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1. UVOD

Zelja i interes za upoznavanjem nedeg novog sa ciliem stjecanja iskustva, znanja,
stvaranja kritickog misljenja, te bijega od svakodnevice predstavljaju jedan od
suvremenih trendova na turistickom trziStu na Ciji odgovor ponuda vrhunskih eno-
gastronomskih proizvoda predstavlja jedan od znacajnijih privlacnih faktora putovanja.
Vinski turizam kao podvrsta selektivnog oblika ruralnog turizma sa stajaliSta turistickog
proizvoda u turizmu danasnjice ima sve veci znaCaj u turistiCkoj ponudi mnogih
lokalnih, regionalnih i svjetskih turistiCkih destinacija. U pracenju trendova na
suvremenom trziStu i u razvoju turistiCke destinacije koja je orijentirana vinski turizam
vinarije kao oblik poduzetnistva imaju jedinstvenu ulogu u kreiranju glavnog proizvoda
za koji se nadalje vezu ostali elementi atrakcijske osnove. TuristiCka ponuda vinskog
turizma nije samo pruzanje kvalitetnog asortimana vina ve¢ ona predstavlja cjelokupni
splet proizvoda i usluga koji se za nju vezu. Ponuda mora zadovoljavati i u ideju
vinskog turizma zadovoljiti popratne potrebe poput smjestaja i ugostiteljskih objekata,
autenti¢nosti i atraktivnosti, te ukoliko neki od elemenata ne uspije zadovoljiti

ocCekivanja vinskog turista cjelokupno zadovoljstvo turista gubi na vrijednosti.

Tema ovog rada obuhvaca pojmove vinskog turizma, vinskih turista i poduzetniStvo u
vinskom turizmu. Cilj i svrha ovog rada je sustavno prikazati poduzetnistvo u vinskom
turizmu i njegovu ulogu na razvoj vinskog turizma. Sukladno tome napravijeno je
istraZivanje na odabranoj mikro destinaciji, te napravljen prijedlog ostvarenja

poduzetniCke ideje i poslovnog plana.

Prilikom izrade ovog rada koriStena su djela domace i strane literature koja su
posredno ili neposredno vezana uz temu vinskog turizma i poduzetniStva u svrhu
zadovoljenja cilja i svrhe ovog rada. Osim struéne literature u izradi rada koriste se i
statistiCki podatci, ostale publikacije, te internet izvori. U radu su primijenjene metode

deskripcije, analize i sinteze, anketiranja, statisticka metoda, metoda uzorka.

Diplomski rad je strukturiran kroz osam sadrzajnih cjelina. Uvodni dio se sastoji od
determinacije predmeta i cilja rada, izvora podataka i metoda prikupljanja podataka, te

sadrzaja i strukture. U drugoj cjelini dan je osvrt na ruralni turizam kao osnovu za



postojanje vinskog turizma jer vinski turizam ne moZe postojati bez ruralnog podrucja.
U trecoj cjelini obraden je pojam vinskog turizma s naglaskom na razlikovanje pojmova
vinarstva i vinogradarstva, klasifikaciju vinskih turista i vinskih proizvoda, te razvoj
vinskog turizma. Cetvrta cjelina obuhvaéa teorijsko razmatranje pojmova poduzetnika
i poduzetniStva kojoj je cilj prikazati put koji poduzetniCka ideja prolazi do ostvarenja
poduzetnickog pothvata. U ovom poglavlju je dan naglasak na alate koje poduzetnistvo
koristi od kojih je poslovni plan nuzna stavka koja determinira odluku ulaska u odredeni
poduzetnicki pothvat. Peta cjelina predstavlja sintezu pojmova prethodno obradenih
poglavlja sa osvrtom na razvoj, odrzivost i ulogu inovativnosti poduzetnistva u vinskom
turizmu koji vodi doprinosu razvoja vinskog turizma turisticke destinacije. Sesto i
sedmo poglavlje su vezani za obradu poduzetniStva u odabranoj mikrodestinaciji
sukladno tome je provedeno istraZivanje destinacije i stavova ispitanika o vinskom
turizmu. Analizom podataka utvrdeno je da u odabranoj mikrodestinaciji postoji potreba
za poboljSanjem ponude vinskog turizma, te je u svrhu toga napravljen poslovni plan.
Posljednji dio rada obuhvaca zaklju¢na razmatranja koja ¢e objediniti teoriju i prakti¢no

istrazivanije.



2. RURALNI TURIZAM

Ruralni turizam je jedan od selektivnih oblika turizma Cija se specificnost moze
prepoznati prostorno, kulturno-tradicijski i drustveno, a najveca vrijednost koju moze
pruziti je bijeg od urbanog i brzog nacina Zivota, te zbliZiti Covjeka s okruZzenjem od
kojega je potekao i koje Cesto biva stavljeno u drugi plan ili zaboravljeno pod utjecajem
suvremenog nacina zivota. U ovom poglavlju analizira se pojam i znaCenje ruralnog

turizma zajedno s njegovom ponudom i potraznjom te resursima koji ga €ine posebnim.

2.1. Obiljezja ruralnog turizma

Ruralni prostor je jedna od klju¢nih odrednica definiranja ruralnog turizma jer kao $to
sama rije¢ kaze, bez njega nije mogucée postojanje ruralnog turizma. Pojam ruralno
ukazuje na to da je ovdje rije€ o suprotnosti urbanom, te se ruralni prostor moze

karakterizirati kao onaj (Svrznjak i dr.,2014):

e U kojem je u sadasnjosti ili blizoj proSlosti bio dominantan ekstenzivan nacin
koriStenja zemljiSta, posebice putem poljoprivrede i Sumarstva,

e U kojem dominiraju mala naselja nizeg stupnja centraliteta s izrazenom
povezanoS¢u izmedu izgradenog i prirodnog pejzaza, i koja vecina lokalnog
stanovnistva smatra ruralnim,

o Koje poticCe stil zivljenja Sto poCiva na kohezivhom identitetu utemeljenom na

uvazavanju okoliSa i vlastitog Zivota kao dijela cjeline.

Promatrajuci ruralni prostor sa demografske, socioloSke i geografske strane moze se

ustvrditi kako ga karakterizira (Ruzi¢,2009):

e Mali broj stanovnika,
e Dominantno koristenje zemlje i Suma za opstanak ljudi,

¢ Drustvena struktura, obiCaji i seoski identitet.



Ruralno podrucje je vrlo krhko, lako dozivljava prirodne i kulturoloSke Stete ili druge
nepovoljne promjene koje moze izazvati razvoj turizma. Posebno je vazno napomenuti
da ruralna podruCja predstavljaju posebno osjetljive zone oc€uvanja prirodnog
bogatstva i kulturno povijesne bastine (Krajnovi¢ i dr., 2011.). Zbog svojeg
jedinstvenog obiljezja moze se reci kako je ruralni prostor temeljna karakteristika

ruralnog turizma.

U literaturi se nailazi na mnogo nacina definiranja pojma ruralni turizam. Neki ga
poistovjeCuju s pojmom seljacki turizam, neki sa pojmovima turizam na seoskim
gospodarstvima, ekoturizam, agroturizam i sl. Navedene definicije obuhvacaju i

predstavljaju samo podvrste ruralnog turizma.

Kako bi se precizirao pojam ruralnog turizma, u radu ¢e se Koristiti definicija Vijec¢a
Europe iz 1986. godine koja govori kako ruralni turizam obuhvac¢a sve aktivnosti u
ruralnom podru€ju, a ne samo one koje bi se mogle odrediti kao farmerski ili
agroturizam. Ruralni turizam povezuje dvije gospodarske aktivnosti (Svrznjak i dr.,
2014.) - turizam i poljoprivredu, koji zajedno oblikuju specifi¢nu turisticku ponudu koja
se moze ostvarivati unutar seljaCkog gospodarstva ili u seoskoj — odnosno ruralnoj

sredini.

Prema navedenome, ruralni turizam je temeljni naziv svih aktivnosti i oblika turizma
koji se odvijaju na ruralnom podrucju, €iju sistematizaciju prikazuje Slika 1., gdje je
ruralni turizam najSiri pojam koji obuhvaca sve turistiCke usluge, sve turisticke

aktivnosti i sve oblike turizma unutar ruralnog podrucja.



Slika 1. Shema meduodnosa ruralnog, seoskog i agroturizma

RURALNI * Seoskiturizam, vinski turizam, gastro

TURIZAM turizam, lovni turizam, ribolovni
turizam, turizam u nacionalnim
parkovima, vjerski turizam, kulturni
turizam, pustolovni turizam,

zdravstveni turizam
SEOSKI TURIZAM

* TS0G ili agroturizam, kuZaonica, izletiste,
ruralna kuca za odmeor, ruralni B&B, ruralni
obiteljski hotel, ruralni kamp, etno sela,
etno zbirke, seoske manifestacije, folklor

AGROTURIZAM

* Usluge nocenja, usluge prehrane,
ostale usluge aktivnog edmora na
turistiCkom seoskom obiteljskom
gospodarstvu

Izvor: Svrznjak K., Kantar S., Jer€inovi¢ S., Kamenjak D., Ruralni turizam - uvod u destinacijski

menadzment, Krizevci, Visoko gospodarsko udiliSte u Krizevcima, 2014., str. 12

Nakon njega slijedi seoski turizam koji je uzi pojam od ruralnog turizma ali Siri od
turizma na seoskom obiteljskom gospodarstvu jer je vezan uz ambijent, okolicu i
aktivnosti. Te na kraju je turizam na seljackom obiteljskom gospodarstvu ili agroturizam
koji predstavlja samo dodanu djelatnost koja je pridruzena osnovnoj poljoprivrednoj

djelatnosti.

2.2, Turisticka atrakcijska osnova u ruralnom turizmu

U ruralnom podrucju ima mnogo izbora i na¢ina na koji se taj prostor moze iskoristiti u
turistiCke svrhe, upravo zbog njegove raznovrsne turisticke atrakcijske osnove. Prva
pretpostavka za razvoj turizma u ruralnom podrucju je upravo oCuvani okoli$, zdrava
klima, Cisti zrak, kvalitetna pitka voda, Ciste tekulice i stajadice, nezagadeno tlo,
bioloSka raznolikost flore i faune, ekoloSka poljoprivredna proizvodnja, oc€uvan

krajobraz te o€uvana druga prirodna i kulturna bastina (Kusen, 2002.)



Tablica 1. TuristiCke aktivnosti u ruralnom podrucju

VRSTE TURISTICKIH AKTIVNOSTI OPIS AKTIVNOSTI
1. Ture e pjeSacenje
e jahanje

e ture u kamp kucici
e motorizirane ture

e voznja biciklom

2. Aktivnosti na vodi e ribolov

e plivanje

e boravak na rijekama

e kanu i rafting

e windsurfing

e utrkivanje brzim ¢amcima

e jedrenje

3. Aktivnosti u zraku o mali zrakoplovi
e jedrilice, hang-gliding

e balon na topli zrak

4. Sportske aktivnosti e tenis
e golf
e penjanje po stijenama
5. Aktivnosti radnih procesa e lokalna proizvodnja, poljoprivredna
poduzeca
6. Kulturne aktivnosti e arheologija

e podrucja pod restauracijom

e tecajevi ruénog rada

e umijetniCke radionice

o folklorne grupe

e kulturni, gastronomski i drugi izvori i

podrijetla

7. Zdravstvene aktivnosti ¢ fitness trening

e zdravstvene pogodnosti

Izvor: Izrada autorice prema RuZi¢ P. Ruralni turizam (2009.), Pula, Institut za poljoprivredu i turizam

Poreg, 2009. Popis aktivnosti na ruralnom podruéju, str. 14

Svi ovi elementi atraktivhosti kao temeljna obiljezja razvoja turizma u ruralnom
podrucju uvelike doprinose i proSiruju spektar turistiCkih aktivnosti koje strana ponude

moze lakSe razviti u svrhu zadovoljenja potreba i Zelja na strani potraznje. U Tablici 1.
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se moze vidjeti koliko su brojne aktivnosti ruralnog podrucja medu kojima posijetitel]
moze pronaci jednu ili viSe njih za zadovoljenje svojih potreba, te uciniti svoj boravak

u ruralnom podrucju bogatim i zanimljivim.

