan stil za one koji ne kupuju premium vina

e promovirati modernu Hrvatsku 21. stolje¢a koja ne mora imati tradicionalno uporiste
e biti viSe namjenski (pozicioniran na trzZiSte kao darovno vino)

e nuditi kvalitetu (manifestirano kroz vino i dizajn)

e biti inovativan (grafickim oblikovanjem, ali i realizacijom u formi butelje ili tiska)

¢ biti jednostavan i moderan s koloristickim akcentom na etiketi (koncept manje je vise).
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4.3. Nacionalno brendiranje i moguénosti razvoja vinskog branda

Iz prethodnog poglavlja vidljivo je da su u strukturi izvoza ucinjene odredene pozitivne
promjene, ali se jo§ uvijek najveci dio izvozi u rinfuzi. Tada vino gubi na originalnosti i
individualnosti. Geografsko mu se porijeklo i kvaliteta ne isti¢e tako intenzivno kao kod
izvoza flasSiranih vina. Regionalne vinarije su takoder razvijene blizu mjesta gdje se proizvodi
grozde kako bi se izbjegli problemi kvalitete povezani s prijevozom na velikim udaljenostima
jer bi grozde odmah pocelo fermentirati. Takav nacdin proizvodnje u nekim dijelovima
Hrvatske nametnuo je i tradicionalan nac¢in marketinga i kupnje vina koji su ograni¢eni na
prigode konzumiranja/degustacije blizu vinarije. U nekim je slucajevima izravan kontakt
izmedu kupca i vinarija ograni¢en na kupnju vina na lokalnoj razini, kako bi imali nize cijene
za kupnju na veliko ili dobivali vino ina¢e nedostupno u zajednickim distribucijskim
kanalima. Istodobno, izvoz hrvatskih vina ne raste, a pokrivenost uvoza izvozom manja
je nego prije pet godina. Ne rastu ni proizvodnja vina, ni sadnja vinograda. Sama ¢injenica da
se vina zbog stalno rastuéeg turizma dobro prodaju u Hrvatskoj, nije razlog za dugorocno
zadovoljstvo, jer vino nije proizvod koji dobro uspijeva u zatvorenim kontekstima. Vino je
lokalno po karakteru, ali je internacionalno po kvaliteti te se mora apelirati na drzavu da
podrzi sustavni izvoz vina i medunarodno brendiranje Hrvatske kao vinske zemlje. Domaca
vinska industrija moze napraviti globalno kompetentna vina, ali ih ne moze prodavati na

globalnom trzistu. Rije¢ je o paradoksu, koji moze biti fatalan u razvoju hrvatskog vinarstva.

Nastup na trziSta zemalja koje nisu ¢lanice EU (SAD, Kanadu, Japan i dr.) mora biti
nemaju dovoljno novca da bi sami financirali medunarodno brendiranje vina. Oni, nemaju ni
dovoljno snaznu krovnu organizaciju koja bi mogla koordinirati sve djelatnosti vezane za
brendiranje i izvoz vina. Ni za stare ni za nove hrvatske sorte grozda ne postoji zajednicka
oznaka radi bolje prepoznatljivosti kao §to je to slucaj na svjetskoj razini. U situacijama kada
na trzistu postoji nesagledivi broj brendova, vazno je izgraditi prepoznatljiv identitet kako bi

kao posljedica uspjeSnoga upravljanja, postao snazan brend u svijesti potroSaca.

