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Marketing plan poslovnog subjekta Vino-Buha¢

SAZETAK

Poslovni subjekt Vino-Buha¢ jedan je od mnogih proizvodaca vina koji su orijentirani na
tradicijske sorte i proizvodnju organiziranu unutar ¢lanova obitelji, a koja prelazi s oca na sina.
U zelji proSirenja kapaciteta vinarije i proizvodnje grozda i vina s ukupnom proizvodnjom od
300 000 litara godiSnje i s povr§inom od 27 ha vinograda, potrebno je izraditi dobar marketing
plan. IstraZivanje je pokazalo trend rasta potraznje za vinima i to posebno vinima vrhunske
kvalitete, a Sto je misija proizvodnje poslovnog subjekta Vino-Buha¢. Unutar provedene ankete
na Google Forms prema obrascu sluc¢ajno odabranih gradana, unutar pet Zupanija u Slavoniji
dobiveni su rezultati prema kojima je izraden marketing plan poslovnog subjekta Vino-Buhac.
Kao osnovna prijetnja pokazala se nedovoljna prisutnost na druStvenim mreZama, a ulaganje u
modernu proizvodnju vina, luksuzna ambalaza u staklenim buteljama i prodaja na ku¢nom
pragu uz Ceste promocije i degustacije, poZeljna je medu potencijalnim kupcima. ProSirenje
proizvodnje mora biti orijentirano na proizvodnju predikatnih vina, posebice Ilockog traminca
(kasna berba) jer za takvim proizvodom postoji velika potraznja. Takoder, svjetska istrazivanja
potvrduju povecanje potros$nje vina potrosaca svih razina kupovne mo¢i, a posebno vina kupuju
mladi. ProSirenjem kapaciteta proizvodnje poslovni subjekt Vino-Buhac Zeli osigurati povrSine
za podizanje odabranih sorti za proizvodnju predikatnih vina. Cilj rada je proSirenje i
unapredenje poslovnog subjekta Vino-Buhac sa svrhom osiguranja zadovoljavajuéeg standarda

vlasnika i radnika te modernizacija prezentacije poslovnog subjekta putem druStvenih mreza.

Kljucéne rijeci: Marketing plan, vino, trziste vina, Vino-Buhac¢, Hrvatska



Marketing plan of Vino-Buha¢

ABSTRACT

The business entity Vino-Buha€ is one of many wine producers that are oriented towards
traditional varieties and production organized within family members, which is passed from
father to son. In order to expand the capacity of the winery and the production of grapes and
wine with a total production of 300,000 liters per year and an area of 27 ha of vineyards, it is
necessary to develop a good marketing plan. The research showed a growing trend of demand
for wines especially wines of the highest quality, which is the mission of the Buha¢ winery.
Within the survey conducted on Google Forms according to the pattern of randomly selected
citizens within five counties in Slavonia, the results were obtained according to which the
marketing plan of the Vino-Buha¢ winery was prepared. Insufficient presence on social
networks shows to be the main threat, while investment in modern wine production, luxury
packaging in glass bottles and sale door-to-door with frequent promotions and tastings is more
desirable among potential buyers. The expansion of production must be oriented towards the
production of predicate wines, especially Ilok Traminer (late harvest) because there is a high
demand for such product. Additionally, worldwide survey confirms the increase in wine
consumption by consumers of all levels of purchasing power, and in particular an increase in
demand of purchasing wine amongst young people. By expanding the production capacity, the
business entity Vino-Buha¢ aims to provide areas for raising selected varieties for the
production of predicate wines. The goal of this paper is to expand and improve the business

entity Vino-Buhac¢ with the purpose of ensuring a satisfactory standard of owners and workers.

Keywords: Marketing plan, wine, wine market, Vino-Buhac, Croatia
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1. Uvod

Najstariji dokaz o uzgoju vinove loze i proizvodnje vina je kovani nov€i¢ grada Visa koji
potjece iz 5. stoljeca prije Krista. Na jednoj strani nov¢ica nalazi se grozd, a na drugoj amfora
za ¢uvanje vina. Iliri su u kontinentalni dio Hrvatske vinarstvo rasirili nekoliko stolje¢a kasnije.
Najpoznatiji Siritelj vinske kulture je bio rimski car Marcus Aurelius Probus koji je dao zasaditi
goleme povrSine vinograda od doline rijeke Rajne u Njemackoj do Podunavlja u Hrvatskoj.
Tradicija uzgoja vinove loze 1 proizvodnje vina u Hrvatskoj seze u daleku proslost, a
Vucedolska je kultura takoder poznavala proizvodnju vina i to ve¢ 3000 godina prije Krista

(Vina Croatia-vina mosaica, 2021).

,Vino je jedna od najciviliziranijih prirodnih stvari na svijetu dovedena do najveceg
savrSenstva i nudi veci raspon za uZivanje osjetila nepca od bilo koje druge stvari koja se moZe

kupiti“ (Hemingway, 1932:14).

Hrvatska sa svojom krajobraznom raznolikoS$¢u i orijentacijom na poljoprivredu, moze to¢no
odrediti regije pogodne za uzgoj kultura koje pripadaju ili najvisSe odgovaraju odredenom
podrucju. Reljefno je podijeljena u Cetiri vinske regije: Slavonija i Podunavlje, Dalmacija, Istra
i Kvarner 1 Bregovita Hrvatska, pri ¢emu regija Slavonija i Podunavlje obuhvac¢a Slavoniju,
Baranju i zapadni Srijem. Tu se nalaze i najvece povrSine pod vinogradima, kao i najveca
proizvodnja vina. Vinogradi se ve¢im dijelom nalaze na terenima koji su od 150 do 350 m
nadmorske visine, §to obuhvaca obronke planina Dilja, Psunja, PoZeSke gore, Papuka, Krndije
i Fruske gore. Najvise sadena sorta je graSevina i prema proizvodnji graSevine Hrvatska je prva
u svijetu. TrZiSte vina predstavlja alkoholna pi¢a dobivena iz fermentiranog grozda i podijeljeno
je na segmente: stolno vino, pjenusavo vino (ukljuc¢ujuci Sampanjac) i desertna vina. Po kolicini,
vino je najmanji segment na trziStu alkoholnih pi¢a u globalnoj usporedbi i njegova je prodaja
vrlo usitnjena s pet velikih tvrtki: E & J Gallo, Constellation Brands, The Wine Group, Treasury
Wine Estate i Vina Concha y Toro, koje ukupno ostvaruju svjetski trZiSni udio od samo 8 do
9% (Conway, 2021). Predvida se da ¢e trziSte vina zabiljeziti CAGR! od 4,28% tijekom
predvidenog razdoblja 2021. - 2026. godine. Prema analizi Mordor Intelligence-a (2021),
COVID-19 imao je velik utjecaj na vinsku industriju uslijed prisilnog zatvaranja vinarija.

Medutim, sadasnje okruZenje moZe pruZziti priliku vinskoj industriji da povrati izgubljenu

! Slozena godi¥nja stopa rasta (CAGR) je stopa povrata koja bi bila potrebna da bi ulaganje raslo od pocetnog
stanja do krajnjeg stanja, pod pretpostavkom da je dobit reinvestirana na kraju svake godine Zivotnog vijeka
ulaganja.



paZnju potrosaca. Nadalje, Mordor Intelligence (2021) analizira i ukupne koli¢ine vina koje su
povecane u odnosu na proslu godinu, jer sve vise ljudi kupuje vino kako bi uzivalo kod kuce, a
Sto se uglavnom odnosi na europske i sjevernoameri¢ke zemlje. TrZiSte vina vjerojatno ¢e biti
vodeno sve ve¢om potraznjom za vinom zbog njegovih zdravstvenih znacajki. Zajedno s
inovacijama u okusu i naprednijim distribucijskim mrezama na globalnoj razini te novih
preferencija medu potrosa¢ima kao i sve veca potraznja za novim i egzoti¢nim okusima, poput

vina rizling, traminac i tropskih vo¢nih vina, potaknut ¢e rast trZiSta vina.

Cilj rada je prikazati cjelokupni marketing plan za poslovni subjekt Vino-Buha¢. Unutar
marketing plana detaljno ¢e se prikazati marketinski proces planiranja kako bi se postigli
marketinSki ciljevi. Provedeno je istraZivanje trZiSta putem ankete (Google Forms) ¢iji su
rezultati vidljivi i prikazani u daljnjem radu. IstraZivanjem se Zeljelo identificirati prehrambene

i Zivotne navike potroSaca u odnosu na koriStenje vina kao prehrambenog artikla.

Analizirana je i izravna i neizravna konkurencija te su utvrdeni marketinski ciljevi, definirana
je ciljna skupina te oblikovana marketinska strategija koja ukljucuje: izradu web stranice,
unaprjedenje prodaje, oglasavanje u specijaliziranim ¢asopisima, oglaSavanje na druStvenim

mreZama (Facebook, Instagram) kao i unapredenje prodaje.

Rad ¢e prikazati sve elemente koji su bitni za provedbu marketinskih aktivnosti i razvoj vinarije.
Unutar marketinskog plana naglasak ¢e biti na pozicioniranju Vina-Buha¢ na domacem trzistu,

a sve sukladno kapacitetima proizvodnje i krajnjem mogucem Sirenju kapaciteta vinarije.



2. Metodologija rada

U ovom poglavlju prikazat ¢e se predmet i ciljevi rada, te znanstvene metode koje su se koristile

pri pisanju diplomskog rada.

2.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet istraZivanja ovog rada je detaljna izrada marketinSkog plana na primjeru poslovnog
subjekta Vino-Buha¢. Nakon analiziranog stanja i uocenih problema, izradit ¢e se detaljan
marketing plan uz primjenu znanstvenih metoda koje se odnose na poboljSanje vidljivosti
proizvoda i usmjeravanja proizvodnje na onaj dio trZiSta i odabira proizvoda koji prema
vanjskim i unutarnjim pokazateljima u budu¢nosti osvajaju trziste vina. U ovom radu, predlozit
¢e se rjeSenja koja mogu poboljSati uspjeSnost poslovanja poslovnog subjekta Vino-Buhac.

Ciljevi rada su:

- definirati teorijski okvir marketing plana usmjerenog na proizvodnju, promociju i
distribuciju vina

- odrediti znanstvene metode istraZivanja trziSta

- usporediti kretanja svjetskog trziSta vina s domacim trziStem

- ponuditi moguca rjeSenja u svrhu bolje vidljivosti i promocije te unapredenja poslovanja

poslovnog subjekta

2.2. Znanstvene metode

U radu su koriStene informacije i rezultati autora koji su se bavili sli¢nim istrazivanjima, te su
metodom komparacije relevantnih pokazatelja iskazani rezultati. Metodom intervjua kroz
nekoliko odabranih pitanja sakupljeni su osnovni podaci o razvoju i dosadasnjem poslovanju
odabranog subjekta. Metodom anketiranja (Google Forms) istraZeni su odredeni elementi na
trzistu, a upitnik je oblikovan prema obrascu upitnika s ciljem istraZivanja navika u odnosu na
potros$nju vina stanovnika Slavonije i Baranje (Meler i Horvat, 2018:176) s razlikom ciljane
skupine koja je unutar ovog istraZzivanja proSirena na sve regije u Hrvatskoj. Kvantitativna
metoda koriStena je pri analizi upitnika. Sekundarni izvori informacija dobiveni su iz drzavnih
i svjetskih obrada statistickih podataka i iskoriSteni su kao komparativni podaci unutar zbirnih

podataka.



3. Teorija marketinSkog plana

U dana$nje vrijeme naglih druStvenih, ali i klimatskih promjena, marketinSko planiranje postaje
sve vaznije. Ono je sloZen proces sastavljen od viSe aktivnosti. Kako bi se ostvarili zadani ciljevi
potrebno je odabrati jednu ili viSe mogucnosti i izraditi raspored i plan troSkova za sve ono $to
treba uciniti. Marketinsko planiranje je ,,logican slijed i niz aktivnosti koje vode utvrdivanju
marketinSkih ciljeva i izradi planova da se oni postignu® (McDonald, 2004:47). Model
planiranja ima svrhu pronaci 1 postaviti najbolja rjeSenja za rjeSavanje definiranih problema.
Potrebno je definirati pojam marketinga i isticanjem onog $to marketing nije. “Marketing nije
niti oglaSavanje niti prodaja“ (Grbac i Meler, 2007:9). PotroSa¢i moraju biti u srediStu
pozornosti i sve aktivnosti unutar marketinSkog plana moraju biti podredene njihovim Zeljama
1 potrebama. Proces marketinSkog planiranja prikazan je na Slici 1. i predstavlja 6 faza i daju

odgovor na 6 prikazanih pitanja (Stimac, 2017).

Proces marketinskog planiranja

Na koji naéin Zelimo

Definiranje misije i svrhe poslovanja e
) -] I ) poslovati?

Gdje smo sada i kako je do

Analiza situacije toga doslo?

Utvrdivanje marketinskih ciljeva

Oblikovanje marketinskih strategija l Kako do tamo sti¢i?

Kako stojimo s novcem i
koliko smo stabilni?

. 4
| Provodenje i kontrola marketinskih aktivnosti | | Kako nam ide?

Slika 1: Proces marketinikog planiranja (Stimac, 2017)

Financijski prorac¢un l

U nastavku ¢e se detaljno objasniti svaka od faza marketinskog planiranja.



3.1. Misija i svrha

Usporedujuci korake koje je potrebno poduzeti za organizaciju dobrog marketing plana, dolazi
se do zakljucka da je prvi korak odredivanje misije i njene osobitosti najvazniji. Misija
poslovanja dugoro¢no odreduje ono §to poslovni subjekt Zeli postati. ,,Sadrzajna misija s tocno
definiranom publikom predstavlja jakost poduzetni¢kog subjekta* (Grbac i Meler, 2007:37).

Prema Stimac (2017) misijom se:

- opisuje jedinstvenost pojedinog poslovnog subjekta, te se po tome diferencira od drugih
- osigurava da poslovni subjekti budu fokusirani na potrebe potrosaca, a ne na vlastite
unutarnje sposobnosti

- osigurava specifican smjer djelovanja Sto omogucuje pravilnu selekciju trziSnih prilika

Takoder, svaka misija mora biti jedinstvena, realna i usmjerena prema potrosacima.

3.2. Analiza situacije

Trenutacno stanje poslovnog subjekta na trziStu, promatra se kroz analizu situacije. Ona se

definira kroz nekoliko koraka. Prema Stimac (2017) potrebno je:

spoznati u kojoj se situaciji nalazi promatrani poslovni subjekt

- definirati trZiSta i postojece sposobnosti poslovnog subjekta s ciljem podmirenja potreba
1 Zeljenih ciljanih segmenata

- ,.skenirati* okruzenje tj. detaljno ga prouciti

- odrediti gdje je poslovni subjekt trenutno

Stimac (2017) navodi kako je analiza situacije strukturirani pristup prikupljanja i analize
informacija i podataka u sloZenom poslovnom okruZenju i predstavlja osnovni preduvjet za
rjeSavanje problema. Analiza situacije trebala bi se raditi na poCetku ciklusa, barem jedan puta
godiSnje. U pravilu, izraduju je menadZeri poslovnog subjekta sukladno svojim
odgovornostima. Dijeli se na vanjsku analizu (sadrzi varijable koje se ne mogu kontrolirati) i

unutarnju analizu (sadrZi varijable koje poslovni subjekt kontrolira).

U vanjsku analizu situacije ubrajaju se:



- PEST analiza — Sto predstavlja analizu politickih, pravnih, ekonomskih, socijalnih i
tehnoloskih ¢imbenika koji utjeCu na poslovanje

- Analiza konkurencije — koja detaljno promatra razvoj i ponaSanje konkurencije na
trZiStu te moze biti izravna i neizravna

- Porterov model 5 sila — koji prikazuje utjecaj 5 ¢imbenika na poslovanje, a to su:

postojeca konkurencija, potencijalni konkurenti, kupci, dobavljaci i novi supstituti
U ovom radu vanjska analiza prikazat ¢e se kroz PEST analizu i analizu konkurencije.

PEST analiza ukljuc¢uje metode otkrivanja i kvantifikacije politickih, ekonomskih, socijalnih i
tehnoloskih faktora tj. odreduje kako vanjske sile utjecu na neko poslovanje. Osmislio ju je
1967. godine prof. Francis Aquilar sa sveuciliSta Harvard i tu bi analizu morao sadrZavati svaki

poslovni plan (Post, 2020).

Analiza konkurencije predstavlja vaZan korak prema uspjeSnoj marketing strategiji. To nije
jednokratna aktivnost, ve¢ neSto na ¢emu treba kontinuirano raditi. Konkurencija se stalno
mijenja te ju je potrebno pratiti na svakom koraku, jer jedino ju tako mozemo prestici. Pri
provodenju analize potrebno je znati tko su nam izravni i neizravni konkurenti, koje su njihove
prednosti 1 slabosti, koja im je trZiSna pozicija, koja im je cijena proizvoda i sl. Izravnim
konkurentima smatraju se proizvodaci koji proizvode iste ili slicne proizvode, cjenovno su

bliski i orijentirani su na istu ciljanu trziSnu skupinu.

S druge strane, unutarnja analiza sastoji se od:

- SWOT analize — metoda koja se temelji na prikazu snaga, slabosti, prilika i prijetnji
poslovnog subjekta

- BCG (Boston Consulting Group) — metoda koja u odnos stavlja dvije ulazne veli€ine:
rast trziSta i relativni udio na trziStu. Sastoji se od 4 moguce situacije u kojoj se proizvod
moze nalaziti, a to su: ,,krave muzare* (vodeci proizvodi na trziStima koja viSe ne rastu
mnogo, imaju male troSkove, a stvaraju znacajan financijski doprinos), ,,zvijezde*
(vodeci proizvodi na trziStima koja brzo rastu, stvaraju veliki financijski doprinos ali 1
visoke troSkove), ,,upitnici* (proizvodi koji joS nisu dosegli vodeci poloZaj na trziStu, ne
stvaraju znacajne iznose gotovine, imaju visoke troskove) i ,,psi* (proizvodi koji imaju

slabu perspektivu te predstavljaju gubitak za poslovni subjekt)



- GE/McKinsey — metoda koja u koristi privlacnost poslovne grane (veli¢ina ciljnog
trziSta, rast trziSta, elasticnost potraznje, pravni propisi, mogucénost ulaska na trziste,
struktura konkurencije...) 1 poslovne snage poslovnog subjekta (lokacije poslovnog
subjekta, tehnoloska prednost, image, poznatost na trZiStu stopa rasta, kvaliteta
proizvoda, troSkovi proizvodnje...) kao dvije glavne veliCine.

- Zivotnog ciklusa proizvoda — metode koja obja$njava trZi$nu situaciju i poloZzaj koji
proizvod zauzima na trziStu. Prema ovoj metodi proizvod se moZe nalaziti u 4 faze
Zivotnog ciklusa, a to su: uvodenje, rast, zrelost/zasi¢enje i opadanje. Ovisno o fazi u

kojoj se proizvod nalazi poduzimaju se mjere za poboljSanje buduce situacije proizvoda.
U radu, unutarnja analiza prikazat ¢e se kroz SWOT analizu i Zivotni ciklus proizvoda.

