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Sazetak

Diplomskog rada studenta/ice Ana Krajina, naslova

SPORI MARKETING U AGROBIZNISU
STUDIJ SLUCAJA NA PRIMJERU VINA ,,VRIJEME JE ZA TVOJE VRIJEME*
VINARIJE FRANC ARMAN

Od industrijske revolucije na ovamo, svijet se razvija velikom brzinom, a svakodnevnom
covjeku, okupiranom poslom, obitelji, troSkovima Zivota, brigom o zdravlju, postaje pretesko
pratiti takav ritam. Brzina u postizanju §to je moguce boljih rezultata prisutna je i u poslovnom
svijetu. Medutim, dio ljudi razvio je svojevrstan otpor prema takvom nacinu zivota. Rezultiralo
je takozvanim Sporim pokretima poput spore hrane, sporog turizma ili sporih gradova, engl.
Cittaslow. U konacnici se proSirilo i na marketing, stvaraju¢i jedan novi pravac, spori
marketing. U cilju mu je maknuti fokus s ostvarivanje $to je moguce veceg profita u Sto kra¢em
roku. Naglasava vrijeme 1 stvaranje dugoro¢nih odnosa s kupcima kao preduvjet za poslovni
uspjeh. Osim $§to je prisutan u svijetu, nacela sporog marketinga, bio poslovni svijet s njima u
potpunosti upoznat ili ne, mogu se pronaci i u poslovanju pojedinih subjekata u Hrvatskoj.
Jedan od njih je i istarski vinar Oliver Arman koji je osmislio posebno pakiranje za vino koje
se otvara devedeset dana od kupnje. Njime zeli prenijeti poruku kako je za stvaranje dobrog
vina potrebno vrijeme, ali je jednako tako vrijeme, kojeg ponekad premalo cijenimo, potrebno
i svima nama. Uz gospodina Olivera, spori marketing u svom poslovanju primjenjuje i gospodin
Mladen Rozanié, vlasnik vinarije Roxanich, koji na vina gleda kao na 'zivi' proizvod, kojemu
najvazniju komponentu tijekom njegova razvojnog procesa, €ini vrijeme.

Kljucne rijeci: spori pokret, marketing, spori marketing, vrijeme, dugorocni poslovni odnosi



Summary

Of the master’s thesis - student Ana Krajina, entitled

SLOW MARKETING IN AGROBUSINESS
CASE STUDY ON A WINE “VRIJEME JE ZA TVOJE VRIJEME” FROM ARMAN
FRANC WINERY

Ever since the industrial revolution, the world has been moving at such a fast pace that it is
becoming too difficult for everyday people, occupied with work, family, costs of living and
health, to keep up. The rush to achieve the best possible results is also present in the business
world. However, some people have developed a resistance to such a way of life. This resulted
in movements like the Slow Movement or Slow Cities, also known as Cittaslow. Eventually it
expanded into marketing, creating a new direction, slow marketing. The aim is to shift the focus
from making as much profit as possible in the shortest possible time. It emphasizes time and
creating long-term relationships with customers as a prerequisite for business success. In
addition to being present in the world, the principles of slow marketing, whether the business
world is fully aware of them or not, can also be found in the business of certain entities in
Croatia. One of them is the Istrian winemaker Oliver Arman, who has designed a special
packaging for wine that opens ninety days after purchase. He wants to convey the message that
it takes time to make good wine, but just as much time, which we sometimes underestimate, is
needed by all of us. Slow marketing is also implemented in the work of Roxanich Winery. Its
owner, Mladen Rozani¢ describes wines as 'alive' products and time is the most important
component in the wine development process.

Keywords: Slow Movement, marketing, slow marketing, time, long-term business relationship



1. UVOD

Od industrijske revolucije na ovamo, svijet se razvija velikom brzinom, a svakodnevnom
covjeku koji je okupiran poslom, obitelji, zivotnim troskovima i zdravljem postaje pretesko
pratiti taj ritam. Brzina u postizanju $to je moguce boljih rezultata prisutna je i u poslovnom
svijetu. Spori pokret (engl. Slow Movement) ve¢ se godinama, ako ne i desetljeCima
upotrebljava kao odgovor na ubrzan nacin Zivota kojim svijet, a ponajviSe Zapad zivi. Tako su
ve¢ naveliko poznati pojmovi poput sporog zivljenja (engl. slow-living), sporog kuhanja (engl.
slow-cooking) ili spore mode (engl. slow-fashion). S prvom upotrebom pojmova pocelo se veé
u osamdesetim godinama proslog stolje¢a. Pokret, kao takav, nije predstavljao otpor prema
brzom nacinu Zivota. Zadatak mu je bio naglasiti vaznost usporavanja i uzivanja u trenutku,
pridavanja vaznosti detaljima te cijenjenju kvalitete prije nego kvantitete (Be Ideas 2023).
Kada govorimo o marketingu i svim onim aktivnostima koje se pod tim pojmom
podrazumijevaju, u nesuglasje s njim dolazi prefiks slow. Zada¢a marketara bila bi
maksimizirati dobit, pronalaziti nova trziSta za proizvode, na postojeéim trziStima biti Sto
glasniji 1 prisutniji. Cilj je navesti kupca da medu tisu¢ama sli€nih proizvoda izabere upravo
vas. Za to su potrebni veliki napori, pravovremeno djelovanje i organizacija na visokoj razini.
(Be Ideas 2023). Medutim, prevelik pritisak na kupce moze imati i negativan ucinak. Velike
tvrtke danas su okrenute brojevima, odnosno povecanju prodaje, kupaca, pratitelja na
drustvenim mrezama... Zadatak je ostvariti zadane ciljeve Sto je brze moguce, a ono §to u
cijelom tom proces nedostaje je stvaranje dugoro¢nih odnosa S kupcima. Spori marketing
pociva upravo na tim nac¢elima. Umjesto snaznih napora koji se ulazu u prodaju, ovakav pristup
dopusta kupcima da uzmu vremena koliko im je potrebno, razmisle o prednostima i manama
proizvoda ili usluga i sami dodu do zakljucka. Izbjegavaju se agresivhe metode prodaje i
promocije, u televizijskim reklamama izbjegava se dramati¢nost, a same reklame traju duZze te
je naglasak na vizualnim efektima. Na taj nacin ostavlja se vremena i prostora za stvaranje
iskustva koje ¢e imati dugoro¢ni utjecaj (Slow Marketing 2018).

Medutim, nacela sporog marketinga nisu prisutna samo u svijetu. I u Hrvatskoj se preko
razli¢itih marketinSkih poruka ili stvaranjem novih proizvoda Zeli poruciti kako je za uspjesno
poslovanje 1 stvaranje dugoro¢nih odnosa sa svojim kupcima potrebno vrijeme.

Takav pristup marketingu, unazad nekoliko godina, pocela je primjenjivati 1 istarska vinarije
smjesStena nedaleko mjesta Vizinada, Franc Arman. Na trziste su prije nesto vise od dvije godine

plasirali svoj odlezani teran u potpuno inovativnom pakiranju, drvenoj kutiji, koja se otkljucava
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pomoc¢u koda tek devedeset dana od kupnje. Poseban naglasak stavljen je na glavnu
komponentu Sporog pokreta, vrijeme, Sto je vidljivo i u imenu samog vina. Ono nosi naziv

‘Vrijeme je za tvoje vrijeme'.

1.1. Ciljrada

U ovom radu cilj je prikazati ideje Sporog pokreta (engl. Slow Movement) te njegovo Sirenje na
brojne druge zivotne sfere medu kojima je i marketing. Funkcija marketinga u poslovanju je
razvijati ideje za nove proizvode, unaprjedivati postojece, pronalaziti nove prodajne kanale,
povecavati broj kupaca. Cilj je u $to kraéem vremenu ostvarivati §to bolje poslovne rezultate.
Kao odgovor na takvu poslovnu dinamiku javlja se spori marketing (engl. slow marketing). Za
razliku od 'klasi¢nog' marketinga, spori marketing kao svoju primarnu funkciju navodi
ostvarivanje dugoro¢nih odnosa s kupcima. Veca vaznost pridaje se kvaliteti nego kvantiteti te
se naglaSava vrijeme kao vaZan segment poslovanja. Ono je potrebno, prije svega poslovnim
ljudima kako bi donijeli ispravne odluke, ali i kupcima, koji vrijeme koriste za ufenje o
proizvodima, upoznavanje s proizvodnjom, izmjenu misljenja i tek na kraju, za odluku o kupniji.
Za provodenje sporog marketinga koriste se jasne, neposredne i nenametljive poruke te se u
poslovanju koriste one metode koje odredenom poslovnom subjektu odgovaraju. Uspjesni
poslovni rezultati nisu glavni cilj, ve¢ se naglasak stavlja na cijeli proces poslovanja tijekom
kojeg bi poduzece trebalo izmjenjivati misljenja s kupcima, uciti od kupaca te ih poducavati 1
upoznavati s filozofijom poslovanja. Ovakav pristup pocele su primjenjivati i svjetske tvrtke
poput BBC-ja koji bi znao uZivo na svom programu prenositi sedmosatnu voznju vlakom. Osim
u svijetu, primjena sporog marketinga vidljiva je i Hrvatskoj. Vinarija Kutjevo nedavno je
otvorila trezor u kojem se tijekom odredenog vremena mogu deponirati vina, a tijekom tog
perioda kupce se upoznaje s linijama vina te su im na raspolaganju privatne degustacije. Istarska
vinarija Franc Arman takoder je odnedavno pocela primjenjivati nacela sporog marketinga. U
tu je svrhu stvoren novi proizvod, njihov teran iz 2015. godine zatvoren je u posebnom

pakiranju koje se uz pomo¢ QR koda otvara devedeset dana od kupnje.

