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Sazetak

U danasSnje vrijeme trziSte je izuzetno konkurentno te poduzeca trebaju uloziti
znacajan trud kako bi se diferencirala. Poslovno okruzenje postaje sve dinamicénije i
interaktivnije. Potrosaci zele viSe sudjelovati te traze jedinstvena iskustva s markom
(Vivek i sur., 2012.). Prethodna istrazivanja su pokazala da je angaZiranost potrosaca
vrlo utjecajna u procesu razvoja marke (Bowden, 2009.) i poboljsanja odnosa
potrosaca s istom (Brodie i sur., 2011.). Dogadanja su odli¢an alat koji moze
potaknuti interakciju s potroSac¢ima, a samim time i markom te rezultirati pove¢anom
lojalnosti potrosaca. PotroSa¢ osobno sudjeluje u dogadanju te stvara vlastita
iskustva s markom. Takoder, osim §to komunicira s markom i predstavnicima
poduzeéa, on komunicira i s drugim potroSad¢ima. Dogadanja mogu utjecati na

potroSace na emotivnoj razini te oni te osjecaje kasnije mogu vezati uz marku.

TrziSte vina jedno je od najkonkurentnijih trziSta na svijetu. Upravo se utjecaj
vinskih dogadanja na angaziranost potrosaca istrazivao u sklopu ovog rada. Sukladno
navedenom, predmet ovog istrazivanja je povezanost dogadanja i angaziranosti
potrosaca, a glavni cilj ovog diplomskog rada je otkriti jesu li dogadanja ucinkovit

alat u povecanju angaziranosti potroSaca.

Jednokratno empirijsko istrazivanje provedeno je koriStenjem strukturiranog online
anketnog upitnika na 114 ispitanika. Ispitanici su odgovarali o tipu vinskih
dogadanja kojima su prisustvovali, razli¢itim komponentama dogadanja, interakciju i
ponasanje U na dogadanju, odnosno vinariji te ishodima samog dogadanja. Ispitanici
su odgovorili i na demografska pitanja te ih se ispitivalo o generalnom interesu za
vino i vinsku industriju te ucestalosti konzumacije. Rezultati istrazivanja potvrdili su

da postoji povezanost izmedu dogadanja i angaziranosti potrosaca.

Kljuéne rije¢i: angaziranost potroSaca, dogadanje, vinsko dogadanje, vinska

industrija



Abstract

Nowadays, the market is extremely competitive, and companies need to make
significant efforts to differentiate. The business environment is becoming more
dynamic and interactive. Consumers want to participate more and are looking for
unique brand experiences. Previous research has shown that consumer engagement is
very influential in the process of brand development and improving consumer
relations with it (Vivek i sur., 2012.) (Bowden, 2009.) (Brodie i sur., 2011.). Events
are a great tool that can encourage interaction with consumers and thus the brand and
result in increased consumer loyalty. The consumer personally participates in the
event and creates their own brand experiences. Also, in addition to communicating
with the brand and representatives of the company, the consumer also communicates
with other consumers. Events can affect consumers on an emotional level, and they

can later tie these feelings to the brand.

The wine market is one of the most competitive markets in the world. The influence
of wine events on consumer engagement was investigated as part of this thesis.
Accordingly, the research subject is to prove the connection between events and
consumer engagement, and the main goal of this thesis is to discover whether events

are an effective tool in increasing consumer engagement.

A one-time empirical survey was conducted using a structured online survey
questionnaire on 114 respondents. Respondents discussed the type of wine events
they attended, the different components of the event, interaction, and their behavior
at the event, i.e., the winery, and the outcomes of the event itself. Respondents also
answered demographic questions and were questioned about the general interest in
the wine and wine industry and the frequency of consumption. The results of the
research confirmed that there is a correlation between events and consumer

engagement.

Keywords: customer engagement, event, wine event, wine industry
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1. Uvod

U danaSnje vrijeme trziSte je izuzetno konkurentno te poduzeca trebaju uloziti
znacajan trud kako bi se diferencirala. Poslovno okruzenje postaje sve dinamiénije i
interaktivnije. Potrosaci zele vise sudjelovati te traze jedinstvena iskustva s markom
(Vivek i sur., 2012.). Upravo iz tog razloga angaziranost potroSaca je potrebno
detaljnije istraziti. Prethodna istrazivanja su pokazala da je angaziranost potrosaca
vrlo utjecajna u procesu razvoja marke (Bowden, 2009.) i poboljSanja odnosa
potrosaca s istom (Brodie i sur., 2011.) Takoder, sve to pridonosi i vrijednosti
poduzeéa (Bijmolt i sur., 2010.; Kumar i sur., 2010.) Nema puno istrazivanja koja se
bave istrazivanjem onome $to prethodi, odnosno onome S$to pokrece angaziranost
potroSaca. Dogadanja su odli¢an alat koji moze potaknuti interakciju s potrosa¢ima, a

samim time i markom te rezultirati pove¢anom lojalnosti potrosaca.

Fokus ovog diplomskog rada upravo su dogadanja. Dogadanja su inovativan alat za
kreiranje iskustva potrosaca koji zahtijeva interakciju potroSaca s markom (Wood,
2009.). Wohlfeil i Whelan (2006.) su identificirali cetiri klju¢ne karakteristike
dogadanja: iskustvo, interaktivnost, samoinicijacija te dramaturgija. Potrosa¢ osobno
sudjeluje u dogadanju te stvara vlastita iskustva s markom. Takoder, osim $to
komunicira s markom i predstavnicima poduze¢a, on komunicira i s drugim
potroSacima. Dogadanja mogu utjecati na potrosace na emotivnoj razini te oni te
osjecaje kasnije mogu vezati uz marku. (Altschwager, 2014.) Scenografijom se
omogucéava priblizavanje marke potroSac¢ima. Uspjesnim kombiniranjem navedenih

karakteristika dolazimo do dogadanja koje poti¢e angaziranost potrosaca.

Trziste vina jedno je od najkonkurentnijih trzista na svijetu. U svakoj prodavaonici
potrosaci mogu birati izmedu nekoliko stotina razli¢itih proizvoda. Hrvatski vinari ne
konkuriraju samo medusobno, ve¢ 1 sa svjetskim proizvoda¢ima 1 njihovim
mnogobrojnim proizvodima. Jedna od metoda je organizacija dogadanja u sklopu
kojih ¢e potrosaci mo¢i ostvariti interakciju s markom te povecati SVoju angaziranost.
Upravo se utjecaj vinskih dogadanja na angaziranost potroSaca istrazivao u sklopu

ovog rada.



1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog istrazivanja je povezanost dogadanja | angaziranosti potroSaca, a
glavni cilj ovog diplomskog rada je otkriti jesu li dogadanja ucinkovit alat u
povecéanju angaziranosti potroSaca, 0odnosno istraziti koncept angaziranosti potrosaca
i pridonijeti empirijskom opravdanju njegove operacionalizacije, prethodnica

(komponenti dogadanja) i ishoda (bihevioralna namjera lojalnosti).

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za izradu diplomskog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Za
prvi dio rada, koji predstavlja teorijski okvir, koristeni su sekundarni podatci iz
znanstvene i stru¢ne literature na temu “Angaziranosti potrosaca”, “Dogadanja” i sl.
U drugom dijelu rada, empirijskom istrazivanju, koriSteni su primarni podatci
prikupljeni pomocu “online” upitnika. Prvo je odradeno pilot istrazivanje na 10
ispitanika kako bi se dobila povratna informacija o upitniku. Kao rezultat pilot
istrazivanja, dio pitanja je izbacen te je formiran finalni upitnik. Kako bi se doslo do
zeljenih rezultata i kako bi se ostvarili ciljevi istrazivanja, sakupljen je uzorak od
114 ispitanika. Uzorak su ¢inili ispitanici stariji od 18 godina koji su minimalno
jednom u zivotu posjetili vinsko dogadanje. Ispitanici su bili odabrani po principu
namjernog uzorka - prigodni uzorak. Anketni upitnik sastajao se od 16 pitanja
podijeljenih na osam dijelova, a anketni upitnik oblikovan je koriStenjem mjernih
ljestvica dostupnih u svrhu istrazivanja utjecaja dogadanja na angaziranost potroSaca
(Altschwager, 2014.).

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na 6 poglavlja. Prvo poglavlje je uvod u kojem se poblize
predstavlja tema rada, navodi se predmet i cilj ovog rada te izvor i metoda uz
pomocu kojih su prikupljeni podaci za pisanje rada. Takoder, navodi se sadrzaj i

struktura cijelog rada.

U drugom poglavlju, zapravo prvo tematsko poglavlje, se obraduje angaziranost
potrosaca. Poblize se objaSnjava sam pojam angaziranosti potroSaca, njegove

dimenzije te prethodnice i ishodi angaziranosti potrosaca.



Tre¢e poglavlje obraduje temu dogadanja. Nakon pojmovnog odredenja dogadanja
ista se objasnjavaju u kontekstu marketinske komunikacije. Takoder, pojasnjena je

vaznost iskustva potrosaca te komponente iskustva potrosaca na dogadanju.

U cetvrtom poglavlju obraduje se tema industrije vina. Nakon kratkog pregleda
vinske industrije u svijetu objasnjavaju se karakteristike vinskih potrosaca. Obraduje
se vaznost marke vina i degustacije vina, a prikazan je i pregled vinske industrije u

Hrvatskoj i najvaznijih vinskih dogadanja u njoj.

Peto poglavlje predstavlja empirijsko istrazivanje u kojem se istrazuje povezanost
angaziranosti potroSaa i dogadanja. U ovog poglavlju navodi se metodologija
istrazivanja, provodi se analiza rezultata, te se na temelju njih donosi zakljucak

istrazivanja (rasprava) i navode ogranicenja.

Sesto poglavlje ujedno je zakljuéak u kojem se iznose spoznaje donesene na temelju

teorijskog dijela i provedenog istrazivanja. Ono zaokruzuje cijeli rad.

Slijedi popis literature, tablica i slika, a u prilogu se nalazi anketni upitnik.



2. Angaziranost potrosaca

Pojam angaziranost U posljednjem desetlje¢u upotrebljava se u raznim akademskim
disciplinama, ukljucuju¢i sociologiju, politicku znanost, psihologiju ili
organizacijsko ponasanje (Brodie i sur., 2011.). lako pojam angaziranosti U
poslovnoj zajednici nije nov, interes prakti¢ara za koncept pojacao se u posljednjem
desetlje¢u. Predlaze se da u interaktivnim, dinami¢nim poslovnim okruzenjima
angaziranost potroSaca predstavlja strateski imperativ za ostvarivanje poboljsanih
poslovnih rezultata, ukljucuju¢i rast prodaje, vrhunsku konkurentsku prednost i
profitabilnost. (Brodie i sur., 2011.) Osnova tih tvrdnji jest da angazirani potrosaci
igraju klju¢nu ulogu u marketinskim aktivnostima davanjem preporuka za odredene
proizvode, usluge i/ili robne marke drugima. Angazirani potroSaci takoder mogu
igrati vaznu ulogu u razvoju novih proizvoda/usluga te u sustvarala$tvu iskustva i

vrijednosti (Brodie i sur., 2011.).

2.1. Pojmovno odredenje angaZiranosti potrosaca

Unato¢ sve vecoj popularnosti pojma angaziranosti, rijetki autori pokusali su
definirati koncept ili ispitati kako se razlikuje od sli¢nih koncepata, kao §to su
sudjelovanje i ukljucenost (Brodie i sur., 2011.). lako su autori dosljedni u
konceptualizaciji pojma angaziranosti U razli¢itim akademskim disciplinama, na
primjer kod postojanja kognitivnih, emocionalnih i bihevioralnih dimenzija
angaziranosti (Altschwager, 2014.), ipak postoje i razlike kod konceptualizacije
koncepta. Primjerice, autori razlikuju sto je sredi$nji subjekt, odnosno "tko" je
angaziran ili sredi$nji objekt, s "¢ime" subjekt komunicira (Hollebeek, 2011.). Do
2005. godine, tek je nekoliko autora koristilo izraz angaziranost potrosaca (Brodie i
sur., 2011.), ali od tada interes akademske zajednice raste te se istrazuju razliciti

pogledi na pojam angaziranosti potrosaca (Vivek i sur., 2012.).

Koncept angaziranosti potrosaca u skladu je s fokusom marketinske zajednice na
service-dominant logiku. Vargo i Lusch (2004.) u svom radu opisuju pomicanje
fokusa s proizvoda na novu filozofiju koja razmatra "razmjenu nematerijalnih

dobara, specijaliziranih vjestina i znanja te procesa®“. Dosadas$nji fokus na proizvod



zahtijevao je jednosmjernu komunikaciju, od proizvodaca prema potrosac¢ima. Sada
je naglasak na interaktivna iskustva i sustvaralastvo s potroSacem (Brodie i sur.,
2011.) gdje marke ne pruzaju samo odredenu vrijednost, ve¢ je ona jedinstvena za

svakog pojedinca i stvorena zajedno s potrosacem (Vargo i Lusch, 2004).