SWOT analiza predstavljena je 1969. godine, a osmislili su je istraZiva¢i s Harvarda. To je
najjednostavnija metoda za analizu okruzenja. Unutar analize prikazani su najvazniji unutarnji
1 vanjski ¢imbenici za buduci razvoj poduzeca 1 nazivaju se strateSkim ¢imbenicima. Vanjsko
okruZenje sastoji se od varijabli (prilika i prijetnji), koje se nalaze izvan poduzeca i ne spadaju
unutar kratkoro¢ne kontrole menadZzmenta. U unutarnjem okruZenju nalaze se snage i slabosti.
Unutar analize vazno je zabiljeziti 1 izjave i uvjerenja. SWOT analiza ima vremensku dimenziju
koja donosi promjenu stanja i odnose kretanja. Neophodno je analizirati oba okruZenja radi
strateSke prakse upravljanja. SWOT analizu moZe se ucinkovito Koristiti za izgradnju

organizacijske strategije i strategije konkurentnosti (Gurel i Tat, 2017:2).

Zivotni ciklus proizvoda ili Product Life Cycle (PLC) je grafi¢ki prikaz geneze prodaje od
vremena kada je proizvod uveden na trziSte do trenutka kada je on povucen s trziSta. Sastoji se
od 4 faze: uvodenja, rasta, zrelosti i opadanja od kojih svaka faza zahtjeva posebne marketinske
aktivnosti. Cilj faze uvodenja je ispunjenje potrebe za S§to vecom kvalitetom proizvoda dok je
cilj faze rasta povecanje udjela na trziStu i povecanje profita i ova faza bi se trebala odrzavati
Sto duZe. Postoje dva nacina za odrZavanje faze rasta: zadrZati stalne kupce 1 osvajati nove
potencijalne potroace (Stimac, 2017). Faza zrelosti proizvoda nastupa kada se proizvod mora
obraniti na trziStu zbog velike konkurencije i zasi¢enosti. Svi segmenti poslovanja dostigli su
maksimum te buduc¢a prodaja postaje rizicna s obzirom na jaku konkurenciju. Zadnja faza je
opadanje. Kada krivulja Zivotnog ciklusa krene u degresiju, pocinje faza odumiranja. Jaka
konkurencija, nepredvidene prijetnje kao Sto je pandemija Covid19 i sli¢no, a §to moZe izazvati

promjene u ponasanju potrosaca, kao i pojava novog proizvoda i kvalitetnijeg proizvoda, bolja



vidljivost tj. promocija, kvalitetniji sustav distribucije i dr., mogu dovesti do nagle degresije i
faze odumiranja. Potrebno je hitno utvrditi razlog pada prodaje i Sto prije donijeti odluku

odabira puta 1 nacina oporavka.

3.3. MarketinsKi ciljevi

Marketinski ciljevi predstavljaju ono Sto se Zeli posti¢i marketinSkim aktivnostima. Vazno je
da svaki postavljeni cilj bude kratak, jasan i razumljiv zaposlenima, odnosno onima koji ga
provode. Mora biti postavljen kvalitativno i kvantitativno te, kako navodi Stimac (2017), treba

dati odgovor na 3 pitanja:

- Sto se Zeli posti¢i?
- Koliko se Zeli ostvariti?

- U kojem razdoblju?

Svaki definirani cilj treba biti postavljen kao SMART cilj (specific, measurable,
attainable/acceptable, relevant, time bound), tj. treba biti specifiCan, mjerljiv,
ostvarljiv/prihvatljiv, realan i vremenski odreden. Kada se cilj postavi kao SMART lako ga je

pratiti, mjeriti i poboljSavati ovisno o segmentu u kojem zaostaje.

Nakon postavljenih ciljeva vazno je odabrati prikladan trziSni segment. Odabir takvog segmenta
postiZze se segmentacijom trziSta (podjeli trZiSta na segmente koji imaju zajednicka obiljezja),
vrednovanju segmenta (analizi svakog segmenta i ocjeni njihove uspjesnosti) te pozicioniranju
(pozicioniranju proizvoda u svijesti potroSaca), u S$to spada 1 percepcijska mapa koja graficki

predocava gdje se proizvod nalazi u odnosu na njegovu kvalitetu i cijenu (Slika 2).



SOKA KVALITET.
NISKA CIJENA

Slika 2: Primjer percepcijske mape (Izrada autora)

3.4. Marketinske strategije

MarketinSke strategije predstavljaju nacin ostvarivanja ciljeva i one moraju biti prilagodene
proizvodu kao i zadanom cilju. Dakle, one predstavljaju nag¢in (Stimac, 2017) kako ¢e neki
poslovni subjekt najisplativije primijeniti svoje vjestine i resurse na trziStu. Ostvaruju se obi¢no
unutar Cetiri glavna elementa marketing miksa (4P = Product, Price, Place, Promotion). Svaka
faza razvoja nekog proizvoda na trziStu zahtjeva odredene strategije s obzirom na njegov Zivotni
ciklus. Cetiri su glavne strategije (Stimac, 2017) koje poslovni subjekt moZe primijeniti unutar

Zivotnog ciklusa svog proizvoda:
1. Penetracija na novo trziste

2. Povecanje udjela na trziStu

3. Utvrdivanje poloZaja

4. Povlacenje s trzista

Unutar strategije proizvoda, nekoliko je glavnih elemenata koji utjecu na poboljSanje proizvoda,

a koja daju odgovore na pitanja koji ¢e proizvod nastupiti na kojem segmentu trZista, s kojim
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¢e se karakteristikama proizvoda osigurati jedinstvena korist ciljnim potrosacima i na koji ¢e se
nacin definirati funkcija i karakteristika za svaki segment trziSta (gtimac, 2017). Takoder,
unutar strategije proizvoda moZe se odrediti 1 donositi odluke vezane uz ambalazu, dizajn,
odrzavanje, ekolosku prihvatljivost, pracenje modernih trendova na trzistu, kao i prilagodbe

proizvoda raznim zakonskim i op¢im trziSnim pravilima.

Hrvatska banka za obnovu i razvoj (HBOR) kao podrika izvozu na svojim mreZnim stranicama®
navodi slijedece cjenovne strategije koje mogu proizvod uciniti atraktivnijim u odnosu na

konkurenciju i u buduénosti ostvariti cilj za Zeljenim profitom:

» Strategije penetracije (eng. Price Penetration), odnosi se na postavljanje niske cijene na
pocetku ulaska na trZiSte te njezinu kasniju prilagodbu s obzirom na kretanje cijena na
trzistu

e Strategija pobiranja vrhnja (eng. Price Skimming) — postavljanje visoke cijene na
samom pocetku te kasnija prilagodba sukladno dogadanjima na trziStu

* Strategija konkurentnog odredivanja cijena (eng. Competitive Pricing) — definiranje

cijene u rangu one koju ima konkurencija

Strategija distribucije odnosi se na odabir nacina funkcioniranja u kanalima distribucije i kod

toga poslovni se subjekt okreée odlukama o (Stimac, 2017):

vrsti kanala distribucije

- duZini kanala distribucije

- tipu posrednika

- broju distributera na svakoj razini

- posrednicima koje ¢e koristiti

Strategija promocije kako objasnjava Stimac (2017) usmjerena je na¢inu i oblik komuniciranja
poslovnog subjekta, odnosno proizvoda s trZiStem. Nacin na koji se strategija promocije
implementira je kroz oglasavanje, unapredenje prodaje, osobnu prodaju, izravni marketing,

odnose s javnoscu i kroz publicitet tj. integriranu marketinsku komunikaciju.

Takoder, vazan dio predstavljanja proizvoda na trzZiStu je medijski plan (media plan) koji je

sastavni dio marketinske strategije. On ukljucuje informacije o proizvodu, ciljanom trzistu te

2 Dostupno na https://izvoz.hbor.hr/izvozni-vodic/ulazak-na-trziste/
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medijima koji se koriste za komunikaciju s ciljanim skupinama. Medijsko planiranje je proces
kojim marketinski stru¢njaci odreduju gdje, kada i koliko Cesto ¢e prikazivati oglase kako bi
povecali angaZzman i povrat ulaganja i ono moZe podijeliti potroSnju i resurse na oglasavanje
izmedu razli¢itih mreZnih i izvan-mreZnih kanala, poput emitiranja, ispisa, pla¢enih oglasa,
video oglasa ili izvornog sadrzaja (Marketing Evolution, 2021). U danaSnjem konkurentnom
marketinSkom okruZenju, marketinski stru¢njaci trebaju sluziti potrosa¢ima kako bi pravom
porukom, u pravo vrijeme i na pravom mjestu, potrosaci vidjeli sve aktivnosti promoviranog

poslovnog subjekta.

3.5. Financijski pokazatelji

Financijski pokazatelji uspjesnosti poslovanja ukljucuju nekoliko financijskih analiza i prisutni
su u svim segmentima djelovanja poslovnog subjekta, pa tako i unutar marketinskih aktivnosti.
Svi marketins$ki pokazatelji uspjeSnosti prikazuju se monetarnim ekvivalentom. Financijski
pokazatelji uklju¢uju marketinske budZete i prodajne prognoze kojima se, kako navodi Stimac
(2017), planiraju troskovi, rasporedi i aktivnosti vezane uz svaki program akcije, a svrstavaju

se u Cetiri skupine:

- Likvidnost — mjere sposobnost poslovnog subjekta da podmiri svoje dospjele
kratkoro¢ne obveze odnosno predstavlja plateZznu sposobnost poslovnog subjekta te se
iskazuje kroz koeficijent tekuce likvidnosti i koeficijent ubrzane likvidnosti

- ZaduZenost — mjere stupanj financiranja iz tudih izvora sredstava te se prikazuje kroz
koeficijent zaduZenosti i koeficijent vlastitog financiranja

- Aktivnost — mjere djelotvornost uporabe vlastitih resursa te se izrazava kroz koeficijent
obrta ukupne imovine 1 koeficijent obrta zaliha

- Profitabilnost — mjere povrat uloZenog kapitala koji se izrazava kroz marzu profita,

stopu povrata imovine i stopu povrata glavnice.

3.6. Provedba i kontrola

Poslije planiranja (utvrdivanja ciljeva i strategije) kao prvog koraka stvaranja marketinskog

cilja i drugog koraka - provodenja marketinSkog miksa, slijedi kontrola rezultata. Marketinska
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kontrola mjeri rezultate, prepoznaje probleme u izvedbi koje treba ispraviti, utvrduje uspjesnost

i razinu zacrtanih ciljeva, a temelji se na 3 faze (§timac, 2017):

1. Faza — Utvrdivanje standarda kontrole
2. Faza — Usporedba planiranih i realiziranih veli¢ina

3. Faza — Ispravak odstupanja

Temelj svih kontrola je to¢no vodeno knjigovodstvo. Bez dobre broj¢ane podloge nije moguce

provesti kontrolu (BoZac, 2008:1).
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4. Teorija trzisSta vina

Vino je vrlo sloZen proizvod, koji moZe imati suprotan znacaj i svrhu u ljudskoj potrosnji. Moze

ga se doZzivjeti kao (Conway, 2021):

® pice siromasnih i skitnica, ali i kao pice vrlo bogatog staleza i kao luksuz (simbol

statusa i 'seljacko’ pice);
® povezati ga sa zdravim Zivotom, dok viSak vina moZe dovesti do smrti;

e moze svjedociti vjerski i kulturni znacaj, ali mozZe i biti povezano s hedonistickim 1

razuzdanim ponaSanjem;
® moze se shvatiti kao modni predmet, iskustvo i roba ili sve u jednom.

Gledajuci bocu vina kao proizvod, otvara se skup blagodati koje u kombinaciji zadovoljavaju
potrebe potrosaca. Glavno je pitanje zasto osoba odluci piti vino? Znacajke vina privlace gotovo
sva osjetila (dodira, vida i mirisa), pri ¢emu su nematerijalne znacajke nacin na koji se proizvod
razlikuje od konkurencije. Dakle, vazno je da se ovaj niz pogodnosti nadopunjuje i1 jasno
promovira kako bi utjecao na percepciju proizvoda od strane kupaca na trZiStu. Vino je

alkoholno pice koje se obicno pravi od fermentiranog soka od groZzda (Conway, 2021).

TrziSte vina podijeljeno je prema vrsti proizvoda, boji, kanalu distribucije 1 zemljopisnom
podrijetlu. Na temelju vrste proizvoda, trziSte je podijeljeno na stolna vina, pjenusSava vina
(Sampanjce), te desertna vina i vermut. Na temelju boje vina trZiSte vina je podijeljeno na crno
vino, roze i bijelo vino. Na temelju distribucijskog kanala trziSte se dijeli na ,,on-line* 1 ,,0ff-
trade* prodaju. Izvan trgovine dalje se dijeli na supermarkete/hipermarkete, specijalizirane
prodavaonice, mreZne kanale i druge kanale distribucije. TrziSte alkoholnih pic¢a strukturirano
je na maloprodaju ili za kuénu potros$nju i lokalnu prodaju ili na veleprodaju. Cijena jedinice

prodaje vina uvijek se izracunava i prikazuje u litrama kao osnovnoj jedinici (Statista, 2021).

4.1 TrziSte vina Europske Unije i svjetsko trziSte vina

Dobri vremenski uvjeti u proslim godinama unutar Europske Unije pogodovali su potencijalno
dobroj berbi i1 kvalitetnom odnosu kiselina i Sec¢era u plodu, a Sto je osnova za proizvodnju

kvalitetnog vina. Takve klimatske prilike i koli¢ine grozda pogodovale su trZiStu i ublaZile su
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prijetnje pandemijom COVID19 na globalnom trZiStu vina. Podaci za 2020. pokazuju porast na
159,0 mhl (bez sokova i mosta), Sto je za 5% viSe nego u 2019. godini. Lagani porast
proizvodnje biljeZi Francuska (4%), a najveéi porast biljeZi Spanjolska (11%), dok Italija biljeZi
blagi pad od 1%. Ove tri zemlje ¢ine 49% svjetske proizvodnje vina i 81% proizvodnje vina
unutar Europske Unije (Conway, 2021). Kretanje svjetske proizvodnje vina u razdoblju od
1999. do 2020. prikazano je na Slici 3. Trend proizvodnje vina najvisi je bio u 2018. i 2013.
godini, dok je u ostalim godinama blago varirao padom ili porastom. IzvjeS¢e Medunarodne
organizacije za vino, pokazuje da je globalna proizvodnja vina doZivjela pad, Sto se pripisuje
promjeni vremenskih obrazaca povezanih s globalnim zatopljenjem. JuZnoamericke zemlje su
zabiljeZile najveéi pad, osobito Argentina i Cile. U narednim se godinama oéekuje ponovni rast

proizvodnje vina.

Wine production worldwide from 1990 to 2020
(in million hectoliters)

350

250

illion hectalite rs

5
w150
;
o
Z 100
50
[}
1990 2000 2010 20m 2012 2013 2014 2015 2006 2017 2018 2019* 2020%
© Statista 2021
© Additional Information Show source @

Slika 3: Svjetska proizvodnja vina od 1990. do 2020. prikazana u milijunima hektara
(Conway, 2021), dostupno na: https://www.statista.com/statistics/397870/global-wine-

production/
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4.2 Trziste vina u Republici Hrvatskoj

Povijesna geneza proizvodnje i potro$nje vina u Hrvatskoj vezana je uz religiju i pripadnost
Rimokatoli¢koj crkvi gdje vino ima poseban znacaj. Tradicija pravljenja i pijenja vina tako je
jedna od znacCajki nematerijalne kulturne bastine Hrvata. Meler i Horvat (2018) navode da je
pocetkom 19. stoljeca Hrvatska imala oko 67 000 hektara vinograda, sredinom proslog stoljeca

oko 100 000 hektara, a do 2016. povrSine su se smanjile na 23 000 hektara, Sto je znacajan pad.
TrziSte vina u Republici Hrvatskoj oslanja se na dvije temeljne vinogradske regije:

e Kontinentalna Hrvatska 1

¢ Primorska Hrvatska

Te se regije dijele na podregije i vinogorja (Tablica 1.) i vinogradarske poloZaje (Meler i

Horvat, 2018), koji su vidljivi unutar karte na Slici 4.

Tablica 1. - Podjela vinskih regija na podregije i vinogorja; izrada autora

\ I. Regija KONTINENTALNA HRVATSKA razvrstana je u 7 podregija i 35 vinogorja \
Red. Ime podregije i vinogorja
Br.
1. | Podregija Podunavlje s 3 vinogorja (Srijem, Erdut i Baranja)

2.  Podregija Slavonija s 10 vinogorja (Pakovo, Slavonski Brod, Nova Gradiska, PoZega-

Pleternica, Kutjevo, Daruvar, Pakrac, Ferianci, Orahovica-Slatina i Virovitica,

Podregija Moslavina s 2 vinogorja (Voloder-Ivani¢ Grad i Cazma)

4.  Podregija Prigorje-Bilogora s 6 vinogorja (Dugo Selo-Vrbovec, Kalnik, Koprivnica-
Purdevac, Bilogora, Zelina i Zagreb)

5. | Podregija Pokuplje s 3 vinogorja (Karlovac, Petrinja i Vukomericke gorice)

6. Podregija PleSevica s 5 vinogorja (Samobor, Plesevica-Okic¢, Sveta Jana, Krasi¢, Ozalj)

bl

7. | Podregija Zagorje-Medimurje sa 6 vinogorja (Medimurje, Varazdin, Ludbreg,

Krapina, Zlatar i Zabok)
II. Regija PRIMORSKA HRVATSKA razvrstana je u 5 podregija i 31 vinogorja

1. | Podregija Istra s 3 vinogorja (Zapadna Istra, Centralna Istra i Isto¢na Istra)

2. Podregija Hrvatsko primorje s 5 vinogorja (Opatija-Rijeka-Vinodolm Krk, Rab,
Cres-Losinj i Pag)

3. | Podregija sjeverna Dalmacija s 9 vinogorja (Zadar-Biograd, Benkovac-Stankovci,
Promina, Pirovac-Skradin, Knin, Drni§, Sibenik i Primosten)

4.  Podregija Dalmatinska zagora s 3 vinogorja (Sinj-Vrlika, Imotski i Vrgorac)

5. | Podregija Srednja i juzna Dalmacija s 12 vinogorja (Kastela-Trogir, Split-Omis-
Makarska, Neretva, Konavle, Mljet, Peljesac, Korc¢ula, Lastovo, Vis, Hrvar, Brac i
Solta).
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VINOGRADARSKE PODREGLIE
REPUBLIKE HRVATSKE

EONTINENTATNA
HEVATEE A

1. Pledivica
2 Zagorje - Meadimurje

3. Prigotje - Bilogora

4. Moslavina

5. Pakuplje

. Slavanija

7. Podunavlje

&. Istra § Hivatsko primore
9. Sjeverna Dalmacija

10, Dalmatinska zagora |
11. Srednjai juina Dalmacija

FEIMOERE L
HEVATEEA

Slika 4: Karta vinskih regija (Prvi hrvatski vinogradarski portal), dostupno na:
http://vinogradarstvo.hr/home/zakonski-propisi/191-vinogradarske-podregije-republike-
hrvatske

Prosjecna potroSnja vina u Hrvatskoj u 2017./2018. po stanovniku bila je oko 22 litre vina, dok
stupanj domace proizvodnje iznosi oko 74%. Ukupna domaca potroSnja u Hrvatskoj iznosila je
u istom razdoblju oko milijun hektolitara (DrZavni zavod za statistiku, 2020.). U Republici
Hrvatskoj ima 41000 proizvodaca vina, a pod vinogradima je 20885 ha. Nadalje, od ukupnog
broja proizvodaca vina, njih 14988 ima manje od 0,10 ha, a povrSina vinskih sorti grozda iznosi

18620 ha. (Glas Slavonije, 2016).
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5. Marketinski plan na primjeru poslovnog subjekta Vino-Buhac

Ovo poglavlje detaljno ¢e opisati korake marketinskog plana za poslovni subjekt Vino-Buha¢
te ¢e ukljuciti analize 1 provedeno istraZivanje u korist poboljSanja i trenutnih marketinskih

aktivnosti poduzeca.

