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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Vinogradarstvo, kao grana poljoprivrede, i vinarstvo dozivljavaju blagi porast posljednjih nekoliko
godina, pogotovo u okvirima malih proizvodaca koji proizvode manje koli¢ine vina. Bez obzira
na male koliine, ta su vina kategorizirana kao kvalitetna i vrhunska, a potraznja za njima raste.
Nazalost, porast broja malih vinara ne moze prekriti ¢injenicu da se u Hrvatskoj svake godine
proizvodi sve manje i manje vina. 2016. godine je proizvedeno ¢ak 22% manje vina u odnosu na
prethodnu godinu. Takoder, uvoz vina kontinuirano raste i pet je puta vec¢i od izvoza, prema
podacima iz 2016. godine, iako se vidi blagi porast izvoza u odnosu na 2015. godinu i iznosi 18%

(Drzavni zavod za statistiku, 2018).

Mali proizvodaci svoje proizvode nude uglavnom u ugostiteljskim subjektima, Sto zbog male
proizvodnje i nemoguénosti opsluzivanja trgovina i supermarketa, $to zbog njihove poslovne
filozofije. Neki vinari kazu da niti ne Zele svoja vina nuditi u trgovinama, ve¢ iskljucivo

posredstvom ugostiteljskih objekata koji ¢e na adekvatan nacin upariti vina s hranom.

Za male proizvodace vina, kao $to su kastelanski vinari, ugostiteljski subjekti predstavljaju veliko
trziSte na kojem mogu nuditi i prodavati svoje proizvode. Ugostiteljska industrija zauzima
znaajan udio u sveukupnoj ekonomiji, a industrija vina od toga moZe profitirati. Nudeci
domaca/lokalna vina u restoranima, vinarije upoznaju potroSace s vinima, ali i omogucuju

turistima da nauce o lokalnim vinima 1 tako pospjeSe prodaju.

Ciljanje restorana kao distribucijskih kanala moze biti znacajno mjesto prodaje za vinarije koje
zele prodiriti svoje prodajne potencijale. Na taj se nacin cijela industrija vina razvija kao
prepoznata i uvazena, ona koja otvara radna mjesta i generira profit (Gultek, 2003). Upravo radi
toga je bitno uvidjeti stavove ugostiteljskih objekata prema kastelanskim vinima kako bi

proizvodaci/vinari prilagodili marketinsku strategiju ili marketinski miks.

Fokus ovoga rada je ispitivanje prepoznatljivosti vina s kaStelanskog podrucja u ugostiteljskim
krugovima, odnosno na poslovnom trzistu. U Kastelima inace postoji jedanaest autohtonih sorti
grozda od kojih su odabrane tri za provedbu ispitivanja stavova ugostiteljskih objekata. Odabrane

sorte koje ¢e biti predmet istrazivanja su: Crljenak kaStelanski, Babica kaStelanska i VlaSka.



Razlog ovakvog odabira lezi u trenutnoj dostupnosti navedenih sorti u prodaji, odnosno samo ova
tri vina imaju dozvolu za pustanje u promet. Razmatrajuci stavove restorana o karakteristikama
kastelanskih vina, planira se provesti istrazivanje o povezanosti pozitivnih stavova o vinima,

uvjetovanih odabranim prediktorima, i namjere uvrstavanja istih na vinsku listu restorana.

Dosadasnja istrazivanja vezana su za stavove o lokalnim vinima opc¢enito (Kolyesnikova et al.,
2008), kao i determinante koje utjeCu na uvrStavanje vina na vinsku listu (Sirieix et al., 2011).
Takoder, istrazivano je i $to to utjece na restorane pri izradi vinske liste (Lockshin et al., 2011).
Ostala istrazivanja ve¢inom su vezana za stavove individualnih potrosaca i njihovu namjeru
kupovine vina na $to utjece njihovo znanje o vinima (Barber et al., 2009), podrijetlo vina

(Famularo et al., 2010) ili motivi konzumacije vina (Ilak Persuri¢ et al., 2018).

Istrazivaci Gultek (2003), Sirieix et al. (2011), Lockshin et al. (2011) te Gultek et al. (2005) su
proucavali stavove, miSljenja i percepciju restorana, uglavnom o lokalnom vinima opéenito,
nevezano za sorte grozda i vrstu vina. Nekoliko se istrazivanja provelo o istarskim vinima (Brs¢i¢
et al., 2012), no nijedno u kontekstu poslovnih kupaca. U navedenom se ogleda doprinos ovog
rada.

Problem istrazivanja obuhvaca istraZzivanje stavova poslovnih kupaca, dok su predmet istraZzivanja
prediktori pozitivnih stavova poslovnih kupaca o vinima, a s ciljem uklju¢ivanja istih u ponudu.
Konkretno se radi o prediktorima, kao §to su: cijena, okus, geografsko podrijetlo i informacije

dobivene od distributera.



1.2. Ciljevi istrazivanja
Imaju¢i na umu definiran problem i1 predmet istrazivanja, odreduju se ciljevi istrazivanja:

- opisati i istraziti varijable i karakteristike kaStelanskih vina koje utjecu na stavove o istima,

- istraziti ponasanje poslovnih kupaca i donoSenje odluke o kupovini u kontekstu industrije
vina,

- definirati smjer i1 intenzitet veza izmedu varijabli/karakteristika kasStelanskih vina i

pozitivnih stavova o njima, odnosno:

utvrditi utjecaj cijene na kreiranje pozitivnih stavova o kastelanskim vinima,

- utvrditi utjecaj okusa na kreiranje pozitivnih stavova o kastelanskim vinima,

- utvrditi utjecaj geografskog podrijetla na kreiranje pozitivnih stavova o
kastelanskim vinima,

- utvrditi utjecaj dobavljacevih informacija na kreiranje pozitivnih stavova o

kasStelanskim vinima,

- temeljem dobivenih spoznaja dati smjernice praksi, odnosno poslovnim subjektima.



1.3. Istrazivacke hipoteze

Definiranjem problema, predmeta i ciljeva istrazivanja postavljaju se osnovne hipoteze koje ¢e se

ispitati u ovom istrazivanju.
H1: Cijena utjece na kreiranje pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima.

Gultek et al. (2005) smatraju da je cijena bitna karakteristika proizvoda, iako, znacaj moze biti
razliCit za restorane, odnosno poslovne kupce, nego $to je to slucaj kod individualnih kupaca.
Cijena je vina jako bitan ¢imbenik za restorane. Oni kupuju vino, uvrstavaju ga u svoju ponudu i

prodaju kako bi ostvarili profit.

Fogarty (2009) je dokazao da kreiranje dobre vinske liste pomaze restoranu povecati reputaciju i
prepoznatljivost, Sto moze dovesti do povecanja cijena vina koja se prodaju. Dobro i pazljivo
sastavljena vinska lista obostrano je vazna, kako za restoran, tako i za vinsku industriju (Manske i

Cordua, 2005).

Istrazivanje koje je proveo Dewald (2008) pokazalo je da su cijene kompetitivne ukoliko se slazu
s cjenovnim rangom hrane koju posluzuje taj restoran. Takva se cijena pokazala kao najbitniji
faktor pri biranju vina za vinsku listu restorana. Prema Alley (2004), vlasnici restorana najradije

biraju ona vina za koja smatraju da imaju dobru vrijednost za novac (value for money).

Neki istrazivaci, poput Gultek (2003) smatraju da restorani lokalna vina ne vide kao proizvode
visokog cjenovnog ranga, ali su spremni za njih platiti odredenu koli¢inu novca sve dok su ta vina

dobro prihvacena od strane njihovih kupaca/klijenata.

Opcenito, cijena se smatra bitnom karakteristikom kvalitete kada je malo ostalih varijabli poznato,
kada se proizvod ne moze ocijeniti prije kupnje (u ovom slucaju, kada nije moguce probati okus
vina) te kada je prisutna odredena razina rizika pogreske (Cox 1 Rich, 1967; Dodds i Monroe, 1985;
Monroe i Krishnan, 1985; Zeithaml, 1988, u Lockshin, 2003, p.4).

H2: Okus utjece na kreiranje pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima.

Prema Gultek et al. (2005), za vino je najbitnije da ima ugodan okus. On je vazan faktor za

kupovnu odluku potroSaca vina koji Ce biti skloniji platiti vise za odredenu vrstu vina, ako im je



ve¢ od ranije poznat brand i okus kojeg Zele. U ovoj se studiji okus pokazao najvaznijim

¢imbenikom koji utjece na stavove potrosaca o lokalnim vinima.

Gultek (2003) je provodio istrazivanje u Texasu te je zakljucio da njihovi brendovi vina trebaju
nastaviti sudjelovati u domac¢im i internacionalnim vinarskim natjecanjima 1 festivalima kako bi
se povecala svjesnost potroSaca o okusu teksaskih vina. Ovaj se zaklju¢ak moze primijeniti i na
hrvatska te kastelanska vina, takoder. U istrazivanju koje su proveli Mitchell i Greatorex (1988, u

Lockshin, 2003, p.3) okus vina se pokazao kao ¢imbenik koji predstavlja najveci rizik za kupce.

H3: Geografsko podrijetlo utjece na kreiranje pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o

vinima.

Orth et al. (2005) su u svojem radu istrazili da se preferencije prema vinu iz razli¢itih podrucja
znacajno razlikuju s obzirom na koristi 1 vrijednosti koje potrosaci o¢ekuju od vina, a to su:
kvaliteta, cijena, socijalna, emocionalna i okoli$na vrijednost. Na primjer, orijentacija potrosaca
prema kvaliteti povezana je s njihovom preferencijom francuskih vina, dok orijentacija prema

cijeni pokazuje naklonjenost vina iz Australije i Kalifornije.

Istrazivanje koje je provela Bihar (2015) pokazalo je da Hrvati preferiraju lokalna vina jer vjeruju
u kvalitetu hrvatskih proizvoda. Zabrinjavajuca ¢injenica koja se otkrila istraZivanjem jest ta da
veliki broj potroSaca ne zna koje vino pije, niti su upoznati s proizvodima lokalnih proizvodaca.
Zakljucak je ovog istraZivanja da hrvatski proizvodaci vina moraju raditi na tome da podignu

svjesnost svojih potroSaca o lokalnim vinima.

Potrebno je prosiriti saznanja o vaznosti geografskog podrijetla vina, pogotovo kastelanskih vina,
a §to ¢e biti obuhvaceno ovim istraZivanjem. Na taj ¢e se nacin do¢i do novih spoznaja vezanih za

vaznost geografskog podrijetla u krugovima poslovnih kupaca.

H4: Informacije dobivene od distributera imaju snazan utjecaj na kreiranje pozitivnih

stavova ugostiteljskih subjekata o vinima.

Istrazivanja su pokazala da je i odnos izmedu dobavljaca vina i restorana bitan faktor pri izradi
vinske liste. Gultek (2003) je pokazao da vecina restorana, kao dobavljaCe vina, angazira
veletrgovce, a samo 6,8% restorana vino kupuje direktno od proizvodaca. Dobar odnos s

dobavljacem moze pruziti visestruke koristi restoranu. Prema Leahy (2004, u Lockshin et al., 2011,

5



p.6) dobavlja¢ moze ponuditi poseban program za odredene restorane ili cak sastaviti ponudu vina

za njih.

Analiza literature ukazuje na nedostatak istrazivanja vezanih za temu dobavljacevih informacija i
kako one utjecu na stavove ugostiteljskih objekata o vinima. Ovaj ¢e rad donijeti nove spoznaje u

tom podrucju.

HS: Pozitivni stavovi restorana o vinima pozitivno utjeu na namjeru uvrstavanja istih u

ponudu.

Pronadeno je jedno istrazivanje koje su proveli Gultek et al. (2005) i pokazalo je da iako restorani
preferiraju lokalna vina, postoji mogucnost da ih nece uvrstiti u ponudu ukoliko smatraju da se
nece prodavati dovoljno dobro kao ostala vina. Pozitivni stavovi prema lokalnim vinima
pretpostavljaju da su restorani voljni uvrstiti ih u svoju ponudu, no potrebno je uloziti marketinske
napore kako bi se veéi broj ljudi upoznao s lokalnim vinima §to moze rezultirati pove¢anom
potraznjom za lokalnim vinima i poveéanom svijesti restorana zbog ¢ega bi mogli proizvode

uvrstiti na vinsku listu.

Potrebno je istraZiti slazu li se rezultati ovog istrazivanja koje su proveli Gultek et al. (2005) s
rezultatima koji ¢e se dobiti u istrazivanju o svijesti restorana o kaStelanskim vinima i njihovoj

namjeri uvrStavanja u ponudu.



1.4. Metode istrazivanja

Za provodenje ovog istrazivanja o kreiranju pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o

kastelanskim vinima koristit ¢e se razli¢ite metode opisane u knjizi Zelenika (2000): induktivna i

deduktivna metoda, metoda analize, sinteze, deskripcije, kompilacije i anketiranja.

1.

Induktivha metoda je metoda kojom se na temelju pojedina¢nih ¢injenica, saznanja i
sluGajeva dolazi do opcih zakljucaka i spoznaja te uopcavanja i formiranja zakonitosti i
novih ¢injenica.

Deduktivnha metoda je ona u kojoj se iz op¢ih stavova i postavki izvode posebni, konkretni
1 pojedinacni zakljuccei, sudovi i tvrdnje.

Metoda analize je metoda kojom se provodi znanstveno istrazivanje i obja$njenje
stvarnosti kroz ras¢lanjivanje slozenih tvorevina kao §to su pojmovi, sudovi i zakljuéci na
njihove jednostavnije dijelove i elemente. Tom se metodom izucava svaki dio i element za
sebe te u odnosu na druge dijelove, elemente i cjeline.

Metoda sinteze je metoda koja predstavlja istrazivanje i obja$njavanje stvarnosti i
Cinjenica putem spajanja i sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u sloZene,
povezuju¢i elemente, pojave, procese 1 odnose koji su izdvojeni kreiraju¢i jedinstvenu
cjelinu u kojoj su svi dijelovi povezani.

Metoda deskripcije koristi jednostavno opisivanje ¢injenica, procesa i predmeta u okolini
te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa, ali uz nedostatak znanstvenog tumacenja 1
objasnjavanja.

Metoda kompilacije je jedna od ¢e$¢e koriStenih metoda u istrazivackim radovima, a
podrazumijeva preuzimanje tudih doprinosa, rezultata, opazanja, stavova, zakljucaka i
spoznaja znanstveno-istrazivackih radova, uz pravilno navodenje/citiranje autora.
Pomo¢u metode anketiranja prikupljaju se podaci, informacije, stavovi i misljenja
ispitanika o predmetu istraZivanja na temelju anketnog upitnika. Ova ¢e se metoda koristiti
pri provedbi empirijskog istrazivanja, a prikupljeni ¢e se podaci analizirati odgovaraju¢im

statistickim metodama.



1.5. Doprinos istrazivanja

Znanstveni doprinos ovog rada jest bolje razumijevanje ponasanja potroSaca na poslovnom trzistu
u slucaju biranja i kupovine vina. Promatra se i istrazuje kreiranje pozitivnih stavova o
kastelanskim vinima, odnosno koji su to ¢imbenici od utjecaja na stavove te imaju li ispitivani
ugostitelji namjeru uvrStavanja takvih vina u ponudu svog restorana. Stavovi 0 vinima, motivi
konzumacije vina te spremnost na kupovinu do sada su dosta istrazivani kroz gledista individualnih

kupaca, no ne i poslovnih pri ¢emu potonje predstavlja doprinos ovog rada.

Ve¢ provedena istrazivanja veéinom su inozemnog podrijetla, dok su rijetka provedena u
Hrvatskoj, uglavnom u Istri (primjerice Ilak Persuri¢ et al., 2018; Brs¢ic¢ et al., 2012). Ovaj rad,
osim znanstvenog, ima i prakti¢ni doprinos. Rezultati provedenog istrazivanja bit ¢e od pomoci
proizvodac¢ima kastelanskih vina koji ¢e bolje razumjeti kupovno ponasanje njihovog ciljnog
trziSta Sto su u vecini slucajeva ugostiteljski subjekti. Takoder, ovaj rad moze doprinijeti i vecoj
prepoznatljivosti kaStelanskih vina, njihove kvalitete i trziSnog potencijala medu ugostiteljskim

djelatnicima.



