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TEMELINE ZNACAJKE MARKETINGA
HERCEGOVACKIH VINA

CURRENT PROBLEMS IN MARKETING HERZEGOVINA WINES

M. Ivankovi¢

SAZETAK

U ¢&lanku se iznosi aktualna problematika marketinga hercegovackih vina.
Iznesen je pregled &imbenika koji su utjecali na stanje trZiSta vina u
Hercegovini, uzroke opadanja potro$nje i prijedlog mjera za unapredenje i
poveéanje prometa.

Kljucne rijeci: marketing, vino, Hercegovina

ABSTRSCT

The article presents current problems in marketing Herzegovina wines.
Factors affecting the situation on the wine market in Herzegovina are
reviewed, the reasons for consumption decrease and proposals for measures for
improvement and sales increase are given.
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1. UVOD

U zadnjih nekoliko godina uogava se znatan pad potroSnje vina. Temeljni
uzrok tome pripisuje se padu nacionalnog dohotka stanovnistva, a poznato je
da je vino dohodovno elasti¢an proizvod, tj. s padom dohotka potroSaca

smanjuje se potro$nja vina i obratno. Tako se biljeZi pad potro$nje vina u

151




M. Ivankovié: Temeljne znadajke marketinga hercegovagkih vina

Republici Hrvatskoj za 30% u razdoblju od 1980. do 1990. godine (A. Kolega,
1994.). Za podrucje Bosne i Hercegovine nemamo relevantnih istrazivanja o
marketingu hercegova¢kih vina. No, moglo bi se pretpostaviti da se pad
potrosnje vina krece u priblizno istoj, ili nesto ve¢oj mjeri.

S obzirom da u BiH nema relevantnih istraZivanja na ovu temu, uzimamo
ovaj podatak kao relevantan za podruéje BiH.

U poratnom razdoblju, a posebice razvitkom obiteljskih vinogradarsko-
-vinarskih gospodarstava u Hercegovini dolazi do prestrukturiranja u potrosnji
vina i to na potrofate koji piju vrhunska vina sa zastitom zemljopisnog
podrijetla i potroSale koji troSe jeftinija vina tj. bez zemljopisnog podrijetla.
Temeljni razlog za ovo leZi u diferencijaciji dohotka, pa tako dolazi do
dohodovnog raslojavanja stanovni$tva na one koji imaju izuzetno visoke
dohotke, kojih je opet mali broj, i one brojnije koji imaju nisku razinu dohotka.

Na pad potrosnje vina u BiH pored ovih &imbenika utjecali su:

- niska kakvoca vina

- slabo razvijena ponuda

- nerazvijena kultura potro$nje vina

- niska razina zaltite domace proizvodnje vina, §to ima za posljedicu

visoku razinu uvoza jeftinih vina

- porast utjecaja vjerskoga elementa, narogito kod muslimanskoga

stanovnistva, gdje je zabranjeno konzumiranje bilo kojega alkoholnoga
pica

- raspad velikih sustava u proizvodnji grozda i vina (Hepok-Mostar)

- neorganiziranost novonastalih malih obiteljskih vinogradarsko-vinarskih

gospodarstava, kroz trznistvene udruge i trznistvene zadruge

- nedostaci zakonske regulative (U BiH jo3 uvijek vrijedi Zakon o vinu iz

1989. godine)

- nepostojanje specijaliziranih izlozbi vina u BiH

- nepostojanje vinskih cesta

- nepostojanje specijaliziranih prodavaonica vina - vinoteka

- nedostatak posebnih ugostiteljskih objekata tipi¢nih za podneblje u

kojima bi se trosilo vino-vinoto&ja

- nedostatan marketindki pristup vinu naro&ito u ugostiteljsko-turistickoj

potrosnji

- ostali nedostaci
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Zadatak marketinga je savladavanje svih ovih nedostataka kako bi ukupna
potro$nja vina porasla na dobrobit proizvodnje, prerade i prometa. Pri svakom
planiranju marketinga suoeni smo s nizom problema. Ovdje prije svega
mislimo na premalo raspolaganje podacima za donoSenje odluke, kao i za izbor
metode pri rjeavanju problema i veli¢ini problema.