5.1. Opéenito o Vinu-Buha¢

U dijelu jedne od najboljih vinogradarskih regija u Hrvatskoj, na samom istoku zemlje i
obroncima FruSke gore u gradu Iloku, nalaze se obiteljski vinogradi i poslovni subjekt Vino-
Buha¢. To je obiteljska vinarija ¢iji je jedini vlasnik obitelji Buha¢ s nosiocima proizvodnje
Ivanom Buhacem i njegovim sinom Domagojem. Unutar provedenog intervjua provedenog
dana 05. srpnja 2021. godine, unutar prostorija vinarije u Iloku dobivene su potrebne
informacije o veli€ini, sadrZaju i razvoju poslovnog subjekta Vino-Buha¢. Rezultati intervjua

prikazani su u nastavku rada.

Obrt u sklopu kojeg se nalazi vinarija, pokriva proizvodnju, preradu i prodaju vina. PreteZito se
obrt oslanja na obiteljski oblik rada i temelji se na tradiciji kraja. Obronci koji se spuStaju na
sjever prema Dunavu ili na jug prema granici Hrvatske s Bosnom i Hercegovinom, otvorene su
insolacije sa sve Cetiri strane svijeta, a aluvijalni nanosi lapora predstavljaju idealno tlo za uzgoj
vinove loze, posebno sorte Traminac. Izostanak ranih mrazova i umjerena temperatura u
zimskim mjesecima, te produzeni suncani dani u jesenskom periodu, garancija su kvalitete
ubranih bobica za proizvodnju predikatnih vina. Nadaleko poznati Ilocki traminac cijeni i
Engleska kruna koja ga svake godine narucuje za svoje potrebe. Ovo izuzetno vinogorje poznato
je i po drugim sortama vina koja ¢esto na domacim i svjetskim izlozbama dobivaju nagrade. U
Iloku 1 okolnim mjestima registrirano je ukupno 32 vinarije (Vinarnice, 2021). Poslovni subjekt
Vino-Buhac sa svojim radom poceo je 1998. na povrsini od 2 ha vinograda smjestenih uz rijeku
Dunav. Vinariju i vinograde je osnovao i podigao Ivan Buha¢, a danas zajedno sa sinom

Domagojem nastavlja i Siri rad i kapacitet vinarije (Slika 5).
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Slika 5: Ivan i Domagoj Buhac u podrumu uz drvene bacve od slavonskog hrasta luznjaka
(Kos, 2019), dostupno na: https://www.jutarnji.hr/dobrahrana/price/dobri-crnjaci-ilocki-
vinogradi-u-kategoriji-crnih-vina-nude-mnogo-vise-od-ostalih-regija-ovo-su-dva-koja-su-
nas-odusevila-8276276

Kapacitet vinarije na pocetku rada bio je 20 000 litara, dok je danas proizvodnja povecana na
300 000 litara 1 s povrSinom od 27 ha vinograda. Od sortimenta na povrSinama su zastupljene

slijedece vinske sorte:

- GraSevinana 17 ha

- Traminac na 1 ha

- Rizlingna 1 ha

- Chardonnay na 0,5 ha

- Sauvignon na 0,5 ha

- Merlot na 5 ha

- Cabernet Sauvignon na 1 ha

- Frankovkana 1 ha.

Ovisno o vremenskim uvjetima kvaliteta vinskih sorti se mijenja te je nekih godina vino izvrsne,
odnosno svrstano u izvrsna vina, a nekih je kategorizacija samo u kvalitetna vina. Unutar
provedenog intervjua, vlasnici navode kako im je cilj povecati proizvodni kapacitet vinarije
300 000 litara godi$nje, a kapacitet proizvodnje grozda je upola manji, te se svake godine kupuje
nedostatak grozda od susjednih proizvodaca. Kapaciteti proizvodnje grozda u narednom ¢e se
razdoblju proSiriti na 3 ha, a kapaciteti prerade grozda na jo$ 50 000 litara, Sto dokazuje trend

povecanja potrosnje vina u Hrvatskoj. Plasman proizvoda orijentiran je ve¢inom na domace
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trziSte, no posljednjih se je godina trZiSte proSirilo i na Poljsku. Glavni distributeri vina, uz
prodaju na kuénom pragu, su Vinoteka Vinita, Dropi promocija, Vrutak i Jela plus. U sklopu
proizvodnje groZzda i vina radi troje stalno zaposlenih i troje sezonskih radnika, a u vrijeme
berbe, posebno se angaZira joS oko 25 sezonskih radnika. Najbolja je potraznja za GraSevinom,
kao i za Tramincem i Rozeom (mjeSavina Traminca i Merlota), dok su ocjenjivacki najbolji

Grasevina i Merlot.

Poslovni subjekt Vino-Buha¢ polaZe veliku vaznost na tradicijsku proizvodnju i ¢uvanje vina,

te je unutar vinarije prisutno viSe vrhunskih drvenih bacvi za cuvanje vrhunskih Barrique vina
(Slika 6).

Slika 6: Ba¢ve od cuvenog slavonskog hrasta luznjaka u kojima se cuva Barrique vino
(Buhac, 2021)

Cuveni slavonski hrast luZnjak, sirovina je za proizvodnju vrhunskih vinskih ba¢vi. Cuvanje
vrhunskih vina u baévama od hrasta posebno isti¢e kao vrijednost i Forbes na svojim stranicama

gdje je David R. Duncan, predsjednik i izvrSni direktor tvrtke ,,Silver Oak®, jedan je od
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mnogih vinskih profesionalca naglasio vrijednost i korist ba¢vi nacinjenih od vrijednih vrsta
hrasta koje pridonose rasponu okusa, arome i teksture koje one daje vinu (Freedman, 2016).
Dio kapaciteta pospremljen je u kvalitetnim inox ba¢vama smjestenim u specijalno sagradenom

podrumu uz privatnu kuéu i opremljenim rashladnim uredajima (Slika 7).

Slika 7: Inox bacve u podrumu poslovnog subjekta Vino-Buha¢ (Jakopovi¢, 2016),
dostupno na: https://gastro.24sata.hr/vinarija-buhac-vjerojatno-najbolja-hrvatska-value-for-
money-vina-10034

Vino se prodaje na nekoliko nacina i to:

maloprodaja na kuénom pragu proizvodaca

- umalim i velikim prodavaonicama

- nasajmovima

- u vinotekama i specijaliziranim prodavaonicama

- urestoranima i kafi¢ima.

Dizajn ambalaZe se najviSe oslanja na buteljirana vina, ali prodaje se i rinfuzno 1 u bocama od
1 litre. Etikete su odraz tradicije i osobnosti vlasnika, a prepoznatljiv znak je ispunjen krug
smjeSten u srediStu etikete i odabrane boje prema sorti vina (Slika 8). Popularno je i kartonsko

pakovanje od 6 razlicitih ili isto-sortnih butelja vina.
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Slika 8: Izgled ambalaze butelja od 7 dcl zapremine i izgled etiketa (Buhac, 2000)

Rose je vino kreirano za Zene, posebnog mirisa i bukea, pri ¢emu izgled etikete s likom Zene

koja u kosi ima cvijet crvene ruZe asocira na njeznost i ljubav.

5.2. Definiranje misije i svrhe poslovanja

Proizvodnja vina u Iloku je tradicija stara tisucama godina. Filozofija Vina-Buhac je modelirati
1 zagovarati oblikovanje proizvoda koji pruzZa svjesno uZivanje u Zivotu prema odabiru
tradicijskog sortimenta koji u tom vinskom podneblju daje najbolje rezultate. U proizvodnju je
ukljucena uza i Sira obitelj i proizvodnja vina, iako modernizirana, ostavlja bazu tradicijske
recepture proizvodnje. Vinogradi su smjesteni na odabranim obroncima Fruske gore s dugim
ekspozicijamai tlo je obogaceno organskim gnojivom koje je klju¢no za dobar urod i specifi¢nu
boju i okus bobe grozda. Dugotrajni suncani dani u jesenskim mjesecima te niske temperature
koje se javljaju u prosincu, pogoduju kasnoj berbi ili ledenoj berbi, a Sto je preduvjet za
proizvodnju predikatnih vina. Uvjet pocCetka ledene berbe je temperatura zraka niza od -7°C,
ledena se berba moze odvijati i u uvjetima kada temperature padnu i do -15°C (Kuns, 2012).
Posebnu vrijednost na trziStu ima ledena berba poznatog ,,Ilockog traminca,* te ¢e prijedlog

misije poslovnog subjekta biti i proizvodnja visokokvalitetnog traminca.
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Dakle, predlozena misija poslovnog subjekta Vino-Buhac, na temelju ovog istraZivanja, je
proizvodnja vina vrhunske kvalitete prepoznatljivog okusa, boje i bukea, koje je prema kupcima
uskladeno uvijek konstantnom kvalitetom, pristupacnom cijenom, prepoznatljivom i
praktiénom ambalazom i uvijek Zeljenim koli¢inama. Poslovni subjekt Vino-Buha¢ ¢e osigurati
¢lanovima obitelji koji aktivno sudjeluju u procesu proizvodnje i prodaje te zaposlenicima,

ugodan nacin zivota i adekvatan Zivotni standard.

5.3. Analiza situacije

Analiza situacije prikazat ¢e trenutno stanje poslovnog subjekta Sto ¢e se predociti u nastavku.

5.3.1. Vanjske analize situacije

Vanjske analize koje su se koristile su PEST analiza i analiza konkurencije, te su obradene u

nastavku rada.

5.3.1.1. PEST analiza

Politicko/pravni ¢imbenici

Politi¢ki ¢imbenici odnose se na odredene izglasane zakone i odluke koje direktno i indirektno
utjeCu na poslovanje. Pri proizvodnji vina kao i promociji i distribuciji vina vazno je obratiti
pozornost na Zakon o vinu RH (NN 32/2019) i Pravilnik o vinu (NN 96/1996), kao i na druge
zakonske odredbe, obveze i ograni¢enja. Spomenutim zakonima i propisima, kontrolirana je i
regulirana proizvodnja vina u Republici Hrvatskoj. Vazna stavka politicko/pravnih ¢imbenika
jest zaStita domace proizvodnje i trZiSta od strane konkurencije kao i politi¢ka i pravna stabilnost
i uredenost. Prema Zakonu o vinu RH (NN 96/03) ureden je okvir proizvodnje i prometa groZzda
i vina. Pravilnikom o nacionalnoj listi priznatih kultivara vinove loze (NN 159/04) propisan je
sortiment vinove loze, preporu¢en za sadnju 1 proizvodnju vina za trzZiSte u pojedinim
vinogradarskim podregijama. Njime je pokriveno postojece stanje te su ve¢ tada unijete i nove

sorte na nekim podrucjima. Analizom sortnosti, po navedenom Pravilniku, u RH tada je bilo
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oko 130 sorata u proizvodnji, a sortna lista brojala je 196 razli¢itih kultivara (Alpeza i

Mihaljevi¢, 2010.).

Ekonomski ¢imbenici

Utjecaj drzavnih nameta vazan je za pozitivho poslovno okruzenje te je bitan segment u
poslovanju. Ekonomski ¢imbenici na koje treba najviSe obratiti pozornost su: inflacija, stopa
BDP-a, stopa nezaposlenosti te visina stope poreza na dodanu vrijednost. Vlada kroz svoja
ministarstva 1 agencije pokuSava regulirati poreze i1 doprinose. Vazno je naglasiti kako je
Republika Hrvatska ¢lanica Europske Unije koja bitno pomaze i potice sve ekonomske
¢imbenike svojim mjerama za poboljSanje navedenih ekonomskih ¢imbenika. Iako odredeni
ekonomski ¢imbenici nisu na zavidnoj razini, odnosno, ne konkuriraju ostalim ¢lanicama
Europske Unije (EU), odredena tijela i institucije EU pokuSavaju dovesti Republiku Hrvatsku
u pogodnu situaciju i okruzenje pogodno za sve vrste poslovanja, pa tako i za poljoprivredne

djelatnosti tj. enologiju i proizvodnju vina.

Turizam kao ekonomski ¢imbenik vaZan je za plasiranje vina, odnosno proSirenju trZiSta s
obzirom kako strani drZavljani mogu kusati neSto novo Sto bi im se moglo svidjeti. Na taj naCin

se moze prosiriti trziSte i na druge zemlje EU.

Kupovna mo¢ drustva vazan je segment u odredivanju cjenovnih vrijednosti proizvoda te ga

takoder treba uzeti u obzir pri plasiranju proizvoda na domacéem trZistu i inozemnom trzistu.

Socijalni ¢imbenici

Prema trziSnoj orijentaciji potrebno je uzeti u obzir sve dobne skupine i analizirati potrebe
stanovniStva prema tradiciji, navikama i posebnim skupinama (udruge, drusStva, politicke
stranke, ustanove i dr.). Takoder, vaZzno je ispitati potrebe trziSta vina te prihvacenost i
zainteresiranost populacije za vinima i vinskim trendovima. Kroz jacanje svijesti o domacim
vrijednostima i kvaliteti domacih proizvoda, vazno je ukazati na domace proizvodace.
Edukacije o vinima kroz sajmove i poticanje mladih osoba za proizvodnju vina, pa tako i za
sommeliere odnosno strucne osobe za ocjenu kvalitete domacih i stranih vina, kao i stru¢ne

radionice mogu se organizirati iz sredstava EU fondova.
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Tehnoloski ¢imbenici

Biotehnoloski procesi u proizvodnji vina danas igraju znacajnu ulogu. Probleme koji se javljaju
pri proizvodnji istrazio je i opisao Louis Pasteur u drugoj polovici 19. stolje¢a (Barnett,
2000:755). Biotehnoloski procesi proizvodnje vina danas izravno utjeCu na njegovu kvalitetu,
te je odabir kvasaca, temperatura pri preradi (posebno fermentaciji), osiguranje dovoljnih
koli¢ina Secera, kao i kiselina, te hranjivih tvari, vitamina i minerala, itekako vaZan proces.
Stoga je dobro opremljen pogon za proizvodnju vina uz koriStenje modernih tehnologija
proizvodnje garancija uspjeha. Na primjer, ,,u novije vrijeme, otprilike unazad 10-ak godina,
sve je prisutnija tehnologija flotacije koja se umjesto klasi¢nog bistrenja koristi za pripremu
mosta iz bijelih sorata grozda“ (Petravi¢-Tominac i dr., 2017:104). Sumporenje, sterilizacija i
konzerviranje vina usporava oksidativne procese, te su kvalitetni podrumi i bacve za Cuvanje

vina, takoder dio osnovne tehnologije ¢uvanja vina.

Poslovni subjekt je dobro organiziran kroz prihvacanje tehnoloskih inovacija, ali 1
organizacijom inovativnih programa unutar proizvodnje, prodaje i promidZzbe. Prema
istrazivanju Mesi¢ i sur. (2020) koje je provedeno anketiranjem 16 poslovnih subjekata koji se
bave proizvodnjom vina, rezultati pokazuju sveprisutnu primjenu inovacija, kao i ulaganje u

modernu mehanizaciju i opremu.

Takoder, vazno je istaknuti prisutnost na drustvenim mrezama kao i na web kanalima, dobru
opremljenost kvalitetnim strojevima 1 vozilima te uporabu modernih software-a za pracenje
poslovanja odnosno proizvodnje. Isto tako, pracenjem novih trZiSnih trendova poboljSava se i
olakSava cjelokupni proizvodni proces kao i prepoznatljivost proizvoda na trZiStu. Pojavom
interneta i popratnih internetskih usluga i alata, olakSao se i promijenio nacin distribucije,
prodaje i promocije proizvoda te je zbog toga vazno prihvatiti sve moderne trendove koje trziSte
prihvac¢a. Robotizacija unutar plantazne proizvodnje grozda veé je uvelike primijenjena i
razvijena u svijetu, a roboti zamjenjuju i radnike u sklopu vinarija (flasiranje, etiketiranje,

premjestanje, pakiranje i dr.). Roboti sudjeluju i u obradi tla, berbi i transportu.

Utjecaj pandemije COVID-19 na PEST ¢imbenike

Utjecaj pandemije COVID-19 na sve gore navedene ¢imbenike je znatan. Mnoge analize
pokazuju promjene u ponasanju i navikama konzumiranja vina u periodu navedene pandemije

te se je ova problematika nasla i unutar parlamentarnih pitanja Europskog parlamenta. Zbog
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negativnog utjecaja krize izazvane COVID-19 pandemijom (zbog zatvaranja glavnih kanala
prodaje-restorana, hotela, barova i dr., kao i prestanka turistickih aktivnosti), vinska se
industrija naSla pod jakim pritiskom 1 zahtjeva podrSku (Picula, 2020.). Novi podaci
Medunarodne organizacije za vinovu lozu i vino (OIV) pokazuju, da je nakon snaznog pada
potros$nje u prvoj polovici 2020. u drugoj polovici iste godine doSlo do izvjesnog oporavka.
Vina vece vrijednosti i pjenusci najvise su pogodena zbog zatvaranja ugostiteljskih objekata i
otkazivanja mnogih dogadanja. Dok je prodaja vina na gore spomenutim mjestima znatno
smanjena, porasla je prodaja Zestokih pica i vina pakiranih u kutijama unutar maloprodaje.
Prodaja na licu mjesta (u vinarijama i vinogradima) usporila se, ali ona organizirana na web
stranicama odrZava privid statusa quo (Russell, 2021.). Prema Ericu Asimovu iz The New York
Timesa, "kad je pandemija zahvatila svijet, vino je bilo jedan od rijetkih resursa koji se brzo
mogao pretvoriti u novac. Neki su restorani radili kao maloprodaja vina . Gubitak osjeta okusa
i mirisa pri zarazi Covid-19 virusom imala je za posljedicu gubitak radnih mjesta vrhunskih
kuhara i sommeliera (Russell, 2021.). Zatvaranje kanala za trgovanje izravno je utjecalo na oko
30% ukupne prodaje vina u EU, Sto predstavlja oko 50% vrijednosti vina konzumiranog u EU.
Prodaja butelja u kutijama porasla je ¢ak 40% u odnosu na isto razdoblje proSle godine,
stabiliziraju¢i njihov rast tijekom ostatka faze zatvaranja na +20%. Kriza Covid-19 potaknula
je e-trgovinu vinom u prosjeku po koli¢ini za +180%, a viSe od 85% vinarija koje prodaju putem
interneta pojacale su svoju strategiju u internetskoj prodaji. Takoder, dosadasnja istraZivanja i
studije o utjecaju COVID-19 na konzumaciju alkohola pokazuju da je potroSnja alkohola u

zatoceniStvu stabilna ili da se ne smanjuje (Recarte, 2020).