1.6. Struktura i sadrzaj diplomskog rada

Struktura diplomskog rada podijeljena je na Sest poglavlja.

Prvo je poglavlje diplomskog rada uvodni dio. U njemu se definira problem i predmet istrazivanja
te ciljevi rada. Predstavljaju se istrazivacke hipoteze i govori Se 0 znanstvenom doprinosu ovog

diplomskog rada.

Drugi dio sadrzava teorijsku podlogu o ponasanju potroSaca. Posebno se doti¢e tematike ponasanja
kupaca, kako na trzistu Siroke potroSnje, tako i na poslovnom trzistu. Govori se i o ¢imbenicima

od utjecaja na ponaSanje potroSaca.

Stavovi potroSaca razradeni su u tre¢em dijelu rada. Predstavljen je pojam i komponente stavova
te njihov utjecaj na ponasanje potrosaca. Ponasanje potrosaca i njihovi stavovi vode ka procesu

donosenja odluke.

Cetvrto poglavlje analizira podatke i trendove industrije vina u Hrvatskoj opéenito. Govori se i 0
ukupnoj vinskoj proizvodnji pa i 0 proizvodnji u gradu Kastela, ¢ije su sorte predmet istrazivanja
u ovom diplomskom radu. Na kraju se pojmovno odreduju ¢imbenici od utjecaja na stavove

ugostiteljskih objekata o kastelanskim vinima.

U petom se dijelu rada usmjerava na empirijsko istrazivanje. U ovom se dijelu definira problem,
predmet i ciljevi rada. Daje se i uvid u metodologiju istrazivanja, uzorak istrazivanja, koristene

metode te rezultate istrazivanja.

Rad zavrSava Sestim dijelom u kojem se izlaze cjelokupni zaklju¢ak provedenog istrazivanja.
Pruzaju se informacije o doprinosu rada, njegovim ograni¢enjima te smjernicama za buduce

istrazivacke teme.



2. PONASANJE POTROSACA

2.1. Pojmovno odredenje

Pojmom ,,ponasanje potroSaca“ obuhvacaju se sve potroSacke aktivnosti vezane uz kupnju 1
koriStenje dobara i usluga, uklju¢ujué¢i emocionalne, psiholoske i bihevioralne reakcije potroSaca

koje prethode, odreduju ili slijede nakon ovih aktivnosti (Kardes et al., 2011).

Prema Grbac i Loncari¢ (2010) na ponasanje potroSaca utjecu razli¢iti ¢imbenici Koji se mogu
vezivati uz psiholoske procese i individualne karakteristike potrosaca. Naime, potrosaci reagiraju

na specifican naéin kada su pod utjecajem kombinacije skupa unutarnjih i vanjskih ¢imbenika.

The American Marketing Association [AMA] ponasanje potro$aca definira kao dinamicku
korelaciju ¢imbenika iz okruzenja i spoznaje, ¢iji se rezultati vide u ponasanju i promjeni zivota
potroSaca. Ova definicija ukljucuje sve aspekte ponasanja potroSaca, a to su: psiholoska, drustvena

i ponasajuca dimenzija (AMA, u Kesi¢, 20006).

Dok, Kesi¢ (2006), definiciju ponasanja potroSaca pojednostavljuje i kaze da je to proces
nabavljanja i konzumacije proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice. Takoder, ono ukljucuje
i poslijeprodajne aktivnosti koje obuhvacaju evaluaciju i poslijekupovno ponasanje. Ona pod
potroSackom jedinicom podrazumijeva pojedinca ili obitelj (kucanstvo), no moze biti rije€ i o
strucnoj grupi u poduzecu ili instituciji.

Zakljucci koje je Kesi¢ (2006) donijela u knjizi, a odnose se na ponasanje pojedinca ili obitelji,

mogu se primijeniti i na poslovnog kupca.

Proucavanje ponaSanja potroSaca ima tri temeljna cilja (Engel et al., 1995, u Kesi¢, 2006):
- Razumijevanje i prognoziranje ponasanja potroSaca,
- Donosenje regulativne politike s ciljem zastite potrosaca u drustvu,

- Otkrivanje uzrok-efekt veze koja utjece na informiranje potrosaca i obrazovanje mladih.
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Slika 1. Funkcije ponasanja potrosaca
Izvor: Hawkins et al., 1995, u Kesi¢, 2006.

Da bi marketinska strategija bila uspjesna, prvenstveno treba potpuno razumjeti ponaSanje
potroSaca, a upravo to i dokazuje suvremena definicija marketinga prema kojoj ,,marketing
predstavlja ljudsku aktivnost usmjerenu na zadovoljenje potreba i zelja preko ljudskih procesa
razmjene (Gabor et al., 1986, u Kesi¢, 2006, str. 7).

Potrosac¢ se nalazi u srediStu procesa razmjene, Sto znaci da marketinski mix (proizvod, cijena,
promocija 1 distribucija) treba biti uskladen potrebama i1 zahtjevima potrosaca. Na potrosaca i
njegovo ponasanje se moze utjecati dobro koncipiranom, drustveno prihvatljivom. marketinSkom

strategijom (Kesi¢, 2006).
2.2. Kupci na trziStu Siroke potroSnje

Prema Kesi¢ (2006), pet je osnovnih nacela od kojih marketeri polaze pri proucavanju ponasanja
potrosaca:

1. Potrosac je suveren — njime se ne moze manipulirati. Ponasanje mu je uvijek orijentirano
cilju pa i1 proizvode prihvaca ili odbija s obzirom na njihovu uskladenost sa svojim
ciljevima. Iako ti ciljevi u najvecem dijelu nisu racionalni, to ne znaci da predstavljaju
manji znacaj i Smislenost za suvremenog potrosaca. Zato je neophodno, za uspjeh poduzeca

na trzistu, razumijevati i prilagodavati se ponasSanju i motivima potrosaca.
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2. Motivi ponasanja potrosaca mogu se identificirati — motivi predstavljaju samo jednu
varijablu u procesu ponasanja potrosaca. Cilj svakog istrazivanja usmjerenog na elemente
ponasanja potroSaca jest razumijevanje procesa donosenja odluke i na¢ina te jacina utjecaja
varijabli u tom procesu. Prema istrazivanjima, ponaSanje se potrosac¢a ne moze predvidjeti,
no moze se bolje razumjeti uz pomo¢ istrazivanja.

3. Na ponasanje se potrosaca moze utjecati — tako Sto ¢e marketeri usmjeriti 1 prilagoditi
elemente marketinskog miksa potroSacevim potrebama. Uspjeh ¢e se posti¢i ako potrebe
postoje ili su latentne pa ih proizvoda¢ potakne na kupnju proizvodom kojega potrosaci
svjesno ili podsvjesno trebaju. Marketeri koriste razli¢ite suvremene tehnike kojima utje¢u
na potrosac¢a. To su nudenje proizvoda u kucanstvu (izravna prodaja), nudenje novih 1
jednostavnijih rjeSenja, Sirenje upotreba postoje¢ih proizvoda, rjeSavanje problema
potroSaca. Sve se tehnike koriste u cilju utjecanja na potrosaca da kupi proizvod.

4. Utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi — zadovoljavanje potroSacevih
potreba predstavlja korist za njega samoga kao i za drustvo u cjelini. Kljuéna stavka
drustvene prihvatljivosti marketin§kih utjecaja na potrosaca je sloboda izbora i
konzumiranja proizvoda, usluge ili ideje. Spomenuta sloboda se manifestira na nacin da
ni$ta nema utjecaj na ponasanje tako da bi nakon pomnog razmatranja potrosac zazalio $to
je donio odredenu odluku.

5. Ponasanje potrosaca je dinamican proces — op¢i su zakljucci o ponaSanju potrosaca
ograniceni u odnosu na vrijeme, proizvod 1 kupce, a to vrijeme postaje sve krace u
danasnjem svijetu brzih tehnoloskih revolucija. Dakle, jednom se stvorena marketinSka
strategija ne moze implementirati u razli¢itim potkulturnim sredinama, proizvodima,
trziStima 1 industrijama. PonaSanje je potroSaca i pod utjecajem novih trendova u ponaSanju
ljudi opcenito, tehnoloskih pronalazaka, novih trendova ponasanja... Marketeri, stoga,
moraju pazljivo pratiti promjene okruzenja i potrosaca Ciji ¢e rezultat biti promjena
njihovog ciljnog segmenta.

PonaSanje potrosaca na trziStu krajnje potro$nje uvelike se razlikuje od ponasanja poslovnih
kupaca i to u aspektima: svrhe kupnje, koli¢ine, odlu¢ivanja, poznavanja trzista, vrste dobara koje

kupuju, sto utjece na kupnju jednih i drugih te kupovnim procesima.
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U ovom ¢e se dijelu osvrnuti na ponasanje individualnih kupaca na trzistu Siroke potro$nje (Project
Management, 2015):

e Individualni kupci kupuju dobra i usluge radi zadovoljenja vlastitih potreba, a ne radi
ostvarivanja profita i preprodaje dobara i usluga. Oni kupuju razli¢ite vrste proizvoda, no
svejedno u malim koli¢inama, to¢no onoliko koliko im je potrebno u datom trenutku. Oni
sami donose odluku o kupovini, ponekad u suglasju s obitelji i prijateljima, ali ne moraju
ispuniti nikakvu formalnost kao poslovni kupci.

e Potrosaci ne moraju poznavati trziste i trziSnu situaciju dobara koja kupuju, iako neki
educiraniji potrosa¢i mogu imati saznanja i o tome. Oni kupuju mnogo proizvoda i usluga
koja koriste kako bi zadovoljili osobne i obiteljske potrebe.

e Na ponasanje individualnih potroSaca utjeCu godine zivota, zanimanje, osobni dohodak,
razina obrazovanja, spol itd. Proces je njihove kupovine vrlo jednostavan bez ikakve

obveze odrzavanja kontakata s prodava¢em proizvoda ili usluge koju kupuju.

PonaSanje kupaca vina na trziStu krajnje potrosSnje

Lockshin (2003) smatra da je za ponasanje potroSaca pri kupnji vina nivo znanja znacajan faktor
koji diktira procese kroz koje potrosa¢ prolazi. Ukljucenost je povezana s kupnjom vina te
primjecuje da se kupci s visokom 1 niskom ukljucenosti ponaSaju drugacije s obzirom na
karakteristike vina poput cijene, regije podrijetla i sorte grozda, situacije u kojoj konzumiraju vino,
nagrade vina te konzumirane koli¢ine. Konzumenti s visokom uklju¢enosti u obzir uzimaju vise
informacija 1 zainteresirani su za ucenje novih, dok kupci s niskom ukljucenosti vole

pojednostavniti svoj izbor i koristiti strategije za smanjivanje rizika.

2.3. Kupci na poslovnom trzistu

Kao $to su u prethodnom dijelu objaSnjeni obrasci ponaSanja individualnih kupaca, sada ¢e se
prema istim Kriterijima analizirati kupci na poslovnom trzistu (Project Management, 2015):

e Poslovni subjekti na trziStu kupuju dobra 1 usluge za njihove poslovne potrebe. Svrha ¢e

kupnje ponajprije biti ostvariti profit koriStenjem i preprodajom dobara i usluga koje

poslovni subjekti nabavljaju u velikim koli¢inama iz tog razloga §to si ne smiju dopustiti
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da im nestane robe na skladistu (u zalihama), ali 1 zbog toga §to im je isplativije kupovati
u velikim koli¢inama odjednom.

e Poslovne su kupnje racionalni procesi jer je njihovo kupovno ponasanje vodeno onim S$to
poslovni subjekt proizvodi ili distribuira. Za njihovu je odluku potrebno dulje vremena
nego §to je to slucaj kod individualnih kupaca. Jo§ jedna specifi¢no definirana stvar su
kriteriji kupnje. Poslovni kupci uglavnom biraju izmedu manjeg broja ponudaca proizvoda
nego individualni kupci i njihova kupovina mora biti specificna za sveukupne potrebe
poslovanja. Oni moraju imati potpuno znanje o trzistu i dobavljac¢ima.

e Poslovni subjekti kupuju ogranic¢ena dobra kako bi vodili posao. Mnoge su osobe ukljucene
u kupovni proces. U okviru velikih poduzeca, nerijetko je vise osoba uklju¢eno u nabavu
dobara i usluga. Kada se kupovina obavlja izmedu poslovnih subjekata, oni moraju

odrzavati dugoro¢ne odnose.

2.4. Cimbenici od utjecaja na ponasanje potrosaca

Kesi¢ (2006) u svojoj knjizi istice da na ponaSanje potrosaca utjece veliki broj medusobno
povezanih ¢imbenika Koji se mogu grupirati u tri skupine:

1. Drustveni ¢imbenici

2. Osobni ¢imbenici

3. Psiholoski procesi
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Slika 2. Utjecaji na proces donosenja odluke potrosaca
Izvor: Loudon et al. 1993, u Kesi¢, 2006.
DrusStveni ¢imbenici

Proces donosenja kupovne odluke pod utjecajem je sljedeéih grupa drustvenih ¢imbenika (Kesié,
2006):
1. Kultura — odnosi se na vrijednosti, ideje i simbole koje pripadnici jednog drustva
komuniciraju, interpretiraju i evaluiraju. Kultura utjece na ponasanje njezinih ¢lanova kao
Sto 1 pripadnici jedne kulture utje¢u na nju i mijenjaju je. Marketing je, s jedne strane
prijenosnik kulturnih vrijednosti, a s druge strane utjece na promjenu istih, a preko njih i
na promjenu ponasanja potrosaca.
2. Drustvo i drustveni stalezi — skupina ljudi koja dijeli sli¢cne vrijednosti, interese i ponaSanje.
Diferenciraju se prema drustveno-ekonomskom statusu pa je interes marketinga i
ponasanja potroSaca uvidjeti koje proizvode i marke biraju pojedini drustveni stalezi i

kakav to utjecaj ima na ostale potroSace, niZzega staleza, koji teze gornjim razinama.
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3. Drustvene grupe —njihov se utjecaj na ponasanje potrosaca uo¢ava posredstvom primarnih
i sekundarnih grupa. Vrijednosti, vjerovanja i norme referentnih grupa potrosac koristi kao
referentni okvir za svoje ponaSanje, no ne mora biti ¢lan te grupe da bi osjetio njihov
utjecaj.

4. Obitelj — temeljna je referentna grupa koja ima najveci utjecaj na ponaSanje pojedinca u
ranoj mladosti. Kasnije u Zivotu, temeljne vrijednosti i vjerovanja, koja se stjeCu u obitel;i,
usmjeravaju ponasanje osobe tijekom cijelog zivota. Na pojedinca se Sire kulturne i
drustvene vrijednosti prenose posredstvom obitelji.

5. Situacijski ¢imbenici — utjeCu na ponasanje potrosaca razli¢itim situacijama u kojoj se
donose odluke o kupovini. U situacijske se ¢imbenike ubrajaju fizicko okruzenje u kojem
se kupovina odvija, drustveno okruzje, vrijeme i cilj kupovine te psihicko i fizi¢ko stanje

potrosaca u vrijeme donosenja odluke o kupnji.
Osobni ¢imbenici

Kesi¢ (2006) tvrdi da svaki potrosac¢ prilikom donosenja odluke o kupovini na raspolaganju ima

tri resursa:
1. vrijeme,
2. novaci

3. sposobnost prihvacéanja i procesuiranja informacija.