2.3. Vrste ruralnog turizma

TuristiCka atrakcijska osnova, bogatstvo turistickih aktivnosti koje se mogu odvijati na
ruralnom prostoru, te raznolikost potraznje u smislu zadovoljenja potreba uvjetovali su
nastanak razli€itih oblika ruralnog turizma. Oblici ruralnog turizma su najce$ce
podijeljeni u dvije vece skupine. Prva skupina obuhvaca agroturisticke oblike ruralnog
turizma koji se veZu za turizam na seljackim gospodarstvima, dok druga skupina
obuhvaca sve ostale oblike ruralnog turizma Cija je forma definirana lokacijom u
seoskom ambijentu. Svaka od skupina je unutar sebe je razdijeljena u niSe, prema

uslugama za koje se specijalizirala.

2.3.1. Agroturisticki oblici ruralnog turizma

AgroturistiCki oblici ruralnog turizma su oni koji uklju€uju boravak na ruralnom podrucju
u specificnim oblicima smjestaja za to podrucje. Vrsta takvog turizma prema mnogim

stru€njacima se jo$ naziva seljacki ili agroturizam.

Naziv seljaCki turizam se smatra pravim izrazom jer dolazi od rijeCi seljak, koji je
zajedno sa svojim gospodarstvom nositelj ovog oblika turizma. Bez obzira na udio
kojeg ovaj oblik ruralnog turizma ima u ukupnoj strukturi ruralnog turizma, zbog svoje
izravne povezanosti sa zivotom seljaka i svoje dodatne socio-ekonomske uloge
zasluzuje dodatnu pozornost. Ono Sto pokrec¢e ovu vrstu turizma je $to se odvija na
otvorenom i turisti ga koriste za razliCite aktivnosti na otvorenom (Kusen, 2002).
Osnovna djelatnost na seljackom gospodarstvu je, kao Sto je veC receno,

poljoprivreda, a usluge koje pruza turistima €ine dodatnu djelatnost (Ruzi¢, 2009.)



Oblike agroturizma najceSce se razvrstava prema uslugama koje pruzaju, pa to mogu
biti:

e oni u kojima se pruzaju samo usluge prehrane,

e oni u kojima se pruzaju samo usluge smjestaja,

e oni u kojima se pruzaju usluge smjestaja i prehrane.

Prema vrsti smjeStaja, odnosno prema objektima u kojima turisti borave, moze se

govoriti o oblicima agroturizma kao Sto su:

e odmor u ruralnoj kucéi tradicionalne arhitekture,

e odmor u obiteljsko ruralnom hotelu,

e odmor u ruralnim sobama i apartmanima tradicionalne arhitekture,
e odmor u ruralnim sobama i apartmanima nove arhitekture,

e odmor na poljopriviednom gospodarstvu s eko ponudom.

S aspekta objedinjenosti objekta za pruzanje agroturisti¢kih usluga moze se govoriti i
o difuznom obliku smjestaja. Kao primjer difuznog oblika smjeStaja mogu se navesti

rasprsene ruralne kuce, sobe i apartmani na agroturistickom imanju.

2.3.2. Ostali oblici ruralnog turizma

Odmor izvan seljaCkih gospodarstava s odrediStem, selo ili seoska sredina sa
smjestajem turista u kampovima, hotelima, pansionima, tvore brojne oblike ruralnog
turizma. Ti oblici mogu dijeliti ruralni turizam s uobiCajenom i neuobiCajenom javhom

formom.

Tablica 2. Ostali oblici ruralnog turizma

OBLICI OSNOVNA OBILJEZJA TURSITICKI POTENCIJAL

Sporedno  stanovanje  gradskih

] o ] Seoska lokacija, mogucnost
. o stanovnika u vlastitim ruralnim | ]
Rezidencijalni turizam o . | iznajmljivanja, dodatna
objektima za vikend, blagdane i L .
. turistiCka potrosnja
godisnje odmore.




Zavicajni

turizam

(nostalgicni)

Temelji se na osobnoj vezi
pojedinca i odredenih mjesta i
krajeva.

Cesta putovanja gradskog
stanovnistva u zavi¢aj u kojem
spavaju, hrane se kod rodbine ili
u lokalnim objektima, ¢Cesto

prelazi u rezidencijalni turizam.

) ) Uklju€enosti u sportske
Sportsko zabavne aktivnosti u i ) . . L
L o i _ | aktivnosti, aktivan i sadrZajan
Sportsko-rekreacijski prirodi poput: Setanja, voznje ] )
] o o ) ) ] odmor  turista, mogucnost
turizam biciklom, skijanja, jahanja, igre | . . )
) izgradnje sportskih centara i
loptom i sl. L
izletista.
Oblik rekreacijskog turizma sa | Zadovoljenje turista koji trazi

Avanturisti¢ki turizam

prisustvom rizika i uzbudenja poput:
alpinistickog  penjanja, raftinga,

brdska voznja biciklom.

nesto novo i uzbudljivo,

atraktivni priroda koja nije

komercijalizirana.

Zdravstveni turizam

Povezan je uz termalno mineralna

vrela, liekovita blata i planinske

Povezanost zdravstvenih
usluga s turizmom, usmjeren na

zdravlje i odmor turista.

Kulturni i vjerski turizam

predjele.

Temelji se na spomenicima kulture,
galerijama, manifestacijama, te
vjerskim svetistima [

manifestacijama.

Teznja posjetitelja za
upoznavanjem sa lokalnom
kulturom i kontakt sa
domacdinom, povezanost sa
lokalnim, nacionalnim i
medunarodnim vjerskim

sredistima.

Lovni i ribolovni turizam

Zemljidni, hidrografski i klimatski
uvjeti ¢ine posebne pogodnosti za
uzgoj i razvoj divlja¢i na Cijem se

ruralnim povrdinama ostvaruju.

Nudi lov kao jedan od prvih

odnosa Covjeka i prirode,
povezivanje sa drugim oblicima
odmora u prirodi, briga za

oCuvanje prostora.

Lo ) . Uocljivost tradicionalnih jela,
Znacajni oblik za ruralni prostor ] L
o o ) o ) mogucnost organiziranja
Gastronomski i vinski | kojem se posjetitelja povezuje sa ) )
) ) ) _ | tematskih gastro-putovanja.
turizam bogatstvom  pripreme jela i o . . )
) . Organizacija natjecanja i
raznolikoS¢u vina.
izlozbe vina, vinskih cesti.
Turizam zasti¢enih dijelova prirode, | Interes turista za ekoloski
. nacionalni parkovi, parkovi prirode. | Cistom prirodom, odrzZivi razvoj
Ekoturizam ] ) o ) o
Turizam kojemu je cilj zaStita i | turizma, upravljanje zasSti¢enim
podizanje svijesti o€uvanja prirode. | podrucjima.
L Oblik koji se temelji na programu | Izleti edukativhog karaktera,
Edukacijski turizam ) ) )
upoznavanja polaznika sa | pedagoska i nastavna
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znaCajkama ruralnog prostora i | vrijednost. PrivlaCnost Sirokih
stiecanju iskustva za vrijeme | masa (mladih i starijih) u ruralni

boravka. prostor.

Turisti putuju iz razli€itih razloga u | Privlanost Iokaliteta moze
Tranzitni turizam ruralni prostor, ili prolaze kroz | prerasti u odmor, dulji boravak u

njega. destinaciji.

. . ) Atraktivne prirodne lokacije u
Obuhvaca oblik u seoskom turizmu ) .
] ) ] o | ruralnoj  sredini, prometna
Kamping turizam u kojem su turisti odabrali . ]
o ) L povezanost, preferencija turista
kampiranje kao oblik smjestaja. o
za odmor u prirodi.

Sportsko-rekreacijske svrhe u
Kontinentalni nauti€ki | U ruralnoj sredini se odvija na ] ) ) )
) ) ) . ) ) ogranicenom obliku koristeCi
turizam jezerima, rijekama i kanalima. .
manje ¢amce.

Odstupanje od standardnog hotelai | IskoriStavanje  potencijala i

) o privatnog smjestaja, cilj je boje | ujedinjenje lokalnog
Difuzni oblici ) ) . o
upoznavanje gosta sa kulturom | stanovnistva u stvaranju novih i
kraja. privla¢nih turisti¢kih aktivnosti.
Spoj razlicitih  oblika ruralnog ) o ]
] o ] . | Spoj eko, prirodi bliskom i
MjeSoviti oblici turizma;foto-safari, promatranje

. edukacijskog turizma.
ptica.

Izvor: Izrada autorice prema Kuden E., (2006.) Struktura ruralnog turizma, u: Hrvatski turizam plavo,

bijelo, zeleno i Ruzi¢ P. (2009.) Ruralni turizam, Ostali oblici turizma na ruralnom prostoru, str. 21-37

Ruralni oblici turizma s uobi€ajenom formom su oni u kojima se promet moze
evidentirati u smjestajnim objektima lociranim u seoskim ambijentima (kamping,
hotelski, apartmanski, rezidencijski). Nasuprot njima su oni koji su izvan uobicajene
forme, kod kojih je turistiCki promet teSko evidentirati, primjerice, avanturisticki, lovni,
ribolovni i sl. (Ruzi¢, 2009.). U Tablici 2. navesti ¢e se najceSc¢i pojavni oblici ruralnog
turizma koji nisu povezani sa odmorom na seljackim domacinstvima zajedno sa
njihovim osnovnim obiljezjem i turistickim potencijalom koji je vezan uz turistiCke

potrebe i vrstu atrakcije koja doprinosi njegovu razvoju.

Razvoju ostalih oblika ruralnog turizma naj¢eS¢e doprinosi bogatstvo i raznolikost
ruralnog prostora. Zajedno sa njegovom atrakcijskom osnovom i moguénosti odvijanja
raznih aktivnosti Cimbenici strane ponude, nakon $to su uvidjeli potencijal i interes za

razvojem od strane potraznje, iskoristavaju u razvoj odredenog oblika.
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3. VINSKI TURIZAM

Turizam i eno-gastronomija su dva vrlo usko povezana pojma. Ponuda eno-
gastronomskih proizvoda ima veliku ulogu u privlaCenju posjetitelja na dolazak u
turistiCku destinaciju. Gastro ponuda turisticke destinacije predstavlja dio kulture
lokaliteta s kojim se posjetitelji susre¢u i upoznaju prilikom konzumacije jela; dok eno
ponuda ima dodatan efekt privladenja i obogacivanja doZivljaja. Zelja i interes za
upoznavanjem eno-gastro ponude odredene turistiCke destinacije i kuSanje
tradicionalnih jela i vrhunskih vina koje destinacija ima za ponuditi predstavljaju jedan

od trendova suvremenog turistickog trzista.