5.3.1.2. Analiza konkurencije

Gledaju¢i hrvatsko trziSte, vinariji Buha¢ izravni konkurenti su sve vinarije odnosno
proizvodaci koje se bave proizvodnjom i prometom vina u kontinentalnom dijelu Hrvatske,
odnosno tocnije proizvodaci iz okolice grada Iloka. Kontinentalni dio Republike Hrvatske dijeli
se na Cetiri vece regije (Podunavlje, Slavonija, SrediSnja Hrvatska i sjeverozapadna Hrvatska),
sedam podregija (Moslavina, Pokuplje, Plesivica, Zagorje, Medimurje, Prigorje i Bilogora) i 35
vinogorja. Navedene regije imaju sli¢na obiljeZzja za proizvodnju vina, pa se zbog toga izravnom
konkurencijom smatraju sve vinarije s podru¢ja kontinentalne Hrvatske. U neposrednom

okolisu radi 32 vinarije koje su organizirane u gradu Iloku i susjednim mjestima, te spadaju
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istom vinogorju s istim predikatima kvalitete groZzda. Sva proizvedena vina iste regije imaju

sli¢na obiljeZja koja se odnose na kvalitetu, cijenu, trziSni segment i distribuciju.

Unutar opisane vinske regije postoji velika izravna konkurencija, tj. uspjesSne obiteljske vinarije
koje njeguju tradiciju i natjecu se medusobno za postizanje Sto vece kvalitete i konkurentnosti

na trzistu.

Izravna konkurencija su slijedece vinarije koje su aktivne i nalaze se u neposrednom okruZenju

(Vinarnice, 2021):

* Vinarija Barbari¢

* Vinarija Brnjakovi¢

*  Vinarija Cobankovi¢ Ivan

*  Vinarija Cobankovi¢ Mirko
* Vinarija Dioniz

* Vinarija Doli¢-Kraljevi¢

* Vinarija Dragun

* Vinarija Deri¢

* Vinarijja Ilocki podrumi d.d.
*  Vinarija Ilo¢ki podrumi d.d.- stari podrum
* Vinarija Knezovi¢

* Vinarija Kraljevi¢

* Vinarija Papak

* Vinarija podrum Marija

* Vinarija podrum vinogradi
* Vinarija Podhorski

* Vinarija PZ Gradac

* Vinarija PZ Trs

* Vinarija Srednja Skola Ilok
* Vinarija Srijemska kapljica
* Vinarija Stipeti¢

* Vinarija vino Ilok d.d.

* Vinarija Vujovi¢ Dalibor

* Vinarija Vupik d.d.
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* Vinarija Zajac- PO Srijem
* Vinarija podrumi Kresi¢

* Vinarija Podhorski

* Vinarija Bi¢ani¢

* Vinarija Citrus

Sve nabrojene vinarije imaju visoko kvalitetna vina i razlikuju se prema svojstvima koja namece
mikroklima podru¢ja. Prema cijenama na trZiStu i na¢inu plasmana proizvoda ne razlikuju se
jedna od druge. U odnosu na vinariju Vino-Buha¢ veliki dio njih ima uredenu web stranicu i

prisutno je na druStvenim mreZama.

S druge strane, neizravni konkurenti odnose se na druge vinske regije koje proizvode druge
vinske sorte te, ovisno o geografskom poloZaju, klimi, tlu i vegetaciji, prilagodavaju svoju
proizvodnju vina. Takoder, ostala alkoholna pic¢a kao Sto su piva, rakije, likeri, kokteli 1 drugi
alkoholni napitci, mogu se smatrati neizravnhom konkurencijom poslovnog subjekta Vino-
Buha¢. Najce$¢i zamjenski alkoholni proizvod, prisutan u svim trgovackim lancima,
restoranima i kafi¢ima je pivo, koje jednako konzumiraju i mlade i starije generacije. lako trend
pijenja piva nije bio karakteristi¢an za Slavoniju, dolaskom Nijemaca, a kasnije i doseljavanjem
iz Bosne, trend potroSnje piva se je povecao, te su se uz poznatu Osjecku pivovaru danas pojavili

i mnogi manji proizvodaci.

5.3.2. Unutarnja analiza situacije

Pri unutarnjoj analizi Vina-Buhac razmatrale su se SWOT analiza i Zivotni ciklus proizvoda,

kako bi se utvrdila pozicija Vina-Buha¢ na trziStu vina.

5.3.2.1. SWOT analiza

U Tablici 2. prikazana je SWOT analiza poslovnog subjekta Vino-Buhac¢. Unutar ove analize

prikazane su snage i slabosti, kao i mogu¢nosti i prijetnje.
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Tablica 2. - SWOT analiza poduze¢a Vino-Buhac; izrada autora

SNAGE SLABOSTI
* Visoka kvaliteta vina * Nerazvijena prometna infrastruktura
* Tradicija u proizvodnji vina * Neaktivnost i neprisutnost na
* Visoko znanje o vinima i proizvodnji druStvenim mreZama
vina e Zapostavljena i neaZurna web
* Prepoznatljiv brand stranica
* Turisticka ponuda e Manjak informacija o vinariji na
« Stalni/lojalni potrosa¢i internetu
 Prisutnost na policama velikih * Nedostatak odredenih sirovina
marketa (Interspar) e Skupa zaStitna sredstva ekoloSke
* Velik broj distributera proizvodnje
* Poznato i uhodano trZiste * Visoki troSkovi odrZzavanja
 Koristenje EU fondova proizvodnih kapaciteta
« Koristenje drzavnih potpora i * Nedefinirano radno vrijeme
poticaja
MOGUCNOSTI PRIJETNJE
* Izlazak na veci broj inozemnih * Nedostatak stru¢ne radne snage
trziSta * Velika domaca i strana konkurencija
* Velik broj potpora i poticaja * Nedostatak sezonaca
Republike Hrvatske za * Pojava bolesti i Stetnika
poljoprivrednu proizvodnju  Klimatske promjene
* Velik broj mjera EU za potporu u  Klimatski uvjeti
poljoprivrednoj proizvodnji e Alkoholni proizvod-nacin promocije
e Prihvacanje i koriStenje novih «  Nepotpuni zakoni i manjak
trendova pravilnika
* Povoljan geografski polozaj e Crno tr¥iste
* Modernizacija proizvodnje
* Edukacija primjene modernih
tehnologija
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5.3.2.2. Zivomi ciklus proizvoda

Vino-Buhac s obzirom na dugotrajnu prisutnost i prepoznatljivost na domacem trzistu pripada
fazi rasta Zivotnog ciklusa proizvoda. Ova se faza odnosi na odrZzavanje i povecanje udjela na
trziStu Sto se moZe ostvariti na dva nacina: zadrZavanje postojec¢ih potroSaca i nastavak
osvajanja ciljanog trziSta. Navedena faza karakterizira proizvod koji se nalazi u fazi u kojoj
proizvodi svakim danom ostvaruju sve veci financijski rezultat 1 svakim su danom sve vise
prepoznatljivi na trziStu. S obzirom na konkurentske proizvode i ostale vinarije, Vino-Buhac
zadrzava postojece potrosace i planira prosirenje svojih proizvodnih kapaciteta radi nedostatka
proizvoda na trzistu, $to dokazuje veliku zainteresiranost za proizvodima poslovnog subjekta
Vino-Buha¢. Maksimalno iskoriStavanje prodajnih kapaciteta i broj prodanih proizvoda svake
godine je sve veci Sto dovodi do zakljucka, kako Vina-Buhac imaju lojalne kupce, ali i sve veci
broj novih potrosaca koji postaju vezani za ponudu vinarije. Diferencijacija kod proizvoda
Vina-Buha¢ ogleda se u visokoj kvaliteti i specijalnoj ponudi nagradivanih i predikatnih vina u

ograni¢enim koli¢inama, Sto poslovni subjekt Vino-Buha¢ uzdiZe iznad konkurencije.

5.4. Opis i rezultati primarnog istrazZivanja

Kako bi se uspjesno kreirao marketinski plan, bitno je istraZziti trZiSte na temelju ¢ega se donose
zakljucci 1 odluke za kreiranje i provodenje marketinskih aktivnosti. Istrazivanjem trZista
upoznaju se razmisljanja i navike potencijalnih potrosaca te se fokusira na Cinjenice koje su

bitne za ostvarivanje vlastitih poslovnih ciljeva.

Istrazivanje je provedeno kroz online obrazac pomocu Google Forms besplatnog alata u trajanju
0od 05.07.2021. godine do 21.07.2021. godine. Online obrazac podijeljen je slu¢ajnim odabirom
te su prikupljena 128 odgovora. Svi odgovori prikupljeni su na podru¢ju Slavonije, Baranje 1

zapadnog Srijema, a upuceni su podjednako na oba spola.

Upitnik je kreiran prema predlosku Melera i Horvata (2018:176), a sastoji se od 42 pitanja i
podijeljen je u nekoliko dijelova. Unutar prvog dijela kreirana su pitanja koja se odnose na
eliminaciju onih koji konzumiraju vino i onih koji ne konzumiraju vino. Ispitanici koji ne

konzumiraju vino, automatski se prebacuju na zadnji dio ankete koji se odnosi samo na obiljezja
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ispitanika. Drugi i tre¢i dio ankete odnosi se na navike potrosaca koji konzumiraju vino, dok je
cetvrti dio usmjeren na poznavanje vinarije Buhac i njenih proizvoda. Peti dio ankete odnosi se

na demografska obiljeZja ispitanika.

Sva postavljena pitanja provedenog istrazivanja vidljiva su u rezultatima i analizi istrazivanja u

nastavku rada.

5.4.1. Ciljevi istrazivanja

Prije provodenja istrazivanja bitno je postaviti ciljeve koji se ispitivanjem Zele posti¢i. Ciljevi
ovog istrazivanja usmjereni su prema navikama potroSaca vina i onima kojima je poslovni
subjekt Vino-Buha¢ poznat. Najvazniji cilj istraZivanja je prikupiti $to viSe informacija o
potroSa¢ima vinskih proizvoda, o njihovom stavu o vinima, o onome $to im nedostaje pri
konzumaciji, o zadovoljstvu kvalitetom, cijenom i tradicijom proizvodnje vina u pet Zupanija u
kojima je provedena anketa (Brodsko-posavska, Osjecko-baranjska, PoZeSko-slavonska,
Viroviticko-podravska te Vukovarsko-srijemska Zupanija). Takoder, pri istraZivanju koriStena
je anketa koja ¢e dati odgovor na pitanja koja se odnose na bolje pozicioniranje Vina-Buha¢ na
trziStu kao i o naCinu promocije vina, ali i misljenju tj. percepciji potroSaca o proizvodima same

vinarije.

5.4.2. Rezultati i analiza istraZivanja

Rezultatima i analizom prikazat ¢e se navike potrosaca vina kao i potrosacka percepcija o

poslovnom subjektu Vino-Buhac, te njegovim proizvodima.

Slijedeci niz pitanja postavljen je na nacin da ispitanici mogu zaokruZziti samo jednu opciju od

ponudenih odgovora.

Zadnji dio ankete sastavljen je s ciljem odredivanja demografskih obiljeZja ispitanika, no prvo

¢e se u radu obraditi socio-demografske karakteristike ispitanika.

Trideset 1 peto pitanje ankete odnosi se na spol ispitanika koji su pristupili rjeSavanju ankete.
Od ukupno 128 ispitanika anketi je pristupilo 57% ispitanika Zenskog spola, dok je 43%

ispitanika muskog spola. (Grafikon 1.).
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35. Spol

128 responses

@® musko
@ Zensko

Grafikon 1: Spol ispitanika

Trideset 1 Sesto pitanje prikazuje starosnu dob ispitanika. Anketa je obuhvatila sve dobne
skupine medu kojima se najviSe isti¢e dobna skupina od 51 godine i viSe (25,8%), dok je drugi

najvec¢i segment od 18 do 24 godine (27,4%), §to je prikazano na Grafikonu 2.

36. Starosna dob:

128 responses

@ od 18 do 24 godine
@ od 25 do 30 godina
@ od 31 do 40 godina
@ od 41 do 50 godina
@ 51 vise godina

@ od 18 do 24 godina

Grafikon 2: Starosna dob ispitanika

Trideset i sedmo pitanje odnosi se na razinu kvalificiranosti ispitanika. NajviSe ispitanika, njih

57,8%, visoke je stru¢ne spreme, dok je 23,4% vise stru¢ne spreme (Grafikon 3.).
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37. Strucna sprema:
128 responses

® Vss
® V3ss
@ sss
® VKV
@ KV

® PKV
® \KV

Grafikon 3: Stru¢na sprema ispitanika

Trideset i osmo pitanje odnosi se na zanimanje kojim se ispitanik bavi. Najveci broj ispitanika,

njih 28,1% zaposlenici su drzavne i javne sluzbe (Grafikon 4.).

38. Zanimanje:
128 responses

@ zaposlenik u drzavnoj/javnoj sluzbi
@ zaposlenik u javnom poduzeéu/ust...
@ privatni poduzetnik

/ @ zaposlenik u privatnom gospodars...
Z — | @ ucenik

@ student
@ umirovljenik
@ poljoprivrednik

12V

Grafikon 4: Zanimanje ispitanika

Trideset 1 deveto pitanje odnosi se na tip urbanog podrucja s kojeg ispitanik dolazi. Vecina
ispitanika dolazi iz gradskog podrucja (78,9%) dok s prigradskog i seoskog podrucja dolazi oko
20% ispitanih (Grafikon 5.).
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39. Podrucje iz kojeg dolazite:
128 responses

@ gradsko
@ prigradsko
@ seosko

Grafikon 5: Podrucje s kojeg ispitanici dolaze

Cetrdeseto pitanje prikazuje iz koje Zupanije ispitanici dolaze. Ispitivanje je obuhvatilo
ispitanike iz pet slavonskih Zupanija. NajviSe ispitanika dolazi iz Osjecko baranjske Zupanije,
dok iz Brodsko-posavske dolazi 24,3% ispitanika. Medu ispitanicima velik broj je i iz

Vukovarsko-srijemske Zupanije iz koje dolazi 20,3% ispitanika (Grafikon 6.).

40. Zupanija iz koje dolazite:
128 responses

@ Osjecko-baranjska Zupanija
@ Vukovarsko-srijemska Zupanija
@ Viroviticko-podravska Zupanija
@ Pozesko-slavonska Zupanija
@ Brodsko-posavska Zupanija
@ Brodsko-posavksa Zupanija

Grafikon 6: Zupanija iz koje ispitanici dolaze

Cetrdeset i prvo pitanje prikazuje broj ukuéana u jednom kuéanstvu ispitanika. Najvise
ispitanika stanuje u kucanstvu od Cetiri €lana (41,4%) ispitanih Sto moZe bitno utjecati na

potro$nju vina po ¢lanu kucanstva (Grafikon 7.).

33



41. Koliko osoba stanuje u Vasem kucanstvu ukljucujuci i Vas?
128 responses

Q1
[ W)
3
Q4
@ 5ivise

Grafikon 7: Broj osoba u kuc¢anstvu ispitanika

Posljednje pitanje ankete prikazuje prihod kuéanstva ispitanika u neto iznosu. Cak 68,8%
ispitanika u jednom kucanstvu zaraduje viSe od 9501 kunu Sto se smatra dobrom plateZnom

moci te postoji moguénost za boljom konzumacijom vrhunskih vina (Grafikon 8.).

42. Koliki je mjesecni prihod Vaseg kucanstva (neto iznos)?
128 responses

@ do 3000 kuna
@ 3001 - 4500 kuna
4501-7000 kuna
@ 7001-9500 kuna
‘ @ iznad 9501 kunu

® ne znam

Grafikon 8: Prihod kuc€anstva ispitanika

Nakon analiziranih socio-demografskih pokazatelja, u nastavku rada analizirat ¢e se ostala
pitanja vezana uz navike potroSaca u konzumaciji vina. S obzirom kako je pivo najveci
neizravni konkurent na trZiStu, prvo pitanje odnosi se na ucestalost konzumiranja piva svih

ispitanika. Njih 63,3% odgovorilo je kako konzumira pivo te taj podatak treba iskoristiti kako
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bi se potencijalni konzumenti piva odredenim marketin§kim aktivnostima usmjerili na

konzumiranje vina (Grafikon 9.).

1. Konzumirate li pivo?
128 responses

@® da
® ne

Grafikon 9: Konzumacija piva

Drugo pitanje postavljeno je eliminacijski te se odnosi na konzumiranje vina, odnosno
konzumiraju 1i ispitanici vino. Ukoliko je njihov odgovor ne, preskacu sve dijelove ankete te
ispunjavanju sekciju s demografskim obiljeZjima. Cak 85,2% svih ispitanika odgovorilo je kako
konzumira vino te taj segment ispitanika pomaze u daljnjem donoSenju zakljucaka i kreiranju

odredenih marketinskih strategija (Grafikon 10.)

2. Konzumirate li vino? (ako je Vas odgovor ne, molim prijedite na sekciju "ObiljeZja ispitanika")
128 responses

® da
® ne

Grafikon 10: Konzumacija vina
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Trece pitanje usmjereno je konzumaciji odredene vinske sorte odnosno prikazuje koje vino,
prema njegovoj boji, preferiraju ispitanici. S obzirom na boju vina (bijelu, crnu/crvenu, rose),
55% ispitanika naj¢eS¢e konzumira bijele sorte vina, dok 30,3% konzumira crne sorte vina. Njih
7,3% konzumira podjednako sve vrste. S obzirom na ponudu vinarije Buha¢, moZe se zakljuciti

kako asortiman proizvoda vinarije, zadovoljava potrebe potroSaca. (Grafikon 11.).

3. S obzirom na boju vina, koju vrstu najcesce konzumirate?
109 responses

@ bijela vina
@ cma (crvena) vina
@ rose vina

ﬁ @ podjednako sve vrste

Grafikon 11: Ucestalost konzumacije vina s obzirom na boju vina

Cetvrto pitanje odnosi se na udestalost konzumiranja vina odredene kvalitete. 54,1% ispitanika
najceS¢e konzumira kvalitetna vina, dok njih 26,6% konzumira vrhunska vina. Njih 12,8%

najceSc¢e konzumira stolna vina. (Grafikon 12.).

4. S obzirom na kvalitetu vina, koju vrstu najcesce konzumirate?
109 responses

@ stolna vina

@ kvalitetna vina

@ vrhunska vina

@ predikatna vina

@ pjenusava vina

@ sampanjac

@ podjednako sve vrste

Grafikon 12: Ucestalost konzumacije vina s obzirom na kvalitetu vina
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Peto pitanje postavljeno je kako bi se odredilo konzumiranje vina odredene kvalitete u kafi¢ima
ili restoranima. Cak 63,3% ispitanika u kafi¢ima i restoranima konzumira kvalitetna vina, dok

15,6% ispitanika konzumira vrhunska vina (Grafikon 13.).

5. S obzirom na kvalitetu vina, koju vrstu najcesce konzumirate u kaficima ili restoranima?
109 responses

@ stolna vina

@ kvalitetna vina

@ vrhunska vina
/ @ predikatna vina

‘ @ pjenusava vina

@ sampanjac

@ podjednako sve vrste

Grafikon 13: Ucestalost konzumacije vina s obzirom na kvalitetu vina u restoranima ili
kafi¢ima

Sesto pitanje usmjereno je prema navikama potro$aca odnosno nadinu na koji konzumiraju
vino. Njih 45,9% najceS¢e konzumira Cisto vino bez mijeSanja s drugim napitcima, dok 27,5%
ispitanika mijeSa vino s vodom ili nekim drugim napitkom. Takoder, 17,4% ispitanika

konzumira vino uz odvojenu ¢asu vode (Grafikon 14.).