2. HEURISTICKA NACELA / POSTUPNO RJESAVANJE PROBLEMA U
MARKETINGU VINA

Heuristicka nacela = Postupno rjedavanje problema

Analogija Sli¢ni problemi npr. za vino sa znamenkom izabrat ce se
prokudani kanali prodaje preko trgovine prehrambenim
proizvodima, a nece se razmatrati perty prodaja

Apstrakcija/planiranje Uopéenje problema

Postavijanje razine zahtjeva TrZenje zastupnika na domaéem (inozemnom) (trzistu,
formuliranje kriterija ¢ijim ¢e se ispunjenjem problem smatrati
rijeSenim, zastupnik prihvacen

Uvodenje dodatnih ogranicenja Od brojnih predloZenih kandidata uvodi se dodatni kriterij, npr.
traze se odredena znanja (npr. o proizvodu = vino)

Postavljanje prioriteta Utvredivanje prioriteta osvajanja pojedinih trzisnih regija.
Postupnom osvajanju trZita daje se prednost pred ukupnim
trenutnim pokrivanjem svih trzidta

Rasélamba u podprobleme Podciljevi se mogu lakSe rijediti, npr. kod izbora lokacije

Postupnost postupnim dotjerivanjem kriterija, primjerice podruéja prema
pokazateljima kupovne moci, veli¢ini mjesta, dostupnosti,
mogucénosti parkiranja itd.

"Koraci unaprijed" Opsirno pojasnjenje situacije na ciljnom trZidtu, putovanjima,
lokalnom nazo¢no$¢u zastupnika i postupnim intenziviranjem
obrade trZidta

"Koraci unatrag"” Povlagenje zastupnickog ugovora i osnivanje svojih filijala

Analiza sredstava i svrhe Optimalizacija ulaganja sredstava

Postupno priblizavanje Npr. odludivanje o obradi trZista najprije samim putovanjima,
na temelju Cega ¢e se bolje moci sagledati problem lokacije i
zastupnika

Formuliranje kriterija za TraZenje prikladnog zastupnika do odredenoga roka

prekid akcije

"Muddling through" Ne teZiti odmah konaénom rjedenju

Postupno rjesenje Proces planiranja u malim koracima
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3. POLITIKA PROIZVODA

Da bi se pronasao put do krajnjega kupca marketingki proces poéinje veé u
vinogradu, brigom za zdravstveno stanje grozda, izmedu ostaloga, §to je
agrotehni¢ki potrebno izvesti da bismo imali zdrav proizvod (grozde) za
preradu. Svoj marketindki put vino nalazi u preradi, kao vaznom segmentu
konacnoga uobli¢avanja proizvoda za trziste. Daljnji proces u marketinskom
lancu vina ide preko izbora prodajnih kanala, promidzbe i prodaje krajnjem
kupcu.

U koncipiranju politike proizvoda za hercegovacka vina valjalo bi poéi od
sljedecih pretpostavki:

- stvaranje neupitne kakvoée hercegovatkih vina, narodito vina sa

znamenkom tj. zaStienim zemljopisnim podrijetlom

- postupno Sirenje proizvodnje vina sa znamenkom putem sadnje novih

vinograda prije svega autohtonim sortama prilagodenim ovom
podneblju, a to su Zilavka i Blatina

- uvodenje novoga kvalitetnoga vina sorte Trnjak, koja je neopravdano

skoro izgubljena s ovoga trZiSta. Podsjeéamo da moze dati kvalitetno
vino sliéno po okusu (trpkost) vinu Teran iz Istre

- u kategoriji stolnih vina sa zemljopisnim podrijetlom valja priéi

koncipiranju jednoga ili maksimalno tri vina koja ¢e biti tipicna i
prepoznatljiva za podneblje Hercegovine, koja ¢e imati masovnu
potroSnju i standardan prepoznatljiv okus i kakvoéu

- isto tako u kategoriji stolnih vina bez zemljopisnoga podrijetla potrebno

Je stvoriti vino standardne i ujednadene kakvoée koje e naéi svoje
kupce u masovnoj potro$nji

- vec danas imamo proizveden prvi pjenu$ac u Hercegovini, ali nazalost

zakonska regulativa iz bivie drzave uopée ne predvida ovakvu
proizvodnju

- takoder u zakonskoj regulativi bivse drzave nije predvidena proizvodnja

desertnih, arhivskih i voénih vina, §to se mora uraditi novim zakonom o
vinu

Temeljne postavke politike proizvodnje vina moraju biti na kakvoéi vina,
koje kao takvo mora naci svoje mjesto na domaéem i inozemnom trzistu. Vino
Je individualan proizvod na ¢&iju kakvoéu posebice utjedu prirodni uvjeti za
proizvodnju (tlo, klima), sorte (autohtone Zilavka, Blatina, Trnjak), uzgojni
oblici, tehnologija prerade, uvanje i njega.
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Svi gore navedeni elementi utjetu na kakvoéu vina. Odlika vina kao
individualnoga pi¢a s jedne strane je olak¥avajuca okolnost, ali isto tako i
otezavajuéa jer trazi proizvodnju tipova vina standardne kakvoce. Posebice
isticemo potrebu za strogim nadzorom nad kakvocom vina, kao i nad
prometom vina, rakije, Zestokih piéa kako bi se izbjegla patvorenja. Svi ovi
elementi nadzora morali bi se naéi u novom Zakonu o vinu.