Detaljnije istrazivanje angaziranosti potro$aca naglaSava ¢injenicu da koncept nije
dovoljno istrazen te su vidljive nedosljednosti u njegovoj konceptualizaciji
(Altschwager, 2014.). Altschwager (2014.) prepoznaje dvije razliCite perspektive
angaziranosti potro$aca, angaziranost potroSaca kao ponaSanje te angaziranost
potroSaca kao psiholoski nacin razmisljanja koji po prirodi ukljucuje i dimenziju
ponasanja. lako je bihevioralna dimenzija klju¢na za koncept angaziranosti, a samim
time i najvidljivija istrazivac¢ima, ona samostalno ne objasnjava je li kupac zaista
angaziran (So i sur., 2012.). Ta dimenzija, ako je promatramo samostalno, ne
objas$njava §to je motiviralo potrosaca ili §to on namjerava pa samim time se ne
razlikuje od koncepta sudjelovanja potrosaca (Brodie i sur., 2011.). Bowden (2009.)
angaziranost povezuje s lojalnosti potroSaca, ali dva koncepta ne izjednacuje.
Angaziranost potroSa¢a smatra psiholoskim procesom Kkoji modelira temeljne
mehanizme pomoc¢u kojih se stvara lojalnost kod novih potrosaca, kao i osigurava
ponovna kupnja postoje¢ih potrosaca. Brodie i sur. (2011.) su istrazili teoretske
temelje angaziranosti potrosaca oslanjajuci se na teoriju marketinga odnosa i service-
dominant (S-D) logiku. Ispitali su uporabu izraza angaziranosti u akademskoj
literaturi drustvenih znanosti, menadzmenta i marketinga, kao i specifi¢ne primjene u
poslovnoj praksi. Iz analize su izveli opc¢u definiciju koja razlikuje koncept
angaziranosti potroSaca od drugih slicnih koncepata, poput sudjelovanja i
ukljucenosti. Brodie i sur. (2011.) smatraju da je angaziranost potroSaca motivacijsko
stanje koje se javlja interakcijom potrosaca sa srediSnjim objektom (npr. markom).
Ono zahtijeva iskustvo iz prve ruke te potroSaci osim srediSnjeg objekta mogu biti u
interakciji i s drugim potrosac¢ima i/ili dionicima. Potrosa¢i mogu imati razlicite
razine angaziranosti. Ponovljene interakcije potrosaca sa sredisnjim predmetom
tijekom vremena pri svakoj interakciji ponovno ostvaruju odredene razine
angaziranosti, koje mogu fluktuirati kroz pojedinac¢ne interakcije. (Brodie i sur.,
2011.). Vivek i sur. (2012.) slazu se da je angaziranost potroSaca aktivnost koja
zahtijeva ponovljene interakcije. Upravo one pojacavaju emocionalnu, psiholosku

i/ili fizicku angaziranost potrosaca (Vivek, 2012.). Upravo iz razloga Sto



angaziranost potroSac¢a zahtijeva iskustvo iz prve ruke, stvorena vrijednost
jedinstvena je svakom potrosacu i kreirana je zajedno s njim (Vargo i Lusch, 2004.).
Poduzeca su to prepoznala te razumiju da moraju stvoriti, osim samog proizvoda i/ili
usluge, platformu za interakciju potrosaca (Vargo i Lusch, 2008.). Iskustva potrosaca
na dogadanjima su primjer platforme kojim poduzeca osiguravaju interakciju, a

samim time i angaziranost potrosaca. (Altschwager, 2014.)

2.2. Dimenzije angaziranosti potrosaca

Angaziranost potroSaca moze Se promatrati i iz perspektive psihologije. Autori
najéeSc¢e razlikuju tri dimenzije angaziranosti potroSaca: kognitivnu, emocionalnu i
bihevioralnu dimenziju (Brodie i sur., 2011.) So i sur. (2012.) prosirili su taj pogled i
predstavili pet dimenzija angaziranosti potroSaca: paznja, entuzijazam, interakcija,
identifikacija i apsorpcija. Navedeni elementi obuhvacaju i prije navedene dimenzije
pa tako paznja predstavlja kognitivnu dimenziju, entuzijazam emocionalnu, a

interakcija bihevioralnu dimenziju angaziranosti potrosaca.

Pojedinci koji su angazirani pridaju veliku paznju, bilo svjesno ili nesvjesno, na
sredi$nji objekt. Paznja se cesto smatra kljutnom dimenzijom angaziranosti
potroSaca, ona predstavlja potroSacevu pozornost i fokus na sredi$nji objekt.
Potrosaci s visokom razinom paznje imaju snazan fokus na informacije koje se
odnose na dogadanje i marku (So i sur., 2012.) Paznja predstavlja koncentraciju
potroSaca u svojim interakcijama s dogadanjem ili markom (Hollebeek, 2011.).
Sljede¢a dimenzija, entuzijazam, predstavlja veliku razinu uzbudenja potroSaca i
snazno zanimanje za sredis$nji objekt, primjerice marku. Pojmovi poput strasti i
naklonosti se koriste kako bi se odrazio opseg potrosaceve povezanosti s markom
(Hollebeek, 2011.). Entuzijazam razlikuje koncept angaziranosti potrosaca od drugih
slicnih koncepata, poput zadovoljstva. Zadovoljstvo predstavlja procjenu potrosaca o
proizvodu/usluzi i temelji se na proSlom iskustvu, a entuzijazam karakterizira snazan
osjecaj uzbudenja, $to je trajno i aktivno stanje. (So i sur., 2012.) Interakcija se
odnosi na aktivno sudjelovanje potrosaca na dogadanju ili nekoj sli¢noj aktivnosti
organiziranoj od strane poduzeca (Mollen i Wilson, 2010.). Ona ukljucuje dijeljenje i
izmjenjivanje ideja, misli i osjecaja 0 iskustvu s markom te c¢ini vazan dio

konceptualizacije angaZziranosti potrosaca. Angazirani potrosa¢i aktivno sudjeluju u



aktivnostima koje nadilaze samu kupnju proizvoda odnosno usluge. Vaznost
interakcije s potrosac¢ima dodatno potvrduju i zajednice potrosaca koje se okupljaju
oko odredene marke. Kako intenzitet angaziranosti raste, tako raste i vjerojatnost
sudjelovanja potrosaca u aktivnostima. 1z tog razloga interakcija se smatra vaznom
dimenzijom angaziranosti potroSaca jer predstavlja bihevioralnu manifestaciju
odnosa potrosaca s markom. (So i sur., 2012.). Identifikacija je jos jedna vazna
dimenzija angaziranosti potrosaca. Koncept identifikacije potjece od teorije
socijalnog identiteta, koja tvrdi da pojedinci razvijaju svoj socijalni identitet
svrstavajuéi sebe i druge u razli¢ite druStvene kategorije. Snazni odnosi izmedu
potrosaca i poduzecéa rezultat su identifikacije potrosa¢a s poduzecem kojem im
pomaze zadovoljiti zelje i/ili potrebe. Identifikacija se javlja kada potrosa¢ prepozna
sebe i svoje vrijednosti u vrijednostima poduze¢a (So i sur., 2012.). Potrosaci S
visokom razinom identifikacije ulaze u interakciju na dogadanju i s markom, buduci
da to poboljsava njihovu sliku o sebi, odnosno pruza nacin vlastitog izrazavanja
(Altschwager, 2014.). Zadnja dimenzija je apsorpcija. Ona predstavlja koncentraciju
bez napora, gubitak samosvijesti, ,,gubljenje pojma 0 vremenu® i intrizi¢no uzivanje
(Csikzentmihaly, 1990.). To je stanje u kojem potrosa¢ uziva, on je u potpunosti
koncentriran, sretan i zaokupljen onime $to radi, a takav potrosa¢ komunicira s
markom i/ili drugim potrosac¢ima te ima osjecaj da vrijeme brzo prolazi. Literatura
pokazuje da znacajna razina koncentracije, ,,upijanja“ marke i svega $to ona nudi

oznacava veliku razinu angaziranosti potrosaca (So i sur., 2012.).

Vjeruje se da navedene dimenzije medusobno kovariraju, odnosno, promjena u jednoj
dimenziji uzrokuje proporcionalnu promjenu u drugim dimenzijama. Primjerice,
snazan entuzijazam vezan uz odredenu marku uzrokovat ¢e povecanje razine paznje
usmjerene toj marki kao i sudjelovanje u diskusijama vezanim uz marku (So i sur.,
2012.).

2.3. Prethodnice i ishodi angaZiranosti potrosaca

lako se angaziranost potrosaca definira kroz svojih pet dimenzija, kako bismo u
potpunosti razumjeli neki koncept i Sto ga pokreée vazno je razumjeti njegove
prethodnice i ishode. U prethodnim istrazivanjima razli¢iti istrazivac¢i su dolazili do

razli¢itih zakljucaka. Brodie i sur. (2011.) su se usuglasili da je angaziranost



potrosac¢a ima sredi$nju ulogu u relevantnim procesima, iako im je bilo tesko
identificirati prethodnice i ishode angaziranosti potroSaca. Kao novi koncept,
angaziranost potroSaca, po definiciji ne djeluje izolirano. Dapace, koncept se
ugraduje U Siru mrezu odnosa u kojoj se drugi koncepti, kao $to su ukljucenost ili
sudjelovanje, predstavljaju prethodnice ili ishode angaziranosti potroSaca. Fehrer i
sur. (2014.) su na temelju sustavnog pregleda literature kategorizirali koncepte u tri
glavne skupine; (i) identificirane prethodnice angaziranosti potrosaca (identifikacija,
identitet, hedonizam), (ii) identificirane ishode angaziranosti potrosaca (lojalnost,
customer value, usmena predaja, inovativnost proizvoda) i (iii) koncepte koji se
mogu smatrati i prethodnicama i ishodima, ovisno o kontekstu (sudjelovanje,
zadovoljstvo, povjerenje, ukljuc¢enost, predanost i interakcija). Fehrer i sur. (2014.)
pretpostavili su da se tu radi o tri tipa odnosa - stabilan odnos, polustabilan odnos i
dinami¢an odnos, koji je ujedno i najslozeniji. Identifikacija, identitet i hedonizam
imaju stabilnu ulogu kao prethodnice. Takoder, lojalnost, usmena predaja, customer
value i inovativnost proizvoda su stabilni ishodi angaziranosti potrosaca. S druge
strane, predanost i povjerenje mogu se klasificirati i kao prethodnice i kao ishodi.
Kada prouc¢imo teoriju angaziranosti potrosac¢a za svaku od opcija, dolazimo od
jasnije slike. Predanost i povjerenje se klasificiraju kao prethodnice angaziranosti
potrosaca ako se angaziranost potroSaca gleda sa strane ponaSanja potrosaca. S druge
strane, predanost i povjerenje su ishodi ukoliko se gleda stanje potrosada. 1z tog
razloga se navedeni koncepti smatraju polustabilnim odnosima. Najvise nesuglasica
tice se koncepta zadovoljstva, interakcije i ukljucenosti. Te koncepte literatura
prepoznaje i kao prethodnice i kao ishode, ¢ak i kada se perspektiva podudara.
Proucavaju¢i literaturu moze se pretpostaviti da odnos uzro¢nosti izmedu
angaziranosti potrosaca i specificnih koncepata, kao sto su zadovoljstvo, interakcija i
ukljuéenost, ne tece jednosmjerno. Treba uzeti u obzir dinami¢nu i iterativnu prirodu

angaziranosti potrosaca (Fehrer i sur., 2014).

Pregled literature dokazuje da postoji dvosmislenost u literaturi $to nije ¢udno S
obzirom da koncept angaziranosti potrosaca nije detaljno istrazen. Nadalje, pregled
literature dokazuje i da se tek mali broj istrazivaca bavi temom strateskog koriStenje
koncepta angaziranosti potrosaca. To potvrduje da nove platforme ili aktivnosti koje
olakSavaju angaziranost potroSaca zahtijevaju daljnja istrazivanja (Altschwager,
2014.).



2.4. Povezani koncepti

Kako bi se u potpunosti razumio koncept angaziranosti potrosaca, vazno je shvatiti
koje su to karakteristike koje angaziranosti potrosaca ¢ine jedinstvenom. Dosad se
spomenulo nekoliko koncepata koji su joj sli¢ni, ali u nastavku slijedi detaljniji
pregled povezanih koncepata koje je ipak potrebno razlikovati od angaziranosti
potrosaca (Altschwager, 2014.). Altschwager (2014.) razlikuje dvije kategorije:
povezane, ali razli¢ite koncepte te koncepte koji se preklapaju. U prvoj kategoriji
razlikuje ukljucenost, iskustvo i zadovoljstvo, dok u drugu Kkategoriju spadaju

sudjelovanje, interaktivnost, predanost i lojalnost.

Glavna razlika ukljucenosti i angaziranosti potroSaca je u interakciji, odnosno
ukljuc¢ivanju bihevioralne dimenzije (Brodie i sur., 2011.). Koncept angaziranosti
potrosaca opsezniji je od same ukljucenosti, jer ona moze znaciti Samo interes
potrosaca za odredenu marku/proizvod, a ne i samu interakciju (Brodie i sur., 2011).
Nadalje, predanost se opisuje kao emocionalna povezanost koja, iako obuhvaca
,psiholosko stanje“ angaziranosti, ne obuhvaca interakciju, odnosno bihevioralnu
dimenziju (Altschwager, 2014.). Iskustvo potrosaca se razlikuje od angaziranosti
potroSaca po tome S$to to nije motivacijsko stanje. Ono moze ukljucivati i ona
iskustva za koja potrosac nije zainteresiran te s kojima nije povezan. (Altschwager,
2014.). Iskustvo moze olaksati i biti put prema angaziranim potrosa¢ima. Konstrukt
koji se takoder Cesto mijenja s angaziranosti jer zadovoljstvo potroSaca. Zadovoljstvo
je proces evaluacije i on je direktni ishod tog trenutka, za razliku od angaziranosti
koja biljezi aktivne interakcije i pojacano psiholosko stanje unutar odredenog
trenutka (Altschwager, 2014.). Nadalje, vjernost je odanost odredenom poduzecéu
koja se pokazuje kroz ponovljene kupnje unato¢ naporima konkurencije. Ona se
smatra trajnim ishodom koji je potaknut djelomic¢no ili u potpunosti angaziranosti
potrosaca (Altschwager, 2014.). Dosad navedeni koncepti nisu ukljucéivali aktivno
sudjelovanje potrosaca. Preostali, sudjelovanje i interaktivnost, ukljucuju i taj aspekt.
Angaziranost potroSaca se razlikuje od same interaktivnosti jer ona ukljucuje
svrhovitu i kreativnu aktivnost (Altschwager, 2014.). Altschwager (2014.) upravo
zbog toga interaktivnost smatra prethodnicom te ju koristi kao razlikovnu
karakteristiku izmedu angaziranosti potrosac¢a i drugih, sliénih koncepata.
Angaziranost potrosaca je viSedimenzionalan konstrukt (Brodie i sur., 2011; So i

sur., 2012.) te je interakcija jedna od dimenzija koja, u kombinaciji s drugim



dimenzijama, ¢ini sveobuhvatan pogled na koncept angaziranosti potrosaca. Zadnji
koncept, sudjelovanje slican je interaktivnosti. Kao i interaktivnost, ne obuhvaca
namjeru ili motivaciju pa se angaziranost potroSsaca Smatra Sirim pojmom
(Altschwager, 2014.).

