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SAZETAK

Prva asocijacija na vinske ceste svima je zasigurno vino, ali je li to sve $to se krije iza toga?
Vinske ceste u Republici Hrvatskoj zasigurno imaju vrlo primamljivu ponudu sadrZaja i svake
godine privlace veliki broj posjetitelja, medutim to je ipak daleko manje od onoga Sto bi se
moglo postiéi i na koju razinu bi se moglo postaviti. Vinske ceste trebale bi biti predstavnici
svoje Zupanije, te kao takve iz godine u godinu razvijati svoje ponude i privladiti nove goste
koji ¢e se rado vracati svaki puta iznova. NaZalost marketing se tu pojavljuje kao “strani
pojam” i ne iskori§tavaju se njegove moguénosti s kojima bi se vinske ceste podigle na
daleko visi razinu i postale daleko poznatije i posjecenije. Upravo je to tema ovog diplomskog
rada u kojem ¢e se probati isplanirati i provesti potencijalna marketinska strategija povecanja

poznatosti i naglaska same kvalitete ponuda vinskih cesta u Republici hrvatsko;j.

Kljuéne rije¢i: marketing, promocija, vinske ceste, ponuda, Republika Hrvatska



ABSTRACT

The first association with wine roads, to everyone, probably is wine, but is that all there is to
it? Wine roads in the Republic of Croatia certainly have a very attractive content offer and
attract a large number of visitors every year, however this is far less than what could be
achieved and at what level it could be set. Wine Roads should be representative of their
county, and as such, develop their offer year after year, and attract new guests who will be
happy to come back. Unfortunately, marketing, in this field, is emerging as a "foreign term"
and it does not take advantage of its opportunities to raise wine roads to a higher level and
become far more famous and visited. This is precisely the topic of this thesis, in which a
potential marketing strategy will be planned and implemented to increase the awareness and

emphasis of the quality of wine road offerings in the Republic of Croatia.

Keywords: marketing, promotion, wine roads, offer, Republic of Croatia
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1. UVOD

Pojam marketinga Cesto se definira kao “drustveni proces kojim putem stvaranja i
razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno
ili sto Zele.”(Kotler, 1988.) Kako to primijeniti na vinskim cestama diljem lijepe nase i privudi
nove posjetitelje koji ¢e uzivati u raznovrsnim ponudama, postavlja se pitanje u ovom
diplomskom radu. Istrazit ¢e se koliko su ljudi upoinati sa samim pojmom i ponudom, te
koliko je ona zapravo poznata. Vinske ceste u Republici Hrvatskoj trebale bi biti

predstavljene kao dio bastine i kao takve se i njegovati i koristiti u promotivne svrhe nase

drzave.

Prije svega toga vrlo je bitno definirati same osnove marketinga i njegove primjene u
turizmu, jer vinske ceste u buduénosti bi se zasigurno mogle predstavljati kao turisti¢ka
destinacija privlana posjetiteljima iz drugih zemalja. Njihove posebnosti trebale bi se
iskoristiti na najbolji moguéi nacin, kako bi sav trud i rad uloZen u to bio prepoznat i

iskoriSten u najbolje moguce svrhe.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1 Predmet istrazivanja

Predmet istraZivanja u ovom diplomskom radu je planiranje, organizacija i primjena
marketinga vinskih cesta. Analizirat ¢e se vinske ceste Republike hrvatske, ali ¢e se najveci
znacaj staviti na one u Osjec¢ko-baranjskoj Zupaniji. Kroz rad ¢e se pokusati objasniti temeljne

odrednice marketinga, njegove specifi¢nosti kao i njegova primjena na ponudi vinskih cesta.

2.2 Ciljevi istrazivanja

Pod ciljevima istrazivanja moZe se reé¢i da se podrazumijeva i zadatak istrazivanja.
Postavljeno je viSe ciljeva, ali osnovni je isplanirati i organizirati plan primjene marketinga

vinskih cesta.

2.3 Metode istrazivanja

U ovom istrazivanju koriStena je metoda prikupljanja podataka koja podrazumijeva
internu metodu prikupljanja podataka za stolom, odnosno prikupljanje sekundarnih podataka,
te prikupljanje primarnih podataka metodom ispitivanja 1 promatranja. Osim navedenog,
koriStena je i metoda zakljucivanja, tj. metoda sinteze. Takoder u ovom diplomskom radu
kori§tena je stru¢na literatura iz podru¢ja marketinga, marketinga vina, te literature vezane za

turizam i gastronomiju sjevero-isto¢ne hrvatske.



3. POJAM MARKETINGA I PRIMJENA MARKETINGA U TURIZMU

Kako bismo razumjeli srz problema i izostanka same realizacije marketinga na primjeni
vinskih cesta, vrlo je bitno definirati sam pojam marketinga, njegove osnove i karakteristike.
Takoder, vinske ceste mozemo sagledati s kao turisticku atrakciju, pa ¢emo iz tog razloga u

ovoj cjelini sagledati i na koji na¢in se marketing primjenjuje u turizmu.

3.1 Definicija marketinga

Uzmemo li u obzir razne literature koje navode definicije marketinga, moZe se vidjeti
kako se marketing poistovjeéuje s razli¢itim pojmovima kao $to su znanost, ljudska aktivnost,
poslovna aktivnost, proces ali i znanost. Ameri¢ka marketinska udruga (1986.) marketing je
definirala kao proces planiranja i provodenja koncepcije, politike, promocije i distribucije
ideja, dobara i usluga radi kreiranja razmjene kojom ¢ée se zadovoljiti ciljevi pojedinaca i

organizacije.

Suvremeni marketing utjelovljuje misljenja trZiSta i trazi da se ispune Zelje kupca,
odnosno samog krajnjeg potroSaca te da se proizvodima i uslugama ne samo uvjerava ve¢ i

odusevljava. ( Ivankovié, Kolega, Marketing vina, 2016;13)

Marketing je takoder i znanstvena disciplina u ekonomiji poduzeca ili drZave, koja istrazuje
potrebe i Zelje potrosaca, te sukladno njima upravlja proizvodnjom i uslugama, bira prodajni
kanal i obavjeStava se o proizvodima u cilju zadovoljenja svojih potreba. Marketing je uvjetno

potreban te je vezan uz trZiSte. ( Ivankovié, Kolega, Marketing vina, 2016;14 )

Meler (2002) kaZe kako se ranije marketing ¢esto, pa ¢ak i danas, izjedna¢avao s prodajom i
promocijom, odnosno samim oglaSavanjem, a da se zapravo u cijelosti ne razumije njegov
koncepcijski pristup. Smatra kako je to rezultat toga $to je marketing evolucijski naslijedio
prodajnu koncepciju, a koja je pak u sebi sadrzavala i ostatke proizvodne koncepcije. Stoga je

bitno naglasiti cijelu marketinsku evolucijsku etapu ( Meler 2002):

1. Proizvodna koncepcija
2. Prodajna koncepcija

3. Marketing-koncepcija



4. Marketing-kontrola i dominacija

5. Neprofitni marketing

Prva i najstarija koncepcija je proizvodna. Ona za cilj ima stvoriti odnosno proizvesti
masovnu ponudu. Kapaciteti su bili ograni¢eni, dok je potraznja za proizvodima i uslugama
bila velika uz vrlo malu konkurenciju.! Potrosaci su preferirali proizvode koji su im relativno
pristupacni i cjenovno dostupni. MozZe se re¢i kako je osnovni smisao i moto proizvodne
koncepcije bio maksimalizacija dobiti i proizvodnje, odnosno teziti ka poboljsanju
proizvodnje te sniZavanju tro$kova. Negativna strana ove koncepcije bila je $to su se

zanemarivale Zelje potroSaca, §to nikako nije u skladu s ciljevima marketinga.