Pet je individualnih varijabli koje imaju utjecaja na ponaSanje potroSaca (Kesi¢, 2006):

1. Motivi i motivacija — motiv se definira kao znacajka koja usmjerava ponaSanje prema
odredenom cilju. Motivi se, za potrebe marketinga, dijele na racionalne i emocionalne, a
dodan je i pojam simbolizma. On utjece na to da se ova podjela na racionalne i emocionalne
motive priblizi te da racionalni motivi svojim simbolima utje¢u na emocije i kupnju
proizvoda.

Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006) objasnjavaju motiv kao dovoljno jaku potrebu
koja pojedinca potie na poduzimanje radnje, odnosno usmjerava ga prema cilju, dok je
motivaciju opisuju kao pokretacku silu u pojedincima koja ih potic¢e na djelovanje.

2. Percepcija — proces tijekom kojega potrosa¢i odabiru, organiziraju i interpretiraju

informacije u znacajnu sliku svijeta.
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Previ$i¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) navode kako je rije¢ je o selektivnom procesu, stoga je
percepciju moguce podijeliti na sljedece Cetiri faze: selektivnu izloZenost (stimulansi se
zapazaju samo nekim osjetilima, izlozenost odredenim medijima, informacijama i sl.),
selektivnu paznju (usmjeravanje ¢ula odredenim stimulansima), selektivno razumijevanje
(interpretiranje informacija u skladu s ve¢ formiranom misaonom strukturom) i selektivno
zadrzavanje.

Stavovi — oznacavaju sklonost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine
objekte, usluge ili situacije (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007).

Oni predstavljaju relativno trajne predispozicije potroSaca pa ih je teSko mijenjati. Dakle,
marketeri moraju istrazivati 1 razumjeti stavove potroSaca da bi postoje¢e marketinske
strategije prilagodili trenutnim stavovima potrosaca.

Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota — obiljezja li¢nosti predstavljaju stalne osobnosti
potroSaca koje utjecu na njegovo ponaSanje na trziStu. Prema Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen
(2007), obiljezja li€nosti utjeu 1 na emocije te odreduju stupanj potrosaceve
prilagodljivosti razli¢itim situacijama u drustvu.

Drustvene vrijednosti oznacavaju valjane, prihvatljive naine ponaSanja s aspekta
vrijednosti, normi i morala jednog drustva, dok osobne vrijednosti predstavljaju oblike
ponasanja sukladne osobnim vrijednostima potrosaca.

Stil zivota predstavljaju aktivnosti, interesi 1 misljenja koja utjeCu na nacin troSenja
vremena i novca svakog pojedinca.

Znanje — moze se definirati kao informacije pohranjene u memoriji potrosaca (Previsi¢ i
Ozreti¢ DoSen, 2007).

Informacije vezane za ponaSanje potro$a¢a mogu biti o vrsti 1 marki proizvoda, mogucéim
mjestima kupovine, razinama cijena, uvjetima prodaje... Marketin§kom se komunikacijom
potrosac¢ima dostavljaju informacije i time stvaraju Zeljene razine Svijesti i znanja o

odredenim proizvodima ili uslugama.

Psiholoski procesi

Kesi¢ (2006) kaze kako su najvecéi utjecaji marketinskih aktivnosti na ponaSanje potroSaca

prvenstveno u dijelu psiholoskih procesa. Marketeri moraju razumjeti proces prerade informacija

kod potrosaca i na koji se na¢in odvijaju promjene stavova i njihovog ponasanja.
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Psiholoski procesi obuhvacaju (Kesi¢, 2006):

1. Preradu informacija — svakog marketera interesira koliko, kakvih i kako prenijeti
informacije da bi uspio proces komunikacije, to jest da bi potencijalni potrosa¢ prihvatio
komunicirane sadrzaje i ponasao se voden njima. Interaktivna je komunikacija danas
dominantan instrument ponasanja potrosaca, posebno na trzistu usluga i trzistu proizvoda
poslovne potro$nje. S druge strane, na trziStu osobne potro$nje, jednosmjerna
komunikacija putem masovnih medija jo$ je uvijek znacajan ¢imbenik od utjecaja na
ponasanje potrosaca.

2. Ucenje — proces je prihvacanja novih sadrzaja komunikacijom ili iskustvima i

pohranjivanja naucenih sadrzaja u trajnu memoriju. Rezultat ucenja je trajna promjena
znanja. Zeli li se izazvati promjena u ponasanju, prethodno se komunikacijom ili iskustvom
mora pokrenuti proces ucenja koji ¢e rezultirati promjenom stavova, misljenja i na kraju
ponasanja potroSaca.
Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007) navode tri oblika druStvenog u€enja: u€enje uvjetovanjem,
ucenje prema modelu i1 ucenje spoznajom. Ucenje uvjetovanjem temelji se na
Pavlovljevom eksperimentu kod kojeg se uvjetovanje pojavljuje u obliku nagradivanja,
zbog Cega je Cesta primjena ovog oblika u€enja u igrama na srecu. Pretpostavka imitacije
ponasanja okosnica je uc¢enja prema modelu, dok ucenje spoznajom ukljuuje misaone
procese pojedinca u rjeSavanju problema.

3. Promjenu stavova i ponasanja — krajnji su cilj marketinskih aktivnosti. Marketeri koriste
sva dostupna znanja i tehnike kako bi promijenili teSko promjenjive stavove potrosaca u
svoju korist.

4. Komunikaciju u grupi i osobne utjecaje — osobni se utjecaji temelje na odabiru jednog ¢lana
grupe koji svojim znanjem, sposobnostima ili obiljezjima licnosti utjeCe na ponasanje
drugih ¢lanova grupe. Izrazavaju se komunikacijom u grupama u kojima imaju koristi i oni
koji utjecu (lideri grupe) i oni pod utjecajem (¢lanovi grupe), no ni jedna ni druga pozicija

nije trajna.
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2.5 Cimbenici od utjecaja na ponasanje poslovnih kupaca

Kesi¢ (2006) zakljucuje da je predvidanje ponasanja potroSaca na trzistu temeljno ishodiste za
marketinske odluke poduzeéa, a tocnost tih predvidanja ovisi o ispravnosti trziSnih informacija

dostupnih marketinskom osoblju.

Ponasanje je poslovnih kupaca specificno jer oni djeluju u okruzenju koje karakteriziraju
nepredvidive promjene. Oni se tim promjenama svakodnevno trebaju prilagodavati. Cimbenici
koji utjecu na ponaSanje poslovnih kupaca, prema Grbac i Loncari¢ (2010), podijeljeni su u Cetiri
grupe: snage iz okruZenja, organizacijske snage, snage skupine i individualne snage. Te snage,
prema prethodno spomenutim autorima, odreduju ponasanje poslovnih kupaca i nalaze se izvan i

unutar poslovnih kupaca:

SNAGE OD UTJECATJA

NA PONASANIE

POSLOVNOG KUPCA

SNAGEIZ

OKRUZENJA , PONASANIE | MARKETINSKI
- POSLOVNOG PROGRAM

S&gég IZACLSKE ! KUPCA ' | PRODAVACA

SNAGE SKUPINE

INDIVIDUALNE

Slika 3. Model ponasanja poslovnih kupaca
Izvor: lzrada autora prema Grbac i Loncari¢, 2010.

1. Snage iz okruzenja obuhvacaju sve one ¢imbenike koji utjeCu na ponaSanje poslovnih
kupaca i njihovu odluku o realiziranju poslovne kupnje. Najveéi utjecaj iz okruzenja na
ponasanje poslovnih kupaca imaju tehnoloSke i ekonomske snage, politicko-pravne i
drustveno-kulturne snage. Takoder, na ponasanje poslovnih kupaca utje¢u i marketinski
programi prodavaca.

Tehnoloske snage — omogucuju poboljSanje postojecih i razvoj novih proizvoda, ali 1 unapredenje
poslovnih procesa u proizvodnji i distribuciji proizvoda. TehnoloSke se snage najvise usmjeravaju

na minimiziranje troSkova i maksimiziranje proizvodnosti.
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Ekonomske shage — oblikuju ekonomsko okruzenje koje utjece na potros$nju, kako na trzistu Siroke
potrosnje, tako i na trzistu poslovne potrosnje. Poslovni kupci pazljivo prate kretanja na trzistu i
prilagodavaju se novonastalim situacijama.

Politicko-pravne snage — nositelji vlasti, svojim ciljevima i stavovima, stvaraju okruzenje za
uspje$no poslovanje. Drzava je regulator pravnog okruzenja, a ona donosi mjere ekonomske
politike kojima utvrduje odnose na trzistu i definira razinu ponude i potraznje Sto neizravno utjece
na ponasanje poslovnih kupaca.

Drustveno-kulturne snage — utjeCu na ponasanje poslovnih kupaca izravno kroz stavove,
vrijednosti i stil Zivota osoba koje sudjeluju u kupovnom procesu — kupovnim centrom. Stavovi
osoba u kupovnom centru odredeni su stavovima u njihovom drustvu i opéim promjenama, §to se
odnosi na zainteresiranost za poboljSanjem kvalitete proizvoda koje kupuju, trazenje svih
informacija o ponudi, ja¢anje osjetljivosti na cijene, odnos kvalitete i cijene kupljenih proizvoda i
brigu o ekoloskim karakteristikama proizvoda.

Marketinski program prodavaca — prodavaci definiraju svoj marketinski miks kako bi zadovoljili
kupce na ciljnom poslovnom trzistu. Elemente marketinskog miksa, proizvod, cijenu, distribuciju
1 promociju, prodavac selekcionira i implementira kako bi se oformila ponuda. PoZeljno je da ta
ponuda bude drugacija, razli¢ita od konkurentske ponude, kako bi taj prodava¢ postigao
konkurentsku prednost.

2. Organizacijske snage obuhvacaju dio poslovnog odlucivanja u organizaciji u kojem se
donose odluke o kupnji. One su podijeljene na vise razina, no sve su te razine u interakciji
te utjecu jedna na drugu.

Svrha i ciljevi poslovanja — utje¢u na organizaciju cjelokupnog poslovanja, a u okviru toga i
vodenje nabave opreme, sirovina 1 materijala, Sto znaci kupnju tih istth komponenata. Realizacija
kupnje, promatrana od strane svrhe i ciljeva poslovanja, utjeCe na ponasanje poslovnog kupca.
Organizacijska struktura — odnosi se na koordinaciju ljudskih resursa u poduzecu i organiziranje
istih da odgovaraju¢im resursima rjeSavaju probleme i obavljaju zadane poslovne zadatke.
Politika djelovanja — odreduje na koji nacin poslovni subjekti donose kupovne odluke. Tim su
politikama odredeni nacini postupanja u odredenim situacijama, npr. procesu nabave nove
proizvodne opreme u kojem ¢e se trebati prikupiti ponude svih ponudaca (proizvodaca) i potom

odabrati najpovoljnija oprema.
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RaspoloZivi resursi — izravno utjecu na obujam kupnje koju poslovni subjekt moze obaviti u datom
trenutku, tako da je koli¢ina resursa povezana s obimom poslovanja kupca. Poduzece s ve¢im
obimom poslovanja mo¢i ¢e obaviti ve¢u kupnju, kako vrijednosno, tako i koli¢inski, te skladistiti
kupljene sirovine, dok bi neko manje poduzece za takvu nabavku moralo traziti kreditiranje.
3. Snage kupovnog centra ili kupovne skupine obuhvacaju djelatnike odredenog poslovnog
kupca koji za poduzecée nabavljaju sirovine, repromaterijal, opremu i druge proizvode.
4. Osobne karakteristike osoba u kupovnom centru je potrebno prepoznati. Njihov su
karakter, osobnost i iskustvo ¢imbenici od utjecaja na stavove i reakcije koje ¢e odredivati

odnose u kupovnom centru te neizravno utjecati na ponasanje poslovnog kupca.
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3. STAVOVI POTROSACA

3.1. Pojmovno znacenje

Stavovi su sredi$nja sastavnica misaone strukture svakog pojedinca i zauzimaju vrlo vazno mjesto
u ponasanju potrosac¢a. Osim stavova, koncept misaone strukture ukljucuje znanje, uvjerenja,

vrijednosti, miSljenja te imidze (Kesi¢, 2006).

Kao glavni nacin na koji se oblikuju stavovi potrosaca spominje se izravno iskustvo kroz
isprobavanje te vrednovanje proizvoda i usluga. S obzirom na vaznost izravnog iskustva, na
stavove se moze utjecati pruzanjem mogucnosti stjecanja iskustva, stoga tvrtke Cesto poticu
isprobavanje novih proizvoda, nude¢i kupone za popust ili besplatne uzorke (Schiffman i Kanuk,
2004).

Allport, u Kesi¢, 2006 detaljno definira stav pod kojim podrazumijeva neutralnu i mentalnu
spremnost pojedinca, formiranu na osnovi iskustva, koja provodi izravan ili dinamican utjecaj na
reagiranje pojedinca na objekte i situacije s kojima dolazi u dodir. On navodi Cetiri komponente
stava:

1. predispozicijski karakter stava kroz neutralnu i mentalnu spremnost pojedinca da reagira
u odredenim situacijama,

2. naucenost stava i osporava njegovu urodenost,

3. relativnu trajnost karakternih osobina kroz koje naglasava vaznost stava za ponasanje te

4. izravno 1 dinamicko svojstvo. Izravno se svojstvo odnosi na staticki odnos pojedinca
prema nekom objektu ili situaciji, a dinamicko se odnosi na napor pojedinca da ocCuva stvoreni

stav kroz dulji vremenski period.

Kesi¢ (2006) primjecuje da je temeljni previd ove definicije $to nije uklopila osnovne elemente
stava. To su postigli Krech et al., u Kesi¢, 2006 te su prema njima stavovi trajni sustavi pozitivnog
ili negativnog ocjenjivanja, osjecanja i teznje da se poduzme akcija za ili protiv, a u odnosu na
razlicite objekte i situacije. Ova definicija istice kompleksnost stavova naglasavajuci kognitivnu,
konativnu i emocionalnu komponentu, kao i dispozicijski znacaj stavova te njihov znacaj u

dosljednosti ljudskog ponasanja.
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Stavovi se stvaraju tijekom zivota potrosaca i pod utjecajem su referentnih skupina, osobnog
iskustva i informacija o pojavama. Predstavljaju nacin na koji potroSaci reagiraju i razmisljaju, a
on moze biti prihvacéen ili naufen na temelju iskustva ili drugacije. Stavove nije jednostavno

promijeniti i imaju karakteristike trajnosti i stabilnosti (Grbac i Meler, 2007).

Kesi¢ (20006) je izdvojila nekoliko kljucnih obiljezja stavova:
- Stavovi uvijek predstavljaju odnos izmedu pojedinca i objekta ili situacije.
- Stavovi su nauceni, Sto znaci da ne predstavljaju urodene karakteristike.
- Stavovi izrazavaju vrijednost kad su okrenuti k specifi¢nom objektu, ideji ili konceptu.
- Stavovi su relativno trajne predispozicije, $to znaci da proces promjene tece veoma sporo.
- Stavovi predstavljaju sloZzenu komponentu pa ih kao takve treba koristiti u marketinSkim

istrazivanjima i primjenama.
3.2. Komponente stavova

Stavovi se sastoje od tri komponente:

1. spoznajna (kognitivna),

2. osjecajna (afektivna) i

3. ponasajuca (konativna) komponenta.
Kognitivna komponenta oznacava ukupna saznanja o objektu stava, a ¢ine je znanje, iskustvo,
o¢ekivanje i vjerovanje prema odredenom objektu. Afektivna komponenta oznacava stupanj
svidanja ili odbojnosti prema odredenom objektu, a pokazuje se kroz znatizelju, divljenje,
naklonost prema istome. Konativha komponenta oznacava spremnost osobe na akciju prema
odredenom proizvodu ili usluzi, odnosno objektu stava, a pokazuje se kroz namjeru kupnje,

lojalnost prema odredenoj marki i sl (Guti¢ 1 Sadri¢, 2010).