Pozitivni rezultati poceli su se nazirati tek sustavnijom promidZbom na domacem i
inozemnom trziStu. Kako bi se utjecalo na razvoj brenda, uvedene su nove medunarodno
popularne sorte grozda kao $to je Cabernet Sauvignon. Na inozemnim sajmovima posjetitelji
su poceli ciljano dolaziti na hrvatske Standove u potrazi za kvalitetnim vinima, a to je ve¢

veliki korak naprijed u dugotrajnom procesu brendiranja.
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5. Vaznost vinskog branda u turizmu

Moderan turist u potrazi je za jedinstvenim iskustvom kod posjete odredene turisticke
destinacije. Upoznavanje te konzumacija lokalne hrane i vina stvara mu poseban dozivljaj
okoline. Prilikom posjeta gdje se uzgaja vinova loza vrlo je vazna i organizacija konzumacije
vina. Tu se stupa u neposredni kontakt s kulturom domacdina, te se izmjenjuju pozitivna
iskustva kroz upoznavanje kulture i same vrijednosti doti¢ne turisticke destinacije. Ulaganje
u razvoj vinskog turizma rezultira pozicioniranju i prepoznatljivosti pojedinog turistickog
podruc¢ja neposredno stvarajuéi prednost naspram konkurencije. Vinski turizam je razvojni
prioritet dubrovackog turizma. Pri tome se misli na dugogodi$nju tradiciju uzgoja vinove loze
te same proizvodnje vina. obitelji njeguju tradicije te zive od proizvodnje i prodaje vina.
Istovremeno ¢uva se i lokalna ne samo obiteljska tradicija kao i odrzivi razvoj podrucja. Vino
se nerijetko povezuje sa osobinama turisticke destinacije, a to daje privla¢nu sliku i znacajan
razlog za posjet i boravak turista. Prema Hall (2003) postoje tri vrste vinskog turizma:
“ljubitelji vina”, “zanimanje vinski turizam” i “znatizeljnik vinskog turizma”. U svakom
slu¢aju vino je neodvojiv dio turisticke privla¢nosti kada je u pitanju podrucje poput

dubrovackog.

5.1. Vinske i gastro manifestacije kao nacini unapredenja turisticke

ponude dubrovacke turisticke destinacije

Grad Dubrovnik poznat je kao grad izvrsnosti i Sampion u turizmu. >*Ve¢ se dugi niz godina
nalazi na karti svijeta kao destinacija koju se mora posjetiti i dozivjeti da bi zaista znali o
¢emu je rije¢. FESTA DUBROVNIK je takoder vazno dogadanje koje se odvija kroz vise
dana te koja tradicionalno otvara sluzbeni program proslave blagdana Svetoga Vlaha i Dana
Grada Dubrovnika. U sklopu Feste odrzava se Festa od vina gdje se odrZavaju radionice
tradicionalnih jela prigodom feste sv. Vlaha u suradnji s udrugom DeSa Dubrovnik i
Turistickom i ugostiteljskom $kolom. Takoder predstavljaju se vinari dubrovackog podrucja u

organizaciji Gospodarske i Obrtnicke komore te potpori Dubrovagko-neretvanske Zupanije.>*

Regionalni vinski festival Dubrovnik FestiWine okuplja vise od 100 regionalnih vinara koji
imaju moguénost svoja vina predstaviti brojnim vinskim profesionalcima i posjetiteljima.

Festival vina, tzv. FestWine iz godine u godinu pridodaje nove sadrzaje gostima, te uz

%% http://www.tzdubrovnik.hr/user_files/made/TZ_glavna%20doga%C4%91anja.pdf (08.09.2018.)
* http://www.dubrovnikportal.com/novosti/festa-od-vina-2017/ (08.09.2018.)
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nevjerojatnu povijesnu i kulturnu dimenziju grada prikazuje i njegovu enolosku i
gastronomsku pozadinu. Na godis$njoj bazi okuplja vodecée proizvodace i distributere vina iz
Hrvatske 1 okolnih zemalja koji Dubrov¢anima i njihovim gostima pruzaju nezaboravna
vinska iskustva. Festival zapocne ,,Dubrovackim vinskim setemanom* u sklopu kojeg
gurmani i ljubitelji vina posjec¢uju restorane, konobe i vinske barove s oznakom ,Wine
Friendly*, te kuSaju vrhunska vina koja se izvrsno sljubljuju s delicijama dubrovackog
podrucja. Sredis$nji dogadaj je izlozba vina gdje se uz susrete vinskih profesionalaca s
vinarima, odrzavaju predavanja i kusnje. Takoder , provode se vinske i kulinarske radionice
poput ,,Gault & Millau®“. Odrzava se ocjenjivanje vina u sklopu kojeg medunarodno priznati
ocjenjivacki tim, sastavljen od 13 domacih i inozemnih sudaca, enologa bira najbolja vina
festivala. Veliko zanimanje izazva naslijepo kuSanje i biranje vina koje se najbolje sljubljuje
uz autohtonu deliciju, stonsku kamenicu. Uz svjeze stonske kamenice na prethodnom Fest
Wineu posluzeno je 20 prijavljenih vina: 16 bijelih i 4 rosea s Korcule i Peljesca te iz
Komarne i Konavala.” Festival vina i gastronomije Dubrovnik organizira Grad Dubrovnik,
Dubrovacko-Neretvanska Zupanija, Gospodarska 1 obrtnicka komora Dubrovacko-
Neretvanske zupanije te TuristiCka zajednica Grada Dubrovnika i Dubrovacko - neretvanske
2upanije.56