3.1. Razlikovanje pojma vinogradarstva od pojma vinarstva

Vinogradarstvo i vinarstvo su pojmovi koji imaju sliCnosti i razlike. Vinogradarstvo
predstavlja djelatnost uzgoja vinove loze Ciji je glavni cilj urod grozda u obujmu i
kvaliteti. Vinarstvo predstavlja djelatnost koja je povezana sa obradom i preradom

grozda, te proizvodnju i brigu o vinima.

Vinogradarstvo je znanost koja prou€ava vinovu lozu, njena biolo$ka svojstva, zahtjeve
prema uvjetima sredine i nacine reguliranja razvoja, rasta te donosenja plodova loze u
cilju ostvarenja vecih prinosa kvalitetnog grozda. Temeljem navedenog vinogradarstvo

doprinosi gospodarstvu odredene zemlje u (Pivac,2012):

e prehrambenoj ulozi stanovnistva

o efikasnosti uporabe poljoprivrednog zemljista

e zaposSljavanju radne snage, te stvaranju dohotka kod manjih proizvodaca
e utjecaju na razvoj ostalih gospodarskih grana; primjerice turizam

e mogucénost pozitivhog utjecaja na platnu bilancu u obliku izvoza proizvoda

Vinogradarstvo je radno-intenzivna grana poljoprivrede, $to je bitno pri zaposljavanju
radne snage. Proizvodnja je trziSno usmjerena, omogucéava prodaju grozda i njegovih
preradevina te pod povoljnim uvjetima moze biti znac€ajan izvor prihoda. Isto tako,

vinogradarstvo omogucava razvoj niza grana i grupa industrija, a vinarstvo je jedna od
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njih (proizvodnja vina, vinjaka i rakija od grozda i vina) (Pivac, 2012). S obzirom na
poljoprivredno-geoloski polozaj vinarstvo ima veliki znaCaj u gospodarstvu na
europskom podrucju, te vinarstvo zauzima visok polozaj u proizvodnom sektoru

poljoprivrede.

3.2. Pojam vinskog turizma

Vinski turizam predstavlja jedan od podvrste ruralnog turizma koji povezuje dolazak
turista u turistiCcku destinaciju sa svrhom posjeta vinarijama, vinskim festivalima i

dogadanjima kako bi upoznao eno-ponudu odabrane turisticke destinacije.

Vino i turizam su odraz konkurentnosti odredene turistiCke destinacije prilikom koje
definicija i koncept vinskog turizma nije rezultat jedinstvenog pristupa ve¢ je usko
povezan sa prijasnjim iskustvima i novim motivima turista (Tomljenovi¢, 2009.). U
turistiCkoj industriji posebice u vinskom turizmu vino predstavlja centralnu atrakciju i
element privla¢nosti turistiCke destinacije koji se mozZe karakterizirati kao pull-faktor
(Razovi¢, 2015.). U procesu odvijanja vinskog turizma nuzno je poznavati strane koje
su uklju€ene u njegovu realizaciju, odnosno glavne ¢imbenika bez kojih vinski turizam

ne bi mogao postojati.
Vinski turizam se sastoji od tri temeljna faktora medu koje ubrajamo (Getz, 2000.):

e proizvodace vina,
e turiste — potrosace vina,

o turistiCke agencije koje spajaju proizvodace i turiste.

Vinari, vinski turisti i turisticka infrastruktura koja djeluje kao poveznica takoder su jedni
od nezaobilaznih ¢imbenika turistiCkog podrucja koji u kombinaciji fizickog, kulturnog i
prirodnog okruzenja turistiCke destinacije Cine vinsku turistiCku destinaciju. Postojanje
odredene kulturne bastine, privlatnog okruzenja i znanja o vinima tako predstavljaju

jedne od mnogih obiljezja vinskog turizma (Geié¢, 2011):

e Kulturno autenti¢an — uklju€uje stil Zivota, povezan s vinom i jelom, uz festivale

i dogadanja, vinska sela, graditeljsko nasljede

12



Romanti€an — zasnovan na cCinjenici da vino, jelo i priviano okruzenje potice
romantiku

Edukativan — turisti Zele nauditi viSe o vinu i kulturi

Vinski lokaliteti sa tradicijom proizvodnje vina omogucuju zadovoljavanje posebnih

turistiCkih potreba suvremenih turista. Jedna od specifiCnosti vinskog turizma odrazava

se u tome $to pruza potpuno osjecajno iskustvo koje se moze opisati kroz funkciju 5
osjetila (Pivac, 2012):

Okus — vino, i vino u kombinaciji lokalnih eno-gastro specijaliteta, svjeze grozde
Miris — miris grozda, fermentacije vina, svjezeg prirodnog zraka, miris
poljoprivrednog ambijenta, zemlje, trave i sl.

Vid — boja vina, vinogradi, suhozidi i specifi¢ni stari kameni objekti i podrumi,
mala seoska naselja, festivali vina, modro nebo

Dodir — branje grozda, dizajn i dodir boce vina, proizvodnja vina

Sluh — punjenje vina u boce, zvuk toCenja vina u CaSe, dozivljaj vinskog

festivala, zvuci glazbe lokaliteta, Suma liS¢a u vinogradima

Vinski turizam takoder ukljuCuje elemente marketinga kojeg obiljezavaju putovanje

povezano s priviacnoS¢u vinarija i vinogradarskih podrucja, vrsta marketinske nise i

prilika za direktnu prodaju za industriju vina, te istovremeno ukazuje da su mnoge

nedovoljno razvijene zemlje krenule u razvoj vinskog turizma jer su u njemu vidjele

Sansu za obnovom svojih vinograda i poboljSanjem ekonomske situacije vinorodnih

podruc¢ja. Medusobna interakcija vinskog turizma i razvoja gospodarstva zasniva se u
(Getz, 2000.):

povecanju prodaje vina,

edukaciji posjetitelja,

priviacenju novih trziSnih segmenata,

valoriziranju drugih prirodnih i kulturnih vrijednosti,
povecanju broja posjetitelja u destinaciji,

razvoju novog imidZa destinacije,

ostvarenju prihoda.
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Vinski turizam je jedan od raznih oblika selektivhog turizma, a njegovom razvoju
svakako je doprinio sve znacajniji rast konzumenata vina. Takav vinski turizam sastoji
se od posjecivanja vinskih cesta i vinarija u kojima se turisti upoznaju s lokalnim
obiCajima, degustiraju i kupuju vino (Dodd i dr., 1995 ). Vinogradi se stavljaju u
turistiCku funkciju, €ijom atrakcijom i zastitom pozitivno utje€u na imidz odredene
turistiCke destinacije (Charters i Ali-Knight 2002.). U suvremenom vinskom turizmu
naglasak je dan na izradi vinskih cesta i vinskih ruta kao neposrednog turistickog
proizvoda vinskog turizma koji dodatno predstavljaju motiv dolaska u turistiCku

destinaciju. Razvoj vinskog turizma iskazuje se u (Gei¢, 2011):
Doprinosi vinarska industrija:

e povecava se prodaja i proizvodnja,

e educiraju se posjetitelji vinarija, podruma, vinograda,
e privlaCe se novi trZiSni segmenti,

e ostvaruje se profit od prodaje u vinariji,

e omogucava se stvaranje novih poslovnih suradniji,

e stvaraju se prilike za kreiranje novih proizvoda
Doprinosi turistiCkoj destinaciji:

e povecava se broj turista te njihova potrosnja i potraznja,
e razvija se jedinstven pozitivan imidz destinacije,

e privlaCe se novi i stalni turisti.
Doprinosi lokalnoj zajednici:

e privlaCe se nove investicije,
e razvijaju se novi usluzni i zabavni sadrzaji,

e stvara se prepoznatljiv imidz regije.

Iz navedene terminologije moze se zakljuciti kako vinski turizam ukljucuje Sirok spektar
doZivljaja vinskog turista koji svoje potrebe zadovoljavaju u aktivnostima poput
degustacije vina, vina i hrane, uZivanja u ruralnom okruzenju, i rekreaciji i odmoru. Sa
stajaliSta turistiCke destinacije vinski turizam doprinosi razvoju u obliku povec¢anja broja
turista (domacih i stranih), produljenju trajanja turisticke sezone, povecanju turisticke

potrosnje, te izgradnji imidza turistiCke destinacije.
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3.3. Vinski turisti

Vinski turizam kao jedan od oblika ruralnog turizma kao Sto je ve¢ napomenuto
obuhvaca posjete vinograda i vinarija, vinske manifestacije i vinske degustacije koji
svojim djelovanjem stvaraju vinsku regiju kao primarni motivacijski faktor posjetitelja.
Vinski turizam se moze opisati kao fenomen koji ukljuCuje aktivhu participaciju
posjetitelja koji imaju specijalan interes za vino te nadalje formiraju grupu potrosaca
drugim rije€ima vinskih turista (Morrison, 2008.). Vinski turizam za njih predstavlja
nacin ili stil zivota koji uzivaju uz osobni razvoj u ovom segmentu viSe nego popratna
stvar na putovanju (Beames, 2003.). Vinski turisti svoj iskustvo u odabrane destinacije
u koju putuju radi takvog oblika turizma shvacaju kao dozivljaj koji se javlja prije, za

vrijeme i nakon putovanja, te tako formiraju svoje zadovoljstvo.

Kroz literaturu prema nekolicini autora vinske turiste je moguce klasificirati u Cetiri
skupine (Gei¢, 2011., Pivac, 2012., Morrison, 2008.):

e Profesionalac — naj¢eS¢e osoba u dobi izmedu 30 i 45 godina koja poznaje
enologiju, vodi aktivne diskusije s proizvodaem, te zna odrediti karakteristike
vine; takoder zele razvijati svoju intelektualnu sklonost da budu priznati ka
vrhunski poznavatelji vina.

o PocCetnik — najceSce osoba u dobi izmedu 25 i 30 godina koja voli vino, uZiva u
eno-gastro ponudi turistickog lokaliteta, te glavni interes im je istrazivanje neCeg
novog i stvaranje iskustva.

e Boem — najCeSce osoba u dobi izmedu 40 i 45 godina, najCeSce osoba koju
karakterizira visoka platezna mo¢. Uloga poznavanja vina predstavlja njegovu
motivaciju putovanja jer time postiZe visi status.

e Alkoholi¢ar — naj¢eSée osoba u dobi izmedu 50 i 60 godina koja redovno
posjecCuje vinarije, njihova Cesta karakteristika je kupovanje vina u vecéim

koliG¢inama.

Motivacija vinskih turista za posjetu vinskih regija prema prilozenim obiljeZjima zavisi
od interesa, starosti i nacina zivota; no svakoj skupini postoje zajednicki elementi poput
degustiranja vina, stjecanje znanja, stvaranje dozivljaja i boravka u ruralnom

okruzenju, te zabava i uzivanje u vinskoj kulturi.
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3.4. Tipologija proizvoda u vinskom turizmu

U razvoju vinskih proizvoda klju¢na je neposredno djelovanje i veza izmedu C¢imbenika
vinskog i turistickog sektora. Navedenu cCinjenicu moguce je objasniti pomocu ftri
glavne dimenzije ponude vinskog turizma koje obuhvacaju (Razovi¢ i Tomljenovic,
2015.):

e vinske ceste,
e krajolik i

e obiteljsko naslijede.

