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Sazetak

Diplomskog rada studentice Antonije Santalab, naslova

POZNATOST VINA I ZADOVOLJSTVO POTROSACA VINIMA HRVATSKIH
AUTOHTONIH SORTI

Posljednjih desetak godina znacajno je povecana proizvodnje i kvaliteta vina hrvatskih
autohtonih sorti. Medutim, trzi$ni potencijal tih vina jo$ nije dovoljno iskoriSten. Kako bi novi
proizvod odnosno nova marka proizvoda iskoristila trzisSni potencijal mora posti¢i visoku
poznatost, visoku stopu isprobavanja te zadovoljiti potrosace (Kotler i sur., 2014). Ovim se
radom htjelo utvrditi stupanj poznatosti vina hrvatskih autohtonih sorti kao i stupanj njihovog
isprobavanja. Treci cilj istrazivanja bio je utvrditi zadovoljstvo potrosaca tim vinima. U tu svrhu
provedeno je on line istrazivanje u obliku anketnog upitnika na uzorku od 170 ispitanika.
Poznatost vina (brand awareness) mjerena je pomocu tri pokazatelja: test podsjecanja (recall
test), test prepoznavanja (recognition test) te prvo navedeni proizvod (top of mind) (Esch,
2014.). Isprobavanje vina mjerilo se direktnim pitanjem, a za mjerenje zadovoljstva koristena
je confirmation/disconfirmation paradigm (C/D paradigma). Za obradu podataka Kkoristila se
metode jednovarijatne analize, a povezanost ukupnog i parcijalnih zadovoljstva izracunata je
pomocu regresijske analize (Meixner, 1998., Radman i sur. 2002.). Podaci su obradeni SPSS
programom. Rezultati istrazivanja, suprotno o¢ekivanome, pokazali su visoku razinu poznatosti
vina od hrvatskih autohtonih sorti (poznatost za sve sorte veca od 79%) no potvrdili
pretpostavku o niskoj razini kusanje istih. Hipoteza o visokom zadovoljstvu kusanim vinima od
autohtonih sorti potvrdena je (90,8% ispitanika zadovoljno ili jako zadovoljno), ali
regresijskom je analizom utvrdena vrlo slaba povezanost ukupnog zadovoljstva 1 parcijalnih
zadovoljstava vaznim obiljezjima. U regresijski model usla je samo varijabla okus 1 miris no
njime se objasnjava samo 11% varijance ukupnog zadovoljstva. Rezultati istrazivanja daju
informacijsku podlogu za planiranje daljnjih marketinskih aktivnosti za zajednicku promociju
vina hrvatskih autohtonih sorti.

Kljuéne rije¢i: vina od hrvatskih autohtonih sorti, poznatost, stvaranje marke



Summary

Of the master’s thesis — student ANTONIJA SANTALAB, entitled

KNOWLEDGES OF WINES AND CONSUMER SATISFACTION WHIT WINES
FROM CROATIAN INDIGENOUS VARIETIES

In the last ten years, the production and quality of wines of Croatian indigenous varieties have
significantly increased. However, the market potential of these wines is still not sufficiently
exploited. In order for a new product or a new product brand to use its market potential, it
must achieve high popularity, a high trial rate and satisfy consumers (Kotler et al., 2014). The
aim of this paper was to determine the degree of popularity of wines of Croatian indigenous
varieties as well as the degree of their tasting. The third goal of the research was to determine
consumer satisfaction with these wines. To this end, an online survey in the form of a survey
on a sample of 170 respondents was proven. Wine familiarity (brand recognition) was
measured using three indicators: a recall test (recall test), a recognition test (recognition test)
of the first mentioned product (top of the mind) (Esch, 2014). Wine tasting was measured by a
direct question, and the confirmation / disconfirmation paradigm (C / D paradigm) was used
to measure satisfaction. A single-variant analysis method is used for data processing, and the
correlation between total and partial satisfaction was calculated using regression analyzes
(Meixner, 1998, Radman et al. 2002). Data were processed by the SPSS program. The results
of the study, contrary to the expected, showed a high level of wine familiarity from Croatian
indigenous varieties (familiarity with all varieties greater than 79%) however, confirm the
low-level assumption of tasting them. The hypothesis of high satisfaction with proven wines
from indigenous varieties was confirmed (90.8% of respondents were satisfied or very
satisfied), but the regression analysis found a very poor correlation between overall
satisfaction and partial satisfaction with important characteristics. Only 11% of the variance of
overall satisfaction was entered into the regression model, but it explains only 11% variance
in overall satisfaction.

Keywords: wines from Croatian indigenous varieties, knowledge, brand creation
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1. Uvod

Podruc¢je Republike Hrvatske bogato je genetskom varijabilnos¢u te se na ovim prostorima
razvio velik broj sorti. Posljednjih petnaestak godina znacajno je povecana proizvodnja i
kvaliteta vina hrvatskih autohtonih sorti. Medutim, ti napori nisu jo§ dovoljno prepoznati i
nagradeni na trziStu.

Kako bi novi proizvod odnosno nova marka proizvoda iskoristila trzi$ni potencijal mora posti¢i
visoku poznatost, visoku stopu isprobavanja te zadovoljiti potrosace (Kotler i sur. 2014).
Pretpostavke ovog istrazivanja su da vina hrvatskih autohtonih sorti nisu dovoljno poznata na
domacdem trzistu te da ih je samo mali broj potrosaca ciljne skupine kusao. Iako mnogi nisu
upoznati s njima, pretpostavlja se da je vecina potrosaca koji su ih ipak kusali, zadovoljna njima.

Ovo istrazivanje dat ¢e odgovor o uspjesnosti dosadasnjih napora i promotivnih akcija od strane
drzave, turistickih zajednica i1 udruga vinara u promociji vina hrvatski autohtoni sorti. Ujedno,
rezultati istraZivanja dat ¢e informacijsku podlogu za planiranje daljnjih marketinSkih
aktivnosti.

1.1. Ciljevi rada
Ciljevi ovog rada bili su utvrditi stupanj poznatosti vina hrvatskih autohtonih sorti, utvrditi
stupanja isprobavanja tih vina i utvrditi zadovoljstvo potroSaca tima vinima.



2. Pregled literature

2.1. Genericki proizvod i marka proizvoda
Na dana$njem trzistu koje nudi mnoStvo proizvoda sli¢nih ili jednakih funkcija koji trebaju
zadovoljiti iste potrebe potrosaca, jedan je od glavnih ciljeva proizvodaca da u mnostvu drugih
istaknu svoj proizvod. U pocetku formiranja modernog trzista kada jo$ nije postojala tolika
zasi¢enost proizvodima, za svaku potrebu postojao je jedan proizvod koji ju je zadovoljavao. U
tom trenutku znacajna konkurencija nije postojala i svaki proizvod koji bi olakSavao dotadasnji
zivot nasao bi svoje kupce. Od kucanski aparat koji su bili prava novost na trzistu kao $to su
usisavaci ili perilice rublja do prehrambenih proizvoda koji su se samo priblizili svojim
kupcima 1 postali dostupni u manjim pakiranjima i obliznjim trgovina, svi proizvodi su
pronalazili svoje kupce. Pove¢anjem konkurencije pojavila se nuZznost za isticanjem pojedinog
proizvoda medu drugima i zapocela je borba za naklonost potroSaca. Osim sa strane
proizvodaca, promjene su se dogodile 1 na strani potroSaca — sve veca ponuda potaknula je 1 rast
ocekivanja u kvaliteti 1 drugim pogodnostima koje su ljudi poceli zahtijevati uz proizvode.
Medudjelovanjem dviju strana — ponude i potraznje formiralo se trziste koje danas poznajemo,
ali i ono se neprestano mijenja. Za uspjesno poslovanje nije vise dovoljno ponuditi proizvod i
uvjeriti kupce da im je on potreban, moderna filozofija marketinga pretpostavlja osluskivanje
potreba trziSta i posljedicno tome formiranje proizvoda koji bi ih zadovoljio. Trzi$na
usmjerenost u srediStu je bilo kojeg uspjesnog poslovanja i zadovoljstvo potreba klijenta
srediSnji je cilj svake ponude koja pokusSava ostvariti potraznju. Nove okolnosti na trzistu
utjecale su 1 na to da se potroSacima vise ne nude samo proizvodi, ve¢ su predmetom marketinga
postale i usluge, ideje, iskustva i sve ostalo za §to postoji ponuda i potraznja. U trenutku u kojem
mnogi ponudaci imaju proizvode koji zadovoljavaju uocene potrebe, naglasak se sa
funkcionalnih koristi proizvoda prebacuje na psiholoske. Proizvodom moZzemo nazvati sve §to
se na trzi$tu nudi (stvari, usluge, ideje...), a njegove su koristi dvojake. Na danasnjem trZistu
konkurentnost nije u osnovnim znac¢ajkama proizvoda, ve¢ u dodanoj vrijednosti koju proizvod
dobiva dodatnim karakteristikama ili pogodnostima. Koncept prosirenog proizvoda razvio je
Levitt (1980), a prema njemu postoje Cetiri kategorije proizvoda. Osnovni ili genericki proizvod
je onaj koji se kupuje zbog fizi€kih znacajki. Takvi proizvodi nisu diferencirani 1 odluka o
njihovoj kupnji se uglavnom donosi samo na temelju cijene. Oc¢ekivani proizvod predstavlja
ono Sto kupac ocekuje dobiti ostvarivanjem kupnje. On uz genericki proizvod ukljucuje i
dodatne znacajke kao dio ponude no cijena je na ovoj razini jo§ uvijek iznimno vazna. Ono §to
se ofekuje su neke osnovne karakteristike proizvoda da bi on zadovoljio kvalitetom i
funkcionalnoS§¢u. Trec¢a je razina proSireni ili dodatni proizvod koji ukljucuje neocekivane
elemente koji kupca iznenaduju i nadmasuju njegova ocekivanja. Nadmasena ocekivanja
stvaraju zadovoljstvo odnosno odusevljenje kupca i posljedi¢no lojalnost klijenta no prosireni
proizvod vrlo brzo postaje oc¢ekivani te ni on nije dugorocno jamstvo uspjeha tvrtke ponudaca.
Najvisa je razina potencijalni proizvod jer kod njega tvrtka mora ulagati konstantne napore kako
bi klijentu ponudila potpuni dozivljaj i uzivanje u proizvodu ili usluzi. On predstavlja ono $to
bi proizvod moga biti u svojoj konacnoj svrsi 1 uzrokuje odusevljenje za koje su klijenti spremni
platiti vise. Cetiri se kategorije lako definiraju no proizvodi su u njima u konstantnoj fluktuaciji,
a kretanja na trziStu 1 konkurentske aktivnosti premjestaju sadrzaj visih u niZe razine s teznjom
da ti sadrzaji postanu genericki (VraneSevi¢, 2007). Levittzov model takoder omogucava



