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MarketinSki plan vinarije

SAZETAK

Proizvodnja vina tehnoloski je izazovan i zahtjevan proces koji zapo€inje berbom, a zatim i
preradom grozda. Osim potrebnih znanja iz vinogradarstva veéina vinara slozit ¢e se kako su
za proizvodnju kvalitetnog vina potrebni umijece 1 iskustvo utemeljeno na dugogodisnjoj
vinarskoj tradiciji. lako je vino nedvojbeno proizvod tehnike koji se temelji na poznavanju
znanosti poput kemije 1 mikrobiologije ujedno je i izraz talenta vinara da proizvedu nesto

posebno po ¢emu ¢e se njihova vina isticati u mnostvu drugih.

Ovaj diplomski rad bavit ¢e se izradom marketin§kog plana putem kojeg ¢e se poboljsati
postoje¢a slika vinarije GerStmajer koja ima tradiciju dugu ¢ak 120 godina. Namjera
marketin§kog plana je provesti korisne aktivnosti koje ¢e povecati interes dosada$njih kupaca,

ali 1 privu¢i interes novih kupaca za proizvode iz ponude vinarije GerStmajer.

U danasnje vrijeme kada marketing znacajno napreduje, a konkurencija raste iz dana u dan
vazno je omogucéiti da se proizvod nade u pravo vrijeme na pravome mjestu, pri tome

ispunjavajuci zahtjeve okoline.

Vinarija Ger§tmajer se svojom nadasve dugom obiteljskom tradicijom koja se iz generacije u
generaciju prenosi s oca na sina isti¢e u mnostvu drugih proizvodnjom vina iskljucivo od kasnih
berbi grozda. U Zelji povecanja prepoznatljivosti svojih vina ¢ija proizvodnja na godi$njoj
razini iznosi od 30.000 do 40.000 litara, kao i dodatnih turisti¢kih sadrzaja potrebno je razraditi
kvalitetan marketinski plan $to je i u¢injeno u ovom radu. Rezultati istrazivanja pokazali su da
se kao slabost istaknula nedovoljna aktivnost na drustvenim mreZzama, a kao najveca snaga

kvaliteta vina.

Kljucéne rije¢i: Marketinski plan, vino - GerStmajer, vinarija, proizvodnja vina



Winery marketing plan

ABSTRACT

Wine production is a technologically challenging and demanding process that begins with
harvesting and then processing grapes. In addition to the necessary knowledge of viticulture,
most winemakers will agree that the production of quality wine requires skill and experience
based on a long-standing winemaking tradition. Although wine is undoubtedly a product of
technique based on knowledge of sciences such as chemistry and microbiology, it is also an
expression of the winemakers' talent to produce something special that will make their winery

stand out from the crowd.

This thesis will deal with the creation of a marketing plan that will improve the existing image
of the GerStmajer winery, which has a tradition as long as 120 years. The intention of the
marketing plan is to carry out useful activities that will increase the interest of existing
customers, but also attract the interest of new customers to the products offered by the

Ger$tmajer winery.

In today's time when marketing is progressing significantly and competition is growing day by
day, it is important to enable the product to be found at the right time in the right place, while

meeting the requirements of the environment.

The GerStmajer winery stands out among many others with its long family tradition, which is
passed down from generation to generation from father to son, producing wine exclusively from
late grape harvests. In order to increase the recognition of its wines, whose annual production
is 30,000 to 40,000 liters, as well as additional tourist content, it is necessary to develop a high-
quality marketing plan, which was done in this paper. The research results showed that
insufficient activity on social networks was highlighted as a weakness, and wine quality as the

greatest strength.

Keywords: Marketing plan, wine - GerStmajer, winery, wine production
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1.Uvod

Proizvodnja vina vise je od same znanosti, to je umijece vinara i njihove kreativnosti, §to govori
kako vinarije moraju vladati mnogim znanjima kako bi bile uspjesne. Sa svojom dugom
povijesc¢u vinarstvo predstavlja vrlo slozenu djelatnost poljoprivrede koja se u danasnje vrijeme

pretvorila u modernu industrijsku proizvodnju.

Tema diplomskog rada je Marketinski plan vinarije GerStmajer koja ima stoljetnu i bogatu
tradiciju proizvodnje vina od kasnih berbi grozda. Marketing vina je dosadasnjih godina bio
prili¢no zanemaren te mu se nije posvecivala dovoljna pozornost no to se danas mijenja pod

utjecajem razlic¢itih potpora iz Europskih fondova, ali i sve vece konkurencije sli¢nih proizvoda.

MarketinSki planovi obuhvacdaju aktivnosti koje je neophodno provesti kako bi se postigao
zeljeni uspjeh odredenog proizvoda ili usluge. U slucaju ovoga diplomskog rada potrebno je
pronaéi najbolji na¢in putem kojeg ¢e se povecati prepoznatljivost vina i vinarije koja je
predmet rada. Da bi se navedeno postiglo definirati ¢e se svrha vinarije GerStmajer, analizirati
postojeca situacija u kojoj se ista nalazi, trziSni polozaj koji zauzima, a nakon provedenog
istrazivanja utvrditi ¢e se marketinski ciljevi te razviti marketinska strategija koja odgovora

potrebama vinarije.



2.Metodologija rada

U ovom poglavlju prikazat ¢e se predmet diplomskog rada kao i ciljevi rada koji se Zele ostvariti

te znanstvene metode koje ¢e se koristiti prilikom pisanja istog.

2.1.Predmet i ciljevi rada

Predmet rada je marketinski plan vinarije GerStmajer. Tokom pisanja rada za pocetak e se
postaviti teorijski okvir marketin§kog planiranja radi boljeg razumijevanja prakti¢nog dijela.
Potom ¢e se nakon detaljnog istrazivanja postojece trzisSne pozicije te uocenih problema i
nedostataka izraditi marketinski plan za vinariju Ger$tmajer, a U svrhu pobolj$anja njezine
trenutne situacije, odnosno jac¢anja branda te stvaranja slike o tome koliko je vazno u¢inkovito
promovirati vina i vinarije. Cilj rada je razviti marketinski plan vinarije Ger§tmajer koji u
potpunosti odgovora njezinim potrebama, a na temelju prethodno provedenog istrazivanja
kojim €e se utvrditi prednosti i nedostatci kojima vinarija trenutno raspolaze te na osnovu toga

poboljsati prepoznatljivost vina i vinarije.

2.2.Metode istrazivanja

Za pisanje teorijskog dijela rada podlogu pisanja predstavljaju sekundarni izvori podataka
prikupljeni iz razli¢itih znanstvenih i struénih izvora, novinskih ¢lanaka te od autora koji su do
sada proucavali tematiku rada. Osim sekundarnih podataka provedeno je i primarno istraZivanje
metodom ispitivanja putem Google Forms online ankete te je proveden i razgovor s vlasnicima
vinarije GerStmajer. Metoda ispitivanja provela se na 75 ispitanika putem online anonimne
ankete koja se sastojala od 41 pitanja. Deskriptivna metoda Kkoristila se za opisivanje rezultata
provedene ankete te odredenih dijelova marketin§kog plana kao S$to su aktivnosti koje se

planiraju provesti.



3.0svrt na marketing i njegovo znacenje

Prosjecnom poslovnom ¢ovjeku marketing je jednak promociji. Predstavlja ono $to se izgovori
te na¢in na koji se izgovori kada se zeli objasniti koliko je proizvod sjajan i zaSto bi ga kupci
trebali kupiti. Takvo promisljanje predstavlja jednu od najvecih zabluda o0 marketingu ali i
promociji. Marketing je puno $iri pojam od promocije, obuhvaca aktivnosti vezane za razvoj
proizvoda, upravljanje cijenama, distribuciju proizvoda i promociju proizvoda poznatiji kao 4P.
Osim navedenog, obuhvaca i ostale aktivnosti vezane za istrazivanje trzista, analizu, planiranje
I organiziranje. S druge strane promocija predstavlja tek jedan od elemenata marketinskog
miksa koji se sastoji od oglasavanja, osobne prodaje, unaprjedenja prodaje, odnosa s javnoséu
i dr. Zakljuéno s time oglasavanje je dio promocije, a promocija dio marketinga. Marketing se
ocituje u dubokom psiholoskom razumijevanju potroSaca i1 njihovih potreba. Veliku zabludu
predstavlja uvjerenje kako je prodajom proizvoda ili usluge proces kupovine zavrsen. Naprotiv,
zadovoljenjem kupcevih potreba stvara se dugotrajna lojalnost, a samim time i porast potraznje
za odredenim proizvodom ili uslugom. Iz toga razloga svaki proizvod treba biti unikatan, ne
samo po cijeni ili odredenim karakteristikama koje ga sacinjavaju ve¢ i u dostupnosti, dizajnu
1 kvaliteti koji ¢e kupcima pruziti dodanu vrijednost te na taj nacin osigurati njihovu dugorocnu
lojalnost. Ukoliko kupac od proizvoda ne dobije ono sto je oc¢ekivao u buduénosti nece imati
razloga ponoviti kupovinu istoga. Shodno tome moze se re¢i kako marketing izmedu ostalog
predstavlja disciplinu koja je usredotoéena na proucavanje ponasanja trzista i potrosaca u cilju
privlacenja, stjecanja i zadrzavanja kupaca zadovoljavanjem njihovih Zelja i potreba te

usadivanjem lojalnosti prema marki.

Prema misljenju Grbca (2007:8) ,,marketing je najznacajnije podrucje na koje poduzetnicki
subjekt mora usmjeriti pozornost da bi uspio na trzistu. Poslovati na marketinskim nacelima
znaci uvazavati dva klju¢na ¢imbenika za odvijanje svakog posla. To su potrosaci koje treba
zadovoljiti 1 konkurenti koje treba izbjeci. Poslovanjem na marketin§kim nacelima svaki
poduzetnicki subjekt stvara si uvjete za ostvarivanje konkurentske prednosti i po toj osnovi

uspjeh na trzistu.*

Osim $to je od velike vaznosti utvrditi kako ¢e se 1 kome proizvod ili usluga prezentirati, bitno
je obradivati povratne informacije od kupaca te pravovremeno reagirati na njih. Na taj nacin ¢e
se zadovoljiti potrebe trziSta koje se mijenjaju iz dana u dan, ali 1 vaznije ,,obraniti od
konkurencijskih strategija prodaje proizvoda i usluga. Nadalje, u danasnje vrijeme kada se
trziSte odnosno trzisne potrebe mijenjaju velikom brzinom treba voditi racuna i o tehnoloskim

promjena. Kupci se vrlo brzo zasite jednog proizvoda ili usluge, Zele nesto novo i drugacije,
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nesto Sto ¢e im kako je ve¢ napomenuto dati dodatnu vrijednost te iz toga razloga treba

konstantno raditi na poboljsanju ve¢ postojecih proizvoda.

3.1.Vaznost marketinga u poslovanju

U danasnje vrijeme kada tehnologija i mo¢ interneta napreduju velikom brzinom vazno je
iskoristiti sve njihove prednosti bolje od konkurencije te razviti najbolju mogucu strategiju koja
¢e pridonijeti uspjehu oglasavanja. Ukoliko se i samo jedan od navedenih ¢imbenika zanemari
paznja potrosaca usmjerit ¢e se na konkurentske proizvode i pridonijeti njihovom uspjehu.
Prema Cogent Analytic (2021) ,,mnogo je vaznih stvari koje marketing moZe uciniti za razli¢ite

poslovne sektore, a neki od njih bit ¢e detaljnije analizirani u nastavku rada:

e Marketing pomaze povecati prodaju

e Marketing stvara moguc¢nost prihoda

e Marketing postavlja bolje ciljeve za poslovanje
e Marketing izgraduje reputaciju za robnu marku

e Marketing poboljsava donosenje odluka.*

Kako Cogent Analytic (2021) navodi, marketing daje informacije potrosa¢ima o osnovnim
karakteristikama proizvoda te na taj na¢in u njima stvara svijest o tome $to to odredeni proizvod
predstavlja, koja je njegova vaznost te koje su njegove prednosti kupovine. Kada je potroSac
kvalitetno informiran o proizvodu uslijedit ¢e i povecanje prodaje. Predstavlja veliku pomo¢
mnogim poslovnim subjektima da pomocu razli¢itih strategija povecaju poslovnu dobit. Jedan
od nacina je smanjenje troskova proizvoda koje ¢e rezultirati pove€anjem broja potencijalnih
kupaca, a time 1 prodaje. Bolje je ostvariti manji profit, ali dosljednu prodaju. Drugi 1 najlaksi
nacin povecanja prihoda je pokretanje medijskih oglasa kako bi se potrosace upoznalo s
proizvodom. Uspjeh poslovnog subjekta ovisi i 0 njegovim ciljevima. Sam marketing moze
pridonijeti tvrtki da postavi svoje ciljeve usavrSavanjem odredenih strategija koje c¢e
popularizirati proizvod i odrzati njezinu reputaciju. Osim ugleda tvrtke vazno je odrzati i ugled
marke na nacin da se ciljanim potroSac¢ima daje izvanredna kvaliteta i korisnost proizvoda. Na
taj nacin postize se dvojaki uspjeh kako za proizvod tako i za marku. Na kraju, kako bi se
uspjesno poboljsalo donosenje odluka nije na odmet angazirati stru¢njake za trziste koji ce

upotrebom marketinskih akcija u€initi sve §to je moguce kako bi poboljsali prodaju.



4.Marketinsko planiranje

Marketinsko planiranje predstavlja proces definiranja aktivnosti koje ¢e dovesti do postavljanja
marketinSkih ciljeva i formuliranja planova za ostvarenje tih ciljeva. Vise je razli¢itih definicija
Sto je to marketinsko planiranje te ¢e se u nastavku rada izdvojiti jedna prema McDonaldu
(2004:47) ,,marketinsko planiranje je logi¢an slijed i niz aktivnosti koje vode utvrdivanju
marketinskih ciljeva 1 izradi planova da se oni postignu.”“ Moze se reci kako je marketinsko
planiranje vrlo sloZena aktivnost koja zahtjeva da se svi elementi marketinga objedine u jednom
planu s ciljem da poslovni subjekt ostvari Sto veéi prihod, dobit, povrat ulozenih investicija te

Sto nizi trosak poslovanja.

Prema misljenju Stimac (2021) ,,planiranjem marketinskih aktivnosti poslovni subjekti
definiraju nacin prilagodavanja promjenama u okruZenju te osiguravaju osnovu za proaktivno
umjesto reaktivnog djelovanja na promjene na trziStu. Vazno je za reéi da se njime definira
buduénost poslovanja, ali se i traze odgovori na pitanja kao §to su:

e Gdje smo?

e Gdje Zelimo stié¢i?

e Kako ostvariti postavljene ciljeve?

e Kada Zelimo ostvariti postavljene ciljeve?

e Tko je odgovoran za izvrSenje postavljenih ciljeva?

e Koliki 1 kakvi resursi su potrebni za dostizanje postavljenih ciljeva?*

Kako McDonald (2004) navodi marketinsko planiranje je vrlo jednostavan proces koji
obuhvaca: analizu situacije, formuliranje odredenih pretpostavki, odredivanje ciljeva te
raspored provedbe i1 troSak marketinSkih aktivnosti. lako je vrlo jednostavan za razumjeti
marketinsko planiranje je najtezi marketinski zadatak. Razlog toga krije se u tome §to se svi
elementi marketinga trebaju obuhvatiti u jednom planu §to poslovnim subjektima zadaje najvise
teSkoca. lako vrlo zahtjevan marketinski plan od kljuéne je vaznosti za poslovne subjekte ako

se u obzir uzme sve kompleksnija poslovna okolina.