Posebice zasluzuje osvrt na poreznu politiku koja izvire iz Cinjenice da je
vino svrstano u alkoholna pi¢a tj. u poljoprivredne proizvode. U toj kategoriji
vino je optereceno troSarinama (poseban porez na promet), porez na promet
20%, porez na usluge 10%.

U svim vinogradarsko-vinarskim zemljama vino je svrstano u prehrambene
proizvode, §to zapravo i zasluZuje, pa je samim tim manje optere¢eno porezima
i nametima $to u krajnjem zbiru zna¢i bolju pristupaénost krajnjem potrosacu.

Smatramo neupitnim utvrdivanje nove porezne politike prema vinu kao
prehrambenom proizvodu, ¢ime bi se poboljSala ponuda i potro$nja vina na
nasem trzistu,

Daljnji korak mora biti nadzor kakvoée vina u prometu, Sto bi obavljale
ovlastene struéne institucije (zavodi) u suradnji s poreznom upravom i
trzisnom inspekcijom. Ovo posebice isti¢emo kao vazan element zaStite
potro$aca, koji svojim novecem kao glasackim listicem u konaénici odreduju
koji proizvod, koje vino ¢e ostati na trzidtu a koje nece, te samim time
odreduju $to i kako ¢e se proizvoditi u vinogradarstvu i vinarstvu.

Ovim mjerama bi se patvorine, nekvalitetna vina i rakije, te Zestoka pica
izbacila iz prodaje i potros$nje, a time bi se krajnji potrosat Njegovo
velicanstvo - Kupac zastitio.

Politika kakvoée omogucit ¢ée najbolje iskoristavanje postojecih resursa u
Hercegovini, te stvoriti potrebu za sadnjom novih vinograda, §to ¢e sve
rezultirati poveéanim financijskim efektima postoje¢ih vinogradarsko-
-vinarskih kuca (obiteljskih i drzavnih). Stoljetna tradicija preto¢ena u vrhunsku
kakvocu znanjem na$ih vinogradara i vinara mora rezultirati kroz osmisljen
marketindki pristup osvajanjem novih trzista. Kada govorimo o novim trzistima
onda mislimo na trZiSta u mikrookolici, prije svega na zemlje nastale raspadom
bivse drzave, ali i na ona trzidta gdje su hercegovacka vina prije rata imala
svoja tradicionalna trzista kao npr. Njemacka, Benelux, Ceska i druga.
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Prema sadaSnjem zakonu iz biv§e drzave koji je jo% uvijek valjan vina su
razvrstana prema kakvoéi kako slijedi:

- stolna vina

- stolna vina sa zemljopisnim podrijetlom

- kvalitetna vina sa zemljopisnim podrijetlom

- glasovita (Cuvena) vrhunska vina s oznakom zemljopisnog podrijetla

Sve gore navedene kategorije dijele se prema boji na bijela, ruZi¢asta i crna
vina.

Dalje, vina se prema koli¢ini neprovrelog sladora dijele na slatka,
poluslatka, polusuha i suha.

U koncipiranju asortimana vina nisu sve moguénosti iscrpljene i tu se mora
osjetiti veliki utjecaj Zelja i potreba ciljnih skupina potro¥aca iz ciljnih tr#nih
odsjecaka. Veéina potrosaca trazi ujednaden, standardiziran proizvod koji su
Jedanput kusali i vino koje im se jedanput dopalo Zele uvijek dobiti. Vrlo je
vazno da sva vina odraZavaju napisanu kakvocu na etiketi, za $to je potrebno
provoditi nadzor kako bi se zadtitili krajnji potrofali, te steklo trajno
povjerenje u proizvod.

Zahtjevi potroSata moraju biti na prvome mjestu kada je u pitanju
asortiman vina. Op¢i trend potro3nje vina u svijetu je pomicanje potro$nje od
poluslatkih i slatkih vina k suhim vinima. Takoder je u porastu prodaja vina iz
bacve i to kvalitetnih, kao npr. u Italiji.

