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SAZETAK

U danasnje vrijeme smatra se da su marketing i marketinske aktivnosti neophodne za
privlacenje turista u turistiCku destinaciju. Za bolju prepoznatljivost destinacije najbitnija
je interakcija s kupcima. Cilj je komunikacije da se kupci osje¢aju vaznima, a ne da
osjecaju kako poduzece ne brine za njihove probleme,. Promocija je jedan od potrebnih
alata koji se smatra jednostrukim tijekom informacija. Ovaj zavr$ni rad se bavi oblicima
promocije te pitanjima na koji naéin se promoviraju vinari u turistickoj destinaciji
Medimurje, to¢nije u opéinama Strigova i Sveti Martin na Muri, koje su najpoznatije po

vinarstvu i vinskom turizmu.

Oglasavanje je najaktivniji oblik promotivnog miksa koji je prethodio razvijanju
digitalnog marketinga. U vrijeme pandemije korona virusa postojala su mnoga
ograniCenja, primjerice ograni¢avanje fizickog prostora iz tog su se razloga ljudi i
poduzeca usredotoCili na internet te Se zahvaljujuci digitalnoj infrastrukturi moglo
nastaviti s radom. Sve drustvene i gospodarske aktivnosti postale su digitalne te se i u
svijetu vinarstva krenulo u online kanale promocije, a promocija putem interneta postala

je dominantan oblik. (Europska komisija, 2021.)

Rad je podijeljen u 6 cjelina. U prvom dijelu definirani su pojmovi turisticke destinacije,
marketing turisticke destinacije, vinski turizam. U drugom dijelu rada prelazi se na
enolosku ponudu turisticke destinacije Medimurje u kojem su opisane dvije najpoznatije
atrakcije gornjeg Medimurja, Medimurska vinska cesta i Vidikovac Maderkin breg. Rad

je zavrSen primjerima promocije enoloske ponude.

Metodologija rada se temelji na izvidajnom (eksplorativnom, kvalitativnom) istrazivanju.
Samo istrazivanje se provodilo putem dubinskog intervjua. Ispitivanje je provedeno u
periodu od dva tjedna, to¢nije od 16. svibnja do 30. svibnja 2022. U intervjuu je
sudjelovalo ukupno troje predstavnika vinarija. Na podrugju Opéine Stigove ispitani su
vlasnici dviju vinarija, Vinarije Kun¢i¢ i Vinarije Novak te na podru¢ju Opcéine Sveti
Martin na Muri, ispitan je vlasnik Vinske kuée Hazi¢. Od toga su dva intervjua bila

provedena licem u lice, dok je jedan bio proveden elektroni¢kim putem.



Cilj je istrazivanja bio istraziti kakav utjecaj promocija enoloSke ponude ima na
prepoznatljivost Medimurja kao turisti¢ke destinacije. Nadalje, jedan od ciljeva je bio
ispitati predstavnike vinarija kakva je bila situacija, odnosno potraznja za vinskim
turizmom u vrijeme pandemije korona virusa te utvrditi na koji su se nac¢in promovirali.
Cilj je takoder bio istraziti kakva je bila pomo¢ vinarima od lokalnih i regionalnih
turistickih zajednica, buduéi da je potpora i suradnja u to vrijeme bila nuzna. Cilj i svrha

istrazivanja su ispunjeni.

Kljucne rijeli: turisticka destinacija, marketing turisticke destinacije, promocija,
promocijski miks, oglasavanje, internet oglasavanje, online i offline kanali promocije,

vinogradarstvo, vinski turizam.
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Paula Si¢ Specifi¢nosti marketinga enoloske ponude
turisticke destinacije Medimurje

1. Uvod

Danas je za uspjesno poslovanje dionika u turizmu potrebna vrlo dobro osmisljena
promocija. Promocija pomaze poduze¢ima da promoviraju svoje poslovanje, proizvode
te usluge, ali istodobno da potakne vecu potraznju turista za destinacijama te poveca
potro$nju i prodaju. U promocijski miks spadaju sljede¢i elementi: osobna prodaja,
unaprjedenje prodaje, odnosi s javno$c¢u, oglaSavanje, izravni marketing, publicitet te
vanjsko oglasavanje. Svi navedeni elementi promocijskog miksa ne djeluju pojedinacno,

ve¢ ih poduzeda za bolje rezultate marketinskih kampanja nastoje koristiti zajedno.

Studija slucaja odnosi se na tematiku promocije na primjeru troje predstavnika vinarija
na podru¢ju Medimurske zupanije kao turisticke destinacije pa je samim time naveden
predmet istrazivanja i analize. Pitanja na koja se ovom studijom slucaja nastoji dati

odgovor su:

1. Kakva je situacija bila u vrijeme pandemije korona virusa — kolika je bila
potraznja za vinskim turizmom 1 kako su prilagodili marketinske aktivnosti u
novoj situaciji na trzistu?

2. Promoviraju li se vinari viSe putem tradicionalnih ili digitalnih medija?

3. Suraduju 1i vinari s lokalnom/regionalnom turistickom zajednicom po pitanju
zajednicke destinacijske promocije?

4. Kakav utjecaj vinari imaju na razvoj destinacije?

Shodno navedenome, studijom se nastoji ispitati na koji nacin se promoviraju vinari te
kako su prilagodili svoje marketin§ke aktivnosti u vrijeme pandemije korona virusa.
Izmedu ostalog, nastoji se saznati kakva je suradnja vinara s lokalnom te regionalnom
turistickom zajednicom po pitanju zajednicke destinacijske promocije. Rezultati ove

studije slucaja su:

1. Sagledavanje vaznosti koncepta promoviranja koji doprinosi razvoju samih
vinarija
2. Sagledavanje vaznosti suradnje i komunikacije izmedu vinara i lokalne te

regionalne turisticke zajednice
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turisticke destinacije Medimurje

3. Sagledavanje utjecaja vinara na razvoj destinacije.

U izradi zavrSnog rada koriStena je tehnika istrazivanja za stolom, prikupljeni su
sekundarni podaci te je napravljena kvalitativna i u manjem dijelu kvantitativna analiza.
Za izradu teorijskog dijela rada koriStene su knjige iz podrucja turizma i marketinga, a uz
to su koriSteni znanstveni i stru¢ni ¢lanci te internetske stranice. Prakti¢an dio zavr$nog
rada vezan uz promociju vinarija na podru¢ju Medimurske Zupanije obraden je na temelju

dobivenih podataka u dubinskom intervjuu.

Zavrsni rad podijeljen je na Sest osnovnih poglavlja. U prvom poglavlju rada opisuje se
tema, ciljevi, metoda izrade rada uz pojasnjenje strukture studije sluc¢aja. Drugo poglavlje
daje teorijski pregled turisticke destinacije uz definiranje pojma turisticke destinacije,
osnovnih ¢imbenika o kojima ovisi te pojam lanca turisticke vrijednosti, koji se nadalje
nadovezuje na turisti¢ki proizvod te konkurentnost turisticke destinacije. Trece poglavlje
daje teorijski pregled marketinga turisticke destinacije kroz definiranje marketinga,
marketinga u turizmu te su navedene glavne razlike izmedu marketinga usluga i
marketinga proizvoda. Nadalje, pojasnjeni su pojmovi destinacijskog menadzmenta i
destinacijskog marketinga te su prikazane destinacijske menadZment i marketing
organizacije uz objasnjenje njihovih uloga i razlika. U treCem dijelu definirani su pojmovi
promocije i promocijskog miksa te su navedeni i objasnjeni svi elementi promocijskog
miksa. U Cetvrtom poglavlju definiran je vinski turizam te su objasnjene podjele vinskog
turizma te vinskog turista. Uz to, u Cetvrtom dijelu nalaze se i statisticki podaci o vinskom
turizmu u Hrvatskoj. Peto poglavlje daje teorijski pregled enoloske ponude u Medimurju
te jedan od najpoznatijih projekata u Medimurju po ¢emu je ujedno i poznato kao
turisti¢ka destinacija, Medimurska vinska cesta. Sesto poglavlje prelazi na prakti¢an dio
ovog rada gdje su dani rezultati istrazivanja promocije enoloSke ponude turisticke
destinacije Medimurje. No, prije toga dan je teorijski pregled metoda studije slucaja te su
izneseni najvazniji podaci o vinarijama. U zavr§nom poglavlju dani su zakljucci rezultata
istrazivanja te prijedlozi poboljSanja promocije vinskog turizma u svrhu poboljSanja

promocije ponude turisti¢ke destinacije Medimurje.

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 9
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2. Turisticka destinacija
Berc Radisi¢ (2009) navodi da ,,pojam destinacija dolazi od latinske rije¢i destinatio, a
oznacava ciljno odrediste. Destinacija predstavlja razlog putovanja, dok turisticki
proizvodi u njoj uzrokuju posjete. Na odmoru turisti upoznaju kulturu zivljenja lokalnog
stanovniStva, kulturne i prirodne atrakcije, turisticke agencije im organiziraju izlete,
uzivaju u gastronomskoj i enoloskoj ponudi te se ukljucuju u sportske i zabavne
manifestacije u destinaciji kao turistickom odredistu. Proizvodi se kupuju tamo gdje se
kreiraju sadrzaji ponude odmora koji postaju dijelovi turisticke ponude i osnova turisticke
potrosnje (Cerovi¢, 2008). Prema onome S$to je navedeno, Berc Radisi¢ (2009) definira

da je ,turisti¢ka destinacija prostorna i trzi$na cjelina u kojoj se odvija turisti¢ki promet*.

Prema UNWTO (2018) ,,turisticka destinacija je fizi¢ki prostor sa ili bez administrativnih
granica u kojem posjetitelji mogu ostvariti noc¢enje*. Razli¢iti dionici kao $to su:
organizacije u sportu, manifestacijama i kulturi, razvojne agencije, prijevoznici,
ugostitelji, lokalne vlasti, lokalno stanovnistvo, mediji, turisti i dr. ukljueni su u ponudu

turistickih destinacija te svojim povezivanjem omogucuju stvaranje vec¢ih destinacija.

Destinacije se medusobno razlikuju zbog pritiska turizma te zbog novih oblika ponude.
Prema Magas (2008) ,,0snovni ciljevi turisti¢ke destinacije su: osigurati kvalitetu gostima
i dugoro¢nu egzistenciju domicilnog stanovnistva. Treba imati na umu da destinacije nisu

staticne, one se mijenjaju i razvijaju sukladno zeljama, preferencijama i potrebama turista.