Prema Meleru (2002.) prodajnu koncepciju karakterizira agresivniji nacin osiguravanja
prodaje proizvedenih proizvoda. Tu na znafaj dobivaju razliite aktivnosti prodaje,
distribucije i promocije proizvoda kako bi se na trziStu i dalje prodavali proizvodi kao do
sada, ne ispitujuéi paralelno trZiSte o tome kakvi bi proizvodi zapravo trebali biti. Ova

koncepcija ocitovala se kroz maksimalizaciju dobiti putem maksimizacije prodaje.

Marketing koncepcija dosta se razlikuje od prethodnih. Naime, njena osnovna vodilja
bili su potrosaci na trzistu, odnosno koje su njihove Zelje, potrebe, ocekivanja te na osnovu tih
karakteristika su se stvarali proizvodi, te naravno u skladu s tim kreirale su se i cijene, te sama
distribucija proizvoda. To bi zna¢ilo kako je dobit vrlo bitna, ali tek nakon samog

zadovoljenja potrosaca.

Uzmemo li u obzir navedene karakteristike prethodnih koncepcija, vrlo je jasna Kotlerova
izjava: “Autenticni marketing nije umijece prodaje onoga Sto proizvodite, veé¢ spoznaja §to

proizvoditi

Meler tvrdi kako iako ne postoje konkretna istraZivanja koja bi to potvrdila, sve tri
koncepcije zapravo koegzistiraju i to na nacin da je daleko najzastupljenija prodajna
koncepcija, a gotovo podjednako proizvodna i marketinska koncepcija. ( Meler, 2002;15) To
potvrduje Cinjenicu kako se naSe gospodarstvo nalazi na prijelomnici izmedu prodajne i

marketing koncepcije.

! http://polaznik.zizic.hr/uploads/scripts/2 16-Marketing.pdf (pristupljeno 20. kolovoza 2019)
2 staviti u fusnotu: Kotler, Ph.: Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje, primjena i kontrola, Informator,

Zagreb 1994, str. XXIII.



Naposljetku, bitno je objasniti pojam neprofitnog marketinga. Kotler kaze kako "neprofitni
marketing predstavlja utvrdivanje, izvrSavanje i kontrolu marketing-programa sa svrhom
povecéanja prihvacanja drustvenih/socijalnih ideja ili drustvene/socijalne prakse u ciljnoj
skupini, odnosno skupinama. On se sluzi segmentacijom trZista, istraZivanjem potroSaca
(korisnika), razvojem koncepcije, komunikacijama, unapredivanjima i pobudivanjima razne

vrste, te teorijom razmjene da bi maksimalizirao reakciju ciljne skupine

Lai¢ki receno, neprofitni marketing u djelatnostima kojima nije osnovni cilj ostvarivanje

profiti, ve¢ zadovoljiti socijalne i druStvene interese.

Imajuéi na umu sve navedeno, pojam marketinga ima svoju povijest nastajanja, ali bez
obzira na sve bitno je razumjeti ga i znati primijeniti ga. Marketing je poslovna disciplina,
znanstvena i ekonomska disciplina i ukoliko se ne poznaje sama srz marketinga tesko je bilo

kakav oblik poslovanja ili drustvene aktivnosti izvesti na pravi put.

3.2 Marketinsko planiranje

U marketingu planiranje je poc¢etna funkcija koja se definira kao “kreativni proces kojim

se unaprijed utvrduje smjer akcija gospodarskog subjekta”?

. Kako bi se planiranje provelo
na pravi nain, vrlo je bitno najprije odrediti ciljeve planiranja, predmete planiranja i
vremenski obzor planiranja. Ciljevi planiranja mogu biti kvalitativni i kvantitativni. Predmet
planiranja mozZe biti odredena marketinSka djelatnost (prodaja, distribucija i druge) kao i
pojedini elementi marketin§kog miksa. Kada je u pitanju vremenski obzor planiranja, on se
kontinuirano smanjuje zbog stalnih i rapidnih promjena u tehnologiji koje je tesko stizati. Iz

tog razloga Meler (2002) kaze kako se u marketingu zato razlikuju tri vremenska obzora:

1. dugoro¢ni - odnosi se na razdoblje duZe od pet godina
2. srednjoro¢ni - odnosi se na razdoblje od dvije do pet godina
3. kratkoro¢ni - odnosi se na razdoblje do godine dana, ali u sebi moZe ukljuéivati i

godiSnje planove (koji se odnose upravo na godinu dana, i to obi¢no poslovnu

3 (Kotler, Ph.: Marketing for Nonprofit Organizations, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, New Jersey 1975,
str. 283.)
4 Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet Split, Split 1993, str 31
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godinu), te operativne planove (koji se odnose na dnevne, tjedne, dekadne, mjesecne i
kvartalne planove)
Autor pri tome jo$ navodi da je uobi¢ajeno dugorofne i srednjoroéne planove nazivati i
strategijskim planovima, dok je kratkoroéne i operativne uobiCajeno nazivati taktickim.
Kratkoro¢ni planovi su vrlo detaljni i odnose se na sve pojedine marketinske djelatnosti. Za

razliku od njih srednjoro¢ni i dugoro¢ni planovi su opéenitiji.

Osim navedenog, vrlo je bitno razlikovati perspektivno i prospektivno planiranje.
Bena$i¢ (2004) kaZe kako je perspektivno planiranje klasi¢no planiranje kod kojeg se
temeljem pro$losti planira buduénost, dok je prospektivno ono planiranje koje temeljem
pretpostavki koje ¢e se desiti u buduénosti planira sada$njost. Uzmemo li u obzir tematiku
rada, za vino i vinske ceste, preporuca se koristiti dugoro¢no i prospektivno planiranje jer su

vinove loze dugogodi$nje kulture koje isti proizvod mogu davati 25 pa i vise godina.

Nadalje, vaZno je u obzir uzeti i marketing plan. On se treba sastojati od sljedecih bitnih

dijelova:’

e Utvrdivanje marketing-situacije (identificiranje ciljnih usvojitelja i njihovih osobitosti,
opée i posebne osobitosti datog okruzenja - demografske, ekonomske, sociolo$ke,
politicke, pravne, itd.)

e Identifikacija moguénosti i ogranienja (iskustva sa slinim proizvodima ili
djelatnostima, buduéa ocekivanja, osobitosti konkurencije, utvrdivanje prioriteta i
druge)

e Ciljevi koji se Zele ostvariti proizvodom ili uslugom (specifikacije, mjerljivost
ostvarivanja, dostiZznost)

e Predvidiva marketing-strategija (u odnosu na segmente ciljnih usvojitelja, predvidivi
marketing mix ili na utvrdeni marketing-proracun)

e Programske akcije (tko, §to i kada ¢e u€initi te koliko ¢ée to kostati)

e Proracun (na temelju postavljenih ciljeva i izvrSene analize)

e Kontrola (izvrSitelja i ostvarivanja njihovih ciljeva i zada¢a te ujedno i kontrola

pojedinih marketing aktivnosti

5 Prema kotler, Ph. - Roberto, E. L. : Social Marketing - Strategies for Changing Public Behavior, The Free
Press, New York 1989, 276-281 - preuzeto od M. Meler 2002; 101

6



Danas u suvremenom svijetu marketin§ka kontrola najcesée se obavlja koriStenjem niza

znanstvenih metoda. Njih jednim imenom nazivamo tehnikom mreZnog planiranja.