4.1.Marketinski plan

Marketinski plan predstavlja strategiju oglasavanja koju ¢e tvrtka primijeniti za plasiranje
svojih proizvoda kupcima. Osim navedenog vazno je za reéi kako je marketinski plan dio
poslovnog plana koji opisuje vazne tocke poslovanja kao Sto su ciljevi, strategije te financijski
prorac¢un. Umjesto pretpostavke kako je jedan proizvod savrSen za sve, marketinski plan se
usredotocuje na kljuéne ljude za koje je najvjerojatnije da ¢e taj proizvod kupiti. Vazno je
definirati i ne mijesati marketinski plan s poslovnim planom. Poslovni plan prikazuje kako ¢e
tvrtka funkcionirati u cijelosti, njegove funkcije, ciljeve, misije, vrijednosti, financije i strategije
koje ¢e tvrtka koristiti u svakodnevnom poslovanju i postizanju svojih ciljeva. S druge strane,
marketinski plan dio je poslovnog plana koji se fokusira na kreiranje marketinske strategije o
tome kako podici svijest javnosti o proizvodu ili usluzi tvrtke, kako do¢i do ciljanog trzista i
ostvariti prodaju. Osim toga, vazno je razlikovati marketinski plan novog proizvoda i godis$nji
marketinski plan. Prema misljenju Marusi¢a (2006:16) ,,marketinski plan novog proizvoda
izraduje se za novi proizvod, uslugu, proizvodnu liniju ili marku proizvoda, koja jo$ nije
uvedena na trziSte. Sadrzi daleko viSe nepoznanica od godi$njeg plana jer se za nove proizvode
ne raspolaze vlastitim iskustvom. S druge strane godi$nji marketinski plan izraduje se za
proizvode, projekte, usluge ili marke proizvoda koje se ve¢ prodaju na trzistu i koji predstavljaju
stalno poslovanje poduzeca. Takav se plan obi¢no revidira jedan puta godi$nje, a 1 CeS¢e ako to

prilike zahtijevaju.*

Jedna od mnogih definicija marketinskog plana kaze kako je marketinski plan rezultat

marketingkog planiranja. Osim toga, kako navodi Stimac (2021) marketingki plan takoder je i:

e, Okvir i skup aktivnosti koje treba provesti

e Pisani dokument ili nacrt na temelju kojeg se primjenjuju i nadziru aktivnosti
marketinga poslovnog subjekta

e Ukazuje na smjer marketinskih djelovanja i omogucéava fokus zaposlenih na
aktivnosti neophodne za uspjeh marke, proizvoda i samog poslovnog subjekta

e Planira se tko ¢e Ciniti Sto, kada, gdje i kako, a sve u cilju pristupanja ciljnom

trzistu.*


https://www.investopedia.com/terms/m/missionstatement.asp

4.2.Proces marketinskog planiranja

Proces marketinskog planiranja sustavni je pristup razvoju marketinskih ciljeva, strategija i
taktika provedbe. Moze se prilagoditi raznim situacijama, od pokretanja nove tvrtke ili podrucja
prakse do repozicioniranja postojecée tvrtke - ¢ak i rutinskog planiranja novih aktivnosti razvoja
poslovanja. Ovisno o specifi¢nosti situacije, odredene faze procesa mogu poprimiti veéu ili
manju vaznost. Na primjer, kada se pokrece novo podrucje prakse razumno je usredotociti se
na njegove strateSke komponente. To se ponekad naziva razvojem strategije izlaska na
trziSte. Ukoliko se pozornost posveti repozicioniranju tvrtke na trziStu, koje se ¢esto naziva
., rebranding “, bit ¢e potrebno naglasiti strateske i taktiCke elemente kako bi se povecala

prepoznatljivost novog proizvoda.

Prilikom marketinskog planiranja, neovisno radi li se o strateskom ili taktickom planiranju

potrebno je pronaéi odgovore na pitanja prikazana na Slici 1 u nastavku rada.

Proces marketinskog planiranja

Na koji naéin #elimo

Definiranje misije i svrhe poslovanja paslovati?

Analiza situacije

Iﬂdje smo sada i kako je do

toga doslo?

Utvrdivanje marketingkih ciljeva ' Gdje Zelimo biti?

 Kakodo tamo stiéi?

Oblikovanje marketingkih str:

I

’ g Kako stojimo s noveem 1
Financijski proradun

koliko smo stabilng?
Provodenje 1 kontrola marketingkih aktivnosti

Slika 1 Proces marketinkog planiranja (Stimac, 2021)

Prema misljenju Grbca i Melera (2007:29) ,,planiranje marketinskih aktivnosti, tj. izrada
marketin§kog plana, je postupak koji sadrzi viSe aktivnosti. U osnovi ono obuhvaca definiranje
misije poslovanja, analizu situacije u kojoj se poduzetnicki subjekt nalazi, selekciju trziSta na
kojem se planira djelovati, utvrdivanje ciljeva poduzetnickog subjekta, formuliranje strategija
za nastup na trzistu, te provedbu i kontrolu marketinskih aktivnosti. Navedeni proces planiranja

marketinskih aktivnosti ne zavr§ava kontrolom marketinskih aktivnosti ve¢ informacije koje se



po toj osnovi prikupe sluze za eventualno redefiniranje misije, utvrdivanje nove situacije na
trziStu, selekciju novih ciljnih trzista, utvrdivanje novih marketinskih ciljeva, definiranja novih
strategija potrebnih za ostvarenje tih ciljeva, provedbu i kontrolu marketinskih aktivnosti i tako

ponovo dalje.«

Proces planiranja je dinamic¢an postupak koji zahtjeva redovito mjerenje i ocjenjivanje rezultata
kako bi se uspjesno doslo do ostvarivanja postavljenih ciljeva, ali i poboljsali postojeéi rezultati.

Sve sto se radi treba 1 mora pridonijeti iskljucivo uspjehu poslovanja.

U nastavku rada detaljnije ¢e se objasniti svaka faza marketinskog planiranja.

4.2.1.Definiranje misije i svrhe poslovanja

Definiranje misije i svrhe poslovanja prvi je korak u marketinskom planiranju i obuhvaca
utvrdivanje buduceg usmjerenja poslovnog subjekta. Misija je temeljna svrha svake
organizacije ili tvrtke. Predstavlja sazetak ciljeva i temeljnih vrijednosti. Jasno naglasava $to

poslovni subjekt treba ¢initi za kupce.

Prema Grbcu (2005:51) ,,uspje$na misija mora biti jedinstvena, tj. dovoljno specificna da se
razlikuje od drugih misija i da ima utjecaj na reagiranje i ponasanje pojedinog trziSnog subjekta.
Jedinstvenost se postize na temelju djelatnosti kojom se bavi odredeni subjekt, ali 1 jasnim

definiranjem prema kome je misija usmjerena.*

Prema misljenju Grbca i Melera (2007:33) ,,u definiranju misije treba teziti da ona bude
pretezito fokusirana na zadovoljavanje potreba potrosaca, tj. usmjerena na potrosace, a manje
na isticanje karakteristika proizvoda. U prvom se slucaju govori o trzi$no orijentiranim

misijama, a u drugom slucaju o proizvodno orijentiranim misijama poslovanja.*



4.2.2.Analiza situacije

Analiza situacije predstavlja drugi korak procesa marketinskog planiranja koji obuhvaca
procjenu unutarnjih i vanjskih ¢imbenika koji utje¢u na poslovanje i trziste. Njome se isticu
prednosti i izazovi s kojima se poslovni subjekt susrece te daje temeljiti uvid u njegovu trenutnu
trziSnu situaciju.

Prema misljenju Grbca i Melera (2007:34-35) ,,mnogobrojni su unutarnji ¢initelji koji odreduju
vecu ili manju jakost ili slabost poduzetni¢kih subjekata, kao npr. razina suvremenosti opreme,
zivotni vijek proizvoda, lokacija, veli¢ina prostora, razvijenost kanala distribucije i sl. Vanjski
Cinitelji su Cinitelji iz okruzenja. Oni djeluju izvana i u pravilu su izvan njihova utjecaja. Vanjski
Cinitelji stvaraju moguénosti i prijetnje i iz tih razloga predmet su posebnog vaseg zanimanja.
Demografski, ekonomski, politi¢ki, pravni, tehnoloski i kulturni ¢initelji te konkurencija su
vanjski Cinitelji koji neizravno utjeu na poslovanje vaSeg, ali i drugih poduzetnickih

subjekata.*

Kako navodi Stimac (2021) osnovne vrste vanjske analize su:
,,Pest analiza
e Analiza konkurencije

e Porterov model pet sila

dok unutarnja analiza obuhvaca:
e Swot analizu
e Bcg matricu
e Ge/McKensy

e Zivotni ciklus proizvoda.*

Kako je navedeno postoji nekoliko metoda analiza situacije, a za potrebe ovoga rada detaljnije
¢e se pojasniti one koriStene u svrhu istrazivackog dijela rada (pest analiza i analiza
konkurencije kao vanjske analize te swot analiza i analiza zivotnog ciklusa proizvoda kao

unutarnje analize.)



4.2.2.1.Pest analiza

Svrha Pest analize je pomoc¢i poslovnom subjektu da bolje razumije trziSte na kojem sada
posluje te da se ucinkovito pripremi za potencijalne promijene. Prema Fairlie (2022) pest
analiza je procjena politickih, ekonomskih, drustvenih i tehnoloskih ¢imbenika koji bi mogli

utjecati na poslovanje sada i u buducnosti.

Politi¢ko — pravno okruzenje odnosi se na politicke i pravne ¢imbenike koji ili pomazu ili koce
poslovanje svojim regulativama. Neki od njih su pravilnici o zaposljavanju, zastiti okolisa,
zaStita intelektualnog vlasnistva, vladini zakoni koji mogu biti nepogodni za poslovanje,
nestabilno politicko okruzenje te politika oporezivanja. Ekonomsko okruzenje odnosi se na
vanjska ekonomska pitanja koja mogu odigrati vaznu ulogu u uspjehu poslovnog subjekta.
Primjerice, moze se odnositi na moguénost i1 lako¢u pristupa kreditima banaka, poslovna
ulaganja u strojeve i opremu, troSkovi zZivota, ekonomski rast ili pad, inflacija, trZiSni uvjeti i
potrosacke navike. DruStveno okruzenje odnosi se na socioekonomsko okruzenje poslovnog
subjekta u kojem treba razumjeti potrebe i navike potrosaca kako bi ih se na kraju i zadrzalo.
Cimbenici drustvenog okruZenja koji se analiziraju mogu biti produktivnost radne snage,
izobrazba radne snage koja varira od zemlje do zemlje, navike i ukusi potroSaca, ekonomska
nejednakost koja utjece na stopu potroSnje, demografija te zdravlje stanovnistva. Tehnoloski
¢imbenici imaju veliku ulogu u poslovanju te mogu imati 1 pozitivne 1 negativne uc¢inke. Neki
poslovni subjekti teze se prilagodavaju novim proizvodima, tehnologijama ili uslugama te je iz

toga razloga vazno procijeniti tehnologiju sa svih gledista.

4.2.2.2.Analiza konkurencije

Analiza konkurencije predstavlja procjenu i analizu snaga i slabosti konkurenata koje mogu
ukljuéivati njihovu trenutnu trzi$nu situaciju u pogledu razvoja proizvoda, usluga ili
marketinSke strategije. Svaki poslovni subjekt mora biti svjestan svoje konkurencije te imati
kvalitetnu marketinsSku strategiju kojom ¢e se moci natjecati s konkurentima iz svoje okoline.
Prema miSljenju Kotlera 1 dr. (2007:494) ,,poslovni subjekti prilikom analize konkurencije

moraju odgovoriti na sljedeca pitanja:

¢ Tko su nasi konkurenti?

e Koji su njihovi ciljevi?

e Kaoje su njihove strategije?

e Kaoje su njihove prednosti i njihove slabosti?

e Koje su njihove uobicajene reakcije?
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4.2.2.3. Swot analiza

Najcesce koristena metoda provodenja analize situacije je Swot analiza koja obuhvaca: snage i
slabosti te prilike i prijetnje prema poslovnom subjektu. Snage i slabosti predstavljaju unutarnje
¢imbenike koji su pod kontrolom tvrtke. Prilike i prijetnje obuhvacaju vanjske ¢imbenike na
koje tvrtka nema utjecaja, kao S$to su kamatne stope ili novi konkurenti na trzistu. Prema
misljenju Kotlera i dr. (2007:87) ,,swot analiza se provodi sa ciljem da osigura relevantne
informacije o unutarnjim snagama i slabostima te prilikama i prijetnjama s kojima se poduzece
suocava. Kada je poduzece svjesno svojih snaga i slabosti, tek tada moze snage pretvoriti u

konkurentske prednosti, a slabosti nastojati umanjiti ili nadoknaditi odgovaraju¢im snagama.*

4.2.2.4.Analiza Zivotnog ciklusa proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda je vremenski period od trenutka kada je proizvod prvi put predstavljen
potroSacima do trenutka kada je proizvod uklonjen s trziSta. Analiza Zivotnog ciklusa proizvoda
proces je koji poslovni subjekti koriste za razumijevanje razli¢itih faza zivotnog ciklusa u
kojima se nalaze njihovi proizvodi. Ukoliko je poslovni subjekt upoznat s fazom u kojoj se
nalazi njihov proizvod moze donijeti bolju odluku o svojim marketinskim strategijama te na taj
nacin poboljsati uspjes$nost poslovanja. U nastavku rada (Slika 2) prikazana je krivulja Zivotnog
ciklusa proizvoda koja zapo€inje uvodenjem proizvoda, zatim slijede rast i zrelost te na kraju

faza opadanja.

uvob

PRODAJA

Slika 2 Zivotni ciklus proizvoda (Pisalica, 2022)

11



Odredivanje zivotnog vijeka proizvoda predstavlja vrlo vaznu tocku prema kojoj ¢e se definirati
marketinSka strategija. Svaka faza zivotnog ciklusa proizvoda zahtjeva razli¢itu marketinSku
strategiju. Kotler i dr (2007:605) navode kako ,,faza uvodenja proizvoda predstavlja razdoblje
polaganog rasta prodaje dok se proizvod uvodi na trziSte. Zbog visokih troskova uvodenja
proizvoda u ovom stadiju profiti ne postoje. Rast predstavlja razdoblje brzog prihvata na trzistu
I sve vecih profita. Faza zrelosti obuhvacéa razdoblje usporavanja rasta prodaje jer je proizvod
ve¢ prihvacen na trziStu. Profit u ovoj fazi postaje ustaljen ili se smanjuje zbog sve vecih
marketinSkih izdataka za obranu proizvoda od konkurencije. Posljednja faza je faza opadanja

koja predstavlja razdoblje u kojem se prodaja smanjuje, a profit sve vise opada.*

4.2.3.Utvrdivanje marketinskih ciljeva

Marketinski ciljevi su specificni ciljevi koje svaka tvrtka Zeli posti¢i svojom marketinskom
strategijom i uloZenim naporima. Primjeri ovih ciljeva ukljucuju stvaranje svijesti o robnoj
marki, uspostavljanje vodstva misljenja, generiranje potencijalnih kupaca, poboljsanje
poslovanja. Marketinski ciljevi utvrduju se na temelju provedenih analiza kako putem
sekundarnog istrazivanja tako i putem primarnog istrazivanja. Prema misljenju Gleicha
(2017:62) ,,postavljanje ciljeva je zapravo vjestina koja se moze nauditi, no ¢esto se na nju ne
obaziremo ili podrazumijevamo da smo dobri u njoj. Najcesce koristen model za postavljanje
ciljeva je SMART model, prema kojem svaki cilj treba biti specifi¢an, mjerljiv, ostvariv,

relevantan 1 vremenski ogranicen.*

U nastavku rada (Slika 3) prikazan je svaki pojedini element SMART cilja s pripadaju¢im
karakteristikama.

12



S M A

W] voswor  [AGHASE]

— znadajni su,
orijentirani na
rezultate

— povezani s
poslovnim
ciljevima odjela
i organizacije te
samom
poslovnom
ulogom
zaposlenika

Slika 3 Prikaz Smart ciljeva (CX Hr, 2020)

Prema misljenju Grbca i Melera (2007:38) ,,nastoje se iskoristiti jakosti kojima raspolaze
poduzetnicki subjekt i trziSne mogucnosti koje su utvrdene. Na taj se nacin ulazi u tre¢u fazu
planiranja marketinskih aktivnosti, u kojoj se utvrduje Sto se zeli posti¢i marketinskim
aktivnostima, tj. definiraju se ciljevi. Uspjesno utvrdeni ciljevi moraju biti jasno napisani,
kratko formulirani i razumljivi zaposlenom osoblju. Naime, jedino ciljevi koji su
nedvosmisleni, precizni i napisani stilom koji je prihvatljiv za vecinu djelatnika mogu biti
ciljevi koji su i motivirajuci. Navedeno je izuzetno znacajno za ukljucivanje svih djelatnika u

njihovu realizaciju i ostvarivanje uspjeha.*

4.2.4.Strategije marketinskog miksa

Nakon $to se utvrdi s kojim proizvodima i na kojem trziStu ¢e poslovni subjekt nastupiti
pristupa se utvrdivanju strategija za osvajanje ciljnog trziSta 1 odredivanju strategija
marketin§kog miksa. Marketinski miks poznat 1 kao 4P odnosi se na cCetiri klju¢na elementa
marketinske strategije, a to su cijena, proizvod, distribucija i promocija. Navedeni elementi
obuhvacaju niz ¢imbenika koji se uzimaju u obzir prilikom oglasavanja proizvoda, ukljuc¢uju
ono Sto potrosaci Zele te ispunjava li proizvod njihova ocekivanja potrebe ili Zelje, na¢in na koji
se proizvod izdvaja od konkurencije te na¢in komunikacije poslovnog subjekta s potrosac¢ima.