Prema Zuvela (1998) ,,ponuda turisti¢kog mjesta u pocetnoj je fazi relativno uska i nekada
¢ak skromna“. Postoji mali broj smjeStajnih objekata, ugostiteljskih objekata, prometna
infrastruktura te ograniceni sportsko—rekreativni sadrzaji. No, ve¢ u sljedecoj fazi dolazi
do uspjesnosti razvoja turizma u destinaciji koja ovisi 0 5 ¢imbenika. Osnovni ¢imbenici

prema Berc Radisi¢ (2009) su:

Prometna dostupnost
Atraktivnost ponude
Razvijenost receptive

Ucinkovitost promocije

o b~ w DD

Kreativan menadzment

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 10
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Prometna dostupnost je najnuznija stavka da se turistima omoguéi da u destinaciju
doputuju brzo, udobno, jeftino i sigurno. Kako turisti u destinaciju dolaze iz raznih
zemalja i razli¢itih udaljenosti, njima treba omoguciti vise vrsta prometnih sredstava, koje

ukljucuju cestovni, zeljeznicki, vodeni te zracni prijevoz.

Drugi odlu¢ujuéi ¢imbenik je atraktivnost ponude koja ima za svrhu motiviranje turista
da u destinaciji borave S$to dulje. Ako raspolaze sa svojim kulturnim, prirodnim
znamenitostima i zabavnim dogadajima smatra se da je ponuda destinacije atraktivna. Bit
atraktivnosti ponude je naglasiti vrijednosti, privlac¢nosti te specifi¢nosti turisticke
destinacije (Berc Radisi¢, 2009). ,,S ciljem podizanja konkurentnosti turistickog
gospodarstva Hrvatske i razvoja odrzivog turizma, 2022. godine Ministarstvo turizma i
sporta objavilo je program pod nazivom Konkurentnost turistickog gospodarstva, za koji
je osigurano 13 milijuna kuna. Navedena sredstva su namijenjena za povecanje standarda,
kvalitete i dodatne ponude ugostiteljskih objekata za smjestaj, obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstava, razvoj turizma na turisticki slabije razvijenim podrucjima, razvoj dodatnih
sadrzaja s ciljem razvijanja cjelogodiSnjeg turizma te zelenu 1 digitalnu tranziciju
poduzetnika u  sektoru turizma“  (https://mint.gov.hr/vijesti/za-unaprjedjenje-
cjelogodisnje-turisticke-ponude-u-2022-osigurano-13-milijuna-kuna/23088, 5. 12.2022).

Tre¢i ¢imbenik je razvijenost receptive! koji u sebi sadrzi srdacan prijem i sadrZajni
boravak turista u turistickoj destinaciji. Vazno je turistima dati klju¢ne informacije o
turistickoj destinaciji kroz promociju. U¢inkovita promocija ¢e turistima omogudéiti da
upoznaju turistiCku destinaciju prije samog odlaska. Dobro osmisSljena promocija
destinacije moze privudi turiste 1 time postici izvrsne rezultate u gospodarskom sektoru

zemlje.

Kreativni menadZzment osigurava uspje$no turisticko vrjednovanje destinacije. Prema
Zuvela (1998) , turisti¢ka valorizacija pojedinih objekata, resursa i privlaénosti za turiste
prepustena je u turistickim mjestima pojedinim turistickim i ugostiteljskim poduzeéima,
raznim udrugama i aktivnim pojedincima, koji ¢esto medusobno konkuriraju i nastoje

postié¢i §to veéi prihod od turista svojim individualnim aktivnostima®. Kako bi se turisti

! Receptive: koji je sposoban za primanje, za recepciju: osjetljiv.

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 11
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vracali Sto visSe u turisticku destinaciju, potrebno je kontinuirano raditi na privlacnosti

sadrzaja.

Osnovna jedinica analize turistickih uc¢inaka je ponuda zdruzenih proizvoda, aktivnosti,
usluga 1 dozivljaja u lancu turistickih vrijednosti. Lanac turisticke vrijednosti je od
klju¢ne strateske vaznosti za poslovanje turisti¢kog sektora te pokazuje ukupnu vrijednost
koju stvara neka tvrtka. Koncept mjerenja lanca turistickih vrijednosti zasniva se na
promatranju kompanija kao skup odvojenih, ali povezanih procesa kao $to su donosenje
turistickih politika, integrirano planiranje, razvoj turistickih paketa, promocija i
marketing. Navedene stavke temeljne su aktivnosti kojima se stvara vrijednost za kupce,

odnosno oblikuju se proizvodi, promice prodaja i distribucija proizvoda (Vrdoljak, 2019).

Prema UNWTO (2019) ,,turisti¢ki proizvod je integracija materijalnih i nematerijalnih
elemenata. To su aktivnosti, usluge, objekti, prirodni te kulturni i umjetni resursi®. Svaki
proizvod prolazi kroz faze zivotnog ciklusa. Prodaja i cijena turistickih proizvoda
odreduje 1 odvija se putem distribucijskih kanala. Turisti biraju destinaciju po prirodnim
i antropogenim aktivnostima i zanimljivosti trenutnih dogadanja i manifestacija.
Potraznja za destinacijskim turistickim proizvodom ovisi 0 njegovoj promociji i
atraktivnosti na trzistu (https://www.unwto.org/tourism-development-products, 19. 11.
2022.).

Ucinkovitim koriStenjem svojih prirodnih, kulturnih, ljudskih, umjetnih i kapitalnih
resursa za razvoj i1 ponudu kvalitetnih, inovativnih, etickih i atraktivnih turistickih
proizvoda i usluga je sposobnost konkurentnosti turisti¢ke destinacije. Cilj je postizanje
odrzivog rasta u okviru njene sveobuhvatne vizije 1 strateSke vaZnosti za poslovanje
turistickog sektora. Koristi za turiste 1 lokalnu zajednicu, povecanje dodatne vrijednosti
turistickog sektora, poboljSanje njene trziSne komponente te optimizacije atraktivnosti
donose konkurentnosti turisticke destinacije
(https://mint.gov.hr/UserDocsimages/AA 2018 c-
dokumenti/180926_unwto_definicije.pdf, 19. 11. 2022.).

Turisticka destinacija odnosi se na odrediste. Kako bi se Sto viSe turista privuklo u
odredenu turistiCku destinaciju, potrebno je osmisliti dobru ponudu mjesta. Neophodno

je re¢i da je suradnja izmedu dionika izuzetno bitna.
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Organiziranjem i stvaranjem kreativne ponude mjesta uz dobru promociju, povecat ¢e se
potraznja, a samim time i turistiCka potro$nja. Turisti destinaciju biraju prema svojim
zeljama 1 potrebama. Dionicima je vrlo bitno pratiti koji turisti im najvise dolaze u
destinaciju, kako bi za njih stvorili poseban dozivljaj i samim time povecali svoju

konkurentnost u odnosu na ostale.
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3. Marketing turisticke destinacije
Pregledom literature koja se bavi problematikom definicije marketinga, zapaza se da ga
se percipira na razli¢ite naCine, i to kao proces, znanost, tchnika, naéin izvodenja
aktivnosti, skup aktivnosti, skup funkcija 1 dr. U stru¢noj literaturi pojam marketinga
javlja se tek u novijim radovima te je povezan s razvojem industrijske revolucije 18. i 19.

stoljeca. (https://media3.bournemouth.ac.uk/marketing/02defining/O1history.html, 20.

11. 2022.). Americka marketinSka udruga (2017) definira marketing kako slijedi:
»Marketing je aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku
i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini®.
Zadatak marketinga je osmisliti i ponuditi proizvode na trzistu koji ¢e pruziti vrijednost
ciljnim kupcima, zainteresirati ih za kupnju i zadovoljiti njihove potrebe. UspjeSan
marketing stvara bolju potraznju za proizvodima i uslugama uz dobro izradenu
marketinSku strategiju. Bez izradene marketinske strategije poduzece ne bi moglo
ostvarivati dobit. Prema navedenome, krajnji cilj u marketingu poduzeca jest postici

zadovoljstvo potrosaca uz dobit (Kotler, Lane Keller, Martinovi¢, 2014).

Najpoznatiji rad o marketingu u turizmu je Marketing et Tourisme Svicarskog autora Josta
Krippendorfa. Njegova definicija zadrzala se i do dan danas u teoriji turizma te je
spominju mnogi autori. Krippendorf je napisao: ,,Marketing u turizmu je sustavno i
koordinirano prilagodavanje politike turistickih poduzeca i turistiCke politike, na
lokalnom, regionalnom, nacionalnom i1 medunarodnom nivou, da bi se postiglo optimalno
zadovoljenje potreba odredenih skupina potrosaca i1 tako ostvarilo profit“ (Seneci¢ i

Vukoni¢, 1993).

Kod marketinga potrebno je razlikovati marketing proizvoda te marketing usluga.
Marketing nije usmjeren samo na proizvode, nego i na usluge, ideje, iskustva te
dozivljaje. Primjena marketinga u usluznim djelatnostima diferencira se od primjene
marketinga u proizvodnim djelatnostima. Cilj marketinga usluge je stvoriti dobar odnos
s kupcem usmjeravajuci se na rjeSenje problema ili poteSkoce. Nasuprot tome, marketing
proizvoda usmjeren je na analizu trzista, isporuku proizvoda kupcu i dobivanja povratne

informacije (Surbhi, 2018).
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3.1.  Destinacijski menadzment i destinacijski marketing
Kako bi se pobolj$ao turizam i odrzao pozitivan imidz lokacije, potrebno je upravljati
svim elementima destinacije. U elemente turisticke destinacije spadaju: lokalni resursi,
aktivnosti, dogadaji, smjestaj, prometni sustavi, marketing i oglasavanje, okoli§ te

specificne  turistiCke  atrakcije  (https://www.interreg-hr-ba-me2014-2020.eu/wp-

content/uploads/2019/02/vodic-open-sans-font-12-lektorirano.pdfhttps://www.interreg-
hr-ba-me2014-2020.eu/wp-content/uploads/2019/02/vodic-open-sans-font-12-

lektorirano.pdf, 21. 11. 2022). Destinet (2020) definira destinacijski menadzment kao
proces koji ukljucuje koordinirane akcije usmjerene na kontrolu ekonomske, socio-
kulturne 1 ekoloSke dimenzije odredenog turistiCkog podrucja. Prihvatljivo je glediste
Francha, Martinia i Tommasinia (2003) da,,upravljanje destinacijom u biti podrazumijeva
koordiniranje razli¢itih odluka: u praksi, to znaci identificiranje naCina za olakSavanje
zajednickog donosenja odluka“. Za zadovoljive ekonomske i gospodarske potrebe
dionika suradnjom se postiZe harmoni¢nost interesa svih aktera ukljucenih u destinaciju.
Turizam i1ma pozitivne 1 negativne ucinke na turisticku destinaciju, a zadatak
destinacijskog menadzmenta je prona¢i odgovaraju¢i balans izmedu tih dvaju ucinaka

(Golja i Lekié, 2020).