1.2. Metodologija

Za opis sporog marketinga ¢e se koristiti relevantna i dostupna znanstvena i strucna literatura.
Pomocu interneta 1 istraZivanja provedenih na ovu temu, definirat ¢e se spori marketing, navesti

njegova nacela i metode provodenja. Na temelju knjige Pohvala sporosti (engl. In Praise of



Slow) pisca Carla Honorea objasnit ¢e se Spori pokret (engl. Slow Movement) na ¢ijim je
idejama 1 nacelima nastao spori marketing.

Studij sluc¢aja vinarije Franc Arman prikazat ¢e se na temelju podataka sa sluzbene internetske
stranice vinarije te intervjua s vlasnikom vinarije. Intervju s vlasnikom proveden je telefonskim
putem u svibnju 2024. u trajanju od 1 h i 30 min s ciljem prikupljanja informacija o ideji
nastanka proizvoda te primjeni sporog marketinga u poslovanju. Takoder, prikazat ¢e se prodaja
vina kako u vinariji, tako i putem distributera, saznat ¢e se misljenje prodajnih djelatnika u
maloprodajnim poslovnicama distributera kao i prikazati SWOT analiza.

S ciljem detaljnijeg uvida u primjenu sporog marketinga u vinarskoj industriji u Republici
Hrvatskoj, proveden je i drugi intervju s vlasnikom vinarije Roxanich, Mladenom Rozani¢em
u lipnju 2024. godine. Na temelju odgovora vlasnika, koji u Istri proizvodi biodinamicka vina,
dano je misljenje o sporom marketingu, ali i usporavanju kao metodi koja se u poslovanju moze

primjenjivati.



2. NASTANAK SPOROG POKRETA

Spori pokret (engl. Slow Movement) predstavlja spoj ideja i kulturoloSkih aktivnosti usko
povezanih s hranom, odnosno gastronomijom, gradovima, novcem, medijima i putovanjima
(Tasch 2008). Primjeri za to mogu biti poput spore mode (engl. slow-fashion), pokreta koji za
cilj ima naglasiti razumnu proizvodnju odjevnih predmeta, kako ne bi doslo do prevelike
proizvodnje kojom se, prije svega zagaduje okolis, a s druge strane, proizvodi koji se ne prodaju
zavrsavaju kao otpad. Vaznost se usmjerava na kvalitetu, potie se na ponovnu upotrebu,
kupovinu u second-hand trgovinama te primjenu prirodnih materijala (Earth.org 2022). Osim
spore mode, prisutni su i pokreti sporog zivljenja, odnosno, sporog zivota (engl. slow-living) ili
spore hrane (engl. Slow Food).

Upravo su restorani brze hrane predstavljali razlog nastanka Sporog pokreta sredinom
osamdesetih godina proslog stolje¢a. Talijanski politi¢ar i aktivist Carlo Petrini s grupom
istomiSljenika pobunio se protiv americkog lanca brze hrane, McDonald'sa otvorenog 1986.
blizu Spanjolskih stuba u Rimu. Carlo i njegovi istomisljenici smatrali su kako jednom takvom
restoranu nije mjesto u Rimu, zalagali su se za proizvodnju i konzumaciju lokalno proizvedene
hrane, smatrali su kako se prednost treba dati lokalnim proizvodac¢ima, a turiste i same gradane
poticati na konzumiranje hrane proizvedene na tradicionalan nacin. Iz ovih je razloga nastao
Pokret spore hrane (engl. Slow Food Movement).

Medutim, ideja se vrlo brzo prosirila i na druge zivotne aspekte, poput ve¢ spomenute spore
mode, zatim sporog vrtlarenja (engl. slow-gardening) kojim se Zeljela naglasiti vaznost svake
razvojne faze biljaka 1 koliko je za svaku od nje potrebno vrijeme i strpljenje. Takoder, razvio
se i pokret sporog roditeljstva (engl. slow-parenting) kojim se roditelje poticalo na kvalitetno
iskoriSteno vrijeme sa svojom djecom viSe nego na konstantno organiziranje aktivnosti i
stvaranje novih obveza za djecu (Big Think 2022.).

Veliki zagovaratelj Sporog pokreta je i pisac talijanskog podrijetla, Carl Honoré. Ideje pokreta
objedinio je 2004. godine u knjizi naslova Pohvala sporosti (engl. In Praise of Slow). Ono §to
je Honora potaklo na pisanje knjige bili su €lanci u novinama o brzoj pripremi jela, razni
programi za brzo gubljenje viska kilograma, kao 1 pric¢e za djecu u trajanju od Sezdeset sekundi.
Uvidio je kako se ni s jednom aktivno$¢u koju suvremeni ¢ovjek u danu radi istinski ne
povezuje, vec se zivot sveo na konstantno tréanje s jednog termina na drugi (Carl Honoré 2024).
Medutim, Honor¢ navodi kako 'otpor brzini' nije novotarija koja se razvila s industrijalizacijom.
Jos su se 1 u antickom svijetu bunili protiv mjerenja vremena, o ¢emu je pisao dramaticar Plaut,

a ta se misao protezala i kroz iduca stoljeca. S viemenom se misao o smanjenju zivotnog tempa,
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ili kako Honor¢ navodi, pronalazenju tempo giusto prosirila i na druge zivotne sfere. Europom
su se Sirili razni pokreti i javljali brojni aktivisti koji su se zalagali za usporavanje. Predlagali
su smanjenje broja radnih sati, a francuski aktivist Gabriel Hanotaux upozoravao je da zbog
brzine kojom svijet Zivi, prekomjerno tro§imo rezerve ugljena: ,, Vatrom kréimo svoj put ovim
svijetom kako bismo ga $to prije proputovali. “ (Honoré 2004: 44).

Ove, ali i brojne druge primjere, Honoré u nekoliko poglavlja opisuje u svojoj knjizi te navodi
blagodati usporavanja u odredenim zivotnim sferama, medutim, u knjizi takoder naglasava ,, ...
ova knjiga nije objava rata brzini. Brzina je pomogla unijeti u nas svijet neke divne i
oslobadajuce promjene. Tko bi Zelio Zivjeti bez interneta ili mlaznih zrakoplova? Nevolja je u
tome §to je nasa ljubav prema brzini, otisla predaleko, pretvorila se U 0ViSn0ost, U svojevrsnu
idolatriju. Cak i kad nam se Zurba obije o glavu, i dalje se drzimo evandelja brzine.* DakKle,
Carl nema niSta protiv povlastica koje je svijet dobio industrijalizacijom, modernizacijom,
urbanizacijom ili primjenom tehnologije u poslovanju. Ono $to Zeli naglasiti je, kako umjesto
da zahvaljujuc¢i svom tom napretku, omoguéimo sebi vise slobodnog vremena kako bi mogli
Ciniti stvari koje nas ispunjavaju, pokusavamo zapravo biti §to je moguce brzi i efikasniji. U
konacnici, taj je pristup poslu, ali 1 zivotu doveo do stvaranja takozvanog 'sindroma izgaranja'
(engl. burnout). Ljudi su poceli sluziti ekonomiji, a ne ona njima, stres je postao prvi razlog
izostanka s posla, pretjerani rad doveo nas je do kupovine gotovih ili polugotovih jela s visokim
udjelom Secera 1 soli, Sto je utjecalo na povecanu pretilost 1 sve vec¢i broj kardiovaskularnih
bolesnika u svijetu (Honoré 2004).

Na temeljima ideja Pokreta spore hrane, razvio se jo$ jedan pokret. Rije€ je o sporim gradovima,
ujedinjenima u organizaciju Cittaslow, osnovanu 15. listopada 1999. godine (Cittaslow
brochure 2019). Rije¢ je o pokretu, nastalom na inicijativu bivSeg gradonacelnika malenog
gradi¢a Greve u talijanskoj pokrajini Toskana. Glavna ideja bila je prenijeti 1 primijeniti nacela
Slow Food pokreta, odnosno potaknuti i promovirati lokalnu proizvodnju, autenti¢nost svakog
mjesta 1 dati na vaznosti jednostavnim, svakodnevnim aktivnostima. U srediSte samog pokreta
stavlja se Covjek 1 sve ono S§to on moze proizvesti vlastitim rukama. Prednost se daje,
takozvanom 'zdravom uspjehu’, odnosno davanju na vaznosti svakom segmentu procesa
proizvodnje vise nego gotovom proizvodu. Iz tog razloga cijeni se lokalno proizvedena hrana
prema tradicionalnim receptima, rukotvorine i umjetni¢ka djela. SrediSta bitnih zbivanja su
trgovi, umjetni¢ke galerije, lokalni restorani 1 kafi¢i koji njeguju tradiciju i predstavljaju sam

duh takvih mjesta (Cittaslow 2024).



Danas su u organizaciji Cittaslow ujedinjene trideset i1 tri drzave diljem svijeta s dvjesto
devedeset i sedam gradova, najviSe ih je u Italiji, njih osamdeset, a unutar ove organizacije
nalaze se i dva hrvatska grada, Bale i Makarska (Cittaslow 2024).
Principi na kojima Cittaslow pociva su:

- Pozitivna strana sporosti (engl. The positive side of slowness)

- Kruzna ekonomija (engl. Circular economy)

- Elasti¢nost (engl. Resilience)

- Drustvena pravednost (engl. Social justice)

- Odrzivost i kultura (engl. Sustainability and culture)

S druge strane, kako bi jedan Cittaslow funkcionirao, potrebna je kombinacija odredenih
funkcija. U pitanju su poljoprivreda, turizam, urbano planiranje, obrazovanje, trznica,

proizvodnja rukotvorina i projektni uredi (Cittaslow brochure 2019).