Zakljuéno, brojni koncepti su se ¢esto zamijenjeni pojmom angaziranosti potroSaca
zbog relativno nerazvijene literature. lako razlike postoje, vazno ih je razlikovati i

pojmove koristiti u njihovom pravom znacenju (Altschwager, 2014.)
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3. Dogadanje kao promotivna aktivnost

Poduzeca se danas natjecu na globalnoj razini. Ta ,,utakmica“ postaje sve teza te
samo kreiranje dugotrajnih kompetitivnih prednosti moze donijeti pobjedu. Mnogi
tvrde da je to mogucée samo ako angaziramo potroSace (Gentille i sur., 2007.).
Dogadanja su idealno mjesto za poticanje angaziranosti potroSaca zbog
interaktivnosti s potroSac¢ima koji na taj nacin stvaraju pozitivna iskustva
(Altschwager i sur., 2013.). Neki tvrde da su dogadanja puno ucinkovitija metoda od
tradicionalnog marketinga zbog intenziteta i interaktivnosti koju nosi sa sobom
(Holbrook i Hirschman, 1982.). Takva dogadanja mogu se imati razli¢ite oblike te se
mogu Kkoristiti u brojnim industrijama. Wood (2009.) je navela brojne primjere, a u
nastavku su objasnjeni oni koji se mogu najbolje primijeniti na vinsku industriju kao
fokus ovog diplomskog rada. Lansiranje proizvoda je predstavljanje novog ili
poboljSanog proizvoda za potrosace, medije, distributere ili proizvodace. Degustacija
proizvoda odli¢na je prilika za isprobavanje novih proizvoda ili usluga. Cesto se veze
uz lansiranje proizvoda. Nadalje, moguce je organizirati i mobilna dogadanja koja na
razli¢itim lokacijama prenose poruke marke. Cetvrti primjer je press konferencija. To
je dogadanje za novinare kako bi se prenijela poruka o poduzecu, proizvodu, marki,
industriji i sl. Moguce je organizirati dogadanje za klijente, partnere i zaposlenika
kao i dobrotvorne akcije, humanitarna dogadanja koja su povezana sa dru$tvenom
odgovornoséu poduzeca. Zadnji primjer je organizacija natjecanja koja na odredeni

nac¢in povezuju samo dogadanje s markom.

lako je provedeno malo objektivnih i pouzdanih istrazivanja 0 ucinkovitosti
dogadanja kao promotivnog alata, istrazivanje marketinske agencije Jack Morton iz
2006. godine dokazuje da su dogadanja jedno od najuéinkovitijih metoda utjecanja na
ponasanje potroSaca (Jack Morton Worldwide Releases Experiential Marketing
Study, 2006.). Rast popularnosti dogadanja vidljiv je zbog nekoliko faktora. Za
pocetak, veéina poduzeca koristi tradicionalne medije pa stoga treba c¢initi nesto
drugacije kako bi se razlikovali od konkurencije. Zatim, potrosaceva zelja za
novinom, individualizmom i dodanom vrijedno$¢u te zadnje, potreba da se izgradi
emocionalnu privrzenost s markama koje su uglavnom funkcionalno nediferencirane.

Nadalje, ovaj rast je dodatno potaknuo i razvoj brojnih specijaliziranih marketinskih
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agencija koje se bave planiranjem dogadanja, upravljanjem markom, odnosima s
javno$céu i oglasavanjem. One poticu svoje klijente da koriste dogadanja kao jedan od
alata marketinske komunikacije jer vjeruju u njihovu ucinkovitost te na taj nacin
mogu kreirati kreativna, jedinstvena i personalizirana dogadanja (Wood, 2009.).
Dogadanja imaju potencijal stvoriti nezaboravno iskustvo za potroSace (Wood,
2009.). Poduzeca stvaraju dogadanja i kako bi pokrenule interakciju i angaziranost
potrosaca, S primarnim ciljem razvijanja dublje povezanosti potrosaca s markom.
Dogadanja pruzaju fizi¢ki prostor u kojem kupci mogu dozivjeti marku (Altschwager
i sur., 2017.). Glavne prednosti vezane su uz emocionalno okruzenje u kojem se
prenosi poruka. Samo dogadanje postaje proizvod za sebe, koji predstavlja
vrijednosti marke u fizickom i interaktivnom obliku (Wood, 2009.).

Ovaj rad ¢e istrazivati vinska dogadanja. Potro$a¢ pri kupnji vina na sebe preuzima
odredenu koli¢inu rizika jer nije siguran kakav proizvod to¢no kupuje. Postoji
mogucénost da se vino pokvarilo, da nije kvalitetno ili da se potrosacu jednostavno ne
svida. Dogadanja na kojima se degustira vino odlican su nac¢in otklanjanja tog rizika.
Takva dogadanja treba prilagoditi potrosacu, njegovim navikama, mjestima i ljudima

kojima se inaée okruzuje (Gluckman, 1986.).

3.1. Pojmovno odredenje dogadanja

Dogadanja kao promotivni alat prvi put su se pojavila u Njemackoj kasnih 1980-ih
kao odgovor na znacajne promjene u marketingu i ponasanju potrosaca (Wohlfeil i
Whelan, 2006.). Mogu se definirati na vise na¢ina. Prema Wood (2009.) dogadanje je
»druzenje* uzivo s publikom. Cim je publika prisutna, ljudi sudjeluju u iskustvu te
dogadanja mogu komunicirati Zeljenu poruku publici. No, od navedenog trebamo
izdvojiti sponzorska dogadanja. Sponzorska dogadanja nisu Kreirana sa svrhom
komuniciranja informacija o marki ili poboljsanja odnosa s potrosac¢ima te vrlo ¢esto
imaju vise od jednog sponzora. Upravo zato, potrosaci nisu fokusirani na informacije
koje pruzaju sponzori nego na samo dogadanje, primjerice sportsko natjecanje
(Altschwager i sur., 2017.). Dogadanja kao promotivni alat se mogu definirati kao
iskustvo inicirano od strane poduzeca koje sluzi kao prilika potrosacima za

interakciju s markom i drugim akterima, s ciljem poticanja angaziranosti potrosSaca
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(Altschwager i sur., 2017.). Vazno je napomenuti i da je ucinkovitost dogadanja

visoko ovisna o dobrovoljnom sudjelovanju potrosaca (Wohlfeil i Whelan, 2006.).

Wohlfeil i Whelan (2006.) razlikuju cetiri klju¢ne karakteristike svakog dogadanja.
Uspjesnim kombiniranjem navedenih karakteristika dolazimo do dogadanja koje
potide angaZiranost potrosada. Cetiri karakteristike dogadanja su iskustvo,
interaktivnost, samoinicijacija i dramaturgija. Osobno iskustvo je jace od iskustva iz
,druge ruke® (poput slusanja 0 proizvodu, marki iz medija). Potrosaci se poti¢u da
aktivno sudjeluju. Interaktivnost dogadanja podrazumijeva da potroSa¢i mogu
komunicirati s drugim sudionicima, gledateljima i predstavnicima poduzec¢a. Trece,
dogadanja se stvaraju s namjerom da utjeéu na emocije sudionika, potroSaca. To
moze utjecati na emocionalne asocijacije koje potrosa¢ ima s markom. | zadnje,
dramaturgija. Kako bi potrosaci emotivno dozivjeli hiperstvarnost marke, potrebna je
jedinstvena i kreativna dramaturgija koja, poput predstave, okupira mastu potros$aca i
priblizava im marku. Kako bi dogadanje uspjelo, spoj navedenih karakteristika treba
biti kreativan, mastovit i razumjeti potrebe potrosaca. (Wohlfeil i Whelan, 2006.)

Ova vrsta dogadanja moze se primijeniti u brojnim industrijama. Maloprodajni sektor
ima mnogo mogu¢énosti poput modnih revija, otvaranja i specijaliziranih dogadanja u
prodavaonici. Obrazovni sektor ima nekoliko primjena: otvoreni dani, obilasci $kola,
javna predavanja i drustvena dogadanja koja predstavljaju njihov brend i omogucuju
buduéu interakciju ucenika. Sektor ugostiteljstva i turizma ¢esto drzi informativna
predavanja, dogadanja kao §to su vecere i dobrotvorne aukcije, proslave berba kao i
posebna dogadanja vezana uz glazbu, kulturu i umjetnost koja potrosac¢ima

omogucavaju interakciju s markom (Altschwager i sur., 2017.).

3.2. Dogadanje u kontekstu marketin§ke komunikacije

Do 1990. godina razli¢iti oblici marketinske komunikacije koristili su se
pojedinaéno. Tada se javlja pojam integrirana marketinska komunikacija koji
oznacava ,,proces razvoja i primjene razli¢itih oblika persuazivne komunikacije s
potrosac¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu“ s ciljem utjecanja ili
izravnog usmjeravanja ponasanja odabrane publike. (Kesi¢, 2003.) Postoje razliciti
nacini koji su povezani s glavnim funkcijama marketinskog komunikacijskog procesa

to¢nije privlaCenjem paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem dobre predispozicije i
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poticanjem na kupovinu. Integrirana marketin§ka komunikacija ih obuhvaca sve, a
tradicionalni komunikacijski miks se sastoji od oglasavanja, izravne marketinske
komunikacije, unapredenja prodaje, publiciteta i odnosa s javnosc¢u, osobne prodaje i
sponzorstva. (Kesi¢, 2003.) U novije vrijeme dogadanja se javljaju kao katalizator
promocije u odnosu na tradicionalni marketin§ki miks. Dogadanja omogucéuju
poduzecéu da se ,,probije” kroz brojne oglase i ciljanoj publici prezentira proizvod,
uslugu, potic¢e prodaju ili poboljsa imidz poduzeca. (Gupta, 2003)

3.3. Vaznost iskustva potrosaca

Istrazivanja pokazuju da 85% menadzera vjeruje da diferencijacija iskljuc¢ivo na
tradicionalnim elementima, kao $to su cijena, proizvod i kvaliteta, vise nije odrziva
konkurentska prednost. Stariji menadzeri vjeruju da je iskustvo potroSaca novi

najznacajniji element za postizanje konkurentske prednosti (Gentille i sur., 2007.).

Koncept iskustva potroSaca prvi put se pojavio sredinom 1980-ih. Tada se prvi put
predstavio iskustveni pristup ponasanju potrosac¢a (Holbrook i Hirschman, 1982.).
Unato¢ prvim naporima, koncept je zazivio tek 1990-ih kada su Pine i Gilmore
napisali knjigu Ekonomija iskustva. U njoj predstavljaju iskustva kao najnoviju
ponudu, koja se namecée kao sljede¢i korak nakon robe, dobara i usluga. Oni to
nazivaju progresijom ekonomske vrijednosti (Gentille i sur., 2007.). Gentille i sur.
(2007.) iskustvo potrosaca definiraju na sljedeci nacin: ,,Iskustvo potrosaca proizlazi
iz niza interakcija izmedu potroSaca i proizvoda, poduzeca ili dijela organizacije,
koji izazivaju reakciju. Ovo iskustvo je strogo osobno, a podrazumijeva ukljué¢enost
potro$aca na razli¢itim razinama (racionalnoj, emocionalnoj, fizickoj i duhovnoj).
Ocjena uspjesnosti iskustva ovisi 0 razlici izmedu oc¢ekivanja potrosaca i stimulansa
koji dolaze iz interakcije s poduzecem i njegovoj ponudi razli¢itih trenutaka i

dodirnih to¢aka.*

Studija je pokazala da, neovisno o kontekstu, potrosaci zele prozivjeti pozitivno
iskustvo. Prozivljavanje pozitivnog iskustva potrosac¢a moze uspostaviti emocionalnu
vezu izmedu marke i potrosaca $to naknadno moze utjecati na povecanje lojalnosti
prema marki. To ne znac¢i da se trebaju zanemariti funkcionalne karakteristike.
Funkcionalnost je potrosac¢ima podjednako, a povremeno i viSe vazna od pozitivnog

iskustva. Vazno je pronaci balans. Takoder, rezultati istrazivanja pokazuju da
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uspjesni proizvodi ukljucuju osjetila, emocije, misli, djela i vrijednosti potroSaca na
razli¢ite nacine: svaki proizvod utjeée na vise od jedne komponente, a najbolja
kombinacija ovisi o karakteristikama samog proizvoda (Gentille i sur., 2007.). Svaki
potrosac je razli¢it. Zbog svojih prethodnih iskustava, preferencija i interesa, svaki
potrosa¢ ¢e dogadanje dozivjeti na drugaciji naéin. Dogadanja ostavljaju najbolji
dojam na potrosace kada su oni u potpunosti ,,uronjeni* u iskustvo. Upravo zato treba
ciljati da na dogadanju veéina potrosaca bude u tom stanju (Wood, 2009.).
Razlikujemo sedam atributa svakog dogadanja koji mogu poboljsati iskustvo
potroSaca. Oni su ukljucenost, interakcija, ,uranjanje“, intenzitet, individualnost,
inovacija i integritet. Iskustvo potrosaca najbolje je kad je on emocionalno povezan
sa sredi$njim objektom, ima interakciju s ambasadorima marke, drugim sudionicima,
predmetima, markom, ,uranja*“ svim osjetilima, izoliran je od drugih poruka.
PotroSa¢ je najzadovoljniji kada je iskustvo nezaboravno, kreativho, unikatno i
njemu prilagodeno. Takoder je vazno da je autenti¢no te pruza stvarne Kkoristi i
vrijednosti potrosacu. (Wood, 2009.).

Iskustvo potrosaca bitno je i pri kupovini vina. Fountain i sur. (2008.) su proveli
istrazivanje 0 iskustvu potrosaca u vinarijama. Jedan ispitanik je dobro sazeo vaznost
iskustva potroSaca, odnosno povezanosti koja iz tog iskustva proizlazi: ,,U vinskoj
industriji cilj je prodati vam i dodatnu bocu jer na taj nac¢in zaraduju. Za to morate
imati neku vrstu privrzenosti i povezanosti s markom. Dodete u prodavaonicu i vidite
brojne marke vina. Ako imate povezanost s jednom od njih tu ¢ete bocu i kupiti. To
je povezanost, posebno kada imamo toliko marki koji proizvode iste sorte vina.“.
Neki ispitanici su se slozili da je upravo dobro iskustvo u vinariji bio razlog
kupovine vina, da su zbog dobre usluge imali potrebu ,,oduziti se“ i kupiti vino
(Charters i sur., 2008. ).