3.3 Primjena marketinga

Primjena marketinga je proces koji pretvara marketinSke planove u zadatke te jamci
izvr§enje tih planova kako bi se ispunili zacrtani ciljevi” (Kotler, Keller, 2008). MoZe se reci
da odgovara na pitanja tko, gdje, kada i kako. Vrlo je bitno to¢no odgovoriti na ovaj pitanja

kako bi sama primjena i§la u pravome smjeru.

Kada bi ih analizirali u kontekstu teme ovoga rada, primjena marketinga bi se odnosila na
vinske ceste u republici hrvatskoj (iako ¢e se najveéa pozornost posvetiti upravo Osjecko-
baranjskoj Zupaniji). Marketinski planovi, odnosno zadaci pokusSat ¢e bit primijenjeni u teoriju
na sami problem i na taj na€in pokusati ostvariti cilj, koji ¢e biti jasniji nakon samog uvida u
provedeno istrazivanje. Vinske ceste su vrlo atraktivne i kao ih treba di¢i na jo$ vi$u razinu

kako bi postale atraktivne $iroj publici.

Kotler (2003.) kaze da se od marketinga trazi da poduzece dovede u polozaj u kojem ¢e
ono “prezivjeti”, a moguce i rasti u okruZenju koje je karakteristiéno razli¢itim interesnim
skupinama, dok pri tome ono mora utjecati na trzi§te i prognozirati njegov razvoj, a na kraju i
potaknuti na njega. Upravo je to dokaz zbog kojeg je bitno shvatiti i primijeniti marketing na

pravi nacin kako bi na kraju stvoriti prave rezultate.

3.4 Marketing u turizmu

Osnovni pojam i tematika marketinga prethodno je navedena, ali marketing u turizmu nosi
drukéije karakteristike. On je vrlo specifiCan iz razloga §to se marketinske strategije
primjenjuju onim subjektima ¢ija je osnovna djelatnost vezana za proizvode ili usluge koji su
usko vezani uz turizam. Samim time je dosta zahtjevniji jer je to posebna vrsta trzista koja
ima specifi¢ne potrebe. Na ovom trziStu vrlo je bitno sustavno se prilagodavati trzi§noj i
turisti¢koj politici u skladu s lokalnim, regionalnim, nacionalnim, pa ¢ak i medunarodnim

pravilima, a na taj nac¢in ujedno i zadovoljiti potrebe ciljnih potrosaca. Osim toga, marketing u
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turizmu ima cilj ostvariti pozitivne ekonomske rezultate, kako odredene regije, tako i drzave u

cijelosti.

Kako bi se marketing u turizmu primijenio na pravi nacin, vrlo bitno je znati tko su
nositelji. Oni podrazumijevaju sve one objekte koji su svojim proizvodima i/ili uslugama
sudjeluju u stvaranju turisticke ponude. Oni su vrlo bitan segment u postavljanju turistickih

strategija i planova kojima ¢e se iste ostvariti.
Nositelji marketinga u turizmu svrstavaju se prema (Senec¢i¢ i Vukoni¢, 1997:44):

1. Individualna gospodarska poduzeca

Izvanprivredne organizacije

Turisticke destinacije

> won

Drzava

Svi navedeni nositelji imaju moguénost nastupanja individualno ili grupno. Ukoliko postoji

moguénost da se svi nositelji nastupne grupno, u tom slu¢aju je potrebno odrediti jednog koji

¢e biti odgovoran za provedbu i analizu svih marketinSkih aktivnosti.

Kao i u svakoj drugoj djelatnosti, tako i u turizmu marketing ima za cilj ostvariti
profit, ostvariti uspjeSan razvoj turistickih ponuda, maksimizirati u¢inkovitost poslovanja,
unaprijediti kvalitetu usluga, te na kraju mozda ono i najvaznije - ostvariti dugoro¢no

zadovoljstvo i lojalnost turista, odnosno posjetitelja.

Bilo koje turisti¢ko odrediSte vrlo je specifi€no i svako ima svoj nacin poslovanja. To
se ponajviSe odnosi na turisticku ponudu, sezonalnost poslovanja, specifi¢nost turistickog

“proizvoda” i mnogi druge.
Kako bi se marketing u turizmu proveo na najbolji nacin potrebno je (Sti¢, 2010.):

Postojanjem minimalno dviju strana
Zelja za razmjenom s drugom stranom
Sloboda prihvaéanja i odbijanja poruke

Postojanje potrebe za povezivanjem strana zbog zadovoljenja interesa

A

Sposobnost strana za medusobnu komunikaciju, razmjenu te isporuku



Nadalje, Andrli¢ navodi kako je turizam skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja
1 boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva trajno prebivaliSte te ako
ono nema poveznice s nikakvom gospodarskom djelatnosti.® Ukoliko bi turizam promatrali
samo kao djelatnosti koje su stvorene ljudskim radom, tada bi ga ¢inila samo pojave i mjesta

koja su nastala kao rezultat ljudskog stvaralaStva i interesa.

Ljudi nerijetko mijesaju pojam kulture i turizma, no oni se jako razlikuju. Turizam se
dogada jedino i samo izvan mjesta boravka, kao Sto je ve¢ prethodno navedeno, dok to nije
slu¢aj i za kulturu. U kulturi marketing predstavlja sposobnost isticanja onih vrijednosti koje

¢e zainteresirati ljude da ih zapaze i koriste u svom Zivotu.

Uzmemo li u obzir navedeno, vinske ceste su dio turisti¢ke regije kojoj pripadaju. Kako bi se
shvatila srZ problema primjene marketinga na istima, vrlo je bitno shvatiti pojam turizma i §to

on nosi sa sobom.

3. 5 Ciljevi marketinga u turizmu

Osnovni cilj primjene marketinga u turizmu je pravilna organizacija poslovnih funkcija
radi zadovoljenja potreba i Zelja potroSaca, odnosno u ovom slucaju turista, te ujedno i
ostvarivanje dobiti. Vrlo je bitno sve segmente poslovanja analizirati, potrebe osluskivati,
pratiti konkurentska trZiSta zadavati si osobne ciljeve i tek kada se sve navedeno obuhvati
moguce je ostvariti i marketin§ke ciljeve. Kada nema zadanih ciljeva, nema ni ostvarenih

poslovnih rezultata.

Osim ostvarivanja dobiti i zadovoljenja turista, turizam nerijetko ima i druge ciljeve, a to su

(Jakovljevi¢, Dakovid i Fereza, 2010:6) :

1. Opdi ili generalni ciljevi - smjernice su za donosenje i provodenje potrebnih mjera,
vezani su isklju¢ivo za ciljano trZiSte, odnosno turisticku ponudu s kojom Zele
nastupiti na odredenom trZistu, te definiranje stope kojom Zele rasti u buduénosti

2. Specijalni ciljevi marketinga u turizmu - mogu se zadovoljiti tek kada su zadovoljeni
opéi ciljevi, smjernice su za formiranje i uporabu pojedina¢nih instrumenata

marketinga odnosno osobne prodaja, promocija i drugi

® https://hrcak.srce.hr/file/60555 ( pristupljeno 21. kolovoza 2019.)
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»Teorija marketinga, pa tako i njegova primjena u turizmu, razlikuje strateSke od operativnih
ciljeva. Strateski ciljevi su oni koji se postavijaju u sklopu globalne turisticke politike nosioca
marketinga, dok se operativnim ciljevima smatraju ciljevi pojedinih poduzeéa ukljucenih u
razvoj turizma, tj. onih poduzeéa koja sudjeluju pri ostvarivanju strateskog cilja. Moguci
strateski ciljevi su primjerice, povecanje broja nocenja turista, povecanje prosjecnog trajanja
boravka turista, promjena imidzZa proizvoda ili usluge, dok u operativne ciljeva marketinga u
turizmu ubrajamo primjerice povecanje potroSnje mladih skupina potrosaca — turista ili
povecanje iskoriStenosti kapaciteta u jednom agencijskom aranzmanu.” (Jakovljevi¢, Dakovi¢

i Fereza, 2010:6).