U nastavku rada objasniti ¢e se svaki od elementa marketinSkog miksa.
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Cijena

Cijena predstavlja vrijednost koja se odreduje za proizvod odnosno to je ekonomska vrijednost
proizvoda izraZzena u novéanom iznosu koji su potrosaci spremni platiti za isti. Dobro odredena
cijena moze pomoc¢i poslovnom subjektu da ostvari financijsku dobit te da se prilagodi
izazovima na trziStu koji se odnose na kvalitetu proizvoda, distribuciju i promociju. Prema
misljenju Kotlera i dr. (2007:665) ,,Cijena je jedini element u marketinsSkom spletu koji
proizvodi dohodak; svi drugi elementi predstavljaju troskove. Cijena je ujedno i najsavitljiviji

element marketinskog spleta.*

Proizvod

Proizvod predstavlja robu ili usluge kojima se zadovoljavaju potrebe potroSaca. Zadaca
uspjeSnog proizvoda je zadovoljiti potrebe trziSta i ponuditi jedinstveni proizvod koji ¢e ispuniti
o¢ekivanja potroSaca, a samim time i povecati potraznju. Prema misljenju Kotlera i dr.
(2007:539) ,,proizvodom smatramo sve $to se moze ponuditi trziStu, sa svrhom da izazove
paznju, potakne na kupnju, uporabu ili potrosnju, a time se mogu zadovoljiti zelje ili potrebe, a
usluge su proizvodi koji se sastoje od djelatnosti, koristi ili zadovoljstva ponudenih na prodaju,
no koji su u osnovi neopipljivi i ne rezultiraju vlasnistvom.*

Distribucija

Distribucija predstavlja proces i metode koje se koriste kako bi se proizvod ili uslugu dovelo
do potrosaca. Poslovnim subjektima na raspolaganju su dva distribucijska kanala: neizravna
distribucija koja ukljucuje koristenje posrednika (veletrgovca) te izravna distribucija od
proizvodaca do potroSaca koja proizvodacu daje potpunu kontrolu nad svojim proizvodom.
Prema misljenju Renko (2005:36) distribucija je ,,marketinska funkcija koja upravlja Kriterijima
dobara od proizvodaca do krajnjih potrosaca, preko veletrgovinskih, malotrgovinskih,
skladi$nih i transportnih institucija kako bi dobra bila pristupaénija kupcima koji ih trebaju.* U

svakoj industriji glavni cilj dobre distribucije je privuci oko potroSaca i olakSati mu kupnju.

Promocija

Promocija predstavlja svaki oblik marketinske komunikacije kojim se odredeni proizvod Zeli
pribliziti ciljnoj skupni potrosaca. Kako Grbac i Meler (2007:52) navode ,,promocija se odnosi
na oglasavanje, unaprjedenje prodaje, osobnu prodaju, izravni marketing, odnose s javnoscu te
publicitet.“. Kako su mediji evoluirali tijekom vremena, promocija se pomaknula izvan

tradicionalnih nacina, kao §to su tisak, radio i televizija i orijentirala se na internetske zajednice
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u kojima se broje milijuni korisnika. Prema Stimac (2021) ,,plan promocije obuhvada

nekolicinu pitanja:

e Koja nam je ciljna skupina?

e Kakvu reakciju zelimo posti¢i?

» Kaoji je najbolji put komuniciranja?

e Kaoje je najbolje vrijeme za objaviti poruku?
o Sto zelimo postiéi?

e Kako ¢emo mjeriti rezultate?

e Koliko sredstava je potrebno?

e Vremenski period?

Cilj promocije je informirati potencijalne potrosace o proizvodu te ih ujedno i zainteresirati za
kupovinu. Osim pitanja na koja je potrebno odgovoriti promocija se sastoji od media plana koji
kako Stimac (2021) navodi predstavlja sastavni dio marketinske strategije kojim zapo¢inje

prikupljanje ¢injenica o proizvodu i trziStu koje se napada i medijima koje prate ciljne skupine.

4.2.4.1.Media plan

Media plan predstavlja proces odredivanja kako, kada, gdje i zasto poslovni subjekt dijeli
medijski sadrzaj s ciljanom publikom. Sam proces planiranja ukljucuje odlu¢ivanje o tome koji
¢e se mediji dijeliti i koji kanali ¢e se koristiti. Prema Marketing Evolution (2022) ,,u¢inkoviti
media plan rezultirat ¢e nizom mogucih nac¢ina oglasavanja kojima se Zeli doprijeti do ciljane

publike. Prilikom izrade media plana potrebno je voditi ra¢una o slijede¢em:

e Do koga oglas treba doprijeti?
e Koliki je marketinski budzet?

o Kaoji je cilj poruke?

e Ucestalost ponavljanja poruke?

e Doseg poruke?*

Sama izrada media plana predstavlja detaljan proces koji od poslovnog subjekta zahtjeva da
uzme u obzir potrebe i preferencije ciljnih potrosaca. Zakljucno s time kako bi se media plan
postavio potrebno je provesti temeljito istrazivanje te postaviti konkretne ciljeve kojima ¢e se

postici Zeljeni uspjeh.
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4.2.5.Provedba i kontrola marketinskih aktivnosti

Pogreske u fazi provedbe marketinskog plana mogu biti pogubne. Implementacija znaci
izvrSenje ili stvarne korake koje ¢e poslovni subjekt poduzeti kako bi promovirao svoje
poslovanje. Ti koraci mogu ukljucivati prikazivanje oglasa, pokretanje web mjesta ili slanje
izravne poSte. Ako implementacija nije dovrSena prema planu, tvrtka nece ostvariti svoje
strateske ciljeve. Faza provedbe marketinskog plana osigurava da se marketinske aktivnosti

dogode u ispravnom vremenu i slijedu za uspjeh.

Prema misljenu Grbca i Melera (2007:58) ,,marketinSkom kontrolom pregledavaju se i
modificiraju marketinski planovi sukladno razvoju trzi$nih uvjeta i promjena. To je zapravo
proces kojim se utvrduje realizacija planom utvrdenih ciljeva i eventualna odstupanja prije
negoli Sto odstupanja postanu destruktivna. Kontrola marketinskih aktivnosti odvija se
utvrdivanjem mjerila kontrole, usporedbom planiranih 1 realiziranih veli¢ina 1 na kraju

ispravkom odstupanja.© Navedeno se moze vidjeti na Slici 4.

1. faza
Utvrdivanjes standarda
kontrole

2. faza
Usporedba planiranih i
realiziranih veli¢ina

N 4

Slika 4 Proces marketinske kontrole (Grbac i Meler, 2007)

3. faza
Ispravke odstupanja
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5.Marketinski plan vinarije GerStmajer

Kroz navedeno poglavlje definirat ¢e se koraci za marketinski plan poslovnog subjekta Vinarija
— Ger$tmajer, a u cilju promicanja odnosno poboljSanja trenutne trziSne pozicije poslovnog
subjekta. Osim toga iznijet ¢e se rezultati provedenog istrazivanja iz kojeg su vidljive navike

potroSaca prilikom konzumacije vina te navike i potrebe potroSaca vina GerStmajer.

5.1.Definiranje misije i svrhe vinarije Ger§tmajer

Samo tridesetak kilometara od Osijeka u Baranjskoj oazi okupanoj suncem i plodnim
vinogradima na juznim padinama Banskog Brda, smjestilo se pitoreskno selo Zmajevac,
poznato i kao vinska prijestolnica ,,Majka Vina.“ Zmajevac je vinorodni kraj koji su Nijemci
prozvali Goldberg (zlatno brdo), a Rimljani Monsaures (sun¢ano brdo). U jednom od
Zmajevackih surduka nalazi se i vinarija GerS$tmajer, obiteljsko gospodarstvo koje se bavi
seoskim turizmom i proizvodnjom vina. Vinoto¢je GerStmajer obiteljska je vinarija cija

tradicija seze 120 godina unatrag te obuhvaca Cetiri generacije nasljednika.

Vlasnik obiteljskog gospodarstva je Mihalj Ger§tmajer roden u Zmajevcu 1951. godine, a kako
su vinogradarstvo i vinarstvo u obitelji Ger§tmajer nasljedni uz njega se u rad s vinima ukljucio
i njegov sin Ivan kao cetvrta generacija u obitelji. U razgovoru lvan Gerstmajer Zelember
navodi kako se vinogradi GerStmajer nalaze na vrlo pogodnom polozaju za razvoj
vinogradarstva i vinarstva. Smjesteni su na brdovitom prostoru izmedu Zmajevca i Batine na
370 metara nadmorske visine na tlu bogatom glinom $to ga ¢ini vodonepropusnim, a zbog ¢ega
se dobivaju visoki alkoholi 1 Seceri. Na tom podrucju se 1 prije Rimljana uzgajala vinova loza
tako da su vinogradi na polozajima gdje postoji stoljetna tradicija. Osim toga na tom lokalitetu
je visoka razina insolacije s ¢ak 3200 suncanih sati te iz toga razloga tu i nastaju vrhunska vina.

U nastavku rada (Slika 5) prikazuje tri generacije vinarske obitelji GerStmajer.
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Slika 5 Mihalj Gerstmajer stariji, Mihalj GerStmajer mladi i Ivan Ger§tmajer Zelember
(Patkovi¢, 2022)

Na obiteljskom gospodarstvu u sklopu vinarije nalazi se i prostrani vinski podrum (Slika 6)
¢ija je povrsina 300m2 te u kojem posjetitelji imaju priliku u pratnji vlasnika kusati vina koja
se proizvode od grozda iz njihovih vinograda. Vinograd obitelji GerStmajer prostire se na
povrsini od 12,5 hektara obradive povrSine, $to je po navodenju vlasnika Mihalja sasvim
dovoljno za proizvodnju vrhunskog vina koje nosi njihov potpis. Vinarija GerStmajer specificna
je po tome §to se njihova proizvodnja orijentira na kasne berbe kada su Seceri 1 alkoholi visoki,
a koli¢ine pri tome manje te iz njihovog podruma u prosjeku na godis$njoj bazi izade oko 30.000
do 40. 000 litara vina. Iako to nije velika koli¢ina vina zbog kasnih berbi se posebno isticu te i
u buduénosti ostaju pri proizvodnji ovih koli¢ina. 1z toga razloga njihova vina nose etiketu s

oznakom vrhunskih vina.
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Slika 6 Podrum vinarije GerStmajer (Patkovi¢, 2022)

Prema misljenju Mihalja Ger$tmajera optimalna povrsina vinogradarskih nasada iznosi negdje
izmedu 10 do 20 hektara s proizvodnjom od oko 50 do 70 tisu¢a butelja vina. Za njega to
predstavlja optimalni omjer nasada i proizvedenog vina prema kojem netko moze postati
relativno poznati vinar te pritom i ostvariti uspjehe u kvaliteti i prepoznatljivosti vina. Kako
Ivan Ger$tmajer Zelember navodi ukupna povr$ina obradivih vinograda iznosi 12,5 hektara te
u njima najvec¢im dijelom dominira grasevina na 4 ha povrsine koja je ujedno i najprodavaniji
proizvod. Grasevinu zatim slijedi Chardonnay na 4 ha povrsine kao drugi najtrazeniji proizvod,
a osim njih povrsinu vinograda obuhvacaju i Pinot bijeli (0,5 ha), Pinot sivi (1 ha ), Rajnski
rizling (1 ha), Traminac (0,5 ha), Frankovka (0,5 ha) i Cabernet sauvignon (1 ha). Osim
obiteljskog podruma, GerStmajeri raspolazu i s prostranim seoskim imanjem povrsine od 1,5
hektara (u nastavku rada Slika 7) koji se sastoji od natkrivenog dijela u sklopu imanja te moze
ugostiti 50 osoba. Osim degustacije vina svojim posjetiteljima nude i svoje posebne

specijalitete: baranjski fi§ paprikas i dobro poznatu kotlovinu Mihalja GerStmajera.
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Slika 7 Obiteljsko gospodarstvo GerStmajer (Facebook stranica Ger§tmajer, 2022)

5.2.Analiza situacije

Kako bi se spoznala trenutna situacija poslovnog subjekta, definiralo trziste kao i postojece
sposobnosti poslovnog subjekta GerStmajer da se podmire potrebe i zelje ciljnih trziSnih
segmenata Koristit ¢e se upravo analiza situacije. U okviru analize situacije analizirat ¢e se
vanjski ¢imbenici koji su izvan utjecaja poslovnog subjekta: pest analiza i analiza konkurencije,

te unutarnji ¢cimbenici: swot analiza i analiza Zivotnog ciklusa proizvoda.

5.2.1.Vanjska analiza situacije

Kako je prethodno navedeno vanjski ¢imbenici su izvan utjecaja poslovnog subjekta — Vinarije
GerStmajer koji ¢e se u nastavku analizirati u okviru pest analize (politi¢ko-pravnih,
ekonomskih, socijalnih i tehnoloskih ¢imbenika) te analize konkurencije. Navedeni ¢imbenici
zbog svojih pozitivnih utjecaja mogu stvarati povoljne prilike, dok zbog svojih negativnih

utjecaja mogu dovesti do odredenih ogranicenja u poslovanju.
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5.2.1.1. Pest analiza
Pest analiza obuhvaca politicko-pravne, ekonomske, socijalne i tehnoloSke ¢imbenike koji ¢e

se objasniti u nastavku rada.

Politicko - pravni éimbenici

U danas$nje vrijeme svjedo¢i se utjecaju razli¢itih politicko — pravnih faktora u gospodarstvu
Hrvatske koji izazivaju velike promjene. Ono §to utjeCe na bavljenje vinogradarstvom obitelji
GersStmajer su strogo propisani zakoni i regulative po kojima vinograde mogu ¢initi to¢no
odredene sorte rasporedene za njihovu regiju prema Pravilniku o nacionalnoj listi priznatih
kultivara vinove loze, a da pri tome nose zasti¢enu oznaku izvornosti. lako je izbor sorti s popisa
velik onemogucava prosirenje nasada netipi¢nim trsovima za to podneblje. Takoder je vazno
postivanje niza drugih pravilnika i propisa kojima se kategoriziraju proizvodi od grozda,
postotak alkohola, kupaza — odnosno mijesanje vina razli¢itih sorti te drugi dopusteni postupci
i sredstva u proizvodnji vina. Osim zakonskih regulativa koje se odnose na samu proizvodnju
vinarija se susrece sa vrlo strogim Pravilnikom koji propisuje minimalne tehni¢ko-tehnoloske
uvjete prostorija i opreme kojima se mora udovoljiti. Jedna od prednosti poslovanja je ¢lanstvo
Republike Hrvatske u Europskoj uniji. Njime se omogucava pristup razli¢itim novéanim
potporama i sredstvima iz Europskih fondova i poslovanje na stranim trzitima za koje je
medutim potrebno ispunjavati stroga pravila, §to je za male proizvodace znatno teze. Velik
utjecaj na troSkove poslovanja izaziva politicka situacija koja se javlja kao posljedica rata u
Ukrajini, a koji za posljedicu ima povecanje energenata i sredstava potrebnih za rad i

proizvodnju vina.