Cesto se koriste termini destinacijskog menadzmenta i destinacijskog marketinga
naizmjeni¢no, S$to dovodi ponekad do zbunjivanja. Medutim, oni imaju dosta toga
zajednic¢kog 1 postoje male razlike koje je vazno razumjeti. Glavna razlika je u tome Sto
je destinacijski marketing dio plana destinacijskog menadzmenta. Destinacijski
marketing ukljuCuje promicanje odredenog odrediSta i1 njegove prednosti umjesto
proizvoda u turistickoj industriji. Primjerice, to moZe biti drzava, grad te opcina ili
odredena zasti¢ena podrucja i znamenitosti. Koristi se marketing destinacije kao nacin za
dovodenje veceg broja posjetitelja u to podrucje kako bi se potaknulo gospodarstvo i
istaknulo odredenu destinaciju. Svrha ubacivanja suptilnih poziva na akciju i spominjanje
ponude je ta da ¢e se potencijalni posjetitelji odluciti bas za to odrediste preko tvrtke koja
ga promovira. Glavni cilj je povecati svijest kupaca o odredenoj destinaciji tako da po¢nu
razmisljati i istrazivati ciljanu lokaciju prije same kupnje i odlaska na to odrediste. Zelja
je potaknuti emocije u kupcima kao motivaciju za vidjeti 1 dozivjeti mjesto koje se nudi.
Marketinski materijali su: videosadrzaji, ponude ekskluzivnih vodica te dijeljenje

preporuka i iskustva kupaca. Bitno je izgraditi odnos povjerenja s publikom. Sira korist
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destinacijskog marketinga je poboljSavanje ugleda i povecanje interesa za destinaciju, to

¢e potaknuti razvijanje turizma i gospodarstva (Mcloughlin, 2022).

3.2.  Destinacijska menadzment i marketing organizacija
Destinacijska menadzment organizacija je grupa ili tvrtka koja je odgovorna za
koordinaciju svih aspekata upravljanja te suraduju zajedno s drugim organizacijama kao
Sto su lokalne vlasti, ugostiteljske i smjestajne tvrtke, skupina za zastitu okolisa i dr.
Suradnjom s viSe organizacija lakSe je ostvarivati zajednicke ciljeve u svrhu upravljanja
lokacijom. Zadatak im je raditi na upravljanju turizmom cijele zemlje ili se mogu
usredotociti na manju lokaciju kao §to je grad ili opéina te manja zaSti¢ena podrucja

(Mcloughlin, 2022).

Organizacija koja upotrebljava destinacijski marketing za promicanje lokacije naziva se
destinacijska marketing organizacija. To mogu biti turisticka zajednica ili turisticka
uprava (Mcloughlin, 2022). ,, Turisticke zajednice su organizacije koje djeluju po nacelu
destinacijskog menadzmenta, a osnivaju se radi promicanja i razvoja turizma Republike
Hrvatske 1 gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba koje pruzaju ugostiteljske
usluge i usluge u turizmu ili obavljaju drugu djelatnost neposredno povezanu s turizmom
na nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju su osnovane® (Narodne novine,
2019). Turisticke tvrtke koje ne djeluju isklju¢ivo radi promicanja lokacije ne spadaju u
destinacijske marketing organizacije, ali mogu suradivati s njima i imati korist od

njihovog rada.

Glavna razlika izmedu tih dviju organizacija je da destinacijska menadZment organizacija
razvija cjelokupnu strategiju za upravljanje destinacijom, sto ukljucuje i marketinske
elemente, dok se s druge strane destinacijske marketing organizacije fokusiraju na
stvaranje, provedbu 1 realizaciju  marketinske strategije za  odrediSte
(https://www.researchgate.net/figure/Destination-management-and-marketing-

organisation-framework-DMMO_fig2_ 265253251, 17. 11. 2022). U nastavku je graficki

prikaz 1. na kojem su prikazane uloge destinacijske menadzment organizacije i uloge

destinacijske marketing organizacije.
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Graficki prikaz 1. Uloge destinacijske menadZzment i marketing organizacije

ULOGE DESTINACIJSKE MENADZMENT
ORGANIZACILIE
—
- Strategija odrediita
Razvoj ljudskih resursa
- Upravljanje financijama 1 proradunom
- Upravljanje turistickom politikom
DMMO
Destinacijske menadZment ‘ » DIONICI

organizacije 1

destinacijske marketing
organizacie

ULOGE DESTINACIJSKE MARKETING
ORGANIZACIJE

- Destinacijska marketing komunikacija

- Pozicioniranje i brendiranje

- Upravljanje turistiékom imovinom, atrakecijama 1
odrzivocu
Upravljanje 1 razvoj turistickog proizvodom destinacije

lzvor: https://www.researchgate.net/figure/Destination-management-and-marketing-organisation-
framework-DMMO fig2 265253251, 17. 11. 2022.

Iz navedenog moze se zakljuciti da destinacijske menadzment organizacije rade na
upravljanju cjelokupne strategije tvrtke, dok se destinacijske marketing organizacije
specijaliziraju za jedno podrucje, tj. marketing. Destinacijske marketing organizacije
usredotocuju se na dobru komunikaciju izmedu poduzeca i ciljane skupine (graficki

prikaz 1).

3.3.  Promocija i promocijski miks
Ne zna¢i niSta imati izvrstan proizvod dostupan kupcima po pristupacnoj cijeni ako oni
ne znaju za to. Tu promocija ima glavnu ulogu, ona povezuje proizvod s ciljnom

publikom.
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U marketinskom okruzenju promocija obuhvaca integriranu marketinsku komunikaciju.
Pojavom novih tehnologija i elektronickih medija povecala se vaznost marketinske
komunikacije. Kotler, Lane Keller i Martinovi¢ (2014) definiraju marketinske
komunikacije ovako: ,,Marketinske komunikacije sredstva su pomocu kojih poduzeca
informiraju, uvjeravaju i podsjecaju potrosace — izravno ili neizravno — o proizvodima i
markama koje prodaju“. Klju¢na rije¢ u ovoj definiciji je uvjeravanje, odnosno
uvjeravanje kupaca da isprobaju ili kupe novi proizvod. Cilj integrirane marketinske
komunikacije prema Kesi¢ (2003) je ,,utjecati ili izravno usmjeriti ponasanje odabrane
publike“. Potrebno je isporuéiti odredenu poruku potencijalnim kupcima sa svrhom
mijenjanja percepcije i kontroliranja ponasanja (Master's in Communications, 2022).
Kako je u pocetku navedeno, promocija se odnosi na cjelokupni skup aktivnosti kojima
se korisniku predstavlja proizvod, brend ili usluga. Promocijski miks marketinga
kombinira viSe marketinskih elemenata za privlacenje prodaje i izgradnju lojalnog odnosa

s kupcima (Pipiraite, 2022). Mnogi autori imaju razli¢ite podjele promocijskog miksa.
»Promocijski miks dijeli na slijede¢ih 5 glavnih promocijskih alata:

Oglasavanje
Unapredenje prodaje
Osobna prodaja

Odnosi s javnoséu

o B~ WD

Izravni marketing* (Kotler, et.al, 2006).

Kesi¢ (2003) tvrdi kako se promocijski miks dijeli na 7 glavnih promocijskih alata,
dodajuci jos dva elementa: ,,0glasavanje, unaprjedenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s
javnos$cu, izravni marketing, publicitet i vanjsko oglasavanje*. Na grafickom prikazu 2.,

prikazano je 7 glavnih promocijskih alata, od kojih ¢e u nastavku svaki biti obja$njen.
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Graficki prikaz 2. Elementi promocijskog miksa

UNAPRJEDENJE
PRODAJE

PROMOCIJSKI

OSOBNA
PRODAJA

ODNOSI §
JAVNOSCU

Izvor: autor, prema Kesi¢ (2003). Integrirana marketinska komunikacija.

Kesi¢ (2003) oglasavanje definira na sljede¢i nacin: ,,Oglasavanje predstavlja placeni,
masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i
poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu®.
Oglasavanje se distribuira putem medija. U danaSnje vrijeme znacajno je poraslo
oglasavanje u digitalnim medijima, dok su se u proslosti tvrtke oglaSavale iskljucivo
putem tradicionalnih medija. Vrste tradicionalnih medija su: novine, ¢asopisi, jumbo
plakati, TV, radio, izravna posta te reklamne ploce. U digitalne medije svrstavaju se: e-
mail, druStvene mreze, web stranice, videoprijenos 1 dr.

(https://www.peppercontent.io/blog/traditional-vs-digital-advertising-cost/, 28. 11.

2022). Jurci¢ (2017) smatra kako je ,,internet zasjenio novine, televiziju i radio, ali ipak
nijedan medij nije toliko nadmoc¢an da bi drugoga iskorijenio. Zaklju¢no, mnoge ih
tvrtke koriste zajedno jer se njthovom sinergijom dobivaju bolji rezultati u marketinskoj

kampaniji.
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Unapredenje prodaje kao pojam obuhvac¢a marketinske aktivnosti radi povecanja prodaje,
poticanja lojalnosti kupaca te stvaranja svijesti o robnoj marki. Kako bi tvrtka dobila brze
reakcije na prodaju, koristi se alatima unaprjedenja prodaje koji nude razliite olaksSice
(Pahwa, 2022). Zapravo, unapredenje prodaje obuhvaca Sirok asortiman alata, kupona,
natjecanja, snizenja cijena, premija i drugog (Kotler, et.al, 2010). Aktivnosti unapredenja
prodaje ojacavaju intenzitet pozitivnih stavova i interes potroSac¢a za kupnju proizvoda.
Kako navodi Naki¢ (2014), ,unaprjedenje prodaje, kao promotivna aktivnost, ima

najcesce izravan utjecaj na stavove potrosaca“.