Zadnja dva decenija odlikuje trend potrosnje bijelih vina, ali se isto tako
primjecuje porast zanimanja kupaca za okusima rose vina. Takoder je u po-
rastu potro$nja crnih vina. Ovdje moramo istaknuti zdravstveni &imbenik kao
vazan u povecanom zanimanju za crna vina. Naime, neka svjetska istraZivanja
u zdravstvu isti¢u kao pozitivnu &injenicu konzumiranja malih koli¢ina crnoga
vina u borbi protiv kljenuti srca. Ovu &injenicu svakako valja uvaziti, kao i
podatak da vino sadrZi preko 600 sastojaka od kojih su mnogi istaknuti kao
zdravstveni. Svi se ovi trendovi moraju uvaziti u koncipiranju proizvodnje i
politike proizvoda.

Stalno isticana ¢injenica da je Hercegovina u cjelini nezagadeno podrugje,
regija bez dimnjaka i prljave proizvodnje mora biti pretodena u proizvodnju
eko vina, vina bioloske proizvodnje sa smanjenom ili nikakvom uporabom
kemijskih sredstava, pjenu$aca i arhivskih vina.

Dalje, Hercegovina je izuzetno bogata ljekovitim biljem koje bi valjalo
iskoristiti u proizvodnji vina koja ¢e imati ljekovita svojstva. Takva bi vina
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svoje prve kupce zasigurno nasla u brojnim turistima koji su zadnjih dvadeset
godina posjetili Medugorje (20.000.000). Kada bi ovu &injenicu povezali
originalnim pakiranjem i originalnim suvenir bocama uspjeh ne bi mogao
izostati. Sve ove mogucnosti stoje pred realizacijom buduéim menadZerima
trznitvenih udruga i trznistvenih zadruga koje ¢e ujediniti proizvodnju malih
obiteljskih vinogradarsko-vinarskih gospodarstava.

Sastav svih ovih vina mora nadzirati drZava tj. struéna institucija - zavod za
vinarstvo. Odobrenje za registraciju i zaStitu zemljopisnoga podrijetla moralo
bi i¢i uz suglasnost vinogradarsko-vinarskih udruga o ¢emu éemo govoriti u
narednim poglavljima.

4. POLITIKA CIJENA 1 UVJETA PRODAJE
4.1. Politika cijena

Cijene vina u BiH godinama je propisivala drzava, odnosno mozemo reci
da su cijene bile ispod realne razine. Kao posljedica toga doSlo je do
osiromasenja proizvodada grozda i vina. Isto tako, takva politika cijena u
znacajnoj je mjeri ostavila povr§ine pod vinogradima na istoj razini. U
poratnom razdoblju cijene vina se formiraju slobodno na trzistu.

Razina cijena vina u BiH je znatno iznad razine cijena ostalih vinogra-
darsko-vinarskih zemalja, primjerice Italije i Francuske. Smatramo da su uzroci
sadrzani u sljede¢em:

- niska proizvodnost rada i slaba organizacija

- izravne i neizravne posljedice rata

- vi§ak zaposlenih u vinogradarstvu i vinarstvu

- makroekonomski okviri privredivanja

- porezna politika prema vinu

- nedostatak poticanja proizvodnje i izvoza

- nerazvijen marketing vina

- ostalo

Imajuéi u vidu regionalnu odrednicu proizvodnje grozda i vina (dvije
Zupanije), trebalo bi formirati aukcije vina u Hercegovini.
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4.2. Politika prodaje

Kod politike prodaje vina moramo uvaziti ¢injenicu da je vino proizvod
naturalne potroSnje kao i proizvod trzne potro$nje. Da bi imali uspjesnu
prodaju moramo poznavati obje veli¢ine potro3nje ciljnih grupa kupaca i
odsjeaka na trzi§tu. Takoder valja detaljno poznavati ostale &imbenike
potraznje vina i proizvoda od vina. Isto tako je vazno da menadZerski timovi
poznaju potraznju za stolnim, kvalitetnim i vrhunskim vinima, zatim da i se
viSe troSe crna, bijela ili pak rose vina. Isto tako za uspje$nu prodaju treba
znati da li trZiste tro8i viSe teska ili lagana vina ili viSe voli suha od polusuhih i
slatkih vina.