Rosenberg, u Kesi¢, 2006 kaze da konzistentnost izmedu misaone i afektivne komponente stava
ima veliki znacaj za ponaSanje potrosaca. Ta konzistentnost utjeCe da jaCina osjeCaja prema
objektu ima visok stupanj korelacije sa stavom o tom objektu. Ako postoji kompatibilnost medu
afektivnom i kognitivnom komponentom u odnosu na neki objekt ili situaciju, tada osoba ima
odredeni stav prema tom objektu. Osnovni je koncept njegova modela da se izmjenom stava moze

izazvati tri vrste reakcija. Na primjer, persuazivna poruka moze proizvesti veéi stupanj znanja ili
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izmijenjena uvjerenja, $to najceS¢e rezultira promjenom osjecaja prema objektu, ali i samo

ponasanje.

Nervne reakdije verbalne

1 ORECAA izjave osjecajima
Sz::‘uuali:)zi (522:1":" Perciptivne reakcije -
1 *  SPOZNAINA verbalno izrazavana

promjene, socijalne
grupe)

vrednovanja

| PONASAIJUCA Otvorene akcije_ izjave 0
ponasanju

Slika 4. Shematski prikaz stava
Izvor: Markin, 1984, u Kesi¢, 2006
Funkcije stavova

Stavovi imaju Cetiri bitne funkcije za ponasanje potrosaca (Kesi¢, 2006):

1. Funkcija korisnosti — usmjerava potrosace prema ugodnim proizvodima i ponasanjima
koja ¢e biti nagradena te zaobilazenju proizvoda i ponasanja koji su nepozeljni.

2. Ego-obrambena funkcija — potrosac ¢e se u svakom trenutku ponasati na nacin da zastiti
svoj ego, $to znaci da ¢e kupovati proizvode onih marki koje ¢e pojacavati percipirani ego.
PotroSac na ovaj nacin $titi svoj imidz i1 Zeli ga prenijeti na druge.

3. Vrijednost-izrazavajuca funkcija — dok je ego funkcija zaduzena za zaStitu vlastitog
imidza, vrijednost-izrazavaju¢a funkcija omogucuje pojedincu isticanje 0sobnih sredi$njih
vrijednosti. Dakle, cilj je marketinga spoznati koje su vrijednosti znacajne za potrosaca i prilagoditi
marketinSki miks tako da ponuda podrzava te vrijednosti.

4. Funkcija znanja — potrosaci imaju potrebu za novim spoznajama i time pojednostavljuju
proces razmisljanja, ali vremenom 1 proces kognitivne ukljucenosti u procesu odlucivanja o

kupovini ili ponaSanju.
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Promjena stavova

lako se promjena stavova odvija vrlo sporo, oni se mogu mijenjati s obzirom na intenzitet i smjer,
no mnogo je lakSe mijenjati intenzitet, nego smjer stavova (Kesi¢, 2006). Prema Guti¢ i Barbir
(2009), stavovi imaju tendenciju povecanja stabilnosti i otpornosti tijekom vremena, odnosno lakse
ih je pojacati nego promijeniti. Mijenjanje stavova je dugotrajan proces i tesko se ostvaruje, a u tu

svrhu potrebno je kombinirati razli¢ite Cimbenike koji utjeCu na stavove.

Uopce mogucénost promjene stava ovisi o njegovu znacenju za ukupnu li¢nost pojedinca. Ukoliko
su stavovi neposredno povezani s vlastitim konceptom i ¢ine temeljne vrijednosti pojedinca,
veoma se sporo i teSko mogu mijenjati. Promjena stava takoder ovisi o ekstremnosti, slozenosti,
uskladenosti, snazi i drugim stavovima i cjelokupnoj misaonoj strukturi. Kesi¢ (2006) zakljucuje
sljedece:
- Ekstremne je stavove teze mijenjati od stavova slabijeg intenziteta;
- Persuazivna komunikacija (komunikacija uvjeravanjem) manje utjeCe na eckstremne
stavove kao i na promjenu smjera stavova,;
- Slozene stavove, koji se sastoje od viSe kognitivnih elemenata, teze je mijenjati od
jednostavnih stavova;
- Moguénost promjene stava ovisi o njegovoj uskladenosti s ostalim stavovima pojedinca;

- Uz osobnost samog stava, efekt promjene ovisit ¢e i o obiljezjima licnosti 0Sobe.
3.3. Utjecaj stavova na ponasanje potrosaca

Kompleksna struktura stavova (na¢injena od kognitivnih, afektivnih i konativnih elemenata) ima
utjecaj na ostale elemente kognitivne strukture. Stavovi poticu motivacijski mehanizam i
ponasanje pojedinaca te izravno utjeCu na selektivnost percepcije. Obi¢no Se percipiraju oni
stimulansi koji su u skladu s trenutnim, postoje¢im stavovima (Kesi¢, 2006). Stavovi imaju
sredi$nju ulogu u ljudskoj spoznajnoj strukturi te znacajno utjecu na reakciju i ponasanje ljudi. Oni

omogucavaju jednostavnije i brze odlucivanje u kompleksnoj stvarnosti.

Pri promatranju stava 1 ponasanja, prvi se smatra nezavisnom, a drugi zavisnom varijablom.
Medutim, Kesi¢ (2006) primjecuje da je u mnogim studijama dokazan i obrnut utjecaj, tj. da

ponasanje moZe utjecati na promjenu, formiranje i prilagodavanje stavova.
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Korisnost stavova za predvidanje ponasanja potro$aca Ovisi 0 mnogim ¢imbenicima (Markin,
1969, u Kesi¢, 2006):

1. Znacenje stava ogleda se u njegovoj jacini i centralnosti u odnosu na promatrani
proizvod i ovisi 0 vrsti proizvoda.

2. Stavovi, kao dio vrijednosti i uvjerenja pojedinca, veoma se teSko mijenjaju, a mogu
biti osnovni preduvjet za predvidanje ponaSanja potrosaca.

3. Korisnost stava za predvidanje ponasanja potrosaca ovisi i o drustvenoj prihvatljivosti
stava. PonaSanje je potrosaca nerijetko rezultat Zelje da se uklopi u drustveno pozeljna i nagradena
ponasSanja, a ne da se ponasa prema vlastitom osjecaju, po cijenu iskljucenja iz grupe.

4. Potrebno je razlikovati stavove prema objektima od stavova prema situaciji. To znaci
da ponasanje uglavnom ovisi 0 misljenju koje pojedinac ima o specifiénom objektu i stavovima

koji ¢e biti podrzani odredenom situacijom.

Cimbenici koji determiniraju odnos stav-ponasanje (Hoyer i Macinnis, 1997, u Kesié¢, 2006):

- Razina ukljucenosti i elaboriranje novih saznanja — kada potrosac aktivno preraduje
informaciju on ukljuéuje vjerovanja i temeljne vrijednosti. Kada se takve vrijednosti
prihvate, one rezultiraju uvjerenjem koje je predfaza pozitivnog ponasanja.

- Znanja i iskustva — stavovi ¢e biti bolji pokazatelji ponasanja ako potrosac¢ ima veci stupanj
znanja i iskustva o objektu ili situaciji.

- Dostupnost stavova — stavovi su jae povezani s ponasanjem ako su dostupni, tj.
novoformirani ili centralni za ponasanje potrosaca. Stavovi koji nisu ,,dostupni ne mogu
utjecati na ponasanje. Dostupnost stavova pojaava izravno iskustvo te kupovina
proizvoda.

- Povjerenje u stavove — povjerenje u vlastite stavove vece je ako su formirani na temelju
veceg broja informacija ili na osnovi povijerljivih informacija. Prediktabilnost ponasanja je
veca §to je veci stupanj povjerenja u ispravnost stava.

- Specificnost stavova — stavovi su bolji prediktori ponasanja §to su specifi¢niji, odnosno
vezani za konkretan objekt ili ponasanje.

- Situacijski ¢cimbenici — mnogo je ¢imbenika koji interveniraju izmedu stava i ponaSanja,
ponekad prema poticanju ponasanja, ali ¢eS¢e u ometanju postizanja Zeljenog cilja. Na
primjer, stav ¢e 0 vinima ovisiti kupuju li se za vlastitu upotrebu ili za poklon, a to ¢e

odrediti i izbor odredene marke.
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- Normativni ¢imbenici — grupe kojoj pojedinac pripada ¢esto odreduju ponasanje suprotno
stavovima tog pojedinca ako je njihovo odobravanje ili neodobravanje znacajnije za njega
od uskladenosti vlastitog stava i ponasanja.

- Obiljezja licnosti — pojedini su tipovi li¢nosti skloniji meduovisnosti stava i ponasanja od
drugih. Na primjer, ljudima sa srednjim stupnjem samopouzdanja, koji su pod ja¢im
utjecajem komunikacije, medupovezanost stavova i ponasanja je veca, dok se potrosaci
pod jakim utjecajem drugih ljudi nastoje prilagoditi svakoj situaciji i njihova je

medupovezanost stava i ponaSanja niska.

3.4. Donosenje odluke

Proces donosenja odluke o kupovini predstavlja niz dinamickih utjecaja i odluka ¢iji je rezultat
zeljena akcija. U svrhu priblizavanja tog procesa pojedincu, stvoreni su modeli ponaSanja
potrosaca (jednostavni i slozeni modeli) koji imaju za cilj pokazati varijable koje utjeCu na
donosenje odluke o kupovini i njihovu medusobnu povezanost. SloZenost modela ovisi o tome radi
li se o prvoj ili rutinskoj kupovini. U biti razlika se ne vidi ovisno o broju ¢imbenika i faza kroz
koje potrosa¢ prolazi, nego u stupnju ukljucenosti i vremenu U kojem pridaje paznju analizi
pojedinih faza i stupnju psihi¢ke ukljucenosti u svaku fazu. Kesi¢ (2006) pokazuje kompleksni

model odlucivanja koji je karakteristiCan za problem donosenja odluke o prvoj kupovini (Slika 4.).
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Slika 5. SloZeni model ponasanja potrosaca
Izvor: Engel, 1995, u Kesi¢, 2006

Takav kompleksni model nudi tri prednosti marketerima:

1. Objasnjenje ponasanja potrosaca — daje mogucnost pracenja redoslijeda i razvoja
pojedinih faza u procesu donosenja odluke.

2. Okvirna referenca za istrazivanje — istrazivaci ponaSanja potroSaca mogu koristiti cijeli
model ili njegove pojedine dijelove za empirijska testiranja i dokazivanje slijeda i
medupovezanosti pojedinih ¢imbenika u okviru modela. Cilj je takvih istrazivanja dokazati utjecaj
pojedinih varijabli na donosenje odluke o kupovini te kojim se marketinskim sredstvima i
strategijama mozZe utjecati na pojedine varijable u procesu ponasanja potrosaca.

3. Ovim modelom su stvorene osnove za stvaranje marketinskog informacijskog sustava u
poduzecu. Faze postavljanje tog sustava ovisit ¢e o redoslijedu potrebnih informacija za potroSaca

da bi on donio odluku.

3.4.1. Proces donosenja odluke

Slozeni se model ponasanja potrosaca moze promatrati unutar sljedecih potprocesa (Kesi¢, 2006):
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1. Spoznaja potrebe — njome pocinje svaki proces donoSenja odluke i sastoji se od tri
determinante:

1. informacije pohranjene u memoriju,

2. razlicitosti pojedinca i

3. utjecaji okruzja.

Kako bi potrosa¢ poduzeo odredenu aktivnost, njegova potreba ili problem moraju biti dovoljno
jaki i znacajni. Spoznaja moze nastati kao rezultat internih ili eksternih stimulansa, a ¢imbenici
koji utjeCu na spoznaju problema mogu biti neadekvatne ili potroSene zalihe, nezadovoljstvo
postoje¢im zalihama, teZznja za ne¢im novim i razli¢itim, promjena okruZenja zivotnih uvjeta,

individualne razlike, promjena financijskih uvjeta, te marketinske aktivnosti (Kotler et al., 2006).

Kupovina koja se obavlja rutinski, a rezultat je nedostatka proizvoda u zalihama, ponavlja se bez
analiziranja bilo kojih promjena na trziStu. A spoznaja se potrebe za novim ili postoje¢im
proizvodom moze javiti kao rezultat marketinSkih aktivnosti na trzistu ili potrebom pojedinca za
promjenama (Kesi¢, 2006).

2. TraZenje informacija — zapocinje pretrazivanjem memorije potrosaca s ciljem spoznaje o
koli¢ini informacija o trenutnom problemu da bi nastavio sa sljede¢om fazom u procesu
odlucivanja. Ako interno dostupne informacije nisu dovoljne, potrosa¢ se ukljucuje u eksterno
trazenje Ciji ¢e stupanj i dohvat ovisiti 0 Opéem stupnju psiholoske ukljucenosti potrosaca u
procesu odluc¢ivanja. U ovoj je fazi marketin§ka komunikacija izuzetno bitna jer se u ovoj fazi

formira upoznatost potrosaca 0 postojanju marke i stvaranje zeljene slike u svijesti potrosaca.

Kotler et al. (2006) kategoriziraju izvore informacija kao marketinske i nemarketinske, a moguce
ih je podijeliti na komercijalne (oglasavanje, prodavaci, ambalaZza, zastupnici), javne (masovni
mediji, organizacije potroSaca), osobne (obitelj, prijatelji, poznanici) ti iskustvene (rukovanje
proizvodom, ispitivanje, koriStenje proizvoda). Kupac je najizloZeniji komercijalnim izvorima, no
osobni izvori su oni koji su najdjelotvorniji 1 kojima kupac najvise vjeruje.
3. Prerada informacija — potrosac je izlozen eksternim informacijama te on tada prolazi kroz
nekoliko faza koje su specificne za proces komunikacije koji se sastoji od pet faza:

1. izlozenost — selektivno aktiviranje jednog ili viSe osjetila s ciljem opazanja stimulansa

koji dolaze iz okruzenja.
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2. paznja — selektivan je proces i predstavlja alokaciju psihi¢kog kapaciteta pojedinca
odredenog za preradu primljenih informacija. Paznja se potro$ata najceS¢e aktivira ako su
primljene informacije povezane s aktualnim motivom ili njegovim trenutnim interesom.

3. razumijevanje — marketer o¢ekuje da potro$a¢ razumije primljenu poruku u skladu s
njegovom namjerom kako bi proces komunikacije bio uspjesan.

4. prihvacanje i zadrzavanje — Cilj svakog marketera je pravilno shvacena poruka jer ¢e
samo prihvaéena poruka imati utjecaj na ponaSanje potroSaca.

4. Vrednovanje alternativa — proces se odvija na nacin da potrosa¢ procesuira jednu po jednu

marku usporedujuéi njezina obiljeZja sa zeljenim obiljezjima tog proizvoda.

Kao kljuéne kriterije odabira mogucée je izdvojiti cijenu, marku, zemlju podrijetla, sastav i sl., no
oni se razlikuju ovisno o preferencijama potroSaca. Osim toga, vrednujuci kriteriji podlozni su
promjenama tijekom vremena stoga kupcev odabir u odredenom trenutku ne mora biti jednak
njegovom budu¢em odabiru. Veca razina zadovoljstva potrosaca ¢e se ostvariti ukoliko potrosaci
smatraju da su odabrali najbolju alternativu (Kotler et al., 2006).

5. Kupovina — predstavlja fazu pravnog/fizickog prelaska proizvoda u vlasnistvo kupca. Tri su
kategorije kupnje: u cijelosti planirana kupnja, djelomi¢no planirana kupnja i neplanirana kupnja.
U ovoj fazi uocava se razlika rutinske kupnje, kod koje potrosac kupuje, konzumira ili pohranjuje
proizvod ¢ime proces zavrsava, i rjeSavanja problema kod kojeg se proces nastavlja i nakon kupnje

i konzumacije.

Na odluku o kupnji zna€ajno utjeCe percipirani rizik koji ovisi o koli¢ini novca koju potrosaci
imaju, koli¢ini nesigurnosti u kupnji i koli¢ini samouvjerenosti potrosaca (Kotler et al., 2006).
Poslijekupovna faza — dolazi do naknadnog vrednovanja kupljenog proizvoda u odnosu na ostale
alternative koje je mogao odabrati. Iskustvo se kupovine pohranjuje u memoriju potrosaca i koristit
¢e se kao podloga za buduce odluke.