Postavljanje marketinskih ciljeva u turizmu i o razvijenosti nositelja marketinga u
turizmu. Postavljeni ciljevi moraju biti realni i precizno odredeni, jer je jedino tako moguce
pristupiti ka njihovu ostvarenju. Naravno, veliki faktor igra i trZi§na situacija te financijska
sredstva s kojim se raspolaze. Uzimajudi u obzir sve navedeno, vrlo je vazno biti uskladen i s
politikom turisticke destinacije, jer svako odstupanje je vrlo riziéno za ostvarivanje zadanih

ciljeva.
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4. VINSKE CESTE

U Republici Hrvatskoj registrirano je desetak vinskih cesta, no kada bi se svi vinari i
vinogradari odlucili baviti ugo$¢avanjem posjetitelja radi gospodarske koristi, odnosno u
okviru samog turizma, moglo bi se stvoriti gotovo 66 vinskih cesta. Za sve to potrebno je
zadovoljiti kriterije za sudjelovanje u vinskim cestama, dodatna ulaganja, a na samom kraju i

dodatno osposobljavanje, jer rad na vinskim cestama je vrlo zahtjevan. (GaSparec-Skocié,
Boli¢, 2006; 279)

4.1 Pojam vinskih cesta

“Vinska cesta je poseban oblik prodaje poljoprivrednih, ugostiteljskih i turistickih
proizvoda odredenog vinorodnog podrucja na kojemu seljacka gospodarstva (obiteljska
poljoprivredna gospodarstva ) i ostale pravne i fizicke osobe, udruZeni pod zajednickim
nazivom vinske ceste, nude svoje proizvode, posebice vino i ostale napitke viastite proizvodnje

te ostale domace specijalitete.” (J. Kralji€kovic)

Vinsku cestu ¢ine prirodne ljepote i sklad okoliSa kojim prolazi. Ona mora zadovoljavati

minimalne uvjete: (Ga$parec-Skoci¢, Boli¢, 2006; 279)

e prolaziti vinorodnim podru¢jem

® prostirati se na prostoru minimalno jednog vinogorja

® imati proizvodnju i ponudu vina

e imati proizvodnju i ponudu drugih proizvoda od groZda i vina

e imati najmanje dva seljacka gospodarstva ili ugostiteljska objekta koji uz vino nude i
usluge prehrane, prvenstveno seljacke, domace specijalitete karakteristiCne za
vinorodno podrucje

® mora postojati pravna osoba za zastupanje vinskih cesta (udruga, zadruga ili tvrtka)

e mora biti odgovaraju¢e oznaCena te imati informativni materijal o sadrZajima koji su

dostupni posjetiteljima
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Kozi¢” ( 2010.) jo$ navodi kako vinske ceste moraju imati poseban znak odnosno logotip
koji je u skladu sa zakonskim propisima i vizualnim identitetom Zupanije, informacijske i
putokazne table koje vode do podrucja vinske ceste, oznake pojedinih to¢aka ponude, oznake
pravne osobe koja zastupa vinsku cestu te mora posjedovati informativni materijal o vinskoj

cesti koji je dostupan posjetiteljima.

Prema Gasparec-Sko¢i¢ i Boli¢u, na vinskim cestama mogu se vidjeti uredeni
vinogradi koji su dostupni za razgledavanje iz vozila ili pjesice , uredeni podrumi, kuSaonice
vine i zalogajnice domacdeg jela s ponudom izvorne hrane, prvenstveno seljackih specijaliteta.
Takoder svi objekti na registriranim vinskim cestama imaju zanimljive sugovornike vinare

koji su spremni pomno objasniti svoj rad i ponuditi kusanje svojih najbolji proizvoda.
Takoder, na vinskim cestama postoje vinoto&ja koja svojim posjetiteljima nude:®

e Struénu degustaciju vina i hladnih narezaka,
e Stru¢nu degustaciju vina i toplih jela,
e Razgled vinograda, vinske kuce i podruma s kuSaonicom, te gospodarstva

e Smjestaj na vinotocju

Prodaju vina/trgovinu/suvenirnicu

Osim svega navedenog, vinske ceste mogu imati i dodatne ponude kao $to su biciklizam, hod,

ribolov, i druge sli¢ne atrakcije.

4. 2 Vinski turizam

Vinski turizam se moze definirati kao posjet vinogradima, vinarijama, vinskim festivalima
te drugima atrakcijama u kojima je primarna aktivnost kusanje vina ili sami doZzivljaji vezani
uz vino. Osim toga, turisti mogu biti motivirani i dolaskom na samu destinaciju, odnosno
dolaskom na vinsku regiju.’ Ovakvim na¢inom posjete turista ,vinari mogu direktno prodati

svoje proizvode.

7 Kozi¢, S.: Pravilnik o vinskim cestama Zagrebacke Zupanije, Zagreb, 2010
8 Kozi¢, S.: Pravilnik o vinskim cestama Zagrebacke Zupanije, Zagreb, 2010

? Gei¢, S.: Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveugiliste u Splitu, Split, listopad 2011_str. 340
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Osim svega navedenog, vinski turizam moZze biti:

e Kulturno autenti¢an — podrazumijeva stil Zivota koji ukljucuje vino, hranu, vinske
festivale i druge vinske atrakcije

e RomantiCan — kaZe se kako vino, dobra hrana i ugodan ambijent ine osnove
romantike

e Edukativan — turisti imaju Zelju nauciti viSe o vinima i vinskoj kulturi

Vinski turizam uvelike doprinosi destinaciji odnosno samom gradu i Zupaniji u kojoj je
baziran, te takoder doprinosi i gospodarskom rastu regije. Ulaganjem u vinski turizam ujedno

se ulaze u razvoj regije i njenih stanovnika.

Nadalje, za vinski turizam se kaZe kako ukljucuje potpuno osjetilno iskustvo, te kao takav

potpuno doprinosi izgradnji selektivnog turizma: '

e Okus - vina, lokalne kuhinje te svjezeg grozda

e Miris - zemlje, grozda, svjezeg seoskog zraka, vinarija tijekom fermentacije, podruma,
lis¢a u vinogradima, travnjaka i cvijeca

e Dodir - boce, ¢aSe, te samog branja grozda

e Sluh - punjenje vinskih baévi 1 boca, sipanje vina u Case

e Vid - groZde, vinogradi, berbe, vinski podrumi

4. 3 Vinski turizam u Republici Hrvatskoj

Turizam je vrlo specifi¢na i zahtjevna djelatnost jer ovisi o nizu umreZenih ¢imbenika koji
bi medusobno trebali suradivati. Isto se to odnosi i na vinski turizam. Vinari, ugostitelji,
turisticke zajednice te mnogi drugi medusobno ovise jedni o drugima. Sto je bolja njihova
medusobna suradnja, to imaju bolju poziciju na trzi§tu, odnosno moze se reéi da su
konkurentniji. U Republici Hrvatskoj Istra je najpoznatija po vinskom turizmu, iako ju vjerno

slijede Dalmacija, Slavonija i Baranja te Medimurje.