Ekonomski éimbenici

Ekonomski ¢imbenici su determinante uspjesnosti gospodarstva koje izravno utjecu na poslovni
subjekt te imaju dugoro¢ne ucinke. Prema Jutarnji List (2022) ,trenutno najveéi utjecaj na
poslovanje ima inflacija s kojom se Republika Hrvatska suocava, a koja je najveca u posljednjih
14 godina.“ Kao posljedica inflacije javlja se pad kupovne mo¢i potrosaca te smanjenje prodaje.
Inflacija samim time utjeCe i na sektor vinarstva porastom energenata, gnojiva i transporta.
Postavlja se pitanje hoce li uzgajivaci 1 vinarije moc¢i zadrZati svoje marze prebacujuci vece
troskove na potrosace u obliku visih cijena. Prema Woolfsonu (2022) ,,istrazivanja upucuju na
to da mnoge vinarije planiraju povisiti cijene do kraja 2022. godine te da potrosaci mozda nece
previse odustajati od potros$nje vina S obzirom na to da i sve ostale cijene rastu.“ Vinarija
Gerstmajer do sada nije osjetila utjecaj inflacije zbog svojih izrazito prihvatljivih i niskih

troskova proizvodnje koji su posljedica modernizacije tehnologije te prihvatljivih cijena s
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obzirom da ne prodaju samo buteljirano ve¢ i rinfuzno vino s najnizom cijenom od 20 kn po
litri. Takoder za sada ostaju pri svojim cijenama koje su, smatraju prilagodene plateznoj moci
potroSaca. Na ekonomsku stabilnost osim navedenog utjecaj imaju i potrosacke navike koje se
vezu za konzumiranje vina, a postale su znatno izraZajnije bez obzira na mogucnost
poskupljenja. Kada se govori o ekonomskim ¢imbenicima veliki utjecaj na plasiranje vina na
trziste svakako ima i razvoj turizma u Baranji. Sve ¢es$¢e manifestacije (Vinatlon, Vinski
maraton, Landranje baranjskom planinom), koje se organiziraju na podruc¢ju Baranje, a posebno
mjestu Zmajevac gdje se vinarija i nalazi utjeCu na pobolj$anje poslovanja i povecanje prihoda.
Dolazak turista iz razli¢itih krajeva ne samo Republike Hrvatske pozitivno utje¢e na prodaju

vina na ,,vratima“ vinarije, ali i na pros$irenje trzista.

Socijalni ¢imbenici

Socijalni ¢imbenici su izrazito nepredvidivi s obzirom da utjecu na ciljno trZiste odnosno na
stav potroSaca. Iz toga razloga vinarija GerStmajer prati trendove svojih potroSaca te se
pokusava §to vise prilagoditi njihovim razli¢itim dobnim skupinama kroz ponudu svojih vina
te naCine kako im se oni prezentiraju. Mlada populacija zainteresirana je za degustacije vina
kroz razli¢ite dogadaje te viSe prati druStvene mreze, dok starija populacija preferira
konzumaciju uz obroke i oslanja se na pretrazivanje web stranica. Na utjecaj socijalnih
¢imbenika posljednje tri godine svakako je imala pandemija Covid-19 virusa koja je znatno
izmijenila trendove stanovniStva. Druzenja su se preselila iz restorana i barova u obiteljske
domove 1 otvorene prostore §to je za vinariju GerStmajer prednost s obzirom na veli¢inu
gospodarstva koje posjeduje. S obzirom na zatvaranje ugostiteljskih objekata i regulacije
radnog vremena istih kupovina vina se povecala na kuénom pragu te je presla u sve ¢es¢u
naviku. Posljedica pandemije pretocila se u posljedicu ekonomske krize kada cijena butelje vina
u restoranima 1 barovima prelazi plateznu mo¢ potroSaca te se oni ponovno okre¢u kupovini na

kuénom pragu gdje su cijene rinfuznog ali i buteljiranog vina znatno povoljnije.

Uzitak konzumiranja vina domacih proizvodaca postao je sve izrazeniji. PotroSaci pokazuju
interes za domacu proizvodnju i daju joj prednost nad uvoznim proizvodima. Takvom interesu
pridonose sve ¢e$¢i vinski sajmovi 1 manifestacije na kojima se moZe upoznati s domacéim
proizvodacima, njthovom ponudom vina te educirati o nac¢inu kuSanja vina, a na kojima vinarija

GerStmajer redovito sudjeluje.
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Tehnoloski ¢imbenici

Tehnoloski ¢imbenici mogu imati izravan ili neizravan utjecaj na poslovni subjekt kroz
inovacije u tehnologiji i na¢in komuniciranja s potrosac¢ima. U danas$nje vrijeme predstavljaju
vrlo vaznu polazisnu to¢ku u poslovanju kojoj se potrebno kontinuirano prilagodavati. Ljudske
potrebe ali 1 nacin rada se mijenjaju, napreduju pa ¢ak i pojednostavljuju Sto omogucava vecu

efikasnost te manje troSkove proizvodnje.

Proizvodnja vina tehnoloski je zahtjevan posao koji zahtjeva iznimna znanja i posebnu opremu
koja uvelike pridonosi olakSavanju i ubrzavanju procesa proizvodnje i odrzavanja vinograda.
Prate¢i trendove 1 promjene u sustavu proizvodnje vina vinarija GerStmajer opremljena je
modernom i tehnoloski isplativom opremom koja ne zahtjeva ucestale zamijene ve¢ samo

redovito odrzavanje §to uvelike smanjuje troskove proizvodnje.

Osim opreme i sredstava potrebnih za proizvodnju vina vazno je naglasiti i potrebu za
informacijskih tehnologijama koje se posebno brzo razvijaju te uvelike doprinose i olaksavaju
poslovanje. Prateci trendove i razvoj interneta kao vazne stavke poslovanja drustvene mreze i
web stranice mogu se predstaviti kao vrlo znacajne i korisne ako ih se upotrijebi na pravi naéin.
Kvalitetno upravljanje profilima na druStvenim mrezama kao i web stranicom moze omoguciti
gotovo besplatnu promociju poslovnog subjekta ili barem znatno manje troskove. Osim za
potrebe promocije internet omoguéava stvaranje novih kanala distribucije, ali 1 brzo i

jednostavno elektronic¢ko poslovanje.

Tehnolosko okruzenje potrebno je konstantno istraZivati, pratiti promjene koje se dogadaju te
im se prilagodavati §to je vise moguce kako bi se poslovni subjekt uspjeSno mogao nositi s

konkurencijom odnosno konkurentskim proizvodima.

5.2.1.2.Analiza konkurencije

Gledaju¢i nacionalno gospodarstvo u cjelini, konkurente predstavljaju svi proizvodaci vina iz
sektora vinarstva, medutim u okviru ovoga rada temeljni konkurenti su upravo oni sa istoka
zemlje odnosno iz neposredne okoline vinarije Ger§tmajer koji ¢e se analizirati u nastavku rada,
au razgovoru s vlasnicima vinarije GerStmajer. Neki od njih su vinarija Josi¢, vinarija Kalazi¢,

vinarija Kusi¢, vinarija Zlatno Brdo, vinarija Pinkert i Kolar.
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Vinarija Josi¢ u vlasnistvu Damira Josi¢a od manje obiteljske vinarije vrlo je brzo prerasla u
industrijsku proizvodnju. Osim vinskog podruma raspolaze vrlo poznatim restoranom s
bogatom gastronomskog ponudom te s nekoliko kuSaonica i suvenirnicom. Vina Josié
prepoznatljiva su po svojim etiketama na kojima se nalaze motivi ugrozenih i rijetkih pticjih
vrsta. Prepoznatljivo vino iz ponude vinarije je Baranjski Siler. Vinarija posjeduje web stranicu
koja je vrlo pregledna medutim vidljivo je kako duze vremena nije aZurirana te Facebook i
Instagram profil. Osim u trgovackim centrima Metro i Interspar vina se mogu kupiti putem
online trgovine Wine&more (2022), a iz koje je vidljivo kako se ,,cijena vina iz ponude vinarije
Josi¢ krece se izmedu 70,00 i 540,00 kn za butelju.*

Vinarija Kalazi¢ u vlasnistvu Slavka Kalazi¢a prema Knezevi-vinogradi (2022) ,,posjeduje
povrsinu od oko 16,5 ha vinograda te proizvodnju s oko 150 000 tisuc¢a butelja vina godi$nje.*
Vina Kalazi¢ mogu se pohvaliti s doma¢im ali i inozemnim priznanjima s oko 50 osvojenih
zlatnih medalja za svoja vina. Njihovu ponudu vina lako je pronaéi putem njihove web stranice
i web shopa popra¢enu cijenama te nacinima dostave. Od druStvenih mreza posjeduju
Facebook te Instagram profil. Osim posrednika za dostavu vinarija putem svoje stranice nudi
moguénost pracenja narudzbe. S web stranice vina-Kalazic (2022) vidljivo je kako se cijena
vina krec¢e od pocetnih 39,00 kn pa sve do 299,00 kn za butelju. Osim na ku¢nom pragu vina iz

ponude mogu se pronaci u vinoteci Vinita u Osijeku te trgovackom lancu Interspar.

Podrum Kusié¢ u vlasniStvu Pere Kusi¢a takoder je jedan od znacajnih konkurenata. Prema Ili¢
(2021) ,,posjeduju povrsinu od 9 ha vinograda te proizvodnju od oko 40 000 litara vina godis$nje.
Ponos Podruma Kusi¢ je Cabernet Sauvignon, vise puta nagradivano crveno vino. Osim vinske
ponude nude i smjestaj za odmor te dvoranu za organizaciju dogadaja koja moze zaprimiti 70-
ak osoba.“ Podrum Kusi¢ nema web stranicu, od druStvenih mreza nalazi se na Facebooku i
Instagramu, a njihova vina mogu se kupiti putem online trgovine Lu-Ma ekskluzivna vina te u
trgovackom centru Interspar. Prema Lu-Ma ekskluzivna vina (2021) vidljivo je kako se ,,cijena

vina kre¢e u rasponu od 35,00 pa sve do 320,00 kn.*

Vinarija Zlatno brdo u vlasnistvu Gorana Matijevi¢a nova je vinarija koja u kratkom roku od
samo jedne godine postize velike uspjehe zahvaljujué¢i velikom budzetu koji se koristi za
marketing i promociju vina. Kako navodi Pancur (2021) vinarija se prostire na 6 ha povrsine te
proizvodi oko 40.000 butelja vina godisnje. Zlatno brdo takoder posjeduje web stranicu koja
na vrlo jednostavan nacin prikazuje viziju vinarije, postignu¢a te vinsku ponudu. Kao
nedostatak moze se navesti nepostojanje web shopa te nije moguce pronadéi cijene butelje vina.
Fokus vinarije je na vinima vrhunske kvalitete od kojih se kao ponos vinarije istice Gold cuvee
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2020 godina koji je na Decanterovom natjecanju osvojio zlatnu medalju. Od drustvenih mreza

vinarija se nalazi na Facebooku te Instagramu.

Vinarija Pinkert u vlasniStvu Zoltana Pinkerta posjeduje povrSinu od 15 ha vinogradarskih
nasada te ostvaruje proizvodnju u iznosu od 60.000 litara vina godi$nje koja se najveéim
dijelom proda na kuénom pragu. Najznacajnija sorta koju proizvode je Grasevina, a najtrazenija
butelja vina je Muskat zuti. Od drustvenih mreza posjeduju Facebook stranicu te Instagram
profil. Vinarija takoder posjeduje web stranicu i web trgovinu Pinkert (2022) iz koje je vidljivo
kako se raspon cijena za butelju vina kre¢e izmedu 54,00 i 110,00 kuna. Osim online prodaje i
prodaje na kuénom pragu vina iz njihove ponude mogu se pronaci u vinoteci Vinita u Osijeku

te trgovackim centrima Interspara.

Vinarija Kolar u vlasnistvu Lajosa Kolara koji prema portalu Miss gastro (2021) ,,posjeduje
povrsinu od 11 ha vinogradarskih nasada te ostvaruju proizvodnju od oko 60.000 litara vina
godiSnje, a najznacajnija sorta vina za vinariju je viSestruko nagradivani Zeleni silvanac.*
Vinarija posjeduje web stranicu Kolarwines (2022) na kojoj se mogu pronaci njihova vina te su
istaknute i osvojene nagrade te web shop iz kojeg je vidljivo kako se raspon cijena za butelju
vina kre¢e izmedu 50,00 kn i 120,00 kn. Osim online prodaje te prodaje na ku¢nom pragu
njihova vina su u ponudi ugostiteljskih objekata i restorana iz okolice. | kod vinarije Kolar

naglasak je kako ve¢inu svojih vina prodaju na kuénom pragu.

5.2.2.Unutarnja analiza situacije

Unutarnja analiza situacije obuhva¢a Swot analizu kroz koju se iskazane snage i moguc¢nosti
koje je potrebno iskoristiti te slabosti 1 prijetnje koje je potrebno izbjeci te analizu Zivotnog
ciklusa proizvoda koja objasnjava trenutnu trzi$nu situaciju. Obje analize imaju za cilj prikazati
poziciju koju vinarija Ger§tmajer zauzima na trziStu na temelju svojih financijskih resursa,

proizvoda koje nudi kao i tehnologije kojom raspolaZe te Ce se objasniti u nastavku rada.

5.2.2.1.Swot analiza

Swot analiza osmisljena je kako bi omogucila realan i na Cinjenicama utemeljen pogled na
snage, slabosti, moguénosti i prijetnje poslovnog subjekta — vinarije GerStmajer. Rezultati
provedene analize omogucit ¢e osmisljavanje najpovoljnije marketinske strategije za vinariju
Gerstmajer te dati jake dokaze glede onoga Sto poslovni subjekt treba, a §to ne treba postaviti

kao marketinske ciljeve. U nastavku rada (Slika 8) prikazuje swot analizu vinarije GerStmajer.
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S - SNAGE W - SLABOSTI
- visoka kvaliteta vina - nepostojanje web stranice
- dugogodisnja tradicija i iskustvo proizvodnje - nepostojanje web shopa
vina
- prepoznatljivost branda

- domaci proizvod

- losa prisutnost na drustvenim mrezama
- nedovoljno istaknuti proizvodi

- - - niska kupovna mo¢ potrosaca
- kontinuirane edukacije i ¢lanstvo u udrugama
vinara i vinogradara

- ponuda vina putem seoskog turizma i vinskih
cesta

- bogata ponuda autohtonih sortimenata vina

- prihvacanje 1 koriStenje novih trendova - pojava bolesti i nametnika
- unaprijedenje proizvoda - klimatski uvjeti
= poveéanje nasada Vinove loze - velika domaca 1 strana konkurencija

- smanjenje cijena trokova proizvodnje - rast uvoza jeftinijeg inozemnog vina

modernizacijom vinarije - pad potraznje za vinom

- mjere Nacionalnog programa pomoci - rast cijena vina
sektoru vina - Vinska omotnica za mjeru -
ulaganje u vinarije i marketing vina
- povoljan geografski polozaj
O - MOGUCNOSTI T - PRIJETNJE

Slika 8 Swot analiza poslovnog subjekta vinarija GerStmajer

5.2.2.2.Analiza Zivotnog ciklusa proizvoda

Vinarija GerStmajer s obzirom na svoju stoljetnu tradiciju uzgoja grozda i proizvodnje vina te
prepoznatljivost na lokalnom, ali i Sirem trzistu pripada fazi zrelosti zivotnog ciklusa proizvoda.
Faza zrelosti podrazumijeva da je proizvod dosegao svoj maksimum u prodaji, prepoznat je kod
potrosaca te su uz to modernizacijom tehnologije troskovi proizvodnje svedeni na minimum.
Uzimajuci u obzir navedeno potrebno je odrzavati razinu poslovanja te proizvode istaknuti od
konkurencije $to se moze odnositi na cijenu, dostupnost ili prepoznatljivost samog proizvoda.
Unato¢ velikoj konkurenciji koja vlada u njihovom okruzZenju vinarija ima veliku prednost zbog
svoje najduze tradicije na prostoru Zmajevca i okolice, $to kupci prepoznaju, ali ponekad nije
dovoljno. Velika prednost vinarije je ta §to jedini u okolici proizvode vina isklju¢ivo od kasnih
berbi ¢ija je kvaliteta puno veca od vina proizvedenih tijekom uobicajenih berbi grozda, a cijena

viSe nego prihvatljiva.

26



5.3.Istrazivanje trzista

Istrazivanje je provedeno pomocu online obrasca za ¢iju izradu je koriSten besplatni alat Google
Forms u trajanju od 01. lipnja 2022. godine do 26. lipnja 2022. godine. Obrazac se dijelio
slu¢ajnim odabirom te je prikupljeno 75 odgovora. Odgovori su se prikupljali na podruc¢ju pet
zupanija (Osje¢ko — baranjska, Vukovarsko — srijemska, Pozesko — slavonska, Brodsko —
posavska, Viroviticko - podravska Zupanija). Kao Sesta moguc¢nost ponuden je izbor za
ispitanike ostalih Zupanija u Hrvatskoj kako bi se utvrdio broj istih te prepoznatljivost vinarije

GerStmajer izvan okvira isto¢ne i srednje Hrvatske.