3. SPORI MARKETING

Ideje Sporog pokreta prosirile su se i na mnoge druge druStvene aspekte. Jedan od njih je i
marketing, kao kljucan dio gotovo svakog poslovanja. Prema Americ¢koj udruzi za marketing
(American Marketing Asssociation) definira se kao ,, ...organizacijska funkcija i skup procesa
kojima se stvaraju, komuniciraju i isporucuju vrijednosti potrosacima i kojima se upravlja
odnosima s ciljem ostvarenja koristi za organizaciju i sve kljucne strane.”

Medutim, dinamika koja kola poslovnim svijetom u srediste viSe stavlja ostvarenje koristi za
organizaciju nego upravljanje odnosima. Odnosno, naglasak se stavlja na ostvarenje $to je
moguce veceg profita, osvajanje novih trziSta, povecanje pratitelja na druStvenim mrezama.
Stvaranje dugoro¢nih odnosa sa svojim kupcima 1 klijentima stavljeno je po strani.

Iako za sada ne postoji njegova definicija, mozemo ga opisati i kao promjenu fokusa sa snaznih
prodajnih i promocijskih napora na stvaranje dugoro¢nih kvalitetnih odnosa s kupcima pritom,
dopustajuc¢i im da za odluku o kupnji uzmu dovoljno vremena. Osim stvaranja dugoro¢nih
odnosa, spori marketing u srediSte svoje filozofije stavlja kvalitetu prije nego kvantitetu. Smatra
se kako je za uspjesnost isplativije trziStu ponuditi manje visokokvalitetnih proizvoda, nego
mnostvo proizvoda slabe kvalitete (Mohan 2018).

Prema istrazivanju o kojem je 2016. godine izvijestila Americka udruga za marketing,
prikazano je kako su u periodu od 2011. do 2016. kreatori sadrzaja (engl. Content creator)
povecali svoju interakciju s pratiteljima i broj objava za 800%, medutim broj dijeljenja tog
sadrzaja pao je za 89%. Do toga je doSlo jer su poznati brendovi sponzorirali veliki broj kreatora
sadrzaja traze¢i konstantno promoviranje njihovih proizvoda, pritom ne postavljajuc¢i mjerljive
ciljeve. Sadrzaja je bilo previse te je on za pratitelje postao neinteresantan, a sam interes za

proizvodima je smanjen (AMA 2016).



Graf 3.1. Prikaz prosjecnog broja objava po brandu i mjesecu u suprotnosti s prosje¢nim brojem dijeljenja tog
sadrzaja
Izvor: American Marketing Assosiation, svibanj 2024.

Ovi, ali i mnogi drugi razlozi doveli su do potrebe za promjenom pristupa prema svojim
kupcima. RjeSenje se pronaslo u usporavanju, davanju na vremenu proizvoda¢ima kako bi
stvorili kvalitetne proizvode i izgradili dugoro¢ne odnose s kupcima. Takoder, dalo se vremena

I kupcima, kako bi bez nepotrebnog pritiska donijeli odluku o kupnji.

Samo usporavanje moze imati svoje prednosti, posebno ako je rije¢ o malim poslovanjima, koja
prije svega, nemaju veliki budZet za stvaranje velikih promotivnih kampanja. Glavna razlika
izmedu 'standardnog' i sporog marketinga bila bi povezanost s kupcima 1 klijentima. Kako mala
poduzeca trziStu ne mogu ponuditi veliku koli¢inu svojih proizvoda i1 na taj nacin osigurati
visoke prihode, okrecu se, stvaranju dugoro¢nih odnosa sa svojim klijentima. Stvaranje tih
odnosa mogucée je na dva nadina. Prvi bi na¢in bio neposrednost poruke®. Putem ovog pristupa
cilj je prenijeti iskonsku, prirodnu poruku o poslovanju i proizvodima. lzbjegava se agresivnost
i pritisak na kupovinu, a naglasak se stavlja na razumijevanje poruke i uzimanje dovoljno
vremena za odluku o kupnji. Drugi naéin bio bi putem selektivnog rasta?. Rije¢ je o izboru onih
marketinskih metoda i procesa koji su najprikladniji za vlastito poslovanje. Na taj nacin, ne
opterecuju se kupci nepotrebnim informacijama, ve¢ se dopire upravo do onih kojima su
proizvodi ili usluge namijenjeni. Osim Sto spori marketing stvara prednost za kupce jer se na

njih ne djeluje jakim intenzitetom, stvara se prednost i za same poduzetnike. Upravo

1 Od engleskog slowness of message — misli se na jednostavnu, nenametljivu poruku
2 Od engleskog slowness of medium — misli se na uravnotezen rast tijekom kojeg se koriste one metode koje
najbolje odgovaraju poduzecu



zahvaljujuci vremenu koje kupci imaju za donoSenje odluka, poduzetnici takoder dobivaju na
vremenu kako bi donijeli znacajne odluke o smjeru u kojem Zele voditi svoje poslovanje.
Omogucava im se ucenje 'u hodu', donoSenje racionalnih odluka, ispravljanje pogresaka i

stvaranje dubljih odnosa s klijentima (What is Slow Marketing 2024).

Brojni profesori i struénjaci proucavali su Spori pokret, a paralelno s njim i spori marketing.
Na temelju njihovih istrazivanja, odredeno je pet karakteristika sporog marketinga.
1. Usporavanje kao ekvivalent za kvalitetno iskoristavanje vremena (engl. Slow equates to
quality time)
2. Fizicko usporavanje kako bi se uzivalo u ponudi (engl. It is about physically slowing
down to enjoy what is on offer)
3. Kvalitetno iskustvo (engl. A quality experience)
4. Znacenje i angazman (engl. A meaning and engagement)
5. U skladu s ekologijom i raznolikos¢u (engl. In tune with ecology and diversity) (Mohan
2018.)

S druge strane, postoje odredeni nacini na koje tvrtke koje se odluce za spori marketing isti
mogu i provoditi.

Prvi nacin bio bi putem upoznavanja vlastitih kupaca. Cilj je razumjeti njihove potrebe 1 Zelje,
pokusati odgovoriti na pitanja i pristupati im s poStovanjem. Zadaca je saznati razlog zbog kojih
kupci, umjesto u velikim lancima, proizvode kupuju upravo od manjih proizvodaca i otkriti
nacine na koje ih se moze i zadrzati. Cilj je stvoriti naviku upoznavanja i povezivanja s kupcima.
Drugi nacin bi bio stvaranje dodatne vrijednosti za kupce. Ona se moZe stvarati na tri razlicita
nacina. Edukacijom, odnosno u¢enjem kupaca o samom proizvodu i njegovoj proizvodnji, ali 1
rjeSavanjem nejasnoca koje se mogu pojaviti. Druga metoda bila bi predstavljanje inspiracije
za kupce, to jest, na koji nacin kupci koriste proizvod, §to on njima donosi 1 na koji nacin su ga
ukomponirali u Zivotni prostor. Tre¢a metoda bila bi zabaviti kupce, odnosno povezati se s
njima neovisno o poslovanju i izmjenjivati misljenja.

Treci nacin je pronalazenje onih poslovnih metoda koje najvise odgovaraju poduzecu. Ukoliko
su kupci mlade Zivotne dobi, povezivanje s njima lakse je preko drustvenih mreza.

Cetvrti nadin je stvaranjem odredenog puta za kupce, odnosno prolazenje odredenih faza prije
same kupovine. Cilj je upoznati kupce s proizvodima, proizvodnjom ili uslugom, objasniti im

na koji nacin nastaju ideje, koliko je vremena ulozeno u odredeni poslovni pothvat, navesti ih



da se zainteresiraju 1 postavljaju pitanja. Na taj nacin, stvara se povezanost s kupcima, Sto
naknadno dovodi do lakse odluke o kupnji.

Peti nacin predstavlja u¢enje tijekom proces. Umjesto detaljne pripreme, lakse je ucenje tijekom
cijelog procesa poslovanja. S vremena na vrijeme, poZeljno je provjeriti steCena znanja i

vjestine i odabrati one koje najbolje sluze daljnjem razvoju (Pip 2024).

3.1. Primjeri sporog marketinga u svijetu

Zahvaljujuci tehnologiji, koja je uvelike olaksala svakodnevni Zivot, svijet je poceo odlaziti u
jednu drugu krajnost i teziti perfekcionizmu. Stalna potreba za savrSenstvom, usavrSavanjem,
postizanjem sve boljih i boljih rezultata te stavljanjem odmora u negativan kontekst, dovelo je
do odredenog otpora.

Potreba za smirenjem i odmorom pokazala se prijeko potrebnom, $to pokazuje i rast takozvane
mindfulness industry, ¢ija je vrijednost 2015. godine presla milijardu dolara (Campaign 2016).
Rije¢ je o skupu aktivnosti nastalih na nacelima budizma koje za cilj imaju smanjiti stresan
nacin zZivota i osvijestiti brigu o mentalnom i fiziCkom zdravlju putem mobilnih aplikacija i
razli¢itih teajeva (Tribune 2019).

Jedan od primjera je i rast prodaje bojanki za odrasle, tvrtka koja ih proizvodi, Waterstones,
imala je rast od 300%. 2015. godine, dok je svjetski poznata tvornica olovaka i bojica, Faber-
Castell zbog velike potraznje za njihovim proizvodima morala povecavati broj zaposlenika.
Ovakve promjene u druStvu primijetile su 1 brojne druge tvrtke, te su se pocele oglaSavati na
atipicne nacine. BBC-jevi prijenosi uzivo poceli su trajati po nekoliko sati, prenoseci
sedmosatnu voznju vlakom ili dvodnevno putovanje brodom. Zeljeznica u Tottenhamu
zamijenila je reklame na postajama s fotografijama macaka.