U organizaciji Grada Dubrovnika i Turisticke zajednice grada Dubrovnika, na Elafitskim
otocima, u Zatonu i OraScu uprili¢i se, kao i ve¢ dugi niz godina dosada, zabavno-glazbeni
programi s ciljem obogacivanja turisticke ponude. Za tradicionalnih puckih festa i blagdana
na Kolo&epu, Lopudu i Sipanu, kao i u Zatonu i Orascu osmisli se tridesetak priredbi za dobru
zabavu i ugodnu atmosferu. Tu vino ima vaznu ulogu jer se posluzuju ve¢ dobro poznate ali i

nove sorte vina.>’

5.2. Vinski  proizvodi Dubrovacko-neretvanske  Zupanije U

dubrovac¢kom turizmu (hotelijerstvu i ugostiteljstvu)

Hrvatska se moze podiciti s viSe od 130 autohtonih sorti, a nemali broj njih pripada podrucju
dubrovacko neretvanske Zupanije. S gotovo 2.700 suncanih sati godiSnje, uvjeti za uzgoj
grozda jednostavno ne mogu biti bolji te sigurno utjecu na ¢injenicu da su dubrovacka vina

izuzetno cijenjena kako diljem drzave tako i van nje. Naravno, za dobru proizvodnju potrebne

% Ve&ernji.hr, https://lokalni.vecernji.hr/zupanije/dubrovnik-je-sampion-u-turizmu-ali-i-u-dobroj-kapljici-8650 (19.11.2018.)

% http://www.tzdubrovnik.hr/news/dogadjanja/index.html (08.09.2018.)
> http://www.meetdubrovnik.com/hr/dubrovnik-festivali-manifestacije/ (08.09.2018.)
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su dobre pozicije i okolisni uvjeti. Tako su u nastavku prikazane odredene vrste vina po

podnebljima gdje su uzgojene.

Poluotok Peljesac dom je najboljih vina ove izvrsne sorte dalmatinskog crnog vina tocnije
plavca malog. Uz poluotok Peljesac poznata bogata vinska regija je otok Korcula. Na Korc¢uli
se uzgajaju i dvije najomiljenije sorte bijelog vina u Hrvatskoj; poSip i grk. PoSip se uzgaja u
vinogradima na podru¢ju Care, dok se Grk uzgaja isklju¢ivo na pjeskovitom tlu Lumbarde.
Zbog ograni¢ene kolic¢ine u proizvodnji maksimalno se prodaju dvije boce po osobi. U
Konavlima se proizvodi nekoliko vrsta merlota te kraljica bijelih vina; dubrovacka malvasija.
Moze se zakljuciti da dubrovacko podneblje je bogato raznim vrstama vina i potrebno je
maksimalno iskoristiti mogu¢nosti koje podneblje pruza. To ¢e se dugorocno odraziti na
turizam te zivot domicilnog stanovnistva. Hoteli i restorani u redovnoj ponudi imaju niz
razli¢itih domicilnih vina ¢ime promoviraju i manje poznate proizvodace kvalitetnih vina te

na taj nacin ostvaruju suradnju na obostrano zadovoljstvo.