Anketa (Slika 9) prikazana u nastavku rada sastojala se od 41 pitanja koja izmedu ostalog u
prvom dijelu obuhvacaju odredene demografske karakteristike kao S§to su spol, dob i
obrazovanje ispitanika. Zatim je uslijedila eliminacija izmedu ispitanika koji konzumiraju vino
i onih koji ne konzumiraju vino. Nakon ispunjenih demografskih pitanja za ispitanike koji ne
konzumiraju vino ispunjavanje upitnika bilo je zavrSeno. Zatim su uslijedila pitanja u kojima
se zele saznati navike potroSaca prilikom konzumacije vina te kao posljednji dio poznavanje

vinarije GerStmajer i njezine vinske ponude.

Odieljak 1o0d5

Anketa-poznavanje vina i jedne vinarije <

Ova anketa sastavni je dio istrazivanja koje sluzi u svrhu pisanja diplomskog rad, a vezano za izradu Marketing
plana vinarije na Ekonomskom fakultetu u Osijeku. Cilj istraZivanja je utvrdivanje navika konzumacije vina te
poznavanje jedne vinarije. Rezultati istrazivanja ¢e se publicirati samo u obliku prosjeka svih ispitanika, tako da
je ispitivanje u potpunosti anonimno.

Vasa nesebiéna pomo¢ kao potencijalnih potrosaca vina pri popunjavanju ovog anketnog upitnika biti ée od
velike koristi prilikom pisanja diplomskog rada.

Prosjeéno trajanje ankete je 5 minuta.

Unaprijed se zahvaljujem!

Slika 9 Anketa o poznavanju vina i jedne vinarije

Sva izabrana pitanja iz provedenog istrazivanja, a kljuéna za ovaj rad prikazana su putem

grafikona i analize podataka u nastavku rada.

27



5.3.1.Ciljevi istrazivanja

Prije provodenja istrazivanja bilo je vazno odrediti u kojem smjeru ¢e se istrazivanje odvijati te
koja mu je primarna zada¢a. U ovom slucaju ciljevi istrazivanja bili su utvrditi navike potrosaca
prilikom konzumacije vina, a zatim i utvrditi navike onih potroSa¢a kojima je vinarija
GerStmajer poznata, a U pogledu njihovog asortimana vina. Tako su se prikupljale informacije
o navikama potrosaca vina: koliko ¢esto konzumiraju vino, koliko su im vazni kvaliteta i cijena
vina, tradicija proizvodnje, mjesta na kojima vino kupuju te ostali faktori koji utjecu na izbor
vina. Osim toga cilj provedenog istraZivanja bio je utvrditi o¢ekivanja i interese poznavatelja
vina GerStmajer, Sto ih trenutno privlaci te sto bi ih dodatno potaklo na konzumaciju njihovih

vina, ali i posjet samoj vinariji.

5.3.2.Analiza istrazivanja

Analiza istrazivanja ukljucuje rezultate istrazivanja provedene online anketom putem Google
Forms obrasca na 75 ispitanika. Sastojala se od 41 pitanja te je bila u potpunosti anonimna. U
nastavku analize istrazivanja izdvojiti ¢e se nekolicina pitanja koja ¢e prikazati navike potrosaca
koje su utvrdene istrazivanjem kao i misljenje potroSaca vinarije GerStmajer. l1zdvojena pitanja

od vaznosti su za izradu i provedbu marketinskog plana vinarije.

Prvi dio ankete obuhvaca socio - demografska pitanja kao §to su dob, spol, stupanj obrazovanja,
prihodi kucanstva te mjesto stanovanja. Zaklju¢ak provedenog ispitivanja pokazuje kako je
zabiljezen nesto veci postotak Zenskih ispitanika, 58,7% u odnosu na muske ispitanike, njih
41,3%. Prevladava najve¢im dijelom visokoobrazovana populacija (38,7%) te ih slijede
ispitanici sa srednjom stru¢nom spremom, njih 34,7%. Kada je rije¢ o dobnoj granici
prevladavaju ispitanici u rasponu izmedu 30 i 40 godina (49,3%), koji dolaze s podrucja
Osjecko — baranjske zupanije, njih 90,7%. Gledaju¢i mjese¢ni dohodak kucanstva najvise
ispitanika krece se u rasponu prihoda od 10.000,00 kn i vise, njih 32%, a zatim ih slijede
ispitanici s rasponom mjesecnih prihoda izmedu 8.001,00 — 10.000,00 kn, njih 25,3%.

Kako je prethodno navedeno prva skupina pitanja odnosila se na socio - demografska obiljezja

koja ¢e se ukratko prikazati sljede¢im grafikonima od jedan do pet.
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1. Spol

75 odgovora

Grafikon 1 Spol ispitanika

2. Dob

75 odgovora
® 18-
® 30-
o4
® 51

Grafikon 2 Dob ispitanika

@ Zensko
@ Musko

29
40

-50
-65
@ 66 i vise godina
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Stupanj obrazovanja
75 odgovora

@ Osnovna skola

@ Srednja $kola

@ Visa stru¢na sprema
@ Visoka struéna sprema
@ Magisterij ili doktorat

Grafikon 3 Stupanj obrazovanja ispitanika

4. Mjesecni dohodak kuéanstva:
75 odgovora

@ do 4.000,00 kn

@ 4.001,00 — 6.000,00 kn
@ 6.001,00 — 8.000,00 kn
@ 8.001,00 — 10.000,00 kn
@ vise od 10.000,00 kn

4

Grafikon 4 Mjese¢ni dohodak kucanstva
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5. Mjesto stanovanja
75 odgovora

@ Osjecko-baranjska Zupanija
@ Vukovarsko — srijemska Zupanija
@ Pozesko — slavonska Zupanija
/‘ @ Brodsko — posavska Zupanija
. @ Virovitiko — podravska Zupanija

@ Druge Zupanije

Grafikon 5 Mjesto stanovanja ispitanika

Sesto pitanje iz ankete u nastavku (Grafikon 6) predstavlja eliminacijsko pitanje koje iz daljnjeg
ispunjavanja ankete eliminira one ispitanike koji ne konzumiraju vino. Rezultat istrazivanja

pokazao je kako gotovi svi sudionici konzumiraju vino, njih 94,7%.

6. Konzumirate li vino?
75 odgovora

@ Da
@ Ne

Grafikon 6 Eliminacijsko pitanje o konzumaciji vina

Sljedec¢a skupina pitanja odnosi se na navike koje potrosaci preferiraju prilikom konzumacije
vina kao primjerice boja vina, na¢in ispijanja vina, vaznost kvalitete i tradicije te najce$ca

mjesta na kojima se vino konzumira i kupuje.

Iz Grafikona 7 o navikama ispitanika pri konzumaciji vina s obzirom na boju vidljivo je kako
vecina ispitanika 48,6% preferira bijelo vino dok njih 29,2% preferira crno vino. Za vinariju
GerStmajer to predstavlja prednost s obzirom da su njihov fokus odnosno vinska ponuda

najvec¢im dijelom na bijelim vinima.
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7. S obzirom na boju vina, koju vrstu najcesce konzumirate?
72 odgovora

@ Bijelo vino
@ Crno vino
@ Rose vino
@ Sve navedeno

Grafikon 7 Navike ispitanika pri konzumaciji vina s obzirom na boju

Sljedeca tri grafikona (8, 9 i 10) prikazuju preferencije potrosaca kada je rije¢ o nacinu i
ucestalosti ispijanja te porijeklu vina. Vidljivo je da veéina ispitanika, njih 45,8% preferira isto
vino, a njih 22,2% cisto vino uz ¢asu mineralne. Nadalje rezultati pokazuju kako ispitanici
prepoznaju kvalitetu domacdeg vina te mu daju prednost nad onim uvoznim. Moze se zakljuciti
kako se domaca proizvodnja iz dana u dan sve viSe cijeni, a ispijanje vina predstavlja sve veci
uzitak za potroSace s obzirom da Cak 38,9% ispitanika konzumira vino i do nekoliko puta

mjesecno, a 31,9% i do nekoliko puta tjedno.

10. Pijete li najcesce vino u Cistom obliku ili uz mijesanje s vodom ili nekim
alkoholnim/bezalkoholnim napitkom?
72 odgovora

® Cisto vino

@ Cisto vino uz ¢asu (mineralne) vode
@ Mijedam s vodom ili drugim napitcima
@ Podjednako sve navedeno

Grafikon 8 Navike ispitanika u na¢inu ispijanja vina
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12. Mislite li da su uvozne marke vina bolje kvalitete nego domace?
72 odgovora

® Da
@ Ne

Grafikon 9 Misljenje ispitanika o kvaliteti uvoznog vina u usporedbi s domac¢im vinom

14. Koliko ¢esto konzumirate vino?
72 odgovora

@ Jednom dnevno

@ Nekoliko puta tiedno

@ Jednom mjeseéno

@ Nekoliko puta mjeseéno
@ Rijetko

Grafikon 10 Ucestalost konzumacije vina

Kada je rije¢ o kvaliteti i cijeni vina (prikazanim na grafikonima 11, 12 i 13) ispitanici su bili
vrlo jasni. Kvaliteta predstavlja iznimno vazan ¢imbenik prilikom konzumacije vina, a cijena
predstavlja vazan ali ne i iznimno vazan faktor prilikom izbora vina. To potkrjepljuje ¢injenica
kako cijena koju su spremni ponuditi ovisi o dohotku kucanstva. Tako ¢e polovica ispitanika
(50%) s prosje¢nim primanjima za butelju vina izdvojiti do 100 kuna, a oni ispitanici s nesto

veéim prihodima kuéanstva i vise od 200 kuna.

33



15. Koliko Vam je vazna kvaliteta vina? (1= uopce mi nije vazna, 2=nije mivazna, 3= @ Kopiraj
nije mi niti nevazna, niti vazna, 4=vazna mi je, 5= iznimno mi je vazna)

72 odgovora

40

39 (54,2 %)
30
20 23 (31,9 %)
10
00 %) RED)
0 l
1 2 3 4 5
Grafikon 11 Vaznost kvalitete vina za ispitanike
16. Koliko Vam je vazna cijena vina? (1= uopce mi nije vazna, 2=nije mi vazna, 3= |D Kopiraj

nije mi niti nevazna, niti vazna, 4=vazna mi je, 5= iznimno mi je vazna)

72 odgovora
40

30 32 (44,4 %)

20

16 (22,2 %) 15 (20,8 %)

10

Grafikon 12 Vaznost cijene vina za ispitanike

34



17. Koliko biste najvise izdvojili za bocu vina za vlastitu konzumaciju, kupujuéi vino u maloprodaji?
72 odgovora

@® do 25 kuna

® od 26 do 50 kuna
od 51 do 100 kuna

® od 101 do 200 kuna

@ vise od 200 kuna

Grafikon 13 Pitanje o cjenovnoj prihvatljivosti za butelju vina

Iduca dva pitanja prikazana grafikonima 14 i 15 odnose se na mjesto konzumiranja i kupovine
vina. Rezultati i ovdje pokazuju kako se vino viSe ne konzumira samo u restoranima ili
barovima ve¢ se sve ¢eSce konzumira u krugu obiteljskog doma ili kod prijatelja. Uzrok
navedenog nacina konzumiranja vina krije se izmedu ostaloga i u pandemiji Covid19 virusa
kada su ugostiteljski objekti bili zatvoreni duzi period, a kasnije otvarani uz razlicita
ograni¢enja. PotroSaci su se sve viSe poceli okupljali u obiteljskim domovima te su se samim
time i navike ispijanja vina promijenile. Osim pandemije jedan od uzroka je i visoka inflacija
odnosno rast cijena alkoholnih proizvoda posebice u restoranima i barovima koja je potrosace
potakla da sve ¢es¢e kupuju rinfuzno vino koje je jednake kvalitete ali manje cijene. Potrosacu
kako bi nastavio sa uZitkom kojeg se ne Zeli odreci izgled boce iz koje konzumira vino postaje
nevazan u odnosu na cijenu koju pri tome pla¢a. NajéeS¢e mjesto kupovine su i dalje
supermarketi §to za vinariju GerStmajer predstavlja minus s obzirom da njihova vina nisu
dostupna u istima. Zatim su to vinski podrumi i privatni proizvodaci. S obzirom na koli¢inu
vina koju vinarija proizvodi na godi$njoj razini i ¢injenici da se veéina tog vina proda na
kuénom pragu taj podatak ne predstavlja tako veliki problem. Medutim u vidu proSirenja
prepoznatljivosti vina GerStmajer bilo bi dobro prosiriti prodaju na supermarkete ili vinske
podrume s obzirom da oboje nose jednak postotak zabiljezenih odgovora (51,4%) ¢ime bi se

privukao daleko ve¢i broj kupaca i potencijalnih potroSaca.
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18. Gdje naj¢esée konzumirate vino?
72 odgovora

@ Kod kuce
® Kod prijatelja
U restoranu
@ U kaficima/barovima
@ Sve navedeno

Grafikon 14 Pitanje o najces¢em mjestu konzumacije vina

19. Gdje najcesce kupujete vino? |D Kopiraj

72 odgovora

Supermarket/hipermarket 37(51,4 %)
Vinoteke
Vinski podrumi 37 (51,4 %)
Kafici | barovi
Putem interneta
Restorani, hoteli

Privatni proizvodadi

40

Grafikon 15 Pitanje o naj¢es¢éem mjestu kupovine vina

Pitanja na grafikonima (16, 17 i 18) vazna su za utvrdivanje navika ispitanika prilikom
kupovine vina. Utvrdeno je kako je kvaliteta najpozeljniji faktor prilikom izbora vina, zatim
slijede aroma 1 miris te Hrvatski proizvod. Konzumiranje vina najceS¢e poti¢u degustacije i
povoljnija cijena vina, dok na posjetu vinariji poti¢u gastronomska ponuda, usmena preporuka

te aktivnosti na otvorenom.
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23. Sto Vam je najvaZnije prilikom konzumacije vina? ||;| Kopiraj

72 odgovora

Dizajn i ambalaZa

Kvaliteta

Povoljna cijena

Marka

Postotak alkohola
Proizvodad { porijeklo vina )
Preporuka prijatelja

Aroma i miris 30 (41,7 %)

Hrvatski proizvod

Tradicija proizvoda
Poznata oglagavacka kampanja

56 (77.8 %)
17 (23,6 %)

Grafikon 16 Najvazniji ¢imbenici prilikom konzumacije vina

25. Sto bi Vas potaklo da ¢e$ce konzumirate vino ? |D Kopiraj
72 odgovora

Fovoljnija cijena kvalitetnog vina
32 (44,4 %)

Degustacije vina

Move vrzte vina

Promotivne akcije 14 (19,4 %)

Mista

Grafikon 17 Cimbenici koji poti¢u konzumaciju vina
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26. Sto bi Vas potaklo da posjetite neku od vinarija ? |D Kopiraj

72 odgovora

Dobar oglas

Mogucnost smjestaja u blizini

Usmena preporuka 37 (51,4 %)

Priprema hrane za goste 38 (52,8 %)

Aldivnosti na otverenom 33 (458 %)

Lokacija 26 (36,1 %)

Mesto drugo

Grafikon 18 Cimbenici koji poti¢u posjet nekoj vinariji

Sljedeca skupina pitanja takoder je eliminacijska i odnosi se isklju¢ivo na vinariju i vina
Gerstmajer. Upitnikom se podijelilo na ispitanike koji nisu ¢uli za vinariju i za njih je
ispunjavanje zavrseno, te na ispitanike koji su Culi za vinariju Ger§tmajer te ¢e oni nastaviti s

daljnjim ispunjavanjem ankete.