promatranje Cetiri stanja po kojima se proizvodi mogu promatrati. Op¢i proizvodi, proizvodi
kojima je lako rukovati, proizvodi preneseni u uslugu i1 oni koji stvaraju iskustva Cetiri su razine
koristi koje proizvodi mogu nositi svojim korisnicima (Riezebos, 2003). Navedeno rangiranje
lako se moze primijeniti na ponudi vina. U tom slucaju op¢i bi proizvod predstavljala butelja
kupljena u samoposluzi dok bi proizvod za lako koristenje uz kupljenu butelju podrazumijevao
i kratke upute o sljubljivanju tog vina s odredenim tipom jela i savjetima za serviranje. Usluga
je dostupna u ugostiteljskim objektima te ona uz serviranje ¢esto podrazumijeva i kratki opis
vina, a potpuno iskustvo naj¢esc¢e pruzaju vinske ceste i otvoreni podrumi u kojima se vina
mogu kusati uz prekrasan krajolik i tradicionalna jela odredenog kraja.

Na opisanom trziStu na kojem ocekivanja potrosaca svakim danom rastu te isticanje vlastitog
proizvoda od konkurentskih dolazi u srediste napora svih proizvodaca, formiranje marki bilo je
logicno 1 funkcionalno rjeSenje za ostvarivanje Zzeljenih ciljeva. Marka ili brend je
prepoznatljiva oznaka ili ime proizvoda koje podrazumijeva odredenu razinu kvalitete ili neke
druge karakteristike (niska cijena, brza usluga, organsko podrijetlo...) Ona objedinjuje naziv,
logo, slogan, boju ili zvuk koji se vezu uz nju kao i druge materijalne elemente. Prema Woodu
(2000) ona predstavlja i sumu svih mentalnih asocijacija koje ljudi vezu za odredeni podrazaj.
Takvim vezanjem osobnih iskustava ili opom percepcijom marke od strane referentne grupe
postize se dugoro¢ni imidz marke te ona postaje jamstvo kvalitete i alat za procjenu rizika kod
odlucivanja o kupnji. Ponudom markiranog ili brendiranog proizvoda, potrosac¢ima se olaksava
kupovna odluka jer oni marku koriste kao signal kvalitete i alat za procjenu omjera o¢ekivane
1 dobivene vrijednosti. Ta percipirana sigurnost proizlazi iz ¢injenice da su marke ¢vrsce, manje
elastiéne 1 manje se mijenjaju nego li proizvodi koji im pripadaju (Vranesevi¢, 2007).
Formiranjem marke ili brenda tvrtka ne mora ulagati visestruke napore za promociju
pojedinacnih proizvoda ve¢ veZe sve svoje marketinske aktivnosti uz prepoznatljivu cjelinu te
su one primjenjive na njihovom cjelokupnom trenutnom, ali i budué¢em asortimanu. Jones i
Slater (2003) definiraju marku kao proizvod koji sadrzi funkcionalnu korist i dodatnu vrijednost
za koju je klijent samostalno procijenio da je Zeli platiti. Prezentiranje proizvoda na ovaj nacin,
pretpostavlja da su klijenti spremni platiti viSe 1 proizvod kupovati ¢es¢e nego nemarkirani, a
cilj je svake marke privuci nove i zadrZati svoje postojeée kupce. Vaznost marke odnosno
nematerijalnog elementa proizvoda za dobit u poslovanju vidljiva je iz Cinjenice da na
modernom trziStu ona ¢ini 80% vrijednosti dok na nju otpada samo 20% troSkova (De
Chernatony i McDonald, 2005). Tu su pojavu mnoge tvrtke uocile, a koristenje marki rezultiralo
je time da danas nedodirljivi dio u trziSnoj kapitalizaciji 100 najvecih tvrtki iznosi ¢ek oko 70%
§to je drastican rast o odnosu na stanje od prije trideset godina (Clifton i Simmons, 2003).



Grafikon 1. Dodirljiva imovina kao postotak u ukupnoj imovini tvrtki u nefinancijskom sektor
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Izvor: Clifton i Simmons (2003)

2.2. Elementi marke

Prema Kelleru (2003), elementima marke smatramo sve Sto sluzi identifikaciji marke i njenom
diferenciranju od drugih maraka. To mogu biti naziv, logo / simbol, slogan, zvuk, pakiranje i
drugi, a njihov je cilj postizanje poznatosti marke stvaranjem pozeljne i jedinstvene asocijacije
na marku. Kao $to VraneSevi¢ (2007) objaSnjava: ,,Marka nije samo jedna posebna znacajka
ve¢ zbroj svih njih kao cjeline iako je ¢esto jedna, dominantna znacajka presudna za podsvjesnu
ili svjesnu percepciju marke. Kad marka postigne tu prepoznatljivost putem jedne dominantne
znacCajke — a to je pretpostavka uspjeSnih marki, tada ona postaje jamstvo 1 signal koji privlaci
klijente.“ Kod odabira elemenata, prema Kelleru (2003) vazno je drzati se Sest kriterija:
zapamtljivost, znacenje, dopadljivost, prenosivost, prilagodljivost i zastitljivost.

» Zapamtljivost: vazno je da elementi zaokupljuju pozornost i budu pamtljivi kako bi
postizali prepoznatljivost marke

* Znacenje: Cest je pristup mnogih tvrtki da odabiru elemente marke koji nagovjeStavaju
kategoriju proizvoda ili neke njegove karakteristike koje se Zele naglasiti

* Dopadljivost: kod odabira elemenata vazno je da oni imaju pozitivan utjecaj na mastu
potroSaca i izazivaju pozitivne asocijacije

* Prenosivost: uz posljednja dva kriterija i ovaj je vazan za dugotrajnost marke 1 njezino
razvijanje kroz vrijeme i na razliitim trziStima. Osnovni elementi marke trebaju biti
primjenjivi 1 na eventualne buduc¢e proizvode, ako dode do Sirenja asortimana kao i
prikladni za nova trzista

* Prilagodljivost: kao i1 sve ostalo na trziStu, elementi marke moraju biti podloZni
promjenama sukladno novim zahtjevima trZista ¢ime se odrzava njihova aktualnost e
Zastitljivost: nuZno je osmisliti nove elemente marke koji se mogu zakonski zastititi kao
jedinstveni i razlikovni
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2.2.1. Naziv marke
Naziv je sredis$nji element make i onaj koji se najlakse i naj¢eS¢e pamti, a najteze se mijenja.
Njegova promjena shvaca se kao nepridrzavanje tradicije dok se promjena drugih elemenata
dozivljava kao modernizacija i prilagodba novonastalim trzi§nim okolnostima (Vranesevic,

2007). 1z tog je razloga vazan kvalitetan 1 dugotrajan odabir naziva pra¢enjem preporucenih
kriterija. Dva su krajnja smjera u kojima se razvijaju nazivi marki — osobno ime i konceptualni
naziv s medu kategorijama vidljivim iz grafikona 2.

Grafikon 2. Razvoj naziva marke od osobnih imena do konceptualnih naziva

Konceptualni naziv

Zasnovan na  kombinaciji
slova, znakova i znamenki

Zasnovano na
temi, poruci

luris — vinarija

Zasnovano na
djelatnosti, proizvodu

Pupitres — vinski bar
Vinocom — vinski sajam

Korlat — marka vina
Dolac — marka vina

Zasnovano na imenu (podrucja) Ivan

Korak — vinarija Zasnovano na osobi
Buha¢ — vinarija

Gali¢ — vinarij

Osobna imena

Izvor: Ellwood (2002), prilagodeno

Kod odabira bilo kojeg elementa marke nuzno je osmisliti vi$e opcija koje naknadno prolaze
nekoliko razina testiranja. Ispituju se asocijacije koje klijenti vezu uz naziv, prikladnost tog
naziva na svim potencijalnim trziStima na kojima bi se proizvod nudio te razne druge varijable
izmedu kojih 1 percepcija cijene 1 kvalitete temeljene na predloZenom nazivu. Svi se elementi
marke u krajnjoj fazi testiraju uz prototip ili gotovi proizvod kako bi se provjerila njihova
prikladnost 1 kompatibilnost s proizvodom (Vranesevi¢, 2007).

11



2.2.2. Znak marke (logo, simbol)

Znakovi marke vizualni su elementi koji ve¢ na prvi susret mogu u potroSacima izazvat reakcije
bez da oni imaju ranije steCena iskustva s navedenom markom. Znakovi mogu biti stilizirani
nazivi marke ili slikovni prikazi nekog simbola nevezanog za naziv. Tri su kategorije u koje ih
je moguce razvrstati (Ellwood, 2002). Znakovi koji upucuju na naziv, znacajke ili na osobnost
marke $to se uglavnom dobiva imitirajuci potpis u znaku ¢ime se dobiva na osobnosti.