3.4. Komponente iskustva potrosaca na dogadanju

Razne psiholoske i bihevioralne studije razlikuju tri osnovna sustava — osjetilni,
kognitivni i afektivni — svaki sa svojim strukturama, nacelima i medusobnom
interakcijom. Nadalje, kada se promatra osoba, ove studije uzimaju u obzir skup
necijih djela, sustav vrijednosti i uvjerenja (iz kojih se izvode stil Zivota i ponasanje

pojedinca) i njegovih odnosa s drugima (Gentille i sur., 2007.). Visedimenzionalnost
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iskustva je Siroko prepoznata i u medicinskoj literaturi. Na primjer, brojne
neurofiziolo§ke studije to podrzavaju i pokazuju da je bol visedimenzionalno
iskustvo i da ukljucuje osjetilne, kognitivne i emocionalne komponente (Gentille i
sur., 2007.). Stoga Gentille i sur. (2007.) iskustvo potrosa¢a promatraju kao
visedimenzionalnu strukturu sastavljenu od elementarnih komponenti. Ipak, studija je
pokazala da potroSaci gotovo nikada ne prepoznaju viSedimenzionalnost strukture.
Upravo suprotno, potrosaci iskustvo promatraju kao slozen, ali jedinstven dozivljaj te
pojedinaéne komponente tesko prepoznaju (Gentille i sur., 2007.). Gentille i sur.
(2007.) prepoznali su Sest razlicitih komponenti — osjetilnu, emocionalnu,
kognitivnu, pragmati¢nu, relacijsku komponentu i komponenta zivotnog stila.
Komponente se mogu primijeniti na sve vrste dogadanja (Altschwager i sur., 2013.).

Tablica 3 prikazuje razli¢ite komponente iskustva potrosaca na dogadanju.
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Tablica 1 Komponente iskustva potrosa¢a na dogadanju

Naziv Objasnjenje Primjeri
Osjetilna Ova komponenta utjece na osjetila — vid, Gastro dogadanja,
komponenta sluh, dodir, okus i njuh. glazbena dogadanja

Emocionalna

Komponenta koja kod potrosaca izaziva
afektivnu reakciju ili odnos prema

Piknik u vinariji,

komponenta poduzecéu, marki ili proizvodu. Targetira veceri poezije
raspolozenje i/ili osjecaje potroSaca.
e . Vinska edukacija,
N qupc_)nenta pove_zana S ra%m1s13anjem I tura u vinariji
Kognitivna svjesnim mentalnim procesima. Potrosaci edukacija ’
komponenta koriste svoju kreativnost ili rjesavaju neki

problem.

sparivanja vina i
hrane

Pragmati¢na /

Komponenta koja ukljucuje fizicku akciju

Vecer ,,napravi Svoj

bihevioralna A . . L «
— ,,prakti¢ni ¢in ¢injenja necega vinski blend
komponenta
Komponenta koja se nadovezuje na sustav
vrijednosti I uvjerenja potrosaca. ,,Sam
Komponenta proizvod i njegova potrosnja/uporaba Dogadanje za

zivotnog stila

postaju sredstvo prianjanja na odredene
vrijednosti koje poduzece i potrosaci
dijele.«

ljubitelje vina

Relacijska
komponenta

Komponenta koja ukljucuje potrosaca i
njegov drustveni kontekst, odnos s drugim
ljudima ili njegovo ,,idealno ja*“. Potice
koristenje/konzumaciju s drugim ljudima.
Takoder, proizvod moze biti dio socijalnog
identiteta potrosaca, pruzati osjecaj da je
dio grupe.

Dogadanja koja
projiciraju sliku
"vinskog
entuzijasta"

Izvor: prema Gentille i sur. (2007.) i Altschwager i sur. (2013.)
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4. Industrija vina

Vinska industrija jedna je od najstarijih na svijetu. Prvi spomen kultivirane loze veze
se uz Mezopotamiju, izmedu 3500. i 3100. godine prije Krista. Zahvaljujuci
migracijama stanovniStva uzgoj vinove loze Siri se i na ostatak svijeta, prvenstveno
Gréku i Sredozemno more, a zatim i prema juznoj ltaliji, Francuskoj, Spanjolskoj, ali
i Kavkazu, Rajni i Dunavu (De Nicola i sur., 2015.). lako se vino proizvodi u vise
od 60 zemalja svijeta (Zraly, 2006.) nesto vise od 5% svih svjetskih vinograda nalazi
se u samo pet zemalja: Spanjolskoj, Kini, Francuskoj, Italiji i Turskoj (Medunarodna

organizacija za vinogradarstvo i vinarstvo, 2022).

Neke od znadajnijih europskih vinskih zemalja su Francuska, ltalija, Spanjolska,
Portugal, Njemacka, Austrija, Svicarska, Isto¢na Europa — gdje spada i Hrvatska te
Isto¢ni Mediteran. Od ostalih zemalja svijeta, u vinskoj industriji najznacajnije su
Australija, Novi Zeland, Sjedinjene Ameri¢ke Drzave, Kanada, Cile, Argentina,
Urugvaj, Meksiko, Juznoafricka Republika te Indija i Daleki Istok (Simon, 2004.).

Unato¢ velikoj tradiciji u vinskoj industriji posljednjih godina dolazi do odredenih
promjena. Vinska industrija bori se sa brojnim problemima poput pretjerane ponude,
maloprodajne konsolidacije te hirovitosti fluktuacija tecaja (Bruwer i sur., 2013.).
Jedan od najve¢ih problema industrije je $to dolazi do sve veée ponude vina, a
potraznja pada. Istrazivanja pokazuju da je na tradicionalnim trzistima doslo do pada

potro$nje vina. Razlog toga je ¢injenica da se zivotne navike potrosac¢a mijenjaju, da

v e

pi¢a u korist vode, mineralne vode i voénih sokova. Takoder, dolazi do poveéanja
potrosnje supstituta, sto se pogotovo odnosi na pivo (Meler i Horvat, 2018.). Dakle,
na trzistu vina dolazi do zaoStravanja konkurentske borbe — kako izmedu vinara
medusobno tako i izmedu vina i drugih izravnih ili neizravnih konkurentskih pica.
lako potrosnja vina u vecini zemalja pada, ipak postoje odredene zemlje, poput
Sjedinjenih Americkih Drzava i Italije u kojima potrosnja raste. Zahvaljuju¢ima
njima, sveukupna potrosnja vina u svijetu lagano raste. Sukladno ocekivanjima,
potroS$nja vina je zbog pandemije koronavirusa 2020. godina pala, ali je u 2021.

godini ponovno pocela rasti.
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U novije se vrijeme vinova loza sve viSe povezuje s kulturom pijenja vina. U
mnogim muzejima diljem svijeta ¢uvaju se razni predmeti vezani uz kulturu vina i
vinove loze, a ono se slavi kroz pjesmu i glazbu, knjizevnost, kazaliste, kiparstvo i
slikarstvo (De Nicola i sur., 2015.). Konzumacija vina prvenstveno se smatra
hedonistickim iskustvom, povezanim sa slobodnim vremenom i zivotnim stilom
(Altschwager, 2014.).

4.1. Potrosadi vina

Vazno je poznavati potroSace vina i njihovu strukturu. Ta znanja mogu nam pomo¢i u
razvoju novih marki vina kao i u Sirenju veé postoje¢ih. Poznavanjem njihovih
navika i karakteristika mozemo bolje zadovoljiti Zelje i potrebe potrosaca te mozemo

ciljano poticati kupnju (Meler i Horvat, 2018.).

Meler i Horvat (2018.) potrosace vina dijele po nekoliko kriterija. S obzirom na
ucestalost konzumacije dijele ih na klju¢ne vinopije koji piju gotovo isklju¢ivo vino
(nekoliko puta tjedno), marginalne vinopije koji uzivaju u vinu, ali ga piju rjede
(nekoliko puta mjeseéno), osobe koje ne piju vino (piju ostala alkoholna pic¢a) te
apstinente (vina) koji iz razli¢itih razloga uopée ne piju vino (bilo zdravstvenih,
vjerskih ili drugih razloga). Takoder, potrosace dijele s obzirom na njihove
psihografske karakteristike na one potrosa¢e koji vino piju samo u odredenim
okolnostima (proslave, domjenci, vjen¢anja i sl.), potroSace koji konzumiraju vino
kako bi stvorili povoljan imidz o sebi (primjerice u restoranu na poslovnom rucku
biraju¢i pritom probrane marke vina), potrosace koji piju/degustiraju vino u
odredenim situacijama kao $to su sajmovi i izlozbe vina kako bi se upoznali sa novim
markama vina, vinoljupce i znalce koji piju vino zato §to ga cijene i uzivaju u njemu
te vikend vinopije koji piju vino vikendom u drustvu prijatelja. Zadnja, treca podjela
potrosaca ih dijeli na cetiri kategorije. Poznavatelja ima ih oko 5% od ukupnog broja
vinskih potrosaca. Oni su vrhunski poznavatelji vina te imaju visoke zahtjeve.
Pripravnici Zele znati viSe 0 vinu. Znatizeljni su, spremni na eksperimentiranje i
otvoreni. Ima ih 45%. Pridoslice nisu cCesti potrosaci vina niti se za njega previse
zanimaju. Oni prihvacéaju savjet i preporuke drugih te ¢ine 35% svih potrosaca vina.
Zadnja kategorija je obi¢ni potrosaci vina. Oni piju vino iz navike ili obicaja, ali za

njega nemaju posebno zanimanje. Cine 15% svih potrosaca vina.
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4.2. Vaznost marke vina

Provenijencija vina je od najranijih vremena bila bitna informacija vinske potrosace.
Ta vaznost vidljiva je prije dva tisuclje¢a kod Grka koji su na amfore tiskali ono sto
bismo mi danas nazvali markom. Tako su vina s otoka Rodosa na amforama imala
utisnuti ruzu, dok su otisnuti cvijet narcisa imala vina s otoka Tasosa. Sli¢na
situacija bila je i u starom Egiptu. Stari zapisi pokazuju i da se vaznost pridavala
izboru imena marke. Naime, kod Etru$¢ana je vidljivo da su muskatnoj sorti vina
(koji su napadale pcele — tal. ,,ape®) nazvali apianee. Takoder, vinari s Rodosa i
Tasosa su se udruzivali i nastupali pod jednom markom. Na taj nacin su potrosa¢ima
omogucavali prepoznavanje, a proizvodaci su se na taj nacin $titili od konkurencije
(Benasi¢, 2003.) Prema istrazivanju provedenom u 2000. i 2001. godini u Hrvatskoj
tek 50% proizvodaca vina ima marku i Kkoristi ju, za razliku od talijanskih i
francuskih vina gdje se taj postotak penje na 99%. To nam govori da je marka vina, u
razvijenim vinarskim zemljama, opéeprihvaceni element u marketinskoj strategiji
(Benasi¢, 2003.). Takoder, vazno je napomenuti da je oglasavanje alkoholnih pi¢a,
poput vina, u Republici Hrvatskoj ograni¢eno zakonom (Zakon o vinu, 2019.). S
obzirom da su nazivi vina genericki, tj. prema sortama vina (samo u Slavoniji ima 55
zasti¢enih vina koja nose ime grasevina) vidljivo je da je potrebno koristiti naziv
marke kako bi se razlikovali od konkurencije te olakSali potroSaCima snalaZenje
prilikom kupnje vina (Benasi¢, 2003.). Za danaSnjeg potrosaca marka je jedan od
najvaznijih podataka, a to potvrduje i istrazivanje prema kojem 94,7% potrosaca vina
marku (i provenijenciju) smatra vaznim podatkom. Drugo istrazivanje u SAD-u je
pokazalo da vise od polovine potrosaca ne cita detaljno etiketu, ve¢ da im je
dovoljno da vide da je vino i prepoznaju marku (Benasi¢, 2003.). Ti podaci nam
pokazuju vaznost marke vina i da bez nje na trzistu proizvoda¢ gotovo pa i ne
postoji. Prosjec¢ni potrosa¢ vino kupuje u prodavaonicama gdje su izlozene stotine
razli¢itih boca vina. Poznata marka potrosacu daje sigurnost. Ona stvara povjerenje
izmedu proizvodaca i potroSaca (Benasi¢, 2003.). Marka vina donosi brojne

prednosti i potrosacu i proizvodac¢u vina. U nastavku su navedene neke od njih.
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Tablica 2 Prednosti marke

Prednosti za kupca Prednosti za proizvodaca
Prepoznavanje pojedinih proizvoda Olaksava prodaju
Olaks8ava procjenu kakvoce Olaksava uvodenje novog proizvoda
Smanjuje vrijeme kupovanja Olaksava i pojeftinjuje promotivne
Smanjuje rizik aktivnosti
Djeluje psiholoski pozitivno Odrzava stabilniju prodaju
Postize vecu cijenu

Izvor: Znac¢aj marke u prometu vinom u globalizaciji trgovine i ugostiteljstva, 2003.

4.3. Vinska industrija u Hrvatskoj

,Autorica Velike knjige o vinu Joanna Simon, u najavi svog predavanja na Decanter
Fine Wine Encounter u Londonu hrvatska je vina nazvala skrivenim draguljima.
Smatra ih vaznim dijelom svjetske enoloske bastine s izvrsnim kvalitativnim
potencijalom koji ostatak svijeta jo§ dovoljno ne poznaje.“ (Spiranec, 2012.) lako je
Hrvatska svojom povrsinom jedna od najmanjih drzava svijeta, zbog svog
geografskog polozaja i klimatskog podru¢ja Hrvatska je izuzetno zanimljivo, ali i
raznoliko vinorodno podrucje. Svemu tome pridonosi i velik broj autohtonih sorti
grozda koje mozemo pronaéi na podru¢ju Hrvatske (Walton, 2011.). Vinogradarstvo
se razvija na podru¢ju Hrvatske jos od prije Krista. Nekoliko stolje¢a prije Krista
stari Grci su naselili jadranske otoke — Korc¢ulu, Hvar i Vis te gradove Trogir, Cavtat,
Pulu i druga podru¢ja. Svojim dolaskom donijeli su i kulturu uzgoja vinove loze,
jedne od njihovih glavnih gospodarskih aktivnosti. O tome svjedoce brojni artefakti

iz 6.st.pr.Kr. pronadeni na Hvaru i Visu.