6. Pijete li najcesce vino u Cistom obliku ili uz mijesanje s vodom ili nekim alkoholnim/bezalkoholnim
napitkom?
109 responses

@ cisto
@ cisto vino uz &adu (mineralne) vode

@ mijeSam s vodom ili drugim napitcima
‘ @ podjednako
B @ ne znam

Grafikon 14: Navike ispitanika pri konzumiranju vina
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Sedmo pitanje prikazuje misSljenje potrosaca pri konzumiranju domacéeg odnosno uvoznog vina.
64,2% ispitanika izjasnilo se kako im je vaZzno prije konzumacije odrediti je li rije¢ o uvoznom

ili domacéem vinu. (Grafikon 15.).

7. Prije konzumacije, je li Vam vazno je li rije€ o domacem ili uvoznom vinu?

109 responses

® da
® ne

Grafikon 15: MiSljenje ispitanika o vaznosti konzumiranja domacih i uvoznih vina

Osmo pitanje odreduje misljenje ispitanika o kvaliteti uvoznih vina. Cak 98,2% ispitanika ne
misli da su uvozne marke vina bolje kvalitete od domacih. Ovaj podatak moZe se protumaciti
kao zainteresiranost potroSac¢a i priklonjenost domacoj proizvodnji tj. domaéim vinima.

Takoder, oni pokazuju naklonost doma¢im vinima (Grafikon 16.).

8. Mislite li da su uvozne marke vina bolje kvalitete nego domace?

109 responses

® da
® e

Grafikon 16: Misljenje ispitanika o kvaliteti uvoznih i domacih vina
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Deveto pitanje takoder se odnosi na uvozna i domaca vina i usmjereno je misljenju ispitanika
odnosu novcane vrijednosti izmedu domacih i uvoznih vina. 84,4% ispitanika smatra kako
uvozne marke vina nemaju bolju vrijednost za novac, §to jo§ jednom potvrduje priklonjenost

ispitanika odnosno potencijalnih potroSa¢a domac¢im vinima (Grafikon 17.).

9. Mislite li da uvozne marke vina daju bolju vrijednost za novac nego domace?
109 responses

® da
®ne

Grafikon 17: MiSljenje ispitanika o vrijednosti za novac izmedu uvoznih i domacih vina

Deseto pitanje prikazuje vjernost potro$ata odredenoj vinskoj marki. Podatak od 54,1%
ispitanika koji nisu priklonjeni odredenoj vinskoj marki, moZe biti od velike koristi zbog
stvaranja lojalnosti kod odredenih potro$ac¢a te usmjeravanje na odredenu vinsku marku

(Grafikon 18.).
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10. Jeste li vjerni odredenoj marki vina?
109 responses

® da
®ne

Grafikon 18: Vjernost ispitanika o odredenoj vinskoj marki

Jedanaesto pitanje usmjereno je ucestalosti konzumiranja vina. NajviSe ispitanika, njih 41,3%
odgovorilo je kako konzumiraju vino nekoliko puta mjesecno, dok njih 29,4% konzumira vino
nekoliko puta tjedno. Podatak koji govori kako njih 9,2% konzumira vino jednom dnevno

pokazuje kako anketa doista obuhvaca segment ljubitelja vina (Grafikon 19.).

11. Koliko ¢esto konzumirate vino?

109 responses

@ jednom dnevno

@ nekoliko puta tiedno

@ nekoliko puta mjese¢no
@ jednom mjesecno

@ jednom u nekoliko mjeseci

Grafikon 19: Ucestalost konzumacije vina

Dvanaesto pitanje prikazuje mjesecnu potroSnju vina po ispitaniku. 54,1% ispitanika
odgovorilo je kako konzumiraju manje od 2 litre vina mjese¢no, dok njih 36,7% konzumira
izmedu 2-4 litre vina. Ovaj segment ispitanika treba uzeti u obzir te prema njima usmjeriti

najviSe paznje prilikom izrade strategije (Grafikon 20.).
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12. Koliko prosjecno popijete vina mjesecno?

109 responses

@ manje od 2 litre
® 2-4 litre

@ 5-6 litara
/ @ 7-10itara
A @ vise od 10 litara

Grafikon 20: Mjese¢na potro$nja vina po ispitaniku

Trinaesto pitanje prikazuje bitnost kvalitete vina kod ispitanika. Najve¢i broj ispitanika
odgovorio je kako im je bitna i iznimno bitna kvaliteta vina, a Sto odgovara proizvodima vinarije

Buha¢ (Grafikon 21.).

13. Koliko Vam je bitna kvaliteta vina? (1= uopce mi nije bitna, 2=nije mi bitna, 3= nije mi niti
bitna, niti nebitna, 4=bitna mi je, 5= iznimno mi je bitna)
109 responses

60
56 (51.4%)
) 44 (40.4%)
20
2(18%) 0 (0%) 7(6.4%)
0 l .
1 2

Grafikon 21: Bitnost kvalitete vina

Cetrnaesto pitanje prikazuje bitnost cijene vina kod ispitanika. Veéina ispitanih odgovorila je
kako im je cijena vina bitna i iznimno bitna Sto treba uzeti u obzir pri odredivanju cijene

odnosno cjenovnoj strategiji pri lansiranju proizvoda odredenom trZiStu (Grafikon 22.).
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14. Koliko Vam je bitna cijena vina? (1= uopce mi nije bitna, 2=nije mi bitna, 3= nije mi niti
bitna, niti nebitna, 4=bitna mi je, 5= iznimno mi je bitna)

109 responses

60

48 (44%)

40

28 (25.7%)

20 21 (19.3%)

8 (7.3%)

Grafikon 22: Bitnost cijeni vina

Petnaesto pitanje odnosi se na cjenovnu prihvatljivost jedne boce vina za vlastitu konzumaciju,
kupujuci vino u maloprodaji. Odgovori su vrlo razliciti te 32,1% ispitanika spremno je izdvojiti
od 51 do 75 kuna za bocu vina kupujuci vino u maloprodaji. Takoder, njih 31,2% odgovorilo je

kako je spremno izdvojiti od 26 do 50 kuna za vina iz maloprodaje. MoZe se zakljuciti kako je

15. Koliko biste najvise izdvojili za bocu vina za vlastitu konzumaciju, kupujuci vino u
maloprodaji?
109 responses

@ do 25 kuna

@ od 26 do 50 kuna
@ od 51 do 75 kuna
@ od 76 do 100 kuna
@ vise od 100 kuna

Grafikon 23: Cjenovna prihvatljivost za jednu bocu vina

Sesnaesto pitanje prikazuje cjenovnu prihvatljivost ispitanika za jednu bocu vina kupujuéi ju u

kafi¢u odnosno restoranu. NajviSe ispitanika, njih 33,9%, orijentirano je na cijenu od 51 do 100
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kuna kupujuéi vino u kafi¢ima i restoranima, dok je velik broj ispitanika, njih 25,7% spreman

platiti za bocu vina od 101 do 150 kuna (Grafikon 24.).

16. Koliko biste najvise izdvojili za bocu vina za vlastitu konzumaciju, kupujuci vino u

kaficu/restoranu?
109 responses

@ do 50 kuna
@ od 51 do 100 kuna

@ od 101 do 150 kuna
@ od 151 do 200 kuna
@ vise od 200 kuna

.

Grafikon 24: Cjenovna prihvatljivost za jednu bocu vina u kafi¢u/restoranu

Sedamnaesto pitanje postavljeno je s ciljem odredivanja mjesta konzumacije vina. Vecina
ispitanih, njih 51,4%, naj¢eS¢e konzumira vino kod kuce §to je znatna razlika u odnosu na druga
mjesta konzumacije, a $to je uvjetovano pandemijom COVID-19 pri ¢emu se zbog zatvaranja
restorana vino pocelo kupovati u trgovinama 1 konzumirati kod kuce. Najveci broj ispitanih
konzumira vino kod prijatelja ili u kuéi iz ¢ega se moze zakljuditi kako je idealan nacin

distribucije vina kroz maloprodajne kanale (Grafikon 25.).

17. Gdje najcesce konzumirate vino?

109 responses

@ u kudi

@ kod prijatelja

@ urestoranima

@ u kafiéima/barovima
@ neko drugo mjesto

Grafikon 25: Mjesto konzumacije vina
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U sljede¢em nizu pitanja moguce je bilo zaokruZiti viSe odgovora te su podijeljena u novu

sekciju.

Osamnaesto pitanje odnosi se na odredivanje mjesta kupovine vina. Najvise ispitanika izjasnilo
se kako najcesce kupuju vino u supermarketu tj. hipermarketu (59,6%), dok nakon toga najvise

kupuju u vinskim podrumima i na kuénom pragu proizvodaca. (Grafikon 26.).

18. Gdje najcesce kupujete vino?
109 responses

supermarket/hipermarket
male trgovine, duc¢ani

vinoteke

vinski podrumi

kafici i barovi

putem interneta

kataloska prodaja

restorani, hoteli

privatni proizvodaci (na kuc¢n...
sami proizvodimo vino u kug...
Preko prijatelja

65 (59.6%)

34 (31.2%)

19 (17.4%)
0 (0%)
0 (0%)

24 (22%)
8 (7.3%)
1 (0.9%)

0 20 40 60 80

Grafikon 26: Mjesto kupovine tj. nabavke vina

Devetnaesto pitanje prikazuje koliko je ispitanicima bitna tradicija u proizvodnji vina. Cak
87,2% ispitanika smatra kako je za vino odnosno vinsku proizvodnju bitna tradicija. S obzirom
kako Vina-Buha¢ svoju proizvodnju temelje na tradiciji, ovaj podatak uvelike ide u prilog

vinariji Buha¢ i njezinom asortimanu (Grafikon 27.).
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19. Smatrate li da je za vino bitna tradicija?
109 responses

® da
® e

Grafikon 27: Bitnost tradicije za proizvodnju vina

Dvadeseto pitanje prikazuje koliko je ispitanicima vaZna promocija u potrosnji vina. Vecina
ispitanih, njih oko 77%, odgovorilo je kako im je bitna promocija za potro$nju vina. Pri izradi
promocijskog miksa i naina promocije vazno je kreirati pravovaljan sadrzaj i usmjeriti ga

odredenom segmentu (Grafikon 28.).

20. Koliko je, prema Vasem misljenju, vazna promocija za potrosnju vina?

109 responses

60

47 (43.1%)
40

40 (36.7%)

20

4 (3.7%) 15 (13.8%)

8%)

Grafikon 28: VaZnost promocije za potro$nju vina

Dvadeset i prvo pitanje ankete prikazuje koliko je ispitanicima bitan dizajn naljepnice i
ambalaZe vina. Vecina ispitanika odgovorila je kako im je bitan dizajn naljepnice i ambalaze

(Grafikon 29.).
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21. Koliko Vam je bitan dizajn naljepnice i ambalaze?
109 responses

40

33 (30.3%
30 31 (28.4%) (30-3%)

29 (26.6%)

20

10

9 (8.3%) R

Grafikon 29: Vaznost dizajna naljepnice i ambalaze

Dvadeset 1 drugo pitanje prikazuje koji ¢imbenik od navedenih moZe potaknuti ispitanike na
¢eS¢u konzumaciju vina. Kao najuspjesniji ¢imbenik za ¢eS¢u konzumaciju vina ispitanici su
odabrali degustacije koje ¢e kasnije biti obraden kao jedan od marketinSkih aktivnosti koji je
dio ovog marketing plana (Grafikon 30.).
22. Sto bi Vas navelo da vino ¢esce konzumirate?
109 responses
nove vrste vina
jeftinije kvalitetno vino
bolje promotivne akcije
degustacije 45 (41.3%)

1+1 gratis akcije

nita 25 (22.9%)

0 10 20 30 40 50

Grafikon 30: Poticaji za ¢eS¢u konzumaciju vina

Dvadeset 1 trece pitanje prikazuje koji ¢cimbenici su najvazniji pri konzumaciji vina. Ispitanici

.....

utjece na njihovu konzumaciju vina (Grafikon 31.).
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23. Sto Vam je najvaznije prilikom konzumacije vina?

109 responses

dizajn i ambalaza
kvaliteta

povoljna cijena

marka

postotak alkohola
proizvodac (porijeklo vina)
preporuka prijatelja
aroma i miris

hrvatski proizvod

poznata oglasavacka kompa...
tradicija proizvoda

14 (12.8%)
88 (80.7%)

8 (7.3%)
5 (4.6%)

37 (33.9%)

25 (22.9%)

54 (49.5%)
28 (25.7%)

18 (16.5%)

0 20 40 60 80 100

Grafikon 31: Najvazniji ¢cimbenici pri konzumaciji vina

Dvadeset i Cetvrto pitanje odnosi se na poznavanje sorti vina. S obzirom na postojece vinske

sorte u Republici Hrvatskoj ispitanicima je najpoznatija graSevina (92,7%) (Grafikon 32.).

24. Koje sorte vina poznajte?

109 responses

babi¢

bijeli i sivi pinot
cabernet sauvignon
charddonay

dingac

frankovka
grasevina
malvazija

merlot

muskat

plavac

plavac mali

posip

prosek

rajnski rizling

teran

traminac

zeleni silvanac
zweigelt

Zlahtina

Blatina

Disec¢ ranina, dubrovacka...
Shiraz

zinfandel, blatina, vugava,...

0

49 (45%)
84 (77.1%)
89 (81.7%)
88 (80.7%)
76 (69.7%)
91 (83.5%)
101 (92.7%)
83 (76.1%)
87 (79.8%)
74 (67.9%)
72 (66.1%)
79 (72.5%)
60 (55%)
59 (54.1%)
72 (66.1%)
39 (35.8%)
88 (80.7%)
53 (48.6%)
42 (38.5%)
51 (46.8%)

2 (1.8%)
1(0.9%)
1 (0.9%)
1 (0.9%)

25 50 75 100 125

Grafikon 32: Poznavanje vinskih sorti
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Sljedec¢a skupina pitanja odnose se iskljucivo na vinariju Buha¢ te njezine proizvode.

Dvadeset i peto pitanje je eliminacijskog tipa te svi ispitanici koji nisu €uli za vinariju Buha¢
prelaze na sekciju ,,Obiljezja ispitanika®. Vecina ispitanika 1 konzumenata vina, njih 53,2%,

odgovorilo je kako su ¢uli za vinariju Buha¢ (Grafikon 33.).

25. Jeste li ¢uli za vinariju Buhac? (ako je Vas odgovor ne, molim prijedite na sekciju
"Obiljezja ispitanika")

109 responses

® da
® ne

Grafikon 33: Poznavanje poslovnog subjekta Vino-Buha¢

Dvadeset 1 Sesto pitanje prikazuje koliko je ispitanika kuSalo vino vinarije Buha¢. Njih 79,3%

kusalo je neki od proizvoda vinarije Buha¢ (Grafikon 34.).

26. Jeste li ikad kusali vina koje proizvodi vinarija Buhac
58 responses

® da
® e

Grafikon 34: KuSanje vina Buha¢
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Dvadeset i sedmo pitanje odnosi se na posjecenost vinarije Buha¢ medu ispitanicima. Vecina
ispitanika tj. 63,8% nije nikada posjetila prostore vinarije Buha¢ §to je sukladno odgovorima

ispitanika kako najviSe vino kupuju putem maloprodaje ili u supermarketima (Grafikon 35.).

27. Jeste li ikad posjetili vinariju Buhac?
58 responses

® da
®ne

Grafikon 35: Posjeta vinariji Buha¢

Dvadeset i osmo pitanje prikazuje koliko su ispitanici spremni izdvojiti za jednu bocu vina
vinarije Buha¢. NajviSe ispitanika, njih oko 56% izdvojilo bi od 26 do 100 kuna za butelju vina

vinarije Buha¢ (Grafikon 36.).

28. Koliko biste najvise izdvoijili za bocu vina za vlastitu konzumaciju, kupujuci vino vinarije

Buhac?
@ do 25 kuna
28.1% @ od 26 do 50 kuna
@ od 51 do 75 kuna
A @ od 76 do 100 kuna
@ vise od 100 kuna

57 responses

24.6%

Grafikon 36: Spremnost ispitanika za prihvacanje cijene vina Buhac
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Dvadeset i deveto pitanje odnosi se na prepoznatljivost vinarije Buha¢ na druStvenim mreZama.
84,5% ispitanika ne prati vinariju Buha¢ na druStvenim mreZama, $to je razlog neaktivnosti

vinarije Buha¢ na druStvenim mreZama kao i na web stranici (Grafikon 37.).

29. Pratite li vinariju Buhac na drustvenim mrezama?
58 responses

® da
® e

Grafikon 37: Prepoznatljivost poslovnog subjekta Vino-Buha¢ na druStvenim mreZama

Trideseto pitanje prikazuje koji proizvod iz asortimana vinarije Buha¢ ispitanici smatraju
najboljim. Rezultati prikazuju kako 29,3% ispitanih najboljim smatra Rose, njih 22,4%
najboljim smatra GraSevinu te njih 17,2% ispitanika smatra kako je najbolji proizvod Traminac.
S obzirom na navedeno moze se zakljuciti kako su navedene tri vrste vina najbolji proizvodi

vinarije Buha¢ prema ispitanicima ankete (Grafikon 38.).

30. Koji proizvod smatrate najboljim iz asortimana vinarije Buhac?
58 responses

@ Grasevna
@ Traminac
@ Rajnski rizling

\ @ Chardonnay
\ @ Sauvignon

@ Cabernet Sauvignon
@ Frankovka

@ Merlot

@® Rose

Grafikon 38: Najbolji proizvod iz asortimana poslovnog subjekta Vino-Buhac
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Trideset i prvo pitanje prikazuje gdje ispitanici nabavljaju proizvode vinarije Buha¢. Odgovori
ispitanika pokazuju kako velina ispitanih proizvode vinarije nabavlja na ku¢nom pragu

proizvodaca te u supermarketima i u vinotekama (Grafikon 39.).

31. Gdje najc¢esce kupujete proizvode vinarije Buhac?
58 responses

supermarket/hipermarket
male trgovine, ducéani
vinoteke

vinski podrumi

kafici i barovi

putem interneta
katalo$ka prodaja
restorani, hoteli

na kuénom pragu proizvodaca
na sajmovima

Ne kupujem

Prijatelj donese

10 (17.2%)

3 (5.2%)
14 (24.1%)

18 (31%)
8 (13.8%)

2 (3.4%)
1(1.7%)

Grafikon 39: NajceS¢e mjesto kupovine tj. nabavke vina Buha¢

Trideset 1 drugo pitanje odnosi se na poznavanje nagradivanih sorti vinarije Buha¢. Vecina
ispitanika, cak 74,1% ispitanika koji su culi za vinariju Buha¢ ne znaju njihove nagradivane
sorte. S obzirom kako je poslovni subjekt Vino-Buha¢ proizvodac¢ visoko nagradivanih i
uspjesnih sorti, ovaj podatak moZe se shvatiti nedostatkom marketinSkih aktivnosti usmjerenih

nagradama i natjecanjima na kojima sudjeluje poslovni subjekt Vino-Buha¢ (Grafikon 40.).