Slika 1: Logo vinarije Rogi¢ koji imitacijom potpisa upucuje na osobnost marke
Izvor:

https://www.google.com/search?q=rogi%C4%87+vinarije&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjEut

3_uPX0oAhXmkYsKHVD5CMsQ_ AU0AX0ECBCQAwW&biw=1920&bih=937#imgrc=AOVUwWKSfBWP-GM

Tablica 1: Tipovi znakova marke

Apstraktni

Znakovi pod znakovi koji
Znakovi pod utjecajem  Znakovi koji asociraju

utjecajem direktno ne
slova naziva marke na naziv ili djelatnost

naziva marke

KORLAT

VINA

BX

DVANAJSCAK - KoZOL

upucuju na naziv
marke

ILOCKI
PODRUM I

Izvor: Wheeler (2003), prilagodeno

Nije rijetkost da tvrtke mijenjaju svoje znakove pokuSavajué¢i ih modernizirati i pratiti nove
trendove. lako su takve promjene poZeljne jer se njima odrzava aktualnost marke, vazno je

uvijek zadrzati osnovicu koja se nefe mijenjati 1 sluzit ¢e odrzavanju prepoznatljivosti
(Vranesevi¢, 2007).
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https://www.google.com/search?q=rogi%C4%87+vinarije&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjEut3_uPXoAhXmkYsKHVD5CMsQ_AUoAXoECBcQAw&biw=1920&bih=937#imgrc=AOVUwK5fBWP-GM
https://www.google.com/search?q=rogi%C4%87+vinarije&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjEut3_uPXoAhXmkYsKHVD5CMsQ_AUoAXoECBcQAw&biw=1920&bih=937#imgrc=AOVUwK5fBWP-GM
https://www.google.com/search?q=rogi%C4%87+vinarije&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjEut3_uPXoAhXmkYsKHVD5CMsQ_AUoAXoECBcQAw&biw=1920&bih=937#imgrc=AOVUwK5fBWP-GM
https://www.google.com/search?q=rogi%C4%87+vinarije&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjEut3_uPXoAhXmkYsKHVD5CMsQ_AUoAXoECBcQAw&biw=1920&bih=937#imgrc=AOVUwK5fBWP-GM

2.2.3. Pakiranje

Pakiranje uz svoju osnovnu funkciju ¢uvanja i olakSavanja transporta proizvoda ima vaznu
ulogu u stvaranju dojma o proizvodu. Ono je neposredno povezano s proizvodom, a svojom
trodimenzionalnos¢u ostavlja mnogo prostora za manipulaciju i njegovo koriStenje u
promotivne svrhe. Odabirom dobrog pakiranja privlaci se paznja kupaca te on sluzi kao faktor
diferencijacije i prepoznatljivosti proizvoda medu konkurencijom. 1z tog razloga i prijedlozi
pakiranja, kao i drugi elementi marke, prolaze testiranja kompatibilnosti s proizvodom i
stajaliSta korisnika. Prema Kelleru (2003) pakiranje mora zadovoljiti brojne ciljeve i ostvariti
koristi sa stajaliSta korisnika kao i prodavaca:

«  Uputiti na marku

* Sadrzavati opisne i uvjeravajuée informacije

»  Zastititi proizvod i omoguciti njegov transport

* Olaksati smjeStaj u kuc¢anstvu i na mjestu potrosnje

*  Omoguciti jednostavnu potro$nju i koristenje proizvoda

U marketinskom smislu, iznimno je vazno znati da je pakiranje za potrosace jedan od signala
kvalitete te oni na temelju njega procjenjuju vrijednost marke i samog proizvoda. Takav
dozivljaj pakiranja daje proizvoda¢ima mnoge moguénosti da se prilagodavanjem pakiranja
priblize pojedinom segmentu potroSaca bez da nuzno mijenjaju karakteristike samog proizvod
(Atkin i Thach, 2012).

2.2.4. Boja

Boja se najc¢eS¢e promatra kao dio pakiranja no kod nekih proizvoda moguce je zastiti boju koja
se usko veZe za tu marku, a u marketinskim je se aktivnostima kasnije isti¢e kao glavni
asocijativni faktor. Ta je praksa ¢eS¢a u marketin§kim aktivnostima vezanim za neopipljive
proizvode kao §to su ideje, stavovi, usluge (Zivotno osiguranje, usluge teleoperatera)... No kao
kod nematerijalnih, brojna su istrazivanja potvrdila da boja ambalaZe ima utjecaj i na dozivljaj
materijalnih proizvoda. Prema VraneSevicu (2007) boja i oblik pakiranja mogu utjecati na
dozivljaj fizickih znacajki odnosno mogu ¢ak promijeniti dozivljaj okusa, mirisa, kvalitete i dr.
zbog ¢ega je iznimno vazno pravilno provodenje marketinSkih aktivnosti 1 donoSenje odluka na
temelju rezultata istrazivanja dozivljaja potrosaca.

2.2.5. Ostali elementi marke (slogani, jinglovi, likovi)
U ostale elemente marke ubrajaju se slogani i jinglvoji koji imaju informirajucu i nagovarajucu
ulogu 1 likovi preko kojih markama moZemo udijeliti ljudske osobine. Povezivanjem marke sa
zivom osobom ili izmisljenim likom posredno joj dodjeljujemo ljudske osobine. PotroSaci
projiciraju svoje dozivljaje poznate osobe na marku koju ona promovira pa je pocinju
dozivljavati kao snaznu, iskrenu, elegantnu...

U konacnici, kod formiranja marke velika se vaznost pridaje vizualnom identitetu kao vaznoj
sastavnici u cjelokupnom upravljanju markom jer se komuniciranje s kupcima znatno ¢esce i
lakSe odvija vizualno. ,,I sam naziv marke klijenti ¢eS¢e vide nego li cuju. (...) vizualnim
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identitetom mora se upravljati tako da se vodi racuna o klijentima, konkurentima kao i1 o
kulturoloskim 1 drustvenim kretanjima. Uvijek treba misliti na klijente, a ne samo na
Lsumjetnicku® stranu vizualnog identiteta. Njega klijenti trebaju prepoznati 1 shvatiti, ali i
promatrati u odnosu prema konkurentskim markama. Takoder, vizualni identitet mora biti
sukladan kulturi i drustvenim trendovima.* - Vranesevic¢ (2007)

2.3. Vrijednost marke

Marka je osim opipljivih znaCajki identiteta kao S$to su naziv, logo, slogan i drugi, skup
neopipljivih elemenata koji upucuju na bit proizvoda. Apstraktno gledano prava bit marke su
neopipljive asocijacije 1 osjecaji koje ona izaziva u ljudima i ono Sto ta neopipljiva dobra
predstavljaju potrosacu. Vezanjem odredenih asocijacija za proizvod marka uspijeva ostvariti
veci prihod nego Sto bi ostvario genericki proizvod. Budu¢i da marka utjeCe na dozivljaj
znacajki proizvoda (Keller, 2003 1 Stancec, 2002), ona tvrtki stvara dodatnu vrijednost i trziSnu
prednost u odnosu na konkurenciju koja nije nuzno temeljena na stvarnim funkcionalnim
razlikama. Iako je teSko to¢no odrediti vrijednost marke brojni su mehanizmi njezinog mjerenja
koji ¢e biti opisani kasnije u tekstu. Vrijednost marke stvara se znacajkama proizvoda, uslugom
tijekom i1 nakon kupnje ili koristenja, promidzbenim aktivnostima i drugim akcijama koje ¢e
stvoriti svijest i formirati miSljenje potrosaca o njoj. Buduéi da stvaranje i kasnije upravljanje
markom iziskuje veliko znanje i financijske izdatke, kao i svako drugo veliko ulaganje,
zahtijeva proucavanje povrata ulaganja i utjecaja aktivnosti na vrijednost. TeSko¢e modernog
upravljanja markom su iznimno visoka stopa neuspjeha, sve veca zastupljenost generickih
proizvoda i privatnih marki te smanjenje profitne stope (VraneSevi¢, 2007). Danasnje trziSte
karakteriziraju sve zahtjevniji potrosaci ¢ija ocekivanja neprestano rastu. U takvoj je situaciji
potrebno veliko znanje za upravljanje markom kako bi se odredeni proizvod istaknuo od
konkurencije u koju su sve ¢esc¢e ukljucene privatne marke velikih distribucijskih lanaca. U
danim novim okolnostima nuZna su ucestala istrazivanja trzista koja prate prihvac¢enost marke
na trzistu te njezinu profitabilnost, a ujedno jasno definiraju $to je 1 $to ¢ini njezinu vrijednost
(Farquhar, 1989). To¢no definiranje segmenata potroSaca i karakteristika koje cijene temel;j je
uspjesnog upravljanja markama. lako je, kao §to je ve¢ reeno tesko odrediti to¢nu vrijednost
branda ili marke zbog brojnih elemenata koji je Cine, uocena je pozitivna korelacija izmedu
trziSne vrijednosti marke 1 cijene dionica odnosno vrijednosti tvrtke (VraneSevi¢, 2007). Tocno
1 detaljno odredivanje vrijednosti nije klju¢no za redovno poslovanje tvrtke no najviSe nalazi
primjenu kod prodaje poznatih tvrtki koje €esto postizu i 80% visSu cijenu od same vrijednosti
proizvodnog pogona. Iz tog razloga, s ciljem §to tocnije procjene razvijeni su brojni modeli
mjerenja, a Kopfer je sam razlucio 26 razli¢itih nacina mjerenja tvrdeci da teSko razviti pristup
koji uzima u obzir sve moguce vrijednosti marke. Zato se u svakom pojedina¢nom slucaju
odabire model najprikladniji za odredenu svrhu procjene dane tvrtke.