Nakon kupnje i koristenja, kupac moze biti zadovoljan ili nezadovoljan kupljenim proizvodom.
Zadovoljstvo potroSaca ovisi o razlici izmedu ocekivane i dobivene vrijednosti, odnosno
nezadovoljstvo se javlja u slucaju kada su oc¢ekivanja veca od dobivene vrijednosti, a zadovoljstvo
ukoliko je dobivena vrijednost veéa ili jednaka o¢ekivanjima kupca. Zadovoljan kupac ¢e u pravilu
nastaviti kupovati proizvod ili uslugu i Siriti pozitivhu usmenu predaju, stoga je zadovoljstvo

potrosaca kljucna stavka uspjeha. Cilj je smanjiti kupfevo nezadovoljstvo i zadrzati potrosaca s
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obzirom na to da je to za marketere jeftiniji proces od pribavljanja novih kupaca (Kotler et al.,
2006). Kupac moze i ne mora proci kroz sve navedene faze, ovisno o tome radi li se o proizvodu
ili usluzi niske ukljucenosti, kod koje ne prolazi sve faze, ili o proizvodu ili usluzi visoke

ukljucenosti, kod koje prolazi sve faze.

3.4.2. Donosenje odluke o kupovini kod poslovnih kupaca

Kupovni je proces dinami¢an. On podrazumijeva interakciju vise djelatnika kupovnog centra, kako
medusobno, tako i s dobavlja¢ima. Za poslovne je kupce proces kupnje uvijek drugaciji, nekada
jednostavniji, a nekada kompliciraniji, $to ovisi o tome kupuju li se proizvodi koji se redovno
nabavljaju, proizvodi koji se ranije nisu kupovali ili skuplji proizvodi. Kupovni centar treba biti

upoznat s proizvodom kojega kupuje i njegovim dobavljatem (Grbac i Lon¢ari¢, 2010).

Prema Grbac 1 Loncari¢ (2010) proces kupnje na poslovnom trzistu odvija se u pet faza:

1. Prepoznavanje potreba — prva je faza kupovnog procesa kod poslovnih kupaca. Potreba se
za nabavkom sirovina i materijala javlja kao posljedica poveéanja potrosnje i iskoristenja
zaliha potrebnih za odrzavanje redovnog poslovanja.

2. Trazenje informacija — je faza koja je vremenski i financijski najzahtjevnija za poslovnog
kupca. Tijekom ove, druge faze kupovnog procesa, poslovni kupci traze informacije o
karakteristikama proizvoda, potencijalnim dobavljac¢ima 1 informacije o ponudama.

3. Ocjena alternativa za proizvod i dobavljace — nakon §to je uo€ena potreba i prikupljene
informacije o proizvodima i dobavljac¢ima, poslovni kupac sistematizira prikupljene
ponude i dobavljace. Klju¢ni je kriterij kod dobavljaca da isporucuju kvalitetan proizvod
(sirovinu, opremu) od kojih ¢e 1 kupac mo¢i napraviti kvalitetan proizvod. Vazan kriterij
je 1 cijena, no kvaliteta ne smije biti niska zbog niske cijene. Potrebno je pronaci
odgovaraju¢i odnos cijene i kvalitete proizvoda. Takoder, poslovni su kupci uglavnom
zainteresirani i za postprodajne usluge, $to znaci da nakon kupnje opreme prodavac treba
osigurati dodatne usluge poput instalacije opreme, obuke djelatnika, eventualne popravke
i redovito servisiranje.

4. Izbor proizvoda i dobavljaca — temeljen na prikupljenim ponudama uz provjeru kvalitete,
cijene i dostupnosti postprodajne usluge. Poslovni kupci najvise cijene ako mu dobavlja¢
moze osigurati redovne nabavke kako ne bi stvarao nepotrebne zalihe. U ovoj fazi dolazi

do zakljucenja procesa nabave i obavlja se kona¢na kupnja.
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5. Postkupovna ocjena — poslovni kupac nakon koristenja kupljenog proizvoda ocjenjuje

zadovoljava li on kriterije cijene, kvalitete i postprodajne usluge.

Kesi¢ (2006) smatra da je precizno odreden model donosenja odluke o kupovini, osnova za
anticipiranje ponasanja potrosaca. Modele donosenja odluke o kupovini na organizacijskom trzistu
dijeli na: tradicionalne modele, klasicne modele i bihevioristicke modele (jednostavni i
kompleksni).

1. Tradicionalni modeli u pristupu organizacijskoj kupovini naglasava prvenstveno utjecaj
ekonomskih ¢imbenika na donosenje odluke. Osnovni kupovni cilj je platiti nizu cijenu za
proizvodni materijal kako bi i1 izlazna cijena mogla biti niza. Kesi¢ (2006) razlikuje dva
tradicionalna modela i to:

- model minimalnih cijena u kojem organizacijski kupac pokusava ostvariti najnizu mogucu cijenu
proizvoda u situaciji kada on ima potpune informacije o trziStu i kada su supstituti jednake
kvalitete, $to nije ostvarivo na trzistu;

- model najnizih troskova u kojem se ukupne troskove nastoji svesti na minimum. To se najceSce
postize kupovinom materijala i dijelova slabije kvalitete, a to moZe imati loSe posljedice na
kvalitetu krajnjeg proizvoda. Takoder, moguce je smanjiti transportne troskove kupujuéi od

zemljopisno bliZzeg distributera.

2. Klasi¢ni modeli se jo§ nazivaju i iskustveni jer se njihov kupovni proces sastoji od
uobicajenih faza: identificiranje potrebe, vrednovanje alternativa i donoSenje odluke. Tako
postoje:

- buygrid model u kojem se razlikuju tri kupovne situacije (novi zadatak, rutinska kupovina i
modificirana kupovina)u ovisnosti o tome koji put se kupnja odredenog proizvoda obavlja.

- Robinson-Stidsonov model obuhvaca elemente (spoznaja problema, nabava proizvoda,
zadovoljenje cilja, uskladivanje performansi s ciljevima i zadacima te unutarnja i vanjska
ograni¢enja) medu kojima se aktivnosti mogu kretati u dva smjera. Prvi smjer podrazumijeva
logi¢an slijed u donoSenju odluke o kupnji, dok se u drugom daje moguénost ponovnog trazenja

rjeSenja ukoliko ranija nisu zadovoljila ocekivanja.

3. Bihevioristicki modeli nastali su kao odgovor na ekonomske i klasi¢ne modele. Njima
se pokuSava objasniti ponasanje organizacije prema ponaSanju individualnih osoba ili grupe unutar

organizacije. Razlikuju se:
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- jednostavni bihevioristicki modeli pokuSavaju ponaSanje organizacijskog kupca objasniti
varijablama kao §to su obiljezja li¢nosti, lojalnost marki (dobavljacu), stil kupovnog ponaSanja te
percipirani rizik.

- kompleksni bihevioristi¢ki modeli smatraju da je proces donosenja odluke kod organizacijskog
kupca sli¢an istom procesu kod individualnog kupca. To znaci da na kupovnu odluku poslovnog
kupca ne utje¢u samo ekonomski ¢imbenici, ve¢ i psiholoski, socioloski te Cimbenici iz okruzenja

(Kesié, 2006).
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4. INDUSTRIJA VINA

4.1. Hrvatska industrija vina

Hrvatska vina nikada nisu bila uspje$nija na svjetskim natjecanjima, nego §to je to bio slucaj 2018.
godine. Tada su hrvatski vinari za svoja vina osvojili deset zlatnih medalja na Decanterovim
Svjetskim nagradama i dva zlata na International Wine Challengeu. Osvajanje nagrada postao je
svojevrstan trend u posljednjih nekoliko godina. Govori se i o rastu kvalitete hrvatskih vina pa je
moguce zakljuciti da su i kvalitativni standardi u porastu. Takoder, znaCajan je i porast malih
proizvodaca vina, jedva poznatih, koji se isticu svojom kvalitetom medu velikim, ve¢ etabliranim
proizvodacima. Ipak, od zlatnih se medalja ne moze zivjeti, dakle potrebno je da hrvatska vinska
industrija postane prepoznatljiv igra¢ na medunarodnoj sceni. To se moze posti¢i sustavnom
drzavnom pomo¢i ka izvozu, kako bi se nasa vina mogla na¢i u svjetski poznatim restoranima i

hotelima (Plava kamenica, 2018).

Stovise, na inozemnim sajmovima posjetitelji ciljano dolaze na §tandove hrvatskih vinara u potrazi
za kvalitetnim vinima, a to je svakako prvi korak za brendiranje hrvatskih vina kao
visokokvalitetnih, koja mogu parirati na svjetskoj razini. U tom se procesu zagrebla samo povrsina.
Potrebno je jo§ dugotrajno raditi na promidzbi, kako na domacem, tako 1 na inozemnom trzistu.
Ipak, hrvatska se vina, za sada, samo kvalitetom mogu isticati jer smo u ukupnoj svjetskoj i
europskoj proizvodnji premaleni. Sto se ti¢e uvoza i izvoza, podaci su porazavajuéi. Usprkos
pomacima u proizvodnji vina i poveéanju broja obradivih povrSina, u Hrvatsku se i dalje uvozi
vise vina, nego li se izvozi. Posebno je losa praksa $to se uvoze losa i jeftina vina, dok se izvoze
vina vece kvalitete po znatno niZim cijenama. Trgovci ipak u svemu gledaju zaradu, a potrosaci u
recesijskim vremenima uvijek posezu za najjeftinijom alternativom, iako upitne kvalitete. Na
primjer, s Kosova Hrvatska uvozi vi$e vina nego §to ga tamo izvozi, a to je i slucaj s BiH, odakle
uvozimo dvostruko viSe od koli¢ine koju tamo uspijevamo izvesti. Definitivno, na policama
trgovackih lanaca dominiraju vina iz Makedonije iz koje se godisnje uveze 7,9 milijuna litara (Tris,
2014).

Vinski izvjestaj (2018) pokazuje da je u 2017. godini u Hrvatsku iz Italije uvezeno 4,5 milijuna
litara vina Cija je prosjecna cijena po butelji 1,2 eura. Dok je cijena Vranca, koji se uvozi iz

Makedonije i Kosova, 0,4 eura po litri. Taj se isti vranac pokazao kao drugo najprodavanije vino
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u Hrvatskoj, odmah nakon GraSevine. A kako Vranca u Hrvatskoj uglavnom nema, o¢igledno je
da je sav doSao iz uvoza. S druge se strane isti¢e podatak kako vrhunska vina zauzimaju samo dva

posto ukupne prodaje vina u Hrvatskoj.
4.2. Proizvodnost vinske industrije

Hrvatska broji 41 tisu¢u proizvodaca vina, dok povrSina komercijalnih vinograda iznosi nesto
manje od 21 tisuce hektara, prema podacima DZS-a iz 2015. godine (Glas Slavonije, 2016).

Godisnje se proizvede 140 milijuna litara vina, dok se u legalni promet, tijekom jedne godine, stavi
tek 53 milijuna litara pa se zakljucuje da ostatak vina (viSe od polovice) zavr$i na crnom trzistu.
Vinogradarske su povrsine iz godine u godinu vece, ali u ukupnim povrSinama dominiraju sitne
parcele. Dakle, s oko 122 milijuna trsova vinove loze, ubere se preko 200 tisuca tona sve
kvalitetnijega grozda, a od njega se napravi blizu 150 milijuna litara vina. Porastom kvalitete
hrvatskih vina porasla je i njihova potroSnja, no Hrvatska je i dalje po potrosnji, po glavi
stanovnika, negdje u sredini gledajuci europski prosjek. Primjerice, u Francuskoj se godi$nje po
glavi stanovnika popije 46 litara vina, dok se u Hrvatskoj popije 28 litara. Dakle, za razliku od

proizvodnje, potro$nja stagnira i krece se oko 238,7 milijarde litara (Tris, 2014).

Europska je komisija za 2018. godinu objavila da je proizvodnja vina u Hrvatskoj bila 77,7
milijuna litara, §to je za 35% viSe od proizvodnje u 2017. godini, ali je to svejedno za 23% manje
od petogodiSnjeg prosjeka. Hrvatska je ovim brojkama medu zemljama s najveéim rastom
proizvodnje u odnosu na 2017. godinu, jedino je Slovenija ostvarila veci rast proizvodnje u cijeloj

Europskoj uniji (Poslovni, 2020).
4.3. Proizvodnja vina u KaStelima

Podru¢je Grada Kastela, sa sjeverne strane omedeno padinama Kozjaka, u vinogradarskom
zemljovidu pripada Kastelansko-trogirskom vinogorju unutar regije Srednja i Juzna Dalmacija.
Ova je regija poznata po najve¢im i najznacajnijim vinogradarskim povrSinama. Karakteristika
ove regije su vinogradi malih povrSina koji se obraduju na tradicionalni nacin, bez primjene
suvremenih metoda i teSke mehanizacije. Surovi prirodni uvjeti i teSka pristupacnost terenu traze
od vinogradara velike napore prilikom obrade. Ipak, tako teSki uvjeti stvaraju prirodnu osnovu da

se dobije grozde visoke kvalitete (Zadruzni Savez Dalmacije, 2015).
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U Kastelima danas djeluje desetak izvrsnih vinara Ciji je prvenstveni poticaj za bavljenje vinima
bilo otkri¢e da je americki Zinfandel potekao i1z kaStelanskih vinograda. Ta je prica potaknuta vec
prosloga stolje¢a, no zbog neadekvatne tehnologije nije se mogla utvrditi genetska povezanost
izmedu Zinfandela i Crljenka kaStelanskog. Napokon je po¢etkom 2000-tih utvrdena istovjetnost
tih dviju sorti. Tih je godina zapocela 1 sve veca revitalizacija vinogradarskih povrSina s
Crljenkom. Ponovno je prepoznat potencijal Crljenka kastelanskog kao sorte, ali i turisticki

potencijal grada Kastela i Dalmacije opéenito.

Moze se reci da je povecanje prepoznatljivosti Crljenka kastelanskog dovelo do veceg priljeva
kupaca vina u Kastela, no na tome se jo$ treba raditi. Poznato je od pamtivijeka da su plemici i
vlastela iz Splita i Trogira dolazila u Kastela kupovati vrhunska vina za svoje kuce, a to ne moze

biti sluc¢ajno.
4.4. Cimbenici temeljem kojih se formiraju stavovi o vinima

4.4.1. Cijena

Cijena vina je znacajan atribut proizvoda, ali se razlikuje njegov utjecaj na stavove restorana kao
poslovnih subjekata i na stavove individualnih potrosaca. Dakle, restorani kupuju vina kako bi

ostvarili profit, $to znaci da je i njihova cijena direktno povezana s istim (Gultek et al., 2005).

Voditelji restorana koriste se raznim metodama i kriterijima u odredivanju cijena vina na vinskoj
listi. Najcesce se cijena odreduje tako da se maloprodajna cijena uveca dva ili tri puta. Ponekad
restorani koriste takozvanu metodu ,,progresivne marze® gdje se viSa marza obraunava na jeftinija
vina, a niza se marza primjenjuje na skuplja vina. Takoder, viSa se cijena moze posti¢i prodajom

vina na ¢aSe (Barth, 2011).

Istrazivanje koje je provela Ilak PerSuri¢ et al. (2018) pokazuje da cijena i sorta grozda imaju
najveci utjecaj na izbor i kupnju vina. Potrosaci imaju obicaj promatrati cijenu vina kao odraz
njegove kvalitete i spremniji su kupiti skuplje vino iz regije koja je poznata. Vaznost cijene boce
vina lezi u intrinzi¢noj vrijednosti vina za konzumenta, stoga vino moze za njega imati

hedonisticku cijenu.