32. Znate li koje su sorte vina vinarije Buha¢ nagradivane?

58 responses

® da
®ne

Grafikon 40: Informiranost o nagradivanim sortama vina Buha¢
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Trideset 1 trece pitanje ankete prikazuje ocjenu kvalitete ispitanika o vinima vinarije Buhac.
Velika vecina ispitanih odgovorila je kako im se kvaliteta vina koje proizvodi poslovni subjekt
Vino-Buha¢ svida i iznimno svida S§to se moZe smatrati prihva¢enim i viSe nego

zadovoljavaju¢im od strane ispitanika (Grafikon 41.).

33. Ocijenite kvalitetu vina vinarije Buhac (1= uopc¢e mi se ne svida, 2=ne svida mi se, 3= niti
mi se ne svida, niti mi se svida, 4=svida mi se, 5= iznimno mi se svida):

58 responses

30

26 (44.8%)
0
- 23 (39.7%)
10
9 (15.5%)
0 (0%) 0 (0%)
" | |
1 2 3 4 5

Grafikon 41: Ocjene kvalitete vina Buha¢

Trideset i Cetvrto pitanje odnosi se na generalnu ocjenu ispitanika o vinima Ilo¢kog vinogorja.
Vecina ispitanika (oko 93%) odgovorilo je kako im se Ilocko vinogorje svida i iznimno svida

(Grafikon 42.).
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34. Ocijenite vina llockog vinogorja (1= uopce mi se ne svida, 2=ne svida mi se, 3= niti mi se

ne svida, niti mi se svida, 4=svida mi se, 5= iznimno mi se svida):
58 responses

30
27 (46.6%) 27 (46.6%)
20
10
0 (0%) 0 (0%) 4 (6.9%)
0 | |
1 2 3 s 5

Grafikon 42: Ocjene vina Ilockog vinogorja

5.4.3. Zakljucak istraZivanja

Unutar istraZivanja koje je obavljeno putem ankete Google Forms, slu¢ajnim odabirom na 128
ispitanika prikupljeni su podaci koji su osnova izrade marketinSkog plana. Svi ispitanici su
odgovorili na sva pitanja, a prema spolu sudjelovao je priblizno isti broj musSkaraca i Zena.
Nadalje, najviSe ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 24 godine starosti i dobnoj skupini
starijoj od 51 godine, te se u budu¢em planiranju sortiment vina mora prilagoditi interesnim
dobnim skupinama, jednako za oba spola. Nadalje, istraZivanje je pokazalo da je poslovni
subjekt Vino-Buha¢ manje poznat potroSacima koji vino konzumiraju ¢eSce te je potrebno
proizvode vinarije uciniti vidljivim.

Unutar ankete, istraZivanje je pokazalo da je ispitanicima najbitnija cijena, kvaliteta, ali 1 nacin
promocije vina, gdje je najviSe ispitanika naglasilo Zelju za degustacijama, a najveci ih broj
vino kupuje u velikim trgovackim lancima, te se moze zakljuciti da bi se u okviru takvih
prostora iste morale i ¢eS¢e odvijati. Ispitanici naglaSavaju kvalitetu proizvoda Vina Buha¢ i na
najvecu ocjenu daju llockom vinogorju, Sto predstavlja pozitivan trend razvoja vina. Veliki broj
ispitanika kupuje vino i na ku¢nom pragu, Sto upucuje na kupce koji dolaze iz neposredne

okoline, a §to je joS jedan pokazatelj potrebe boljeg i ceS¢eg internetskog oglasavanja.
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5.5. Ciljevi

Glavni ciljevi poslovnog subjekta Vino-Buha¢ su: stabilno trziSte, odrzavanje visoke razine
kvalitete i povecanje proizvodnog kapaciteta uz ocuvanje tradicijske proizvodnje vina to¢no
odredene izvornosti, kao i povecanje proizvodnje predikatnih vina. Ulaganje u modernu
tehnologiju (izuzetna kvaliteta bacvi, opremljenost podruma i angaZzman visokostru¢nog
enologa) doprinosi postojanosti kvalitete 1 povecanju kapaciteta proizvodnje. U razdoblju do
2022. cilj vinarije je povecati proizvodnju grozda na jos 3 ha i 50.000 litara vina, Sto ukupno
iznosi 30 ha vinograda s godiSnjom ukupnom proizvodnjom od 350.000 litara vina i Sto
predstavlja krajnji kapacitet prerade vinarije. Takoder, zbog osvojenih visokih nagrada za
kvalitetu, dizajn i okus pojedinih proizvoda, od kojih su nagradivana i predikatna vina
poslovnog subjekta Vino-BuhaC, budu¢e povecanje proizvodnje biti ¢e orijentirano na
promociju predikatnih vina, od kojih su visoko nagradivane pojedine godine berbe sorti

GraSevina, Merlot 1 Traminac.

5.5.1. Utvrdivanje marketinskih ciljeva

Pri odredivanju marketinskih ciljeva vazno je voditi se metodom SMART ciljeva, odnosno da
ciljevi budu: pametni, mjerljivi, prihvatljivi, realni 1 vremenski ostvarivi. Marketinski ciljevi

poslovnog subjekta Vino-Buha¢ odnose se na sljedece tocke:

- povecanje aktivnosti na druStvenim mreZama (Facebook i Instagram) 70% do kraja 2022.

- povecanje interakcije s potroSa¢ima za 30%, tijekom 2022.

- veca informiranost o proizvodima s naglasnom na predikatna vina 70% do kraja 2022.

- veca informiranost o prisutnosti proizvoda vinarije Buhac¢ na trzistu 70% tijekom 2022.

- pozicionirati proizvode Vino-Buha¢ kao domace, visokokvalitetne i cjenovno prihvatljive do
kraja 2022.

- educiranje potroSaca o domacoj proizvodnji vina temeljenoj na tradiciji tijekom 2022.

Svi navedeni ciljevi trebali bi biti izvedeni do kraja 2022. godine, s obzirom kako poslovni
subjekt Vino-Buha¢ u budu¢em periodu planira proSiriti svoje prostorne i proizvodne
kapacitete, a samim time povecati trziSni udio, ¢ime bi proizvod presao iz faze rasta u fazu

zrelosti. Postavljeni ciljevi ostvarivi su uz odreden, predvidivi budzZet poduzeca.
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Rezultatima prodaje nakon odredenog razdoblja, utvrdit ¢e se stanje uspjeSnosti marketinskog

plana, odnosno postotak ostvarenja zadanih ciljeva.

5.5.2. Segmentacija - izbor ciljnog segmenta

Ciljana skupina za proizvode vinarije Buha¢ su osobe muskog i Zenskog spola, starosne dobi
od 25 godina starosti, pa nadalje. Navedene osobe zanimljive su trZiStu vina iz razloga Sto su u
vec€ini to visokoobrazovane osobe koje znaju cijeniti kvalitetu proizvoda te imaju dovoljno

dobru plateznu mo¢ s kojom si mogu priustiti proizvode vinarije Buhac.

5.5.3. Vrednovanje segmenta

S obzirom na prije navedenu veliku konkurenciju u neposrednoj okolini, odabira sortimenta
grozda, s priblizno istim koli¢inama i uvjetima proizvodnje, moraju se buduca ulaganja
usmyjeriti na vidljivost proizvoda i na dizajn, a Sto kupci istiu vaznim. Zadovoljenje koli¢ina
stabilne i visoke kvalitete odredene vrste vina koje nudi poslovni subjekt Vino-Buhac,

osigurava ulazak u velike lance gdje se prema anketi, vino najces¢e kupuje.

Budu¢i da je proizvod ve¢ uSao u fazu rasta moze se zakljuciti da troSkovi poslovanja
odgovaraju ostvarenoj dobiti putem prodaje proizvoda te da se daljnje ulaganje u spomenuti

segment isplati.

5.5.4. Pozicioniranje ponude

Prema nacinu na koji potroSaci prihvac¢aju ponudu s obzirom na njene klju¢ne karakteristike,
proizvod je percipiran kao proizvod visoke kvalitete 1 prihvatljive cijene, Sto ga smjesta u lijevi
i gornji kvadrant percepcijske mape (tradicionalno i funkcionalno). ZadrZavanje visoke
kvalitete uz umjerenu i prihvatljivu cijenu proizvoda, bez obzira na cijenu konkurencije, proces
je koji mora biti osnova pozicioniranja proizvoda poslovnog subjekta Vino-Buha¢ na domacem

1 stranom trzistu.
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5.6. Marketing strategije

Kako bi sve vrste vina Buhac uspjele ostvariti sve svoje postavljene marketinske ciljeve, mora

se izabrati 1 definirati dobra marketinSka strategija, ali 1 istraZiti, prouciti i uzeti u obzir sve

moguce posljedice i rizike koje ona moZe uzrokovati. Marketinske strategije usko su povezane

i odnose se na elemente marketinskog miksa, a to su: proizvod, cijena, promocija i distribucija,

a o njima ¢e viSe biti rije¢i u nastavku rada. U ovom slucaju upotrebljava se marketinska

strategija prodora na postojece trziSte s postoje¢im proizvodima. Sukladno gore navedenom,

unutar Tablice 3., obradene su marketinske strategije kao i njihove moguce posljedice i rizici

koji mogu biti prouzro¢eni predvidivim i nepredvidivim uzro¢nicima.

Tablica 3. - Marketinske strategije poslovnog subjekta Vino-Buhac; izrada autora

Marketinske strategije
Aktivnosti i oglaSavanje putem

Facebook profila

Izrada, aktivnosti i oglasavanje

putem Instagram profila

Moguce posljedice i rizici

Facebook kao platforma omogucuje poslovnom subjektu:
bolje pozicioniranje proizvoda, jacanje odnosa s
potrosacima, pracenje metrike Facebook alatima, utjecaj
na toéno odreden segment i podrucje, veéi doseg
targetirane/ciljane skupine, pozivanje na interakciju, bolje

informiranje javnosti.

Rizici/nedostaci Facebooka kao kanala oglaSavanja:
financijski izdaci za vodenje i pla¢anje sponzoriranih
oglasa, nemogucnost osjetilne interakcije potroSaca s
proizvodom.

Instagram kao platforma omogucuje: bolje pozicioniranje
proizvoda, jaCanje odnosa s potroSacima, pracenje metrike
Facebook alatima, utjecaj na to¢no odreden segment i
podrucje, vec¢i doseg targetirane skupine, pozivanje na
interakciju, bolje informiranje javnosti, ve¢a mogucnost
vizualne prezentacije, utjecaj na mladi dobni segment

potroSaca.
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Oglasavanje u specijaliziranim

Casopisima i portalima

Sudjelovanje na poznatim
vinskim natjecanjima na

podrucju RH i u svijetu

Unaprjedenje prodaje -
prisutnost na sajmovima na

podrucju RH i u svijetu

Unaprjedenje prodaje-
degustacije 1 promocije u
vinotekama i vinskim

barovima

Rizici/nedostaci: financijski izdaci za vodenje i placanje
sponzoriranih oglasa, nemogucnost osjetilne interakcije
potroSaca s proizvodom.

OglaSavanje usmjereno to¢no odredenoj ciljanoj skupini tj.
vrhunskim poznavateljima vina i svim onima koji prate

vinsku ponudu Republike Hrvatske (Vinum.in i Vino.hr)

Rizici/nedostaci:  visoki  troSkovi oglasavanja u
specijaliziranim Casopisima koji ovise o veli€ini sadrzaja,
fotografije, poziciji na stranici i naslovnoj stranici.

Isticanje prednosti 1 kvalitete proizvoda u odnosu na
konkurenciju, velika primije¢enost od strane posjetitelja,
velik broj potencijalnih potrosaca, mogucnost osobne

promocije kroz natjecanje.

Rizici/nedostaci: troSak putovanja, troSak promocijskog
materijala, troSak ulaznice za sudjelovanje, jaka
konkurencija

Isticanje prednosti 1 kvalitete proizvoda u odnosu na
konkurenciju, velika primije¢enost od strane posjetitelja,
velik broj potencijalnih potrosaca, mogucnost osobne
promocije kroz natjecanje, direktna interakcija s
potroSaem, mogucnosti za promjene 1 poboljSanja

proizvoda.

Rizici/ nedostaci: najam Standa za promociju, troSak
ulaznice za  sudjelovanje na  sajmu, troSak
djelatnika/promotora, troSak promocijskog materijala,
troSak putovanja

Osobna prezentacija proizvoda u vinotekama, vinskim
barovima 1 maloprodajnim mjestima koji prodaju
proizvode vinarije Buhac. Isticanje prednosti i kvalitete

kroz direktnu interakciju s potroSacem.
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Rizici/nedostaci: troSak zaposlenika odnosno promotora
proizvoda, troSak promocijskom materijala, troSak zakupa
promocijskog mjesta

PoboljSanja i aktivnosti na web Na postoje¢oj web stranici nuzno je uvodenje slika

stranici proizvoda, opisa proizvoda, opisa vinarije i potrebno je
uredenje potpunog sadrzaja. Takoder, potrebno je navesti
sve distributere kako bi potroSaci lakSe nasli proizvod
putem maloprodaje.

Rizik/nedostatak: troSak vodenja web stranice

5.6.1. Marketing strategije zZivotnog ciklusa proizvoda

Iako poslovni subjekt Vino-Buha¢ posluje od 1998. godine, njegov trZiSni rast pripada
pionirskoj poziciji sukladno godiSnjem rastu na trziStu. S obzirom kako je poslovni subjekt
Vino-Buhac u fazi rasta, strategija koju treba primijeniti je odrZavanje rasta i povecanje trziSnog
udjela. Cilj takve strategije je zadrzavanje postojeCih potroSaca i orijentiranje na nove,
potencijalne potrosace. Posebnost lokacije, sortimenta, tehnologije uz Kkonstantno
unapredivanje kvalitete kao glavne strateSke odrednice u svim segmentima poslovanja,
odreduju i1 osiguravaju stabilan Zivotni ciklus proizvoda. Diferencijacijom proizvoda
(nagradivana i visoko kvalitetna vina) i segmentacijom trziSta (usmjerivanje interesnim

skupinama), razlikovat ¢e se poslovni subjekt Vino-Buha¢ od konkurencije prisutne na trzistu.

5.6.2. Osvajanje ciljanog trZiSta

Strategijom diferencijacije proizvoda, odnosno povecanjem trziSnog udjela kroz navedene
marketinSke aktivnosti, proizvod ¢e postati konkurentniji na trziStu te ¢e privuci potencijalne
potroSace, odnosno, na taj ¢e se nacin osvojiti ciljano trziSte. Dobrom segmentacijom i
usmjerenos¢u marketinskih aktivnosti ciljanim skupinama poboljsat ¢e se vidljivost proizvoda

kao i njegova prodaja.
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5.7. Strategije marketinSkog miksa

Strategijama marketing miksa detaljno ¢e se prikazati svaki od elemenata ,4P*“ marketing

miksa, Sto obuhvaca proizvod, cijenu, distribuciju i promociju poslovnog subjekta Vino-Buhac.

5.7.1. Strategija proizvoda

Vina Buha¢ su visokokvalitetni proizvodi koji su prihvaceni na trziStu zbog izuzetnog bukea,
boje i ukupne kvalitete vina. Pozitivna vidljiva strana proizvoda je njegovo ekolosko pakovanje
u staklenim bocama koje pridonosi ekskluzivnosti. Odabrane sorte tradicijski su prisutne u
uzgoju na podrucju Ilockog vinogorja. Logo znak poslovnog subjekta Vino-Buha¢ (Slika 9),
morao bi se nalaziti na svakom pojedina¢nom proizvodu-boci vina na vidljivom mjestu na
prednjoj strani etikete. S obzirom kako su proizvodi Vina-Buha¢ prepoznatljivi stalnim
potrosacima nije potrebno za promjenom dizajna, ambalaZe i ostalog vizualnog identiteta

poslovnog subjekta.

VINO BUHAC @

Slika 9: Logo znak poslovnog subjekta
Vino-Buha¢ (Buhac, 2021)

Unutar vinoteke VINITA promovirani su i prodaju se vina Buha¢ pakirana u luksuzna pakiranja

po slijedec¢im cijenama vidljivim unutar Tablice 4. u kojoj su pridodane i fotografije proizvoda.

Tablica 4. - Prikaz dizajna 1 naCina pakovanja i cijena vina Buha¢ u vinoteci Vinita; izrada
autora

IZGLED AMBALAZE SORTA, GODINA BERBE, KVALITETA I
CIJENA
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Buha¢ Sauvignon 2019.
Bijelo vino, kvalitetno vino, suho vino, 12%
alkohola
40,00 kn

GraSevina 2020.
Bijelo vino, kvalitetno vino, suho vino, 12%
alkohola
29,90 kn

Rajnski rizling 2017.
Bijelo vino, kvalitetno vino, poluslatko vino,
10,5% alkohola
40,00 kn

Chardonnay 2019.
Bijelo vino, kvalitetno vino, suho vino,
12,5% alkohola
40,00 kn
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KgéA[\éO

RIJ

SLIKANJA
@)/

Traminac 2020.
Bijelo vino, vrhunsko vino, suho vino,
poluslatko vino, 13,5% alkohola
49,90 kn

Merlot 2019.
Crveno vino, vrhunsko vino, suho vino, 14%
alkohola
45,00 kn

Frankovka 2016.
Crveno vino, vrhunsko vino, suho vino,
12,5%
45,00 kn

Cabernet sauvignon 2016.
Crveno vino, vrhunsko vino, suho vino, 13%
alkohola
49,90 kn
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Buha¢ Rose 2020.

i)

RuZicasto vino, bez oznake, poluslatko,

12,5% alkohola
r 35,00 kn

)
g

Uz navedene proizvode koji spadaju u osnovnu ponudu poslovnog subjekta Vino-Buhac, on
nudi i specijalna, predikatna vina odabranih godina berbi te visoko nagradivana vina. Kako se
je do sada poslovni subjekt dokazao u proizvodnji vina koja osvajaju najviSa odli¢ja kvalitete,
a orijentacija veceg dijela domace i svjetske potraznje okrece se prema predikatnim vinima,
preporuka je buduce povecanje proizvodnje poslovnog subjekta Vino-Buha¢ usmjeriti na sorte
grozda koje u podrucju ilo¢kog vinogorja daju najvecu kvalitetu i na proizvodnju predikatnih

vina za koja se predvida stabilnost na trzistu.