5.3. SWOT analiza razvoja vinskog branda u dubrovackoj turisti¢koj
destinaciji, u kontekstu jacanja turisticke ponude destinacije
SNAGE SLABOSTI PRIGODE PRIJETNJE
Vina autohtonih sorti Cjenovna nekonkuretnost | Razvoj elitnog turizma u | Porast uvoza jeftinijih
Sve vise dobrih vina Dubrovacko neretvanskoj | vina iste kvalitete u

Veliko turisticko trziste

Razvijen marketing vina

Moguéa ponuda vina
putem seoskog turizma i

vinskih cesta

Povezanost sa trziSnim
sektorom kroz
manifestacije

Zainteresiranost lokalne

uprave
Organiziranost vinara

Educiranost proizvodaca

Zastarjela tehnologija

Imidz proizvodnog
podru¢ja na inozemnim

trziStima
Niske cijene za prodaju

Skupa, komplicirana

administracija

Zupaniji

Vaznost ekoloskog

razvoja
Rast domaceg trzista

Razvoj agroturizma sa

vinskim turizmom

Planiranje ruralnog
razvoja
Smanjenje cijena

troskova proizvodnje

odnosu na izvoz vina

Dolazak novih vinskih

proizvodaca
Jacanje trgovackih lanaca

Manjak motivacije za

vinogradarstvo
Nelikvidnost
Masovni turizam

Oneciscenje okolisa

SWOT analiza vinarstva i Vvinogradarstva Dubrovacko neretvanske Zzupanije Sektor

vinogradarstva 1 vinarstva ima veliku gospodarsku 1 socijalnu vaznost za Dubrovacko-
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neretvansku Zupaniju. Ulazak Hrvatske u EU je povecao ponudu i snizio Cijene vina na
domacdem trzistu. Domace trziste se povecalo cca za 500 milijuna stanovnika. Vinogradarima
I vinarima na raspolaganju su velika poticajna sredstva, prvenstveno za poticanje
konkurentnosti i ruralni razvoj. Dubrovacko neretvanska zupanija je napravila sektorsku

razvojnu strategiju za vinogradarstvo i vinarstvo na podru¢ju Zupanije.

Ulaskom Hrvatske u EU problem konkurentnosti se zaostrio zbog proizvodaca koji uvoze
strana vina 1 nude ih po jeftinijim cijenama od lokalnih proizvodaca. Takoder pod istim
nazivom, sorte i/ili vinorodnog podrucja pojavljuju se ponajbolja hrvatska vina, ali i vina loSe
kakvoce Sto negativno utjeCe na cjelokupnu sliku vinogradarstva kako dubrovacko
neretvanskoj Zupaniji tako i republici Hrvatskoj. Potrebno je iskoristiti maksimalno snage i
prilike koje stoje izloZzene dok slabosti 1 prijetnje nastojati zaobiéi, prepoznati na vrijeme te
izbje¢i da bi se mogao ostvariti uspjeh te prepoznatljivost $to ¢e donijeti i pozitivan odraz na

turim podneblja.

5.4. Ocekivani razvoj vina kao brenda i njegov utjecaj na bududi
turisticki razvoj

Razvoj turizma treba biti ekonomski, ali i drustveno i ekoloski prihvatljiv. Vinski
turizam ima moguénost smanjiti negativne posljedice masovnog turizma koje nerijetko
donose mnoge negativne aspekte. Vinogradari trebaju omoguciti pristup svojim mjestima
proizvodnje jer nerijetko turisti ih Zele posjetiti. Proizvodnja se ne moZe staviti u centar grada
nego na otvorena i osuncana podruc¢ja plodnog tla. Potrebno je okrenuti se internetskom

marketingu te se oglaSavati preko web stranica te dijeliti turisti¢ke prospekte.