Kod sagledavanja vrijednosti moguce je medusobno razdijeliti dva koncepta vrijednosti marke.
Trzi$nu vrijednost Cine stavovi 1 ponasanja klijenta i posrednika, a gradi se na poznatosti,
imidZu, doZivljaju kvalitete, sje¢anjima i uspomenama klijenata i svidanju... Drugu razinu ¢ini
financijska vrijednost, odnosno kapital i troSkovi investiranja kapitala. Ove dvije vrijednosti
medusobno djeluju kao uzrok i posljedica te su teSko odjeljive. TrziSna vrijednost ovisi o
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percepciji i ponasanju klijenata, a financijska odrazava uspjeSnost kvantificiranja trziSne
vrijednosti u novcu (Kepferer, 2001).

2.3.1. Poznatost marke
Vrijednost marke je kompleksan pojam koji u sebi sadrzi nekoliko varijabli kao §to su poznatost
marke, dozivljena kvaliteta, vjernost prema marki i sve asocijacije koje potrosaci na nju vezu
(Aaker, 1991). Ovaj se koncept ne moze strogo definirati, ali podrazumijeva sve $to potrosac
zna, misli 1 osje¢a kad pomisli na zadanu marku (Aysela i sur., 2012).

Poznatost brenda najcesce se istice kao glavni element vrijednosti marke i preduvjet kupovne
odluke. Njegova se vaznost temelji na Cinjenici da ¢e potrosaci kod kupovine uzimati u obzir
samo marke ¢ijeg su postojanja svjesni. Prema Maliku i sur. (2013) ovaj je pojam moguce
definirati i kao vjerojatnost da su potrosac¢i upoznati s dostupnoscu i prikladnos¢u dane marke
za zadovoljavanje svojih potreba. Takva definicija ponovno potvrduje poznatost kao osnovni
element vrijednosti marke bez kojeg ne postoji svijest o proizvodu pa samim time on ni ne ulazi
u alternativne izbore kod donosenja odluke o kupnji §to onemogucuje eventualnu transakciju.
Poznatost izrazava vjerojatnost da ¢e dana marka pasti na pamet potrosacu kod razmisljanja o
alternativnim opcijama u danoj kategoriji proizvoda (Keller, 2003).

Postoji nekoliko razina medu kojima poznatost rangira, a njihova je vaznost kod kupovne
odluke razli¢ita ovisno o stupnju ukljuc¢enosti u kupovnu odluku i ranijeg planiranja kupnje.

Kod kupnje s niskom razinom angaziranosti (low — involvement) kod koje potrosaci obracaju
minimalnu pozornost na odabir proizvoda, poznatost marke ima najjaci utjecaj. U takvim
situacijama, budu¢i da kupci traze odredenu vrijednost, brendove za koje su ranije culi
percipiraju kao one koji im mogu pruziti zadovoljavajuéi razinu kvalitete. Kod vece
angaziranosti 1 poluplanske kupnje, potrosa¢ dolazi djelomi¢no pripremljen i njegova odluka o
kupnji nije u tolikoj mjeri podlozna promjeni na licu mjesta. Sukladno tome, najniZa je razina
utjecaja poznatosti na odluku potrosaca koji planski dolazi po proizvod za koji smatra da mu
nudi najvecu vrijednost 1 za koji je u vecini sluc¢ajeva ve¢ razvio naviku koristenja i stvorio
vjernost prema marki (Masoom i Pasha, 2013).

Kategorije u koje se poznatost moZe podijeliti, odnosno kojima se vrednuje njezina jacina su
prvospomenuti (top of mind) proizvod, poznatost bez podsjecanja i ona uz podsjecanje kod koje
potrosaci prepoznaju marku tek kad im je ponudena, a nisu je se sami sjetili. Cilj svake tvrtke
kod upravljanja markom je ostvariti najviSu razinu poznatosti, odnosno ostvariti poziciju
prvospomenute marke kod S§to ve€eg broja potroSaca. Taj cilj opravdan je rezultatom brojnih
istrazivanja koja potvrduju da Sto se potrosaci brze i snaznije sjete odredene marke, veca je
vjerojatnost da ¢e je traziti 1 konzumirati u svakodnevnom Zzivotu (Dodds i sur., 1991, Grewal i
sur., 1998). U danim je istrazivanjima dokazana snazna korelacija izmedu poznatosti marke i
ve¢im trziSnim udjelima koje posljedi¢no ostvaruje. Ponekad poznatost marke moze
napredovati do te mjere da potroSaci pocinju dozivljavati naziv marke kao naziv za genericki
proizvod $to pokazuje apsolutnu dominaciju dane marke u zadanoj kategoriji proizvoda. U
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vinskoj je industriji takav primjer najbolje vidljiv iz primjera $ampanjca koji veéina potroSaca
poistovjecuje s pojmom pjenusavog vina.

Cesta je zabluda da je stvaranje poznatosti linearni proces na koji se moZe utjecati ponovljenim
izlaganjem nekom stimulansu kao $to su reklame. Suprotno tome, potrosaci se s brendovima
uglavnom upoznaju nesvjesno (Masoom 1 Pasha, 2013). Iako su cesto izloZeni raznim
proizvodima, potrosaci tijekom prikupljanja informacija o alternativnim izborima ostvaraju
samo ,,relativnu poznatost® za odredene marke. Kod donosenja odluke o kupnji, oni uzimaju u
obzir viSe opcija i procjenjuju mogucnost zadovoljavanja svojih potreba koristeci ih. Brendovi
koji ne ispune ocekivanja, odnosno ne mogu zadovoljiti postavljene zahtjeve, predstavljaju
samo kratku smetnju u svijesti potrosaca koju on brzo zaboravlja. Samo proizvodi koji su
uspjesno zadovoljili ocekivanja, ulaze dugotrajno u njegovu svijest s potencijalom postanka
prvospomenutim proizvodom i vode do ostvarivanja kupnje (Masoom i Pasha, 2013). U
istrazivanju Moisescua (2009) u kojem je mjerena ucestalost odabira poznatog proizvoda za
kupnju, dokazana je jaka korelacija izmedu poznatosti i ostvarivanja kupnje. Dokazana je
korelacija primjenjiva na svim proizvodima no njezina je jakost razliita za trajna i potro$na
dobra. Pozitivna korelacija izmedu potrosacu poznatog proizvoda i njegovog odabira utvrdena
je s 99% sigurnos$éu (p<001) uz koeficijent determinacije za trajna dobra od 96,8%, a za
potrosna 88,5%. Rezultati pokazuju i postojanje gornje granice udjela poznatog brenda u
kupovini koja za potroS$na dobra iznosi 66,81%. Suprotno tome, trajna dobra nemaju gornju
granicu, odnosno kod njih ona iznosi 100% Sto znaci da je kod trajnih dobara moguca pojava
monopola neke marke temeljena na njezinoj visokoj poznatosti. Kod potrosnih pak dobara,
kupci nikada nece kupovati isklju¢ivo poznate marke Sto ostavlja mogucénost novim
ponudacima da se lakse probiju na trziste.

Grafikon 3. Vaznost poznatosti marke bez podsje¢anja u donosenju kupovne odluke
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Izvor: Moisescua (2009)
Osim same svjesnosti 0 postojanju proizvoda, poznatost ima vaznu ulogu kod smanjivanja

percepcije rizika pri donoSenju odluke o kupnji. Visok stupanj poznatosti dokazuje uspjeh
tvrtke u postizanju dobre reputacije cijele marke i njezinih proizvoda (Gustafson i Chabot,



2007). Buduc¢i da potrosaci kod svake kupnje traze odredenu sigurnost kroz poznate i testirane
proizvode, poznatost ima velik utjecaj u minimalizaciji osjecaja rizika Sto dokazuje istrazivanje
Moisescua iz 2009. Nakon $to su upitani da ocjene dozivljeni rizik pri kupovini brenda za koji
nikada nisu Culi, tre¢ina ispitanika izjasnila se da takvu kupnju dozivljavaju kao visoko rizi¢nu.
Kumulativan postotak onih koji su takvu kupnju oznadili rizi¢nom, ali s razli¢itom snagom
rizika iznosi ¢ak 60% S$to potvrduje pocCetnu pretpostavku istrazivanja da veéina potrosaca
preferira kupnju poznatih brendova za koje su Culi. Osjecaj rizika signifikantno je ve¢i kod
kupovine trajnih dobara nego potros$nih, no hipoteza je potvrdena u oba slucaja. Zanimljivo je
i otkri¢e da ne postoji varijacija u percepciji rizika izmedu razli¢itih dobnih skupina, spolova,
razina obrazovanja, dohotka i drugih karakteristika ispitanika prema kojima bi se mogla
Napraviti eventualna segmentacija. Svi su ispitanici rizik dozivljavali jednako snazno za zadanu
situaciju.

Grafikon 4. Dozivljaj rizika za kupnju nepoznate marke
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Izvor: Moisescua (2009)

PotroSacima poznatost proizvoda ulijeva sigurnost i dozivljaj da ¢e njegove karakteristike
zadovoljiti njihove potrebe ¢ak i kad ih nisu osobno testirali (Malik i sur., 2013). Ovaj obrazac
doZivljavanja 1 ponasanja posebno se isti¢e u novije vrijeme kada je internet kupovina sve
zastupljeniji nain ostvarivanja transakcija. Internetskom kupovinom klijenti se ne mogu
osobno uvjeriti u kvalitetu proizvoda pa povjerenje koje polazu u odredenu marku dolazi jo§
viSe do izrazaja nego kod tradicionalnog nacina kupovanja. Sli¢an je problem prisutan na trzistu
vinima kad ne postoji moguénost kuSanja proizvoda, jer potrosaci u trenutku kupnje nisu u
mogucénosti procijeniti stvarnu kvalitetu ponudenih proizvoda pa se oslanjaju na reputaciju
brendova s kojima su ranije upoznati Sto ¢e biti detaljnije objasnjeno u daljnjem tekstu.