Ponuda u vinskom turizmu stoga nije iskljuCivo vezana samo za posjetu vinograda i
podruma, te degustaciju vina ve¢ povezuje sve motive koji vinske turiste poti€u na
posjet vinskoj regiji i ostvarenje cilja kroz zadovoljstvo i o€ekivanja. Ponuda vinskog
turizma stoga ukljuCuje i ostale Cimbenike poput destinacijskih menadzment
organizacija (DMO) i destinacijskih menadzment kompanija (DMC) Ciji je cil]
osmi$ljavanje i provedba odredenih programskih sadrzaja ¢ime utjeCu na stvaranje
interesa potraznje koja putuje u destinaciju zbog vinskog turizma $to je ujedno i njihov

doprinos njegovom razvoju.

Prilikom dizajniranja turisticke ponude u vinskom turizmu ponuda ne smije biti
orijentirana samo oko motiva da vinski turisti posjecuju vinsku regiju ili podru¢je samo
zbog vina, vec treba biti dizajnirana na nacina na koji oni o¢ekuju potpuni dozivljaj uz
mogucnost relaksacije i udaljavanja od urbane svakodnevnice (Tablica 3.). Posjet
vinarijama, vinskom podrumima i vinogradima samo je jedan od doZivljaja koje

posjetitelji ostvaruju za vrijeme boravka u odredenoj destinaciji.

Ponuda mora biti koncipirana na nacin da zadovoljava i popratne potrebe poput
smjestaja i ugostiteljskin objekata u kojima gostoprimstvo pridonosi vrijednosti,
kvaliteti, autenti¢nosti i atraktivnosti vinske turisticke destinacije (Pivac, 2012). S
obzirom da su navedeni elementi ponude vrlo usko povezani ukoliko neki od
navedenih nije na zadovoljavajucoj razini ukupno zadovoljstvo vinskog turista Ce biti
umanjeno bez obzira da li njegov primarni motiv putovanja u turisticku destinaciju

ostvaruje njegova ocekivanja.
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Tablica 3. Tipologija proizvoda vinskog turizma

Tipologija proizvoda vinskog

turizma

Obiljezja proizvoda

Vinske ceste

Signalizacija na podrucju vinske regije za otkri¢e vinograda i

vinskih podruma.

Planinarenje u vinogradima

Oznaceni itinerari omogucuju otkri¢e vinograda u vozniji.

Organizirane ture i boravak u

vinogradima

Paket aranzman koji uklju€uje smjestaj, prehranu i prijevoz s
razli¢itim intenzitetom trajanja a koji sadrzi aktivnosti kao $to su
posjete vinogradima

uz vinske probe, gastronomiju i

prezentaciju proizvodnje vina.

Izu€avanje enologije

Tec€ajevi koji omogucuju bolje poznavanje marketinga vinskog

turizma, kulture, tradicije i tehnologije proizvodnje vina.

Posjeta vinskim podrumima

Posjete gdje vinari upoznaju posjetitelje s njihovim podrumima i

procesom proizvodnje vina.

Muzeji vina

Kulturna mjesta koja imaju za cilj predstavljanje tradicije i

svjetska dostignuéa u proizvodnji vina.

Blagdani i festivali

Dogadaji u cilju oCuvanja lokalne tradicije, poticaj promocije
vina, unaprjedenje proizvodnje vina na novim podrucjima npr.
na europskoj razini, dani vinskog turizma na lokalnoj razini,

medunarodni festivali i dr.

Stru¢ne prezentacije i degustacije

vina, lokalni sajmovi i akcije

prodaje vina

Ove grupacije imaju za svrhu predstavljanje proizvoda u strogo

komercijalne svrhe.

Izvor: Razovié, M. (2015): Vinski turizam kao poseban oblik turistiCke ponude Dalmacije, Zbornik radova

veleugilista u Sibeniku, No 3.-4, str. 57.

Turisti€ki proizvodi vinskog turizma sukladno elementima ponude vinskog turizma

imaju prosSirenu funkciju turistiCkog proizvoda, sto znaci da proizvodi vinskog turizma

ne obuhvacaju iskljuCivo gotove proizvode vecC su proSireni na spektar usluga koji

ponuda vinskog turizma nudi svojim posijetiteljima.
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3.5. Elementi razvoja vinskog turizma

U prethodnom potpoglavlju je reCeno kako turistiCka ponuda u vinskom turizmu nije

vezana isklju€ivo u pruzanju i prodaji vina ve¢ nastaje kroz multidimenzionalni prikaz

(Tablica 4.). koji zadovoljstvo vinskih turista mora ostvariti kombiniranim djelovanjem.

Ukoliko je teznja Cinitelja turistiCke ponude daljnji razvoj vinske turistiCke destinacije

nuzna je spoznaja njegovih elementata.

Tablica 4. Elementi razvoja vinskog turizma

Elementi razvoja

vinskog turizma

Obiljezja elementa

Vinska kultura

Prvi i kljuéni element bez kojeg ne postoji vinski turizam, a podrazumijeva
znanja o vinovoj lozi, njenoj pojavi na zemlji i vinskim podrucjima, osnove
proizvodnje pojedinih tipova vina, kao i podjele vina po kvaliteti, serviranju
vina, Citanju etiketa, slaganju vina i hrane i sl. Vinske regije medusobno se
razlikuju po vinu i njenim kulturnim karakteristikama (arhitektura ruralnog
ambijenta i vinskih podruma, folklor, festivali, nacin proizvodnje vina i uzgoja

vinove loze.

Turisticka

infrastruktura

Podrazumijeva postojanje izgradene infrastrukture za prihvat turista
ukljuujuci ceste, smjestaj (preporucljiivo da bude u tradicionalnom stilu) i
objekte koji ¢e omoguditi prezentaciju i degustaciju vina (vinarije, vinoteke,

podrumi, barovi i sl.).

Podrugje

Iznimno vazno jer po njemu odredena vinska regija postaje prepoznatljiva u
oCima turista, a moze biti ruralno ili urbano. Vrlo je zna€ajno povezivanje svih
aktera ponude, kako u privatnom, tako i u javnom sektoru, kako bi koncipirali

zajedniCku turistiCku ponudu.

Odrzivost

Temelji se na koriStenju prirodnih, kulturnih i drugih zasti¢enih resursa u
obimu kojim ¢e oni biti dostupni i buduéim generacijama, planiranju u razvoju
turizma (nekontrolirani rast moze dovesti do brojnih socio-kulturnih
problema), kvalitetnoj Zivotnoj sredini, zadovoljnim turistima i prihodima od

turizma koji ¢e doprinijeti boljitku lokalne zajednice.

Autenti¢nost

Temelji se na pruzanju jedinstvenih doZivljaja koji se ne mogu iskusiti u
svakodnevnom Zivotu, a odnose se na tradicionalni koncept. Povijest,
tradicija i folklor upotpunjavaju kulturni dozZivljaj vinskih turista, kao i

gastronomija koja je u najuzoj vezi s vinom.
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Odnosi se na adaptaciju turisti¢kih proizvoda i usluga koje se plasira uslijed
promjena na turistiCkom trziStu. Konkurentska prednost sagledava se kroz
Konkurentnost stanje poduzeca u odredenoj destinaciji, stanje proizvodnje, stanje podrske

lokalne zajednice i stanje turisticke potraznje, a ostvaruje se &vrstom vezom

i isprepleteno$éu navedenih Cinitelja odredene destinacije.

Izvor: izrada autorice prema Petrovi¢, J., Pivac, T. (2009): Koncept i specifi€nosti vinskog turizma,
Zbornik znanstvenog skupa 2, ,Suvremene tendencije u turizmu, hotelijerstvu i gastronomiji 2009“. PMF,

Odjel za geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad, str. 166

Na vinskom trziStu dominiraju veliki proizvodaci koji su potpomognuti snaznom
distribucijskom veleprodajnom mrezom; nasuprot se nalaze brojni mali vinari kojima je
potrebno lokalno trziste i prodaja u podrumima kako bi izgradili svoj brand te povecali

prodaju i dobit od prodaje vina (Tomljenovi¢, 2006.).

Razvoj vinskog turizma se stoga dogada kao posljedica sinergijskog djelovanja
navedenih elemenata koji s jedne strane djeluju na razvoj i revitalizaciju ruralnih
podruc¢ja, te s druge strane jaCaju imidZ odredene turisticke destinacije i stvaraju
dodatan turistiCko proizvod kojim turistiCcke destinacije diferenciraju svoju ponudu.
Ulaganja u razvoj vinskog turizma trebalo bi shvatiti ne samo kao postojeci trend na
turistickom trzistu ve¢ kao strateSku odluku koja treba ostvarivati pogodnosti u turizmu

danasnjice sa osvrtom na odrzivost i daljnji razvoj u buduénosti.
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4. PODUZETNIK | PODUZETNISTVO

Poduzetnistvo je vezano uz Sire podrucje djelovanja i javlja se kao opc¢a potreba u
turizmu. Male i srednje tvrtke smatraju se pokretaCima turizma i gospodarstva u cjelini.
Stoga se smatra vaznim prvenstveno razjasniti pojam poduzetniStva i trgovackog
drustva kako bismo mogli detaljnije obraditi problematiku u nastavku. Osim klasifikacije
i podjele poduzeca, istrazene su i karakteristike suvremenog poduzetnistva koje ima

Siroku druStvenu i gospodarsku ulogu.

4.1. Pojam poduzetnika i poduzetnistva

Pojam poduzetnisStva je teSko jednoznacno definirati iz razloga $to poduzetnistvo
obuhvaca Sirok skup aktivnosti koje obuhvadaju organizatorske, nadzorne,
usmjeravajuce i upravljacke funkcije (Bartoluci, 2013.). Pojam poduzetniStva prvi je put
spomenut u 18. stoljeCu od strane poznatog ekonomista Richarda Cantillona u djelu
,OpCa rasprava o prirodi trgovine®“, koje je objavljeno 1755.godine, Sto obiljezava
poCetak teorije poduzetniStva. Cantillon opisuje poduzetnika kao nositelja razvoja i
promjene; a poduzetniStvo kao dinamicki proces stvaranja opc¢ih dobara. U procesu
stvaranja dobara pojedinci se izlaZzu odredenom riziku bez kojeg nema ni ne moze
postojati odredeni poduzetnicki pothvat (Vuji¢, 2010.). Poduzetnidtvo se takoder moze
smatrati kao proces stvaranja vrijednosti koji ujedinjuje raspolozive resurse koje koristi
u svrhu iskoriStavanja prepoznate prilike. Aktivhosti poduzetnika su usmjerene u
ulaganja u proizvodne inpute, Sirenje na nova trzista, stvaranje novih proizvoda, novih
potrosacCa ili novih tehnologija a djelatnosti su naglaseno vezane za prijelomna
vremena, uvjete nesigurnosti, krize i promjene u trziSnom okruzenju (Medugorac,
2019.). Poduzetnistvo na taj nacin dobiva i znaCenje dinami¢nog procesa u kojem
bogatstvo stvaraju pojedinci koji poduzimaju velike rizike u smislu kapitala, vremena
i/ili predanosti karijeri ili pruzaju vrijednost za odredeni proizvod i uslugu. Proizvod ili
usluga moZe i ne mora biti jedinstven, ali poduzetnik na svoj jedinstven nacin mora

stvarati vrijednost konfiguriranjem potrebnih vjestina i resursa (Hisrich i dr., 2011.). Uz
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pojam poduzetniStva nezaobilazan je pojam poduzetnika bez kojeg poduzetniStvo ne
bi moglo postojati jer poduzetnik predstavlja srediste iz kojeg potiCu sve nastale ideje,

projekti, poduhvati i aktivhosti poduzetnistva.