Razvoj vinskog turizma omoguditi ¢e produZenje ljetne sezone. To ¢e se odraziti na
smjeStajne kapacitete dubrovackog podrucja te povecanje turisticke potroSnje tijekom cijele
godine. Dubrovacko podrucje je poznato po turistima koji vole potroSiti na jedinstvena i
skupocjena iskustva. Razvoj vinskog turizma uvelike ¢e pridonijeti stvaranju imidZa u drZzavi
te svijetu. Uz postojee aktivnosti vezane za povecanje kvalitete vina potrebna
je dodatna edukacija vinara o proizvodnji vina i zna¢enju turizmu u plasmanu vina. Jedna od
vaznih poduzetnickih aktivnosti je povecanje kvalitete prostora i1 stvaranja ambijenta
gostoljubivosti. Takoder, potreban je kontinuirani rad na poboljSanju organizacije prodaje
vina s naglaskom na etnogastro ponudu. Potrebno je da vino postane temelj prezentacije

turisticke ponude destinacije.
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ZAKLJUCAK

Unazad nekoliko godina, od ulaska u EU, vanjsko trziste dijelom je postalo domace s manje
administrativnih prepreka i birokratskih komplikacija. Kratko re¢eno, pale su granice i vinu je
olaksan put iz Hrvatske, ali 1 u Hrvatsku. Dok u Hrvatsku ulaze uglavnom jeftina vina,
mi izvozimo skuplja vina, no mnogo manje nego bismo zeljeli. U pravilu, hrvatski vinar
nastoji prodati tamo gdje je to jednostavnije i tako ostaje na domacéem terenu bez napretka

sektora proizvodnje vina.

Odrzivi vinski turizam ovisi o tome kako se menadZzment odnosi prema posebnim stavkama
kao Sto su koriSteni izvori (zemlja 1 voda, rad, kapital 1 sl.), infrastrukturni inputi potrebni za
uzgoj grozda i pravljenje vina, izgradnju i razvoj vinskog turizma (npr. prostori za posjetitelje
I vinarije, teme i centri 0 vinima, vinski muzeji, sela s tradicijom proizvodnje vina, ture o
vinima) te specifi¢ni utjecaji uzrokovani razvojem vinskog turizma kao S$to su povecani
promet u ruralnim podrucjima, razvoj usluga i tvornica u podrucjima poljoprivrede, novi
ubrzani potroSacki obrasci i drugi. Logi¢no je da moramo iskoristiti domacéi turizam 1 kroz
njega prodati $to viSe vina,no bez izlaska vani, u opasnoj smo zoni igubimo na
konkurentnosti svojeg proizvoda. Hrvatska, za razliku od vecine ostalih zemalja EU, moze
podizati nove vinograde bez ograni¢enja. Samo krajem 19. stolje¢a u Istri je bilo deset puta
vise vinograda nego danas. Dakle, potencijal postoji. Kada bi, primjerice, ltalija

ili Francuska bile u nasoj poziciji, svjedo¢ili bismo novoj vinskoj revoluciji.

Osim toga, sazreli potrosaci i interesi novih potro$aca ne uzimaju se u obzir i industrija samo
zatvara o¢i kada se suoCi s dokazima. Podaci jasno pokazuju tko $to konzumira i gdje.
Takoder jasno pokazuje zasto se vinske tvrtke bore viSe nego ikad u odrzavanju svojih
poslovnih djelatnosti kao ekonomski odrzivih. Iako je kvaliteta proizvoda daleko bolja nego
prije, vrijednost proizvoda nije uspjela pratiti taj trend. Povecanje kvalitete proizvoda takoder
znacCi vece troSkove proizvodnje; medutim, taj porast troSkova ne odrazava se na konacnu
cijenu/bocu. Jednostavno nije dovoljno napraviti bolja vina i graditi posao nadajuci se da ¢e se
vise prodati. Stoga je potrebna strategija konkretnog brenda koja bi mogla premostiti ovaj jaz

izmedu kvalitete vina i prodaje.