Lanac supermarketa Waitrose u jednoj od svojih kampanja prikazivao je prijenos uZivo s farme
pcela jednog od svojih trgovaca. Prosjecno vrijeme gledanja tog prijenosa uzivo bilo je 4,48
minuta.

Ronseal, tvrtka koja prodaje boje, u jednoj od svojih reklama prikazivala je, realisticno u
vremenu, ¢ovjeka kako boja ogradu. Prema rijeima direktora marketinga, cilj je bio prikazati
proizvod u njegovom punom sjaju, odnosno dati mu moguénost da pric¢a sam za sebe s obzirom
nato da iz tvrtke tvrde kako je s njihovom bojom dovoljan samo jedan premaz, a opet, s druge
Spori marketing u jednoj od svojih reklama iskoristila je i Skotska destilerija Daiego Lagavulin.

Stolje¢ima je tradicija u zemljama Zapadne Europe u vrijeme bozi¢nih blagdana biti u krugu
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obitelji uz kamin u kojem gori panj, originalnog naziva Yule Log. Medutim, kasnih Sezdesetih
mnoge obitelji u gradu nisu imale kamin, ali su imale televiziju, stoga je britanska televizijska
ku¢a WPIX u svoj program u vrijeme blagdana uvela prikaz goruceg Yule Log-a. 2015. godine
destilerija Daiego Lagavulin kao zastitno lice za njihov novi single malt viski zapoSljava
komicara Nicka Offermana. Na reklami koja je objavljena na YouTube-u te traje 45 minuta,
Nick sjedi u koznom naslonjacu uz kamin u kojem gori Yule Log i uziva u viskiju. Reklamu je
prvi dan pogledalo 650 000 ljudi, a cilj joj je bio osvijestiti ljude kako bi tijekom blagdana
trebali usporiti i uzivati u svemu $to oni donose (The Whisk(e)y Wash 2015).

3.2.  Primjeri sporog marketinga u Hrvatskoj

Unato¢ snaznoj Zelji mnogih hrvatskih vinara da sa svojim vinima budu u samom svjetskom
vrhu, postoji jedan mali dio njih koji smatraju kako agresivna promocija, velika ulaganja u
dizajnerski uredene kusaonice i uéestali rebranding ne nose uvijek sa sobom pozitivan utjecaj
na poslovanje. Takvog je stava i vlasnik vinarije Dubokovié, Ivo Dubokovié¢, a i poznata
vinarija Kutjevo, koja je odlucila jednim dijelom svog poslovanja graditi dugoro¢ne odnose sa
svojim klijentima, koriste¢i najvazniji element, vrijeme. U tu je svrhu izgradila i poseban
podrum, naziva Trezor 1232.

Ivo Dubokovi¢, vlasnik vinarije u Jelsi na otoku Hvaru, bivsi je profesor, koji je odustao od
zivota u gradu 1 preselio se u Jelsu gdje njegova obitelj u posjedu ima vinograde. Na 3,5 hektara
vinograda lvo uzgaja brojne autohtone hrvatske sorte, od kojih se najvise isti¢e plavac mali.
Medutim, ono $to ga izdvaja od mnogih drugih hrvatskih vinara, upravo je sama promocija
vinarije. Vinarija nema sluzbenu internetsku stranicu, kao ni profile na druStvenim mreZama,
takoder nije ucrtana na vinske karte, a do nje ne vodi nikakav putokaz. Ivo to tumaci na iduci
nacin: ,,Zasto nema nigdje putokaz za vinariju? Odgovor — vi ste sad dosli tu! Zvali ste, culi
smo se nekoliko puta, trud koji ste uloZili da dodete do mene samu vasu pricu ucinio je jos
intrigantnijom, ja sam se u lociranju mojih vina na trziste odlucio za strategiju sporog ubiranja
vrhnja. Jako sam tvrd na rabatima, u stvari uopce ne dajem rabate. Ne poklanjam svoja vina.
Nema gratis vina u mom podrumu. Jako malo oglasavam. Koristim najjaci oblik promocije Koji
je ujedno i najsporiji — usmenu predaju, prica Ivo Dubokovi¢.* (Garmaz 2017).

Kako bi prenijela poruku da je dobrom vinu potrebno vrijeme da dosegne svoju punu zrelost,
vinarija Kutjevo odlucila se projektirati trezor. Vinarija Kutjevo osnovana je 1232. godine, pa
prigodno i sam trezor nosi naziv Trezor 1232. Prostor je to nekadasnje stare cisterne, a kako

ima odli¢ne preduvjete za ¢uvanje vina, iz vinarije su donijeli odluku kako bi bila prigodno
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mjesto za trezor. Glavna zadaca je educirati vinoljupce kako je potrebno strpljenje za
ostvarivanje punog potencijala vina, a zatim i uzivanja u njemu. U trezoru, prigodno, postoje
1232 pozicije, od kojih svaka ima svoj identifikacijskih broj. Kupac izabire sortu iz premiju
linija vinarije Kutjevo, Koria, de Gotho ili Maximo i odreduje se vremenski rok na koji se vina
deponiraju. Njegovu kvalitetu i postizanje punog potencijala provjeravaju enolozi vinarije, a
obzirom da je broj mjesta u trezoru ogranic¢en, kupac ili tvrtka ima pravo zakupiti Sest mjesta.
Ukoliko se kupac odluci za pinot crni 2019 iz de Gotho linije, na njegov puni potencijal morat
¢e Cekati do prosinca 2025. godine. Kupac dok ¢eka na svoje vino, od vinarije Kutjevo dobiva
identifikacijski broj, epruvetu s uzorkom tla, te ¢lanski token, koji mu omogucuje redovne
degustacije u vinariji i nitko osim njega nema pravo dolaziti na te degustacije. Cijena jedne
takve butelje iznosi 150,00 eura (Dobra hrana 2023).

3.3. Misljenje vinara o sporom marketigu — rezultati intervjua

Oliver Arman vlasnik je vinarije Franc Arman smjestene u Vizinadi. Nedaleko njegove vinarije,
u podnozju istarskog gradica Motovuna smjesStena je i vinarija Roxanich. Njezin vlasnik je
Mladen Rozani¢ koji zajedno s kéerima uz vinariju vodi i istoimeni hotel.

Oba vinara, iako po stilu proizvodnje nisu jednaki, ujedinjeni su u jednoj misli — vinu je

potrebno vrijeme.

Mladen: ,, Sigurno nema vina bez vremena, to odgovorno tvrdim. Vino je jedan plemenit
napitak, hrana, i treba ga tretirati na taj nacin, a vrijeme je tu jedan nepotkupljiv
element, to je jos bolji znak da tu nema stranputica. Vina treba raditi tako, treba mu
dati vremena, kao i svakom njegovom elementu, kiselini, alkoholu, taninima, da se

I3

sljubi u jednu harmonicnu cjelinu.

Oliver: ,, Vino je "Zivi' proizvod i kao takvom treba mu dati viemena da prode svaki svoj

proces. Trziste je nestrpljivo, potraznja je velika, ali vinu je potrebno vrijeme.

Gospodin Mladen s idejama Sporog pokreta dobro je upoznat, a o njima ovako razmislja:

Mladen: ,, Vrio su mi dobro poznati ti termini. To je jedan gastroenotrend koji se pojavio
u Italiji u osamdesetim godinama. On je antiindustrijalan, antimarketinski, zelja da se

vratimo iskonskom vinu, koje nije napumpano kojekakvim recenzijama, nego je
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jednostavno pristupacno covjeku koji ga ocjenjuje sam za sebe i sam odlucuje svida li
mu se to ili ne. Naravno, kroz vrijeme i skupljajuci raznorazna iskustva, ljudi mijenjaju
svoje preferencije i to je najljepse jer s vinom mozete pratiti razvoj pojedinog vinara,

pojedine regije i pojedinog stila. *

Oba vinara prisutna su na drustvenim mrezama, imaju vlastite internetske stranice, medutim u
komunikaciji sa svojim kupcima nisu agresivni, zalazu se za zdravi odnos, jednostavnu

komunikaciju i razmjenu iskustva.

Oliver: ,, Da, prisutni smo na drustvenim mrezama te imamo svoju internetsku stranicu.
Rekao bih kako ljudi o nama vise saznaju putem nase internetske stranice nego preko
drustvenih mreza. I to je sasvim u redu. Netko ¢e doéi u posjet k nama, prenijet ¢e svoja
iskustva dalje, ljudi ¢e pogledati informacije o nama na internetu i ako im se svida, doci

“«

ceu posjet. To je jedna zdrava komunikacija, jedan zdravi odnos i to nastojimo graditi.

Mladen: ,, Nasa web stranica radena je s puno truda i bilo nam je potrebno podosta
vremena da ju konstruiramo uz strucnu pomoc, pogotovo u vrijeme rebrandinga nasih
vina. Mijenjanje vina, etiketa, redefiniranje programa u tri linije. Samim time i
pocinjemo komunikaciju sa Stovateljima nasih vina. Prioritet je ostvairiti povjerenje s
nasim kupcima, zelimo da shvate sto stoji iza tog vina, rad, trud, vrijeme koje svi mi iz

¢

Roxanicha poklanjamo uzivateljima nasih proizvoda.