Pojam poduzetnika je takoder pojam koji se kroz teoriju razli¢ito definira te s obzirom
na koncept ima viSedimenzionalna znacenja. U suvremenom poduzetniStvu koncept
poduzetnistva se dodatno prilagodava kada se uzmu u obzir termini iz poslovne,
menadZerske i osobne perspektive. Ono Sto poduzetnika objedinjuje je preuzimanje
inicijative, organiziranje i reorganiziranje drustvenih i ekonomskih mehanizama i
resursa u prakticnom smijeru i prihvaéanje rizika i neuspjeha (Hisrich i dr., 2011.). Nije
teSko postati poduzetnik, ali je iznimno teSko postati uspjeSan poduzetnik.
Poduzetnistvo je otvoreno za svakog (u odredena ograniCenja za pojedine
poduzetniCke pothvate za koja su potrebna odobrenja ili razliCite kvalifikacije), te
gotovo da nema formalnih prepreka, ali iziskuje izvanredne sposobnosti (Tablica 5.)

da se u njemu odrzi i uspije (Kruzic, 2016.).

Tablica 5. Najvaznije karakteristike uspjesnih poduzetnika

Karakteristike Obiljezja
o Poduzetnici imaju viziju buduc¢nosti koja im se svida i viziju svog posla.
San ili vizija o ) .
Takoder imaju mogucnost ostvarenja svojih snova.
Poduzetnici ne odugovlage. Oni brzo donose odluke, te njihova odluénost i
Odluénost S . )
brzina je klju¢ni faktor njihova uspjeha.
Sposobnost Jednom kada donesu odluku o smjeru akcije poduzetnici je implementiraju
implementacije onoliko brzo koliko je to moguce.
; Poduzetnici implementiraju svoje pothvate s potpunom opredijeljeno$c¢u. Oni
UsredotoCenost . L . . L )
rijetko odustaju €ak i kada se suocCe s preprekom koja se Cini nepremostiva.
Poduzetnici su potpuno posveéeni svome poslu, ponekad na Stetu odnosa s
Posvecenost njihovim prijateljima i obitelji. Oni neumorno rade dvanaest sati dnevno,
sedam dana tjedno dok pokusavaju da njihov posao uspije.
od ) Poduzetnici vole ono &to rade. Ta ljubav ih podupire kada im je teSko i vole
anos
svoje proizvode i usluge koje na taj nacin uspjedno prodaju.
Detali KazZe se da ,vrag“ leZi u detaljima. To nije nikada to€nije nego u poletku rasta
etalji
: poslovanja. Poduzetnik mora biti na vrhu kriti¢nih detalja.
Sudbi Poduzetnici Zele biti odgovorni za svoju vlastitu sudbinu radije nego ovisni
udbina
kao zaposlenici.
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Bogacenije nije primarni motivacijski fkator poduzetnika. Novac im viSe sluzi
Novac kao mjera uspjeha. Poduzetnici pretpostavljaju da ¢e ako budu uspjesni biti

nagradeni.

) . Poduzetnici dijele vlasnistvo svoga posla sa kljuénim zaposlenicima koji su
Podjela vlasnistva

kritiCni za uspjeh posla.

lzvor: Kruzié, D. (2016.) Poduzetnidtvo-radost kreacije novog, u Kruzi¢, D., (ur.) Obiteljsko

poduzetnistvo, SveuciliSte u Splitu, Ekonomski fakultet, str. 20

U navedenoj tablici karakteristika uspjeSnih poduzetnika navedene su one najbitnije
za svaku osobu koja se odluci upustiti u odredeni poduzetniCki pothvat. Kada bi se ovaj
popis karakteristika nastavio imalo bi tu joS vrlina poduzetnika koje bi se trebalo
navesti. Zbog lakSe interpretacije i sazimanja obima karakteristika klasifikaciji
poduzetniCkih osobina se moze pristupiti prema kriteriju ispunjavanja funkcija (Tablica
6.). U priloZzenoj tablici ispod prikazano je osam funkcija koje opisuju odredeni karakter

poduzetnika.

Tablica 6. Poduzetnicke funkcije i osobine poduzetnika

Funkcije Osobine poduzetnika
Fizicke Kapacitet za vrlo naporan i dugotrajan rad.
Socijalne Entuzijazam i sposobnost da ga se prenese drugima.
Mentalne Mentalna agilnost ili urodena dovitljivost.
Emocionalne Volja, ustrajnost i emocionalna elasti¢nost.
Analiticke Sposobnost improviziranja, ras¢lambe i uopéavanja.
Intuitivne Ima petlju i oko za izgledne prigode.
Imaginativne Dovoljno imaginativan da ,vidi $to se valja iza brda.*
Duhovne Samouvjerenost (vjera u sebe).

lzvor: Kruzi¢, D. (2016.) PoduzetniStvo-radost kreacije novog, u Kruzi¢, D., (ur.) Obiteljsko

poduzetnistvo, Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet, str. 21

Poduzetnik je u velikoj vecini slu€ajeva iskljucivo vlastito odgovoran za uspjeh svog
poduzetnickog pothvata. Ukoliko poduzetnik ne posjeduje odredena znanja, vjestine i
karakter kojeg obiljezava inicijativa, intuicija i improvizacija u pojedinim slucajevima
poduzetniCki pothvat zasigurno nema izgleda za uspjeh i konkuriranje ostalim na

trzistu.
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4.2. Uloga turizma u razvoju poduzetnistva

Turizam je usluzna djelatnost u kojoj se pruzaju usluge trgovine, prometa,
ugostiteljstva i druge usluge koje zahtijevaju posebnu strukturu i vrijednost inputa.
Turizam u svjetskom razmjeru ekonomije predstavlja jedan od najprofitabilnijih
ekonomski sektora (Samiei, Akhoondzadeh, 2013). Dakle, prema obiljezjima turizma
moze se raspoznati da u stvaranju turistickog proizvoda ili usluge sudjeluju razliite

aktivnosti i djelatnosti.

Proces poduzetniStva u turizmu vrlo je sloZzen i medusobno povezan jer svi dionici
sudjeluju u stvaranju konacnog turistiCkog proizvoda. Vecina turistickih strucnjaka
smatra da je za razvoj turizma u nekoj receptivnoj zemlji bitno da raspolaze pogodnom
gospodarskom osnovom te da svoju aktivnost pretezno usmijeri na razvoj osnovnih
razvojnih faktora, tj. na investicije kao materijalni faktor proizvedenog druStvenog
bogatstva i na zaposlenost radnih ljudi u toj oblasti (Blazevi¢, 2007.). Turizam kao
djelatnost razvoju poduzetnistva doprinosi na nacin da potiCe kreativnost, inovativnost,

samopouzdanje, razvoj Sirokog spektra djelatnosti, te povecava prihode i investicije.

4.3. Poduzetni¢ki pothvat

Poduzetnicki pothvat predstavlja temeljnu aktivhost bez koje ne postoji poduzetnistvo.

Postoje razliCite definicije poduzetni¢kog pothvata, te se on najCesSce definira kao:

, Novi posao ili poslovna aktivnost, posebno ona koja ukljuuje rizik“ — Cambridge
dictionary, 2022.

, Aktivnost koja podrazumijeva veliki broj izazova i istrazivanja prilikom pokretanja

novih organizacija.“ — Shephard i dr., 2011.

,» Aktivnost koja obuhvaca osobine, vjestine i ponasanje poduzetnika koje mu pomazu
u prepoznavanju prilika i trendova u okruzenju, kao i inovativno rjeSenje problema u

poslovnom okruzenju“ — Martin, R. L., Osberg, S., 2007.
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, PoduzetniCki pothvat se moze definirati kao organizacija koja stavlja inovaciju i
oportunizam u kao srediSnju funkciju u svrhu kreiranja ekonomske i drustvene
vrijednosti“ — Ofunre I., 2016.

Prema prilozenim definicijama poduzetnic¢ki pothvat se sastoji od razli€itih elemenata
od kojih su ideja, poslovna prilika i poduzetnik/organizacija temeljni elementi bez kojih

nije moguce pokrenuti i voditi poduhvat.

Ovisno o vrsti poduhvata poduzetni€ki proces moze biti promatran u Sirem i uzem

smislu (Buble, Kruzi¢, 2006.) kao Sto je prikazano u Slici

Slika 2. Poduzetni¢ki proces u Sirem i uzem smislu

Poduzetniéki proces u Sirem smislu

{Faza start-up | faza novog poduzeda)

IDEJA
PODUZETNIEKO ODLUEIVANIE PODUZECE
L] Ger'!erl.ran IE ) - e Pothvat
icleja +  Proizvod/usluga za triiite )
. ) g " + Djelatnost
* |straZivanje « Ocjene riziénosti . U _
triiénih prilika + Odluka o koriétenju prigode Ecvaranje
L " ; * Poslovne promjeng
* [straiivanje = Strategija ulaska na triiste
) * Konkurentske
dostupnosti )
orednosti

Poduzetniéki proces u uZem smislu

(faza start-up)

Izvor: Buble, M.; Kruzi¢, D. (2006.) Konkurentske prednosti Poduzetnistvo: realnost sadasnjosti i izazov

buducnosti, RRIiF plus d.o.o., Zagreb (str.91)

Proces u uzem smislu obuhvacéa poduzetnic¢ku ideju i poduzetni€ko odlucivanje, dok u

Sirem smislu obuhvaca ideju i izgradnju poduzeca.
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4.4. Poduzetnicka ideja i metode generiranja ideje

Poduzetnicka ideja moze se smatrati kao temelj nastajanja poduzetnickog pothvata
koji kao koncept obuhvaca stvaranje proizvoda ili usluge koji se nudi u odredenom
trziSnom segmentu za novac u svrhu postizanja profitabilnosti. Ce$ée koristeni izvori
ideja za poduzetnike su: klijenti, postojeci proizvodi i usluge, distribucijski kanali, te
istraZivanje i razvoj (Hisrich i dr., 2008). Klijenti za poduzetnika mogu predstavljati novi
izvor ideje uzevSi u obzir njihove zahtjeve, potrebe i preferencije koje mogu biti
zadovoljene; u ovom pogledu ideja moze biti uspjeSna ako postoji dovoljni trzisni
interes. Osim Klijenata poduzetnik promatranjem postojecih proizvoda ili usluga i
njihovih distribucijskih kanala moze uociti njihove nedostatke te ih koristiti kao ideju za
stvaranje boljih, jednostavnijih, privlacnijin proizvoda ili usluga. Posljednja kategorija
izvora poduzetniCke ideje obuhvaca istrazivanje i razvoj koje moze biti formalno i

neformalno.

Uz navedene dostupne izvore ideja, dobivanje ideje koja je vrijedna ulaska i kreiranja
poduzetnickog pothvata za poduzetnika moze predstavljati izazov iz razloga Sto tada
poduzetniCka ideja ulazi u proces vrednovanja koje ¢e determinirati njen uspjeh.
Poduzetnik moZze rabiti nekoliko metoda koje ¢e mu pomodci generirati i testirati nove
ideje pod koje spadaju razliite metode (Hisrich i dr, 2008.) koje koriste kreativno
rieSavanje problema. Medu neke od najpoznatijih metoda kreativnog generiranja ideja

moguce je ubrojiti:

o fokus grupe,

e brainstorming,

e obrnuti brainstorming,

e brainwriting — Metoda 635

e problemska analiza.