5.7.2. Strategija cijene

IstraZivanja pokazuju kako potroSaci postaju sofisticiraniji u vezi s vinom, te gravitiraju prema
kvalitetnijim vinima. Proizvodi vinarije Buha¢ imaju cjenovni interval od 25-50 kuna za
buteljirana vina. Rinfuzno pakiranje moguce je nabaviti po povoljnijoj cijeni na kuénom pragu
proizvodaca. Minimalno je moguce rinfuzno vino kupiti u ambalaZi od 5 litara od 15 do 25 kn
po litri. Potrebno je primijeniti i rabate na koli¢inu sukladno konkurenciji, te cijenu prilagoditi
troSkovima proizvodnje. S obzirom na fazu Zivotnog ciklusa proizvoda koja se nalazi u fazi
rasta, cijenu je moguce povisiti s obzirom na kvalitetu berbe i nagradivana vina koja postizu
cijenu od 110,00 kn pa na viSe, ovisno o sorti i godini berbe te razredu predikatnog vina.
Takoder, u intervjuu vlasnik navodi kako mu nije cilj povecanje cijena proizvoda ve¢ naglasak
na kvaliteti i zadrZavanje vjernih i stalnih kupaca te navodi kako je sadaSnja cijena kvalitetnih
vina dostatna za zadani profit. Nadalje, vlasnik navodi i da ¢e se cijene visoko nagradivanih

sorti vina i predikatnih vina mijenjati sukladno ocjenjivackom sudu.
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5.7.3. Strategija distribucije

Prvi i najpoZeljniji kanal marketinga vina je izravna prodaja kupcima (Pisoni i White, 2002:17).
Vinarije favoriziraju izravnu prodaju jer im ona omogucuje osiguranje maloprodajnih cijena za
njihova vina. Strategija distribucije poslovnog subjekta Vino-Buhac podijeljena je na izravne i
neizravne kanale. Izravni kanali distribucije odnose se na samostalnu prodaju bez posrednika u
kojoj vinarija sudjeluje putem sajmova, prodajom na kuénom pragu proizvodaca, putem
promocija i degustacija, pri cemu proizvoda¢ ima totalnu kontrolu nad proizvodom. Neizravni
kanali distribucije primjenjuju se u slucaju kada poslovni subjekt ne moze samo uspostaviti
prodaju, te je usmjeren prema trgovcima na malo i veletrgovcima. Glavni distributeri Vina-
Buha¢ su Vinoteka Vinita, Dropi promocija, Vrutak i Jela plus. U kanal distribucije ukljuceni
su i dobavlja¢i potrebnih materijala i sirovina kao Sto su Cepovi, kartonske kutije, etikete,
staklene boce, kanistri, Secer, kvasciidr. S obzirom na proSirenje kapaciteta poslovnog subjekta
Vino-Buha¢ u budu¢em periodu, potrebno je ukljuditi i vlastita dostavna sredstva (dva dostavna
vozila) kako bi proizvod Sto brZe bio u rukama potrosaca. Broj distributera takoder se planira
povecati s povecanjem proizvodnih kapaciteta. Do sada distribuciju proizvoda vrsio je vlasnik,
a veci dio proizvoda prodan je na kuénom pragu pojedina¢nim kupcima ili distributerima.
Vlastita dostava bit ¢e potrebna radi povecanja poslova unutar proizvodnje, pakiranja i
prezentacije, a koji ¢e poslovi oduzeti potrebno vrijeme utroSeno za distribuciju. To

podrazumijeva i zapoSljavanje novih kadrova.

5.7.4. Strategija promocije

Promocija predstavlja klju¢an element marketinSkog miksa koji poslovnom subjektu Vino-
Buha¢, na brz i efikasan nacin, moZe izuzetno pomo¢i u strategiji pozicioniranja proizvoda.
Strategija promocije bit ¢e usmjerena ve¢ odredenom ciljanom segmentu, te poboljSavanju
osobne prodaje, oglasSavanju, prisutnosti na drusStvenim mrezama, jacanju interakcije s
potrosacima i prezentaciji proizvoda. S obzirom kako je za Vino-Buhac¢ najbolje provoditi
strategiju diferencijacije, naglasak mora biti na proizvodnoj kvaliteti 1 specifikacijama
proizvoda u odnosu na konkurentne proizvode. Ova strategija ukljuCuje sve segmente
proizvodnje, pa se tako treba obratiti pozornost na dizajn ambalaZe, degustacije, sajmove,

natjecanja i sadrzaj na drustvenim mrezZama kao i na web stranici poslovnog subjekta. Takoder,
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svoje prednosti poslovni subjekt treba usmjeriti Sto viSe na online oglasavanja radi dohvacanja
Sirokog trziSnog segmenta i pracenja svih elemenata oglasavanja. Veliki potencijal vinarije je
sama atraktivna lokacija i autenti¢nost proizvodnje. Veliku ulogu €ine detaljno osmiSljeni
promotivni dogadaji za predstavnike specijaliziranih nacionalnih i lokalnih medija koji bi
obilaskom vinarije i lokalnog kraja doprinijeli Sirenju informacija $to ve¢em broju potencijalnih
potrosaca. Odnosno, takvi ciljani uzvanici na svojim bi medijima prenijeli vijest o posjeti
poslovnom subjektu Vino-Buha¢ te recenzirali kvalitetu vina i domacina uz opise vlastitog
dozivljaja, a Sto bi bila velika dodatna vrijednost. Promocije mogu povezati turizam u smislu
tematskih vinskih puteva, te na taj nain proSiriti mrezu kupaca. Potrebno je naglasiti da takva
vrst promocije ima nisku cijenu koja se placa jedino vremenom vlasnika i vlastitim proizvodom.
Takoder, vezano uz rezultat ankete koji pokazuje nedovoljno poznavanje nagradivanih vina
poslovnog subjekta Vino-Buhac, potrebno je na svim mjestima oglaSavanja istaknuti dobivene

nagrade i priznanja, kao i vrste predikatnih vina i njihove cijene.

5.8. Vremenski okvir marketinskih aktivnosti

Sukladno postavljenim ciljevima, odredili su se vremenski rokovi kako bi se pravovaljano znalo
upravljati resursima, ali pratiti i mjeriti izvodenje ciljeva. Takoder, cilj je do kraja 2022. godine
realizirati ve¢inu ili sve ciljeve kako bi se zavrSilo s fazom rasta i uslo u fazu zrelosti. U Tablici

5. prikazani su marketinski ciljevi i vremenski rokovi njihovog izvodenja.

Tablica 5.- Prikaz marketinSkih ciljeva i vremenskih rokova; izrada autora

MarketinskKi cilj Vremenski rok

Povecanje aktivnosti na drustvenim mreZama Sijecanj 2022.

(Facebook i Instagram)

Povecanje interakcije s potroSacima Sijecanj 2022.
Veca informiranost o proizvodima OZujak 2022.
Vecéa informiranost o prisutnosti proizvoda Srpanj 2022.

vinarije Buha¢ na trzistu
Pozicionirati proizvode Vina-Buha¢ kao domace, Prosinac 2022.

visokokvalitetne i cjenovno prihvatljive
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Educiranje potroSaca o domacoj proizvodnji vina Studeni 2022.

temeljenoj na tradiciji

Glavni ¢imbenik za ostvarenje zadanih ciljeva u zadanom vremenskom roku je postivanje i

pracenje strategija marketinskog plana.

U Tablici 6. prikazan je vremenski okvir marketinskih aktivnosti za 2022. godinu.
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Tablica 6. - Vremenski okvir marketinSkih aktivnosti; izrada autora

Sijecanj
2022

Veljaca
2022.

Ozujak
2022.

Travanj

2022

Svibanj
2022.

Lipanj

2022.

Srpanj
2022.

Kolovoz
2022.

Listopad
2022.

Studeni
2022.

Prosinac

2022.

Aktivnosti Izrada Aktivnosti | Aktivnos = Aktivhos = Aktivnosti = Aktivhos | Aktivnosti i =Aktivnosti = Aktivnos = Aktivnos | Aktivnos = Aktivnosti
na Instagra | i ti it i ti i | oglasavanje | i ti it it ii
drustvenim m profila | oglaSavanj @ oglasava | oglasava  oglaSavanj oglasava na oglasavanj = oglasava @ oglaSava @ oglasava | oglaSavanj
mrezama i izrada | e na nje na nje na e na nje na  Instagramu i e na nje na nje na nje na e na
sadrzaja | Instagram | Instagra | Instagra Instagram = Instagra | Facebooku Instagramu = Instagra = Instagra | Instagra = Instagramu
za u i mu i mu i u i mu i i mu i mu i mu i i
druStvene | Facebook | Facebook = Facebook @ Facebook @ Facebook Facebooku = Facebook | Facebook Facebook Facebooku
mreze u u u u u u u u
Odrzavanje OsmiSljavan
web stranice je,
osvjezavanje
i
nadopunjava
nje sadrZaja
na web
stranici
Clanak u Clanak o Clanak o Clanak o Intervju sa
specijalizira povijesti kvaliteti nagradivan vlasnikom
nim i radu proizvoda im sortama vinarije
casopisima i vinarije vinarije vina Buhac
Buhaé Buhaé

66



web
portalima

Sajmovi

Degustacije

Organiziran
e degustacije
i posjeti
vinariji
Buha¢ za
predstavnike

medija

Prisutnost
na
sajmovim
a i
promocija

proizvoda

Degustac
ije
proizvod
a u
vinoteka
ma 1
vinskim
barovima

RH

Prisutnos
t na
sajmovi
ma i
promocij
a
proizvod
a

Degustac

ije

proizvod

a u

vinoteka

ma i

vinskim

barovima

RH

Prisutnos
t na
sajmovi
ma i
promocij
a
proizvod
a
Degustac
ije
proizvod
a u
vinoteka
ma i
vinskim
barovima

RH

Event:
organizirana
degustacija

zZa

predstavnike

medija

Prisutnost
na
sajmovima
i promocija

proizvoda

Degustacij
e
proizvoda
u
vinotekam
a i vinskim
barovima

RH

Prisutnos
t na
sajmovi
ma i
promocij
a
proizvod
a
Degustac
ije
proizvod
a u
vinoteka
ma i
vinskim
barovima

RH

Prisutnost
na
sajmovima
i promocija

proizvoda
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Vinska

natjecanja

Fotografiran

je proizvoda

Sudjelova
nje na
vinskim
natjecanji

ma u RH

Sudjelova
nje na
vinskim
natjecanji

ma u RH

Sudjelovan
je na
vinskim
natjecanji

ma u RH

Profesional
no
fotografira
nje novog
asortimana
proizvoda
(nova

berba)
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5.9. Media plan

Unutar Tablice 7. prikazani su mediji koji se planiraju ukljuciti u promociju poslovnog subjekta

Vino-Buhac.

Tablica 7. Mediji ukljuceni u promociju poslovnog subjekta Vino-Buhac; izrada autora
U promociju vina poslovnog subjekta Vino-Buha¢ bit ¢e ukljuceni sljede¢i mediji:

1. Online kanali (Web stranica, Facebook, Instagram, specijalizirani portali)

2. Specijalizirani ¢asopisi (Vinum.in)

3. PR objave u nacionalnim i lokalnim tiskanim casopisima i web portalima
(naglasak na lokalne ¢asopise i portale poput Vinkovackog lista, Glasa Slavonije,
web portala ilok.hr)

4. Telefonske najave vlasnika vinarije u eter lokalnih radija (naglasak na radio
Ilok) na kojem ¢e obavjeStavati lokalno stanovniStvo o buduéim aktivnostima
vinarije i degustacijama

5. TV gostovanja vlasnika vinarije Buha¢ u lokalnim medijima (Vinkovacka TV,
lokalno dopisni§tvo HTV Vukovar i HTV Ilok, HTV Zupanijska Panorama,
HTYV emisija Plodovi zemlje) — na kojim ¢e se pricati o zanimljivostima novih
proizvoda te promociji grada Iloka kao vrhunske kontinentalne turisticke

destinacije kada je enologija u pitanju.

Online kanali danas predstavljaju najvazniji medij za promociju radi sve veceg broja korisnika
interneta, odnosno raznih drustvenih mreza. Tako je lakSe segmentirati trziste i ciljati odredenu
skupinu potroSaca, ali takoder dobiti i povratne informacije, pomocu raznih analitickih alata,
vazne za daljnje djelovanje oglasavacke kampanje proizvoda. Instagram i Facebook, kao mreze
s najve¢im brojem korisnika, pogodne su za oglasavanje proizvoda i njegovih najvaznijih
znacajki. Uz proizvod, moguce je oglaSavati i web stranicu te kupce potaknuti Sto vecoj
zainteresiranosti za proizvodom. Web stranica kao online medij vaZna je radi e-trgovine i online
narudzbi, ali i pruZzanju temeljnih informacija o poduze¢u i proizvodu. S druge strane,
specijalizirani Casopisi pokrit ¢e offline kanale koje koriste odredeni potroSaci. Tematski
casopisi pogodni su za oglaSavanje vina, zbog toga Sto njihovi Citatelji teze za posebnosc¢u okusa

izvorne kvalitete s naglaskom na regionalnu pripadnost vinogorja.
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Vaznu ulogu u promociji ¢ine i PR (Public relations) alati (non paid media) ¢ija je uloga u
javnosti stvoriti pozitivnu sliku poslovnog subjekta Vino-Buhac, upoznati potencijalne kupce i
krajnje korisnike s tradicijom poduzeca, pribliZiti Siroj javnosti pricu o vinariji, krajobrazu
istoka Hrvatske kao potencijalu turisticke destinacije u enoloSkom smislu te naglasiti kvalitetu
proizvoda. PR objave i ¢lanci koji ¢e se koristiti u online i offline kanalima bit ¢e ukljuceni u
svrhu informiranja javnosti o aktivnostima unutar vinarije, ali i ilockog kraja kao profiliranja u

jednu od najpoZeljnijih kontinentalnih turistiCkih destinacija.
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5.10. Financijski proracun i troskovnik

Uz financiranje glavnih navedenih aktivnosti potrebno je pratiti otvaranje omotnica poticajnih sredstava koje dolaze iz EU uz pracenje natjecaja

Ministarstva poljoprivrede koji se odnose na financiranje vinogradarske i vinarske proizvodnje, kao i pracenje poticajnih mjera ruralnog do 2027.

TroSkovnik se odnosi na osam glavnih aktivnosti koje se provode tijekom jedne godine koje su prikazane u Tablici 8. kako slijedi:

Tablica 8. - Financijski proracun marketinSkih aktivnosti za poslovni subjekt Vino-Buhac; izrada autora

Sijecanj Veljaca Ozujak Travanj  Svibanj Lipanj Srpanj Kolovoz Rujan Listopad Studeni Prosinac

2022 2022. 2022. 2022 2022. 2022. 2022. 2022. 2022. 2022. 2022. 2022.

UKUPNO

AKtivnosti 500 kn 500 kn 500 kn 500 kn 500 kn 500 kn 500 kn 500 kn 500 kn 500 kn 500 kn 500 kn
na
drustvenim

mrezama

6000 kn

Odrzavanje 500 kn
web

stranice

500 kn

Clanak u 800 kn 800 kn 800 kn 800 kn
specijalizir
anim
casopisima
i web

portalima

3200 kn

Sajmovi 2800 kn 2800 kn 2800 kn 2800 kn 2800 kn

14000 kn

Degustacije = 400 kn 400 kn 400 kn 400 kn 400 kn

2000 kn
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Organizira
nje
degustacija
i posjeti
vinariji
Buha¢ za
predstavni
ke medija
Vinska
natjecanja
Fotografira
nje
proizvoda

UKUPNO

1000 kn

1000 kn

1000 kn

1000 kn

300 kn

1000 kn

3000 kn

300 kn

30000 kn
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Aktivnosti na drusStvenim mreZama

Racunaju¢i kako troSak oglasavanja na Instagram i Facebook platformama iznosi 500 kn
mjesecno, ukupni budzet za vodenje i oglasavanje na navedenim platformama iznosi 6000 kn

godisnje.
Odrzavanje web stranice

Odrzavanje i aZuriranje sadrZaja na web stranici vinarije Buha¢ dovoljno je odraditi jednom
godisnje, te ta usluga kosta 500 kn s obzirom na mali i odreden asortiman proizvoda vinarije te

na dopunjavanje odredenih informacija o vinariji.
Clanak u specijaliziranim ¢asopisima i web portalima

Objavljivanje odredenog sadrZzaja u specijaliziranim ¢asopisima i web portalima iznosi 800 kn
po objavi. U razdoblju 2022. godine planirano je Cetiri puta objaviti sadrzaj Sto ukupno iznosi

3200 kn godiSnje.
Sajmovi

Sudjelovanje na sajmovima s ulaznicom 1 najmom promocijskog prostora iznosi 2800 kn po

jednom sudjelovanju, a $to ukupno iznosi 14 000 kn godiSnje.
Degustacije

Prilikom organiziranja degustacija jedini troSak odlazi na promocijski materijal koji iznosi 400

kn po degustaciji. Planirano je odrzati pet degustacija godi$nje Sto iznosi 2000 kn godiSnje.
Organizirane degustacije i posjeti vinariji Buhac za predstavnike odabranih medija

Prezentacija proizvoda i promotivni materijal usmjeren odabranim medijima kosta 1000 kn
mjesecno te bi se takav dogadaj organizirao jednom godiSnje. Ovaj vid promocije donosi
lan¢anu dobrobit zbog niza mogucénosti prezentacije proizvoda od strane pozvanih predstavnika

medija.
Vinska natjecanja

Sudjelovanje na vinskim natjecanjima ovisi o broju uzoraka, ali i veli¢ini i poznatosti samog
natjecanja. Prosjecni troSak sudjelovanja iznosi 1000 kn po natjecanju, te bi poslovni subjekt
Vino-Buhac sudjelovao na tri natjecanja godis$nje, Sto iznosi 3000 kn. naravno, ovdje se govori

0 natjecanjima organiziranim unutar Republike hrvatske.
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Fotografiranje proizvoda

S obzirom kako je rije¢ o malom asortimanu proizvoda, najam fotografa i izrada profesionalnih
fotografija iznosila bi 300 godiSnje i bila bi odrzana u mjesecu prosincu kada izlazi novi

asortiman proizvoda.
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6. Rasprava

Snaga obrta za proizvodnju i promet vina i grozda Vino-Buha¢ lezi u paZljivom ocuvanju
kvalitete vina, koju ne Zele narusiti uvodenjem u ponudu novih sorti, ve¢ je smjer okrenut prema
tradicijskim sortama, kako previSe razli¢itih vrsta vina ne bi doprinijelo padu kvalitete. Slabost
je vidljiva u tome, $to trenutno malo ljudi raspoznaje vina Buha¢ zbog neprisutnosti na
internetskim mrezama. Prilike su brojne, od kojih se najvise isticu prirodni resursi (plodno tlo,
mikroklima i reljef, te dobra opskrba vodom). Prijetnje se javljaju u vidu drugih obiteljskih
gospodarstava koje predstavljaju konkurenciju i pomanjkanju radne snage. Nacin poslovanja je
jednostavan — uz udio ¢lanova obitelji 1 ukljucivanja sezonskih radnika prema potrebi. U planu
je prosirenje povrSina vinograda i kapaciteta prerade odnosno proizvodnje. Najveci fokus je na
domacem trziStu. Cilj vinarije je proizvoditi tradicionalna kvalitetna vina. U utakmici za
osvajanjem trZiSta svaki natjecatelj interpretira i koristi svaku vinsku marku na jedinstven nacin
1 to moZe utjecati na sve: od krajnjeg ciljanog trziSta vina do kona¢ne maloprodaje, na cijenu i
nacin na koji je vino predstavljeno na trzistu i kako je ono percipirano od strane potrosaca (Hall
i Mitchell, 2008:15), a §to su potrosaci prepoznali kod svih proizvoda poslovnog subjekta Vino-
Buha¢. TrZiSno voden pristup presudan je za preZivljavanje vinarija u dana$njem konkurentnom
okruZenju (Barclay, 2001:8). Stvoriti miSljenje da je vino Buha¢ puno viSe nego pi¢e, moguce
je jedino dobrom prezentacijom proizvoda. Iskustvo potro$aca bazira se i na nematerijalnim
elementima vina kao $to su njegova simbolika, emocije koje ono budi, estetika i znacenje (Hall
i Mitchell, 2008:306), a §to se u sjecanju potrosaca povezuje s odredenom markom vina. Nekada
zatvorena trziSta koja su bila orijentirana na tradiciju i vjeru, danas se otvaraju u odnosu na
¢imbenike kao $to su vjerski i kulturni stavovi o alkoholu i vino se poc€inje usvajati od strane
postojece i nove srednje klase zapadnjacki orijentiranog konzumerizma u kojem vino poprima
ulogu statusnog dobra, te se na globalnom trzi$tu vina briSu granice izmedu Istoka i Zapada.
Sukladno tome, na temelju svjetskih trendova potroSnje vina, ona ¢e se i dalje povecavati.
TrziSte vina za domace vinske marke takoder ¢e i dalje rasti, usmjereno prije svega na kupovinu
u supermarketima, a Sto potvrduje i analiza sprovedene ankete. Interakcija s potrosaima, stoga
mora i¢i u tom smjeru. Poslovni subjekti mijenjaju orijentaciju s upravljanja portfeljem
proizvoda na upravljanje portfeljem klijenata, sastavljaju¢i baze podataka o pojedinim
klijentima kako bi ih mogli bolje razumjeti te kako bi uspjeSno znali kreirati individualne
ponude. Oni se manje bave standardizacijom proizvoda i usluga, a viSe odabirom trziSnih nisSa

i prilagodavanjem klijentima (Kotler, 2001:456). Studija koju su proveli Leko Simié i Stimac
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(2013) pokazuje da vinari nisu trziSno orijentirani u smislu provodenja marketinga, te je analiza
poslovnog subjekta Vino-Buha¢ pokusaj da se vlasnicima pokaze moguci marketinski plan i

mogucnost sigurnijeg plasmana proizvoda.