Pronadene su vinske posude, kovani novac s uzorkom grozda i sl. (De Nicola i sur.,
2015.). Prema podacima Agencije za placanja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom
razvoju (APPRRR) na dan 31.12.2022. u Hrvatskoj je bilo ukupno 17.600,56 ha
vinograda, a od toga najvise u Istarskoj zupaniji (2.813,28 ha). Na zasadenim
povr§inama dominiraju tri sorte vina: graSevina, malvazija istarska i plavac mali.
(Agencija za placanja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju, 2022.). Prema
Zakonu o vinu (2019.) Hrvatska se dijeli na cetiri vinogradarske regije: Slavonija i

hrvatsko Podunavlje, Hrvatska Istra i Kvarner, Dalmacija te SrediSnja bregovita
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Hrvatska. Svaka od navedenih regija je posebno zemljopisno podruéje sa sliénim
klimatskim uvjetima, ali i ¢imbenicima Kkoji utjecu na glavna kvalitativna obiljezja

grozda, mosta i vina, proizvedenih na tom podrucju.

U Slavoniji i hrvatskom Podunavlju vlada umjerena kontinentalna klima, tla su
heterogena, a vinogradi su podignuti na ocijedenim, valovitim brezuljcima juZnih
ekspozicija Sto osigurava optimalne uvjete za rast i razvoj vinove loze (De Nicola i
sur., 2015.). Ova regija daleko je najpoznatija po grasevini — najrasprostranjenijoj
sorti u Hrvatskoj. lako se graSevina uzgaja u desetak zemalja Europe, samo u ovoj
regiji daje ovako kvalitetne rezultate (Spiranec, 2012.). U regiji dominira nekoliko
velikih proizvodaca. Neki od najvaznijih vinara su Adzi¢, Enjigi, Feravino, Gali¢,
Krauthaker, Kutjevo, Belje, Buha¢, Ilo¢ki podrumi i Josié¢ (Spiranec, 2012.). Istra
se dijeli na Crvenu, Bijelu i Sivu Istru. Upravo raznolikost tla daje karakter vinima,
njihovu profinjenu diferenciranost i plemenitost. Crvena zemlja se ¢esto navodi kao
idealno tlo za crve sorte, dok se bijela generalno smatra idealnom podlogom za bijele
sorte. Od lokalnih sorti najvise se isti¢u malvazija i teran(Spiranec, 2012.). Na
Kvarneru dominira otok Krk s najve¢om cjelovitom povr§inom u krskom Vrbnickom
polju. Od vinskih sorti, daleko najpoznatije je zlahtina, ali se pokuSavaju spasiti i
druge autohtone sorte, od kojih gegié¢, sansigot i trojs¢ina imaju najvece Sanse (De
Nicola i sur., 2015.). Od vinara najvise se isticu Benvenuti, Clai, Coronica, Kozlovi¢,
Veralda, Radovan, Matosevi¢, Meneghetti u Istri te Gospoja, Katunar i Sipun na
Krku (Spiranec, 2012.). Tipi¢na mediteranska klima na podru¢ju Dalmacije uvjetuje
mnoge procese i ima znatan utjecaj na rast i razvoj vinove loze. Reljef je dinamican
te uzrokuje povoljne, ali ponegdje i ekstremne uvjete za staniSte vinove loze.
Vinograda ima i gotovo u razini mora pa sve do 500 m nadmorske visine. Posadeni
Su na ravnim povrSinama, naj¢eSée U zaledu, ali i na strminama koje se s velikih
visina spustaju prema moru (De Nicola i sur., 2015.). Jedan od najposebnijih
svjetskih vinogradarskih polozaja nalazi se upravo u Dalmaciji - dinga¢ (Spiranec,
2020.). Dalmacija je nepresusna riznica autohtonih sorti koje su se stolje¢ima
evolucijski prilagodavale mikroklimi stanista. Medu crnim sortama vina najvaznija je
definitivno plavac mali. Sredisnja Dalmacija i otoci su prekriveni tom sortom. Od
drugih autohtonih sorti isticu se jo$ babi¢, plavina, marastina, debit, vugava, poSip,

grk i malvasija dubrovadka (Spiranec, 2012.). Neki od znacajnijih dalmatinskih
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vinara su Bibich, Tomié¢, Zlatan Otok, Bire, Korta Katarina, Matu$ko i Skaramuca
(Spiranec, 2012.) Specifi¢nost Sredidnje bregovite Hrvatske, kao $to joj i samo ime
kaze, upravo su brojni pitomi bregovi. Vinogradi su locirani na juznim padinama,
nadmorskih visina od 150 m do 550 m. Na ovo podru¢ju govorimo uglavhom o
malim, obiteljskim vinarijama (De Nicola i sur., 2015.). Autohtone sorte s ovog
podrucja su moslavac (pusipel), kraljevina, skrlet, portugizec, plavec zuti, belina i
druge, a neke od znadajnijih vinarija s ovog podruéja su: Korak, Sember, Tomac,

Stampar, Bolfan, Kezele i Vostinié¢ Klasni¢ (Spiranec, 2012.).

Hrvatska se nalazi pri svjetskom vrhu u konzumaciji vina po stanovniku. To¢nije,
Hrvatska i Spanjolska dijele 14. mjesto sa 3,52L vina po stanovniku (starijem od 15
godina) (Wine consumption per capita, 2019.). Taj podatak pokazuje koliko je vino i
kultura ispijanja vina dio cjelokupne kulture Hrvata te zasto je vazno razvijati tu
industriju. Prema podacima Vinogradarskog registra za 2021. godinu u Hrvatskoj
posluje vise od 27.000 subjekata. Vinskom industrijom u Hrvatskoj dominira
nekolicina velikih proizvodaca te uz njih postoje brojne manje, obiteljske vinarije.
Svi se oni na trzistu natje¢u medusobno, ali i sa stranim proizvodacima. Zato je

nuzno da hrvatski proizvodaci vina primijene marketinski pristup kako bi prezivjeli.

4.4, Znacaj degustacije vina

Kod vina — sve je u okusu. Ako se potrosacu vino svidi, on ¢e ga kupiti. Upravo zato
je degustacija vina jedno od najvaznijih trenutaka (Zraly, 2006.). Degustacija je
jedna od metoda kojom se proizvod stavlja direktno u ruke potrosaca. Dok vecina
drugih tehnika trazi od potroSaca da ulozi svoje novce i kupi proizvod, degustacija
omogucéuje potroSacu da degustira proizvod bez financijskog rizika. Takoder,
degustacijski primjerci smatraju se poklonom od proizvodaca pa odmah ostvaruju
pozitivan u¢inak kod potrosaca (Schultz i sur., 1998.). Negativna strana degustacija
je njihova cijena. One mogu biti velik troSak za proizvodaca. No, s obzirom na veliki
postotak ljudi koji kuSaju proizvod i odli¢nu stopu konverzije (broj osoba koje su
kuSale proizvod te zatim postale potrosacem) ovakve metode se isplate (Schultz i
sur., 1998.). Postoji nekoliko metoda kojima se potrosacima omogucuje degustacija
(Schultz i sur., 1998.). Ako govorimo specifiécno 0 degustaciji vina moze se
primijeniti nekoliko razli¢itih metoda. Metodom ,,0od vrata do vrata“ se proizvod

osobno dostavlja potencijalnim kupcima. Ako govorimo o vinima, prodajni
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predstavnik na ovaj nacin moze obi¢i zeljene kafi¢e/restorane/prodavaonice te
potencijalnim kupcima predstaviti vino koje nudi. Takoder, moze i samo dostaviti
vino sa kontaktom na koji se mogu javiti ukoliko su zainteresirani za proizvod. Drugi
na¢in je osiguravanje centralne lokacije ili demonstratora koje stimulira veliku
angaziranost potrosaca. Proizvod se moze dijeliti potencijalnim potroSa¢ima u
prodavaonicama, na ulici ili nekoj drugoj lokaciji. Degustacija u prodavaonicama je
postala sve popularnija zadnjih godina jer se odluka potrosaca o kupnji dogada u
samoj prodavaonici (Schultz i sur., 1998.). U vinskoj industriji u ovu kategoriju
mogu ulaziti i sajmovi vina. Takoder, uzorak moze biti dostavljen potroSac¢ima
zajedno s nekim drugim proizvodom istog proizvodaca. lako je ova tehnika
najjeftiniji nac¢in distribucije uzoraka isto tako nudi i ograni¢enu vidljivost (Schultz i
sur., 1998.). U industriji vina to zna¢i da vinar moze Svojim potroSalima Uz
standardnu narudzbu poslati i novi proizvod koji imaju u ponudi. Nadalje, u
odredenim sluc¢ajevima, kada je proizvod skup ili kad ga koristi samo mali broj ljudi,
potrosac¢i uzorak mogu dobiti samo na zahtjev. Prednost ovakve metode je da nema
rasipanja. Zainteresirane strane vrlo vjerojatno ¢e pozitivno reagirati na uzorke i
odluciti se za kupnju. Takoder, ovo je dobar naéin za stvaranje baze potroSaca
(Schultz i sur., 1998.). U vinskoj industriji to znaci da kafici, barovi i restorani mogu

zatraziti uzorke vina prije narudzbe vece koli¢ine.

4.5. Vinska dogadanja u Hrvatskoj

Zadnjih godina u Hrvatskoj su vinska dogadanja sve ucestalija pojava. Neki vinari
organiziraju dogadanja u samim vinarijama, poput degustacijskih tura, privatnih
zabava, tematskih vecera ili glazbenih festivala. S druge strane, sve su popularniji
vinski sajmovi — dogadanja na kojima se okuplja veé¢i broj vinara. Na takvim
dogadanjima vinari se medusobno susrecu i razmjenjuju iskustva, a potrosaci imaju

mogucnost degustirati vina razli¢itih vinara te razli¢ite sorte na jednom mjestu.

Prema Horvatu i Meleru (2018.) najznacajniji vinski sajmovi u Hrvatskoj su:
Dalmacija Wine Expo, Dionizijana, Vinart Grand Tasting, Vinistra, VINOcom i
WineOS. Od 2010 do 2017. izlozba vina Dalmacija Wine Expo je okupljala sve bitne
aktere na dalmatinskoj vinskoj sceni i razvijala poslovnu kulturu vinskog biznisa. U
pocetnim godinama, domacin izlozbe bio je Grad Makarska, a kasnije se sajam zbog

povecanja kapaciteta preselio u Split (Vinart, 2022.) Medunarodni sajam GAST se
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odvija uo¢i turisticke sezone. To je mjesto okupljanja ciljane publike, poput vlasnika
restorana, hotela i obiteljskih hotela, malih iznajmljivaca te ugostiteljskih objekata iz
¢itave Dalmacije. U okviru njega se odrzava i Dionizijana — Medunarodni sajam
vina. (Medunarodni sajam GAST, 2022.). Vinart Grand Tasting je profesionalni
sajam vina na kojem sudjeluju izlagaci prethodno odabrani iskljucivo prema kriteriju
kvalitete. Odrzava se prvi vikend u ozujku, a okuplja stotinjak hrvatskih i dvadeset
inozemnih vinara. Prvo izdanje odrzano je 2016. u Ku¢i za ljude i umjetnost Lauba.
Od prvog izdanja, manifestacija se sastoji od dvadesetak vinskih radionica koje se
odrzavaju kroz cetiri dana u tjednu uoci sajma kako bi posjetitelji mogli biti prisutni
I na radionicama i na sajmu. Sajam je poslovno orijentiran, stoga je za sommeliere,
ugostitelje, trgovce, F&B menadzere i medijske predstavnike ulaz na sajam besplatan
uz prethodnu registraciju (Vinart, 2022.) Vinistra izlozba vina i vinarske opreme
regionalna je i medunarodna izlozba istarskih vina i opreme za vinogradarstvo i
vinarstvo. Najdugovjecnija izlozba ovog tipa ve¢ se tradicionalno odrzava u Porecu i
svake godine sve veéim interesom potvrduje Svoj znacaj. Izlozba se sastoji od
ocjenjivackog i izlagackog dijela, a osim vina na Vinistri se ocjenjuju maslinova ulja
i rakije. Tijekom trajanja izlozbe viSe tisuca ljubitelja vina kusa i istrazuje vinski
svijet Istre, a na popratnom gastronomskom kutku izlozbe, Vinistra Gourmetu,
posjetitelji mogu kusSati razne delicije domacih i svjetskih chefova sljubljene s
vinima na$ih izlagaca. (Vinistra, 2022.). Medunarodni festival vina i kulinarstva
VINOcom je manifestacija organizirana s ciljem afirmacije vinogradarsko — vinske
djelatnosti, proizvodaca vina, proizvodaca hrane i turizma. Na Festivalu je 2019.
godine izlagalo vise od 300 izlagaca iz Hrvatske i svijeta, a za dva dana posjetilo ga
je preko 8.000 posjetioca i preko 260 novinara iz Hrvatske i Svijeta. (VINOcom,
2022.). WineOS je sajam vina, delicija i ugodnog zivljenja koji se ve¢ sedam godina
odrzava u Osijeku. On okuplja vodeée proizvodace vina i delicija, ¢ak stotinu
izlagaca kako domacih tako i stranih, a osim toga organizira se i gala vecera, velik

izbor radionica i masterclassova (WineQS, 2022.).