Kada je rije¢ o marketingu, oba vinara imaju ¢vrsto misljenje o primjeni marketinSkih metoda
u svom poslovanju. Gospodin Mladen smatra kako je marketing u poslovanju s vinima donio
vise losega no dobroga. Njegovu primjenu vidi u prezentaciji vina na jedan indirektan i spontan
nacin. Vino na trziStu treba promovirati kroz lijepu gastronomiju, lijepe vinske barove i
klubove, gdje se ljudi tom vinu mogu i posvetiti. Tu je uloga vinara objasniti filozofiju koja iza
tog vina stoji te opisati put od samog vinograda do stvaranja vina kako bi svaki pojedinac o
njemu mogao stvoriti svoje vlastito misljenje. S druge strane, gospodin Oliver navodi kako se
u marketing, odnosno u samu promociju vina malo ulagalo u vinariji. Vjeruje kako kvalitetan i
dobar proizvod prodaje 'sam sebe', a prevelik pritisak moze donijeti vise loSega no dobrog. Ono
Sto u vinariji Arman zele ostvariti su kvalitetni poslovni odnosi, zdravi, osobni kontakt sa
svojim kupcima i klijentima. Najvaznijim elementom promocije navode povratne informacije

od kupaca.
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Oliver: ,,Feedback nam je u poslovanju jako vazan. Povratne informacije koje
dobivamo od nasih kupaca pomazu nam usmjeriti poslovanje, dodatno poboljsati one
dobre dijelove posla, popraviti ono Sto je kupcima mozZda zasmetalo. Nastojimo slusati
nase kupce i pokazati im kako nam je njihovo misljenje izuzetno vazno, ali i od velike

koristi u daljnjem razvoju poslovanja.

Obojica vinara primjecuju kako je sveprisutniji trend izlaska vina na trziste i U slu¢aju kada ona
nisu potpuno spremna zbog prevelike potraznje. Upravo je to bio poticaj u vinariji Franc Arman

zarazvoj vina Vrijeme je za tvoje vrijeme. Medutim, gospodin Mladen o tome razmislja ovako:

,,Nemamo puno dodira s trzistem u tom smislu. Ne razumijem procese izlaska vina
prerano na trziste, rasprodaju mladih malvazija. Na kraju, kupac sam bira vino koje
zeli piti. Puno je toga vjerojatno produkt jagme za novcem, Sto nama nije prioritet.
TrzZiste mora samo prepoznati Sto mu odgovara i §to mu se svida. Tu je uloga marketinga
velika, a ljudi znaju biti povodljivi. To je produkt takve jedne situacije. Uciti publiku na
strpljenje nije opcija jer ljudi imaju mogucnost usporedbe. Mogu probati i odabrati ono

I3

Sto njih cini sretnima.
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4. STUDIJ SLUCAJA — VINO ,,VRIJEME JE ZA TVOJE
VRIJEME*

4.1. Marketing u vinskom sektoru u Istri

Istra zajedno s Kvarnerom, odnosno podru¢jem oko grada Rijeke te otocima Krkom, Cresom,
Losinjom, Rabom i Pagom ¢ini jednu od Cetiri hrvatske vinske regije. Na Kvarneru, a posebice
na otoku Krku cijenjena je sorta zlahtina, dok je Istra poznata po dvije sorte, bijeloj, malvaziji
1 crnoj, teranu (Hrvatska puna Zivota 2024). Povijest uzgoja vinove loze u Istri datira joS iz
perioda kolonizacije Starih Grka (Vina Croatia 2024).
2023. godine u Istarskoj zupaniji se na 2.793,39 hektara uzgajala vinova loza, dok je broj trsova
iznosio 11.761.146. Od 13.757,70 tona grozda proizvedeno je 90.677,53 hektolitara vina, od
kojih je neSto vise od 80.000 hektolitara imalo zastiCenu oznaku izvornosti. Dvije vodece
istarske sorte, malvazija i teran nasle su se 1 na popisu dvadeset vodecih vinskih sorti Hrvatske.
Malvazija je na drugom mjestu, odmah iza grasevine, posadena na 1.551,06 hektara s 6.644.247
trsova. Teran je na Sesnaestom mjestu, posaden je na 227,57 hektara, odnosno rijec je 0 966.698
trsova (Vinogradarski registar 2024).
Kada je rije¢ o marketingu, tocnije o marketinSkom spletu koji se primjenjuje u istarskim
vinarijama, u kontekstu proizvoda najvaznije je vino. Mnogi od vinara uz svoj glavni proizvod,
nude i dodatne proizvode poput maslinovog ulja ili razli¢itih destilata te usluge u obliku vodenih
degustacija ili smjestaja za odmor.
Promocija, kao jedan od Cetiri elementa marketinSkog spleta, u Istri se provodi na dvije razine.
Prva od njih bila bi na regionalnoj razini, odnosno promocija u suradnji sa Zupanijskim stru¢nim
sluzbama i turistickim zajednicama. Najvazniji programi koje je ta suradnja donijela su:

- Zupanijske vinske ceste

- Udruga Vinistra

- Oznaka istarske kvalitete —,,IQ — Istrian Quality*

Vinske ceste predstavljaju turisti¢ki proizvod koji za cilj ima povezivanje vinara s istog
podrucja, promociju njihovih proizvoda, ali i upoznavanje posjetitelja s ruralnim podru¢jem
Istre (Brs¢i¢ i dr. 2010). S druge strane Udruga Vinistra, osnovana 1994. godine djeluje s ciljem
unapredenja i razvoja vinarstva 1 vinogradarstva u Istri. Danas broji 120 ¢lanova, a uloga joj je
pomo¢i svojim ¢lanovima u organizaciji domacih i inozemnih sajmova, pomo¢i U promociji te

organizirati radionice i edukacije (Vinistra 2024). Oznaka istarske kvalitete, 1Q, osnovana je s
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ciljem zastite 1 promocije istarskih proizvoda 2005. godine. Prvi istarski proizvod zaSti¢en tom
oznakom bila je sorta malvazija, 2013. tu oznaku je dobila i sorta teran, a danas su pod oznakom
zaSticeni 1 istarsko maslinovo ulje, med i mnogi destilati poput komovice ili biske (Istarska
razvojna agencija 2024).

Osim na regionalnoj razini, promocija se provodi i na individualnoj, odnosno na razini svakog
vinara samostalno. Ona, u prvom redu, ovisi i 0 samoj poduzetnosti, inovativnosti i kreativnosti
vinara. Prednost, svakako imaju vinari koji proizvode vecée koli¢ine vina, medutim vazni
elementi su takoder visoka i ujednacena kvaliteta, investiranje u napredak poslovanja,
sudjelovanje na razli¢itim manifestacijama 1 sajmovima, internet promocija, organizacija
samostalnih degustacija te u¢lanjivanje u razli¢ite udruge i programe (Brsci¢ i dr 2010).
Medutim, unato¢ pozitivnim stranama koje promocija ima za poslovanje, ¢esto se moze ¢uti
kako potrebe trziSta i sama priroda vina nisu u suglasju. TrZiSte Cesto trazi vina u trenutku kada
ona nisu u potpunosti spremna za konzumaciju, a opet ne pruzi li se trziStu ono §to trazi, to
moze imati Stetan utjecaj na poslovanje. Odreden broj vinara te potrebe trzista potakle su na
stvaranje inovativnih proizvoda, ali i inovativnih pristupa prema svojim kupcima kako bi
zadrzali interes za svoja vina, a opet, plasirali ih na trZiSte u trenutku kada su vina za njega i
spremna. Jedna takva ideja dolazi i iz vinarije Franc Arman, koja je tijekom Covid-19
pandemije osmislila posebno pakiranje za svoj odlezani teran, drvenu kutiju koja se, pomocu

Sifre, otvara tek devedeset dana nakon kupnje.

4.2. Vinarija Franc Arman

Franc Arman istarska je vinarija smjesStena u Nardu¢ima, malenom zaseoku nedaleko mjesta
Vizinada. Obiteljska tradicija uzgoja vinove loze i proizvodnje vina traje stolje¢ima. Obitelj
Arman sadi vinovu lozu jo§ od 1850. godine, a danas u posjedu ima devetnaest hektara
vinograda te je u planu dosadivanje jos Cetiri. Od pocetno posadenih trsova malvazije 1 terana,
danas obitelj u vinogradu ima i crne sorte merlot i cabernet franc, a od bijelih sauvignon blanc,
chardonnay i pinot sivi te muskat. Stoljetna tradicija proizvodnje vina iznjedrila je danas lako
prepoznata vina, kako u Hrvatskoj tako i puno Sire. Kada su prvi put izasli na trziste, napunili
su otprilike 2.000 boca vina. Danas je brojka puno veca, prosjecno vinarija na godi$njoj razini
proizvede 120.000 boca vina.

U obitelji se postuje stoljetna tradicija odrzavanja i rada u vinogradima. Grozdovi se beru ru¢no,

svjeza vina dozrijevaju na pet metara ispod zemlje u inoks tankovima. Ona kompleksnija vina,
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kojima treba nesto viSe vremena kako bi postigla svoj puni potencijal, odnjegovana su u velikim
drvenim ba¢vama ili barrique (bacva od francuskog hrasta zapremnine 225 litara) bac¢vicama.
Vinarija danas na trziste stavlja dvanaest etiketa vina. Pet je crnih, Merlot, Teran, odlezani
Teran barrique, Cabernet franc 1 Il Grande, kupaZza terana, merlota i cabernet franca.

Bijelih etiketa je takoder pet, svjeza Malvazija, te ona odlezana pod nazivom Malvazija classic,
Chadonnay, Sauvignon blanc te Pinot sivi. U ponudi imaju i jedno pjenuSavo vino, napravljeno
takoder od malvazije, pjenusac Perla, dobiven fermentacijom u inoks tankovima, poznatija kao
charmant metoda, te jedno poluslatko vino, pod nazivom Dolcetto.

Osim uzgoja vinove loze i1 proizvodnje vina, vinarija kao dodatne djelatnosti nudi mogucnost
vodenih degustacija vina u vinariji te smjestaja za odmor. Uz vinariju nalaze se i tri kuée za
odmor iz kojih se pruza panoramski pogled na vinograd, Villa Edoardo, Villa Arman te Villa
Faloniga, grupnim nazivom Arman Villas.