1z prilozenih grafikona koji se nalaze u nastavku vidljivo je kako je ¢ak 76,7% ispitanika ¢ulo
za vinariju Gerstmajer (Grafikon 19). Njih 89,2% zna gdje se nalazi (Grafikon 20), 65,2%
ispitanika je kusalo vina GerStmajer (Grafikon 21), a 53,7% je vinariju i posjetilo (Grafikon
22). Zakljucak je taj da su ispitanici ¢uli za vinariju, ku$ali su njihova vina, ali ipak odredeni
postotak ispitanika nije 100% siguran gdje se nalaze te ih nisu posjetili. Neki od uzroka su
mogucéi nedostatak web stranice te informacija na samom internetu o tome gdje se vinarija

nalazi.
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27. Jeste li ¢uli za vinariju Gerstmajer?
73 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 19 Pitanje 0 poznavanju vinarije Ger§tmajer

28. Znate li gdje se nalazi vinarija Gerstmajer ?
65 odgovora

@ Dakovo
@ Kutjevo
@ Zmajevac
® Bilc

@ Pozega

89,2%

Grafikon 20 Poznavanje geografske lokacije vinarije Ger§tmajer
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29. Jeste li ikad kusali vina koje proizvodi vinarija Gerstmajer?
66 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 21 Pitanje o kusSanju vina GerS$tmajer

30. Jeste li ikada posijetili vinariju Gerstmajer?

67 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 22 Pitanje o posjeti vinariji Ger§tmajer

Grafikon 23 odnosi se na cjenovnu prihvatljivost vina GerStmajer. Rezultati pokazuju kako je
31,3% ispitanika spremno platiti do 100 kn za butelju vinu, §to znaci da su zadovoljni
kvalitetom istog. Pozitivno je to $to vinarija i prodaje butelje u tom cjenovnom rangu. Jedan
manji postotak ispitanika spreman je izdvojiti viSe od 200 kuna s pretpostavkom da ima i vecu

plateZnu sposobnost.
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31. Koliko biste najvise izdvojili za butelju vina za vlastitu konzumaciju, kupujuci vino vinarije

Gerstmajer?
@ do 50 kuna
® od 51 do 70 kuna
@ od 71 do 100 kuna
@ od 101 do 200 kuna
‘ @ vise od 200 kuna

64 odgovora

Grafikon 23 Cjenovna prihvatljivost vina GerStmajer

Nadalje, iduca dva pitanja (Grafikoni 24 i 25) odnose se na aktivnosti na drustvenim mreZama
gdje vinarija pokazuje slabu tocku. Veci broj ispitanika, njih 51,6% uopce ne prati vinariju
Ger$tmajer na drustvenim mreZama, a oni koji ju prate smatraju kako aktivnost nije dovoljna te
je nedovoljno zanimljiva. Stoga u planiranju marketinskih aktivnosti potrebno se posvetiti
promociji na drustvenim mrezama te internetu. Obzirom da su potro$aci vina GerStmajer
razli¢itih dobnih skupina te razliitih preferencija prema drustvenim mrezama potrebno se
posvetiti i jednima i drugima. Skupina koja ne koristi drustvene mreze vrlo vjerojatno istrazuje
internet stranice te putem njih saznaje potrebne informacije Sto je veliki nedostatak marketinSke

strategije vinarije.

32. Pratite li vinariju Gerstmajer na drustvenim mrezama?
64 odgovora

@ Da
@ Ne

© Ne koristim drustvene mreze

Grafikon 24 Pracenje vinarije GerStmajer na drustvenim mrezama
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34. Smatrate li da je vinarija GerStmajer dovoljno aktivna na drustvenim mrezama ?
57 odgovora

® Da
® Ne

Ne koristim drustvene mreze

Grafikon 25 Misljenje ispitanika o aktivnosti vinarije GerStmajer na drustvenim mrezama

Skupina pitanja u nastavku (Grafikoni 26 do 29) odnosi se na zadovoljstvo i prepoznatljivost
vina vinarije GerStmajer. Prema provedenoj anketi najboljim proizvodom vinarije ocijenjen je
Chardonnay, zatim Grasevina i Traminac. U razgovoru s vlasnikom vinarije zakljucuje se kako
to uistinu i jesu njihova najprodavanija i najcjenjenija vina s jednom razlikom, a to je da je
najprodavanije vino GraSevina zatim Chardonnay i Traminac. Sve ovisi o preferencijama
kupaca, netko voli slada vina poput Chardonnaya dok netko vise preferira GraSevinu. U svakom

slucaju rezultati ankete slazu se sa ¢injeni¢nim stanjem na pragu vinarije.

Najvise ispitanika (49,3%) s proizvodima vinarije GerStmajer susrelo se upravo na kuénom
pragu odnosno u kusaonici domacina. Drugi najveci postotak (40,4%) s vinima se susreo putem
razlic¢itih finskih festivala §to znaci da je vinarija GerStmajer dovoljno aktivna na organiziranim
dogadanjima te tu aktivnost treba nastaviti odrzavati. Ostatak ispitanika, njih 10,3% su vino

dobili na poklon od prijatelja ili neki drugi nacin.

Kada je rije¢ o ponovhom posjetu vinariji Ger§tmajer ono §to ispitanike najvec¢im dijelom
privlaci je gostoprimstvo domacina. Mihalj GerStmajer i Ivan GerStmajer Zelember pokazali su
se kao iznimni domacini ¢ije uvijek ugodno raspoloZenje nagovara posjetitelje da se ponovno
vrate kao i njihova specijalna gastronomska ponuda kotlovine kojom se dice. Iduci razlozi koji
bi posjetitelje nagovorili na ponovni dolazak su kvaliteta vina i aktivnosti na otvorenom. Kada
je rije¢ o aktivnosti na njima je potrebno vise poraditi te organizirati popodnevne aktivnosti na

prostoru vinarije, a koje ¢e se predloZiti u nastavku rada.
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35. Koji proizvod smatrate najboljim iz asortimana vinarije Gerstmajer?
53 odgovora

@ Grasevina
@ Chardonnay
@ Traminac

/ @ Rajnski rizling
A @ Pinot bijeli

@ Pinot sivi

@ Frankovka

@ Cabernet sauvignon

Grafikon 26 Najistaknutiji proizvod vinarije GerStmajer

36. Gdje ste se susreli s proizvedima vinarije Gerstmajer ? |D Kopiraj

57 odgovora

Restoran 11 (19,3 %)

KuZaonica ( na kutnom pragu

proizvodaca) 25 (43,9 %)
Foklon od prijatelja 13 (22,8 %)
Organizirani dogadaj 13 (22,8 %)
Winski festival 23 (40,4 %)

MNesto drugo 10 (17,5 %)

Grafikon 27 Susretanje s vinima GerStmajer
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37. Sto bi Vas privuklo da ponovno posjetite vinariju Gerstmajer ? |_|:| Kopiraj

56 odgovora

Gostoprimstvo domacina 30 (53,6 %)

Move sorte vina 1 (19,6 %)

Mogucnost smjestaja 12 (21,4 %)
Razlifite aktivnosti u vinariji

Ponuda hrane za goste

21 (37,5 %)

Kvaliteta vina

Grafikon 28 Razlog ponovnog posjeta vinariji GerStmajer

Posljednja skupina pitanja iz ove ankete (Grafikoni 29, 30 i 31) odnosi se na fizicka obiljezja
vina, kao §to su etiketa, ambalaza i prostor same vinarije. Prema rezultatima istrazivanja
ispitanici su istaknuli kako im se etiketa (njih 43,9%) i ambalaza (njih 52,6%) svidaju, te nisu
iskazali neko vece oduSevljenje. lako je kvaliteta vina svima vaZnija ne bi bilo loSe dati prednost
nekakvom redizajnu koji bi viSe ostao u sje¢anju potencijalnim potro$acima. Isto se odnosi i na
ambijent same vinarije. Ispitanici (njih 46,4%) su iskazali kako im se ambijent vinarije i vinskog
podruma svida, dok je njih 19,3% odgovorilo kako im se uopée ne svida. Rezultati ovog
posljednjeg dijela ankete ostavljaju prostor za izmjenu vizualnog identiteta vinarije koji ¢e se

viSe svidjeti potencijalnim posjetiteljima.

39. Ocijenite izgled etikete vinarije Gerstmajer
57 odgovora

@ Uopce mi se ne svida

@ Ne svida mi se

@ Niti mi se ne svida, niti mi se svida

@ Svida mi se

@ I1znimno mi se svida

@ Nisam siguran/na kako etiketa izgleda

Grafikon 29 Misljenje ispitanika o etiketi vina GerStmajer
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40. Ocijenite izgled ambalaze vinarije Ger$tmajer
57 odgovora

@ Uopce mi se ne svida

@ Ne svida mi se

@ Niti mi se ne svida, niti mi se svida
@ Svida mise

@ Iznimno mi se svida

@ Nisam siguran/na kako ambalaza
izgleda

Grafikon 30 Misljenje ispitanika o ambalaZzi vina GerStmajer

41. Ocijenite ambijent vinskog podruma i vinarije Gerstmajer
56 odgovora

@ Uopce mi se ne svida

@ Ne svida mi se

@ Niti mi se ne svida, niti mi se svida

@ Svida mise

@ Iznimno mi se svida

@ Nisam siguran/na kako vinarija izgleda

Grafikon 31 Misljenje ispitanika o ambijentu vinarije GerStmajer

5.3.3.Zakljucak istrazivanja

Istrazivanje trzista provelo se putem online ankete Google Forms, slu¢ajnim odabirom na 75
ispitanika u razdoblju od 1. lipnja 2022. godine do 26. lipnja 2022. godine. Prikupljeni podatci
predstavljaju osnovu na temelju koje ¢e se izraditi marketinSki plan vinarije GerStmajer.
Uvidom u rezultate ankete utvrdeno je kako je udio zenskih ispitanika nesto veci od udjela
muskih ispitanika. Razmatrajué¢i daljnje rezultate vidljivo je da najviSe ispitanika pripada

starosnoj skupini od 30 do 40 godina te od 18 do 29 godina te bi se u buducnosti kroz
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unaprjedenje marketinskih aktivnosti trebalo nesto vise posvetiti razlikama izmedu tih dobnih

skupina i njihovih zeljama.

Rezultati ankete pokazali su kako su ispitanicima iznad svega vazni kvaliteta, cijena i domaca
proizvodnja vina, a kada je u pitanju kvaliteta spremni su izdvojiti ¢ak i neSto vecu svotu novca
za butelju vina. Osim toga ispitanike privlace degustacije vina i gastronomska ponuda u jednom
uz dodatne aktivnosti u prirodi. Vecini ispitanika su promocija, dizajn etikete i ambalaZe nesto
manje bitni, ali svakako ne i nebitni. Nadalje rezultati istrazivanja pokazuju kako se najvise
vina kupuje u supermarketima odnosno trgovackim lancima i vinskim podrumima te je iz toga
razloga potrebno poboljsati i omoguciti prodaju u istima kako bi se osigurala dostupnost

proizvoda onim potroSacima koji nisu u moguénosti do¢i na lokaciju proizvodaca.

Vrlo vazan zakljuCak istrazivanja pokazao je kako je vinarija GerStmajer vrlo ili iznimno
poznata i to ne samo na Istoku Hrvatske, bez obzira na slabiju aktivnost na drustvenim mrezama
te nedostatak web stranice. Razlog toga su dugogodi$nja tradicija koja se prenosi s koljena na
koljeno te ima duboko ucrtano temelje koje je preporuka odrzavati i unaprjedivati. Osim toga
prepoznatljivosti pridonosi irazvoj turisti¢kih usluga Baranje koju danas posje¢uje mnogo vise

posjetitelja iz cijele Hrvatske.

Svi ispitanici se slazu s jednim, a to je kvaliteta vina vinarije GerStmajer koja je ocjenjena kao
iznimna dok je kao najboljim proizvodom iz asortimana vinarije izabran Chardonnay, a zatim
GraSevina 1 Traminac. Ono §to sve posjetitelje privlaci u ponovni posjet jest gostoprimstvo
domacina i razlicite aktivnosti u organizaciji vinarije. PoZeljno bi bilo uvesti dnevne aktivnosti
koje bi posjetitelje zadrzale neSto duze te osigurale da samim time vinariju preporuce i

prijateljima.
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5.4.Utvrdivanje marketinskih ciljeva

Jasni i djelotvorni marketinski ciljevi kljuéni su za izgradnju konkurentske prednosti te
poboljsanje prodaje poslovnog subjekta. Vodeéi se smart metodom u nastavku rada definirati
¢e se precizni, ostvarivi, mjerljivi, jasni i realni ciljevi vinarije GerStmajer s pripadaju¢im

vremenskim okvirom u kojem se planiraju ostvariti.

S obzirom da se vinarija GerStmajer nalazi u fazi zrelosti zivotnog ciklusa proizvoda njezin
glavni cilj je odrzati dosadasnju kvalitetu svojih proizvoda uz postivanje tradicionalnog pristupa
i zakonskih regulativa koji se i do sada primjenjivao. Vinarija je opremljena modernom
tehnologijom koja ukljucuje bacve od inoxa za ¢uvanje bijelih vina koje su lakse za odrzavanje,
a uz to ¢ine ta vina svjezijima i pitkijima. Za ¢uvanje crvenih vina koriste se drvene — hrastove
bacve zapremnine od 225 litara. Proizvodnja vina zadrzat ¢e se 1 dalje na kapacitetu od oko
30.000 litara, a maksimalno do 50.000 litara vina godi$nje zbog obnove i modernizacije starih
dijelova vinograda koja je trenutno u postupku. Vinarija Ger$tmajer u idu¢ih godinu dana,
odnosno do rujna 2023. godine namjerava povecati prepoznatljivost vina i vinarije putem
drustvenih mreza, Casopisa te sudjelovanja u tv emisiji i suradnjom s vinotekom Vinita. U

nastavku rada (Slika 10) prikazuje glavni cilj vinarije razraden smart metodom.
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S

Rezultati upitnika pokazali su
kako potrosaci nisu dovoljno
upoznati ili ne znaju za
vinariju GerStmajer. Cilj je
unutar godine dana povecati
prepoznatljivost vina i vinarije

\Y

Napredak se moze mjeriti
putem prodaje proizvoda
unutar vinoteke Vinita i web
shopa te brojem posjeta
vinariji. Rezultati navedenih
aktivnosti povecat ¢e

prepoznatljivost i prodaju vina
vinarije GerStmajer.

GerStmajer.

A R

Navedeni cilj moze se ostvariti
oglasavanjem na druStvenim
mrezama, novinama izradom

web stranice i web shopa,
sudjelovanjem na vecem broju
vinskih sajmova i festivala te
suradnjom s vinotekom Vinita.

Navedeni cilj je realan iz
razloga Sto se uzitak ispijanja
vina svakodnevno povecava, a

prodaja vina raste.

T

Rok za postizanje
prepoznatljivosti vina i
vinarije GerStmajer je godina
dana.

Slika 10 Prikaz smart cilja — Povecanje prepoznatljivosti vina i vinarije GerStmajer

5.4.1.Segmentacija i izbor ciljnog segmenta

S obzirom da ne postoji odredena dobna granica kako stalnih tako i povremenih potrosaca, ve¢
su to uglavnom zaposlene osobe s plateznom sposobnoscu, Ciljna skupina vinarije GerStmajer
su svi ljubitelji vina i oni koji ¢e to s vremenom postati. Svaka dobna skupina ima svoje ukuse
i preferencije. Oni nesto stariji su iskusniji, viSe upuceniji u vinski svijet, to¢no znaju Sto Zele
te ih je neSto teZe usmjeriti prema novitetima. S druge strane nesto mlada populacija uglavnom
nema velika znanja o vinima, ali su spremni i zeljni neSto nauciti kroz degustacije, te ih je
samim time lakSe i usmjeriti. | jednima i drugima treba pristupiti na njima zanimljiv i kreativan

nadin.
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5.4.2.Vrednovanje segmenata

Unato¢ konkurenciji koja prevlada u Zmajevcu te okolici vinarija ostvaruje planirane prihode
te ¢e ih ostvariti 1 u idu¢ih godinu dana. lako kada je rije¢ o vinarstvu poslovni subjekt kao i
njegovi konkurenti prodaju iste ili sline proizvode oni nisu jednake kvalitete, a osim toga
vinarija GerStmajer proizvodi vino isklju¢ivo od kasnih berbi §to ne €ini niti jedna druga vinarija
iz okolice. Ulozenim trudom i iznimnim gostoprimstvom stekli su se vjerni potrosaci koji cijene
kvalitetu njihovih vina. Zaklju€ak je kako vinarija ima visokokvalitetan i atraktivan proizvod

za koji u svakom trenutnu ima kupce.