Kao sto je ve¢ navedeno, osim vinskih sajmova, brojni vinari organiziraju dogadanja
I u samim vinarijama. Na primjeru tri hrvatske vinarije prikazana je razli¢ita ponuda
dogadanja u vinarijama. Istarska vinarija Kozlovi¢, jedna od najpoznatijih i
najuspjeSnijih hrvatskih vinarija, nudi dvije razlic¢ite degustacije u trajanju od dva

sata. Dok se u prvoj degustaciji predstavljaju cetiri vina, druga degustacija nudi pet
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vina uz kojih se servira i pet posebno kreiranih jela temeljenih na istarskom kraju
(Vinarija Kozlovi¢, 2022.). S druge strane, vinarija Gali¢, jedna od najvecih i
najmodernijih vinarija u Hrvatskoj, nudi cetiri razli¢ite degustacije. Prve tri
degustacije razlikuju se po broju vina koje ¢e se degustirati (tri, Sest ili devet Gali¢
vina). Zadnja degustacija nudi posebno iskustvo u kojem potroSace u privatan
obilazak vinarije vodi glavni enolog vinarije Gali¢ — Slaven Jeli¢i¢. Potrosaci imaju
priliku kusati vino direktno iz bacvi, obi¢i cijelu vinariju i nudi sparivanje hrane i
vina (Vinarija Gali¢, 2022.). Zadnja vinarija je neSto manja, novija, ali ima nesto
moderniji pristup dogadanjima u vinariji — vinarija Vostini¢ Klasni¢ iz Moslavine. U
vinariji nude moguénost vinskih degustacija i raznih kreativnih radionica, a po
dogovoru organiziraju i drustvene evente, umjetnicke izlozbe ili glazbena dogadanja.
U ponudi imaju Sest razli¢itih stavki. Prvo je klasi¢na, brza degustacija s nazivom
Prvi spoj. Kusanje ukljuéuje pjenusac od Skrleta kao pic¢e dobrodoslice, te otvaranje i
prezentaciju cetiri butelje vina. Druga degustacija ukljucuje dodatnu, petu butelju
vina te male zalogaje hrane. Tre¢a degustacija, Vino&Klopa, osim pjenusca i
degustacije pet butelja vina uklju¢uje i jela iz ponude lokalnih restorana. Cetvrta
opcija je BBQ by Marko Palfi - chef Marko Palfi za goste priprema delicije na
roStilju inspirirane vinskom kartom, a oni kuSaju pjenusac i pet butelja vina. Peto
dogadanje u vinariji, KuSanje&Slusanje, je u potpunosti drugacije od vecine vinskih
dogadanja u drzavi. Na KuSanju & Slusanju osim sljubljivanja hrane, sljubljujemo i
selekciju glazbe. Uz svako vino DJ ¢e pustati glazbu koja odgovara aromama,
okusima 1 asocijacijama pojedinog vina kako bi dozivljaj bio potpun na svim
osjetilima. Dogadanje je zamiSljeno kao opusteno druzenje za minimalno 20 ljudi, a
ukljuduje prezentaciju i neograni¢eno konzumiranje Skrleta, Unikata, Muskata i Reda
uz finger food. Zadnja opcija je organizacija privatnih dogadanja u vinariji (Vinarija
Vostini¢ Klasni¢, 2022.).

Mozemo zakljuciti da je vinska kultura u Hrvatskoj vazna te da vinski sajmovi i
vinska dogadanja u vinarijama postaju sve ucestalija pojama. Odrzavanje razliCitih
dogadanja i vinskim sajmova najbolji je nac¢in za promociju vinskog turizma (Kruger
I sur., 2012.). Osim ve¢ navedenih Kkoristi, organiziranje dogadanja u vinarijama
moze povecati znaCaj same destinacije i poboljsati konkurentnost kao turisticke
destinacije. U svijetu ve¢ duze dolazi do starenja stanovni$tva, ali samim time raste i

interes potroSaca za turistickim odredistima koja nude degustacije vina, kulinarske
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proizvode i sl. §to pridonosi rastu vinskog turizma. Posjet vinogradima, vinarijama,
vinskim festivalima i sl. u kojima je degustacija vina ili vinska tura fokus postaje
vazan pokretaCki element za turiste. (Mazurek, 2022.). Prema TOMAS istrazivanju
Instituta za turizam za 2019. godinu vidljivo je da gastronomija, u koju ulazi i vinska
industrija, kao motiv dolaska u Jadranskoj Hrvatskoj zauzima tek sedmo mjesto, dok
je u Kontinentalnoj Hrvatskoj zauzela deveto mjesto. Tek 6,6% ispitanika doslo je u
Hrvatsku zbog hrane i pi¢a (Institut za turizam, 2020.). S obzirom da popularnog
vinskog turizma u svijetu raste, a u Hrvatskoj zauzima tek nisko sedmo, odnosno

deveto mjesto, mozemo zakljuciti da je razvoj istog prijeko potreban.
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5. Istrazivanje povezanosti dogadanja i angazZiranosti

potrosaca

Sve je vedéi interes akademske zajednice za temu angaziranosti potroSaca. Unatoc
interesu, nije bilo mnogo istrazivanja koja su se fokusirala na pokretace
angaziranosti potroSaca. Ovaj rad prepoznaje povezanost dogadanja i angaziranosti
potroSaca. Zbog visoke razine personaliziranosti i interaktivnosti, dogadanja kao
promotivni alat imaju mogucnost stvoriti jaku povezanost s potroSaéem i potaknuti

njegovu angaziranost (Altschwager, 2014.).

Ovaj rad pridonosi cjelokupnom razumijevanju angaziranosti potrosaca |
medusobnom odnosu izmedu objekta angaziranosti (dogadanja i marke). Odnos
angaziranosti potroSaca i iskustva na dogadanja podupire i teorija druStvene razmjene
jer resurse doprinose i marka i potrosa¢ na obostranu korist. Marka organizira
jedinstveno i nezaboravno dogadanje, a potrosa¢ doprinosi svojoj angazirano$cu S
dogadanjem i samom markom. Ovaj rad tvrdi da angaziranost potroSaca koja se
dogodi na dogadanju se moze replicirati na povezanu marku i na taj naéin povedati
angaziranost potroSaca S markom. Vazno je razumjeti ovaj odnos jer marke sve vise
poticu iskustva potroSaca s markom koja nadilaze uobic¢ajenu interakciju. Stoga treba
istraziti ima li marka kakve koristi od takvih interakcija. S-D logika prepoznaje da je
vrijednost kreirana i odredena od strane individualca. Stoga je bitno razumjeti
potrebe pojedinca u okviru dogadanja kako bismo u potpunosti razumjeli kako se

potiCe angaziranost potroSaca za vrijeme dogadanja.

POTREBE

ISKUSTVO ANGAZIRANOST POTROSACA
I’(-J'I'R(-ﬁ ACA — angaZiranost s dogadanjem — ISHODI
T angaziranost s markom

Trziste vina jedno je od najkonkurentnijih trzista na svijetu. Vinari moraju biti

proaktivni i pronaci u¢inkovite nacine kako se diferencirati i istaknuti medu brojnom
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konkurencijom. Kao §to je ve¢ navedeno, konzumacija vina prvenstveno se smatra
hedonistickim iskustvom, povezanim sa slobodnim vremenom i Zzivotnim stilom
(Altschwager, 2014.). Istrazivanja sli¢nih hedonisti¢kih iskustava (npr. u turizmu)
pocela su prepoznavati koncept angaziranosti potroSaca. Upravo to ¢ini vinsku
industriju prikladnom za ovo istrazivanje, a dogadanja jedan od alata diferencijacije
proizvodaca. Vinska industrija omogucava Sirok raspon dogadanja dostupan za
istrazivanje. U svakom od njih potrosac¢i o¢ekuju jedinstvena i nezaboravna iskustva

koja ¢e omoguciti angaziranost potroSaca (Altschwager, 2014.).

5.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja je povezanost dogadanja | angaziranosti potrosSaca, a
glavni cilj ovog diplomskog rada je otkriti jesu li dogadanja ucinkovit alat u
povecanju angaziranosti potro$aca, 0odnosno istraziti koncept angaziranosti potrosaca
i pridonijeti empirijskom opravdanju njegove operacionalizacije, prethodnica

(komponenti dogadanja) i ishodima (bihevioralna namjera lojalnosti).

5.2. Metodologija istrazivanja

Jednokratno empirijsko istrazivanje provedeno je koriStenjem strukturiranog online
anketnog upitnika (Prilog 1.) koji je bio distribuiran putem e-maila te na drustvenim
mrezama Whatsapp, Facebook i Instagram. Anketni upitnik raden je na temelju
istrazivanja utjecaja dogadanja na angaziranost potrosaca (Altschwager, 2014.).
Tvrdnje koriStene U navedenom istrazivanju prevedene su na hrvatski jezik i
prilagodene sukladno rezultatima pilot istrazivanja. Anketnom upitniku pristupilo je
114 ispitanika, ali na eliminacijsko pitanje: ,Prisustvovao /la sam barem jednom
vinskom dogadanju (degustacija vina, predstavljanje vinarije, vodena vinska tura,
lansiranje nove berbe/proizvoda, glazbeno dogadanje u vinariji,..).“ potvrdno je
odgovorilo 100 osoba c¢ime je definiran uzorak od 100 ispitanika na kojem je
provedena analiza podataka. Anketni upitnik sastajao se od 16 pitanja podijeljenih na
osam dijelova. Ispitanici su odgovarali o tipu vinskih dogadanja kojima su
prisustvovali, razli¢itim komponentama dogadanja, interakciju i ponasanje U na
dogadanju, odnosno vinariji te ishodima samog dogadanja. Ispitanici su odgovorili i

na demografska pitanja te ih se ispitivalo o generalnom interesu za vino i vinsku
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industriju te ucestalosti konzumacije. Stavovi ispitanika mjerili su se koriStenjem
Likertove skale s pet stupnjeva pomocu koje su ispitanici trebali odrediti stupanj
slaganja s tvrdnjama ocjenama od 1 do 5. Znacenje brojeva bilo je sljedecée: 1 - uopce
se ne slazem, 2 — donekle se ne slazem, 3 - niti se ne slazem, niti se slazem, 4 —
donekle se slazem , 5 — slazem se u potpunosti. Za svaku varijablu izra¢unate su
srednje vrijednosti. Svi prikupljeni podaci prikazivani su skupno u obliku postotaka

ili srednje vrijednosti, kao i koristenjem tabli¢nih ili grafickih prikaza.

5.3. Rezultati istrazivanja
Pilot istrazivanje

Pilot istrazivanje provedeno je na deset ispitanika u razdoblju od 06. ozujka do 10.
ozujka 2023. godine kako bi se provjerilo koliko je trajalo ispunjavanje, jesu li sva
pitanja jasna, je li upitnik pregledan itd. Kao rezultat pilot istrazivanja anketni

upitnik je znacajno skraéen te su eliminirana pitanja koja su zbunjivala ispitanike.

Istrazivanje

Anketno istrazivanje ¢iji je cilj bio ispitati povezanost dogadanja i angaziranosti
potrosaca provedeno je u razdoblju od 13. ozujka do 19. ozujka 2023. godine na
podruéju Republike Hrvatske. Obrazac je distribuiran putem e-maila, Facebooka,
Instagrama i WhatsAppa te je na platformi ,,Google obrasci® ispitano ukupno 114

osoba. Slijedi analiza prikupljanih podataka i prikaz rezultata.

Prvo pitanje u anketnom upitniku bilo je eliminacijsko. ,,Prisustvovao /la sam barem
jednom vinskom dogadanju (degustacija vina, predstavljanje vinarije, vodena vinska
tura, lansiranje nove berbe/proizvoda, glazbeno dogadanje u vinariji,..).* potvrdno je
odgovorilo 100 osoba, odnosno 87,71% ispitanika. Od navedenih 100 ispitanika 61%
je bilo zena, dok je 39% bilo muskaraca. S obzirom da je anketni upitnik ispitivao
konzumaciju alkoholnih pica, nitko od ispitanika nije bio mladi od 18 godina, dok je
cak 52% ispitanika u skupini 26 — 35 godina. Istrazivanju su pristupili ljubitelji vina
i vinske kulture. Cak 67% ispitanika vina konzumira barem jednom tjedno, od kojih
28% jednom tjedno, 28% vino konzumira 2-3 puta tjedno, a njih 11% gotovo svaki
dan. Takoder, ispitanici su i izuzetno zainteresirani za vino (4.55) i vinsku kulturu,

degustacija vina im pruza zadovoljstvo (4.52) te je vazan dio zivotnog stila veéine
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ispitanika (4.12). Ispitanici su odgovarali kojem tipu vinskog dogadanja su do sada
prisustvovali Najvise ispitanika, njih 86, prisustvovalo je vinskoj turi u vinariji. 51
ispitanik bio je na degustacijskoj veceri/rucku s gostovanjem vinara, a njih 29

prisustvovalo je na kulturnom dogadanju u organizaciji vinarije (koncert, izlozba..).

Slika 1 Rezultati istrazivanja povezani sa vrstom posjecenih dogadanja

86

Vodena tura u vinariji
Degustacijska vecera/rucak s I s
gostovanjem vinara

Kulturno dogadanje u organizaciji
1o dogadar I 2
vinarije (izlozba, koncert..)

Glazbeno dogadanje u vinariji

Lansiranje novog vina/berbe [N 18

Ostalo [ 4

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Za potrebe ovog diplomskog rada ispitanici su morali odabrati jednu vinariju i jedno
dogadanje koje ¢e analizirati u svojim odgovorima kako bi rezultati istrazivanja
odgovarali potrebama ovog diplomskog rada.. Najvise ispitanika odluéilo je
analizirati vinariju Kozlovi¢ (13%) i vinariju Agris (10%), a ¢ak 60% ispitanika

odabralo je analizirati vinsku turu u vinariji.
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Slika 2 Rezultati istrazivanja povezani sa vrstom odabranog dogadanja

7%

= Vinska tura u vinariji

= Degustacijska vecera

= Degustacija vina
Prezentacija nove berbe
Ostalo

13%

Za potrebe istrazivanja bilo je vazno ispitati iskustva ispitanika na odabranom
dogadanju. Bilo je potrebno ispitati individualno iskustvo svakog ispitanika kako bi
zakljucili je li postignuta angaziranost potrosaca. Za te potrebe ispitivale su se
razli¢ite komponente dogadanja i1 kako su iste utjecale na iskustvo ispitanika.
Literatura je pokazala da razlikujemo nekoliko komponenti — kognitivnu,
emocionalnu, osjetilnu, bihevioralna i racionalnu (Gentile i sur., 2007.). Altschwager
(2014.) je proucila brojna istrazivanja koja su koristila razli¢ite kombinacije
navedenih komponenti. Utvrdila je da za istrazivanje iskustva potrosaca na vinskim
dogadanjima konceptualizacija Gentile i sur. (2007.) najprihvatljivija te da pruza
sveobuhvatan pregled potrebnih komponenti, ne samo druStvenim elementima, ve¢ i
bihevioralnim komponentama. S obzirom da je istrazivanje Gentile i sur. (2007.) bilo
proizvodno orijentirano, Altschwager (2014.) je uklopila i mjerne instrumente
istrazivanja Chang i Chieng iz 2006. godine te Sweeney i Soutar iz 2001. godine. Za
potrebe ovog istrazivanja prilagodili su se mjerni instrumenti koje je Kkoristila
Altschwager (2014.). 1z njenog istrazivanja odabrane su 24 tvrdnje koja ispituju
navedenih pet komponenti. Nakon provedenog pilot istrazivanja zaklju¢eno je da je
upitnik preopsezan te da je potrebno smanjiti broj tvrdnji. Za istrazivanje su
odabrane dvije najrelevantije tvrdnje za svaku pojedinu komponentu dogadanja.