Dok se ostale promidzbene aktivnosti fokusiraju na stvaranje svijesti o postojanju
proizvoda, osobna prodaja ima individualni pristup poslovanju s kupcima (Adesoga,
2016). Osobna prodaja je temeljena na ljudskom kontaktu i razvoju odnosa izmedu kupca
1 prodavaca. Ljudski kontakt ukljucuje interakciju medu osobama (prodavac i kupac) u
kojem se izravno uspostavlja dvosmjerni protok informacija, provodi individualizirana
prodajna strategija temeljena na Zeljama, oc¢ekivanjima i moguénostima kupca. Razvoj
odnosa postize se brzom komunikacijom, uvjeravanjem te fleksibilnos¢u. Tijek
komunikacije prilikom prodaje je iznimno brz, nije samo informiranje potencijalnih
Kupaca o proizvodima tvrtke, nego takoder ukljucuje koristenje moci uvjeravanja kako bi
kupci prihvatili stajaliSte prodavaca. Osim uvjeravanja, bitna je fleksibilnost, moguénost
prilagodbe prodajne ponude prema osobnosti, zahtjevima i potrebama
(https://www.feedough.com/personal-selling-definition-features-types-examples/,  29.
11. 2022).

Odnosi s javnoscu sastoje se od dva koncepta: koncept odnosa i koncept javnosti. Koncept
odnosa u velikoj mjeri ovisi o komunikacijskim sposobnostima poduzeca. Koncept
javnosti objedinjuje sveukupnu javnost poduzeca, tj. sve one kojima se poduzece obraca
(Pejakovi¢, 2015). Da bi se postigli zeljeni efekti u odnosima s javno$¢u, potrebno je
koristiti brojna sredstva. ,,Glavna sredstva marketinskih odnosa s javnosc¢u su: dogadaji,
sponzorstva, vijesti, mediji identiteta, publikacije te govori“ (Kotler, et.al, 2014). Sve
prethodno navedeno upucuje na zakljucak da se odnosima s javnoscu treba pri¢i ozbiljno

te ith je potrebno paZzljivo isplanirati 1 provesti.
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Izravni marketing predstavlja prenosenje informacije o proizvodu, usluzi ili tvrtki izravno
kupcima. Svi promotivni alati kojima se koristi tvrtka u izravnom marketingu kao $to su
e-posta, online oglasi, oglasi u casopisima, novine i dr., prenose informacije bez
posrednika 1ili tre¢ih strana. UspjeSnost izravnog marketinga mjeri se pracenjem te
analiziranjem podataka, poput zaradenog prihoda, ukupnog povrata ulaganja te broja
kupaca koji su odgovorili na oglase. Glavni cilj je uvjeriti primatelja da poduzme
odredenu akciju. Nastoji se smanjiti broj kanala kako bi u §to ve¢em broju poduzeca

dobila povratne informacije od kupaca. (https://sendpulse.com/support/glossary/direct-

marketing, 29. 11. 2022).

Publicitet je nacin promicanja poslovanja radi stvaranja svijesti javnosti o tvrtki ili osobi.
Pomaze tvrtkama da ojacaju svoj osobni i poslovni profil, fokusiraju se na promicanju
identiteta proizvoda te imaju veliku ulogu u uspjehu poduzeca. Publicisti su ljudi koji su
odgovorni za stvaranje publiciteta. Oni suraduju s medijima, daju sve bitne informacije
vezane uz robnu marku. Kako bi promovirali svoje tvrtke i stvorili partnerstva s drugim
tvrtkama, koriste se marketinSke tehnike medija kao S§to su blogovi, podcasti i dr.
Publicitet je prilicno jeftin nafin promoviranja, drugim rije¢ima ako publicist napiSe
poruku §iroj javnosti, mediji ju mogu objaviti besplatno.
(https://www.marketingtutor.net/publicity-definition-characteristics-types-examples/,
29. 11. 2022).

Vanjsko oglasavanje, kao §to samo ime govori, za promicanje proizvoda i usluga
ukljucuje koristenje fizickih vanjskih prostora. Vrste vanjskih reklama su: billboard,
jumbo plakati, obi¢ni plakati, letci, broSure te digitalni zasloni (Brozovi¢ 1 Pibernik,
2007). Razvojem novih tehnologija, tvrtke mogu privu¢i pozornost potencijalnih kupaca
putem digitalnog vanjskog oglasavanja vise od tradicionalnih oblika. Stalnim pracenjem
trendova omogucit ¢e se ucinkovito koristenje vanjskog oglasavanja. Glavni cilj vanjskog
oglasavanje moze biti podizanje svijesti 1 stvaranje drugacije percepcije Sire publike U
vanjskom oglasavanju ne promicu se samo tvrtke, proizvodi ili usluge, nego i kampanje
neprofitnih udruga i vladinih organizacija u namjenu promicanja stvarnosti o bitnim
temama u danasnjem svijetu (https://zale.hr/vanjsko-oglasavanje-kratki-vodic/, 29. 11.
2022).
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Svako poduzec¢e mora samo za sebe odluciti koji ¢e oblik promocije koristiti, OviSno o
nacinu poslovanja i budzetu kojim raspolaze. Kako bi se postigli Sto bolji rezultati
marketinSkih kampanja, povecala potraznja i prodaja, potrebno je kombinirati i povezivati
elemente promocijskog miksa. Ovisno o odabiru vrste promocije, kreirat ¢e se ponuda
prema odredenoj manjoj ciljnoj skupini ili u nekim oblicima §iroj publici. Zbog digitalnog
razvoja potrebno se okrenuti online vrstama komunikacija, ali ujedno ne zanemarujuci

tradicionalne oblike.
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4. Vinski turizam
Vinski turizam podrazumijeva aktivnosti koje povezuju proizvodnju i prodaju vina.
Glavni elementi vinskog turizma su: vino, vinska regija i proizvoda¢ vina. Za mnoge
destinacije proizvodnja vina predstavlja sastavi dio njihove povijesti, ali se vinski turizam
smatra relativno novim pojmom u gospodarstvu te je u posljednja dva desetljeca naglo
poraslo zanimanje za takvim oblikom turizma (Ivankovi¢ i Kolega, 2016). Vinski turizam
donosi ¢uvanje lokalne tradicije i raznolikosti destinacije u iskoriStavanju te nagradivanju
autenti¢nosti. Prema UNWTO (2019) ,,vinski turizam je podvrsta gastronomskog turizma
koji se odnosi na turizam ¢ija je svrha posjeta vinogradima, vinarijama, kuSanje,
konzumacija i/ili kupnja vina, ¢esto na izvoru ili u blizini“. Vinski turizam smatra se
aktivnim oblikom turizma, obuhvaca aktivnosti kao $to su Setnja vinogradima, aktivno
sudjelovanje u berbi, sortiranju itd. Za potpun dozivljaj vinogradske regije, vinski turizam

se Cesto kombinira s gastronomskom ponudom i turiste Cesto privlaci krajolik

(https://drprem.com/travel/wine-tourism-guide/, 30. 11. 2022). Prema Ivankovi¢ i Kolega
(2016) ,,dozivljaj podrazumijeva aktiviranje vise osjetila, tj. razliCite senzacije, a to su:
prizor, dodir, zvuk, okus te miris“. Vinari se koriste svih tim tehnikama osjetila kako bi
motivirali ~ vinske  turiste da se ponovno vrate u  destinaciju.
(https://foodandroad.com/what-is-wine-tourism/, 30. 11. 2022). Prema Dobrota (2020)

postoje Cetiri podvrste turizma: vinski turizam otvorenih vrata, edukativno—zabavni
vinski turizam, visokobudZetni vinski turizam te manifestacijski vinski turizam. Vinski
turizam otvorenih vrata je najjednostavniji oblik turizma u kojem se radi samo o posjeti
vinarijama i kuSanju vina. Nadogradnja prethodnoj podvrsti vinskog turizma je
edukativno—zabavni vinski turizam u kojem se osim posjeta vinarijama i kusanja vina,
organiziraju razli¢ite edukativne radionice i aktivnosti. VisokobudZetni vinski turizam
obuhvaca objekte kao $to su hoteli, restorani, muzeji i dr. Namijenjeni su $iroj publici te
promoviraju vina razli¢itih proizvodaca. Manifestacijski vinski turizam svodi se na
dogadaje kojima je naglasak na vinu. U ovu vrstu vinskog turizma spadaju razliciti
festivali vina, festivali berbe, slavlje razli¢itih svetaca vezanih uz vino, itd. Postoje tri
vrste vinskih turista: vinski geek, gastro turist te usputni turist. Vinski geek je vrhunski
poznavatelj vina. On svoje putovanje planira iskljuc¢ivo prema vinskim kartama. Gastro

turist putuje svijetom kako bi isprobao sve §to nepce moze kusati, ali uz vina. Usputnom
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turistu nije glavni cilj putovanja posjet vinarijama, ali ¢e ih rado posjetiti ukoliko su mu

na putu.

4.1. Statisticki podaci o vinskom turizmu u Hrvatskoj

Prema Tomas istrazivanju (2019) ukupno 7,2 % turista za vrijeme svog boravka u
Hrvatskoj odlazi na obilazak vinskih cesta i vinarija. U Kontinentalnoj Hrvatskoj taj
podatak je 4,4 %, dok je u Jadranskoj Hrvatskoj taj podatak malo veci, 7,4 %. Najvise
gostiju koji obilaze vinske ceste i vinarije smjesteni su u kampovima. Mjeseci u kojima
gosti najvise obilaze vinske ceste i vinarije su od svibnja do lipnja. U nastavku u tablici
1. prikazani su podaci iz VVinogradskog registra za 2021. godinu te broj upisanih subjekata

po Zupanijama. Unato¢ tome koliko je malo vinski turizam razvijen u Hrvatskoj, podosta

ljudi bavi se vinogradarstvom, §to se moze zakljuciti iz tablice 1.