Fokus grupe su se pocele primjenjivati kao metode prakse od strane sociologa i
psihologa od 50-ih godina 20. stolje¢a, a tek su od 90-ih godina postale Siroko
rasprostranjena i popularna metoda ostalih vrsta istrazivanja (Wilkinson, 1998.).
Najjednostavnija definicija fokus grupe je neformalna diskusija o odredenoj temi koja
se odvija izmedu odabrane skupine pojedinaca u kojoj sudjeluju naj¢eS¢e 6-8

sudionika, te vrlo rijetko prelazi 12 sudionika (Beck i dr.,1986.). Fokus grupa je
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usmjerena na otvoren dubinski razgovor koji se odvija na odredenu temu iz koje se na

kraju donesu odredeni zakljucci koji su proizasli iz komentara sudionika.

Brainstorming predstavlja jednu od najpoznatijih i najceS¢e koriStenih metoda
kreativnog rjeSavanja problema i generiranja ideja. Tehnika se sastoji da se na
odredenu temu u odredenom vremenskog roku koja je vezana uz spontane doprinose
sudionika. Brainstorming tehnika je nastala 1938. kao opreka tradicionalnom
odrzavanju sastanka 40-ih godina 20. stolje¢a u SAD-u (Al Mutairi, 2015.). Obrnuti
brainstorming je tehnika slicna prethodnoj koja se temelji na prolazenju nedostatka
postavljanjem pitanja. Brainwriting je za razliku od otvorene diskusije koja je prisutna
u prethodno navedenim oblicima tiho, pismeno generiranje ideja grupe ljudi u kojoj
sudionici zapisuju svoje ideje na posebnom formatu kartica koje kruZe unutar grupe.
Tehnika uklju€uje 6 ¢lanova koji svakih 5 minuta na kartice zapiSu po 3 ideje; zato se i
Cesto naziva 6-3-5 metoda (Litcanu i dr., 2014.). Vremenski interval je odreden prema
potrebi. Problemska analiza (Tablica 7.) koristi pojedince na nacin koji je analogan
fokus grupama pri generiranju novih proizvodnih ideja. Sudionicima se daje popis
problema iz opcCe kategorije problema umjesto da oni sami generiraju nove ideje kroz

vrijednosti (Skériené, Jucevigiene, 2020.).

Tablica 7. Problemska analiza proizvoda

Psiholoski Senzorni Aktivnosti Uporaba Psiholoski/drustveni
A. TeZina A. Okus A. Planiranje | A. Prijenos A. PosluZivanje gostima
-deblja -gorko obroka -jede se vani -posluzio bi
-prazne -slatko -zaboravim -ponese se | -ne bi posluzio
kalorije -slano -umorim se ruak
B. Glad B. Izgled B. Cuvanje B. Porcije B. Jedenje nasamo
-zasitno -boja -potrosilo se -nedovoljno -previse truda
-jo§ gladan | -neukusno -pakiranje ne stane | -stvara ostatke -deprimiraju¢e kada se
nakon jela -oblik priprema samo za
jednu osobu

C. Tekstura C. Kuhanje C. Cijena

-tvrdo -izgori -skupo

-suho -lijepi se -trazi skupe

-masno sastojke

Izvor: Hisrich, R., Peters, M.P., Shephard, D.A. (2008.) Poduzetnistvo, Mate d.o.o., Zagreb,str. 143.
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Prema tablici je iskazana problematika odredenog prehrambenog proizvoda iz koje se

mogu iSCitati odredeni problemi koji su dani na razmatranje, pretpostavka je da je

metoda ucinkovitija od ostalih jer je olakSan pristup povezivanja problema sa poznatim

proizvodom kako bi se doslo do ideje za novi od generiranja potpuno nove ideje.

4.5. Poslovni plan

Planiranje je proces koji u poslovanju nikad ne prestaje i ima vrlo vaznu ulogu u ranijim

stadijima svakog poduzetni¢kog pothvata. Planiranje u poduzetniCkom pothvatu sluzi

kako bi objedinilo i olakSalo poduzetniku prikaz aktivnosti koje mora obaviti kako bi

njegov poduzetniCki pothvat uspio, nadalje planiranje je preduvjet stvaranja strategije

poduzetniCkog pothvata kojom se postavljaju odredeni ciljevi koji moraju biti mjerljivi,

jasni i zadani u odredenom vremenskom roku. Budu¢nost poduzeca ovisi o dobrom

prethodnom planiranju koje sadrzi intelektualno predvidanje buduénosti poduzeca

¢inedi jezgru za razvoj poduzeca. Prije izrade pisanog dokumenta Cesto se provodi

kratka studija izvedivosti kako bi se istrazila temeljna izvedivost zamisljenog

poduzetni¢kog pothvata; prikazano u Slici 1. (Volkmann i dr., 2010.).

Slika 3. Dijagram izvedivosti poduzetni¢kog pothvata

Poduzetniéka prilika

Meduovisnost

¥ ¥
Poslovna ideja/trZisni Prepoznavanje Test izvedivosti Izrada poslovnog
potencijal > poduzetnicke prilike > (gruba analiza) > plana
| |
[ ] l
¥

Poslovna ideja nije
prepoznata kao
poduzetnicka prilika

Poslovna ideja nije

izvediva

¥

Odustajanje /

promjena poslovne

ideje

Izvor: Volkman, C.K., Tokarski, K.O., Grinhagen, M. (2010.),

Perspective, Gabler, Berlin, str. 115.

Entrepreneurship in a European
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Prilikom svakog procesa planiranja koje prolazi kroz proces studije izvedivosti nastaje
i pisani dokument koji obuhvaca prethodno navedene stavke, odnosno poslovni plan.
Poslovni plan je pisani dokument koji opisuje sve vazne unutarnje i vanjske elemente,

te strategije za pokretanje novog pothvata (Hisrich i dr., 2008).

Slika 4. Unutarnji i vanjski dionici poslovnog plana

oshivad —_— —— Vanjski investitori
banke

obitelj, prijatelji i sl.
osnivacki tim

Kapitalni investitori

POSLOVNI
PLAN

kapitalno investicijske kompanije
tiha partnerstva

Y

menadZment

unutarnje ciljne grupe
adnub aufjio aysfuen

dobavljaci

klijenti

zaposlenici

—— ostale interesne grupe (medijii sl.)

Izvor Volkman, C.K., Tokarski, K.O., Grinhagen, M. (2010.), Entrepreneurship in a European

Perspective, Gabler, Berlin, str. 118.

Poslovni plan je strukturirani sustavni pregled namjeravanog poduzetnickog pothvata
u pisanom obliku koji se sastoji od vremenskog horizonta planiranja od obi¢no tri do
pet godina koji u cjelovitosti obuhvaéa intelektualnu anticipaciju poduzetni¢kog
pothvata kroz dimenziju trziSnog uspjeha prilikom koje formira osnove realizacije

poslovne ideje (Dollinger, 2003.).

Poslovni plan sadrzi nekoliko glavnih Cinitelja medu koje se najceSée ubrajaju detaljni

opisi (Zimmer i Brauer., 2014.):

e proizvoda i usluga,
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e ciljnih trzista,

e potencijalnih kupaca,

e moguce konkurencije,

e ljudskih i financijskih resursa,

e organizacije, promocije i prodaje.

Izradu poslovnog plana moguce je povezati sa temeljnim procesom prikupljanja znanja
koje je kljucno za ostvarenje poduzetnickog pothvata. 1z dijagrama izvedivosti,
ras€lambe vanjskih i unutarnjih Cinitelja i analize glavnih Cinitelja poslovnog plana
poduzetnik Ce prije nego Sto krene u fazu realizacije poduzetni¢kog pothvata imati
jasniju predodzbu moguénosti ostvarenja poslovne ideje. Zavisno o slozenosti
poduzetnickog pothvata pojedini poduzetniCki pothvati ¢e nakon izrade poslovnog
plana krenuti odmah u fazu realizacije, ali takoder navedeno ne isklju¢uje moguénost
da odredeni poduzetnicki pothvati budu odbaceni i ne krenu u fazu realizacije pogotovo
ako se planom pokazu neizvedivi. Cak i ako je poduzetni¢ki pothvat neizvediv i
odbacCen moze se tretirati kao pozitivha stvar jer je poduzetniku dugoro¢no ustedio
MNOogo novaca i vremena nego da je krenuo u njegovu realizaciju i nakon odredenog

vremena spoznao da je neizvediv.

4.6. Struktura poslovnog plana

Prije navodenja strukture poslovnog plana valja napomenuti kako ne postoji
jedinstvena odnosno idealna forma izrade poslovnog plana (Kuratko, Hodgetts, 2001.).
Ovu tvrdnju opravdava Cinjenica da se poslovni planovi se mogu razlikovati ovisno o
sektoru u kojem poduzecCe posluje i individualnim karakteristikama i obiljezjima
poduzecéa Sto takoder podrazumijeva i poduzetni¢ku ideju ovisno o sektoru u kojem se
nalazi. Ipak u izradi poslovnog plana postoji odredena struktura koja moze posluZziti za
olakSavanje izrade i rasClambe poduzetni¢ke ideje na kljuéne faktore. Opseg
poslovnog plana moze biti uzi s obzirom na broj faktora koji se u poduzetnickoj ideji
Zele istraziti Sto takoder podrazumijeva vrstu poduzetnicke ideje i poduhvata koji moze

prema vrsti moze biti jednostavan ili kompleksan.
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Slika 5. Slozena struktura poslovnog plana

1. executive summary S— —— 5. marketing and
distribution
2. the enterprise, its

products and services 6. procurement and
roduction
3. ind structure of a 4 P
. industry (segment), ; N . . .
1y (seg ) business plan 7. financial planning

market and competition

4. management team, 8. opportunities and risks
personnel and —
organization

— 9. appendices

Izvor: Volkman, C.K., Tokarski, K.O., Grinhagen, M. (2010.), Entrepreneurship in a European

Perspective, Gabler, Berlin, str. 115.

S obzirom na strukturu poslovnog plana optimalna veli¢ina poslovnog plana
jednostavnije strukture je 10-15 stranica, dok sloZene strukture 20-30 stranica. Prema
primjerima iz prakse poslovni plan ne bi trebao premasiti 35-40 stranica. Osnova
svakog poslovnog plana je saZetak ili sadrzaj poslovnog plana koiji treba biti prikazan
na pocCetku poslovnog plana kako bi Citatelju pruzio brz pregled poduzetni¢kog
pothvata (Volkman i dr., 2010.). Svrha poslovnog plana je pruziti osnovne informacije

0 poduzetnickom poduhvatu na Sto jednostavniji i pregledniji nacin.

Usporedbom jednostavne i sloZzene strukture poslovnog plana moze se zakljuciti kako
obje verzije imaju zajedniCke elemente; sazetak, opis poduzetniCkog pothvata,

istrazivanje trzista, menadzment i organizacija ljudskih resursa i financijsko planiranje.
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5. PODUZETNISTVO U PODRUCJU VINSKOG TURIZMA

Turizam i ugostiteljstvo predstavljaju vrstu djelatnosti koju u globalnom pogledu
obiljezavaju visoke stope zaposlenosti na svim pozicijama koje iziskuju kvalificirane i
nekvalificirane razine vjestina. Ovaj sektor takoder pruza mnoge gospodarske koristi
i mogucénosti zapoSljavanja u ostalim podsektorima gospodarstva (Guzel i dr., 2021.).
Dinamicnost ovog sektora pruza nove mogucénosti za razvoj vec¢ postoje¢im malim i
srednjim poduzecima te pozitivno utjeCe na nastanak novih i inovativnih poduzeca u
koje se mugu svrstati poduzeca koja sukladno trendovima turistiCkog trZista odlucuju

svoje poslovanje zapoceti u nisi vinskog turizma.