Kognitivna komponenta podrazumijeva ucenje, kognitivne procese i mentalnu
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simulaciju ispitanika. Emocionalna komponenta ispitivala je raspolozenje i/ili
osjecaje potroSaca, dok se osjetilna komponenta fokusirala na osjetila ispitanika.
Bihevioralna komponenta je ona koje ukljucuje fizi¢ku akciju, a zadnja, relacijska
komponenta ispitivala je drustveni kontekst, odnosno koliko je dogadanje/vinarija u
skladu sa socijalnim identitetom potrosac¢a (Gentille i sur., 2007.; Altschwager i sur.,
2013.)

Iz rezultata istrazivanja vidljivo je da na iskustvo potrosaca najveci utjecaj imaju
osjetilna (4.67) i kognitivna komponenta (4.65). Medu navedenim komponentama
najvecu razinu slaganja imale su tvrdnje ,,Odabrano dogadanje me zainteresiralo.“ sa
srednjom vrijednosti od ¢ak 4.72 i tvrdnja ,,Odabrano dogadanje je potaknulo moja
osjetila.” sa 4.68. Najmanji utjecaj na iskustvo potrosaca imale su bihevioralna
(3.85) i relacijska komponenta (3.94), a medu njima najmanju razinu slaganja
ispitanici su imali za tvrdnju ,,Sudjelovanjem na odabranom dogadanju poboljsao/la

sam nacin na koji me drugi percipiraju.* sa srednjom vrijednosti od tek 3.43.
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Tablica 3 Rezultati istrazivanja povezani sa iskustvom potrosaca

Komponenta . Srednja | Standardna
) Tvrdnja . S
dogadanja vrijednost | devijacija
Odabrano dogadanje me zainteresiralo. 4.72 0.53
Kognitivna Odabrano dogadanje je potaknulo moju
y 1 4.58 0.67
komponenta znatizelju.
Aritmeticka sredina: 4.65
OQat?rgno dogadanje je potaknulo moje 498 0.78
osjecaje.
Emocionalna Imao/la sam snazne emocije na
komponenta ! J 3.73 0.96
odabranom dogadanju.
Aritmeticka sredina: 4.01
Odabrano dogadanje je osmiSljeno S
namjerom da uklju¢i moja osjetila (vid, 4.65 0.54
Osjetilna sluh, dodir, okus i/ili njuh).
komponenta Oo_lab_rano dogadanje je potaknulo moja 468 0.55
osjetila.
Aritmeticka sredina: 4.67
Qdabrano dogadanje je osmisljeno kao 386 0.97
interaktivno.
Bihevioraln . . .
ihevioraina Sudjelovao/la sam u aktivnostima na
komponenta . 3.83 1.03
odabranom dogadanju.
Aritmeticka sredina: 3.85
Su.djrelovanjem na oQabr:s,lnom dogadanju 4.44 0.84
osjecao/la sam se prihvaceno.
Relacijska Sudjelovanjem na odabranom dogadanju
komponenta poboljsao/la sam nacin na koji me drugi 3.43 1.22
percipiraju.
Aritmeticka sredina: 3.94

Vazan dio istrazivanja bilo je ispitivanje interakcije i ponaSanja potrosaca na

odabranom dogadanju. Ista pitanja namjerno su postavljena i za interakciju potrosaca

u odabranoj vinariji. Kako bi se osiguralo da ispitanici razumiju razliku izmedu dvije

skupine pitanja prije samih pitanja su navedene upute za ispitanike u kojima se
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naglasavala razlika izmedu dvije skupine pitanja. U nastavku je prikaz rezultata

istrazivanja.

Slika 3 Rezultati istrazivanja povezani s interakcijom i ponasanjem potrosaca - dogadanje
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Slika 4 Rezultati istrazivanja povezani s interakcijom i ponasanjem potrosaca - vinarija
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Altschwager (2014.) navodi da je upravo ponavljanje istih pitanja, gdje prvi set
pitanja ispituje iskustvo i ponaSanje potroSaca na dogadanju, a drugi iskustvo i
ponaSanje potroSaca U Vinariji, omogucava da se potvrdi povezanost izmedu dva
koncepta. Povezanost je potvrdena ako su istrazivanjem dokazani vrlo sli¢ni

odgovori za oba koncepta.

S obzirom da je glavni cilj ovog istrazivanja bio ispitati povezanost dogadanja i
angaziranosti potrosaca, u tu svrhu koristila se korelacijska analiza. Kao $to je veé
navedeno, u anketnom upitniku namjerno su postavljena ista pitanja za interakciju i
ponasanje za vrijeme dogadanja kao i za interakciju u vinariji i ponasanje. Kako bi se
dokazala povezanost, usporedivale su se srednje vrijednosti pitanja o dogadanju sa
srednjim vrijednostima pitanjima o vinariji. U nastavku je graficki prikaz usporedbe

srednjih vrijednosti navedenih dijelova istrazivanja.

36



Slika 5 Usporedba rezultata istraZivanja interakcije 1 ponasanja potrosaca na

dogadanju i u vinariji
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Za analizu podataka koristio se Spearmanov koeficijent. 1z rezultata korelacijske
analize moze se zakljuciti kako je utvrdena statisticki znacajna povezanost izmedu
dogadanja i angaziranosti potrosaca (Spearmanov koeficijent iznosi 0,9515). Veli¢ina
povezanosti je velika, a smjer pozitivan §to znaci da Sto viSe ispitanici sudjeluju u

dogadanjima, to su viSe angazirani.

Zadnja skupina pitanja takoder je prilagodena prema istrazivanju Altschwager
(2014.). Ispitivala je ishode dogadanja te su rezultati pokazali visoku razinu slaganja
s navedenim tvrdnjama (4.64). Najvisu razinu slaganja, s rezultatom od cak 4.77,
pokazala je tvrdnja ,,Pozitivno ¢u govoriti o odabranoj vinariji drugim ljudima.®.
Ostale tvrdnje takoder imaju visoku razinu slaganja. Tvrdnje ,,.Svakom tko trazi moj
savjet, preporucio/la bih odabranu vinariju®“ i ,,Kupit ¢u vina odabrane vinarije u
buduénosti® imaju srednju vrijednost 4.64, a tvrdnja ,,Potaknuo/la bih prijatelje i
poznanike da kupuju vina odabrane vinarije“ ima nesto nizu srednju vrijednost
(4.50).
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5.4. Diskusija

Provedeno istrazivanje pruza doprinos U razumijevanju angaziranosti potroSaca,
dogadanja te njihove povezanosti. Dosad nije bilo puno istrazivanja koja se bave
istrazivanjem onime §to pokreée angaZiranost potrosaca, poput dogadanja. Ovo
istrazivanje identificira razlic¢ite komponente dogadanja te dokazuje da one utjecu na

iskustvo sudionika te stvaraju angazirane potrosace.

U istrazivanju su dominantno sudjelovale Zene (61%), izmedu 26 i 35 godina (52%)
koje konzumiraju vino barem jednom tjedno (67%). Generalno su svi ispitanici
ljubitelji vina i kulture koja ga okruzuje. Oni su izuzetno zainteresirani za vinsku

kulturu, njih ¢ak 94% te je vino vazan dio Zivotnog stila 77% ispitanika.

Ispitanici su sudjelovali na brojnim vinskim dogadanjima, a najviSe njih je
prisustvovalo na vinskoj turi u vinariji, njih 86. Upravo je ugodno iskustvo
ispitanika jedna je od klju¢nih pretpostavki ovog istrazivanja. 1z tog razloga
ispitivale su se razlic¢ite komponente dogadanja te kako svaka od njih djeluje na
iskustvo potrosaca. Vidljivo je da najveéi utjecaj na potrosaca imaju osjetilna (vid,
sluh, dodir, okus i/ili njuh) i kognitivna komponenta. Ti rezultati imaju smisla s
obzirom da se istrazivanje provodilo na vinskim dogadanjima gdje je degustacija
vina sredi$nje dogadanje. Na takvom dogadanju osjetila poput okusa i njuha kljuéni
su dijelovi. S obzirom da je najveé¢i broj ispitanika bio upravo na vinskoj turi,
logi¢cno je da je upravo kognitivna komponentna najutjecajnija. Kognitivna
komponenta povezana je s razmiSljanjem i svjesnim mentalnim procesima. Za
vrijeme vinskih edukacija, tura u vinariji i sli¢cnih dogadanja, kojima je znacajan broj
ispitanika prisustvovao, se aktivira upravo kognitivna komponenta. Na takvim
dogadanjima sudionici saznaju informacije o marki, odnosno vinariji, poti¢u se
rasprave 0 vinu, vinariji Sto povecéava angaziranost potrosaca. S obzirom da su
rezultati istrazivanja pokazali da najmanji utjecaj ima bihevioralna komponenta,
komponenta koja ukljucuje fizicku akciju, mozemo zakljuciti da ispitanici preferiraju
slusati, a ne aktivno sudjelovati na dogadanjima. lako se njih 82% osjecalo
prihvac¢eno na odabranom dogadanju, iz rezultata je vidljivo da ne misle da njihovo
sudjelovanje na dogadanju ima utjecaja na njihovu percepciju u drustvu. Upravo je

tvrdnja ,,Sudjelovanjem na odabranom dogadanju pobolj$sao/la sam nacin na koji me
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drugi percipiraju.” imala najmanju razinu slaganja, sa srediSnjom vrijednosti od tek

3.43 te najveci broj negativnih odgovora, njih ¢ak 19%.

Kako bi se potvrdila povezanost angaziranosti potrosaca i dogadanja bilo je potrebno
odvojeno ispitivati interakciju i ponasanje potroSaca na samim dogadanjima i zatim u
vinariji. Veliki doprinos ovog istrazivanja upravo je istrazivanje angaziranosti
potrosaca iz perspektive dogadanja i marke, odnosno vinarije u ovom slucaju, kako
bi se istrazio odnos izmedu dva objekta angaziranosti potrosaca U jednom
istrazivanju. S obzirom da marke sve ceS¢e organiziraju dogadanja koja nadilaze
klasiéni odnos proizvoda¢ — potroSa¢ vazno je istraziti pruzaju li ona dodatnu
vrijednost. Istrazivanjem je utvrdena statisticki znafajna povezanost, ¢ak 0,9515,
¢ime se potvrdio predmet istrazivanja te je dokazano da su dogadanja koristan alat za
povecanje angaziranosti potroSaca. Zanimljivo je da su najnize vrijednosti vezane uz
druge sudionike i interakciju ispitanika s njima. To je povezano potvrduje i gore
navedenu bihevioralnu komponentu. Iz navedenog mozemo zakljuciti da ispitanici
preferiraju samostalne ture i da na vinska dogadanja ¢es¢e dolaze kako bi naucili ili
degustirali neito novo, a ne toliko kako bi saslugali istomisljenike. Cak dapace,
znacajan broj negativnih odgovora, ,,Donekle se ne slazem* i ,,Uopce se ne slazem*®,
dobile su upravo tvrdnje koje se odnose na doprinos drugih sudionika i zanimanje za
njihovo misljenje.

Vazan dio istrazivanja bilo je i ispitivanje ishoda dogadanja. Rezultati su pokazali
izrazito visoku razinu slaganja s tvrdnjama (4.64) te mozemo zakljuciti da su
ispitanici nakon ugodnog iskustva na vinskom dogadanju spremni pozitivno govoriti
0 odabranoj vinariji te ju preporuditi prijateljima. Takoder, kupit ¢e vina odabrane
vinarije u buducnosti i potaknuti prijatelje da ucine isto. Ovim istrazivanjem
potvrdilo se da su usmena predaja i lojalnost kupaca ishodi angaziranosti potrosaca.
Upravo su navedeni ishodi kljuéni razlozi zasto proizvodaci vina organiziraju sli¢na
dogadanja. Povecana prodaja kao i dobra preporuka vazni su preduvjeti uspjeSnog

poslovanja.

Rezultati provedenog istrazivanja potvrdili su mnoge studije koje ukazuju na mogucu
povezanost angaziranosti potrosaca i dogadanja. |z rezultata je vidljiva znacajna
povezanost dogadanja I angaziranosti potro$aca te mozemo zakljuciti Sto ispitanici
vise sudjeluju u dogadanju to ¢e biti angaziraniji, a pozitivni ucinci dogadanja bit ¢e

vidljivi i nakon zavrsetka istog u obliku preporuke i kupovine.
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Rezultati ovog istrazivanja mogu imati Siru primjenu na srodne discipline uzimajuci
u obzir multidisciplinarnu prirodu angaziranosti koja se spominje u sociologiji,
politickim znanostima, psihologiji i dr. (Brodie i sur., 2011.). Razumijevanje nacina
na koji iskustva stvaraju angazirane potroSace, odnos izmedu nekoliko objekata
angaziranosti i1 drugi koncepti ovog diplomskog rada mogu biti korisni u
maloprodaji, usluznim djelatnostima i turizmu gdje iskustvo potrosaca moze igrati

klju¢nu ulogu u diferencijaciji (Altschwager, 2014.)

5.5. Ogranicenja istraZivanja

Ovo istrazivanje ima nekoliko ograni¢enja. Prvo ograni¢enje uzrokovano je nac¢inom
prikupljanja uzorka. Istrazivanja provedena online imaju brojne prednosti poput
svoje jednostavnosti i niskih troskova, ali imaju i svoje nedostatke. Problem takvih
istrazivanja je niska razina kontrole prilikom rjesavanja. Ispitanici mogu biti
dekoncentrirani prilikom rjeSavanja ankete, povr$ni, mogu ne razumjeti pitanja ili na

njih lazno odgovoriti.