Tablica 1. Broj upisanih subjekata po Zupanijama

Zupanijska sjedita Fizi¢ka osoba | Obrt Pravni subjekt | Ukupno

Bjelovarsko-bilogorska 298 3 8 309
Brodsko-posavska 471 12 8 491
Dubrovacko-neretvanska 3,163 36 82 3,281
Grad Zagreb 506 7 102 615
Istarska 2,519 113 83 2,715
Karlovacka 210 11 5 226
Koprivnicko-krizevacka 1,351 12 13 1,376
Krapinsko-zagorska 3,172 41 18 3,231
Lic¢ko-senjska 71 1 1 73
Medimurska 385 13 24 422
Osjecko-baranjska 456 17 38 511
Pozesko-slavonska 624 36 17 677
Primorsko-goranska 363 25 36 424
Sisacko-moslavacka 127 14 12 153
Splitsko-dalmatinska 3,561 44 78 3,683
Sibensko-kninska 1,879 12 34 1,925
Varazdinska 1,632 33 22 1,687
Viroviti¢ko-podravska 571 12 22 605
Vukovarsko-srijemska 474 46 28 548
Zadarska 1,758 30 24 1,812
Zagrebacka 2,249 46 36 2,331
Ukupno 25,840 564 691 27,095

lzvor: https://www.apprrr.hr/registri/, 30. 11. 2022.
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5. Enoloska ponuda

Prema Gasparec—Skoci¢ i Boli¢ (2006) hrvatske vinogradarske regije dijele se na:

1. Primorsku Hrvatsku
2. Kontinentalnu Hrvatsku.
Kao $to je prikazano na grafickom prikazu 3., vinogradarske regije se dijele na podregije.

Graficki prikaz 3. Hrvatske vinske podregije

Hrvatske vinske regije

B Podunavlje
Il Slavonija
B Moslavina
Il Prigorje-Bilogora
B Plesivica

M Pokuplje

M Zagorje-Medimurje
W Istra

I Hrvatsko primorje
B Sjeverna Dalmacija

Dalmatinska Zagora o ,' Q)
M Srednja i Juzna Dalmacija %
\ P2

lzvor: https://www.cimerfraj.hr/ideje/vinski-turizam-hrvatska, 30. 11. 2022.

Primorska regija prostire se uz cijelu jadransku obalu. Regija je podijeljena na pet
podregija: Sjeverna Dalmacija, Srednja Dalmacija i Juzna Dalmacija, Istra, Dalmatinska

zagora te Hrvatsko primorje.

Kontinentalna Hrvatska podijeljena je na sedam vinogradarskih podregija: Podunavlje,

Slavonija, Moslavina, Prigorje — Bilogora, PleSivica, Pokuplje te Zagorje — Medimurje.
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5.1. Enoloska ponuda Medimurja
Medu proizvodima razvojnog prioriteta medimurskog turizma podrzava se Vvinski
turizam. Prema NN 76/2019 vinogradi Medimurja spadaju u podregiju ,,Zagorje —
Medimurje* koja se svrstava u regiju SrediSnja bregovita Hrvatska. Prema podacima
Turisticke zajednice Medimurske Zupanije ,,ukupna povrSina Medimurske vinske regije
iznosi 149,62 km?, $to ¢ini 20 % ukupnog teritorija Medimurske Zupanije*. Proizvodnja
vina u Medimurju temeljena je na obiteljskom poduzetnistvu koje je izgradeno
dugogodisnjom tradicijom i znanjima koje se prenose s koljena na koljeno. Plodno tlo,
pogodna klima, dovoljno oborina i sunéanih sati pogodovali Su uzgoju raznih sorti vina
kao $to su: pinot sivi, silvanac zeleni, muskat zuti, chardonnay, graSevina, rajnski rizling,

moslavac (Sipon), sauvignon, crveni traminac i crni pinot.

5.2. Medimurska vinska cesta
Vinske ceste osnivaju se u izrazito vinogradarskim i vinarskim podnebljima. One
zdruzuju obiteljska poljoprivredna gospodarstva te ostale fizicke i pravne osobe koje
proizvode 1 prodaju poljoprivredne, ugostiteljske 1 turisticke proizvode. Uz vinarije, na
vinskim cestama nalaze se i ugostiteljski objekti koji nude tradicionalna i autohtona jela
odredenog podrucja. U Hrvatskoj je registrirano oko desetak vinskih cesta, dok su u
pripremi jo$ neki sli¢ni projekti (Gasparec — Skoci¢ i Boli¢, 2006). Udruga vinogradara
1 vinara Medimurske Zupanije ,,Hortus Croatiae® 1 Turisti¢ka zajednica Medimurske
Zupanije osnovali su Medimursku vinsku cestu 2004. godine. Kako svaka vinska cesta
mora zadovoljavati minimalne uvjete, 2014. godine donesen je Pravilnik o Medimurskoj
vinskoj cesti koji odreduje standarde kvalitete i oznacavanje gospodarstava koji se bave
proizvodnjom i prodajom vina te pruzanjem turisticko—ugostiteljskih usluga. Gornje
Medimurje poznato je po brezuljkastom reljefu pa je idealno podrucje za uzgoj vinove
loze. Vrlo je ocuvan prirodni krajolik ovog podrucja, bogat povijesno— kulturnim
spomenicima. Medimurska vinska cesta prolazi kroz pet op¢ina na sjeveru Medimurja:
Selnicu, Sveti Juraj na Bregu, Sveti Martin na Muri, Strigovu i Gornji Mihaljevec. U

nastavku na slici 1. prikazana je karta Medimurske vinske ceste.
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Slika 1. Karta Medimurske vinske ceste
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Izvor: Gagparec — Sko¢ic¢ i Boli¢ (2006). Hrvatska vina i vinske ceste

Glavna ruta Medimurske vinske ceste obuhvaca partnere kojima je glavna djelatnost
proizvodnja vina i pruzanje usluga degustacije vina. Kao Sto smo prethodno spomenuli,
vrlo je bitno ukljuciti i pruzatelje ugostiteljskih usluga kojima glavna djelatnost nije
vinski turizam, ali daju znacaj vinskoj regiji. Na projektu Medimurske vinske ceste
mozemo navesti nagrade kojima se dokazuje kvaliteta i zajednicki uloZeni trud: ,,2007.
godine Medimurska vinska cesta proglasena je najboljim originalnim turistickim
proizvodom Kontinentalne Hrvatske, 2019. godine ocijenjena je najboljom vinskom
cestom na svijetu sa 11 osvojenih Decantera, 2020. godine na istom natjecanju osvojila
je 15 medalja te je svrstana u regiju s najboljim pjenuscima u Hrvatskoj, dok je 2021.
godine osvojeno 18 medalja“ (Turisticka zajednica Medimurske Zzupanije, 2022). Prema
svemu navedenom moglo bi se zakljuciti da razvoju vinskog turizma u gornjem
Medimurju 1 cjelokupnom razvoju Medimurske Zzupanije uvelike pridonosi Medimurska
vinska cesta. Potrebna je zajednicka suradnja i promocija izmedu svih partnera kako bi
se stvorila idili¢éna medimurska pri¢a i time potaknula jo§ veca turisticka potraznja za tim

podrucjem.
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6. Specifiénosti marketinga enoloSke ponude turisticke destinacije
Medimurje

U idu¢em dijelu zavrSnog rada istrazena je tema promocije enoloske ponude turisticke
destinacije Medimurje. Rad je pisan u obliku studije slucaja te je na pocetku sazet teorijski
dio, pitanja i ciljevi na koje se intervju odnosio. U intervjuu je sudjelovalo ukupno troje
predstavnika vinarija u Medimurskoj Zupaniji. Shodno tome, predstavljenje kratki
povijesni razvoj svake vinarije, njihov opis posla te ponuda vina koja posjeduju. Nadalje,
prelazi se na temu, obradeni su dobiveni rezultati. Na samom kraju nalazi se zakljucak o
enoloskoj ponudi, prijedlozima i preporukama o marketinSkim aktivnostima za bolju

prepoznatljivost turisticke destinacije Medimurje.

6.1. Metoda studije slucaja
Predmet istrazivanja ovog rada je vaznost promocije enoloske ponude koja utjece na
prepoznatljivost turisticke destinacije Medimurje. U tom smislu analizirana je, istraZena
i utvrdena teorijska te prakti¢na pozadina uloge novih oblika promocije te marketinga u
svijetu vinarstva. Za metodu izrade zavrSnog rada odabrana je studija slucaja. Mioci¢
(2017) u radu spominje definiciju studije slucaja prema Yin (2007) koji studiju slucaja
definira kao ,znacajnom istraZzivackom strategijom koja doprinosi znanju o
individualnim, grupnim, organizacijskim te kompleksnim druStvenim fenomenima“.
Prema Pervan (2019) ,,bit studije slu¢aja kao tipa istrazivanja je u prouc¢avanju vrlo malog
broja slucajeva (nekada i samo jednog), ali intenzivno, produbljeno i u realnom
kontekstu. Shodno navedenom, istraZivac koji provodi istraZivanje sam odabire ,,slucaj*
koji odgovara njegovim ciljevima istrazivanja. Umjesto da koristimo pitanja $to i koliko,

u studiji slu¢aja postavljaju se pitanja zasto i kako (Pervan, 2019).
Pitanja na koja se ovom studijom slucaja nastoji dati odgovor su:

1. Kakva je situacija bila u vrijeme pandemije korona virusa — kolika je bila
potraznja za vinskim turizmom 1 kako su prilagodili marketin§ke aktivnosti u
Novoj situaciji na trzistu?

2. Promoviraju li se vinari viSe putem tradicionalnih ili digitalnih medija?

3. Suraduju li vinari s lokalnom/regionalnom turistickom zajednicom po pitanju
zajednicke destinacijske promocije?

4. Kakav utjecaj vinari imaju na razvoj destinacije?
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Ciljevi studije slucaja su sljedeci:

1. Istraziti kakva je bila situacija, odnosno potraznja za vinskim turizmom u vrijeme
pandemije korona virusa.
2. Utvrditi koje vrste promocije koriste vinari u turistickoj destinaciji Medimurje.
3. Istraziti stupanj suradnje u Medimurskoj zupaniji.
4. Istraziti koliko promocija enoloske ponude utjecCe na prepoznatljivost turisti¢ke
destinacije Medimurje.
U ovom istraZivanju kao oblik komuniciranja sa subjektima odabrano je osobno
komuniciranje, tj. komuniciranje licem u lice te elektroni¢ka komunikacija. Ispitanici su
u dubinskim intervjuima sudjelovali u potpunosti dobrovoljno te su predstavnici koji su
bili intervjuirani dali dozvolu da budu spomenuti u ovom zavrsnom radu. Sudjelovali su
predstavnici ukupno triju vinarija: Vinarija Kuncié, Vinarija Novak te Vinska kuc¢a Hazi¢.
Od toga dva su intervjua bila provedena licem u lice, dok je jedan intervju bio proveden
elektroni¢kim putem. Trajanje intervjua bilo je oko 15 minuta. Rezultati dubinskih

intervjua obradeni su analiziranjem i interpretacijom odgovora ispitanika.