1 Geic, S.: MenadZment selektivnih oblika turizma, Sveuciliste u Splitu, Split, listopad 2011.,str. 340
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Portal Poslovni dnevnik!! kaZe kako se najviSe razvoja oSekuje upravo u Istri jer su
oni uvijek spremni suradivati te do¢ekivati turiste i nuditi im kvalitetnu prezentaciju. Imaju
vrlo aktivnu promociju proizvoda i to je ono $to bi drugi trebali uzimati za primjer. Osim
navedenog Poslovni dnevnik navodi kako “je potrebna veéa orijentacija na autenticnu,
domacu hranu, naravno uz modernu interpretacije, vise paznje u koristenju svjezih, lokalnih
namirnica, uspostava kratkih lanaca nabave koji bi podrZali takvu orijentaciju, dodatni
naglasak na ekoloski uzgojenim namirnicama, snaznije isticanje toliko raznolikog nasljeda
Hrvatske koja bastini i mediteransku, i austro-ugarsku i orijentalnu kuhinju. Potrebno je
unaprijediti sustav obrazovanja te kroz poticajno zakonodavno i fiskalno okruZenje poticati

domacu proizvodnju, umreZavanje i partnerstva.”

Nadalje, uzmemo li se u obzir Slavonija i Baranja, tu se nalazi ogroman potencijal.
“To je sustav od 13 vinogorja s velikim zasadenim povrSinama, blizu 200 vinarija, medu
njima cijeli niz velikih imena - brendova - hrvatskog vinarstva, izuzetna tradicija, ukljucujuci
podrume stare stotine godina, prestizne medunarodne nagrade. Uspostavljene su vinske
ceste, vinari su otvoreni turizmu, brojne su vinske manifestacije. Osim toga veéina gostiju
motiviranih vinom i hranom, takoder su zainteresirani i za druge atrakcije u destinaciji te se
ovdje takoder otvaraju mogucnosti umreZavanja eno-gastronomske ponude s kulturnim i
rekreacijskim sadrZajima. Osim toga, rijeka Dunav je svjetski prepoznatljiv marker koji

stavlja ovo podrucje na svjetsku, svakako na europsku, turisticku kartu. “'?

Slavonci nasuprot drugih imaju ravnicu, tradiciju, gostoljubivost, te tri moéne rijeke. To je

veliki potencijal i treba ga iskoristiti u razvijanju turizma na tom podrucju.

4. 4 Vinske ceste u Republici Hrvatskoj

Kao §to je ve¢ navedeno, Republika Hrvatska ima mnogo potencijala za iskoriStavanje

vinskog turizma, odnosno samih vinskih cesta. Tako se govorilo o razvijenosti istog u

1 http://www.poslovni hr/hrvatska/vinski-turizam-u-hrvatskoj-moze-jacati-uz-ozbiljnija-umrezavanja-i-
partnerstva-354696 (pristupljeno 25. kolovoza 2019.)
12 http://www.poslovni.hr/hrvatska/vinski-turizam-u-hrvatskoj-moze-jacati-uz-ozbiljnija-umrezavanja-i-

partnerstva-354696 ( pristupljeno 25. kolovoza 2019.)

14



Dalmaciji, Istri, Slavoniji i Baranji. U nastavku rada objasnit ¢e se kako i na koji nacin

posluju vinske ceste u razli¢itim dijelovima Hrvatske.

4. 4. 1. Zagrebacka Zupanija

ZagrebaCka Zupanije posjeduje tri vinske ceste: PleSivicka, Samoborska i Zelinska
vinska cesta. PleSivicka vinska cesta sastoji se od ¢etrdesetak vinara koji svojim atraktivnom
ponudom mame posjetitelje koje ée vrlo rado ugostiti u svojim vinskim podrumima. Osim
autohtonih sorti vina, oni posjeduju i daleko poznate sorte vina koje privlace luksuznije
posjetitelje. Daleko je poznato kako Plesivicka vina ¢esto osvajaju poznate prestizne nagrade
diljem zemlje, ali i §ire. Oni u svojoj turistickoj ponudi nude degustaciju vina u svojim
podrumima, nude ugostiteljsku ponudu, ali nude i smje$taj u posebno uredenim smjeStajnim
jedinicama koje imaju pogled na tzv. vinogradski amfiteatar, koji ¢e rijetko koga ostaviti
ravnodusnim. Osim svega navedenog, ova vinska cesta ima vrlo bogat i kulturan krajolik,
iznimno ljubazni domacini, bogata ponuda domacde hrane i tradicije koje se nasljeduju s
koljena na koljeno. Nadalje, Samoborska vinska cesta obiluje raznolikim vrhunskim izborom
gastronomske ponude koja ukljuuje domacu hranu koja osvaja svakog posjetitelja. Osim
toga, vrhunske sorte vina, rakija te smjeStajne jedinice za posjetitelje koji Zele provesti duze
vremena u ovom prekrasnom krajoliku. Takoder nude vam struéni posjet podrumima i
upoznavanje sa sortama vina. Ova vinska cesta jedinstvena je po tome $to svojim
posjetiteljima nudi obilazak Rudnika Svete Barbare, Grgosove $pilje i pouCne staze te
Botani¢kog vrta Suban. Na samom istoku Zagrebacke Zupanije nasla se Zelinska vinska cesta.
Krajolik ovog mjesta, koji je svega 30 kilometara od glavnog grada Hrvatske, je toliko
poseban da ¢e te se zaljubiti u njega pri prvom dolasku i sigurno vam nece biti i posljednji.
Grad Sveti Ivan Zelina svake je godine domacdin na tradicionalnoj i uglednoj vinskoj
manifestaciji - IzloZzbe vina sjeverozapadne Hrvatske. Brezuljkasti i suncem obasjan kraj
idealan je za plodne vinograde koji se godinama stvaraju na ovim podru¢jima. Ovo mjesto je
poznato i kao vinska metropola ¢emu zasigurno doprinosi stoljetna tradicija izlozbi vina.
Osim svega navedenog ove vinske ceste posjeduju svoju marku vina “Zelina” koja je poznata

po vrlo njeznom, pitkom i osvjezavaju¢em vinu koje osvaja na prvi gutljaj.
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4. 4. 2 Moslavacka vinska cesta

Moslovina je poznati vinski kraj, Cesto zvana i kao domovina izvornih vina.
Najpoznatije vino ovog kraja je Skrlet. Prvo vino koje je u ovim krajevima postalo brendirana
hrvatska sorta koja je ujedno na taj nacin naglasila vrijedan rad vinara Moslovine. Ove vinske
ceste svojim posjetiteljima nude degustacije vrhunskih vina te prodaju istih, bilo to u
buteljama ili ba¢vama. Osim toga ponosni vlasnici nude raznoliko gastronomsku ponudu
domacih specijaliteta, te smjestaj u seoskom domacinstvu. Najveci grad Moslavine je Kutina,
te ona kao takva posjeduje i Vinski dvor koji je zami$ljen kao posebno mjesto sa poznatim
sadrzajem moslavacke eno-gastronomske ponude. Tko god posjeti Moslovacke vinske ceste
ostane ugodno iznenaden ljubazno$éu ovih vinara koji sav svoj trud ulaZzu u ovaj oblik
turizma. Osim toga, dodatan ugodaj daje prekrasan pogled na Lonjsko polje, Posavinu i

Zagrebacke gore.

4. 4. 3 Istarske vinske ceste

Istra se smatra potencijalno najuspje$nijim krajem za razvoj vinskog turizma i razvitak
vinskih cesta. Nije ni ¢udno jer ljepota ovog kraja iznimno doprinosi ovoj djelatnosti.
Prekrasni krajolici skrivaju podrume vrijednih vinara koji napornim radom i trudom stvaraju
uspje$na vinska bogatstva te bude osjecaj hedonizma u svakom posjetitelju. Nekoliko
desetaka tisu¢a hektara nasada vinograda skriva brojne vinske objekte, kuSaonice, konobe,
podrume i druge. Brojni turisti prilikom dolaska na Jadransku obalu planiraju obavezni
dolazak i posjet vinskim cestama ovog kraja. Suvremena tradicionalna i visoko kvalitetna vina
nikog ne ostavljaju ravnodu$nim, a svake godine privlace sve veci broj posjetitelja. Vrhunska
kvalitetna vina, istarski priut i sir - kombinacija koje se teSko zasititi. Vrijedni vinari
uspje$no su savladali i pojam marketinga pa im je promocija sasvim poznat pojam kojeg su

uspjesno savladali.