Regionalna znacajka proizvodnje grozda i vina u BiH takoder implicira
tradicionalnu regionalnu potrosnju, primjerice u Hercegovini, dok ima regija u
BiH koje zbog ove ¢injenice nemaju tradiciju u potro3nji vina. Osmisljavanju
prodaje vina u takvim regijama valja pri¢i sustavno i polako koriste¢i sve
elemente tehnike u marketingu.

Tako u BiH valja posebnu pozornost obratiti na ciljnu grupu potrosaca
muslimanske vjeroispovijesti kojima vjera zabranjuje potro$nju vina i drugih
alkoholnih pi¢a. Utjecaj ovoga ¢imbenika nagladen je u zadnjim ratnim i
poratnim godinama.

Poznato je da je vino specifican proizvod pa zato proizvoda¢ mora voditi
brigu o svom proizvodu sve do krajnjega kupca, a nikako ne smije biti
zadovoljan samo ako je proizvod prodao trgovatkoj mrezi, bilo veletrgovini ili
malotrgovini. Svaki proizvoda¢ bi putem svoje komercijalne sluzbe morao
pratiti proizvod, posebice u veletrgovini i malotrgovini iz prostoga razloga to
nepravilno skladistenje i Cuvanje vina moZe unistiti sav trud proizvodaca jer ¢e
kupac dobiti proizvod koji ne odgovara odlikama koje su istaknute na etiketi.
Slaba prodaja moze biti zbog loSe prezentacije u trgovini, pa mnogi
proizvodati od trgovaca zahtijevaju dodatne uvjete prodaje vina koji se sastoje
od postavljanja posebnih polica proizvodata vina s njihovim reklamnim
napisima. Proizvoda¢ mora stalno pratiti prodajne kanale kako veletrgovina, ali
i u maloprodaji putem posjeta trgovinama i izravnim dodirima s kupcima
putem razgovora o vinu. To je najkonkretniji put do informacija o svim onim
malim sitnim nedostacima koji se javljaju u svakom proizvodu, posebice u
vinu, ali i na€in za otklanjanje greSaka koje su eventualno nastale na vanjskom
izgledu boce. U razgovoru s ciljnim potro§adima u maloprodaji moguée je
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saznati da li smo napravili greSku u pakiranju vina ili treba imati jo§ manje
pakiranje koje ¢e biti dovoljno samo za potro$nju uz jedan obrok. Primjerice,
to bi moglo biti pakiranje od 0,1 litre. Dalje, traze li potrosa&i prikladnije
transportno pakiranje, npr. 6 boca od 0,1 litre u jednom transportnom
pakiranju, Sto je dovoljno za nekoliko dana potrosnje itd.

Ovakvim obilascima maloprodaja povecava se povjerenje trgovaca, ali
prije svega potro$aca u proizvod kao $to je vino.

Isto tako, stalnu pozornost proizvoda¢i moraju obratiti na ugostiteljsko-
-turisti¢cku potrodnju, koja moze svojom nebrigom, lo§im skladiitenjem i
Cuvanjem prouzrogiti loSu sliku o vinu, a time nanijeti §tete proizvodagima.

Posebnu pozornost u ugostiteljstvu treba obratiti na prezentaciju proizvoda
gostu od izravnog posluzitelja (konobara). Vrhunski restorani i hoteli, kojih
ima u Hercegovini i $ire, morali bi imati $kolovane konobare koji bi posebno
posluzivali vino tzv. sommellieri. Oni bi morali znati preporugiti odredenu
vrstu vina uz svako jelo koje gost naruéi.

Politika prodaje za svaku Zupaniju i regiju mora biti do kraja osmisljena, a
posebnu pozornost moraju obratiti menadZerski timovi na izbor distributera ili
trgovackih zastupnika.

Kriteriji za izbor distributera ili trgovackih zastupnika:

- oblik vlasniStva i godina osnutka poduzeca

- poslovna djelatnost zastupnika

- vlasnici

- bonitet kupaca - zastupnika

- opremljenost kapitalom

- opremljenost potrebnim skladistima

- sastav menadZzmenta (broj i obrazovanje suradnika u prodaji i nabavi)

- trgovacke reference

- lokacija i poloZaj poduzeéa-zastupnika, pristup, korisna povrsina ureda i
skladista

- dodatni uvjeti koje trazi proizvoda¢ (samo u slu¢aju dileme kod izbora
izmedu viSe zastupnika-distributera).