Upitnik za intervju bio je podijeljen u 4 dijela. Prva cjelina pitanja odnosila se na uvodni
dio o vinarijama te je obuhvacala pitanja o bavljenju vinogradarstvom, vrstama vina,
ciljanoj skupini te turistima koji ih najvise posjecuju. Druga cjelina pitanja odnosila se na
samu temu istraZivanja, odnosno pitanja vezana uz marketinske aktivnosti. Ovdje se
fokusiralo na tradicionalne i digitalne medije, recenzije, manifestacije i sajmove te
trendove u marketingu u vinskom turizmu. Treéa cjelina pitanja odnosila se na
destinacijski marketing, odnosno pitanja su se ticala suradnje lokalnih i regionalnih
turistickih zajednica s vinarijama te pomo¢ vinarima turisticke zajednice s marketin§kog
aspekta. Cetvrta, odnosno zadnja cjelina, fokusirala se na razvoj i buduénost, odnosno

pitanje vezano uz razvijanje enoloSke ponude.
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6.2. O vinarijama
Vlasnici navedenih vinarija poceli su se baviti vinogradarstvom izmedu 1980. 1 2000.
godine. Svoje znanje, vjestinu, rad i ljubav prema vinu, vinari prenose na generaciju iza
sebe, kako bi se nastavilo poslovanje i oCuvala obiteljska tradicija. U medimurskim
krajevima, kako je ve¢ prije navedeno, prevladavaju bijela vina kao $to su chardonany,
zeleni silvanac, sauvignon, grasevina, ranjski rizling i dr. Svaka vinarija nudi i robnu
marku vina pusipel koja se proizvodi isklju¢ivo u Medimurju, i to od sorte moslavec ili
Sipon koja ima dugogodisnju tradiciju uzgoja na tom podrucju. Udruga vinara ,,Hortus
Croatiae“ uvela je oznaku pusipel za minimum kvalitete koji je potrebno zadovoljiti kako
bi vino proizvedeno od ove sorte grozda moglo biti obiljeZeno tim nazivom

(https://croatia.hr/hr-hr/hrana-i-pice/pusipel, 14. 12. 2022). Turisti koji ih posjeéuju su jo§

uvijek u najvec¢em broju domadi turisti, ali zbog blizine granice sa Slovenijom, imaju
puno turista i iz Slovenije. Vinskoj kué¢i Hazi¢, zahvaljujuéi prvom hrvatskom vinskom
kampu, dolaze i strani turisti iz Poljske, Njemacke, Austrije te iz drugih europskih zemalja

i Sire. U nastavku Ce biti opisano poslovanje svake vinarije koja je sudjelovala u intervjuu.

6.2.1. Vinarija Kuncié¢

Obiteljska tradicija Vinarije Kunci¢ zapocela je 1859. godine kada je prvi vlasnik, Stjepan
Kunci¢, zasadio prve redove vinograda. Povr§ina vinograda Vinarije Kunci¢ danas iznosi
10 hektara. Kako je ve¢ prije navedeno, u Medimurju se vinogradarstvo prenosi s koljena
na koljeno pa tako danas o gospodarstvu brinu Ana i Dragutin Kunci¢, dok iza njih stoji
vec¢ Cetvrta generacija, sin Denis koji ¢e nastaviti obiteljsku tradiciju. Vinarija Kunci¢
smjestena je u mjestu Banfi u Op¢ini Strigova. Pogled s terase Vinarije Kun¢ié¢ pruza se
na ¢ak Cetiri drzave: Hrvatsku, Sloveniju te neSto udaljenije Madarsku i Austriju. Uz
vinograd, sagradili su prostranu kusaonicu vina koja moze primiti oko 50-ak osoba te isto
toliko osoba moze se smjestiti na terasu, $to znaci da sveukupni kapacitet kuSaonice vina

iznosi 100 osoba. Na slici 2. nalaze se najpoznatija vina vinarije Kuncic.
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Slika 2. Vina Vinarije Kuncié¢

Izvor: Vina Kunéi¢. (2018). Dostupno na: https://vina-kuncic.hr/, 12. 12. 2022.

Najbolje vino i ponos Vinarije Kunci¢ je muskat zuti, vrhunsko poluslatko vino, koje se
smatra simbolom njihove vinarije. Ostala vina koja Vinarija Kunci¢ nudi su: sauvignon,

chardonnay, grasevina, rajnski rizling, pusipel te $trigovske no¢i (Vina Kung¢i¢, 2018).

6.2.2. Vinarija Novak

Vinarija Novak smjestila se stotinjak metara od hrvatsko—slovenske granice u naselju
Banfi. Za cjelokupan dozivljaj gosta kada posjeti vinariju, vrlo je bitno ponuditi mu i
domace gastronomske delicije, za koje ¢e se u Vinariji Novak potruditi supruga Danica.
Domacin Boris vrsni je sommelier koji ¢e goste provesti kroz stru¢nu degustaciju te im
pribliziti svoja vina. Vina koja se proizvode i nude u Vinariji Novak su: cuvee gold,
grasevina, chardonnay, pinot crni, muskat zuti, pusipel classic, ranjski rizling, silvanac

zeleni te sauvignon. Na slici 3. nalazi se podrum Vinarije Novak.
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Slika 3. Podrum Vinarije Novak

Izvor: Vina Novak. (2022). Dostupno na: https://www.vina-novak.hr/, 12. 12, 2022.

Modernizacija je vrlo bitna i u svijetu vinarstva te su u tu svrhu 2008. godine izgradili
novu vinsku kuéu sa suvremeno opremljenim vinskim podrumom. Ureden je po
tradicionalnom 1 rustikalnom stilu medimurskog kraja kako bi vina poprimila izvorni
medimurski okus. Vinarija Novak smatra se modernim, prostranim i lijepim vinskim

imanjem (Vina Novak, 2022).

6.2.3. Vinska kuca Hazi¢

Obiteljska pric¢a Vinske kuc¢e Hazi¢ zapocela je sadnjom prve loze u Opéini Sveti Martin
na Muri, to¢nije u naselju Jurovcak. Biserka i Radenko Hazi¢ prvi su vlasnici, no kako se
tradicija nastavlja, na gospodarstvu rade i kéeri Tatjana i Valentina, koje ¢e naslijediti te
njegovati daljnje poslovanje. Navedeni vlasnici bave se vinogradarstvom, vinarstvom i
vocarstvom. U njihovom poslovanju radi se po najvisim ekoloskim standardima, od berbe
grozda ili jabuka pa sve do tretmana u podrumu, odnose se s poStovanjem prema svakoj
bobici grozda i1 svakoj kapi soka. 2021. godine unaprijedili su svoje poslovanje

otvaranjem prvog hrvatskog vinskog kampa. Na slici 4. nalazi se Vinski kamp Hazic.
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Slika 4. Vinski kamp Hazi¢

Izvor: OPG Hazi¢. (2022). Dostupno na: https://opg-hazic.com/, 12. 12. 2022.

Ideja kampa je ponuditi smjestaj turistima koji u svoje slobodno vrijeme Zele uzivati u
prirodi i kusati domaca jela medimurskog kraja. Vinski kamp Hazi¢ nudi turistima
,,odabir razli¢itih vrsta parcela od 80 do 110 metara kvadratnih, 2 mobilne kuce te ostale
pogodnosti kao §to su usluga dorucka uz nadoplatu, 20 % popusta na ulaznice u Termama
Sveti Martin na Muri i dr. Turisti u posjeti Vinskoj ku¢i i Vinskom kampu Hazi¢ mogu
degustirati sorte vina sauvignon blanc, pusipel, traminac mirisavi i grasevinu u classic ili
premium liniji te pjenusac ,,Protagonist Toni“. Tradicionalna jela koja imaju u ponudi su:
meso z' tiblice, domace slanine te domaci kruh z ,,érnim oljem* te ¢ips od jabuke (OPG
Hazi¢, 2022).

6.3. Rezultati istrazivanja promocija enoloske ponude turisticke destinacije
Medimurje

Navedeni rezultati dobiveni su dubinskim intervjuom s Vinarijom Kun¢i¢, Vinarijom
Novak te Vinskom ku¢om Hazi¢. Glavni kanali prodaje Vinarije Kunéi¢ i Vinarije Novak
su prodaja vina trgovackim lancima kao $to su Magma, Vrutak, Miva te medimurskim
ugostiteljima 1 Sire. Prema vlasniku Vinarije Kunci¢ najboljeg prodajnog rezultata nema
jer je moto njihove vinarije dalmatinska izreka: ,,Nije u Soldima sve®, kojim dokazuju da
im je bitnije zadovoljstvo gostiju i kvaliteta od zarade. Glavni kanal prodaje Vinske kuce
Hazi¢ je upravo njihov kuéni prag. Zbog blizine Terma Sveti Martin, ali i sama prodaja

njihovih proizvoda u Termama, donosi §iri plasman proizvoda. Njihova vina prodaju se
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u Cakoveu u Medimurskom §tacunu pa se jedan dio proizvoda prodaje i na taj na¢in. Svim
ispitanicima pristup se svodi vise na direktan pristup gostu, predstavljaju¢i se S onim $to
vole i rade. Kako bi unaprijedili svoju prodaju, barem jedanput na godinu organiziraju
nagradne igre. Nagradne igre su vrsta natjecanja u kojem ljudi predaju prijavu za priliku
da osvoje nagradu, a pobjednici se biraju nasumicno. Najces¢e se koriste kako bi se
povecala prodaja te stvorio interes za odredeni proizvod. Mnogi ¢e kupci pokazati
zanimanje za oglase ili druge marketinSke napore ukoliko potencijalno neSto dobe
zauzvrat. Takoder, nagradne igre mogu se organizirati u sklopu promoviranja nekog
dogadaja te potaknuti potroSace na sudjelovanje (Wong, 2021). Vinari najcesce
organiziraju nagradne igre u sklopu nekog dogadaja ili za blagdane poput BoZi¢a, Nove
godine ili Uskrsa. Na kraju godine, kako bi zadrzali svoje stalne kupce, nagraduju ih
poklon bonom. Za vrijeme pandemije korona virusa vina se nisu prodavala fizi¢ki, a
objekt kusaonice, kao dio ugostiteljske ponude, bio je zatvoren. U to im je vrijeme
koriStenje interneta olakSalo poslovanje. Vinarija Novak te Vinska ku¢a Hazi¢ svoja su
vina prodavali putem internet trgovine. Na slici 5. prikazana je internet trgovina Vinarije

Novak.
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Slika 5. Internet trgovina Vinarije Novak
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lzvor: https://www.vina-novak.hr/vina/, 5. 1. 2023.