5.1. Uloga poduzetnistva u vinskom turizmu

U ruralnim podrucjima poduzetnici imaju zna€ajnu ulogu i vaznost u procesu ruralnog
razvoja. Ruralna podrucja imaju razinu turistickog potencijala koja predstavlja izvor
poduzetnickih prilika i izvor ideja za pokretanje poduzetniCkih pothvata koji ¢e svojom
provedbom utjecati na razvoj turizma i gospodarstva u turistickoj destinaciji.
Poduzetnici u vinskom turizmu realizacijom poduzetni¢kih pothvata direktno utjeCu na
ruralni razvoj i doprinos imidzu turistiCke destinacije pruzanjem proizvoda i usluga kako
bi zadovoljili potrebe turisticke potraznje (Byrd i dr., 2016.). Sukladno sa misljenjima
pojedinih autora da se poduzetniStvo u vinskom turizmu moZze povezati sa kulturnim,
gastronomskim i ruralnim turizmom iskustva u vinskom turizmu mogu stvoriti nove
poduzetnicke pothvate u turistiCkoj destinaciji koja ukljuCuju umjetnicke i kulturne ture,
vinsku edukaciju, proizvodne aktivnosti, dogadanja i festivale (Byrd i dr, 2016.; Guzel i
Gromova, 2016.; Getz i Brown, 2006.). Pristup poduzetnckoj inicijativi i provedbi
poduhvata u vinskom turizmu s obzirom na navedeno treba uz osnovu, koju primarno
Cini kvaliteta vina, uzeti u obzir i autenticnost podrucja, upravljanje dogadajima i
povezati turisticku dimenziju povezanu sa pruzanjem smjesStaja kako bi se stvorio

jedinstven ambijent u vinskom turizmu.
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5.2. Zivotni ciklus vinskog turizma

Vino, turizam i iskustva u razvoju vinskih turistiCkih destinacija Cine nezaobilazne
elemente koji su integrirani u poduzetniCke i marketinSke koncepte pruzatelja usluga u
vinskom turizmu (Hall i dr., 1997.). Istrazivanje Tomljenovi¢a i Getza su imala veliki
znacaj i doprinos u razvoju vinskog turizma u kojem su razvili opéi pristup prema
definiranju faza zivotnog ciklusa u vinskom turizmu . U fazama je prikazan razvoj
unutar razli€itih tradicionalnih, kulturnih i drugih okolnosti koje opisuju odnos izmedu
vinskog proizvoda i turistiCkog iskustva kao neophodnog faktora koji je klju¢an za

uspjesan razvoj trzista vinskog turizma.

Zivotni ciklus razvoja vinskog turizma moze se prikazati kroz 4 faze (Tomljenovi¢ i
Getz, 2009.):

e Faza uvodenja — vinarije su osnovane bez obzira na turizam uz mali broj vinskih
turista. S obzirom na ulogu vaznosti vinskog turizma za vinarije, turizam
predstavlja samo dodatnu djelatnost te mnoge vinarije nisu uklju¢ene u
turisticku djelatnost. Prema ulozi vinskog turizma prema regiji postoji samo
nekolicina vizionara koja prepoznaje potencijal podrucja za razvoj vinskog
turizma. Glavna strategija u ovo fazi je poticanje i potpomaganje razvoju
poduzetnistva i kreiranje vizije razvoja turistickog podrucja uz privlaenje
investicija.

e Faza razvoja — obiljeZzava je rast u brojkama vinskih turista koje utjeCu na
osnivanje novih vinarija isklju€ivo zbog turizma. U ovoj fazi previadava miks
turisticko i izvozno orijentiranih vinarija. TuristiCcka regija prepoznaje potencijal
razvoja vinskog turizma s obzirom na stanje, te se javlja potreba razvoja vinskog
turizma. Strategije primjenjuju brendiranje turisticke destinacije kao destinacije
vinskog turizma. U brendiranju je dan fokus na vinske turiste i integraciju vina u
zivotni stil i lokalitet turistiCke destinacije.

e Faza zrelosti — postignut je veliki broj u dolascima vinskih turista i visokog
razvoja vinskog turizma i konkurentnosti u turisti¢koj ponudi. Gotovo svi vinari
su aktivno uklju€eni u turizam. Profit pojedinih vinarija iskljucivo ovisi od prodaje
proizvoda vinskim turistima. Utjecaj vinskog turizma je velik u regiji u kojoj se

nalazi te izravno doprinosi u ekonomskom statusu i udjelu zaposlenih osoba u
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vinskom turizmu, te postaje glavna djelatnost regije. Strategija koja se
primjenjuje u ovoj fazi mora biti fokusirana na odrzivost i postepeno smanjenje
masovnosti kako bi sprije€ila degradaciju podrucja.

Faza opadanja — obiljezava je smanjenje broja posjetitelja, te neke vinarije zbog
visoke konkurentnosti postaju neprofitabilne i nestaju s trziSta. Vinarijama se
smanjuje dodatan prihod od degustacija i direktne prodaje Cime se javlja
ovisnost o promjeni distribucijskog modela. Ekonomska vrijednost vinskog
turizma u regiji opada te moze biti interpretirana kao pojava krize u regionalnom
sektoru. Sto se tige strategija nuzno je odgovoriti repozicioniranjem &ime ¢e se
stvoriti nova atrakcija u podrucju, turistiCka destinacije viSe nije iskljuCivo vinska

destinacija.

U razvoju i zivotnom ciklusu vinskog turizma bitno je napomenuti i ulogu javne

uprave, struénjaka i savjetodavnih sluzbi (Slika 2.) koje prate tijek Zivotnog ciklusa

uz popratne aktivnosti koje omogucuju njegov daljnji razvo;j.

Slika 6. Zivotni ciklus vinskog turizma i uloga javne administracije i struénjaka

Zivotni ciklus vinskog turizma

Uloga javne administracije i
strucnjaka

Prijava u registar proizvodaéa
wina

+

Sudjelovanje u vinskim cestama

v

Proizvodnja vina i
sudjelovanje na regionalnim
i drZawnim natjecanjima
kvalitete

v

SluFbena registracija u turizmu

.

Postizanje uspjeha na
nacionalnim natjecanjima i
registracija objekta uz pruZanje
usluge smjestaja

Savjetovanje za vinogradarstvo

+

Osmisljavanje vinskih cesta

v

Stru€no savjetovanje o
vinogradarstvu i vinarstvu.

!

Savjetovanje o poduzetnistvu u
vinskom turizmu i vinarstvu

v

lzrada regionalne
dokumentacije, procjena,
skupne promocije i
poduzetniStva, te savjetovanje
o regionalnom razwvoju

v

v

Registracija poduzeca sa
vinskim turizmom i/ uz prodaju
vina kao glavne djelatnosti

Addministrativne dozwole,
pruZanje financijskih potpora,
povoljina porezna politika
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Izvor: Jurginié, |., Bojnec, 8. (2009.), Wine tourism development: The case of wine district in Slovenia,

Tourism — Original scientific paper, Vol.57, No.4., str. 438

MozZe se zakljuCiti kako tokom zivotnog ciklusa vinskog turizma ponuda vinskog
turizma postaje integrirana u ponudu turisticke destinacije pri Cemu je vinarija subjekt

i su-kreator ponude vinskog turistickog proizvoda turistiCke destinacije.

5.3. Razvoj i odrzivost poduzetnistva u vinskom turizmu

UspjeSna provedba i razvoj vinskog turizma u turistickoj destinaciji moze predstavljati
izazov ako se u destinaciji po€inju javljati naznake masovnog turizma koji zbog svojih
negativnin moZe utjecati na degradaciju turistuCke destinacije. Ukoliko se razvoj
vinskog turizma, posebice u fazi zrelosti, ne provodi kontrolirano moze biti uzrok
negativnih utjecaja na okoli$ i okruzenje, te izvor sukoba u lokalnoj zajednici. Sukob s
lokalnom zajednicom najCeSCe se stvara zbog povecanog prometa, opterecenosti
nosivog kapaciteta turistiCcke destinacije, rasta cijena (Trigo i Silva, 2022.). Sukob
izmedu poduzetnidtva i vinskih turista moze nastati kada odnos izmedu elemenata
ponude i turista postaje komercijalan i usmjeren na profit u odnosu na drustveni odnos

koji je primarno usmjeren na zadovoljavanje potreba.

U svom istrazivanju Pratt (2014.) navodi postojanje sedam dimenzija uspjeha

poduzetnistva u vinskom turizmu.

¢ Prva dimenzija obuhvacéa ucinkovito vinsko iskustvo koje mora pobuditi osjecaj
uzbudenja, bijega i uzivanja.

¢ Druga dimenzija obuhvaca degustaciju vina, kupnju kvalitetnog vina i osoblje
koje poznaje vino.

e TreCa dimanzija obuhvaca drustveno iskustvo koju rasc¢lanjuje na elemente
zabave, poticajne atmosfere, druZenja, festivala i aktivnosti te grupnih tura.

o Cetvrta dimenzija je vezana za okoli§ i okruZenje kojeg karakterizira opustajuci
ruralni ugodaj, atraktivan krajolik i Cisto okruzenje.

e Sljedeca je dimenzija vinarija, njihov uspjeh i znac€aj za vinski lokalitet.
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e Hrana i kultura stvaraju Sestu dimenziju koja se sastoji od elegantnih restorana,
umjetniCkih galerija i antikvarijata.

e Posljednja je sama vinska regija i stvaranje dobro organiziranih vinskih ruta.

EkoloSka odrzivost u vinskoj industriji dobiva sve vecu pozornost trgovaca, vlada,
ekoloSkih organizacija i potroSaCa zbog porasta potroSnje. PoduzeCa u vinskom
turizmu se takoder suoCavaju s problemima ekoloSke odrzivosti, poput potroSnje vode,
gospodarenja otpadom i utjecajem na lokalnu sredinu. U vinskom turizmu javljaju se
inicijative za vinarije i poduze¢a povezana s turizmom koja se odnose na njihovu
transofrmaciju kako bi postala ekoloski odrziva. Prema zastupljenosti i vrsti poduzeca
u vinskom turizmu inicijative najéeS¢e vode mala i srednja poduzeéa prema odrzivim
praksama kao S$to su voda, otpad, upravljanje energijom, upravljanje rizicima,
upravljanje opskrbnim lancem, obuka zaposlenika i odnosi u zajednici (Karagiannis i
Metaxas, 2020.). U teoriji pristup odrzivom razvoju u vinskom turizmu moze se

sagledati kroz dvije razine; eksterna i interna (Stasi i dr., 2016.).

Prva razina obuhvaca eksterne pokretace pod koje se ubrajaju zahtjevi vinskih turista,
investitora, lokalne zajednice, nacionalnih vlada za orijentaciju poduzec¢a ka odrzivom

razvoju uz postivanje odredenih propisa i normi odrziva razvoja.

Druga razina obuhvaca interne pokretace zbog kojih se poduzece bez pritiska javnosti
odluduje na uvodenje normi i prilagodbe poslovanja odrzivom razvoju zbog stvaranja
konkurentske prednosti, diferencijacija, stvaranja pozitivnog imidZza i reputacije, te

dugoro€nog i kontinuiranog razvoja poduzeca, te boljem pozicioniranju na trzistu.