Posebnu politiku cijena i prodaje menadZerski timovi proizvoda¢a vina
moraju imati prema trgovackim zastupnicima-distributerima. To znadi da su
oni prva kategorija kupaca, tj. imaju najniZe diferencirane cijene, ali isto tako
imaju i popuste/provizije koje dobivaju na kraju obradunskog razdoblja.
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Kada je u pitanju plaéanje takoder imaju posebne popuste, ako je
proizvodaé u mogucénosti osigurati odgodena placanja ili ¢e se proizvoda
odlugiti za dodatne popuste u visini cijene kapitala za pla¢anja unaprijed 3to ¢e
biti mamac kupcima.

Dostava vina do trgovackih zastupnika mora biti promptna "na poziv", $to
se sve precizira trgova¢kim ugovorima.

Zastupnik i proizvoda¢ moraju funkcionirati zajedno tako da sve
primjedbe i prijedloge krajnjih kupaca zastupnik u pismenom obliku prenosi
proizvodacu poradi njihova otklanjanja. To mogu biti primjedbe na kakvocu,
asortiman, pakiranje ili na nesto drugo, $to se mora otkloniti, s krajnjim ciljem
zadrzavanja proizvoda na trzistu ili povecanja prodaje, $to u konaénici rezultira
financijskim efektima svim sudionicima u lancu od proizvodnje, prerade i
prometa.

Postavlja se opravdano pitanje da li mala obiteljska vinogradarsko-vinarska
gospodarstva u Hercegovini mogu prodavati po gore navedenim kriterijima i
preko trgovackih zastupnika?

Odgovor je jednostavan: NE MOGU.

Pred njih se nameée kao nuZnost potreba interesnoga udruzivanja i
organiziranja. To u po€etku mogu biti trZnistvene udruge koje ¢e na interesnim
principima okupljati male proizvodade grozda i vina. Ukoliko se pokazu
uspje$nima u promicanju njihovih interesa ove udruge bi morale prerasti u
trznistvene zadruge koje bi radile na principu jedan ¢élan jedan glas. Ovdje
valja iskoristiti pozitivna iskustva zadruznog organiziranja u Italiji i Austriji.
Trznistvene (marketinske) zadruge su za razliku od udruga pravne osobe koje
mogu za svoje ¢lanove kupovati i prodavati. Za sve ovo treba donijeti
odgovarajucu zakonsku regulativu, koju moraju potaknuti trznistvene udruge,
strukovne organizacije, struéno-znanstvene institucije (zavodi i fakulteti),
zupanijska resorna ministarstva i sama drZava.

Trznistvene udruge i zadruge bile bi horizontalne interesne organizacije,
§to znadi ako su jednom osnovane na jednom podruéju, npr. Zupaniji, i ukoliko
obuhvate 70% proizvodaca, onda one postaju obavezne za sve ostale
proizvodace i nove koji ¢e tek zasnovati proizvodnju. Ovi principi su posebice
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znacajni za proizvodaca grozda i vina, odnosno za proces zaStite i registracije
vina u zupanijama. Konkretno to zna¢i da nijedan proizvoda¢ ne bi mogao
registrirati i zaStititi svoje vino ukoliko nema pismenu suglasnost udruge, &iji
bi na¢in izdavanja regulirao statut i pravilnik udruge.

Pored zastite i registracije proizvodaca grozda i vina trzniStvene zadruge
imale bi i druge ciljeve i zadatke, a to su:

- nabavka svih inputa za svoje ¢lanstvo (mineralna gnojiva, zastitna
sredstva, mehanizacija, oprema za preradu)

- prodaja vina i proizvoda od vina na trzistu

- organiziranje sajmova, izlozbi vina

- promidZzba vina (katalozi i sli¢no)

- ostale aktivnosti regulirane statutom.

Svaka trzniStvena zadruga mora imati svoj menadzment, &ija ¢e brojnost
ovisiti o snazi proizvodaca i njihovim zahtjevima. Ovdje se postavlja klju¢no
pitanje, a to je financiranje menadzmenta. Smatramo da proizvodadi barem u
prvih 3 - 5 godina nece biti sposobni sami financirati dobar menadZzment, pa
zato mislimo da bi takvu ulogu trebala preuzeti Federacija BiH 50%,
zupanija/kanton 30% i 20% sami ¢lanovi zadruge (proizvodadi vina i grozda).
Kao i za osnutak i registraciju udruga potrebno je donijeti sveobuhvatnu
zakonsku podlogu za realizaciju ovih ciljeva’.