Osim vina, obitelj od komovice proizvodi i rakiju, odlezanu u bac¢vi osam godina te nazvanu

Don Edoardo, u ¢ast djedu koji je bio zacetnik vinogradarstva i vinarstva u obitelji.

4.3. Teran 'Vrijeme je za tvoje vrijeme'

Pred kraj 2022. godine vinarija Franc Arman na trZiSte je pustila novi, inovativan proizvod.
Rijec je o vinu autohtone crne istarske sorte teran. Posebnost ovog vina oc€ituje se u njegovom
pakiranju. Naime butelja terana pospremljena je u drvenu kutiju te zakljucana lokotom, a na
vrhu kutije nalazi se QR kod. Njegovim skeniranjem otvara se poveznica pomocu koje je
moguce preuzeti aplikaciju vinarije. Registracijom, kupac tijekom devedeset dana putem
aplikacije dobiva dvadeset i osam pri¢a o vinariji, sorti, vinu i samoj ideji nastanka proizvoda.
Nakon devedeset dana, kupac prima svoju jedinstvenu Sifru kojom moze otvoriti kutiju te
uZzivati u vinu.

Sama ideja nastala je tijekom pandemije Covid-19, kada smo svi imali viSe vremena za
razmiSljanje, a upravo je vrijeme, kako navodi gospodin Oliver, vlasnik vinarije, bilo izvor ideje

za razvoj ovog proizvoda:
»Vi smo bili zakljucani doma zbog korone. Kod nas se tada odvijao 'brainstorming’ o

unaprjedenju nasih vina obzirom da smo primijetili kako se vinska kultura dosta

promijenila, ljudi se vise educiraju o vinima. Korona nas je sve stavila 'na cekanje' i
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podsjetila nas koliko je dragocjeno vrijeme koje imamo, a koliko ga malo cijenimo,

pogotovo kada je rije¢ o vremenu koje izdvajamo za sebe.*

Vrijeme je tada postalo glavna komponenta razvoja novog proizvoda, ali i dio naziva ovog vina.
Nazivom 'Vrijeme je za tvoje vrijeme' iz vinarije su Zzeljeli prenijeti poruku kako svaki
pojedinac treba izdvojiti vrijeme za sebe, a osim $to je vrijeme potrebno pojedincu, potrebno je
1 vinu kako bi spremno iza$lo na trziste.

U tom je periodu u vinariji, u hrastovim ba¢vama odlezavao i teran. RijeC je o teranu iz 2015.
godine iz najstarijih dijelova vinograda. Kako je berba s tih, najstarijih trsova bila vrlo mala te
je proizvedeno 250 butelja, gospodin Oliver Zzelio je od njega stvoriti posebno vino.

Na ideju ga je potaknuo i trend koji je sve prisutniji na trziS§tu vina. Naime, prema rije¢ima
gospodina Olivera, trziSte je postalo poprili¢no nestrpljivo, turisticke sezone kre¢u dosta rano,
a ugostitelji ih Zele otvoriti s novim berbama. Iz tog razloga, kako mlade malvazije, tako i brojna
crna vina, kojima je potrebno nesto vise vremena kako bi postigla svoj puni potencijal, na trziste
izlaze prerano. Ovim su proizvodom iz vinarije zeljeli podsjetiti kako je vinu za njegovu
konzumaciju potrebno vrijeme te ga se ne bi trebalo prilagodavati potrebama trzista.

Izgled ambalaze i ideje za poruke u aplikaciji nastajale su u suradnji s marketinSkom agencijom
iz Rovinja Trumpi¢ Prenc. Najvise vremena oduzela je upravo izrada aplikacije. Bilo je
potrebno osmisliti dvadeset i osam poruka koje ¢e biti dovoljno zanimljive kupcima tijekom
njihova i8¢ekivanja na otvaranje kutije. Kako bi se dodatno povezali sa svojim klijentima 1
stvorili jedan dugorocan 1 kvalitetan odnos, radilo se i na osjecaju prisnosti izmedu vinarije 1
ljubitelja vina. Iz tog razloga poruke zapocinju jednostavnim, ali u sporom marketingu vaznim
pozdravom 'Dragi vinoljupce!'. Putem poruka cilj je educirati kupce o vinu i sorti te im kroz
interaktivan nacin objasniti vaZznost vremena u stvaranju kvalitetnog vina. Iz tog je razloga

velika paZnja posvecena i odredivanju broja dana tijekom kojeg ¢e vino biti zaklju€ano:

~Kada smo razvijali proizvod razmisljali smo koliko dugo ¢e on biti zakljucan u svojoj
ambalazi. Prijedlog je bio Sest mjeseci, godina, a mozda i dvije. Medutim, nakon nekog
vremena, dosli smo do zakljucka kako je najbolja opcija devedeset dana. To nije
pretjerano dug period, a opet se stigne prenijeti poruka o vaznosti viemena za stvaranje

vina, ali i podsjetiti kupce kako i oni trebaju izdvojiti vrijeme za sebe.*
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Vrijeme
je za tvojc
vrijer

Slika 4.3.1. Zavrsni izgled proizvoda
Izvor: Veéernji list, preuzeto: svibanj 2024.

Franp ‘A’rman Nabavi

2) divIT {{@# Hrana i pice

Vrijeme

Upisile Mryc
I je kljue

svoju adresu
c-posle

Slika 4.3.2. Izgled aplikacije
Izvor: fotografija zaslona mobitela autora
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Struktura | Hrana uz Faktori
Istarskog Teran okusa

I'erana Barrique Terana

Slika 4.3.3. Primjer poruka koje kupac dobiva putem aplikacije
Izvor: prezentacija u vlasni$tu gospodina Olivera Armana

Dvije godine od nastanka ideje, 2022. teran Vrijeme je za tvoje vrijeme je pusten u prodaju.
Moze ga se kupiti u Zagrebu, u vinotekama Miva, te u samoj vinariji u Istri. Gospodin Oliver
opisuje ga kao luksuzno dobro, za ljude srednjeg do viSeg druStvenog statusa. Njegovu
primarnu namjenu vidi kao poklon poznavateljima vina i onima kojima vino predstavlja

svojevrstan hobi.

Na promociji vina, koja se odvila u jednom zagrebatkom restoranu, kreativni direktor
marketinske agencije s kojom je vinarija suradivala, gospodin Anselmo Trumpié Zelio je
naglasiti vaZznost komponente vremena u svakodnevnom Zzivotu, koju ovaj proizvod Zeli
prenijeti te je naveo ,, ...boljka suvremenog covjeka je da mu uvijek nedostaje vremena, treba
imati sve, sada i odmah. Zato smo napravili ovaj projekt koji poziva potrosaca na strpljenje,
usporavanje ritma kako bi se uskladili s usporenim ritmom potrebnim za proizvodnju
2022).

Kako je rije¢ o novom proizvodu, prilikom odredivanja cijena, iz vinarije su primarno Zeljeli
pokriti troSkove ulaganja u njega. Cijena terana iznosi 180,00 eura, a gospodin Oliver navodi
kako je primijetio trend u kojem se skuplji proizvodi puno lakse prodaju:
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»lijekom odredivanja cijene za vino, vodili smo se politikom pokrivanja troskova. Bilo
Jje potrebno platiti troskove dizajna i razvoja patenta, izradu aplikacije, a sama kutija
za vino kosta oko pedeset eura. Rezultat je ova cijena, medutim, mislim kako bi se puno
lakse prodavao i da mu je cijena visa. Trenutno viada nekakav trend gdje je puno lakse
I jednostavnije prodati skuplji proizvod. Ljudi vjeruju kako visoka cijena automatski

Jjamci i visoku kvalitetu.*

Period prije i nakon Covid-19 pandemije zasigurno je promijenio na¢in poslovanja i planiranje
bududih projekata mnogih poslovanja. Ni vinarija Franc Arman nije bila izuzetak. Promjena je
prije svega vidljiva u izvozu vina. Kako navodi gospodin Oliver, prije pandemije od ukupne
proizvodnje na izvoz je odlazilo 33%. Najve¢im dijelom vina su se izvozila u zemlje Europske
unije, a neSto manje u Sjedinjene Ameri¢ke DrZave 1 Kanadu. Takoder, jedna manja koli¢ina
vina izvozila se i u Rusiju, medutim, s po¢etkom rusko-ukrajinskog sukoba taj je izvoz stao.
Nakon pandemije izvoz vina pao je na otprilike 15%, medutim povecala se potraznja na
domacem trzistu. Gospodin Oliver primjecuje kako su posjetitelji koji vinariju posjecuju nakon
pandemije viSe educirani o vinima, bolje razumiju stru¢nu terminologiju, a u konacnici, interes
za vinima izuzetno je porastao.

[z vinarije naglaSavaju kako je njihov primarni cilj biti u toku sa svjetskim vinskim standardima.
NajviSe ulaganja odlazi upravo u §to suvremeniju tehnologiju kojom se ti trendovi mogu i
pratiti. Cilj je Sto je moguce viSe smanjivati utjecaj kemijskih supstanci, a povecavati utjecaj
fizickih tretmana na grozde kako bi kvaliteta vina iz godine u godinu bila sve bolja. U cilju
unapredenja proizvodnje suvremenom tehnologijom, marketing je stavljen po strani. Medutim,
gospodin Oliver u tome ne vidi razlog za brigu. Vjeruje kako je upravo kvaliteta u koju se ulaze
ono $to njihove proizvode 1 prodaje. Ono S§to je cilj, je ostvarivati 'zdrave' odnose sa svojim
kupcima te na osnovu njihovih povratnih informacija usmjeravati poslovanje.