Na internet trgovini Vinarije Novak mogu se pronaci njihovi proizvodi, zajedno s opisom
proizvoda te cijenom. Nakon §to se odabere proizvod, automatski ¢e se staviti u koSaricu

te nakon toga preusmjeriti kupce na podatke oko placanja i dostave (slika 5).

Nadalje, ispitivalo se o promociji vinarija putem tradicionalnih i digitalnih medija. Sto se
tie tradicionalnih medija, ispitanici se U neSto manjem broju promoviraju na taj nacin, tj.
koriste samo letke, ali ne kroz cijelu godinu. Vise su okrenuti digitalnim medijima jer
smatraju da ¢e na taj nacin biti viSe zamijeceni. Od drustvenih mreza najvise koriste
Facebook i Instagram. lako imaju 70 — 80 % stalnih kupaca, promocija putem drustvenih
mreza omogucuje im da za njihovu vinariju ¢uje ¢im ve¢i broj ljudi. Prema podacima
NapoleonCat (2022) ,,u Hrvatskoj je u studenom 2022. godine bilo 2 470 500 korisnika
Facebooka, $to je ¢inilo 60,9 % ukupne populacije, dok je Instagram korisnika bilo 1 430
500, $to je Cinilo 35,3 % ukupne populacije®. Sukladno tome, koriStenjem tih drustvenih
mreza mogu do¢i do veceg broja potencijalnih posjetitelja 1 kupaca. U svrhu dobivanja
povratnih informacija od kupaca koriste se recenzijama. Prema Cokori¢, Loncari¢ i
Perisi¢ Prodon (2019) ,,u podrucju turizma i ugostiteljstva, online komentari i recenzije

korisnika na druStvenim mreZama utjecu na druge korisnike, odnosno vazan su ¢imbenik
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pri donosenju odluka®. Shodno navedenome, ispitanici smatraju kako je za bolju
promociju i prodaju bitno da su zadovoljni i kupci i prodavaci pa na recenzije korisnika
pokusavaju odgovarati u Sto kra¢em roku. Na web stranici Vinske ku¢e Hazi¢ nalazi se
poseban dio gdje objavljuju dojmove svojih gostiju. Vrlo je bitan izgled i sadrzaj na
drustvenim mrezama pa time upravljaju njihovi mladi ¢lanovi obitelji, a u Vinskoj ku¢i
Hazi¢ druStvenim mrezama upravlja studentica marketinga i PR-a. Osim drusStvenih
mreza, imaju i vlastite web stranice na kojima redovno azuriraju i objavljuju materijale.
Da je fotografija vazan, skoro pa i najvazniji element internet-marketinga, svjedoce
brojni oglasi koje svakodnevno vidamo, lijepo upakirani proizvodi koje kupujemo, a ona
je u konacnici 1 razlog zbog kojeg se odlu¢ujemo na odredene Zivotne korake (Bozi¢,
2016). Fotografije na web stranici, kao i na drustvenim mrezama, vazan su element
prilikom prezentacije budu¢em turistu. Tako da ispitanici koriste profesionalne
fotografije, a ponekad i sami naprave fotografiju ili videomaterijal, koji ujedno smatraju

najboljom vrstom sadrzaja. Na slici 6. nalazi se web stranica Vinarije Kunci¢.

Slika 6. Web stranica Vinarije Kunci¢
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Vinarija Kuncié¢
Izvor: https://vina-kuncic.hr/, 5. 1. 2023.

Iz navedenog moze se zakljuciti kako je vrlo bitan izgled web stranice jer je to ujedno i
prvi kontakt s potencijalnim potrosa¢em. Na pocetnoj web stranici nalazi se slogan
njihove vinarije: ,,Oslobodite okuse iz boce*. Vazno je da slogan bude kratak i jasan te
da brzo postane pamtljiv. Na pocetnoj stranici odmah je vidljiva lokacija te kontakt
Vinarije Kunci¢. Uz to, na web stranici nalaze se klju¢ne informacije o povijesti i

poslovanju vinarije te svi proizvodi koje nude. Sto se ti¢e multimedije, sami su izradili
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veéinu fotografija koje su podijeljene u razli¢ite skupine, npr. fotografije obiteljskog
gospodarstva Kunci¢, fotografije vinograda, fotografije punjenja boca, fotografije berbe
te je na kraju postavljen video kojim se promovira Vinarija Kun¢i¢ uz tradicionalnu
medimursku glazbu. Imaju i izravnu poveznicu na druStvenu mrezu Facebook, gdje

takoder objavljuju sve novosti, dogadaje te fotografije (slika 7).

Sajmovi i manifestacije koje se organiziraju u medimurskom kraju najbolji su nacin
promocije te doprinose razvoju turistiCke ponude i vinarstva. Ispitanici najvise posjecuju
domacde manifestacije kao $to su Urbanovo u Strigovi, Porcijunkolovo u Cakovcu i
Spancirfest u Varazdinu. No, Vinarija Novak isti¢e kako je polazila manifestacije i na

Rabu te u drugim zemljama, Njemackoj, Austriji i u Sloveniji.

Kako se digitalni svijet mijenja, potrebno se i educirati. U posljednje vrijeme smanjile su
se radionice i edukacije o marketingu u vinskom turizmu, no svi ispitanici su barem
jedanput bili na nekoj od edukacija. Prema Mountinho (2005) ,,promjenjivi gospodarski
uvjeti, izmijenjeno ponasanje potrosaca i nove tehnologije uzrokovat ¢e nastanak novih
trziSta®“. Ovom definicijom vidljiva je veza s trendovima u marketingu u vinskom turizmu,
gdje su svi ispitanici odgovorili da prate trendove, i to preko drustvenih mreza, blogera,
novinara i medija kao Sto su: Kult Plave Kamenice, Marija Vukeli¢, Dobra hrana —
Jutarnji list i Sasa Spiranec te poznatije food blogere. Sto se ti¢e bloga, na web stranici
Vinske kuce Hazi¢ nalazi se 1 njihov blog koji piSu na hrvatskom i engleskom jeziku. Na

slici 7. nalazi se prikaz bloga Vinske ku¢e Hazic.
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Slika 7. Blog Vinske kuc¢e Hazi¢

Naslovnica Sto radimo + Posjetite nas Nas plac + Blog Kontakt REZERVACIJA SMJESTAJA 2 Q

BLOG BLOG

Urbanovo & Olvoreni URBANOVO al Wine Camp
podrumi 2022. Hazi¢

Izvor: Vinska ku¢a Hazi¢, 2022. Dostupno na: https://opg-hazic.com/, 15. 12. 2022.

Prema Brati¢ [i sur.] (2019) ,,blog moze sadrzavati razli¢ite teme, od stru¢nih do onih
koje nisu direktno vezane uz proizvod ili uslugu nego potencijalnim kupcima/korisnicima
daju sadrzaj koji ga informira i zabavlja, ¢ime se grade dobri odnosi“. Na navedenom
blogu nalaze se teme vezane uz njihove proizvode, manifestacije te aktivnosti za vikend
u Medimurju (slika 8).

Suradnja izmedu vinara i lokalne te regionalne turisticke zajednice je zadovoljavajuca.
Turisticke zajednice ih podupiru i pomazu te ih ukljucuju u razne projekte vezane uz

razvoj vinskog turizma u medimurskom kraju.

Pozitivan primjer u kojem je prikazana suradnja izmedu vinara, Opéine Strigova,
Turisti¢ke zajednice Opéine Strigova te Grada Nagykanizsa u susjednoj drzavi Madarskoj

je novoizgradeni vidikovac Maderkin breg. Na slici 8. nalazi se vidikovac Maderkin breg.

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 38


https://opg-hazic.com/

Paula Si¢ Specifi¢nosti marketinga enoloske ponude
turisticke destinacije Medimurje

Slika 8.Vidikovac Maderkin breg

lzvor: https://strigova.info/cycleseeing-attractour/galerija/, 8. 1. 2023.

Navedeni vidikovac izgraden je u sklopu projekta ,,CSA-CycleSeeing Attractour™
sufinanciranog iz programa Interreg V-A Madarska-Hrvatska 2014-2020. iz Europskog
fonda za regionalni razvoj. Vidikovac Maderkin breg izgraden je na ukupnoj visini oko
27 metara te se turisti tijekom posjete nalaze na najvisoj tocki Medimurja, tj. na 361
metara nadmorske visine. Na vidikovcu je odrzano nekoliko biciklijada i radionica. U
svthu promoviranja pograni¢nog podrucja kao turisticke destinacije s aktivnom i
atraktivnom sadrzajnom ponudom izradena je promotivna brosura te je razvijena web

aplikacija uz koju se moze izmjeriti ekoloski otisak (https://vidikovac.eu/o-vidikovcu/, 8.

1. 2023). Uz navedeni projekt Vidikovac Maderkin breg, vrlo bitno je spomenuti i projekt
Mlado Medimurje kojeg su pokrenuli medimurski vinari kako bi kupcima ponudili mlada
vina. Posebitost ovog projekta je da u njemu sudjeluju deset mladih i ambicioznih vinara
koji su nasljednici obiteljske tradicije proizvodnje vina. U spomenutom projektu
ukljucena je i Vinarija Kunci¢. Jedino $to bi promijenili i nadopunili s marketinskog
aspekta od strane turisticke zajednice je da im viSe pomazu u oglasavanju ili bolje

zajednicke aktivnosti koje bi rezultirale veCem broju posjeta turista.