Hedonisti¢kom se cijenom pokuSava izmjeriti omjer cijene i kvalitete medu mnogim proizvodima.

Unwin (1999; u Horovitz i Lockshin, 2002) je dao izvrstan pregled hedonisticke cijene tako §to je
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pregledavao kritike modela takvih cijena, koji ukljucuju objasnjavajuce varijable, u¢inke ponude
i potraznje te interne nedostatke. Njegova je glavna kritika na modele bila ta sto se ¢ini kako se
napori trose za izradu jednadzbi hedonistickih cijena Koji predstavljaju pokusaje za predefiniranje
modela, a ne trose se na istrazivanja namijenjenih razumijevanju stvarnih procesa prema kojima
potrosaci odlucuju platiti pojedine boce vina. Modeli hedonistickih cijena ne pokuSavaju
proucavati ponasanje potroSaca, oni Koriste cijenu kao zavisnu varijablu modela, a na takav se
nacin mogu otkriti samo atributi koji imaju uzro¢nu povezanost s cijenom (Horovitz i Lockshin,

2002).

Schaufele i Hamm (2017) zaklju¢uju da stavovi mogu nadmasiti kontekst i obrnuto. Na primjer,
nesto visa cijena organskog vina nece biti kupovna prepreka za ljude koji su posveéeni takvim
proizvodima, dok potroSaci kojima takva vina nisu dostupna nec¢e kupiti makar imali vrlo pozitivne
stavove o njima. Vazno je naglasiti da isti faktori mogu imati razli¢ite utjecaje na ljude s razli¢itim
stavovima i vjerovanjima. Primjerice, viSe cijena organskog vina u usporedbi s obi¢nim vinom
moze biti financijska prepreka za neke ljude, dok za druge, vecéa cijena moze biti prediktor vece

kvalitete.

Bazoche et al. (2015; u Schaufele i Hamm, 2017) proveli su istrazivanje o vinima koje je pokazalo
da su vina vise cijene manje izabirana od onih s nizom cijenom. Prema Barth (2011) restorani
shvacaju da njihovi gosti primjecuju razlike u cijenama vina u trgovini i u restoranu. Kako bi
izbjegli izravnu usporedbu cijena, neki restorani kupuju vina koja nisu dostupna u maloprodajnim

trgovinama, a samim time predstavljaju ekskluzivni izbor za svoje goste.

4.4.2. Okus

Siegrist i Cousin (2009) proveli su eksperiment u kojem su pokusali utjecati na stavove ljudi o
vinima koja kuSaju. Na taj su nacin utjecali na njihove senzorne ocjene kao 1 na njihovu spremnost
da kupe bocu vina kojeg su probali. U eksperimentu su sudjelovale dvije skupine ljudi. Prvoj
skupini su priop¢ili losu kritiku o vinu prije nego $to su im dali da ga kuSaju i to je rezultiralo
njihovom manjom spremnosti za kupnju od one skupine kojoj je recena pozitivna informacija o
vinu prije kusSanja. Ipak, niti jedna informacija reCena nakon kusanja vina nije utjecala na
spremnost kupnje istog. Takoder, grupa koja je kusala vino prije dobivanja ikakvih informacija o

njemu, manje je vjerojatno da ¢e na njih imati utjecaja informacija kao na primjer ocjena vina, dok
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¢e ta informacija vise utjecati na one koji vino kusaju nakon. Moze se zakljuciti da je okus vrlo
bitna karakteristika vina u formiranju stavova prema istom, no vazna je i popratna informacija koju

kupac dobije, bilo prije ili nakon njegovog probavanja.

U nekim restoranima zaposleni su sommelieri koji na temelju vlastitog ukusa daju senzorne opise
vina gostima, mada to¢nost tih opisa moze biti upitna u restoranima koji nemaju dovoljno obucenih
i iskusnih zaposlenika (Dewald, 2008). Mnogi su ispitanici istrazivanja koje su proveli Corsi,
Mueller i Lockshin (2012) pri odabiru vina uzimali u obzir senzorne opise. Dodatna koli¢ina
podataka koja se dobije takvim opisima smanjuje rizik povezan s izborom, povecavajuci tako Sanse
da se vino odabere. Vazno je da opisi skupljih vina budu posebno dobro napisani jer ¢e pomoci

potroSacima da se odmaknu od jeftinijih alternativa.

4.4.3. Geografsko podrijetlo

Perrouty, d” Hauteville 1 Lockshin (2006) uvidjeli su da mnogi istrazivaci smatraju da geografsko
podrijetlo u potroSacevim o¢ima dodaje vrijednost vinu koje su oni spremni kupiti jer ono
predstavlja bitan kriterij za izbor. Autori zakljucuju da se u studijama prepoznaju i drugi atributi
kvalitete vina koji utjeCu na stav potroSaca. Makar, malo istrazivaa smatra da vrijednost
geografskog podrijetla moze varirati ovisno o ostalim karakteristikama vina. Samo su Tustin i
Lockshin (2001, u Perrouty, d’ Hauteville i Lockshin, 2006) uzeli u obzir sve karakteristike vina 1
pokazali znaCajnu interakciju izmedu razine cijene i regije podrijetla, ali nisu nasli poveznicu

izmedu regije podrijetla 1 brenda.

U istrazivanju provedenom u Zapadnoj Australiji, provedeni su intervjui s raznim vlasnicima i
voditeljima restorana. Jedan je od njih rekao da voli poticati male, lokalne proizvodace vina, jer
su mu ona dostupnija i profitabilnija u okviru regije u kojoj posluje, dok su svi imali pozitivna
iskustva s lokalnim proizvodac¢ima. Cilj je tog objekta bio da kada ga gost napusti, da ga napusti

zadovoljan (Davis i Charters, 2006).

Corsi et al. (2012) proveli su istrazivanje u kojem su zakljucili da na vinskoj listi restorana treba
biti vino od sorte grozda koja je najpoznatija u toj regiji. Stoga voditelji restorana i sastavljaci
vinskih lista moraju biti oprezni da u svoju listu ukljuce regije koje su percipirane kao kvalitetne

od strane kupaca. Na primjer, studija slucaja koju su proveli Wansink et al. (2007, u Corsiet al.,
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2012) pokazala je da poznata regija podrijetla poti¢e povoljno ocekivanje ukusa vina koje potjece

iz te regije.
4.4.4. Preporuka distributera

Restorani su glavni maloprodajni subjekti za prodaju vina, pogotovo malih lokalnih vinarija koje
¢e biti obuhvacene istrazivanjem u ovom radu. Lockshin et al. (2011) smatraju da restorani tvrde
kako se ne oslanjaju na preporuke distributera, oni se moraju fokusirati na atribute vina prema
kojima se vrsi selekcija prije nego Sto ¢e dati direktnu preporuku. Pretpostavka je da bi posjet

vinara imao veci utjecaj na izbor vina od same preporuke distributera.

Istrazivanje koje su proveli Sirieix et al. (2011) rezultiralo je zaklju¢kom kako vlasnici restorana
ili sommelieri koji su zaduzeni za kreiranje vinske liste restorana nisu pod utjecajem preporuka

distributera vina ili trendova.

4.4.5. Stavovi poslovnih kupaca

Studija koju su proveli Davis i Charters (2006) temelji se na intervjuima s menadzerima koji
kreiraju vinske liste restorana. Oni su istrazili menadZerovu percepciju potroSaceve interakcije s
vinskom listom. Rezultati su pokazali da ¢e vinska lista restorana uvelike ovisiti o tome kakve
zelje potroSaca menadZer uocCi. Studija je takoder pokazala da se na sastavljanje vinske liste
odrazavaju emocionalne i poslovne potrebe restorana koji Zeli da njegovi gosti imaju sigurno, ali
1 raznoliko iskustvo. Sastavljaci vinskih lista uzimaju u obzir o¢ekivanja potrosaca pri kreiranju

vinske liste koja ¢e doprinijeti jedinstvenom korisnickom iskustvu.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Definiranje problema, predmeta i ciljeva istraZivanja

Istrazivanje provedeno u ovom radu, kao $to je na pocetku ve¢ reCeno, bavi se ispitivanjem
povezanosti pozitivnih stavova o kastelanskim vinima S namjerom ugostiteljskih objekata da ta
vina uvrste na svoju vinsku listu. Prediktori su cijena, okus, geografsko podrijetlo i informacije
dobivene od distributera, dok namjera uvrStavanja vina na vinsku listu predstavlja istrazivani
ishod. Pokusat ¢e se dati odgovor na pitanje kako ti isti prediktori utjeu na kreiranje pozitivnih
stavova o vinima te kako ti stavovi utje€u na namjeru uvrStavanja vina na vinsku listu. Pored toga,
cilj rada je istraziti ponasanje poslovnih kupaca te proces donosenja odluke o kupovini u okvirima

industrije vina.
5.2. Uzorak i metode prikupljanja podataka

Podaci su prikupljeni koriste¢i se online anketnim upitnikom koji je putem e-mail adresa
dostavljen ugostiteljskim objektima na rjeSavanje. Anketni je upitnik ispunilo 73 ispitanika,
predstavnika ugostiteljskih objekata, te su podaci pripremljeni za obradu koja je provedena
statistiCkim alatom IBM SPSS Statistics 25. Za potrebe statisticke obrade podataka koristene su
standardne metode deskriptivne statistike, a za testiranje hipoteza Pearsonov koeficijent korelacije.
Kao razina znacajnosti koristena je vrijednost od 5% (p < 0,05) pa se hipoteza prihvatila ukoliko

je razina signifikantnosti bila manja od 0,05.

Kao tehnika mjerenja koriStena je Likertova ljestvica gdje su ispitanici trebali odrediti stupanj
slaganja ili neslaganja s odredenom tvrdnjom. Ljestvica je obuhvacala ocjene od jedan do 5, gdje
je broj jedan oznacavao potpuno slaganje s ponudenom tvrdnjom, a broj pet potpuno neslaganje.

Isto tako, baza prikupljenih podataka se ocistila od nedostajucih i netipi¢nih vrijednosti.

5.3. Rezultati istrazivanja
5.3.1. Analiza i rezultati istraZivanja
Od ukupno 73 ugostiteljska objekta koja su obuhvacena istrazivanjem, veci dio, njih 60,3% radi

sezonski, dok njih 39,7% radi cijelu godinu. Najveci broj promatranih ugostiteljskih objekata ima
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zaposleno vise od 15 ljudi (28,8%), dok najmanji broj objekata ima zaposleno 1-5 ljudi (19,2%)

(Tablica 1.).

Tablica 1. Radno vrijeme i broj zaposlenih u promatranim ugostiteljskim objektima

Frequency Percent
Radno vrijeme ugostiteljskog objekta cijelu godinu 29 39.7
Sezonski 44 60.3
Total 73 100.0
Broj zaposlenih u ugostiteljskom objektu 1-5 ljudi 14 19.2
6-10 ljudi 19 26.0
11-15 ljudi 19 26.0
vise od 15 ljudi 21 28.8
Total 73 100.0

Izvor: Izrada autora

Radno vrijeme ugostiteljskog objekta

M cijelu godinu

M sezonski

Slika 5. Radno vrijeme promatranih ugostiteljskih objekata

Izvor: Izrada autora
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Broj zaposlenih u ugostiteljskom objektu

| 1-5 ljudi
®6-10 ljudi
m 11-15 ljudi

M viSe od 15 ljudi

Slika 6. Broj zaposlenih u promatranim ugostiteljskim objektima
Izvor: Izrada autora

U Tablici 2. je prikazan broj ugostiteljskih objekata prema lokaciji. Moze se uociti da se najveci
broj promatranih ugostiteljskih objekata nalazi u Splitu (37%), zatim na Hvaru (20,5%) te u
Trogiru (8,2%). Po tri ugostiteljska objekata koja su sudjelovala u istrazivanju se nalaze u
Kastelima, Tu¢epima i Podgori (po 4,1%), a po dva objekta na Bracu, u Igranima te Zadru (po
2,7%). Po jedan promatrani ugostiteljski objekt se nalazi na Pagu, Visu, Solti, u Stobre¢u, Baskoj
Vodi, Krilu Jesenice, Konjevratama, Podstrani, te Makarskoj (po 1,4%). Jedan predstavnik

ugostiteljskog objekta samo navodi da se isti nalazi na selu.

Tablica 2. Broj ugostiteljskih objekata prema lokaciji

Frequency Percent
Lokacija ugostiteljskog objekta Split 27 37.0
Hvar 15 20.5
Trogir 6 8.2
Kastela 3 41
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Tucepi

Podgora

Bra¢

Igrane

Zadar

Pag

Vis

Solta

Stobrec

Baska Voda

Krilo Jesenice

Konjevrate

Podstrana

Makarska

Selo

Total

73

41

41

2.7

2.7

2.7

14

14

1.4

14

1.4

14

1.4

14

1.4

14

100.0

Izvor: Izrada autora
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Broj ugostiteljskih objekata prema lokaciji

Split
Hvar
Trogir
Kastela
Tucepi
Podgora
Brac
Igrane
Zadar
Pag
Makarska

Podstrana

Konjevrate
Krilo Jesenice
Baska Voda
Stobrec

Solta

Vis

selo

O T e e e = O = =Y

Slika 7. Broj ugostiteljskih objekata prema lokaciji
Izvor: Izrada autora

U Tablici 3. je prikazan broj ugostiteljskih objekata prema ponudi kaStelanskih vina. Najveci broj
objekata u ponudi ima Crljenak kastelanski, njih 45 (61,6%), 9 objekata (12,3%) u ponudi ima
Babicu kastelansku dok samo dva (2,7%) u ponudi imaju Vlasku. U ponudi nijedno vino od
navedenih nema 25 ugostiteljskih objekata (34,2%) dok 7 objekata (9,6%) u ponudi ima ostale

sorte kao $to su Posip, Ljutun, Dobrici¢, Plavina, Marastina i Plavac mali.

Tablica 3. Broj ugostiteljskih objekata prema ponudi kastelanskih vina

Frequency Percent
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Broj ugostiteljskih objekata prema Vlaska

ponudi kastelanskih vina

ne 71 97.3
da 2 2.7
Total 73 100.0
Babica kastelanska ne 64 87.7
da 9 12.3
Total 73 100.0
Crljenak kastelanski ne 28 384
da 45 61.6
Total 73 100.0
nijedno od navedenog ne 48 65.8
da 25 34.2
Total 73 100.0
Ostalo ne 66 90.4
da 7 9.6
Total 73 100.0

Izvor: Izrada autora
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Broj ugostiteljskih objekata prema ponudi
kastelanskih vina

Vlaska h 2

Babica kastelanska _ 9
Crljenak kastelanski [, 45
nijedno od navedenog I 25

ostalo _ 7

0 10 20 30 40 50

Slika 8. Broj ugostiteljskih objekata prema ponudi kastelanskih vina

Izvor: Izrada autora

5.3.2. Deskriptivna statistika

U nastavku rada slijedi deskriptivna analiza tvrdnji vezanih uz stvaranje pozitivnih stavova
poslovnih kupaca o vinima. Predstavnici ugostiteljskih objekata na ponudene tvrdnje su odgovarali
stupnjem slaganja 1 (u potpunosti se slazem) — 5 (u potpunosti se ne slazem). Kako su pojedine
tvrdnje postavljene negacijski, dok su ostale afirmacijske, za takve tvrdnje ra¢unalo se u inverznoj

skali.