S teranom ,,Vrijeme je za tvoje vrijeme* vinarija je zakoracila u jednu novu sferu marketinga.
Iako navodi kako nije upoznat s filozofijom sporog marketinga, nakon kratkog pojaSnjenja,
gospodin Oliver zakljuc¢uje kako mu se takav pristup poslovanju dopada. Od samog pocetka
poslovanja, nije pobornik agresivnog marketinga, smatra kako prejako oglaSavanje moze imati
negativan utjecaj na poslovanje. Stvaranje dugoro¢nih odnosa s kupcima navodi kao prednost
svakog poslovanja, a kako bi se ti odnosi dodatno uévrstili i povezali nastalo je ovo vino.
Medutim, vinarija tu ne planira stati. Trenutno je u razvoju novo vino naziva ,,Vrijeme je za

tvoje vrijeme 2.0“. Rije¢ je o kupazi bijelih sorti, autohtone malvazije 1 internacionalnog
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chardonnaya. Cilj je ovim konceptom domacem elementu, kojeg Istra ima na pretek, dodati
internacionalnu komponentu. Za sada je poznato kako ¢e i ovo vino biti ,,pod klju¢em®, ali kako

je ideja jos uvijek u razvoju, trebat ¢e vrijeme dok vino bude dostupno na trzistu.

4.3.1. Prodajavina

Ovaj proizvod i sam gospodin Oliver opisuje kao luksuzno dobro, predviden kao poklon vaznim
osobama ili vinskim znalcima. U tu svrhu pomno su birani kanali prodaje koja je zapocela u
prolje¢e 2022. godine. Jedan dio vina, prodaje se u vinariji. U maloprodaji vinarije, tocnije
kusaonici prodano je od proljeca 2022. godine do danas 133 komada. Osim na kuénom pragu,
gospodin Oliver, teran Vrijeme je za tvoje vrijeme prodaje i preko veleprodaje, poslovnim
kupcima. Na taj je na¢in prodano nesto viSe od sedamdeset komada, a odredeni kupci kupovali
su i po nekoliko puta te u ve¢im koli¢inama od Sest, deset, dvanaest ili petnaest komada.

Osim u Istri, teran je moguce kupiti i u Zagrebu. Ono se, putem distributera s kojim vinarija
Franc Arman posluje duzi niz godina, prodaje u njihove tri maloprodajne poslovnice. Prodaja
u Zagrebu pocela je pocetkom srpnja 2022. godine. Od tada do danas, ukupno je na sve tri
lokacije prodano 32 komada. Vino se najces¢e kupovalo kao poklon u privatne ili poslovne
svrhe, u pravilo po jedan primjerak, medutim ukoliko je bilo rije¢i o poslovnim kupcima, tada

je znalo biti kupljeno po dva, a nesto rjede i tri komada.

4.4. MiSljenje prodajnog osoblja o vinu

Prema rije¢ima djelatnika maloprodajnih poslovnica u Zagrebu, zainteresiranost za posebnim
proizvodima javlja se u specijalnim prilikama, kao S§to su rodendani ili obljetnice poput
godisnjica braka ili godi$njica rada tvrtki. Potencijalni kupci upravo su ljudi koji traze neobi¢ne
poklone za njima vazne osobe ili dogadaje, kao i vinski znalci ili kolekcionari. Kada je vino tek
pusteno u prodaju, kupce je bilo potrebno informirati o samom proizvodu i cijelom konceptu
koji se iza njega krije. Danas, nesto vise od dvije godine kako je vino pusteno u prodaju, veci
je broj onih koji su s konceptom i upoznati. Nekoliko puta znalo se dogoditi i da kupci dolaze
ciljano po ovaj proizvod. Povratne reakcije najve¢im udjelom bi bile pozitivne, ljudima se sama
ideja ¢inila zanimljivom i1 nesvakidasnjom. Jedan manji udio, odustajao bi od odluke za kupnju
ukoliko im je namjera bila vino pokloniti starijim osobama koje nisu vjeste s tehnologijom te

ne bi znale koristiti aplikaciju. 1z poslovnica vjeruju kako ovakav koncept ima buduénost te bi
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se s istim 1 slicnim proizvodom trebalo nastaviti, kako u Arman Franc vinariji, tako 1 kod drugih

vinara.

45. SWOT analiza

SNAGE SLABOSTI
- inovativan proizvod na trziStu - novi proizvod — rizik od neuspjeha
- mogucénost edukacije kupaca putem - povecanje koli¢ine
proizvoda - prosirenje na viSe distributera
- stvaranje dugoro¢nih odnosa s - zbog upotrebe aplikacije nije
kupcima dostupan svima
- ogranicena koli¢ina proizvoda na
trzistu
PRILIKE PRIJETNJE
- sve veca zainteresiranost ljudi za vino - zaustavljanje ovakvog koncepta
- educiranost ljudi o vinu - pojava konkurencije koja nudi slican
- moguénost  ublazavanja  trenda proizvod po niZim cijenama
preranog izlaska vina na trziste
- pozitivne reakcije kupaca

Vino '"Vrijeme je za tvoje vrijeme' inovativan je proizvod na trziStu kojeg nije uvijek lako za
kupiti. Osim unikatnosti, prednost ovog proizvoda ocituje se i u mogucnosti edukacije kupaca.
Putem aplikacije kupci se educiraju i o sorti, proizvodnji ali i uparivanju vina s hranom.
Takoder, na taj se nacin vinarija povezuje s kupcima te s njima stvara dugorocne odnose.
Njegova je prednost i u maloj koli¢ini koja je dostupna na trziStu, $to mu daje na posebnosti,
ali 1 pokazuje primjer drugim vinarima, kako unato¢ €injenici §to je proizvedena samo mala
koli¢ina od 250 boca, uz inovativan pristup, moguce je i tu koli¢inu pruZiti trZistu. S druge
strane, kako je rije¢ o novom proizvodu, postojao je rizik 1 za njegov neuspjeh. S obzirom na
brojke koje pokazuju suprotno, u buduénosti ne bi bilo loSe raditi kako na povecanju koli¢ina,
tako 1 na proSirenju na druge distribucijske kanale. Dodatno bi se trebao pronaci nacin s pomocu
kojeg ¢e ovaj proizvod biti dostupan i kupcima koji nisu previse vjesti s tehnologijom. Prilika
za razvoj ovakvog proizvoda i njegovu zainteresiranost medu kupcima omogucena je 1 zbog
opcenito velike zainteresiranosti kupaca za vino, ali 1 njihova educiranost. Ovim se pristupom
i1 konceptom, ukoliko se on nastavi i u buduénosti, moze raditi na zaustavljanju ili barem

ublaZavanju trenda preranog izlaska vina na trziSte. Negativan ucinak stvorilo bi zaustavljanje
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ovakvog koncepta, koji je od kupaca imao pozitivne reakcije, kao i pojava konkurencije koja bi

trziStu mogla ponuditi sli¢an proizvod po nizoj cijeni.
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5. ZAKLJUCAK

Ubrzani nacin zivota, kako privatnog, tako i poslovnog, zelja za postizanjem S§to je moguce
veéeg profita u sto kra¢em roku, stres, drustvene mreze, samo su neki od faktora koji su u
odredenim ljudima stvarali otpor. Ne nuzno otpor u smislu pobune, ve¢ otpor koji za cilj ima
podsjetiti kako usporavanje ne bi trebalo promatrati u negativnom kontekstu. Rezultiralo je to
u konacnici stvaranjem i razvojem Sporog pokreta, koji se tijekom vremena prosirio i na mnoge
druge zivotne sfere, ukljucujuci i marketing.

Spori marketing, iako jos uvijek 'mladi' pravac u pristupu poslovanju, kojem se jo$ uvijek trazi
prava definicija i obiljezja, zazivio je kako u svijetu, tako 1 u Hrvatskoj. Medutim, jos je vece
iznenadenje S§to je zazivio i u poslovanjima koja s njim nisu U potpunosti upoznata. To nas
dovodi do zakljucka, kako neovisno o poznavanju definicija, ljudi osje¢aju kako konstantna
potreba za biti u vrhu i ostvarivati §to je moguce vece brojke, nije nuzno jedini ispravan put u
poslovanju.

Primijeceno je to 1 u vinariji Franc Arman, Roxanich, ali i u Kutjevu, jednoj od vodecih
hrvatskih vinarija. Neovisno o tome razvija li se novi proizvod ili se cijelo poslovanje vodi na
jedan jednostavan, nimalo ubrzan nacin i neovisno o ¢injenici poznaju li se vlasnici i voditelji
ovih vinarija ili ne, razmjenjuju li misljenja 1 ideje, dolazimo do zakljucka kako se, medu
pojedincima, mijenja vizija i dinamika poslovanja. Stvara se jedna nova klima, koja odmice od
svega Sto se mora ostvariti odmah. Ciljevi su drugaciji i nesto jednostavniji. Sudionici intervjua
zakljucuju kako im je potrebno vrijeme i usporavanjem tijekom kojeg bi uvidjeli svoj trenutni
polozaj u poslovnom svijetu, ali 1 donijeli jasnije odluke o smjeru daljnjeg napretka. Medutim,
osim §to im je vazno odrediti smjer napretka, puno vaznijim benefitom uzimanja vremena,
navode stvaranje dugoro¢nih odnosa sa svojim kupcima. Izmjena miSljenja, interakcija i
edukacija jednih izmedu drugih, stvaraju poveznicu, pomazu lakSe odrediti prioritete u
poslovanju, ali i na duze vrijeme osiguravaju sigurne prihode i opstanak na trzistu, a to je
ostvarivo upravo iz razloga jer je primarni zadatak bio upoznati kupce sa proizvodima i
filozofijom poslovanja.