Brend je klju¢na informacija i davatelj emocija koji izravno povezuje vinarije i kupca i
sposoban je pricati pricu o vinu i njegovoj kulturnoj bastini. Svi njegovi elementi

karakteriziraju novi pristup u iskustvenom marketingu u vinskoj industriji (arhitekturu) i ¢ine
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etapu u orijentaciji prema klijentima. Ideja je uspostaviti izravnu vezu izmedu vinarije i kupca
ne samo na osnovi proizvoda (vina,boca), ve¢ i na temelju privlacenja ljudi izravno u vinarije,
i ¢ineci vinariju mjestom cjelovitog vinskog iskustva. Vino i turizam, dva razvojna ¢imbenika
na prostoru Dalmacije, u svojem dosadasnjem razvoju, medusobno su se slabo poticali i
upotpunjavali. Potreban je znacajno veci stupanj suradnje izmedu dalmatinskih proizvodaca
vina tj poduzetnika u vinskom turizmu. Takoder potrebna je kooperativnost poduzetnika
vinskog turizma i ukupnog turistickog sektora. Vino treba postati temelj organizacije
kulturno-zabavnih manifestacija. Potrebno je nastaviti povezivati proizvodnju vrhunskih vina

sa autohtonom gastronomskom ponudom.

Poznato je da su turisti u vjecnoj potrazi za autenticnim 1 jedinstvenim iskustvima kada
obilaze nove destinacije. Samim dolaskom tj obilaskom mjesta uzgoja vinove loze i
konzumacijom vina na licu mjesta pruza mu ono §to inace vidi samo u filmovima. Na taj
nacin ostvaruje se direktan kontakt sa kulturom i nainom Zivota domacina te se upoznaju sa
drugacijom kulturom. Sve te aktivnosti koje proizvodaci/prodavaci nude gostima podiZu
ukupnu vrijednost svojih proizvoda te same turistiCke destinacije. Ovaj rad pokazao je da
ciljana skupina ocekuje drugacije pristupe u dizajnu brenda, marketin§kim kanalima,
sredstvima promocije, pristupu potroSacu, odnosu kvalitete i novca te tezi emocionalnom i

funkcionalnom obecanju brenda.
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Prilog 1

ANKETNI UPITNIK

Ispitivanje je provedeno tijekom ljetne sezone u Wine baru Matusko u Dubrovniku na 155
ispitanika koji su bili posjetitelji navedenog bara. Gosti su bili domicilno stanovnistvo grada

Dubrovnika te domaci turisti iz cijele Republike Hrvatske.
1. Spol

a. Musko
b. Zensko

2. Dob

do 25 god
26 -35god
36-45 god
46-55god

o o T @

e. 56 godivise
3. Smatrate li da je hrvatsko vino loSe pozicionirano na globalnom trzi§tu?

a. Slazem se

b. Ne slazem se
4. Strana vina(talijanska i americ¢ka) kvalitetnija su od hrvatskih!

a. Slazem se

b. Ne slazem se
5. Hrvatsko vino bi na svojoj etiketi trebalo imati nacionalne boje!

a. Slazem se

b. Ne slazem se

6. Hrvatsko vino bi na svojoj etiketi trebalo imati prepoznatljive graficke elemente poput

pleteral

a. Slazem se
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b. Ne slazem se
7. Hrvatsko vino bi trebalo biti oblikovano na:

a. tradicionalan nacin(gdje su naglasene informacije o podrijetlu vina)
b. jednostavan nacin (minimalisticki dizajn; manje je vise)

C. inovativan naéin
8. Vise volite:

a. bijelo vino
b. crveno(crno) vino

C. ruzicasto(rose)
9. Koliko ste spremni izdvojiti za kupovinu premium vina?

do 100kn
100-200
200-300

vise od 300kn

o o T p

10. Biste li novu vrstu hrvatskog vina kupili na temelju

podrijetla

- o

preporuke

o

grafickog oblikovanja

o

cijene
11. Premium(vrhunska) vina u butelji kupujete:

a. nikad, jer za to nemam novca
b. samo za poklon

c. zaVlastite potrebe
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