Istra posjeduje tri vinske ceste koje su vezane za vinogorja. Vinari uZivaju stvarajuci
vinovu lozu, sortu bijele malvazije od koje dobivaju vrhunsko vino, te istaknutu sortu teran

kojoj je tu i izvoriSte.
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4. 4. 4 Medimurska vinska cesta

Kaze se kako su vinovu lozu u Medimurskom kraju zasadili jo§ stari Rimljani. Sada je
prekrasno vinsko podrudje okruzeno prekrasnim krajolikom te sadrzi ¢ak preko Cetrdeset
kuSaonica vina i vinskih podruma. SadrZe visoko kvalitetna crna, bijela i rose vina.
Vinogradarstvo im je gotovo najvaZznija gospodarska grana, te kao takva imaju i najpoznatiju
vinsku cestu po imenu Medimurska vinska cesta. Vrijedni vinari su svojim napornim radom
stvorili gotovo deset vrhunskih vina §to je doprinijelo statusu ovih cesta kao jednih od

najboljih u Hrvatskoj.

Sastavni dio vinske ceste u ovom kraju su restorani s domaéim specijalitetima, Setnice,
vidikovei ali 1 biciklistiCke staze. Osim navedenih aktivnosti, na ovim vinskim cestama

tradicionalno se odrZavaju vinske svecanosti Martinje, Urbanovo, Rokovo i Vincekovo.

Medimurska vinska cesta ima suvremeno uredene objekte u kojima se odrzavaju
vodene degustacije vrhunsko kvalitetnih vina i domacih specijaliteta, bilo grupno ili odvojeno.
Svaki vinar najéeS¢e predstavlja pet vina na degustacijama. Za vrijeme trajanja degustacija,
vinari posjetitelje upoznaju s tehnikama pijenja, karakteristikama posebnih sorti vina,

obi¢ajima i tradicijama kraja te na kraju 1 samim nadinom Zivota.

4. 4. 5 Vinske ceste Slavonije

Nema osobe koja nikada nije ¢ula za prekrasne slavonske ravnice ili pak za male
baranjske brezuljke. Isto tako sigurno su svi ¢uli i za prelijepe Ilo¢ke vinograde, poznate
Ilocke podrume i1 vrhunske sorte vina. Sve to pripada Slavoniji i Baranji. Kraju koji ima
izvrstan potencijal za stvaranje razvijenog vinskog turizma, za privlacenje posjetitelja i Sirenje

pozitivne slike o prekrasnom malom kraju, ali naZalost nedovoljno iskoriStenom.

Osim uzivanja u finim vinima, Slavonci i Baranjci uZivaju i u vrhunskim domadim
delicijama specifiénim za tu regiju. Cesto se odrZavaju fisijade i grahijade koje prikupljaju
veliki broj mjestana koji uZivaju u svojim omiljenim delicijama, a suhomesnati proizvodi
postali su sastavni dio svakog obroka. Tko jo§ ne bi volio uZivati u tome? Posjetitelji iz drugih
krajeva zemlje ili drugih drZava jednom kad ku$aju domace delicije Slavonaca, vise ne mogu

bez njih i to je potpuno razumljivo, jer tako Sta se ne moZe kusati svugdje. Baranjski ¢obanac,
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perkelt, Saran na raSljama, fi§ paprikas, kulen, kobasice, ¢varci - sve su to samo neke od

ukusnih delicija.

Najpoznatija vinska cesta je zasigurno llocka vinska cesta. Vino simbolizira grad Ilok.
Nerazdvojni su ve¢ dva tisu¢lje¢a. Nema vina u Iloku koje nije ukusno i kvalitetno. Sve $to se
radi radi se s iznimnom predano$céu i paznjom. Ilo¢ki podrumi smjesteni su u gradu i gotovo
pa svaka ulica sadrZi jednu vinariju ili podrum. To je kraj koji obiluje brezuljcima, pa
prolaze¢i tom rutom mozZete vidjeti nizove vinovih loza i vidikovaca koje nikoga ne ostavljaju

ravnoduSnim. Svima poznati [lo€ki podrumi spadaju u sam vrh vinarija.

Duga tradicija izrade vina u Iloku te kvalitetna ponuda najvise su doprinijele poznatosti
ove destinacije. Nisu iskoristili sve potencijale koje im pruZa marketing i probali posti¢i visu
razinu same turistiCke ponude $to nije pohvalno s obzirom na sami potencijal mjesta koji bi
mogao biti raj okusa i uZitaka za svakog posjetitelja koji bi se svake godine trebali nizati u $to

vecem broju.

Osim navedenog, Kutjevo je najveée vinogorje PoZeSko-Slavonske Zupanije. Jedno je od
najkvalitetnijih i najpoznatijih hrvatskih vinogorja koja daju vina vrhunske kvalitete. Najveci
broj vinograda nalazi se upravo na obroncima PoZeSke gore za koju se &esto kaZe da ima
najbolji kontinentalni poloZaj za sadnju vinove loze u Hrvatskoj. Gostoljubivost slavonaca
dolazi do izraZaja prilikom posjeta. Svoje delicije ne Stede pa posjetitelji nerijetko uZivaju u

njima i rado ih kupuju.

U daljnjem radu i iznesenim rezultatima istraZivanja jasno ¢e biti prikazano koliko ljudi je
zapravo upoznatom sa samom ponudom vinskih cesta OsjeCko-baranjske Zupanije, te koliko
je zapravo potrebno primjenjivati marketing kako bi se stvorila ozbiljna pri¢a, kako bi se
vinski turizam popeo na viSu razinu i kako bi naporni rad vinara napokon bio jo§ vi$e cijenjen
1 vidljiv u drugim krajevima Hrvatske i susjednih zemalja. Hrvatska je izuzetno plodna zemlja

i kao takva bi to trebala maksimalno iskori$tavati, a to se nazalost ¢esto zanemaruje.

4. S Vinske ceste Osjecko-Baranjske Zupanije

Za Baranju Cesto kaZu da je majka vina, a malo selo Zmajevac da je prijestolnica Baranje.

Ovaj kraj poznat je kao preteZno ravnicarski, ali jednako tako i savr§enim mjestom za rast
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vinove loze. Baranjsko brdo spada u najkvalitetnija hrvatska vinogorja, ima izrazito plodno to,
ugodnu klimu, te ima sve preduvjete za razvoj vinskog turizma, odnosno uzgoj kvalitetnog
groZzda i proizvodnju vrhunskih vina. Veliki broj vinara trude se promovirati ovaj kraj
otvaranjem autohtonih vinskih podruma koje rado pokazuju svojim posjetiteljima. Svake
godine Baranja postaje poznatija, pa se unazad nekoliko godina kontinuirano biljeZi turisticki

rast. Sve je to zahvaljujuéi vrijednim rukama baranjskih vinara.