S druge strane, postavlja se pitanje koliko se ovakav pristup moZze proSiriti u Hrvatskoj. U¢imo
li iz primjera, lako je zakljuciti kako moze. Talijanska pokrajina Toskana ovaj pristup
primjenjuje ve¢ dugi niz godina kroz Slow Food pokret, a Hrvatska u prirodnim ljepotama i
enogastronomskoj ponudi nimalo ne zaostaje. Medutim, upitno je, jesu li hrvatska

poljoprivreda, gastronomija ili turizam spremni na takav preokret, moze li se ovakva poslovna
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politika primjenjivati samo medu pojedincima ili se moze prosiriti na lokalnoj pa cak 1

regionalnoj razini.
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7.

7.1

PRILOG

Podsjetnik za intervju — Vinarija Franc Arman

Onpcenita pitanja o povijesti vinarije 1 njezinom poslovanju

1.

Obiteljska tradicija uzgoja vinove loze i proizvodnje vina seze u daleku proslost, tocnije
1850. godinu, mozete li nam ukratko opisati tijek vaseg poslovanja tijekom gotova dva
stoljeca.

Vino ste proizvodili i prije 1995. godine, $to je bila prekretnica da bas berbu 1995 na
trziste plasirate 1996. godine u buteljama?

Jesu li vinarstvo 1 vinogradarstvo oduvijek bile primarne djelatnosti u VaSoj obitelji? Je
li u vinariji zaposlena isklju¢ivo Vasa obitelj? Kada ste uveli turizam kao dodatnu
djelatnost?

Na otprilike 20 hektara uzgajate 5 bijelih 1 3 crne sorte grozda, koja od njih je
najzastupljenija 1 zaSto? Je li vino koje proizvodite napravljeno isklju€ivo od grozda
koje uzgajate ili odredenu koli¢inu i otkupljujete?

Koliko je znanost zastupljena u uzgoju grozda i proizvodnji vina? Imate li zaposlenog
vlastitog enologa?

Obzirom da je vino stvar ukusa, a njime se bavite, koju su metode kojima se vodite

prilikom ocjenjivanja kvalitete istith? Postoje li odredeni univerzalni parametri?

Stanje u hrvatskom vinogradarstvu i vinarstvu, odnosi sa susjednim zemljama, promjene u

poslovanju

7.

10.

Kako biste opisali cjelokupno stanje hrvatskog vinarstva i vinogradarstva? Sto po Vama
istice svaku od Cetiri hrvatske vinske regije?

2013. godine Hrvatska je postala ¢lanicom Europske unije, koliko se Vase poslovanje
promijenilo od tada? Kako je ono izgledalo prije ulaska? Koje su prednosti a koje mane
otvorenog trzista?

Prema podacima, 60% vaSeg vina plasirate na domace trziSte, dok 40% izvozite u
Sjedinjene Americke Drzave, Rusiju, Austriju, Njemacku... Zasto ba$ te zemlje, na koji
nacin se odvija distribucija? Planirate li povecavati postotak namijenjen za izvoz?
Obzirom da se Italija i Slovenija nalaze u neposrednoj blizini, kako biste opisali

vinogradarstvo 1 vinarstvo ove dvije zemlje? Po ¢emu mislite da se isticu?
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11.

12.

Koji supo Vama razlozi zbog kojih su hrvatska vina sli¢nih obiljezja kao uvozna, znatno
skuplja? Mislite li da je razlog tome veliki udio stranih lanaca supermarketa u
Hrvatskoj?

U kojoj mjeri je na Vase poslovanje utjecala pandemija Covid-19?

Teran Barrigue Vrijeme je za tvoje vrijeme

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.
24,

Prije otprilike dvije godine na trzite ste plasirali novi proizvod, vino sorte teran u
posebnoj ambalazi koja se moze otvoriti tek 90 dana nakon kupnje, kako ste dosli na tu
ideju?

Koliko je vremena proslo od ideje do realizacije? Kojim ste se nacelima vodili prilikom
stvaranja ovog proizvoda?

Zasto ba$ naziv 'Vrijeme je za tvoje vrijeme'? Zasto je potrebno cekati tri mjeseca,
tocnije 90 dana za dobivanje lozinke i otvaranje kutije?

Kako bi proizvod uopce nastao, bilo je potrebno napraviti aplikaciju putem koje ¢e kupci
Citati priCe o VasSoj vinariji, kodirati boce... Koliko je taj proces trajao i kakvi su
troskovi?

Kako biste Vi u svijest potroSaca pozicionirali ovaj proizvod? Smatrate li ga luksuznim?
Tko su prema Vama kupci ovog proizvoda?

Boce ovog terana zakljucane su na 90 dana od kupnje u drvenim kutijama, je li ovakva
ambalaza bila jedina ideja kada ste stvarali ovaj proizvod? Planirate 1i moZzda izmjenu
ambalaze ili nacin kodiranja?

Koliko se Vas klasic¢an Teran barrique razlikuje od Terana Vrijeme je za tvoje vrijeme?
Osim Terana, od crnih sorti uzgajate i Cabernet Franc i Merlot, a obje sorte imaju
takoder tendenciju odleZavanja, planirate li 1 njih uvrstiti u ovaj ili neki slican koncept?
Gdje se sve ovo vino moZze kupiti? Imate li zagarantiranu prodaju?

Imate li povratne informacije od kupaca? Smatrate li da ¢e u buducnosti biti potrebno
usmyjeriti prodaju vina na ovakav poseban nacin?

Na koji ste nacin promovirali 1 predstavili Vas novi proizvod?

Koliko su na promociju samog vina utjecale drustvene mreZe na kojima ste prisutni? U

kojoj mjeri, opéenito, one utjecu na Vase poslovanje?

Buduée poslovanje

25.

Kakvi su Vasi planovi za buduc¢nost vinarije, planirate li proSirivati povrSine pod

vinogradima?
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26. Nedavno ste na trziste plasirali 1 rakiju od komovice, bijelu 1 osam godina odlezanu u
hrastovim ba¢vama pod nazivom Don Edoardo, planirate li Va$ asortiman dodatno
prosiriti 1 s rakijama?

27. Koja je tajna vinarske i vinogradarske povijesti vase obitelji duga gotovo dva stoljeca?

28. Sto mislite o izreci ,,Cudim se onima koji prodaju vino... Sto bolje mogu kupiti od novac

koji dobiju za vino?*

7.2. Podsjetnik za intervju — Vinarija Roxanich

1. Proizvodnjom vina bavite se zadnjih dvadesetak godina na jedan atipi¢an nac¢in. Vecina
Vasih vina proizvedena je s ciljem dugog odlezavanja, koristite pomalo zaboravljene

sorte. Sto Vas je potaknulo na takvu poslovnu filozofiju?

2. U jednom ¢lanku o Vama nai$la sam na Vasu izjavu kako "...Jedina stvar u svijetu, koja
se ne moze kupiti, jest vrijeme. A vino zivi od protoka vremena. Vino ne smijete

pozurivati." Biste li mogli detaljnije pojasniti ovu Vasu ideju?

3. Jedan dio Talijana se jo§ u osamdesetim godinama pobunio protiv brzog nacina zivota,
brze hrane... Rezultiralo je to tzv. Sporim pokretom (engl. slow movement), a kasnije
se prosirilo 1 na druga podrucja, poput sporog zivljenja (engl. slow living), sporih
gradova (Citta Slow) pa i sporog marketinga (slow marketinga). Jeste li moZda upoznati

s tim pojmovima i ako da moZete 1i nam re¢i §to oni za Vas oznacavaju?

4. Imate svoju sluzbenu stranicu, prisutni ste na drustvenim mrezama, medutim niste
previSe "agresivni" po pitanju promocije. Postoji li neki razlog za to? Na koji nacin

komunicirate i stvarate odnose sa svojim posjetiteljima i kupcima?

5. Spori marketing moze se opisati kao noviji pristup marketingu u kojem je glavni cilj
dati vremena kupcima da se upoznaju s Vasim poslovanjem i stvarati s njima dugorocne
kvalitetne odnose. Koliko se ovaj pristup marketingu poklapa s filozofijom marketinga

u Vasem poslovanju?
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6. Cesto naglasavate kako je za dobro vino potrebno vrijeme, odnosno da se tek dugim
odlezavanjem moze otkriti kvaliteta torroira, posebnost sorte ili ispravnost postupaka u

podrumu. Smatrate li to jedinim ispravnim nacinom proizvodnje vina?

7. Mnogi vinari ¢esto kao problem navode veliku potraznju na trzistu te samo nestrpljenje
trziSta, mlade malvazije Cesto izlaze na trziste i nespremne zbog velike potraznje. Kako
Vi to komentiratee? Mislite li da je trziSte moguce nauciti na "strpljenje" kako bi vina

koja se piju dosegla svoj puni potencijal?

8. Jedan veliki dio Vaseg podruma predviden je za arhivu. Svake godine u nju dodajte vise
stotina boca koje se ondje cuvaju i ¢ekaju svoje pravo vrijeme. Smatrate 1i da bogatih

arhiva treba viSe u vinarstvu kako u Istri, tako 1 drugdje po Hrvatskoj?

7.3. Podsjetnik za intervju — prodajno osoblje

1. Kolika je i kada se javlja zainteresiranost za specijalnim odnosno posebnim
proizvodima?

2. Tko su potencijalni kupci?

3. Kakva je njihova povratna reakcija na koncept? Za koje prigode kupuju ovaj proizvod?

4. Obzirom da se vino prodaje ve¢ nesto vise od dvije godine, jesu li kupci sada ve¢ bolje
upoznati s proizvodom?

5. Ima li negativnih reakcija?

6. Imate li preporuke za proizvodaca na temelju Vaseg dosadaSnjeg iskustva?
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