Uz poznatost postoje i drugi bitni elementi vrijednosti marke kao $to su zadovoljstvo markom,
povjerenje u nju, percipirana kvaliteta 1 vjernost. Za proucavanje mehanizma njihovog
medudjelovanja 1 utjecaja na odluku o kupnji vazno je razumjeti da se kupovna namjera sastoji
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se od identifikacije problema, traganja za informacijama, vrednovanja alternativnih izbora,
ostvarivanja kupnje i poslijekupovnog ponasanja (Engel i sur., 1995). Shvac¢anje ovog procesa
nuzno je za razumijevanje izgradnje vrijednosti marke i posljedi¢nog trziSnog uspjeha.

2.3.2. Zadovoljstvo potrosaca
Drugi koncept koji ¢ini vrijednost marke — zadovoljstvo potrosaca, moze se definirati na razne
nacine no najjednostavnije je objasSnjenje da predstavlja potrosacev subjektivan sud o tome jesu
li mu proizvodi ili usluge pruzili zadovoljavajuéu razinu ispunjenja ocekivanja (Raspor
Jankovi¢ i Lanca, 2015). Prema VraneSevicu i sur. (2108) postoje Cetiri teorije koje objasnjavaju
zadovoljstvo. Teorija jednakosti tvrdi da se zadovoljstvo javlja kada korisnik osje¢a da je
uloZeno i dobiveno u ravnotezi, odnosno kada je zadovoljan vrijedno$¢u koju ostvaruje
koristenjem proizvoda u odnosu na trosak koji je za to morao platiti. Trosak u ovom slucaju, uz
cijenu, ¢ine uloZeno vrijeme i napori za pronalazak proizvoda i ostvarivanje kupnje. Teorija
znacajki temelji zadovoljstvo na uspjehu ili neuspjehu unutarnjih i vanjskih Cinitelja pri
kupovini. Ono je rezultat klijentovih kupovnih sposobnosti ili napora (unutarnju ¢imbenici) kao
1 napora prodajnog osoblja u obliku sugestija i srec¢e pri kupnji (vanjski ¢imbenici). Teorija
izvedbe govori o objektivnoj procjeni znacajki izvedbe proizvoda ili usluga, a teorija potvrde
oc¢ekivanja, najdominantnija je i najées¢e koriStena za definiranje zadovoljstva. Prema njoj,
klijenti sami formiraju o¢ekivanja o znacajkama proizvoda prije kupnje te proizvod kasnije
promatraju u odnosu na postavljena ocekivanja. Prosudba o tome je li proizvod losiji, bolji ili u
skladu s o¢ekivanjima stvara razli¢ite razine osjecaja zadovoljstva. Posljedica razlicitih razina
zadovoljstva je i razlicito poslijekupovno ponaSanje, a buduci da o njemu ovisi profit tvrtke,
cilj svake je ostvarivanje najvec¢e razine zadovoljstva kod Sto veceg broja klijenata.
Zadovoljnim se kupcima povecava dobit poduzeca (Yii Nataraajan, 2018), a Atkan i sur. (2015)
dodatno objaSnjavaju tu pojavu. Kao §to je vidljivo i iz tablice 2, zadovoljni ¢e se kupci vratiti
1 ostvariti ponovnu kupnju uz potencijal stvaranja i dugoro¢ne lojalnosti prema marki. Uz ve¢
navedenu ¢injenicu da je zadrzavanje postojecih potrosaca jeftinije od privlacenja novi, njihova
je korisnost dvostruka jer istovremeno, zadovoljni kupci usmenom predajom o zadovoljstvu i
preporukom nekorisnicima djelotvornije privlace nove klijente od najskupljih reklama i oglasa.
Tvrtke koje uspjesno upravljaju markama i svjesne su vrijednosti koju im donose njihovi
korisnici, mogu viSestruko profitirati i uvazavanjem njihovih preporuka i zamjerki jer su
potrosaci proizvoda najjeftiniji i najbolji konzultanti kojima samo treba dati priliku da iznesu
vlastita opaZanja (Akhtari (2015). Rezultati istraZzivanja Shet i sur. (2008) pokazuju da potpuno
zadovoljan kupac doprinosi poduzec¢u 2,6 puta viSe nego donekle zadovoljan, a 17 puta vise od
donekle nezadovoljnog. Potpuno nezadovoljan pak kupac smanjuje prihode 1,8 puta vise nego
Sto potpuno zadovoljan korisnik povecava. Sve navedeno razlog je za provodenje redovnih
mjerenja zadovoljstva kupaca Ciji ¢e se rezultati koristite za uspjesnije upravljanje markom.
Tvrtke provode istraZivanja u svrhu razumijevanja o€ekivanja i iskustava svojih klijenata te da
bi provjerile ispunjava li proizvod zahtjeve, je li potrebna dorada i ima li proizvod buduénost
na trziStu. Razina zadovoljstva uglavnom se mjeri upitnicima i intervjuima s time da je
uspjesnost bitna njihova sazetost kako bi se prikupilo $to veci broj odgovora, a ne obeshrabrilo
klijente za rjeSavanje istih prevelikim brojem pitanja (Kos 1 sur., 2011). Tehnikom kriticnog
incidenta dobivaju se informacije o iskustvu tijekom pruzanja usluga ili proizvoda, a treci je
nacin analiza prigovora koje podnose nezadovoljni korisnici. Luo i sur. (2016) predlozili su 1
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novi nacin prikupljanja podataka koji mozda i1 najbolje odgovara modernom trziStu i
potrosacima. Za predlozenu ideju procjene zadovoljstva putem komentara na druStvenim
mrezama kao Sto je Twitter, tvrde da je autentiCan i pouzdan nacin saznavanja stavova jer
korisnici neoptereceno i opustenije izrazavaju misljenje nego u usporedbi sa drugim, sluzbenim
ispitivanjima. Posljednji i jedan od tradicionalnih nacina prikupljanja podataka je i
kontaktiranje bivsih korisnika kojim se pokusava saznati zasto je netko bio klijent te iz kojeg je
razloga prestao koristiti proizvod ili uslugu. Ovim se putem potrosacima zeli dati i do znanja
da ¢e se njihove prituzbe uzeti u obzir, odnosno da su vazni za tvrtku te ih se pokusava zadrzati
(Kos i sur., 2011).

Tablica 2: Razine zadovoljstva klijenata

Iskustvo / Klijentov Razina Posliedi
izvedba doZivljaj zadovoljstva osljedica
Bolji od oo Preporuka proizvoda, ponovljena kupnja
e OdusSevljenost .
oc¢ekivanog (lojalnost)

S_t_v?jrna Preporuka proizvoda, prelazak
vrue nost_ . Ocekivan Zadovoljstvo konkurenciji u slu¢aju ponudenih vecih
proizvoda ili -

koristi
usluge
Losiji od _ Prelazak konkurenciji, ako bude
1 Nezadovoljstvo L
ocekivanog mogucnosti

Izvor: Vranesevic i sur. (2018)

Za mjerenje zadovoljstva potrosaca razvijen je veci broj specifi¢nih postupaka. Najcesce se
koristi potvrdno-nepotvrdna paradigma (confirmation/disconfirmation paradigm), pri ¢emu je
ukupno zadovoljstvo funkcija pojedinih svojstava zadovoljstva (usp. Stauss, 1999).

2.3.2.1. C/D Paradigma

Kao $to je ranije definirano, zadovoljstvo potroSaca je koncept koji se temelji na postavljenim
ocekivanjima prije kupnje 1 ovisi o tome hoce li ih proizvod ili usluga uspjeti potvrditi ili ¢e
realizacija biti loSija od ocekivanja. Buduc¢i da usporedba ocekivanog i1 dobivenog stvara
unutarnji osjecaj zadovoljstva, takav je model primijenjen 1 za njegovo vanjsko mjerenje.
Disconformation paradigma (C/D paradigma) najcesc¢i je konstrukt za mjerenje zadovoljstva
potroSaca, a mjerenje se provodi na nacin da potvrduje (confirms) ili odbacuje (disconfirms)
postavljena ocekivanja (Stauss, 1999; Meixner, 1998; Homburg i Rudolph, 1998). Ukupno
zadovoljstvo, funkcija je parcijalnih zadovoljstava pojedinim svojstvima koja mogu biti
razli¢ite snage (Marusi¢ i VraneSevi¢, 2001). Buduci da sva svojstva nemaju jednak utjecaj na
stvaranje ukupnog zadovoljstva, mjeri se i njihova pojedina¢na vaznost. Faktor vaznosti
izraCunava se iz podataka dobivenih istraZivanjem trziSta za koji se najceS¢e koristi anketni
upitnik. Dobiveni podaci analiziraju se statistickom metodom regresijske analize koja iskazuje
ovisnost ukupnog zadovoljstva, kao zavisne varijable (y) o parcijalnim svojstvima koja su
nezavisne varijable (x). U postavljanju te funkcije, faktor vaznosti pojedinih svojstava odgovara
regresijskom koeficijentu (Stauss, 1999).
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3. Metode

Ispitivanje se odvilo u dva kruga internetskim anketama. U prvom krugu 50 ispitanika trebalo
je navesti hrvatske autohtone sorte koje poznaju ¢ime bi se stvorila lista od po pet crnih i bijelih
najpoznatijih autohtonih sorti. Sorte koje su ispitanici bez podsje¢anja, sami najceSce
spominjali su: malvazija istarska, poSip, Skrlet, zlahtina i kraljevina od bijelih te plavac mali,
teran, babi¢, crljenak kastelanski i plavina od crnih sorti. U drugom krugu te su liste uklopljene
u pitanja i anketa se bazirala na tih deset najces¢e spominjanih sorti. Glavno ispitivanje
provedeno je online anketom na 170 potrosaca vina. Anketa je dijeljena na Facebook stranicama
vezanim za proizvodnju i konzumaciju vina. Istrazivanje je trajalo dva tjedna. Anketni upitnik
se sastojao od 21 pitanja od kojih je 17 ispitivalo poznatost i stopu kusSanja predmetnih vina te
zadovoljstvo potrosaca vinima, a zadnja Cetiri su bila socioekonomska pitanja formirana da
ustvrde osobine ispitanika. Radi ispitivanja poznatosti vina hrvatskih autohtonih sorti
provedena su tri tipa testova, test podsjecanja (recall test), test prepoznavanja (recognition test)
te prvo navedeni proizvod (top of the mind).