Baranja je poznata po velikom broju vinskih cesta, neke od njih su Vinska cesta KneZevi
Vinogradi, Karanac, Kotlina, Vinska cesta Suza, Vinska cesta Draz, Vinska cesta Sveti Martin
Beli Manastir, te ujedno i najpoznatija - Vinska cesta Zmajevac. U Baranji je jako poznat
Vinski bor maraton u Zmajevcu. Jesen je uvijek rezervirana za ljubitelje dobrog vina i zabave.
Prvi put je odrZzan 2005. godine u sklopu odrZavanja dana sela, a od tada se tradicionalno
odrzava svake godine i privla¢i sve veéi broj posjetitelja. Pocetnih 40 natjecatelja ovog
maratona narasli su na gotovo 2000 aktivnih natjecatelja i posjetitelja koji iznova i§¢ekuju
ovaj dogadaj. Toga dana svi podrumi su otvoreni i posjetitelji ih sve obilaze i kuSaju vina
stvorena napornim radom i trudom vrijednih vinara. Osim toga, u ponudi bude i sajam na
kojem se prodaju tradicionalni ru¢no izradeni suveniri koji ¢ée vas podsjecati na divne
uspomene koje ste proveli. Cilj ovog Vinskog maratona je upoznati posjetitelje s ljepotama
ovoga kraja, podrumima i njihovim vrhunskim proizvodima i pobliZe upoznati turisti¢ku
ponudu ovoga kraja. Odli€an je nacin za promociju vinskih cesta i same Osjecko-baranjske
Zupanije te opéine KneZevi Vinogradi. Na ovaj svima zanimljiv i ugodan dogadaj prijavljuju
se posjetitelji iz svih obliznjih Zupanija, a brojka se svake godine rapidno poveéava. Ovo je

odli¢an na¢in promocije ovog mjesta i rada ovih vinara, ali postoji puno prostora za napredak.

Najpoznatiji 1 najdugovjecniji vinari ovog kraja dolaze iz obitelji GerStmajer. Oni se bave
proizvodnjom poznatih i visoko kvalitetnih bijelih vina kao $to su graSevina, traminac, sivi
pinot ili pak rajski rizling. Iskusni vinar kaZe kako je upravo grasevina najdominantnija sorta
u Hrvatskoj, te kako €ini gotovo 60% posto njihovih vinograda. VIse od polovice vinograda
ove obitelji starije je od pola stoljeca, a na tome ne planiraju stati ve¢ Zele i dalje u njih ulagati
i raditi obnovu istih. Sami rade na nasadima, vlastitim radom i trudom. Zadali su si velik cilj i
trude se ustrajati da ga i ostvare, a to je dovesti Hrvatsku na vrhunsku razinu i postaviti ju

medu zemlje s najrazvijenijim vinskim turizmom.

Nadalje, vrlo je bitno napomenuti i poznata vina vinarije Belje. Pripada najsuvremenijim

vinarijama u regiji. SmjeStena je u samom sredi$tu vinograda §to omoguéava brzi transport
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groZda tijekom berbe svih vinogradarskih lokacija. Uz prethodnu najavu, moguée je obaviti
obilazak ove uspje$ne i poznate vinarije. Na Banovom brdu gdje su i smjesteni ovi vinogradi,
nalazi se 8 kilometara duga vinska cesta koja sve posjetitelje oduSevi na prvi pogled.
Pripadaju¢i Vidikovac mjesto je na kojem stanovnici okolnih mjesta ¢esto dodu na predah i
odmor za dusu i tijelo. Podrum Belje nalazi se u sredi§tu mjesta KneZevi Vinogradi. Posjeduje
tri etaze dugackih hodnika koji su ispunjeni baévama od najkvalitetnijeg slavonskog hrasta.
Beljski podrumi na sve posjetitelje ostavljaju vrlo pozitivne reakcije. Najveéi su i
najluksuzniji podrumi u Baranji, pa ¢ak se slobodno moze reéi i u cijeloj regiji. Svakoga sada
su organizirani obilasci za posjetitelje koji se nerijetko rado ponovo vracaju u ove prelijepe

baranjske krajeve.

4. 6 Utjecaj marketinga na ponudu vinskih cesta

U prethodnim poglavljima detaljno su definirani pojmovi marketinga, vinskog turizma i
vinskih cesta, a sada je bitno to povezati i pokusati definirati na koji na¢in marketing utjece na
samu ponudu vinskog turizma, to¢nije samih vinskih cesta. Kao $to je ve¢ prethodno
navedeno, ovaj oblik djelatnosti naj¢eS¢e se promovira raznim manifestacijama koje vinari
organiziraju, te na taj nacin privlace posjetitelje te ih upoznaju s kulturom i zavi¢ajem kraja,
obi¢ajima, gastronomskim domaéim specijalitetima te i vrhunskim sortama vina koje
posjeduju u svojim podrumima. To je naravno vrlo dobar nadin promocije i najkoristeniji,
medutim postoje mnogi drugi nadini na koji bi se ovaj oblik turizma mogao promovirati.
Naime, provedenim istraZivanjem koji ¢e biti u nastavku rada, viSe od polovice ispitanika
nikada nije vidjelo posjetilo vinske ceste. Asociraju ih veéinom iste stvari, ali na internetu i
druStvenim mreZama, $to su ujedno i suvremeni oblici marketinga danasnjice, nikada se nisu
susreli s ovom djelatnosti. To je pokazatelj koliko prostora za napredak jo3 uvijek postoji i
koliko bi se moglo raditi na marketingu, koliko bi se moglo daleko pro¢uti za vrhunske vinare

1 prekrasne vinograde koje posjeduje Hrvatska.

Hrvatsko je vrlo atraktivna turisticka destinacija s bogatom ponudom autohtonih vina,
s bogatom viSestoljetnom tradicijom proizvodnje grozda i vina. Trebalo bi iskoristiti svaku

priliku za moguéim napretkom. Trebalo bi modernizirati postojece kapacitete vinarija, ulagati

u male proizvodace, raditi na smanjenju troskova proizvodnje, povecéati konkurentnost
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proizvodnje vina, te ulagati u vinare i omoguciti im zapo$ljavanja koja bi im ostvarila novu

radnu snagu i moguce poveéanje opsega samog poslovanja i vinskog turizma kojeg stvaraju.
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5. PROVEDENO ISTRAZIVANJE O POZNAVANJU POJMA I PONUDE
VINSKIH CESTA

U nastavku rada opisat ¢e se dobiveni rezultati provedeni online Google anketom. U anketi je
sudjelovalo 53 ispitanika muskog i Zenskog spola, razli¢itih dobnih skupina i pretezito

razli¢itih mjesta stanovanja. Bit ée prikazani rezultati istrazivanja te sam opis istih.

S. 1 Rezultati istrazivanja

Jeste li ikada ¢uli za pojam “vinske ceste” ?

53 odgovora

44 (83 %)

—10 (18,9 %)

Prvo pitanje postavljeno ispitanicima u istrazivanju bilo je “Jeste li ikada ¢uli za pojam
“vinske ceste” ? 83% ispitanika odgovorilo je da je, $to je mozda i mali postotak s obzirom na
¢injenicu da su gotovo svi ispitanici (Sto ¢e se vidjeti u daljnjim rezultatima istrazivanja) iz
Slavonije i Baranje i okruzeni su vinogradima i vinskim cestama, odnosno vinskim turizmom

opéenito.
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Napisite nekoliko asocijacija koje Vas vezu uz pojam "vinskih cesta” ?

53 odgovora

5(9.4 %)

2
1o ooeamao@ouopoaaaooeoooopououpaaaee
A N W NN

- Degustacijavi... Tosucestegdj... Vino, baranja  Vino, vinograd,... Vinski maraton...
Cesta s pogled... Nista Vino turizam  Vino, ekipa & ... Vinograd, groZ... biciklizam, $et...

Ispitanici su u sljede¢em pitanju morali navesti asocijacije koje ih vezu za pojam “vinske
ceste” . Najces¢i odgovori su bili Baranja, vinograd, turizam, i drugi s tim da je najveéi broj

ispitanika odgovorio upravo vino i to njih 9,4 %.