Nadalje, istrazivanje je provedeno na uzorku od 114 osoba S$to nije dovoljno za
dobivanje pravog dojma te generaliziranje rezultata za vecu skupinu ili cijelu
populaciju. Takoder, ¢ak 52% ispitanika nalazilo se u skupini od 26 do 35 godina pa

nije prikupljeno dovoljno podataka za druge dobne skupine.

Treée ogranic¢enje direktno je uzrokovano cinjenicom da je istrazivanje provedeno
anketnim obrascem sastavljenim od vec¢inskih zatvorenih pitanja. Nedostatak takvih
pitanja je neobjektivnost, neiskrenost ispitanika te nemogucnost iznoSenja vlastitih

misljenja i dodatnog doprinosa temi.

Takoder, na dobivene rezultate utje¢e i Cinjenica da je anketa distribuirana putem
online platformi, e-mailom te drustvenim mrezama Facebook, Instagram i WhatsApp,

stoga istom nisu obuhvacene osobe koje im nemaju pristup.
Zadnje ograniCenje je da su rezultati istrazivanja primjenjivi za vinsku industriju u
Hrvatskoj te da nema garancije da ¢e isti principi funkcionirati na drugim

industrijama te u drugim drzavama.
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6. Zakljucak

Kao $to je ve¢ napomenuto u uvodu, trziSte je izuzetno konkurentno te poduzeca
trebaju uloziti znacajan trud kako bi se diferencirala. Potrosaci zele viSe sudjelovati
te traze jedinstvena iskustva s markom. Pojam angaziranosti potro$aca U
interaktivnim, dinamié¢nim poslovnim okruzenjima predstavlja strateski imperativ za
ostvarivanje boljih poslovnih rezultata, wukljuc¢uju¢i rast prodaje, vrhunsku
konkurentsku prednost i profitabilnost. Osnova tih tvrdnji jest da angaZirani
potrosaci igraju klju¢nu ulogu u marketinskim aktivnostima davanjem preporuka za
odredene proizvode, usluge i/ili robne marke drugima. Dogadanja su odli¢an alat koji
moze potaknuti interakciju s potroSa¢ima, a samim time i markom te rezultirati

povecanom lojalnosti potrosac¢a i boljim poslovnim rezultatima.

U fokusu ovog rada bila je vinska industrija kao jedna od najkonkurentnijih svjetskih
industrija. Vazno je pronaéi nacin kako se istaknuti medu tako brojnom
konkurencijom. S obzirom da dogadanja mogu utjecati na potrosa¢e na emotivnoj
razini te oni te osjecaje kasnije mogu vezati uz marku upravo se istrazivao utjecaj
vinskih dogadanja na angaziranost potro$aca. Neki autori tvrde da su dogadanja puno
uc¢inkovitija metoda podizanja angaziranosti potroSaca od tradicionalnog marketinga

zbog intenziteta i interaktivnosti koju nosi sa sobom.

Istrazivanje je potvrdilo da su angaziranost potrosaca i dogadanja povezani, odnosno
Sto potrosaci provode vise vremena na dogadanjima to ¢e biti angaziraniji. Vinska
dogadanja koja se fokusiraju na emocionalnu i kognitivhu komponentu bit ¢e
najuspjesnija. Takoder, dokazalo se da visoka angaziranost potrosaca zaista utjeCe na
lojalnost potrosaca te da ¢e angazirani potrosaci vinariju preporuciti drugima te

ponovno kupiti njihove proizvode.
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PRILOZI

ISTRAZIVANJE

Povezanost dogadanja i angaZiranosti potrosaca

Postovani/a,

Istrazivanje se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu
Sveucilista u Zagrebu, u okviru sveuciliSnog studija Poslovne ekonomije, smjer
Marketing, kako bi se ispitala povezanost dogadanja i angaziranosti potrosaca.

Anketa je u potpunosti anonimna. Rezultati ankete ¢e biti koristeni isklju¢ivo u
znanstvene svrhe, za potrebe istrazivanja te Vas molim da na pitanja odgovarate

iskreno.

Unaprijed se zahvaljujem svima koji ¢e odvojiti nekoliko minuta svog vremena! :)

1. Prisustvovao /la sam barem jednom vinskom dogadanju (degustacija vina,
predstavljanje  vinarije, vodena vinska tura, lansiranje nove berbe/proizvoda,
glazbeno dogadanje u vinariji,..). Napomena: vinski sajmovi nisu dio ovog

istraZivanja.

DA
NE

2. Ozna¢i kojem tipu dogadanja si prisustvovao/la (mogucée je oznaciti vise od

jednog odgovora):
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e Vodena tura u vinariji

e Lansiranje novog vina/berbe

e Glazbeno dogadanje u vinariji

e Degustacijska vecera/ruc¢ak s gostovanjem vinara

e Kulturno dogadanje u organizaciji vinarije (koncert, izlozba..)

e Ostalo:

Za vrijeme ispunjavanja anketnog upitnika potrebno se referirati na samo jedno
dogadanje kojem ste prisustvovali. Napomena: vinski sajmovi nisu dio ovog

istrazivanja.

3. Navedite koju ste vinariju odabrali za ovo istrazivanje

4. Navedite koje ste vrstu dogadanja odabrali za ovo istrazivanje

Zelimo istraziti vaSa iskustva na odabranom dogadanju. Molim vas oznacite koliko

se slazete ili ne slazete s navedenom izjavom.

5. Sljede¢e tvrdnje ispituju kognitivhu komponentu dogadanja. To se odnosi na dio
dogadanja koji te potaknuo na razmisljanje, intrigirao ili potaknuo da potrazi§
dodatne informacije.

i Niti se .
Uopée se  Donekle N Slazem se
. slazem, Donekle
Tvrdnja ne se ne " .
. . niti se ne  se slazem )
slazem slazem N potpunosti
slazem
Ovo dogadanje me
. . o @) o o o
zainteresiralo.
Odabrano dogadanje je
o o o o o

potaknulo moju znatizelju.
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6. Sljedec¢e tvrdnje ispituju emocionalnu komponentu dogadanja. To se odnosi na
dio dogadanja koji te potaknuo da osjecas odredene emocije, npr. sre¢u, uzbudenje.
. Niti se Y
Uopée se  Donekle slazem, Donekle Slazem se

Tvrdnja ne se ne " .
. . niti se ne  se slazem .
slazem slazem " potpunosti
slazem
Odabrano dogadanje
: LS o o o o o
potaknulo je moje osjecaje.
Imao/la sam snazne
emocije na odabranom o o o o o
dogadanju.

7. Sljedece tvrdnje ispituju osjetilnu komponentu dogadanja. To se odnosi na mirise,
okuse (npr. hrana), zvukove (npr. glazba) koje ste osjetili za vrijeme dogadanja.

Niti se

Uopée se  Donekle N Slazem se
. slazem, Donekle
Tvrdnja ne se ne - .
v v niti se ne  se slazem .
slazem slazem N potpunosti
slazem
Odabrano dogadanje je
osmiSljeno S namjerom da
C e . . . @) O O O O
uklju¢i moja osjetila (vid,
sluh, dodir, okus i/ili njuh).
Odabrano dogadanje  je
O O O O O

potaknulo moja osjetila.

8. Sljedece tvrdnje ispituju bihevioralnu komponentu dogadanja. To oznacava bilo

koju fizicku aktivnost ili radnje u kojima ste mogli sudjelovati na dogadanju.

Niti se

Uopée se  Donekle N Slazem se
. slazem, Donekle
Tvrdnja ne se ne . .
v v niti se ne  se slazem .
slazem slazem potpunosti

slazem

Odabrano dogadanje  je
osmisljeno kao o o o o o
interaktivno.

Sudjelovao/la sam u o o o o o
aktivnostima na odabranom
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dogadanju.

9. Sljede¢e tvrdnje ispituju relacijsku komponentu dogadanja. To oznaCava Sve

komponente dogadanja koje su drustvene, odnosno koje ukljuc¢uju kontakt s drugim

ljudima.
i Niti se .
Uopcée se  Donekle N Slazem se
. slazem, Donekle
Tvrdnja ne se ne " .
v v niti se ne  se slazem .
slazem slazem N potpunosti
slazem
Sudjelovanjem na
odabranom dogadanju
L O O O O O
osjecao/la sam se
prihvaceno.
Sudjelovanjem na
odabranom dogadanju
O O O O O

poboljSao/la  sam nacin na
koji me drugi percipiraju.

52



10. U ovom dijelu se tvrdnje odnose na vasu interakciju i ponaSanje za vrijeme

dogadanja. Molim vas oznacite koliko se slazete ili ne slazete s navedenom izjavom.

Uopcée se  Donekle NIE' > Slazem se
. slazem, Donekle
Tvrdnja ne se ne - .
. . niti se ne  se slazem .
slazem slazem " potpunosti
slazem
Informacije  dobivene  na
odabranom dogadanju bile o o o o o
su mi korisne.
Pazljivo sam pratio/la
. O O O O O
odabrano dogadanje.
Zbog odabranog dogadanja
. . o 0 o o o
sam bio/la odusevljen/a.
Jako sam zainteresiran/a za
. O O O O O
odabrano dogadanje.
Vrijeme na odabranom
dogadanju mi je proletjelo u o o o o o
trenutku.
Odabrano dogadanje
.. . o o o 0 o
ucinilo me sretnim/om.
Svidjelo mi se sudjelovati u
razgovorima na odabranom o o o o o

dogadanju.

Uzivao/la sam  upoznavati
istomiSljenike na o o o o o
odabranom dogadanju.

Podjednako su me zanimala
misljenja  sudionika kao i o o o o o
informacije organizatora.

Odabrano dogadanje mi se
svidjelo i zbog doprinosa o o o o o
ostalih sudionika.




NAPOMENA: Tvrdnje su namjerno sli¢ne onima koje ste upravo odgovarali.

11. U ovom dijelu se tvrdnje odnose na vaSu interakciju s vinarijom i ponaSanje.
Pojam interakcija oznaCava sSve vrste interakcije s vinarijjom — to ukljucuje
kupovinu, degustaciju, pijenje vina, trazenje informacija.

Molim vas oznacite koliko se slazete ili ne slazete s navedenom izjavom.

NAPOMENA: Tvrdnje su namjerno sli¢ne onima koje ste upravo odgovarali.

Niti se

Uopée se  Donekle N Slazem se
. slazem, Donekle
Tvrdnja ne se ne " .
. . niti se ne  se slazem .
slazem slazem N potpunosti
slazem
Informacije dobivene 0
odabranoj vinariji bile su o o o o o
mi korisne.
Pazljivo sam pratio/la
informacije o  odabranoj o o o o o
vinariji.
Zbog odabrane vinarije sam
. . o o o o o
bio/la odusevljen/a.
Jako sam zainteresiran/a za
. .. O O O O O
odabranu vinariju.
Vrijeme uz odabranu
vinariju mi je proletjelo u o o o o o
trenutku.
Odabrana  vinarija  ucinila
. O O O O O
me sretnim/om.
Svidjelo mi se sudjelovati u
razgovorima 0  odabranoj o o o o o
vinariji.
Uzivao/la sam  upoznavati
. evqe - . (@) O O O O
istomiSljenike 0 vinariji.
Podjednako su me zanimala
misljenja sudionika kao i o o o o o

informacije organizatora.



Odabrana vinarija mi se
svidjela 1 zbog doprinosa o o o o o
ostalih sudionika.

12. Molim vas oznacite koliko se slazete ili ne slazete s navedenom izjavom.

, Niti se .
Uopée se  Donekle N Slazem se
. slazem, Donekle
Tvrdnja ne se ne " .
. . niti se ne  se slazem )
slazem slazem N potpunosti
slazem
Pozitivno ¢éu govoriti 0
odabranoj  vinariji  drugim o o o o o

ljudima.

Svakom tko trazi  moj
savjet,  preporu¢io/la  bih o o o o o
odabranu vinariju.

Potaknuo/la bih prijatelje i
poznanike da kupuju vina o o o o o
odabrane vinarije.

Kupit ¢u vina odabrane
vinarije u budu¢nosti.

Zadnja stranica pitanja! Hvala vam na izdvojenom vremenu!

13. Spol
e M
e 7

14. Koliko imate godina?

a) Ispod 18
b) 18-25
c) 26-35
d) 36-45
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e) 4655
f) 56-65
g) 66+

15. Oznacite koliko se slazete sa sljede¢im izjavama

Uopée se  Donekle
Tvrdnja ne se ne
slazem slazem

Zainteresiran/a sam za vino

. O
i vinsku kulturu.
Vino je vazan dio mog 5 5
zivotnog stila.
Ku$anje vina pruza mi

O O

zadovoljstvo.

16. Koliko ¢esto konzumirate vino?

a) Gotovo svaki dan

b) 2 - 3 puta tjedno

c) Jednom tjedno

d) 2 -3 puta mjesecno

e) Jednom mjesecno ili manje

Niti se v
. Slazem se
slazem, Donekle
nitise ne  se slazem )
¥ potpunosti
slazem
o} o o}
o} 0 0
o} o o}
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ZIVOTOPIS

1. OSOBNI PODACI

Ime i prezime: Vana Lesic¢

Datum rodenja: 07.04.1995.

Mijesto rodenja: Rijeka, Hrvatska
Adresa: Lesce 31b, 10430 Samobor
Mobilni telefon: +385 98 189 6195
E-mail: vlesic@net.efzg.hr

2. OBRAZOVANJE

Ekonomski fakultet Zagreb, Poslovna ekonomija integrirani studij, Smjer: Marketing
2016. - danas

Il. gimnazija, Zagreb

2010. - 2014.

3. RADNA ISKUSTVA

Asistentica

kolovoz 2021. — danas, Komunikacijski ured Coli¢, Laco i partneri d.o.0.
Asistentica

veljaca 2021. — lipanj 2021., Studio Conex d.o.0.

Prodajna predstavnica

ozujak 2017. — ozujak 2020., Agris Vita d.o.o.

4. VIESTINE | KOMPETENCIJE

MS Office: Excel, PowerPoint, Word

Ostalo: Teams, Adobe Reader DC, Google Analytics
Osnovne vjestine uredivanja videa

Vozacka dozvola: B kategorija

Strani jezici: Engleski (C1), talijanski (A2)

57


mailto:vlesic@net.efzg.hr