Zadovoljstvo potroSa¢a vinima mjereno je pomocu potvrdno-nepotvrdne paradigme
(confirmation/disconfirmation paradigm), pri ¢emu je ukupno zadovoljstvo funkcija pojedinih
svojstava zadovoljstva (usp. Stauss, 1999.). Za obradu podataka koriStene su metode
jednovarijatne analize. Povezanost ukupnog i parcijalnih zadovoljstva izracunat ¢e se pomocu
regresijske analize (Meixner, 1998., Radman, et al. 2002.). Za obradu podataka koristen je SPSS
program.
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4. Rezultati

4.1. Opis uzorka
U istrazivanju je sudjelovalo 170 ispitanika od kojih je 50% bilo zena, a 50% musSkaraca.
Najbrojnija dobna skupina kojoj pripada 51% ispitanika je ona u rasponu od 21 do 30 godina,
a slijedi je skupina od 31 do 40 godina koju ¢ini 32% ispitanika. Preko 80% ispitanika ima
zavrSenu barem viSu ili visoku Skolu od ¢ega ¢ak 30% magisterij ili doktorat, a prosje¢na
mjeseéna primanja u obitelji su za 47% ispitanika ve¢a od 10.000 kuna.

4.2. Jednovarijatna analiza

Uvodno pitanje odnosilo se na opéenitu preferenciju pi¢a. Vecina ispitanika voli odnosno jako
voli (93%) vino.

Kao $to je navedeno poznatost je mjerena pomocu tri testa. Ispitanici su prvo pitani koje vino
im pada na pamet kada nakon objeda zele popiti ¢asu vina (top of the mind). Postavljena su dva
pitanja, jedno za bijelo vino i drugo za crno vino. Kao prvospomenute od bijelih su se sorti
izdvojile grasevina (20%), malvazija istarska (19%), poSip (11%) i chardonnay (6%) kao Cetiri
sorte koje je od ukupno 170 ispitanika spomenulo njih vise od deset.

Grafikon 5. Prvo navedena bijela vina (top of the mind)

B Grasevina B Malvazija istarska
® posip B Chardonnay
B Ostalo B NevaZedi odgovori

Izvor: Vlastito istrazivanje

Istim kriterijem medu crnim sortama izdvojeni su plavac mali (29%), cabernet sauvognon
(17%), merlot (17%) 1 teran (7%). To Sto potrosaci prvo navode ove sorte vina ne znaci
automatski 1 da im je to najdraza vrsta vina i da ga najc¢esce kupuju, ve¢ samo da je to sorta vina
kojeg se prvo prisjete.
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Grafikon 6. Prvo navedena crna vina (top of the mind)

B plavac mali B Cabernet sauvignon
B Merlot B Teran
B Ostalo B NevaZeci odgovori

Izvor: Vlastito istraZivanje

Na temelju istih pitanja za crna i bijela vina, dobiveni su i rezultati za test podsjecanja. Test
podsjecanja (recall test) opisuje udio potrosaca, koji se bez podsje¢anja mogu prisjetiti odredene
marke odnosno u naSem istrazivanju sorte vina. To se jo§ naziva aktivna poznatost marke.

Grafikon 7. Navedene bijele sorte (recall test)
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Takvim pitanjima bez podsjecanja dobivena je slika o tome koliko su u svijesti potrosaca
ugradene pojedine autohtone u odnosu na internacionalne sorte. Medu bijelim vinima vecina
ispitanika navodi autohtone sorte. Uz Siroko poznate sorte kao Sto su graSevina (42,9%),
malvazija (42,9%), poSip (31,8%), i zlahtinu (10%), nasle su se i manje trziSno prisutne sorte
vina Skrlet (7,6%), marastina (7,1%) 1 grk (6,5%). U grafikonu su navedene samo sorte koje je
su barem deset puta spomenute od strane ispitanika. Medu njima je ¢ak Sest autohtonih sorti §to
ukazuje na sve vecu poznatosti i konzumaciju vina od autohtonih hrvatskih sorti.
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Grafikon 8. Navedene crne sorte (recall)
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Izvor: Vlastito istraziavanje

Od crnih sorti vina ispitanici najéesée navode vino plavac mali (49,4%) zatim merlot (43,5%),
cabernet sauvignon (41,8%), teran (19,4%), pinot crni (13,5%), syrah (12,9%), frankovku
(12,4%), crljenak kastelanski (7,6%) te vranac (6,5%). Crna vina su ocito manje poznata
ispitanicima od bijelih. Tako je samo 10 sorti preslo minimum od deset spominjanja za razliku
od bijelih kod kojih je to ostvarilo 13 sorti. Takoder, na ovom su se popisu nasle samo Cetiri
autohtone sorte: plavac mali, teran, babi¢ i crljenak kastelanski dok je na popisu bijeli sorti bilo
njih cak Sest.

Navedene sorte vina su duboko usidrene u svijest potrosaca i mogu ih se jednostavno sjetiti. To
ujedno znaci da navedene marke asociraju na odredenu kategoriju proizvoda. Naravno, cilj je
poduzeca da se vlastita marka nade medu tima koje se potrosaci prisjecaju.

U slijede¢em koraku proveden je test podsjecanja (recall test). Ispitanicima je navedeno pet
sorti bijelog 1 pet sorti crnog vina te ih se pitalo koju od tih marki poznaju. Najvecu poznatost
oc¢ekivano je ostvarila malvazija istarska (99,4%), zatim zlahtina (95,3%), posip (92,9%) i Skrlet
(81,1%). Najnizu razinu poznatosti od ponudenih vinskih sorti ostvarila je kraljevina koju
poznaje 70,6% ispitanika.

Grafikon 9. Prepoznavanje bijelih sorti

Malvazija istarska —169 (99,4 %)

Posip 158 (92,9 %)
Zlahtina 162 (95,3 %)
Skrlet 139 (81,8 %)
Kraljevina 120 (70,6 %)

0 50 100 150 200

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Kod crnih vina najvecu poznatost ostvario je plavac mali (99,4%), a slijede ga teran (94,7%),
babic¢ (92,4%), plavina (74,7%) 1 crljenak kasStelanski (70%).

Grafikon 10. Prepoznavanje crnih sorti

Plavac mali —169 (99,4 %)
Babic —157 (92,4 %)
Teran 161 (94,7 %)

Crljenak kastelanski 119 (70 %)

Plavina 127 (74,7 %)
0 50 100 150 200
Izvor: Vlastito istraZivanje

Poznatost marke odnosno proizvoda nuzna je, ali nije dostatna da bi netko postao potrosac.
Potrosa¢ mora iskusiti odnosno kusati proizvod i nakon toga osjetiti zadovoljstvo s proizvodom.

Premda su ispitanici pokazali veliku razinu prepoznavanja navedenih sorti, puno manje je onih
koji su ta vina i kuSali. Najvise ispitanika kusalo je sorte plavac mali (96,5%) i malvazija
istarska (94,7%), a najmanje crljenak kastelanski (50%) 1 kraljevinu (48,2%). Grafikon 11.

Kusanje bijelih vina

Malvazija istarska 161 (94,7 %)

Posip —137 (80,6 %)
Zlahtina 143 (84,1 %)
Skrlet 109 (64,1 %)
Kraljevina 82 (48,2 %)

0 50 100 150 200

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Grafikon 12. Kusanje crnih vina

Plavac mali —164 (96,5 %)

Babi¢ —134 (78,8 %)

Teran 133 (78,2 %)

Crljenak kasetelanski —85 (50 %)

Plavina 92 (54,1 %)

0 50 100 150 200
Izvor: Vlastito istrazivanje

Analiza ucestalosti kupnje ukazuje da se poznatije sorte ¢esce kupuju. Kumulativan postotak
onih koji malvaziju istarsku kupuju ¢esto i ponekad iznosi (58,8%) te je ona time bijela sorta
koju ispitanici najcesce kupuju. Nakon nje prema ucestalosti kupnje redaju se posip (47,6%),
zlahtina (31,2%), skrlet (24,7%) pa kraljevina (16,5%).

Usporedbom rezultata ustanovljena je puno rjeda kupovina crnih nego bijelih vina. Od crnih,
ispitanici najceS¢e kupuju plavac mali (57,1%) zatim babi¢ (38,8%), teran (34,7%), crljenak
kasStelanski (22,9%) 1 plavinu (12,9%).