U formiranju spomenutog marketinskog plana, glavne je informacije pruzila provedena anketa,
ali i analiza kretanja porasta potroSnje vina, posebno predikatnih vina te je i orijentacija buduceg
povecanja proizvodnje poslovnog subjekta Vino-Buha¢ predloZena u tom smjeru. Preuzeti
upitnik prema predloSku Melera i Horvata (2018:176) od 42 pitanja iskljucivo je usmjeren na
marketing vina i ponaSanje potroSaca i njen obrazac sluzi kao dio priru¢nika za izradu

marketinskog plana.

Izrada marketing plana za poslovni subjekt Vino-Buhac¢ u danasnje je vrijeme nuZnost te je ovo
i prvi izradeni marketinSki plan ovog poslovnog subjekta. Uz sve nabrojene aktivnosti koje je
unutar takvog plana potrebno poduzeti, izdvojena financijska sredstva moraju se vrlo precizno
iskoristiti, jer ona iznose tek 30 000 kn, Sto je za takav poslovni subjekt skroman iznos. No,
odabirom promocije putem 8 odabranih marketinskih aktivnosti koje ¢e proizvode poslovnog

subjekta uciniti vidljivim i lakSe dostupnim, garantira se siguran plasman i o¢ekivana dobit.
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7. Zakljuéak

Proizvodnja vina u svijetu danas pronalazi potpuno nove lokacije, te je svjetsko trziSte vinima
prosireno i na mnogoljudne zemlje kao Sto je Indija, Kina i Australija. Stari kontinent Europa
svoja je vinogorja pretezito odrzala kao dio tradicije, njegujuci i usavrSavajuci stare sorte
grozda, primjenjuju¢i moderne tehnologije i materijale pri proizvodnji i ¢uvanju vina. Trend
poimanja vina kao prehrambenog artikla ili kao vrhunskog proizvoda koji prvenstveno sluzi za
uzitak svih osjetila, ali i kao lijek, razvio se u svim sferama drustva, te je vino postalo luksuz,
tradicija, ali i potreba. Stoga sva istrazivanja potvrduju trend rasta potroSnje vina. lako je
Europska Unija lider u proizvodnji vina, hrvatska se vina teZe pozicioniraju na europskom

trzistu, Sto je jednim dijelom krivnja i manjeg ulaganja drzave u taj sektor proizvodnje.

IstraZzivanjem u radu dokazana je tradicija proizvodnje vina u Hrvatskoj gdje postoje vrlo dobri
uvjeti za podizanje vinograda. No, Hrvatska joS uvijek uvozi Cetiri puta viSe vina nego li ga
izvozi, iako povrSina za uspjesSno povecanje proizvodnje ima. Izradom marketinskog plana za
poslovni subjekt vinarije Vino-Buhac iz Iloka ukazano je za potrebu izrade kvalitetnih strateskih
planova koji bi osigurali uspjesSniju i moderniziranu proizvodnju s ciljem promocije hrvatskih
vina na europskom i svjetskom trziStu i Sto bi ojacalo sektor proizvodnje vina. Naime, tradicijski
oblik manjih vinarija kojih je u Hrvatskoj bilo jos u dalekoj povijesti, potrebno je modernizirati
i s pomocu detaljnog marketinskog planiranja, Sto ¢e proizvod uciniti vidljivim i pozicionirati
ga kao proizvod visoke kvalitete. Poslovni subjekt Vino-Buha¢ Zeli proSiriti vinograde i
povecati proizvodnju vina, no osim ozbiljnog pristupa organizaciji proizvodnje odabirom
visokorodnih sorti grozda, potrebno je opredijeliti se za proizvodnju predikatnih vina, za §to u
Ilockom vinogorju postoje izuzetni uvjeti (ledena berba traminca). Stoga je potrebno odredena
sredstva uloZiti u promociju samog proizvoda. Unutar postavljene ankete vidljiv je interes za
potro$njom vina, te su potencijalni kupci zainteresirani za kvalitetna vina, koja nabavljaju u
prodavaonicama na malo ili na ku¢énom pragu proizvodaca. Nadalje, vidljivost proizvoda jos
uvijek nije zadovoljavajuca, te bi se ista mogla povecati organizacijom promocije putem
drustvenih mreZa, ali i organizacijom kuSaonica s edukacijom potroSaca o na¢inu konzumiranja
vina uz razli€ita jela, Spojiti vino 1 turizam moZze se lako ostvariti jer Hrvatska ima vrlo razlicite
i vrijedne krajobraze, koji svojom ljepotom odusevljavaju turiste, a mreza vinskih cesta i
biciklistickih staza, posljednjih je godina spojila sva vinogorja u Slavoniji. Degustacijama na
otvorenim prostorima kao §to su parkovi, vinogradi i privatna dvoriSta, koja su vezana uz

odredene manifestacije ili blagdane (sv. Vinko), moZe se povecati vidljivost proizvoda. Vazno
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je i na degustacije pozvati i predstavnike medija, koji ¢e u svojim medijskim kuc¢ama izvijestiti
o kvaliteti proizvoda i lokaciji poslovnog subjekta, a Sto ¢e predstavljati besplatnu promidZzbu.
I dok se u svijetu ve¢ prati trend organizirane promocije i povezivanja manjih proizvodaca s
ciljem zajedni¢kog nastupa na trziSnoj utakmici, mali proizvodaci vina u Hrvatskoj nisu svjesni
vaznosti izdvajanja mozda i viSe poCetnog novca u organizaciju marketinga upotrebom svih
marketinskih alata i modela. Samo dobro definiranim ciljevima, jasnom misijom i ¢vrstom
voljom za postizanjem Sto kvalitetnije proizvodnje koja time proizvod stvara vidljivim i
traZzenim na domacem i svjetskom trZiStu, te osiguravanjem trajne ujednacene kvalitete, ali i
potrebnih koli¢ina vina, kao i odabirom sorti koje su atraktivne za sve slojeve drustva, spolove
i starosnu dob, male vinarije kao Sto je poslovni subjekt Vino-Buha¢, mo¢i ¢e ostvariti svoju
misiju proizvodnje kvalitetnih vina tradicijskog sortimenta unutar obiteljskog biznisa s

tendencijom proSirenja i rasta uz ostvarenje Zeljenog standarda za sebe i radnike.
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Prilozi

Anketni upitnik (Google Forms):
Anketa- Marketing vina

Ova anketa sastavni je dio istraZivanja unutar diplomskog rada naslova "Marketing plan
poslovnog subjekta Vino-Buha¢" na Ekonomskom fakultetu u Osijeku. Cilj istraZivanja je
utvrdivanje navika u odnosu na konzumaciju vina stanovnika Slavonije, Baranje i zapadnog
Srijema te poznavanje branda Vino-Buhac. Rezultati istraZivanja ¢e se publicirati samo u obliku
prosjeka svih ispitanika, tako da je ispitivanje u potpunosti anonimno. Vjerujem kako Vam je,
kao potencijalnom potroSacu vina, u interesu popuniti upitnik, pa ¢e zato Vasa nesebi¢na pomoc¢
pri njegovom popunjavanju biti od velike koristi. Prosjecno trajanje ankete je 5 minuta.

Unaprijed zahvaljujem!

Luka Turalija * Required

MOLIMO VAS DA ZAOKRUZITE ISKLJUCIVO JEDAN ODGOVOR NA SVAKO
PITANJE U NASTAVKU:

1. Konzumirate li pivo? *
Mark only one oval.
CD dane

2. Konzumirate li vino? (ako je Vas odgovor ne, molim prijedite na sekciju "ObiljeZja
ispitanika") *

Mark only one oval.

CD da

CD ne Skip to question 35

Pitanja o navikama ispitanika pri konzumaciji vina

3. S obzirom na boju vina, koju vrstu najces¢e konzumirate? *
Mark only one oval.

( ) bijela vina

() crna (crvena) vina () rose vina () podjednako sve vrste

4. S obzirom na kvalitetu vina, koju vrstu naj¢eS¢e konzumirate? *

Mark only one oval.

( ) stolna vina
( ) kvalitetna vina
( ) vrhunska vina
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( ) predikatna vina

( ) pjenuSava vina

( ) Sampanjac

( ) podjednako sve vrste

5. S obzirom na kvalitetu vina, koju vrstu naj¢e$¢e konzumirate u kafi¢ima ili
restoranima? *

Mark only one oval.

( ) stolna vina

( ) kvalitetna vina

( ) vrhunska vina

( ) predikatna vina

() pjenuSava vina () Sampanjac

( ) podjednako sve vrste

6. Pijete i najceSc¢e vino u ¢istom obliku ili uz mijesanje s vodom ili nekim
alkoholnim/bezalkoholnim napitkom? *

Mark only one oval.

( ) Cisto

( ) ¢isto vino uz ¢asu (mineralne) vode

( ) mijeSam s vodom ili drugim napitcima
( ) podjednako

0 ne znam

7. Prije konzumacije, je li Vam vazno je li rije¢ o domacem ili uvoznom vinu? * Mark only
one oval.

CD dane

8. Mislite 1i da su uvozne marke vina bolje kvalitete nego domace? *
Mark only one oval.

CD da

ne

9. Mislite li da uvozne marke vina daju bolju vrijednost za novac nego domace? * Mark only
one oval.

CD da
ne
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10. Jeste li vjerni odredenoj marki vina? *
Mark only one oval.

CD da

ne

11. Koliko ¢esto konzumirate vino? *
Mark only one oval.

CD jednom dnevno CD nekoliko puta tjedno CD nekoliko puta mjesecno CD jednom
mjesecno CD jednom u nekoliko mjeseci

12. Koliko prosje¢no popijete vina mjese€no? *
Mark only one oval.
CD manje od 2 litre CD 2-4 litre () 5-6 litara
( ) 7-10 litara
CD viSe od 10 litara
13. Koliko Vam je bitna kvaliteta vina? (1= uop¢e mi nije bitna, 2=nije mi bitna, 3= nije
mi niti bitna, niti nebitna, 4=bitna mi je, 5= iznimno mi je bitna) *
Mark only one oval.
1 2 3 4 5
Uopc¢e mi nije bitna ( ) ( ) Iznimno mi je bitna
14. Koliko Vam je bitna cijena vina? (1= uopc¢e mi nije bitna, 2=nije mi bitna, 3= nije
mi niti bitna, niti nebitna, 4=bitna mi je, 5= iznimno mi je bitna) *
Mark only one oval.
1 2 3 4 5
Uopc¢e mi nije bitna ( ) ( ) Iznimno mi je bitna
15. Koliko biste najvise izdvojili za bocu vina za vlastitu konzumaciju, kupujuci vino u
maloprodaji? *
Mark only one oval.

) do 25 kuna

) od 26 do 50 kuna

(

(

( )od 51 do 75 kuna
( ) od 76 do 100 kuna
(

) viSe od 100 kuna
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16. Koliko biste najvise izdvojili za bocu vina za vlastitu konzumaciju, kupujuci vino u
kafi¢u/restoranu? *

Mark only one oval.

( ) do 50 kuna

( ) od 51 do 100 kuna

( )od 101 do 150 kuna

( ) od 151 do 200 kuna

( ) viSe od 200 kuna

17. Gdje najcesce konzumirate vino? *
Mark only one oval.

( ) u kuci

( ) kod prijatelja

( ) u restoranima

( ) u kafi¢ima/barovima

( ) neko drugo mjesto
Pitanja viSestrukog izbora

18. Gdje najcesce kupujete vino? *
Check all that apply.

| | supermarket/hipermarket | | male trgovine, ducani | | vinoteke | | vinski podrumi | | kafi¢i i
barovi | | putem interneta | | kataloska prodaja | | restorani, hoteli

| | privatni proizvodaci (na kuénom pragu proizvodaca)
| | sami proizvodimo vino u kué¢anstvu Other:
19. Smatrate li da je za vino bitna tradicija? *
Mark only one oval.
CD da
ne
20. Koliko je, prema Vasem misljenju, vazna promocija za potroSnju vina? *
Mark only one oval.
1 2 3 4 5

Uopc¢e mi nije bitna ( ) ( ) Iznimno mi je bitna

21. Koliko Vam je bitan dizajn naljepnice i ambalaze? *
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Mark only one oval.

Uopée mi nije bitan  ( ) ( ) Iznimno mi je bitan

22. Sto bi Vas navelo da vino éedée konzumirate? *

Check all that apply.

| | nove vrste vina

| | jeftinije kvalitetno vino
| | bolje promotivne akcije
| | degustacije

| | 1+1 gratis akcije

| | nista

Other:

23. Sto Vam je najvaznije prilikom konzumacije vina? *
Check all that apply.

I | dizajn i ambalaza | | kvaliteta | | povoljna cijena I | marka
| | postotak alkohola I | proizvodac (porijeklo vina)

| | preporuka prijatelja

| | aroma i miris

| | hrvatski proizvod

I | poznata oglasavacka kompanija

| | tradicija proizvoda

Other:

24. Koje sorte vina poznajte? *

Check all that apply.
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| | babi¢

| | bijeli i sivi pinot | | cabernet sauvignon | | charddonay | | dinga¢ | | frankovka | | grasevina | |
malvazija | | merlot | | muskat | | plavac | | plavac mali o poSip | | prosek | | rajnski rizling |
|teran | | traminac | | zeleni silvanac | | zweigelt | | Zlahtina

Other:

Vino-Buha¢

25. Jeste li ¢uli za vinariju Buhac? (ako je Vas odgovor ne, molim prijedite na sekciju
"Obiljezja ispitanika") *

Mark only one oval.

Oda

C ) ne Skip to question 35

Za one ispitanike kojima je vinarija Buha¢ poznata.
Vina-Buha¢

26. Jeste li ikad kusali vina koje proizvodi vinarija Buha¢ *
Mark only one oval.

CD da

ne

27. Jeste li ikad posjetili vinariju Buhac¢? *

Mark only one oval.

CD dane

28. Koliko biste najvise izdvojili za bocu vina za vlastitu konzumaciju, kupujuéi vino vinarije
Buhac? *

Mark only one oval.

CD do 25 kuna CD od 26 do 50 kuna CD od 51 do 75 kuna CD od 76 do 100 kuna CD vise od
100 kuna

29. Pratite li vinariju Buha¢ na druStvenim mreZama? *

Mark only one oval.

CD da

ne

30. Koji proizvod smatrate najboljim iz asortimana vinarije Buha¢? *
Mark only one oval.

( ) Grasevna
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( ) Traminac

( ) Rajnski rizling

( ) Chardonnay

( ) Sauvignon

( ) Cabernet Sauvignon
( ) Frankovka

( ) Merlot

( ) Rose

31. Gdje najcesce kupujete proizvode vinarije Buhac? *
Check all that apply.

| | supermarket/hipermarket

| | male trgovine, du¢ani

| | vinoteke

| | vinski podrumi

| | kafi¢i i barovi

| | putem interneta

| | kataloska prodaja

| | restorani, hoteli

| | na kuénom pragu proizvodaca

| | na sajmovima

Other:

32. Znate li koje su sorte vina vinarije Buha¢ nagradivane? *
Mark only one oval.

CD da

ne

33. Ocijenite kvalitetu vina vinarije Buha¢ (1= uopée mi se ne svida, 2=ne svida mi se, 3= niti
mi se ne svida, niti mi se svida, 4=svida mi se, 5= iznimno mi se svida): *

Mark only one oval.
1 2 3 4 5
Uopce mi se ne svida ( ) ( ) U potpunosti mi se svida

34. Ocijenite vina Ilo¢kog vinogorja (1= uopée mi se ne svida, 2=ne svida mi se, 3=
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niti mi se ne svida, niti mi se svida, 4=svida mi se, 5= iznimno mi se svida): *
Mark only one oval.
1 2 3 4 5
uopce mi se ne svida ( ) ( ) iznimno mi se svida
Obiljezja ispitanika
35. Spol *
Mark only one oval.
CD musko () zZensko
36. Starosna dob: *
Mark only one oval.
( ) od 18 do 24 godine
( ) od 25 do 30 godina
( ) od 31 do 40 godina
( ) od 41 do 50 godina
051 1 viSe godina
37. Stru¢na sprema: * Mark only one oval.
( ) VSS
( ) VSS
CD SSS CD VKV KV
CD PKV
CD NKV
38. Zanimanje: *
Mark only one oval.
( ) zaposlenik u drZzavnoj/javnoj sluzbi
( ) zaposlenik u javnom poduzecu/ustanovi
( ) privatni poduzetnik
( ) zaposlenik u privatnom gospodarskom subjektu
o ucenik ( ) student
( ) umirovljenik
( ) poljoprivrednik

( ) nezaposlen



CD drugo

39. Podrugje iz kojeg dolazite: *

Mark only one oval.

CD gradsko CD prigradsko CD seosko
40. Zupanija iz koje dolazite: *

Mark only one oval.

CD Osjecko-baranjska Zupanija CD Vukovarsko-srijemska Zupanija CD Viroviti¢ko-
podravska Zupanija CD PozeSko-slavonska Zupanija CD Brodsko-posavska Zupanija

41. Koliko osoba stanuje u VaSem kucanstvu ukljucujuci i Vas? *
Mark only one oval.

01

02

03

4

( ) 5ivise

42. Koliki je mjesecni prihod Vaseg kucanstva (neto iznos)? *
Mark only one oval.

( ) do 3000 kuna

CD 3001 - 4500 kuna 4501-7000 kuna CD 7001-9500 kuna CD iznad 9501 kunu o ne znam
This content is neither created nor endorsed by Google.

Google Forms
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