U Tablici 4. je prikazana deskriptivna statistika tvrdnji vezanih uz cijenu vina gdje se moze uoditi
da se ispitanici najvise slazu s tvrdnjom ,, Cijena vina nije odredujuca varijabla za izbor ovog
ugostiteljskog objekta.* (prosjecna ocjena 2,27) gdje je i vrijednost moda jednaka 1, odnosno
najucestaliji odgovor ispitanika je da se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom. Ispitanici se

“«

najmanje slazu s tvrdnjom ,, Imamo obicaj kupovati vina nize cijene. (prosje¢na ocjena 4,10).
NajviSu vrijednost standardne devijacije (1,277) ima tvrdnja ,, Vjerujemo da vina s nizom cijenom
mogu biti kvalitetnija od onih skupljih.* sto znaci da se miSljenja ispitanika najvise razlikuju

upravo na toj tvrdnji, a najniZu vrijednost standardne devijacije (0,915) ima tvrdnja ,, Imamo obicaj
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kupovati vina nize cijene.“ $to znaci da su odgovori ispitanika na toj tvrdnji najujednaceniji.
Temeljem dobivenih rezultata moze se zakljuciti kako za poslovne kupce, kao $to su ugostiteljski
objekti u ovom slucaju, cijena vina nije bitna karakteristika vina, niti za kupnju navedenog, niti za

njegovo kvalitativno vrednovanje.

Tablica 4. Deskriptivna statistika tvrdnji vezanih uz cijenu vina

N
Std.

Valid Missing  Mean Median  Mode Dev.

Cijena je, za nas kao objekt koji se bavi ugostiteljskom 73 0 3.66 4.00 3 1.157

djelatnos¢u, najvaznija karakteristika vina.

Imamo obicaj kupovati vina niZe cijene. 73 0 4.10 4.00 5 915
Smatramo da su skuplja vina kvalitetnija u odnosu na ona 73 0 3.26 3.00 3 1.167
jeftinija.

Vjerujemo da vina s nizom cijenom mogu biti kvalitetnija od 73 0 2.70 3.00 3 1.277
onih skupljih.

Cijena vina nije odreduju¢a varijabla za izbor ovog 73 0 2.27 2.00 1 1.250

ugostiteljskog objekta.

CIJENA VINA 73 0 3.49 3.6 3.6 531

Izvor: Izrada autora

U Tablici 5. je prikazana deskriptivna statistika tvrdnji vezanih uz okus vina gdje se moZe uociti
da se ispitanici najvise slazu s tvrdnjom ,, Volimo probati vino prije nego ga kupimo. “ (prosjecna
ocjena 1,48), a najmanje s tvrdnjom ,,Smatramo da cemo za ukusnije vino morati platiti vise
novca. “ (prosje¢na ocjena 2,75). NajviSu vrijednost standardne devijacije (1,256) ima tvrdnja
,,Smatramo da ¢emo za ukusnije vino morati platiti vise novca. ““ $to znaci da se misljenja ispitanika
najvise razlikuju upravo na toj tvrdnji, a najnizu vrijednost standardne devijacije (1,094) ima
tvrdnja ,, Volimo probati vino prije nego ga kupimo.“ §to znaci da su odgovori ispitanika na toj

tvrdnji najujednaceniji. Medijalna ocjena tvrdnji ,, Volimo probati vino prije nego ga kupimo. i

,, Kupit ¢cemo vino koje nam okusom vise odgovara. iznosi 1 $to znaci da se najmanje polovina
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ispitanika se u potpunosti slaze s navedenim tvrdnjama. Dobivenim je rezultatima pokazano kako
poslovni kupci prije kupnje vole probati vino i preferiraju ona koja se njima ukusom vise svidaju.
Neki ispitanici ne smatraju da ¢e za ukusnija vina morati izdvojiti viSe novca. Vedini je ispitanika

okus bitna karakteristika vina pri formiranju pozitivnog stava o istom.

Tablica 5. Deskriptivna statistika tvrdnji vezanih uz okus vina

N
Std.

Valid Missing Mean Median  Mode Dev.

Na formiranje pozitivnog stava o vinu najvise utjee njegov 73 0 1.99 2.00 1 1.184
okus.

Volimo probati vino prije nego ga kupimo. 73 0 1.48 1.00 1 1.094
Kupit ¢emo vino koje nam okusom vise odgovara. 73 0 1.79 1.00 1 1.130
Smatramo da ¢emo za ukusnije vino morati platiti vise novca. 73 0 2.75 3.00 2 1.256
Cijena vina nam nije bitna kada je okus ugodan. 73 0 242 2.00 2 1.154
OKUS VINA 73 0 2.09 2.0 1.8 .841

Izvor: Izrada autora

U Tablici 6. je prikazana deskriptivna statistika tvrdnji vezanih uz geografsko podrijetlo vina gdje
se moze uociti da se ispitanici najvise slazu s tvrdnjom ,, Smatramo da geografsko podrijetlo vina,
u ovom slucaju Kastela, donosi pozitivne poglede prema tim vinima.* (prosjecna ocjena 2,62), a
najmanje s tvrdnjom ,, Sigurno je da malo podrucje, kao sto je kastelansko vinogorje, ne moze dati

“«

visokokvalitetna i vrhunska vina.” (prosjeCna ocjena 4,25). NajviSu vrijednost standardne
devijacije (1,453) ima tvrdnja ,, Vazno nam je da se vino koje kupujemo proizvodi u blizini naseg
objekta. “ $to znaci da se miSljenja ispitanika najviSe razlikuju upravo na toj tvrdnji, a najnizu
vrijednost standardne devijacije (1,024) ima tvrdnja ,, Sigurno je da malo podrucdje, kao sto je
kastelansko vinogorje, ne moze dati visokokvalitetna i vrhunska vina.* §to znaci da su odgovori

ispitanika na toj tvrdnji najujednaceniji. Ista tvrdnja ima 1 medijalnu ocjenu jednaku 5, Sto znaci
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da se najmanje polovina ispitanika s navedenom tvrdnjom u potpunosti ne slaze. Rezultati
pokazuju da je podrijetlo kastelanskih vina njihova pozitivna karakteristika prilikom formiranja
stavova poslovnih kupaca, ugostiteljskih objekata. Oni smatraju da kastelanska vina mogu biti
visokokvalitetna, no nije im to presudno u formiranju vinske liste pa se ne odlu¢uju samo na vina

proizvedena u njima geografski bliskim podruc¢jima.

Tablica 6. Deskriptivna statistika tvrdnji vezanih uz geografsko podrijetlo vina

N
Std.

Valid Missing  Mean Median  Mode Dev.

Vazno nam je da se vino koje kupujemo proizvodi u blizini 73 0 3.16 3.00 5 1.453

naseg objekta.

Smatramo da geografsko podrijetlo vina, u ovom slucaju 73 0 2.62 3.00 3 1.221

Kastela, donosi pozitivne poglede prema tim vinima.

Sigurno je da malo podruéje, kao §to je kastelansko vinogorje, 73 0 4.25 5.00 5 1.024

ne moze dati visokokvalitetna 1 vrhunska vina.

Blizina kastelanskog vinogorja ovaj objekt ¢ini ponosnim. 73 0 2.88 3.00 3 1.213
Nas kolektiv uvijek rado posjecuje kastelanske vinarije. 73 0 3.38 3.00 3 1.232
GEOGRAFSKO PODRIJETLO VINA 73 0 2.76 2.8 2.8 .796

Izvor: Izrada autora

U Tablici 7. je prikazana deskriptivna statistika tvrdnji vezanih uz informacije dobivene od
distributera gdje se moze uociti da se ispitanici najviSe slazu s tvrdnjom ,, Vise volimo sami
istrazivati o vinima i birati ih.* (prosje¢na ocjena 2,08), a najmanje s tvrdnjom ,, Vjerujemo da su

“«“

vina, odabrana od strane distributera, visokokvalitetna.” (prosjecna ocjena 3,11). Najvisu

vrijednost standardne devijacije (1,437) ima tvrdnja |, Preferiramo kupovati vina od
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specijaliziranih distributera u odnosu na kupnju ostaliz pic¢a. “ $to znaci da se misljenja ispitanika
najvise razlikuju upravo na toj tvrdnji, a najnizu vrijednost standardne devijacije (1,077) ima
tvrdnja ,, Vise volimo sami istrazivati o vinima i birati ih.* §to znac¢i da su odgovori ispitanika na
toj tvrdnji najujednaceniji. Temeljem dobivenih rezultata moze se rec¢i da ugostiteljski objekti
imaju 'podvojena’ misljenja $to se tice distributera. Ispitanici uglavnom nemaju ni pozitivno ni
negativno mis$ljenje o radu distributera za interes klijenata. Vecina ispitanika kupuje vina od
distributera specijaliziranih za ista, ali ipak vole prije kupnje sami istraziti i upoznati se s vinima

koja ¢e uvrstiti u vinsku listu ugostiteljskog objekta.

Tablica 7. Deskriptivna statistika tvrdnji vezanih uz informacije dobivene od distributera

N
Std.

Valid Missing  Mean Median Mode  Dev.
Misljenja sam da distributeri rade u najboljem interesu svojih 73 0 3.03 3.00 3 1.190
klijenata.
Preferiramo kupovati vina od specijaliziranih distributera u 73 0 2.36 2.00 1 1.437
odnosu na kupnju ostalih pica.
Vjerujemo da su vina, odabrana od strane distributera, 73 0 3.11 3.00 3 1.185
visokokvalitetna.
Cesto trazimo preporuke o vinima od distributera. 73 0 2.97 3.00 2 1.247
Vise volimo sami istrazivati 0 vinima i birati ih. 73 0 2.08 2.00 1 1.077
Radije  odabiremo  direktnu kupnju  vina od 73 0 2.49 3.00 1 1.365
proizvodaca/vinara.
INFORMACIJE DOBIVENE OD DISTRIBUTERA 73 0 3.15 3.2 2.8 .781

Izvor: Izrada autora

U Tablici 8. je prikazana deskriptivna statistika tvrdnji vezanih uz namjeru uvrStavanja vina u
ponudu gdje se moZe uociti da se ispitanici najviSe slazu s tvrdnjom ,, Volimo poticati lokalne

proizvodace, kako vina, tako i ostalih pica i namirnica koje koristimo u poslovanju.“ (prosje¢na
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ocjena 1,52), a najmanje s tvrdnjom ,, Neka kastelanska vina ne uvrstavamo u ponudu zbog toga

Sto nisu dovoljno poznata medu nasim gostima.* (prosje¢na ocjena 3,21). NajviSu vrijednost

standardne devijacije (1,291) ima tvrdnja ,, Neka kastelanska vina ne uvrstavamo u ponudu zbog

toga Sto nisu dovoljno poznata medu nasim gostima. * $to znaci da se misljenja ispitanika najvise

razlikuju upravo na toj tvrdnji, a najnizu vrijednost standardne devijacije (0,959) ima tvrdnja

,, Volimo poticati lokalne proizvodace, kako vina, tako i ostalih pica i namirnica koje koristimo u

poslovanju. “ §to znaci da su odgovori ispitanika na toj tvrdnji najujednaceniji. Prosjecna ocjena

svih tvrdnji vezanih uz namjeru uvrstavanja vina u ponudu iznosi 2,03 iz ¢ega se moze zakljuditi

da ugostiteljski objekti u vinsku listu najées¢e uvrstavaju vina o kojima u oformili pozitivan stav.

Vecina se ispitanika u potpunosti slozila s izjavom kako poti¢u lokalne proizvodace u svom

poslovanju §to moze dati vjetar u leda i malim kastelanskim vinarima.

Tablica 8. Deskriptivna statistika tvrdnji vezanih uz namjeru uvrstavanja vina u ponudu

N
Std.

Valid Missing Mean Median Mode Dev.
Vina o kojima smo razvili pozitivan stav uvijek uvrStavamo na 73 0 1.63 1.00 1 1.061
vinsku listu ovog objekta.
Pridajemo mnogo paznje sastavljanju vinske liste, stoga nam je 73 0 1.63 1.00 1 1.034
vazno prethodno oformiti pozitivno misljenje o svim vinima na
njoj.
Neka kastelanska vina ne uvrStavamo u ponudu zbog toga §to 73 0 3.21 3.00 4 1.291
nisu dovoljno poznata medu nasim gostima.
Uvijek zelimo uvoditi nova vina u ponudu kako bismo 73 0 2.44 2.00 2 1.190
pridonijeli  njihovoj  prepoznatljivosti medu  krajnjim
korisnicima.
Kastelanska vina vidimo kao vina s potencijalom za rast. 73 0 2.15 2.00 1 1.175
Volimo poticati lokalne proizvodace, kako vina, tako i ostalih 73 0 1.52 1.00 1 .959

pi¢a i namirnica koje koristimo u poslovanju.
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NAMIJERA UVRSTAVANJA VINA U PONUDU 73 0 2.03 2.0 1.7 726

Izvor: Izrada autora

Promatrana Cetiri prediktora stvaranja pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima (cijena,
okus, geografsko podrijetlo, informacije dobivene od strane distributera) prikazana su kao presjek
stavova ispitanika na tvrdnje koje se odnose na pojedine prediktore (Tablica 9.). Prosje¢na ocjena
svih tvrdnji koje se odnose na pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima iznosi 2,88.
Moze se uociti da su ispitanici najvisu ocjenu dali prediktoru koji se odnosi na okus vina (prosjecna
ocjena 2,09), zatim geografskom podrijetlu vina (2,76), informacijama dobivenim od distributera
(3,15) te najnizu ocjenu cijeni vina (3,49) kao prediktoru stvaranja pozitivnih stavova

ugostiteljskih subjekata o vinima.

Tablica 9. Deskriptivna statistika prediktora stvaranja pozitivnih stavova ugostiteljskih

subjekata o vinima

Statistics
N
Std.
Valid Missing  Mean Median Mode  Dev.
CIJENA VINA 73 0 3.49 3.6 3.6 531
OKUS VINA 73 0 2.09 2.0 1.8 .841
GEOGRAFSKO PODRIJETLO VINA 73 0 2.76 2.8 2.8 796
INFORMACIJE DOBIVENE OD DISTRIBUTERA 73 0 3.15 3.2 2.8 781
POZITIVNI STAVOVI 73 0 2.88 2.9 3.2 419

Izvor: Izrada autora
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5.3.3. Testiranje hipoteza

Za testiranje hipoteza koristen je Pearsonov koeficijent korelacije koji ispituje snagu i smjer

povezanosti izmedu promatranih varijabli.
H1: Cijena utjece na kreiranje pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima.

Pearsonov koeficijent korelacije izmedu cijene vina i pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o
vinima (Tablica 10.) iznosi 0,219 te ukazuje na slabu povezanost i nije statisticki znacajan (p>0,05)

pa se, prema tome, hipoteza HI ne moze prihvatiti.

Tablica 10. Pearsonov koeficijent korelacije izmedu cijene vina i pozitivnih stavova

ugostiteljskih subjekata o vinima

Correlations

CIJENA VINA POZITIVNI STAVOVI
CIJENA VINA Pearson Correlation 1 219
Sig. (2-tailed) .063
N 73 73
POZITIVNI STAVOVI Pearson Correlation 219 1
Sig. (2-tailed) .063
N 73 73

Izvor: Izrada autora

H2: Okus utjece na kreiranje pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima.

Pearsonov koeficijent korelacije izmedu okusa vina i pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o
vinima (Tablica 11.) iznosi 0,603 i statisticki je znacajan (p<0,01) Sto znaci da postoji pozitivna,
solidno jaka i statisticki znacajna veza izmedu okusa vina 1 pozitivnih stavova ugostiteljskih

subjekata o vinima pa se hipoteza H2 moze prihvatiti.
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Tablica 11. Pearsonov koeficijent korelacije izmedu okusa vina

ugostiteljskih subjekata o vinima

Correlations

i pozitivnih stavova

OKUS VINA POZITIVNI STAVOVI
OKUS VINA Pearson Correlation 1 .603™
Sig. (2-tailed) .000
N 73 73
POZITIVNI STAVOVI Pearson Correlation .603"* 1
Sig. (2-tailed) .000
N 73 73

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Izrada autora

H3: Geografsko podrijetlo utjece na kreiranje pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o

vinima.