Grafikon 13. Ucestalost kupovine bijelih vina
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Izvor: Vlastito istraZivanje
Grafikon 14. Ucestalost kupovine crnih vina

B Nikad [ Rijetko (manje od jednom g... WM Ponekad (barem jednom g... [l Cesto (barem jednom mjes. ..
100

Plavac mali Babic Teran Crljenak kastelanski Plavina

Izvor: Vlastito istrazivanje



Grafikon 15. Vaznost obiljezja vina
N1 EN2 BN3 EN: EES
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Sorta Estetika boce Da odgovara uz jelo Marka/proizvodac

Izvor: Vlasitito istraZivanje

Grafikon 15 pokazuje vaznost pojedinih obiljeZja vina. Iz njega je vidljivo da ¢ak 92,9%
ispitanika izdvaja kvalitetu vina kao njegovu najvazniju karakteristiku ocijenivsi je s ocjenama
Cetiri ili pet. Prema vaznosti je slijede sorta (79,4%), zemlja podrijetla (70,0%), cijena (68,8%),
uzgojno podrucje (64,1%), uskladenost s jelom (53,5%), marka ili ime proizvodaca (44,7%) i
estetika boce (34,7%).
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Grafikon 16. Utjecaj ¢imbenika na odluku o kupnji
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Pri ocjenjivanju raznih ¢imbenika koji imaju utjecaj na ispitanike pri njihovom odabiru vina,
izdvojena je preporuka bliznjega Ciju je vaznost 76,5% ispitanika ocijenilo ocjenama cetiri ili
pet. Nakon nje po snazi utjecaja isti¢u se osvojene medalje ili nagrade (50,6%), misljenje drugih
proizvodaca (47,6%), cjenovne akcije (41,2%), specijalizirani casopisi (38,2%) te preporuke
sommeliera ili konobara (37,6%). Preporuke putem drustvenih (29,4%) mreZa utjecajnije su
nego one na internetskim stranicama (25,9%), a izmedu njith su se rangirali vinski vodici
(28,8%) i posjedovanje bio certifikata (26,5%). Najslabiji utjecaj na ispitanike imaju reklame,
letci 1 oglasi (17,6%).
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Temeljeno na preferencijama prema domacim ili internacionalnim sortama, ispitanici su
formirali dvije dominantne skupine. Najveca i1 ona koju ¢ini 50% ispitanika je skupina koja
preferira domace iznad internacionalnih sorti, a druga od 44% ispitanika ne pravi razliku po toj
osnovi. Manje skupine ¢ine oni koji preferiraju internacionalne sorte (4,1%) ili ispitanici koji
ne znaju odgovor na ovo pitanje (1,8%).

Na pitanje o mjestu kupovine vina, 67% ispitanika odgovorilo je da ga kupuju izravno od vinara,
a manje su skupine onih koji ga nabavljaju u supermarketima 57%, u vinoteci 36% ili u diskontu
12%. Ostali rezultati vidljivi su iz grafikona 18.

Grafikon 17. Preferencija prema domacim ili internacionalnim sortama

@ Internacionalne sorte

@ Domace sorte

@ Ne pravim razliku po toj osnovi
@ Ne znam

Izvor: Vlastito istraZivanje

Grafikon 18. Mjesto kupovine vina
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Izvor: Vlastito istrazivanje
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4.3. Zadovoljstvo potrosaca

Podaci o zadovoljstvu potrosaca prikupljeni su izravnim ispitivanje. Ispitanici su prvo pitani
koliko su zadovoljni s vinom hrvatskih autohtonih sorti (ukupno zadovoljstvo) koje najcesce
kupuju te koliko su zadovoljni pojedinim karakteristikama tog vina (parcijalna zadovoljstvo):
okus i miris, estetika boce, odnos cijena/kvaliteta, dostupnost vina, savjeti i informacije. Za
ocjenjivanje je koristena skala ,,zadovoljstva® s pet odgovora od 1 - ,,jako nezadovoljan*“ do 5 -
»Jako zadovoljan®. Ispitanici koji ne kupuju niti jedno od ponudenih vina, zamoljeni su da
preskoce ta pitanja. Dodatno su iz analize iskljuCeni ispitanici koji kupuju ponudena vina, a
nisu odgovorili na pitanje o ukupnom i/ili parcijalnim zadovoljstvima. U ocjenjivanju je
sudjelovao 141 ispitanik.

Tablica 3. Ocjena ukupnog i parcijalnog zadovoljstva

Srednja Standardna
vrijednost devijacija
N

Ukupno zadovoljstvo 4,4539 , 70179 141
Okus i miris 4,1135 ,91098 141
Estetika boce 3,6950 1,02081 141
Odnos cijene i kvalitete 3,7234 1,02891 141
Dostupnost vina 3,7163 1,09757 141
Savjeti i informacije 3,3546 1,09632 141

Izvor: Vlastito istrazivanje

Prosjecna ocjena ukupnog zadovoljstva pokazuje visoku razinu zadovoljstva ispitanika s vinom
koje najcesce kupuju (4,6). Pri tome je vise od polovice ispitanika (56%) jako zadovoljno, a
34% zadovoljno vinima hrvatskih autohtonih sorti. Svega 7,8% ispitanika je niti zadovoljno niti
nezadovoljno, a 1,4% nezadovoljno.

Grafikon 19. Zadovoljstvo potroSaca vinima hrvatskih autohtonih sorti
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Izvor: Vlastito istrazivanje
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Od parcijalnih obiljezja ispitanici su najvise zadovoljni okusom i mirisom vina (prosje¢na
ocjena 4,1), a naymanje zadovoljni savjetima i1 informacijama koje dobivaju od prodavaca vina
(3,4). Ostala obiljezja, odnosno estetika boce, odnos cijene i1 kvalitete 1 dostupnost vina
ocijenjene su jednakom prosje¢nom ocijenom (3,7).

Grafikon 20. Zadovoljstvo karakteristikama vina koje se najcesée kupuju

i .2 3 N4 EES5

40

Okus i miris vina Estetika boce QOdnos cijene i kvalitete dostupnost vina Savijeti i informacije
Izvor: Vlastitio istraZivanje

Za utvrdivanje povezanosti izmedu ukupnog i parcijalnih zadovoljstava koriStena je regresijska
analiza. U prvom koraku regresijske analize, koriste¢i opciju casewise, pronadeni su ispitanici
¢ije zadovoljstvo znacajno odstupa od prosjeka svih ispitanika te su iskljuceni iz daljnje analize
(viSe od 3 standardne devijacije).

Od metoda regresijske analiza koristen je stepwise. Koeficijent determinacije r? od svega

0,110 odnosno prilagodeni koeficijent determinacije od 0,104 pokazuje slabu jakost veze
izmedu ukupnog zadovoljstva i varijabli parcijalnog zadovoljstva odnosno da model objasnjava
svega 11% varijance ukupnog zadovoljstva.

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Square  |Std. Error of the Estimate

1 ,3328 ,110 ,104 ,66429

a. Predictors: (Constant), Okus i miris

b. Dependent Variable: Ukupno zadovoljstvo

U regresijski model usla je samo varijabla okus i miris, dok ostale varijable ne ispunjavaju
statistiCke kriterije za uklju¢ivanje u regresijski model odnosno nemaju statisticki znacajna
utjecaj na ukupno zadovoljstvo (p > 0,05).
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ANOVAP

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 7,611 1 7,611 17,248 ,0009
Residual 61,339 139 441
Total 68,950 140
a. Predictors: (Constant), Okus i miris
b. Dependent Variable: Ukupno zadovoljstvo
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,401 ,260 13,101 ,000]
Okus i miris ,256 ,062 ,332 4,153 ,OOOI
Excluded Variables®
Collinearity Statistics
Minimum
Model Beta In T Sig. | Partial Correlation | Tolerance VIF | Tolerance
1 Estetika boce ,0592 ,569 ,570 ,048 604 1,654 ,604
Odnos cijene i kvalitete ,0922 ,848 ,398 ,072 ,546 1,832 ,546
Dostupnost vina -,0182 -,205 ,838 -,017 ,807 1,240 ,807
Savjeti i informacije 0772 ,782 ,436 ,066 ,662 1,511 ,662

a. Predictors in the Model: (Constant), Okus i miris
b. Dependent Variable: Ukupno zadovoljstvo

Ukupno zadovoljstvo (Zukupno) funkcija je okusa i mirisa moze Se pisati na slijede¢i nacin:

Zukupno=3,401+ 0,256* Zokus i miris

Valjanost modela ispitana je F- statistikom. Model je signifikantan na testiranoj razini S§to znaci da
model vrijedi i za osnovni skup.
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Testo of Homogeneity of Varinces

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Okus i miris 1,860 3 137
Estetika boce 1,432 3 137
L . ,139
Odnos cijene i kvalitete 1,652 3 137
,236
Dostupnost vina ,649 3 137 1180
T . ,585
Savjeti i informacije 2,201 3 137
,091

Testom homogenosti varijance potvrdena je homogenost varijabli uklju¢enih u model.

Provedena regresijska analiza pokazuje da na ukupno zadovoljstvo ispitanika statisticki
znacajno utjece samo zadovoljstvo okusom i mirisom, dok ostala parcijalna zadovoljstva
nemaju statisticki znacajan utjecaj. Pri tome je jakost te veze vrlo slaba i model objasnjava samo
11% ukupne varijance varijable ukupnog zadovoljstva.

Dobiveni rezultat znacajno odstupa od istrazivackih pretpostavki da je ukupno zadovoljstvo
funkcija zadovoljstava vaznim obiljezjima vina (parcijalna zadovoljstva). Jedno od objasnjenja
za takav rezultat je nacin provodenja ispitivanja odnosno on line anketa kod koje je valjanost
podataka prikupljenih na metrickim skalama relativno niska.
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5. Zakljucak

Suprotno postavljenoj hipotezi, test prepoznavanja pokazao je visoku razinu poznatosti vina
od hrvatskih autohtoni sorti. Za to postoje dva razloga. Prvo, u istrazivanje je bila ukljucena
vecina vina hrvatskih autohtonih sorti koje su Siroko poznate. Testiranje rjedih, manje poznatih
vina vjerojatno bi dalo drugacije rezultate. Drugo, anketa je distribuirana preko Facebook
stranica za vino pa su u uzorak usli eksperti (osobe koje se poslovno bave vinom) te potrosaci
koji imaju visoku ukljuéenost prema vinu. Ispitivanje prosjecne vinske publike vjerojatno bi
dalo manju poznatost.