Jeste li upoznati s ponudom vinskih cesta u Osjecko-baranjskoj
Zupaniji?

53 odgovora

DA ~20 (37,7 %)

NE —33 (62,3 %)

Preko polovine ispitanika nije upoznato sa ponudom vinskih cesta u njihovoj ili pak susjednoj

Zupaniji, to¢nije preko 62,3 % odnosno 33 ispitanika.
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Jeste li nekada posjetili vinske ceste u Osjecko-baranjskoj zupaniji?

53 odgovora

DA -19 (35,8 %)

NE 34 (64,2 %)

34 ispitanika odgovorilo je kako nikada nisu posjetili vinske ceste u Osjecko-baranjskoj

zupaniji.

Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno, koliko ste puta
posjetili vinske ceste u Osjecko-baranjskoj Zupaniji?

20 odgovora

jednom 5 (25 %)

vise od 2 puta 10 (50 %)

vise od 5 puta —5 (25 %)

Ispitanici koji su posjetili vinske ceste izjasnili su se kako je najveéi broj njih posjetio vinske
ceste viSe od 2 puta, §to je vrlo pozitivan odgovor. Ta ¢injenica i ne zacuduje s obzirom na
sve navedene ljepote kraja i usluge koje se mogu pronaéi na vinskim cestama i u vinskim

podrumima Osjecko-baranjske zupanije.

24



Koristite li druStvene mreze?

53 odgovora

DA 53 (100 %)

NE [-0(0%)

60

o
=1
»
o

Ispitanicima je postavljeno pitanje koriste li drustvene mreze iz razloga $to smo na taj nacin
htjeli naglasiti zna¢aj promocije ovog oblika turizma na istima. Svi ispitanici su odgovorili
kako koriste drustvene mreze $to je i vrlo o¢ekivani odgovor s obzirom na vrijeme u kojem

drustvene mreze igraju vrlo veliku ulogu u marketingu.

Jeste li se ikada susretali s ponudom vinskih cesta u Osjecko-baranjskoj
Zupaniji na nekom od drustvenih medija?

53 odgovora

DA —17 (32,1 %)

NE —36 (67,9 %)

Gotovo 70% ispitanika nikada se nije susrelo s vinskim cestama na drustvenim mrezama,
to¢nije s bilo kakvom promocijom istih. To je velik propust vinara koji nastoje povecati

posjecenost vinskog turizma u svojim krajevima.
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Ukoliko je Vas prethodni odgovor potvrdan, na kojoj drustvenoj mrezi se
se susreli?

18 odgovora

2(11,1%)
1(5.6 %) 1(5,6 %) 1(5,6 %) | 1(5.6 %) 1(5.6 %)
0 i O o .
FB Facebook Instagram Instangram
Facebook Instagram Instagram valjda

Ispitanici koji su odgovorili da su se susreli s ponudom i promocijom vinskih cesta na

drustvenim mrezama, to¢nije njih 17, istu su susreli najvise na drustvenoj mrezi Facebook.

Nadalje, nakon informativnih pitanja o upucenosti ispitanika o vinskim cestama, uslijedila su

pitanja demografskog karaktera kako bi se poblize upoznale karakteristike ispitanika.

Spol

53 odgovora

20 (37,7 %)

33 (623 %)

Zene su preteZito odgovaranje na postavljena pitanja, to¢nije njih 33.
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Stupanj obrazovanja

53 odgovora

@ Srednja $kola

@ Visa struéna sprema
@ Visoka struéna sprema
@ Magisterij znanosti

@ Doktorat

Visa struna sprema
15 (28,3%)

Ispitanici su pretezito visoke stru¢ne spreme, a malo manji broj njih je vise stru¢ne spreme ili

ima zavrsenu srednju skolu.

Status zaposlenja

53 odgovora

@ Zaposien
@® Nezaposlen
@ Ucenik

@ Student

Kada je u pitanju status zaposlenja, veéina su zaposleni ili studenti, a samo 8% ispitanika su

nezaposleni ili pak ucenici.
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Mjesto prebivanja

51 odgovor

20
20 (M %)

14 (27,5 %)

15
10
s 2 (3.9 %) 2 (3.9 %)
12 %1 (2 %1 (2 %) (2 %)1 (2 %] (2 %) 1 (% %)l (2 %) 1 (2 %) 11 (2 %1 (2 %1 (2 %) (2 %)
0
Beli Manastir Kutjevo Stari Jankovci Vukovar Dak...

Donji Miholjac Osijek Vinkovci 29

Zadnje pitanje u anketi bilo je vezano za mjesto stanovanja ispitanika. Najveci broj njih dolazi

upravo iz Osijeka, odnosno Osjecko-baranjske Zupanije, pa su prethodni odgovori dosta

negativni, s obzirom na ¢injenicu da su sva pitanja bila vezana isklju¢ivo za Zupaniju u kojoj

Zive.
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6. RASPRAVA

Sukladno svemu navedenom u prethodnim poglavljima, vinske ceste su vrlo
primamljiv oblik turizma, §to vinarima koji su se odluciti za to ili onima koji tek planiraju, a
jednako tako i posjetiteljima koji najces¢e jednom kada ih posjete ne staju na tome vec
nastavljaju tu tradiciju s vremena na vrijeme iS¢ekujuéi trenutak kada ¢e opet uzivati u vinu i
domacim delicijama. Uzmu li se u obzir rezultati provedenog istrazivanja, dalo bi se zakljuciti
kako bez obzira na razne promotivne sadrzaje u koje vinari ulazu, ipak to nije dovoljna razina
marketinga koju bi trebalo poduzeti kako bi se posjecenost i poznatost ovog oblika turizma
povecala. Vise od 60% ispitanika nikada nije posjetilo vinske ceste, a ve¢inom su stanovnici
Osjecko-baranjske zupanije na koju se ispitivanje i odnosilo. To je vrlo porazavajuca
¢injenica koja sama za sebe govori o velikoj potrebi dodatne promocije koja je prijeko
potrebna kako bi vinske ceste postale posjecenije i poznatije, ne samo stanovnicima Slavonije

1 Baranje u ovom slucaju, vec¢ cijeloj Hrvatskoj 1 susjednim zemljama.
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ZAKLJUCAK

Kako je ve¢ prethodno re¢eno, marketing podrazumijeva proces zadovoljenja potreba i ciljeva
pojedinaca ili cijele organizacije, koriste¢i s promocijom i distribucijom ideja, dobara i
usluga. Kada bi se to gledalo s aspekta vinskih cesta, vinari ako Zele da Sto viSe posjetitelja
vidi i ku$a njihove proizvode mora izuzev promocije proizvoda putem raznih manifestacija,
koristiti i suvremene oblike promocije. Drustvene mreze su odli¢an primjer toga. Gotovo se
svi danas koriste drustvenim mrezama i to je odlicno mjesto na kojem bi se moglo upoznati
buduce i potencijalne posjetitelje s vinskim turizmom. Marketing nikako ne moze loSe utjecati
na to, samo moze poboljsati razinu veé¢ ve¢inom dobrih i uhodanih poslova na kojima rade
generacije, te bas zbog toga bi Steta bilo da sve ostane na tome i da se ne ulozi u marketing
kako bi to postale daleko atraktivnije destinacije u koje ¢e dolaziti posjetitelji 1 ljubitelji vina i
dobre domace hrane iz raznih krajeva svijeta. Kao $to je poznato jadransko more i ljetni
turizam u Hrvatskoj, jednako tako mozemo postati 1 zemlja po visoko kvalitetnim vinima,

vinskim podrumima odnosno vinskim cestama s kojima ¢e se diciti generacije buducnosti.
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