5. PROMIDZBA

5.1. Politika komuniciranja s trZiS§tem

Identitet poduzeéa, u ovom slu¢aju trznitvene zadruge vinogradara i
vinara je strateski planirano i operativno izvedeno samoprikazivanje poduzeca
i njegovo ponaSanje prema unutra i van na temelju Zeljene slike o njemu. To
seze od jedinstveno izvedenih i kreiranih posjetnica, preko nadina ponasanja
suradnika na telefonu, do propagandnih akcija s jasnom porukom.

* Napomena autora. Ovakav model moZe se primijeniti za ostalu proizvodnju.
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Shematski prikaz komuniciranja s trzistem *

Politika komuniciranja s trziStem

Red. br. Kriteriji

1: Identitet poduzeca (trzniStvene udruge/zadruge)
2 Logo
3 Reklamna poruka
4 Slogan
5. Reklamiranje "slike" poduzeca, reklamiranje proizvoda
6 Lokalno reklamiranje
7 Reklamna sredstva (tisak, radio, TV, plakat, ambalaza)
8. Prodajni prirucnici
9. Ukljuéivanje u popise dobavljaca
10.  Clanstvo u strukovnim organizacijama
11.  Kontakti s organima uprave i sveucili§tima
12, Oglasi, ¢lanak u stru¢nim ¢asopisima
13 Izravna posta
14.  Sajmovi, vlastite priredbe
15.  Predavanja
16.  Struéni skupovi
17.  Konferencije za tisak
18.  Skolovanje
19.  Podrska servisu kupcima
20.  Posjet referentnim proizvodnjama ili vlastitoj proizvodnji-pogonu
21.  Osobna prodaja
22.  Unapredenje prodaje
L LN

* Shematski prikaz preuzet iz: Marketing, H. Leihs, Austrija, 1988.

Na pocetku smo objasnili identitet poduzeca, a svi ostali pojmovi, kako su
redoslijedom navedeni manje-vi$e su jasni, pa ih neéemo posebno elaborirati.
Mozda je ipak potrebno objasniti kriterij br. 21 koji se odnosi na osobnu
prodaju.
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5.2. Osobna prodaja

To je oblik prodaje kojim se stvara najintenzivniji kontakt s buduéim
kupcima. U praksi se susre¢emo s mnogim problemima koje ¢emo taksativno
pobrojati.

geografske udaljenosti koje su Cesto veoma velike, otezavaju efikasno
planiranje putovanja, ali i kontrolu

osobna prodaja trazi maksimalnu brigu za kupca

Zbog visokih troSkova namece se nuznost ukljudivanja prodavaca u
poslove istrazivanja trzista

izbjegavanje odve¢ velikoga broja upita za proizvod

zahtjev da prodavac¢ funkcionira kao "Katica za sve", kao:

predstavnik poduzeca

ekspert za rjeSavanje problema

uvjereni zastupnik politike marketinga svoga poduzeéa

donosenje odluka, koje su od goleme vrijednosti za poduzece, na licu
mjesta.

Da bismo imali u konaénici dobre efekte osobne prodaje moramo ispuniti
sljedece zadatke:

primarno istrazivanje trzista

provjera i obrada adresa potencijalnih kupaca i to prema vaznosti kupaca
- vjernosti u odnosu na dosadasnje dobavljace
- usporedba tro§kova u odnosu na moguéi promet

utvrdivanje tko donosi odluke, a tko stvara prihvacene stavove

doprijeti do krajnjega korisnika(kupca)

predstavljanje poduzeca/zadruge i palete njegovih proizvoda

budenje svijesti o potrebama

primanje upita i njihova selekcija

kontrola proizvoda u samom nastajanju, tj. u procesu proizvodnje

promatranje trzista, odnosno konkurencije

predstavljanje ponude i analiza reakcije kupaca. 1z ovoga slijede upute

prodajnom odjelu o potrebnim promjenama i dopunama ponude

analiza razloga za gubitak narudzbi
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5.3. PromidZba potrosada

Osim osobne prodaje valja uloZiti napore u redovitom i organiziranom
obavjes¢ivanju potro$ata o na$im vinima i proizvodima od vina.

Dalje se poduzimaju akcije prodaje na samom mjestu prodaje, ulazu napori
u poboljsanju kakvoce, pakiranja, izgleda etikete i svega onoga $to je u dodiru
s potroSac¢em i stvara pozitivnu "sliku" o vinu kao proizvodu.