Postoci kusanja puno su nizi §to potvrduje drugu hipotezu o malom broju potrosaca ciljne
skupine koji je navedena vina kusao. Ve¢ za Cetvrtu najpoznatiju crnu i bijelu sortu, postotak
kuSanja pao je na, odnosno ispod 50%. Treca hipoteza o zadovoljstvu potrosaca koji su vina
autohtonih sorti kusali potvrdena je rezultatima koji pokazuju da je preko 80% potrosaca svoje
zadovoljstvo ocijenilo vrlo dobrom ili odlicnom ocjenom za crna, a ¢ak preko 90% za bijela
vina

Visoka poznatost ukazuje na uspjesSnost dosadasnjih napora raznih, uglavnom lokalnih, udruga
i organizacija u promociji vina hrvatskih autohtonih sorti. Cinjenica da su na testu prvo
navedenih proizvoda (bez podsjecanja) ispitanici ucestalos¢u spominjanja izdvojili ¢ak dvije
istarske sorte govori o posebnoj uspjeSnosti te regije u pozicioniranju svojih brendova,
malvazije istarske i terana, u svijesti potro$aca. Vazno je istaknuti 1 da su bijele sorte ostvarile
bolje rezultate u odnosu na crne na testu prvospomenutih proizvoda.

Preferencije prema domaci sortama i naklonjenost potrosaca lokalnim vinarima od kojih
najcesS¢e nabavljaju vina ¢ine dobre temelje za popularizaciju autohtonih sorti 1 ostvarivanje
njihovih vec¢ih trziSnih udjela.

Analiza ovisnosti ukupnog zadovoljstva o parcijalnima zadovoljstvima nije pokazala zna¢ajnu
povezanost izmedu ukupnog 1 parcijalnih zadovoljstva. To se takoder moze objasniti niskom
valjanosti podataka prikupljenih on line anketom.

Kod procjene utjecaja na odluku o kupnji, dominantno navise ocjena pet, odnosno jako velik
utjecaj imala je preporuka bliskih osoba. Takvi rezultati trebali bi usmjeriti buduc¢e marketinske
akcije u smjeru poticanja preporuke od usta do usta koja je naju€inkovitije tehnike utjecanja na
potencijalne kupce. Preusmjeravanje na takav tip marketinga nuZan je za trziSni uspjeh posebice
ako se u obzir uzme 1 ocjena tradicionalnog komuniciranja s potroSac¢ima kroz reklame i

kataloge €iji je utjecaj najvise ispitanika ocijenilo najnizom ocjenom.

Ovo istrazivanje bilo bi dobro ponoviti face to face anketnim ispitivanjem, na manje poznatima
vinima hrvatskih autohtonih sorti te uzorku ,,prosje¢nih* vinskih potrosaca.
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7. Prilog 1

7.1. Anketni upitnik
1. Volite li vino?

Uopce ne volim 1 2 3 4 5 Jako volim

2. Nakon objeda Zelite popiti ¢asu bijelog vina. Koje vino Vam prvo pada na pamet, koje

drugo po redu, a koje trece (sorta)?

3. Nakon objeda zelite popiti ¢asu crnog vina. Koje vino Vam prvo pada na pamet, koje

drugo po redu, a koje trece (sorta)?

4. Koje od sljedecih bijelih vina poznajete ili ste barem culi za njih?

Malvazija istarska D
Posip |:|
Zlahtina E
Kraljevina

5. Koje od sljedecih crnih vina poznajete ili ste barem culi za njih?

Plavac mali |:|
Babi¢ D
Teran D
Crljenak kastelanski D
Plavina D

6. Koje od sljedecih bijelih vina ste barem jednom kusali?

Malvazija istarska
Posip
Zlahtina

Skrlet
Kraljevina

I [



7. Koje od sljedeci crnih vina ste barem jednom kusali?

Plavac mali
Babi¢
Teran

Crljenak kastelanski
Plavina

8. Koliko ¢esto kupujete sljedeéa bijela vina?

Malvazija istarska
Posip
Zlahtina

Skrlet
Kraljevina

9. Ocijenite svoje zadovoljstvo s jednim od gore navedenih bijelih vina koje najcesce

kupujete (ako ne kupujete niti jedno od gore navedenih vina, preskocite ovo pitanje).

Potpuno nezadovoljan/na 1

[]
[
[
[
[]

Nikad

2

3

10. Koliko ¢esto kupujete sljedeca crna vina?

Plavac mali
Babié
Teran

Crflienak kastelanski
Plavina

Nikad

Rij_etko

Rietko

4

Ponﬁad

5

Jako zadovoljan/na

Pone_kad

Cesto

Cesto

11. Ocijenite svoje zadovoljstvo s jednim od gore navedenih crnih vina koje najéesc¢e kupujete

(ako ne kupujete niti jedno od gore navedenih vina, preskocite ovo pitanje).

Potpuno nezadovoljan/na 1

12. Ocijenite svoje zadovoljstvo pojedinim karakteristikama jednog od gore navedenih vina
koje najcesce kupujete pri cemu 1 znaci potpuno nezadovoljan, a 5 potpuno zadovoljan
(ako ne kupujete niti jedno od gore navedenih vina preskocite pitanje).

Okus i miris vina
Estetika boce

Odnos cijene i kvalitete
dostupnost vina

Savjeti i informacije

2

3

1

e

4

2

NN DN DN

5

8

W w ww

Jako zadovoljan/na

4

A DM DD

o1 o1 o1 O1 O1
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13. Gdje najcesce kupujete vino?

U supermarkertu
U vinoteci

U trgovini delikatesa
U diskontu

Izravno od vinara
Ostalo:

N [

14. Koliko su Vam vazna sljedecéa obiljezja kod izbora vina? Ocijenite navedena obiljezja s
ocjenama od 1 do 5 pri ¢emu 1 znaci potpuno nevazno, a 5 jako vazno.

Zemlja podrijetla 1 3 4
Cijena
Kvaliteta
Uzgojno podrucje
Sorta
Estetika boce
Da odgovara uz jelo
Marka/proizvodac
Zemlja podrijetla
Cijena
Kvaliteta
Uzgojno podrucje
Sorta
Estetika boce
Da odgovara uz jelo
Marka/proizvodac

PR R R RPRPRRPRPRRPRRRRERR
MR NOMRNONNONMRNONNNMRNONNNDNONNODRNNDNNDDN
W wWwWWWwWowWowowowowowaowww
R I T S T S S S S N . . . S ~ N
Ul o1 o1 o1 o101 o101 o1 o1 o1 g1 o1 g1 ol Ol

15. Koje vinske sorte preferirate?

Internacionalne sorte

Domace sorte

Ne pravim razliku po toj osnovi
Ne znam

IO

16. Ocijenite koliki utjecaj na Vas imaju sljedeci cimbenici pri ¢emu 1 znaci jako mali, a 5
jako velik.
Preporuka bliznjega
Cjenovne akcije
Medalje/nagrade
Bio certifikat
Vinski vodi¢
Sommelieri/konobari
Reklame/katalozi/leci

S e e
DR NN NN
W W wWwwwww
B N T S S S S SN
gl ol ool ool al



17.

18.

19.

20.

Preporuke preko interneta
Preporuke preko drustvenih mreza
Specijalizirani ¢asopisi

Misljenje drugih proizvodaca
Preporuka bliznjega

Cjenovne akcije

Medalje/nagrade

Bio certifikat

Vinski vodi¢
Sommelieri/konobari
Reklame/katalozi/leci

Preporuke preko interneta
Preporuke preko drustvenih mreza
Specijalizirani ¢asopisi

Misljenje drugih proizvodaca

Kako bi ocijenili svoje znanje o vinu?

Znam dosta o vinu

Poznajem samo vina koja pijem
Potpuni sam vinski amater

Ne mogu procijeniti svoje znanje o vinu

Oznacite svoj spol.

Musko D
[]

Zensko

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
do 20 godina 21- |:|

30 godina

31-40 godina |:|
41-50 godina |:|
51-60 godina viSe I:'
od 60 godina |:|

P PR RPRRPRPRRPRPRPREPRLRRERRRR

I

Koji ste najvisi stupanj obrazovanja ostvarili?

Osnovna skola
Srednja Skola

Visa i1 visoka Skola
Magisterij, doktorat

IO

NN DNDNDNDNDNDDNDNDDNDDDNDDNDDDNDDDDDDNDDNDDN

WWWWWWWWWwWwwWwwwww

B I S N - N N - S I Y N - St S S D

o1 O o1 01 01 O1 O1 O1 O1 O1 01 01 01 O1 O1



21. Koliko iznose prosje¢na mjesecna primanja u Vasoj obitelji? do 4.000 kn

4.001-6.000 kn
6.001-10.000 kn

vise od 10.000 kn

I
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Poslovi u kojima je dominantna komunikacija s klijentima

« WinDays Microsoft konferencije

« Auto Show - Porsche Inter Auto

« Samsung i T-com predstavljanja proizvoda

« Sezonski rad u Valamar i Aminess hotelima kao animatorica

» Ilocki podrumi - vodenje degustacija vina

Administrativni poslovi

* AvantCar: uredivanje baze podataka i izradivanje izvjeStaja

* Porsche Inter Auto: uredivanje knjigovodstvenih izvjestaja

* Mlija: knjigovodstvo (mjesec dana obuke i mjesec dana samostalnog rada za vrijeme
godis$njih odmora)

Poslovi vezani uz trgovinu
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* Mlija: -komunikacija s partnerima
-dogovaranje novih narudzbi

-obilazak maloprodajnih du¢ana

Stru¢na praksa:

* Enoloski laboratorij Agronomskog fakulteta u Zagrebu na Jazbini; mentorica: Ivana
Tomaz

» Badel 1862; mentor: Mladen Forko

Dodatni interesi:

Sudjelovanje u raznim raspravama - dugogodi$nje iskustvo u debatiranju s
raznim nagradama s drzavnih i medunarodnih natjecanja Planinarenje i drugi

oblici aktivnosti u prirodi
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