Pearsonov koeficijent korelacije izmedu geografskog podrijetla vina i pozitivnih stavova

ugostiteljskih subjekata o vinima (Tablica 12.) iznosi 0,584 i statisticki je znacajan (p<0,01) §to

znaéi da postoji pozitivna, solidno jaka i statisti¢ki znacajna veza izmedu geografskog podrijetla

vina i pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima pa se hipoteza H3 moZe prihvatiti.
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Tablica 12. Pearsonov koeficijent korelacije izmedu geografskog podrijetla vina i pozitivnih

stavova ugostiteljskih subjekata o vinima

Correlations

GEOGRAFSKO
PODRIJETLO VINA

POZITIVNI STAVOVI

GEOGRAFSKO PODRIJETLO VINA  Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

POZITIVNI STAVOVI Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

73

.584™

.000

73

.584™

.000

73

73

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Izrada autora

H4: Informacije dobivene od distributera imaju snaZan utjecaj na kreiranje pozitivnih

stavova ugostiteljskih subjekata o vinima.

Pearsonov koeficijent korelacije izmedu informacija dobivenih od distributera i pozitivnih stavova

ugostiteljskih subjekata o vinima (Tablica 13.) iznosi 0,717 i statisticki je znacajan (p<0,01) $to

znali da postoji pozitivna, snazna i statisti€ki znacajna veza izmedu informacija dobivenih od

distributera i pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima pa se hipoteza H4 moze

prihvatiti.
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Tablica 13. Pearsonov koeficijent korelacije izmedu informacija dobivenih od distributera i

pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima

Correlations

INFORMACIJE
DOBIVENE oD
DISTRIBUTERA

POZITIVNI STAVOVI

INFORMACIJE DOBIVENE  OD Pearson Correlation 1 J17
DISTRIBUTERA

Sig. (2-tailed) .000

N 73 73
POZITIVNI STAVOVI Pearson Correlation T17 1

Sig. (2-tailed) .000

N 73 73

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Izrada autora

HS: Pozitivni stavovi restorana o vinima pozitivno utjeu na namjeru uvrstavanja istih u

ponudu.

Pearsonov koeficijent korelacije izmedu namjere uvrStavanja vina u ponudu 1 pozitivnih stavova

ugostiteljskih subjekata o vinima (Tablica 14.) iznosi 0,514 1 statisticki je znacajan (p<0,01) Sto

znaci da postoji pozitivna, srednje jaka i statisticki znac¢ajna veza izmedu namjere uvrStavanja vina

u ponudu i pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima pa se hipoteza H5 moze prihvatiti.
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Tablica 14. Pearsonov koeficijent korelacije izmedu namjere uvrStavanja vina u ponudu i

pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima

Correlations

NAMJERA
UVRSTAVANJA
POZITIVNI STAVOVI VINA U PONUDU

POZITIVNI STAVOVI Pearson Correlation 1 .514*
Sig. (2-tailed) .000
N 73 73
NAMJERA UVRSTAVANJA VINA U Pearson Correlation .514™ 1
PONUDU
Sig. (2-tailed) .000
N 73 73

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Izrada autora

5.3.4. Diskusija o rezultatima

Provedenom statistickom obradom podataka dobiveni su ranije prikazani rezultati. Pearsonovim
koeficijentom korelacije nije dokazana povezanost cijene vina i pozitivnih stavova ugostiteljskih
objekata o vinima te se hipoteza H1 odbacuje. Prediktori, okus, geografsko podrijetlo i informacije
dobivene od distributera, statisticki su znacajni pa se moze re¢i kako oni pozitivno utjecu na
formiranje pozitivnih stavova ugostiteljskih objekata o vinima, a zbog ¢ega su se prihvatile
hipoteze H2-H4. Dodatno, rezultati istrazivanja su takoder pokazali i statisticki znacajnu
povezanost pozitivnih stavova i namjere uvrstavanja vina u ponudu poslovnih kupaca $to je dovelo

do prihvacanja hipoteze HS.

Deskriptivnom je statistikom utvrdeno kako je prosjecna ocjena tvrdnji koje se odnose na kreiranje
pozitivnih stavova ugostiteljskih objekata o vinima 2,88 pa se moze zakljuciti kako ispitanici

generalno imaju pozitivno misljenje i stav o kastelanskim vinima.
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Sumarni prikaz rezultata istrazivanja u pogledu prihvac¢anja ili odbacivanja postavljenih hipoteza

dat je u Tablici 15.

Tablica 15. Sumarni prikaz rezultata istraZivanja

HIPOTEZA
HI1: Cijena utjece na kreiranje pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima. ne prihvaca se
H2: Okus utjece na kreiranje pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o vinima. prihvaca se

H3: Geografsko podrijetlo utjece na kreiranje pozitivnih stavova ugostiteljskih subjekata o prihvaca se

vinima.

H4: Informacije dobivene od distributera imaju snazan utjecaj na kreiranje pozitivnih stavova prihvaca se

ugostiteljskih subjekata o vinima.

HS: Pozitivni stavovi restorana o vinima pozitivno utje€u na namjeru uvrStavanja istih u prihvaca se

ponudu.

lzvor: Izrada autora
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6. ZAKLJUCAK

Osnovni cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti utjecaj Cetiri promatrana prediktora stavova o
vinima (cijena, okus, geografsko podrijetlo i informacije dobivene od distributera) na formiranje

pozitivnih stavova o njima i namjeru uvrStavanja tih vina u vinsku listu ugostiteljskih objekata.

Rezultati provedenog istrazivanja pokazali su da okus, geografsko podrijetlo 1 informacije
dobivene od distributera povoljno utjecu na formiranje pozitivnih stavova o kastelanskim vinima,
od kojih najsnazniju vezu imaju informacije dobivene od distributera, zatim slijedi okus vina pa
tek onda geografsko podrijetlo. Cijena vina se nije pokazala kao statisticki znacajna za
ugostiteljske objekte §to moze biti razumljivo jer je cijena vrlo vazna komponenta za individualne
kupce, dok je za ugostiteljske objekte manje bitna budu¢i da ¢e oni u svakom sluc¢aju na tom
proizvodu ostvariti profit. Moguce je da poslovnim subjektima politika samog subjekta odreduje

koliku ¢e marzu na nabavne cijene zaracunati bez obzira na ulaznu cijenu vina.

Znanstveni doprinos ovog istrazivanja vidi se u boljem razumijevanju ponasanja poslovnih kupaca
na trziStu vina. Takoder, ranija ispitivanja provodena su medu individualnim kupcima, dok su
rijetka obuhvatila ugostiteljske objekte kao poslovne kupce. Novina je takoder istraZivanje o
kaStelanskim vinima za koja se tek priZeljkuje da ¢e postati ravnopravni konkurenti na velikom

vinskom trzi$tu medu ve¢ etabliranim sortama grozda i proizvodac¢ima iz Hrvatske 1 svijeta.

Dobiveni rezultati imaju odredeni prakti¢ni znac¢aj za poslovne kupce to jest ugostiteljske objekte.
Naime, uvidom u rezultate ovog istrazivanja ugostiteljski objekti vrlo lako mogu do¢i do
informacija o tome kako razmisljaju njihovi konkurenti u okruZenju, §to se tice izbora vina. Oni
mogu usporediti svoju politiku poslovanja s rezultatima i vidjeti u kolikoj se mjeri razlikuju od
ostalih u pogledu izbora vina. Takoder, vinarije koje proizvode vina od spomenutih sorti (Crljenak
kaStelanski, Babica kaStelanska 1 Vlaska) mogu vidjeti zastupljenost pojedinih sorti u restoranima
te prema tome prilagoditi svoj pristup oglasavanja vina prema restoranima, bilo to putem izlaganja
na sajmovima ili osobnom prodajom. Navedenom u prilog idu dobiveni rezultati, a koji sugeriraju
na §to u svojoj marketinskoj strategiji dati znacaj. Tako veliki zna¢aj imaju distributeri kao nosioci
relevantnih informacija, potom je bitan okus i geografsko podrijetlo $to upucuje na nuznost
komuniciranja ovih karakteristika i omogucavanje mogucnosti za probavanje proizvoda, ali i

ulaganje u odnose s dobavlja¢ima. Najmanje relevantnim ¢imbenikom za formiranje pozitivnih
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stavova o vinima i1 uvrStavanju istih u vinsku ponudu se pokazala cijena $to znaci da nije uputno

istu posebno naglasavati kao konkurentsku prednost niti temeljiti kupovinu na ovom ¢imbeniku.

OgraniCenja ovog istrazivanja su koriSteni namjerni uzorak, geografska lociranost restorana u
blizoj okolici Kastela, a samim time i mali broj ispitanika. Dakle, ograni¢enost broja ispitanika

zbog upotrebe namjernog uzorka moze biti povod za provedbu novih istrazivanja u buducnosti.

Buduca bi se istrazivanja takoder mogla nasloniti na ovu temu kastelanskih vina. Potrebno bi bilo
istrazivanje prosiriti na cijelu Hrvatsku restoransku scenu. U ovom su radu pretezito ispitivani
ugostiteljski objekti koji su u geografskoj blizini kastelanskog vinogorja, no njegova se
prepoznatljivost moze traziti i dalje. Takoder, u istrazivanje bi se mogli ukljuciti jo§ poneki
¢imbenici, poput dizajna etikete te istraziti kako isti utjece na formiranje stavova poslovnih kupaca
0 vinu. Nadalje, mogle bi se istraziti razlike vina od istih sorti grozda medu razli¢itim
proizvodacima te ispitati koje proizvodace ugostiteljski objekti preferiraju kupovati. Navedene
smjernice za nova istrazivanja samo pokazuju koliko je jo§ neistrazenih podrucja glede

kastelanskih vina.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

Ugostiteljski objekt kojeg ovim putem predstavljam radi: *
cijelu godinu

sezonski

Ugostiteljski objekt zaposljava: ©
1-5 jludi
6-10 ljudi
11-15 ljudi

vise od 15 ljudi
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U kojem se gradu nalazi ugostiteljski objekt: *

Short answer text

Ime ugostiteljskog objekta:

Ovo palje nije obavezna!

Short answer text

Cijena je, za nas kao objekt koji se bavi ugostiteljskom djelatnoséu, najvaznija karakteristika vina, *

U potpunosti se slazem O O O O D Uopce =e ne slazem

Imamo obiéaj kupovati vina nize cijene. *

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce =e ne slazem

Smatramo da su skuplja vina kvalitetnija u odnosu na ona jeftinija. *

1 2 3 4 5

U potpunosti se slazem D D D O O Uopce =e ne slazem

Vierujemo da vina s nizom cijenom mogu biti kvalitetnija od onih skupljih. *

U potpunosti se slazem D O D D D Uopée se ne slazem
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Cijena vina nije edredujuca varijabla za izbor ovog ugostiteljskog cbjekta. ©

1 2 3 4 5

U potpunosti se slazem O D D O O Uopce =e ne slazem

Ma formiranje pozitivhog stava o vinu najvide utjede njegov okus. *

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce =e ne slazem

Volimo probati vino prije nego ga kupimo. *

U potpunosti se slazem D D D D D Uopée =e ne slazem

Kupit cemo vino koje nam ockusom vise odgovara. ™

U potpunosti se slazem D O O D D Uopce se ne slazem

Smatramo da cemo za ukusnije vino morati platiti vise novca. *

U potpunosti se slazem D D D O D Uopce =e ne slazem

Cijena vina nam nije bitna kada je okus ugodan. ©

U potpunosti se slazem D D O D D Uopée se ne slazem
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Vazno nam je da se vino koje kupujemo proizvodi u blizini naseg objekta. *

1 2 3 4 5

U potpunosti se slazem O O O D O Uopce se ne slazem

Smatramo da geografsko podrijetlo vina, u ovom slucaju Kastela, donosi pozitivne poglede ®
prema tim vinima.

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce =e ne slazem

Sigurno je da malo podrudje, kao $to je kastelansko vinogorje, ne moze dati visokokvalitetna i
vrhunska vina.

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce se ne slazem

Blizina kastelanskog vinogorja ovaj objekt &ini ponosnim. ©

1 2 3 4 5

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce =e ne slazem

Mas kolektiv uvijek rado posjeduje kastelanske vinarije. *

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce =e ne slazem
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Mislienja sam da distributeri rade u najboljem interesu svojih klijenata. *

1 2 3 4 5

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce =e ne slazem

Preferiramo kupovati vina od specijaliziranih distributera u odnosu na kupnju ostalih pica. *

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce =e ne slazem

Vjerujemo da su vina, odabrana od strane distributera, visokokvalitetna, *

1 2 3 4 5

U potpunosti se slazem D D O D D Uopce =e ne slazem

Cesto trazimo preporuke o vinima od distributera. *

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce =e ne slazem

Vige volimo sami istrazivati o vinima i birati ih. *

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce =e ne slazem



Radije odabiremo direktnu kupnju vina od proizvodacalivinara, *

D D D D D Uopce =e ne slazem

U potpunosti se slazem

Vina o kojima smo razvili pozitivan stav uvijek uvritavamo na vinsku listu ovog objekta. *

D D D D D Uocpée se ne slazem

U potpunosti se slazem

Pridajemo mnogo paznje sastavljanju vinske liste, stoga nam je vazno prethodne oformiti

pozitivho misljenje o svim vinima na njoj.

1 2 3 4 5

D D D O O Uopce se ne slazem

U potpunosti se slazem

=

Meka kastelanska vina ne uvritavamo u ponudu zbog toga 5to nisu dovoljno poznata medu

nasim gostima.

D D D D D Uopce =e ne slazem

U potpunosti se slazem

=

Uvijek zelimo uvoditi nova vina u ponudu kako bismo pridonijeli njihoveo] prepoznatljivosti medu

krajnjim korisnicima.

D D D D Uopce ze ne slazem

U potpunosti se slazem D
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Kastelanska vina vidimo kao vina s potencijalom za rast. ©

1 2 3 4 5

U potpunosti se slazem D D D D D Uopce se ne slazem

Volimo poticati lokalne proizvedace, kako vina, tako i ostalih pica i namirnica koje koristimo u

poslovanju.

U potpuncsti se slazem D O O D D Uopce se ne slazem

Kastelanska vina koja imamo u ponudi su: *

Moguce je oznaditi vise odgovora.
Vlagka
Babica kastelanska
Crljenak kastelanski
Mijedno od navedenog

Other...



SAZETAK

Svrha ovog diplomskog rada bila je ispitati stavove poslovnih kupaca, to jest ugostiteljskih
objekata o vinima s naglaskom na Kastela. Ispitivano je kreiranje pozitivnih stavova o vinima
temeljem Cetiri prediktora (cijena, okus, geografsko podrijetlo te informacije dobivene od
distributera) ¢iji bi idealan ishod bio spremnost na uvrStavanje tih vina na vinsku listu
ugostiteljskog objekta. Uzorak koji je u ovom istrazivanju koriSten bio je namjerni uzorak koji je
ukljucio 73 ugostiteljska objekta, ve¢inom s uzeg geografskog podrucja oko Kastela. Rezultati
istrazivanja su pokazali kako cijena vina nije odredujuca karakteristika za ugostiteljske objekte,
dok su informacije dobivene od distributera najznacajniji ¢imbenik, a potom slijede okus i
geografsko podrijetlo. Na kraju rada daju se zakljuéci, prijedlozi za praksu, te ograni¢enja rada uz

smjernice za buduca istrazivanja.

Kljuéne rije€i: ponasanje poslovnih kupaca, stavovi poslovnih kupaca, industrija vina
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SUMMARY

The purpose of this paper was to examine the attitudes of business buyers, i.e. restaurants, about
wines with a highlight on Kastela region. The analysis of positive wine attitudes creation is based
on four predictors (price, taste, geographical origin, and information obtained from distributors)
with an outcome of readiness to include these wines on the restaurant wine list. The sample used
in this study was an intentional sample that included 73 restaurants, mostly from the geographic
area near Kastela. Research results show that the wine price is not an influencing characteristic for
restaurants. Furthermore, the information obtained from distributors proved to be the most
important factor, followed by taste and geographical origin. At the end of the paper, conclusions
are presented along with practical suggestions, paper limitations and guidelines for future research.

Key words: business buyer behavior, business buyer attitudes, wine industry
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