Dobar prodava¢ vina mora dobro poznavati vino i njegove odlike da bi
svoja znanja i iskustva na terenu mogao prenijeti na trgovce, ugostitelje kao i
na krajnje potroSace. Da bi ovo mogli provesti moramo organizirati ku$anje
vina.

Kada je u pitanju propaganda vina i alkoholnih pi¢a u sredstvima javnoga
priopéavanja, koja bi u konaénici povecala interes ciljnih grupa potrosaa a
time i prodaju, moramo reci da je ona zabranjena, §to nije slugaj ni u jednoj
vinogradarsko-vinarskoj zemlji.

Nije dovoljna propaganda povremeno organiziranje specijaliziranih
sajmova, koji su dosada bili gotovo jedini oblik propagande.

Malo se propagandnoga materijala upuéuje izravno krajnjim potro$a¢ima
vina. Svaka trzniStvena vinogradarsko-vinarska zadruga morala bi imati vise
kataloga vina, tiskanica, postera, obavijesti i to kako na izlozbama i sajmovima
tako i u maloprodajnim trgovinama.

U suradnji s Turistickim zajednicama valjalo bi izraditi kataloge "vinskih
cesta", uz osiguranje ostalih sadrzaja za goste. Hercegovina kao regija s
razvijenim vjerskim turizmom zasigurno ima na ovom polju velike moguénosti.

5.4. Promidzba trgovine

Stalna briga proizvodata za svoj proizvod ima za cilj dovodenje kroz
trgovinu proizvoda, u ovom sluéaju vina, do ciljnoga kupca u onom obliku i
onoj kakvoéi kakva je na samom izlasku vina iz proizvodadeva skladista. U
tom smislu potrebno je promicanje trgovine, kako veletrgovine tako i
maloprodaje.

Ve¢ smo istaknuli neke osnovne probleme u promidzbi trgovine kada smo
govorili 0 osobnoj prodaji.

Veéi proizvodaci traze u maloprodaji posebne police za svoja vina i
proizvode vina, zatim posebna skladi3ta za vino.
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Isto tako u maloprodaji mora biti dosta reklamnoga materijala koji ée
trgovei dijeliti krajnjim potro$aima, kao npr. olovke, katalozi, blokovi za
pisanje sa znakom trZni§tvene zadruge itd.

Ovdje proizvodaci ne smiju zaboraviti blagdane, kada se o¢ekuje pove¢ana
potraznja za vinima kao npr. Bozi¢, Uskrs itd, §to je zgodna prilika svakom
krajnjem kupcu ponuditi prigodan blagdanski poklon. Mnogi drugi proizvodaci
prehrambenih proizvoda u danima blagdana daju posebne koli¢inske popuste
kao npr. za kupovinu dvije prodajne jedinice treéu dobiju besplatno. Ovakav
nacin razmi$ljanja ne smije biti stran proizvodadima vina.

Posebice u danima blagdana treba zamoliti ugostitelje za snizavanje cijena,
a jedan od natina je ovaj koji je upravo naveden, odnosno kao i krajnjem
potroSacu u maloprodaji moglo bi se isto tako ugostiteljima davati prigodne
blagdanske popuste, kako bi mogli sniziti cijene i potaknuti veéu potro¥nju.

U cjelini moZzemo kazati da je najvaznije trzno svojstvo vina njegova
kakvoca, koja posebice dolazi do izraZaja u promidZbi.

Kakvoca izravno utje¢e na koliinu potraznje, a time i na koli¢inu
proizvodnje i sadnje novih vinograda. Dalje, kakvoéa utjee na izbor slogana,
logotipa, reklamne poruke, pakiranja i asortimana, kao i na izbor kanala
prodaje.

Vino je specifi¢an proizvod koji zahtijeva njegu i Suvanje, da se izbjegnu
kvarenje, odnosno ekonomske $tete.

Zbog svojih osobitosti vino zahtijeva interdisciplinarni marketinski pristup,
na ¢emu rade timovi struénjaka koji nista ne prepustaju slucaju. To su
stru¢njaci koji rade na odabiru sorte, izboru lokacije za vinograd, tehnologiji
sadnje i uzgoja, prerade grozda - enolozi, laboratoriji, te oni koji brinu o njezi i
Cuvanju vina, pa sve do onih koji sudjeluju u prometu i distribuciji do
krajnjega potro$aca. Svi ovi struénjaci ukljudeni su u trznistvo vina.

Zato na kraju moZemo slobodno kazati da nema skoro nijednoga
poljodjelskoga proizvoda koji je ovako marketindki zahtjevan kao vino i
proizvodi od vina.
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