5.4.3.Pozicioniranje ponude

Ponuda se pozicionira prema na¢inu na koji potro$aci prihvacaju proizvod s obzirom na njegovu
cijenu i karakteristike. Vinarija GerStmajer nudi kvalitetna i vrhunska vina kasnih berbi koje
karakteriziraju slatkoca i visoki udio alkohola, a uz prihvatljivu cijenu §to osigurava vjernost
potrosaca. Zaklju¢no s time pozicioniranje vina GerStmajer vrsi se na temelju kvalitete vina
koja se temelji na dosada$njim priznanjima, te na temelju ustaljene tradicije prema kojoj vinski

podrum datira iz 1863. godine.

5.5.Strategije marketin§kog miksa
Kroz strategiju marketin§kog miksa analizirat ¢e se cCetiri strateSke odrednice vinarije

Ger$tmajer, a to su: proizvod, cijena, distribucija i promocija.

5.5.1.Strategija proizvoda

Vina vinarije Ger§tmajer su proizvodi iznimne kvalitete, mirisa i arome pakirani u tamne
staklene boce s karakteristicnim ¢epovima koji ih ¢ine prepoznatljivima. Ono $to njihova vina
isti¢e od konkurencije je to da su sva nastala kasnim berbama kada su prinosi znatno manji, a
kvaliteta znatno veca. S obzirom na provedeno istrazivanje ispitanicima je vazna isklju¢ivo
kvaliteta koja se nalazi unutar butelje vina, dok ambalazu kao i prepoznatljivu etiketu istinski
ljubitelji vina smatraju detaljem tradicije te ona ne predstavlja klju¢ni faktor za odabir vina. No
razmatrajuci s druge strane prigodno bi bilo uvesti neSto novo i modernije $to ¢e privu¢i mladu
populaciju. U nastavku rada (Slika 11) prikazana je etiketa za vino — Grasevina 2019. Kao §to

je prethodno navedeno etiketa za vino vjerno prikazuje obiteljsku tradiciju slikom na lijevoj
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strani te tekstom koji je nastao unutar obitelji GerStmajer s desne strane ispisano sjajnim zlatnim

slovima na svjetlo zutoj podlozi.

77 v A NTT / U nadem je vinu savrieno
}\\/ LALIFI ETNO B‘F\R’}\I\}‘% zapisana rai’nowiu baranjskog
SU}_IO \rINO KZP z \‘\]Vl("[“\'\vo/,‘\ AKA podneblja, ljudskog truda i
HRVATSKO PODUNAVLJE [ZVORNOSTI sortnih posebitosti. Natoéeno
u ¢asu ono ¢e nepogresivo

svjedoditi o harmoniji u kojoj se

na ovim breZuljcima od 10. stoljeca

GR_ASEVINA uzajamno miluju sunceve zrake i

dozreli grozdovi. Ponosno je na

2019 vedrinu 1 mirnoéu kojom se

Siroki i snazni Dunav sljubljuje
uz cijeli ovaj kraj. U svakoj svojoj

m kapi mudro ¢uva iznimna znanja
obiteljske tradicije.
e OVRATHA

Alk.13,8 % vol. | 0,751 4 kaxnaca

e | oo 14 O | B01p

S. Petefija 31, ZMAJEVAC

Slika 11 Etiketa s logom vinarije GerStmajer - GraSevina 2019

5.5.2.Strategija cijena
Prilikom odluke o cijeni vazni su konkurentski i potencijalni konkurentski proizvodi, troskovi

proizvodnje, marza i zakonski propisi.

Rinfuzno pakiranje vina moguce je kupiti na kuénom pragu proizvodaca po neSto povoljnijim
cijenama koje se kako Ivan GerStmajer Zelember navodi krecu od 20 kuna po litri za suhu
Grasevinu, 25 kuna po litri za Pinot sivi, Pinot bijeli i Traminac te 30 kuna po litri vina za
izborne berbe. Najmanje pakiranje ambalaZe koje se moze kupiti iznosi tri litre. Cijena vina u
buteljama krece se u rasponu od 50 do 250 kn za 0,5 odnosno 0,7 dcl. Najpovoljnija cijena je
Grasevine 50,00 kuna za 0,7 dcl, zatim butelje s oznakom vrhunskih vina po cijeni od 75,00 kn
za 0,7 dcl i izborne berbe bobica od 150,00 do 250,00 kn za 0,5 dcl. Vinarija GerStmajer ostaje
pri svojim cijenama do kraja 2022. godine te ovisno o posljedicama inflacije planira povecanje

cijene rinfuznog vina za 5,00 kn te buteljiranog u rasponu od 10,00 do 20,00 kn.

5.5.3.Strategija distribucije

Strategija distribucije definira nacine na koje ¢e poslovni subjekt proizvode dovesti svojim
potro$acima te povecati razinu prodaje. Vinarija GerStmajer u svom poslovanju koristi izravne
i neizravne kanale distribucije. Izravni kanali distribucije su glavni prioritet vinarije iz razloga
Sto je njihov najvazniji cilj nakon same prodaje uspostavljanje direktnog kontakta s kupcima
odnosno potroSacima putem kojega ih educiraju o svojim proizvodima. Izravnim pristupom

vlasnici vinarije kontroliraju prezentaciju i prodaju vina na nacin koji smatraju najboljim za
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stvaranje slike o vinariji te osim toga tim putem je moguca prodaja prema znatno nizim
cijenama koje su prihvatljivije od onih u restoranima. Osim izravnog kontakta u samoj
kuSaonici vinarije isti se provodi i putem vinskih sajmova kojima redovno prisustvuju te i na
taj nacin stvaraju stalne potroSace, ali i ostvaraju 90% svojih prihoda. Neizravne kanale koriste
u prilicno malom obujmu, a odvijaju se putem prodaje vina u restoranima Citadela i Didin
konak u Baranji, Caffe Wine bar Galerija u Velikoj Gorici te Restoran Nebo Hilton Rijeka. Za
dostavu svojih vina izvan okvira Osjecko — baranjske zupanije vinarija ima sklopljen ugovor s
prijevoznickom tvrtkom Lagermax, butelje i opremu za proizvodnju nabavljaju od
specijalizirane tvrtke za vinarstvo Pa — vin iz Jastrebarskog. Graficke usluge u obliku

dizajniranja etiketa vrsi tvrtka Grafika iz Osijeka.

Kako bi prosirili svoje kanale distribucije plan vinarije je do kraja godine uspostaviti web
stranicu putem koje ¢e prezentirati vina iz svoje ponude te web shop putem kojega ¢e se vina
mo¢i narucivati §to je posebno prihvatljivo za mladu populaciju koja danas gotovo sve kupuje
putem interneta odnosno online prodaje. Osim navedenog planira se suradnja s vinotekom

Vinita iz Osijeka unutar koje ¢e se prodavati i prezentirati vina vinarije Ger§tmajer.

5.5.4.Strategija promocije

Marketinska promocija pokazala se vrlo korisnim instrumentom u vinskoj industriji, u poticanju
sveobuhvatnih i u¢inkovitih strategija koje su vinarijama potrebne za ucinkovito natjecanje na
danasnjem gotovo zasi¢enom vinskom trziStu. Strategija promocije klju¢na je za pozicioniranje
vina GerStmajer na trziStu, osvjeStavajuci pri tome potrosace o kvaliteti koja se odrzava ali 1
povecava iz godine u godinu. S obzirom na Sirok izbor konkurentske vinske ponude u
neposrednoj okolini potrebno je koristiti promotivne tehnike koje ¢e za potencijalne potroSace
biti odlucujuce. 1z toga razloga je preporuka provesti strategiju diferencijacije koja ¢e staviti
naglasak na kvalitetu i detalje vezane za proizvod te izbjeéi konkurenciju stvaranjem
jedinstvenog proizvoda. Vino ima prirodnu vizualnu privlaénost §to ga ¢ini odlicnim
proizvodom za izlaganje na drustvenim mreZzama. Iz toga razloga potrebno je povecati
oglasavanje na drustvenim mrezama te uspostaviti web stranicu koja ¢e vinariji dati jo$ jedan
online vizualni identitet putem kojega ¢e se posjetiteljima prezentirati vinska ponuda ali i vizija
same vinarije GerStmajer. Na taj nacin se njeguje i obuhvaca publika svih dobnih skupina i
preferencija. U vremenu kada virtualni svijet ima sve znac¢ajniju ulogu, pretrazivanje interneta
predstavlja prvi korak u prikupljanju informacija. Preporuka je takoder putem drustvenim
mreza vise istaknuti i pozvati na razli¢ite dogadaje koje se ti€u vinarije, a posebice kada je rije¢
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o sajmovima na odredenim lokacijama ili dogadajima koji su vezani za mjesto u kojemu se
vinarija nalazi. Vrlo velika i znacajna prednost vinarije GerStmajer je svakako lokacija koja
nudi jednu mirnu oazu okupanu prostranim zelenilom i suncem koja moze prihvatiti znac¢ajnu
koli¢inu posjetitelja. Samim time otvara se mogucénost organizacije degustacija ili posjeta
vinogradu $to potroSace iznimno privlaéi, a posebno medije i urednike specijaliziranih vinskih
Casopisa. Dobra recenzija domacinu oduzima nesto slobodnog vremena i proizvoda, a donosi
daleko vise. Drustveni dokaz je dosljedna, pouzdana povratna informacija od informiranih
potros$aca koja prirodno povecava povjerenje u marku i vjernost medu ciljnom publikom, bas
kako krilatica i kaze “dobar glas daleko se cuje.* Prednost vinariji pridodaje i razvoj turistickih
uslugu Baranje kojima se organiziraju Vinski maraton, Vinatlon, Wine and Walk te Landranje
baranjskom Planinom koji omogucavaju izravno predstavljanje proizvoda na vratima vinarije.
Osim drustvenih mreZza Facebook i Instagram za potrebe promocije koristit ¢e se oglaSavanje
putem radio stanica Narodni i Radio Osijek na kojima ¢e se najavljivati dogadanja vezana za
vinariju pozivati na manifestacije i sajmove. Takoder ¢e se oglasavati ¢lanci u specijaliziranom

vinskom ¢asopisu Vinum.In te gostovanje u tv emisiji Plodovi zemlje.

5.5.4.1.Media plan i troSkovnik medijskih aktivnosti

U nastavku rada u okviru media plana prikazat ¢e se mediji koji se planiraju koristiti za
oglasavanje vinarije Ger§tmajer u razdoblju od listopada 2022. godine zaklju¢no s rujnom 2023.
godine te njihov planirani troSak. Kako bi se poboljsala prepoznatljivost vina GerStmajer,
informirala javnost o samom proizvodu ali i aktivnostima koje se odvijaju na prostoru vinarije
potrebno je voditi racuna kako o online tako i o offline medijima s obzirom da i jedni i drugi
utjecu na razli¢itu dobnu skupinu populacije. Ukupni iznos kojim vinarija raspolaze za medijske

troSkove iznosi 40.000,00 kn.
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U nastavku rada unutar Tablice 1 prikazat ¢e se mediji koji ¢e bi ukljuceni u promociju vinarije

GerStmajer.

Tablica 1 Prikaz medija uklju¢enih u promociju vinarije Ger§tmajer

Internet oglasavanje (Web stranica, web shop, Facebook, Instagram, web
portali)

Radio stanice (Narodni Radio, Radio Osijek)

Tv oglasavanje (emisija Plodovi zemlje) koja predstavlja jednu od najgledanijih
nedjeljnih emisija o Hrvatskoj

Casopisi (Vinum.In — specijalizirani ¢asopis o vinu i enologiji)

Clanci u novinama Glas Slavonije, 24sata (tiskano i online izdanje)

g B~ W N

Online kanali poput web stranice i web shopa od iznimne su vaznosti ukoliko se Zeli drzati
korak s vremenom i napretkom online oglaSavanja te isto tako i prilagoditi potrosac¢ima koji ne
koriste drustvene mreze ili preferiraju kupovinu iz udobnosti svoga doma $to najées¢e obuhvaca
mladu populaciju. Kada je rije¢ o drustvenim mrezama poput Facebooka i Instagrama one
privlace znatan broj korisnika te se osim samog proizvoda putem njih mogu oglaSavati web
stranica i web shop kako bi ih $to vise korisnika prepoznalo. Radio stanice i dalje su jedne od
vrlo korisnih medija kojima se dopire do ciljane publike. S obzirom da trend slusanja radio
stanica ne opada predstavlja odli¢an nacin promocije dogadaja koji se organiziraju na prostoru
vinarije GerStmajer. Kada je rije¢ o offline na¢inima promocije koriste se specijalizirani asopisi
poput ¢asopisa Vinum.In. U nastavku rada (Tablica 2) prikazan je vremenski okvir koriStenja
pojedinih medija za razdoblje od jedne godine odnosno od listopada 2022. godine zaklju¢no s
rujnom 2023. godine.

53



Tablica 2 Media plan i troskovnik medijskih aktivnosti

]
282 |d|al|lS|g|elald|ole|wl|a
36 |Z|3|E|5|2|8|E|a||5|¢8|e
N
Web stranica i web shop 35.000,00 kn
Oglasavanje na Facebooku 4.000,00 kn
Oglasavanje na Instagramu 2.000,00 kn
Oglasavanje na Narodnom Radiju 6.000,00 kn ;!:
Oglasavanje na Radio Osijeku 4.000,00 kn
Oglasavanje na web portalu Turisticka
zajednica Baranje 0,00 kn
Oglasavanje u 24 sata 8.000,00 kn
Oglasavanje u Glasu Slavonije 5.200,00 kn
Oglasavanje u Vinum.In 8.000,00 kn
Oglasavanje u tv-emisiji Plodovi zemlje 0,00 kn
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Izrada web stranice i web shopa

Izrada web stranice i web shopa kao pocetna tocka planira se za listopad 2022. godine te
predstavlja najskuplju investiciju za vinariju. Osim same izrade planiraju se i redovita
azuriranja kroz godinu kako je u Tablici 2 navedeno. Kako bi se proizvod i vinarija mogli
prezentirati putem web stranice istu je potrebno izraditi. Prema Et-web (2022) ,,planirani trosak
izrade web stranice iznosi ovisno o Zeljama i potrebama korisnika od 7.000,00 kn pa na dalje.
Takoder se isto odnosi i na izradu web shopa koja ovisi 0 broju artikala te izgledu koji korisnik
zeli posjedovati s cijenom od 20.000,00 kn pa na dalje. Odrzavanje web stranice i web shopa
ukoliko za to postoji potreba iznosi 250,00 kn po satu rada.” Planirani ukupni troSak iznosi
35.000,00 kn.

Aktivnosti na druStvenim mreZama Facebook i Instagram

Aktivnosti oglasavanja na druStvenim mrezama koristit ¢e se najavu vaznih dogadaja za vinariju
kao Sto su Mala Skola vina, Wine Art Evening te odrzavanje sajmova i festivala na kojima
vinarija sudjeluje. Drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama danas su vrlo popularne te
obuhvacaju iznimno velik broj korisnika, posebice mlade populacije. U ovom slucaju vinarija
sama preuzima vodenje oba profila te ¢e se budzet koristiti za pla¢ene oglase na obje drustvene
mreze. Prema Web Fex (2022) ,,cijena za Instagram oglase u prosjeku se krece u rasponu od
0,20% do 6,70% (1,50kn — 50,15kn), dok se cijena Facebook oglasa krece u rasponu od 0,94$ do
12,078 (7,04kn do 90,35kn).“ Facebook je drustvena mreza koja dopire do gotovo svih dobnih
skupina, te ¢e se u nju zbog toga uloziti veci dio budZeta u iznosu od 4.000,00 kn. Instagram
iako vrlo popularan uglavnom dopire do populacije u rasponu od 25 do 29 godina te ¢e se za
njegove oglase izdvojiti 2.000,00 kn. Ukupan troSak oglasavanja na drustvenim mreZama
iznositi ¢e 6.000,00 kn.