Svi sudionici smatraju da enoloska ponuda uvelike pridonosi prepoznatljivosti turisticke
destinacije Medimurje jer ako se u ponudu ubraja autohtona sorta pusipel, svakako da.
Prema rije¢ima vlasnice Vinskog kampa Hazi¢: ,,To je neSto $to stranci traze! Domace,

lokalno, nase. Stvari koje ne mogu nabaviti 1 kuSati kod sebe doma®. Svake godine
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planiraju dosaditi, prosiriti ili obnoviti vinograde te se igrati vinifikacijama i prilagodavati

novitetima u vinskom turizmu na trzistu.

Iz navedenog se moze zakljuciti kako vinari imaju veliki doprinos U prepoznatljivosti
Medimurja kao turisticke destinacije. Vrlo je vazno da vinarije prate novosti te pohadaju
edukacije kako bi uvijek bili u skladu s novitetima na trzistu. Dobro osmisljena promocija
pomaze im da privuku posjetitelje u svoje vinarije, ali to istodobno rezultira povecanjem
dolazaka turista u turisticku destinaciju. Potrebno je suradivati medu vinarijama te
prihvatiti svaku pomo¢ od turistickih zajednica kako bi osmislili turisticke pakete kojima
bi se turistima priblizili te pokusSali ostaviti najbolji dojam da se ponovno vrate u
destinaciju i Sire dobar glas. Medimurje kao turisti¢ka destinacija ima veliku moguénost
da razvije bolji vinski turizam, s obzirom da svake godine na brojnim natjecanjima
osvajaju medalje i time postaju prepoznatljivi u Medimurju, ali i u drugim destinacijama

svijeta.
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7. Zakljuéak

Predmet analiziranja ove studije slucaja su predstavnici Vinarije Kunci¢, Vinarije Novak
te Vinske kuca Hazi¢, vrlo vazni za razvoj vinskog turizma gornjeg Medimurja. U studiji
slu¢aja postavljena su Cetiri pitanja na temelju kojih se ovom analizom nastojao dati

odgovor.

Prvo pitanje odnosi se na situaciju u vrijeme pandemije korona virusa, tj. kolika je bila
potraznja za vinskim turizmom te kako su prilagodili marketinske aktivnosti u novoj
situaciji na trziStu. U to vrijeme bila su mnoga ogranicenja, vina se nisu prodavala fizi¢ki,
a objekt kusaonice kao dio ugostiteljske ponude bio je zatvoren. Kao rezultat toga smanjio
im se broj posjeta. No, kako bi odrzali svoje poslovanje te i dalje ostvarivali prihode,
morali su se usredotoc€iti na novu situaciju na trzistu i svakodnevno pratiti nove trendove.
Prvo §to su mogli koristiti u svrhu ostvarivanja prihoda su prodavanje vina putem internet
trgovine. Postoje niz prednosti takvih trgovina, a jedna od njih je da kupac moze proizvod
naruciti 24 sata dnevno, kroz 7 dana te radnim 1 neradnim danima. Drugo moguce rjeSenje
kod ostvarivanja prihoda su financijske pomoci od strane agencija te ministarstva. Davali
su se podaci o prihodima iz prethodnih godina u usporedbi s godinom zahvacenom
pandemijom korona virusa i ako se ustanovilo da je doSlo do znacajnijeg pada prihoda,
mogli su ostvariti financijsku potporu. To je vrlo dobar primjer i moglo bi se zakljuciti
kako drzava te ministarstva brinu o odrzavanju malih obiteljskih gospodarstava koja im
ujedno pridonose razvoju turizma u Hrvatskoj. Nadalje, drugo pitanje na koje se ovim
radom nastojao dati odgovor je promoviraju li se vinari viSe putem tradicionalnih ili
digitalnih medija. Vinari se viSe koriste digitalnim medijima, a od tradicionalnih koriste
samo letke. Potrebno je napomenuti kako je ovdje uocen nedostatak u koriStenju
tradicionalnih medija iz razloga §to je potrebno informacije pribliziti i populaciji koja se
ne koristi internetom. Promocija putem digitalnih medija vrsi se na drustvenim mrezama
Facebook i Instagram te na vlastitim web stranicama. Sto se ti¢e drustvenih mreZa, vinari
bi svoja vina mogli promovirati i putem relativno nove drustvene mreze Tik Tok. Iako je
Tik Tok poznat po tome da se njime koristi mlada populacija ljudi, to se mijenja pa se
svakim danom biljeZi povecanje korisnika svih dobnih skupina. Kako raste broj korisnika,
tako bi i u vinarijama mogao rasti broj potencijalnih posjetitelja, ukoliko bi se promovirali

na taj nacin. Takoder, u svijetu je sve viSe poznat trend promoviranja putem influencera.
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Oni zapravo recenziraju proizvode ili putovanja u odredene destinacije i predstavljaju ih
svojim pratiteljima. Svakom pozitivnom recenzijom, vinari mogu stupiti u kontakt s vise
potencijalnih kupaca i posjetitelja jer ,,dobar glas daleko se ¢uje*. Trece pitanje na koje
se ovim radom nastojao dati odgovor jest suraduju li vinari s lokalnom, regionalnom
turistickom zajednicom po pitanju zajednicke destinacijske promocije. Prikazanim
projektima ,,Vidikovac Maderkin breg* te ,,Mlado Medimurje* moglo bi se zakljuciti
kako vinari suraduju s lokalnom i regionalnom turistickom zajednicom. Razvoj vinarija i
destinacija mora se osigurati kroz nastavak zajednicke promocije vinara i turistickih
zajednica jer poboljSanje promocije vinara direktno utjeCe na poboljSanje identiteta
Madimurja kao destinacije. Zadnje pitanje na koje se ovim radom nastojao dati odgovor
je kakav utjecaj imaju vinari na razvoj destinacije. Kvalitetnom i atraktivnom ponudom
sadrzaja u vinarijama, ali i izvan u destinaciji te zajedni¢ka suradnja, rezultirat ¢e boljim
rezultatima posjecenosti Medimurja kao turisticke destinacije. Vinari svojom vrhunskom
proizvodnjom vina, svim osvojenim nagradama i medaljama, svojom dobro osmisljenom
promocijom te zajednickom suradnjom doprinose razvoju vinskog turizma 1
prepoznatljivosti turisticke destinacije Medimurje, gdje je prepoznata kvaliteta regije van

granica drzave i jo§ je u razvoju kako bi bila bolja.

Zakljucno, promocija vinskog turizma u turistickoj destinaciji Medimurje je vrlo dobra
jer se podaci o broju posjecenosti te broju no¢enja iz godine u godinu povecavaju. Vinari
na brojnim natjecanjima kuc¢i odlaze s medaljama i na taj nacin utjeCu na kvalitetu
Medimurja jer ostavljaju dobar dojam. Za organizaciju dogadaja, manifestacije ili
saymova prvo je vrlo bitno odrediti cilj, datum, napraviti financijski proracun te
organizirati tim, a potom uspostaviti komunikaciju s potencijalnim partnerima i
sponzorima te napraviti promociju. Partneri i sponzori pomazu u financijskom smislu, ali
svojim ukljué¢ivanjem omogucéuju i stvaranje vece posjecenosti. Promocija se moze
odraditi putem druStvenih mreza, objavljivanjem kratkog videosadrzaja na web stranici
te putem tradicionalnih medija kao $to su televizija, radio, letci, plakati i sl. Jedan od
pozitivnih primjera organiziranja manifestacije u Medimurju je Vincekov pohod po
strigovskim bregima, koji ujedinjuje rekreaciju i posjecenost vinarijama. Osim rekreacije,
bitno je spomenuti kako Medimurje brine o ekoloskoj osvijeStenosti i ide u smjeru
promocije zdravijeg Zivota. Kod organizacije takvih dogadaja, za promociju bi mogli

iskoristiti majice s logotipom ili sloganom vinarije te natpisom dogadaja i godinom.

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 42



Paula Si¢ Specifi¢nosti marketinga enoloske ponude
turisticke destinacije Medimurje

To ¢e posjetiteljima ostati kao uspomena, no s druge strane 1 dobar motiv da ih opet
posjete. Zahvaljujuci razvoju tehnologije, kako bi se unaprijedila promocija vinskog
turizma u Medimurju, vinari bi mogli organizirati virtualne dogadaje ili snimanja uzivo
na druStvenim mrezama. Na navedeni nac¢in mogli bi predstaviti svoje vinarije, proizvode
koje nude, dogadaje koje organiziraju kroz godinu, samo Medimurje i1 atrakcije u
Medimurju potencijalnim posjetiteljim akoji ih mogu slusati diljem svijeta i odluciti se
posijetiti destinaciju. Za bolju promociju, vinari bi se trebali koristiti drustvenom mrezom
Tik Tok 1 influencerima, ali istodobno prateéi nove znacajke na drustvenim mrezama koje
upotrebljavaju, Facebook i Instagram. Kako su vinari naveli, smatraju da je najbolja vrsta
sadrzaja fotografija i videosadrzaj. Tako bi se mogli promovirati putem Instagram Reels
koji ima niz prednosti, a samo jedna od njih je veéi doseg pratitelja koji se ujedno mogu
pretvoriti i u potencijalne posjetitelje. Kod koristenja influncera, u namjeri poveéanja
prodajnih rezultata, mogli bi se koristiti promotivnim kodovima koje bi njihovi pratitelji
koristili u odredeno vrijeme kada narucuju proizvod. Kako bi se promovirala destinacija,
moguce je organizirati putovanje za medije 1 influencere. Takva organizacija ukljucuje
plan putovanja u destinacije, a kada se vrate s putovanja, od njih se o¢ekuje da napisu i
objave ¢lanak u novinama, blogu ili objave videosadrzaj s recenzijama destinacije gdje
izrazavaju svoje emocije. U buduénosti bi bilo potrebno da vinarije viSe suraduju s
turistickim zajednicama po pitanju zajednicke destinacijske promocije te da izrade
turisticke pakete u koje bi se ukljucile i ostale atrakcije u Medimurju koje nisu toliko
prepoznatljive. Promocija vinskog turizma pozitivno utje¢e na Medimurje, iako bi se
mogla poboljsati svim iznijetim prijedlozima. Promocijom koju imaju, uvazenim
prijedlozima te zajednickom suradnjom, mogli bi stvoriti bolju turisticku
prepoznatljivost, a posjetitelji bi u potpunosti mogli dozivjeti Medimurje kao turisticku

destinaciju.
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