OglaSavanje na Narodnom radiju i Radiju Osijek

OglaSavanje putem radijskih medija 1 dalje se Cesto koristi zbog velike sluSanosti koja ne biljezi
silazni trend. Kako je navedeno koristiti ¢e se usluge dvije radijske postaje, a to su Narodni
Radio i Radio Osijek. Prema Slobodna Dalmacija (2022) ,,Narodni Radio je prema
istrazivanjima najslusaniji radio na nivou Republike Hrvatske dok je Radio Osijek najsluSaniji
lokalni radio na podru¢ju Osjecko — baranjske Zzupanije.” OglaSavanje se planira u razdoblju
kada se smatra da je slusatelja najvise odnosno u razdoblju izmedu 07:00 i 09:00 h kada
slusatelji putuju na posao te izmedu 15:00 1 17:00 h kada se sluSatelji vracaju s posla. Oglasi ¢e

trajati 20 sekundi te ¢e pozivati na dogadaje 1 saymove u sklopu vinarije GerStmajer. Prema
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cjeniku Narodnog radija (2022) ,,20 sekundi oglasa iznosi 720,00 kn u razdoblju izmedu 6.00 i
22:00 h odnosno plus 5% na cijenu u mjesecima od travnja do lipnja te od listopada do
prosinca.” Radio Osijek znatno je jeftiniji te prema cjeniku HRT (2019) ,20 sekundi
oglasavanja stoji 144,00 kn izmedu 06:00 1 15:00 h te 90,00 kn za vrijeme izmedu 15:00 1 22:00
h.“ Za oglasavanje na Narodnom radiju predvida se iznos od 6.000,00 dok se Radio Osijek
predvida ukupan iznos od 4.000,00 kn $to u ukupnom iznosu predstavlja 10.000,00 kn za radio

oglaSavanje.

Clanci i oglasi u novinama, novinskim portalima te specijaliziranim Casopisima (24 sata,

Glas Slavonije, Vinum.In)

Medijski prostor u novinama i specijaliziranim ¢asopisima jedan je od najskupljih pothvata za
koji je potrebno izdvojiti znatan iznos novca. 1z toga razloga izabrana su tri perioda u kojima
¢e se plasirati ¢lanci vezani za vinariju GerStmajer njezin rad te uspjehe. Cijena oglasa bilo da
je rije¢ o tiskanom ili online izdanju ovisi o sadrzaju te formatu koji ¢e zauzeti na stranici.
Prema cjeniku oglasavanja 24 sata (2022) ,,jedan promotivni ¢lanak stoji izmedu 4.000,00 kn i
11.500,00 kn.“ Za potrebe promocije vinarije plasirati ¢e se jedan ¢lanak na web portalu u
iznosu od 8.000,00 kn u svibnju 2023. godine. Prema cjeniku Glasa Slavonije (2022) ,,jedan
oglas stoji izmedu 1.800,00 1 8.600,00 kn od ponedjeljka do ¢etvrtka.* Drugi ¢lanak plasirati ¢e
se u Glasu Slavonije u lipnju 2023. godine te ¢e se za njegovu objavu u tiskanom izdanju
izdvojiti 5.200,00 kn. Za kraj odnosno za rujan 2023. godine planira se c¢lanak u
specijaliziranom vinskom ¢asopisu Vinum.In za koji se procjenjuje budzet u iznosu od 8.000,00
kn. Sveukupno za ¢lanke u novinama 1 specijaliziranom cCasopisu izdvojiti ¢e se budzet od

21.200,00 kn.

OglaSavanje na portalu Turisticke zajednice Baranje i tv emisiji Plodovi zemlje

Oglasavanja na web portalu Turisticke zajednice Baranje u potpunosti je besplatno te ¢e vinarija
GerStmajer 1 dalje koristiti tu mogucnost za vlastitu promociju. Cilj portala je promovirati
Slavoniju i Baranju kako bi se privukli potencijalni turisti i posjetitelji odnosno promovirao
turizam na Istoku zemlje. Iz toga razloga portal nudi objavu besplatnog sadrzaja za sve koji se

na tom prostoru bave nekom vrstom turizma.

Sudjelovanje u tv emisiji Plodovi zemlje takoder je potpuno besplatno s obzirom da emisija
radi prilog o Izabranim najboljim mladim hrvatskim poljoprivrednicima iz 2021. godine. Na

natjecanju za Izbor najboljeg mladog hrvatskog poljoprivrednika Ivan Gerstmajer Zelember
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osvojio je tre¢e mjesto te emisija Plodovi zemlje radi prilog o njemu kao mladome 1 uspjesnom

vinaru, ali i predsjedniku Udruge vinara Baranje.

5.6.Marketinske aktivnosti
Nakon provedenog primarnog i sekundarnog istrazivanja postavljene su sljedec¢e marketinske
aktivnosti vinarije GerStmajer koje ¢e se ostvariti unutar godine dana odnosno u razdoblju od
listopada 2022. godine zaklju¢no s rujnom 2023. godine:

e lzrada web stranice i web shopa - listopad 2022. godine

e Organizacija aktivnosti za predstavnike medija - 2022/2023. godina

e Organizacija Male skole vina - 2022./2023. godina

e Organizacija veceri crtanja vinom uz degustaciju — Wine Art Evening 2023. godina

e Povecati naglasak na nagradivana vina Chardonnay i Grasevinu sudjelovanjem na

vinskim sajmovima i festivalima za 40% do rujna 2023. godine
e Suradnja s vinotekom Vinita lipanj 2023. godine
* Povecati aktivnosti na drustvenim mrezama (Facebook i Instagram) 60% do rujna 2023.

godine

U nastavku rada iznijeti ¢e se marketinska aktivnost za svaki od navedenih ciljeva koji se

planiraju ostvariti u narednih godinu dana.

Izrada web stranice i web shopa

Kao nedostatak vinarije GerStmajer pokazao se izostanak web stranice i web shopa.
Istrazivanjem je utvrdeno kako populacija starije dobi uglavnom ne koristi drustvene mreze, ali
rado pretrazuje internet i web stranice te na njima pronalaze potrebne informacije. Osim toga
istrazivanjem je takoder utvrdeno kako mlada populacija preferira kupovinu putem interneta no
nema tu mogucnost. Iz toga razloga potrebno je do kraja 2022. godine kao prvi korak uspostaviti
web stranicu, a zatim i online prodaju. Cilj web stranice je na jednostavan nacin prikazati kako
samu vinariju tako i viziju njezinih vlasnika koja se temelji na kvaliteti i tradiciji. Web stranica
vinarije Gerstmajer sadrzavat ¢e osnovne podatke poput lokacije, radnog vremena, moguénosti
smjestaja 1 gastronomske ponude. Osim toga stranica ¢e istaknuti svoju vinsku ponudu uz kratak
opis vina i svih dogadaja koji ¢e se organizirati u sklopu vinarije. Nakon izrade web stranice
izraditi ¢e se i web shop kako bi se omogucila online prodaja koja je pozeljna kod mlade

populacije potrosaca.
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Organizacija veceri crtanja vinom uz degustaciju — \Wine Art Evening

Veceri crtanja vinom vinarije GerStmajer osmisljene su kako bi dodatno privukle posjetitelje u
vinariju posebno za ljetnih mjeseci. Iako se vinarija usredoto¢uje na bijela vina u svojoj ponudi
nude 1 manju koli¢inu crvenih vina. Kako bi se crvena vina pribliZila potrosa¢ima organizirati
¢e se Wine Art Evening u trajanju od tri do Cetiri sata za ograni¢en broj sudionika. Posjetitelji
¢e imati moguénost uz struéno vodstvo saznati ne$to o umjetnosti crtanja crvenim vinom, a
samim time i o ponudi crvenog vina kroz degustaciju. Vecer je zamiSljena za 25 posjetitelja uz
unaprijed placenu kotizaciju. Vinarija osigurava potreban materijal za crtanje kao 1
neogranicenu koli¢inu vina za degustaciju. Sam dogadaj najavit ¢e se putem drustvenih mreza,

web stranice vinarije te oglasavanjem na Narodnom Radiju i Radio Osijeku.

Organizacija aktivnosti za predstavnike medija

Aktivnosti za predstavnike medija organizirat ¢e se dva puta godiS$nje u svibnju i listopadu.
Navedeni mjeseci izabrani su iz razloga Sto predstavljaju pocetak i kraj vecine aktivnosti koja
se tokom godine odvija u vinariji GerStmajer. Svibanj kako bi se aktivnosti najavile te listopad
kako bi se cjelokupni dojam zaokruzio. Aktivnosti ukljuuju posjet predstavnika medija
vinariji, zajednicki obilazak vinograda, zatim organizirani ru¢ak u izvedbi vlasnika vinarije oca
Mihalja Ger$tmajera i sina Ivana GerStmajera Zelembera te na samom kraju degustacija vina u
vinskom podrumu GerStmajer. Tim putem predstavnici medija saznat ¢e novosti iz vinarije te
¢e to biti i svojevrsna promocija vinarije koja ima za cilj povecati posje¢enost i kupovinu vina

iz njihove vinske ponude.

Organizacija Male $kole vina

Edukacijske radionice pod nazivom Mala $kola vina osmisljene su za sve ljubitelje vina i one
koji ¢e to tek postati, a koji su zainteresirani za rad i proizvode vinarije GerStmajer.
Posjetiteljima se omogucava posjet vinogradu i vinskom podrumu u kojem osim degustacije
samog vina mogu nauciti 1 ne$to o samoj proizvodnji vina iz njihove ponude, vrstama koje se
nalaze u ponudi te kvaliteti vina. Kroz radionicu domacin ¢e svoje vrijeme posvetiti
posijetiteljima radionice kako bi im na stru¢an nacin objasnio nacin i postupak putem kojega se
vino kuSa. Edukacijske radionice takoder se planiraju za ljetnih mjeseci kako bi se uspjesno

iskoristila mogucnost vanjskog prostora koji vinarija nudi.
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Povecanje naglaska na nagradivana vina Chardonnay i GraSevinu sudjelovanjem na

vinskim sajmovima i festivalima

Naglasak na najprodavanija vina vinarije GerStmajer prvenstveno ¢e se odviti putem web
stranice na kojoj ¢e se istaknuti nagrade koje su navedena vina osvojila putem razli¢itih vinskih
natjecanja ¢ime se dokazuje njihova iznimna kvaliteta. Kako Ivan Gerstmajer Zelember navodi
za istaknuti je GraSevina izborna berba 2017 koja je osvojila zlatnu i srebrnu medalju na
Bonaviti — Trnava, zatim veliko zlato Sampion Dunava, dok Chardonnay izborna berba iz 2010
godine nosi Veliko zlato i Zlatni Dukat s natjecanja na Danima vina i turizma. Uspjeh navedenih
vina prezentirat ¢e se i putem drustvenih mreza na kojima ¢e se takoder istaknuti osvojene
nagrade te sudjelovanja na vinskim natjecanjima $to do sada nije bilo dovoljno istaknuto. Osim
navedenog naglasak ¢e se povecati i interaktivnim putem izmedu domacina i posjetitelja na
organiziranim dogadajima unutar same vinarije, ali i na vinskim sajmovima koji se redovno
odrzavaju u Osjecko — baranjskoj Zupaniji. Na navedene nafine omogucit ¢e se povecanje

prepoznatljivosti kvalitete vinske ponude GerStmajer.

Povecanje aktivnosti na drustvenim mreZama (Facebook i Instagram)

Istrazivanjem je utvrdeno kako su ispitanici nezadovoljni aktivnostima vinarije GerStmajer na
drustvenim mreZzama. Nakon nedostatka web stranice i web shopa, losa i nedostatna aktivnost
predstavlja drugi veci problem s kojim se vinarija suoc¢ava. S obzirom da je cilj privu¢i nove
posjetitelje, a ne samo one koji vino 1 vinariju ve¢ poznaju bez obzira $to su do sada bili dostatni
za ostvarenje profita vinarije, potrebno je poboljSati izgled 1 objave na stranici. Uvidom u
Facebook 1 Instagram profile utvrdeno je kako su usredotoceni iskljucivo na vinograd i radove
u njemu. Obje druStvene mreZe nude niz moguc¢nosti koje su korisne za promociju vina
GerStmajer. PoboljSanje aktivnosti na drustvenim mrezama ukljucuje objavu fotografija vina iz
ponude uz opis proizvoda te lokaciju na kojoj se moze degustirati i kupiti. Osim fotografija
proizvoda, potrebno je naglasiti sudjelovanje u emisijama, vinskim sajmovima kao i
natjecanjima. Vinarija GerStmajer u ponudi ima nagradivana vina o kojima na druStvenim
mrezama ne pise nista, takoder je vidljiv nedostatak objavljivanja aktivnosti koje su se odvile
ili ¢e se odvijati na prostoru same vinarije. PoboljSanje aktivnosti ukljucit ¢e 1 pozivnice za
dogadaje poput Wine Art Evening te Male Skole vina za koje se mogu iskoristiti obje drustvene

mreze.
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Suradnja s vinotekom Vinita

Provedenim istrazivanjem utvrdeno je kako potrosaci vino najces¢e kupuju u supermarketima
i vinskim podrumima, a zatim na kuénom pragu proizvodaca. Kako bi se povecala
prepoznatljivost i prosirilo trziSte vinarija GerStmajer planira svoje proizvode plasirati putem
vinoteke Vinita. S obzirom da vinarija trenutno ne raspolaze koli¢inama vina koje bi zadovoljile
potraznju supermarketa, a svoje proizvode zeli uCiniti dostupnijima kako bi uspjesno prosirili
trziSte planira suradnju s vinotekom Vinita iz Osijeka. Vinoteka Vinita mjesto je u srediStu
grada koje u sklopu prostora nudi i vinski bar te moguc¢nost kuSanja vina uz struc¢nu

prezentaciju.

5.6.1.Vremenski plan i troskovnik marketinskih aktivnosti

Vremenski plan predstavlja vremenski okvir unutar kojeg e se realizirati prethodno postavljene
marketinSke aktivnosti (Tablica 3) za koji se planira trosak u iznosu od 48.500,00 kn. I1znimno
je vazan zbog raspolaganja planiranim financijskim sredstvima za odredeno vremensko
razdoblje. U ovom slucaju cilj je provesti planirane korake u roku od godine dana odnosno od
listopada 2022. godine zaklju¢no s rujnom 2023. godine kada se ujedno odvija i najveci broj

vinskih manifestacija u Slavoniji i Baranji.
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Tablica 3 Vremenski plan i troSkovnik marketinSkih aktivnosti
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Aktivnosti za predstavnike medija 2.000,00 kn

Mala $kola vina 2.000,00 kn

Suradnja s vinotekom Vinita 0,00 kn

Wine Art Evening 2.000,00 kn

Vinski sajmovi i festivali 42.500,00 kn
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Aktivnosti za predstavnike medija

Aktivnosti za predstavnike medija planiraju se organizirati dva puta godis$nje u listopadu 2022.
godine te u rujnu 2023. godine. TroSak organizacije ovih aktivnosti obuhvaca koli¢inu vinu
koja se planira utrositi za degustaciju §to je otprilike 25 litara u vrijednosti od 1.000,00 kn. Osim
vina predvida se iznos od 1.000,00 kn za gastronomski dio ponude odnosno za poznatu

kotlovinu Mihalja Ger$tmajera. Ukupno aktivnosti za predstavnike medija iziskuju troSak od
2.000,00 kn.

Mala Skola vina

Mala $kola vina planira se organizirati tri puta u toku godine odnosno u listopadu 2022. godine
te u kolovozu i rujnu 2023. godine. Osim vremena koje ¢e vlasnici vinarije uloziti za svoje goste
potrebno je osigurati koli¢inu vina za degustaciju $to je otprilike 50 litara u vrijednosti od

2.000,00 kn.

Suradnja s vinotekom Vinita

Suradnja s vinotekom Vinita s kojom se od lipnja 2023. godine planira suradnja odnosno putem
koje ¢e vinarija prodavati svoje vino ne predstavlja financijski troSak za vinariju. Unutar
vinoteke predstavljati ¢e se te ¢e se moc¢i kupiti vina GraSevina te Chardonnay Cime Ce se
povecati dostupnost, ali 1 prepoznatljivost vina. Isto ¢e se osim unutar same vinoteke moci
kupiti i putem online trgovine vinoteke Vinita ¢ime ¢e njegova dostupnost i prepoznatljivosti

postati jos veca.

Wine Art Evening

Wine Art Evening planira se organizirati tri puta u toku godine odnosno u svibnju, srpnju i
kolovozu 2023. godine te se prilikom organizacije dogadaja planira utro$iti ukupno 50 litara
vina za degustaciju i crtanje u vrijednosti od 2.000,00 kn. Osim vina za potrebe dogadaja
domacin treba osigurati pribor za slikanje ¢ija je vrijed