TrziSte vinskog turizma moze se smatrati uspjesnim i odrzivim zahvaljujuéi lojalnosti
vinskih turista koji se vracaju i u sposobnosti priviacenja novih turista u vinariju ili vinsku
regiju (Yuan i dr., 2008). UspjeSno trziste mora se uz vino kao temeljni proizvod
sastojati od dodatnih proizvoda i usluga poput rekreacije, festivala kuSanja vina,

edukacije, iskusnog kadra vinskog turizma.

U potrazi za odrzivim ekonomskim modelom vinskog turizma, drustveni Cimbenici i
¢imbenici okoliSa moraju biti uravnotezeni (Alonso, 2020.). Uravnotezenje Cimbenika
vodi ka izradi sveobuhvatnog i odrzivog turistiCkog plana koji ¢e biti osnovica snaznog

gospodarskog rasta i razvoja vinskog turizma.
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5.4. Uloga inovacija i novih tehnologija u vinskom turizmu

Vaznost novih tehnologija i inovacija u malim i srednjim poduzec¢ima vinskog turizma
mogu imati viSestruke pozitivne utjecaje kao §to su smanjenje troskova, diferencijacija
proizvoda, inovacija procesa i poboljSanja menadzerske organizacije. Inovativhost u
vinarstvu i njezina povezanost sa razvojem i konkurentnoS¢u poduzeca ima utjecaj na
razvoj cjelokupne vinske regije kao turisticke destinacije (Karagiannis i Metaxas,
2020.). Kreativnost predstavlja jednu od pozeljnih karakteristika pri kreiranju inovacija
i novih tehnologija. Kreativno razmisljanje predstavlja jedan od temelja za razvoj novih

ideja i alternativa u vinskom turizmu.

Tehnike kreativhog razmi$ljanja obuhvacaju fleksibilno razmisljanje, brainwriting,
brainstorming i metaforiCko razmisljanje; koriStenje navedenih tehnika ¢imbenicima
turistiCke ponude vinskog turizma moze pomaoci pri dobivanju visoke razine kreativnosti
u procesu donoSenja odluka (Thomaz i dr., 2018.). Pozeljno je da inovatori u
inovacijskom procesu uzmu u obzir potrebe, motivacije i trendove na trzistu kako bi na
Sto bolji i brzi nacin inovacija bila implementirana. U nastavku je prikazan primjer
aplikacije u vinskom turizmu kao jedna od inovacija koja doprinosi razvoju vinskog

turizma.

5.4.1. Aplikacija ,,Wine routes*”

Informacije u suvremenom svijetu i predstavljaju nezaobilazan faktor nacina zivota
svakog pojedinca; isto se i odnosi na dionike turizma i stavove turista koji prije
putovanja u odredenu turistiCku destinaciju prikupljaju sve informacije kako bi digitalno
dobili predodzbu turisticke destinacije u koju putuju. U vinskom turizmu vrijedi ista
terminologija jer vinski turist prije putovanja ima tendenciju prouCavanja ponude
vinskog turizma koju mu odabrana destinacija moze pruZziti. Aplikacija ,Wine routes®
(Slika 7.) predstavlja tehnoloSko sucelje razvoja vinskog turizma koje unaprijeduje

proizvod vinskih ruta.
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Slika 7. Sucelje aplikacije Wine routes

€ Winery

Ktima Pavlidis
3 £ Py

ma
@ hipi/tco/pCalZWIBAZ

3 info@ktima-paviidis.gr
[t +3025210 58300

ry  Monday - Friday: 9.00 - 15:30
Saturday: 10.00 - 14:00

000

Ktima Pavlidis is located in Kokl
he northwest part of Drama

about 19 kilometers from the city
It was founded in 1998 by Cl

Izvor: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.phonegap.wineroutes&hl=en US&qgl=US ,
2022.

Aplikacija je osmiSljena na nacin na koji digitalno povezuje subjekte — vinarije u
geografskom podrudju, korisniku aplikacije omoguéuje brzo pretrazivanje vezano za
lokaciju koja ga zanima. Klikom na ponudenu vinariju otvoriti ¢e se informacije o
dostupnosti, adresi i lokaciji kako do¢i do odabrane vinarije. Aplikacija je izradena od
strane poduzeca AgriStats 2015. godine, te je besplatno dostupna za preuzimanje

putem platforme Google Play.
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6. STUDIJA SLUCAJA: OBILJEZJA PONUDE TURIZMA U OPCINI
SVETVINCENAT

U svrhu prikupljanja podataka za izvedbu poslovnog plana o kojem ¢e se nesto vise
govoriti u iducoj cjelini napravljena je studija slu€aja u kojoj je provedeno istrazivanje
obiljezja ponude turizma u Opéini Svetvin€enat. Studija sluCaja se sastoji od analize
podataka o mikro turistickoj destinaciji — Opcini Svetvin€enat, turistiCkoj ponudi i analizi
sekundarnih podataka o broju dolazaka, noéenja i broju smjestajnih jedinica koje
destinacija pruza. U drugom dijelu istrazivanja primijenjenom metodom anketiranja
prikupljeni su primarni podatci uzorka od 100 ispitanika Cija je svrha dobivanje
podataka vezano za zadovoljstvo posjetom i boravkom turista u turistickoj destinaciji,
kao i onih koji u njoj borave sa osvrtom na vinski turizam. Krajem ovog poglavlja dan

je kratki osvrt na provedeno istrazivanje temeljem interpretacije prikupljenih podataka.

6.1. Op¢i podaci i znamenitosti Opcine Svetvinéenat

Svetvin€enat je renesansni gradi¢ koji je smjesten blizu sredista Istarske Zupanije
nedaleko od gradova i turistiCkih sredista poput Pule, Pazina i Rovinja. Opcina
Svetvingenat grani¢i sa opéinama Kanfanar, Bale, Barban, Zminj i Vodnjan ukupne
povrsine 79,74km? . U sastavu opcéine se nalate devetnaest statistickin naselja koja
broje oko 2202 stanovnika (TZ SvetvinCenat, 2022.). Svetvin€enat je mjesto bogate
kulturne bastine, te predstavlja izvor mnogobrojnih kulturnih spomenika medu kojima
je najistaknutija povijesna gradevina kastel Morosini-Grimani (Slika 8.) €ija je gradnja
zapocCela u 13. stoljecu, te je kroz razdoblje bio nadogradivan do njegovog punog

zavrSetka gradnje 1485. godine od strane obitelji Morisini.
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Slika 8. Kastel Morosini-Grimani

Izvor: https://www.grimanicastle.com/, 2022.

Nakon spaljivanja kastela u 2. svjetskom ratu, prepusten sam sebi, kastel je u
sljede¢im desetljeCima koja su slijedila bio potpuno nezasti¢en i kao takav, na udaru
ostalih devastacija. Od 2008. godine zapocela je njegova obnova aneksa palace te
nadalje 2 najznacajnija projekta ,Revitas“ u kojem je obnovljena kvadratna kula,
stepeniste i prizemlje; i projekt ,KUITERRA® u kojem je stavljeno u funkciju pet etaza
palace od kojih je svaki namijenjen za odredenu aktivnost (Morosini-Grimani, 2022.).
Od ostalih povijesno-kulturnih znamenitosti valja napomenuti gradski trg i loZu, te crkve
sv. Vincencija, Uznesenja Blazene Djevice Marije, sv. Roka, sv. Germana, sv.
Katarine, sv. Antuna. Uz kulturne spomenika na podru€ju Opcine SvetvinCenat
evidentirano je Cak 17 arheoloSkih lokaliteta medu kojima su najpoznatiji prapovijesni
nalaz Skicini-LakorSaga gdje je 1961. pronadeno nekoliko ulomaka prapovijesne
keramike; te Skicini-KaZali poznato po nalazi$tima rimskog i kasnoanti¢kog vremena
gdje je 1960. pronaden kasnoantiCki grob (Safti¢ i dr., 2016.).Prema navedenome
Opcina Svetvin€enat ima brojna kulturno-povijesna bogatstva koja €ine ovo mjesto

atraktivno za razvoj turizma.
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6.2. Turizam na podrucju Opc¢ine Svetvinéenat

Uz kulturno-povijesni turizam Opcina SvetvinCenat ulaganjem nastoji potaknuti i razviti

ruralni turizam temeljen na tradicijskim i autenticnim elementima, te stvoriti centra za

razvoj sportskog turizma, te suvremeno opremljenih kongresnih centara i centara za

posijetitelje.

Osim kulturno-povijesnih znamenitosti turisticka ponuda Opcine Svetvin€enat

obogacdena je izgradnjom bike-staza, centra za posijetitelje ,Kuca vjeStice Mare®,

inovativnoj igri ,Escape Castle®, tematskog parka Sanc. Michael, trekking staze

,Dinaridi Trail“, te manifestacijama.

Neke od najpoznatijih manifestacija su:

.~Jela iz pinjate — od 20. travnja do 6. svibnja, koja obuhvacaju pripremu
autohtonih istarskih jela

,Festa od rozic“ — festival cvijeCa koji se odvija od 8.-10. travnja

,Festa Sv. Germana“ — 8.-11. lipnja

,Roverska festa“ — 13. lipnja

.lvanja“ — 25.-26. lipanj

~orednjovjekovne noci“ — 29.lipnja-7.rujna, Povijesna udruga Kastel odrzava
predstave u kastelu Morosini-Grimani; program obuhvaca viteski turnir,
spaljivanje vjestice, zanimljivo natjecanje s gadanjem katapultom te fire show —
no¢na borba vitezova sa zapaljenim bakljama

,Dani Lavande® — 2.-3. srpnja

,Festival plesa i neverbalnog kazalista“ — 22.-23. srpnja

~Srednjovjekovni festival“ — 5.-7. kolovoza

,Mrkat istrijanskega dela“ , ,Festival sira“ ,Naj koza“ i ,Smotra istarske ovce*“ —
17.-18. rujna

~Smotra istarskog tovara“ — 9. listopada

,Festa mladega vina“ — 22. listopada

Karakteristika manifestacija je razliCitost spektra i raznovrsnosti turisticke ponude te

zapocinju u razdoblju turistiCke predsezone i traju do kraja listopada kada turizam na

ovom podrucju ulazi u stanje mirovanja.
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6.2.1. Turizam Opcine Svetvincenat u brojkama

Prema broj¢anim pokazateljima ponuda smijestajnih jedinica Opcine SvetvinCenat
uglavnom se sastoji od privatnih iznajmljivaCa medu kojima su najzastupljenije kuce
za odmor. Prema podacima ukupan broj uvrstenih objekata je 376 od Cega je 186
objekata u domacinstvu, 9 apartmana, 159 kuca za odmor, te 1 B&B hotel (TZ
SvetvinCenat, 2018.).

U 2021. godini u Opc¢ini SvetvinCenat je ukupno ostvareno 18.139 dolazaka Sto je
46,22% viSe nocenja u odnosu na 2020. godinu u kojoj je ostvareno 12.405 dolazaka.
Po broju no¢enja u 2021. je ostvareno 156.188 nocenja Sto je 42,19% viSe noéenja

nego u 2020. kada je ostvareno 109.842 nocenja.

Tablica 8. Usporedba strukture dolazaka i no¢enja za 2020. i 2021. godinu

TURISTICKA ZAJEDNICA OPCINE SVETVINCENAT
Statistika turistickih dolazaka i noéenja za razdoblje 1.1.2021. - 31.12.2021.

L Driava Dolasci | Dolasci Indeks | Nodfenja | Nocenja | Indeks |Udio dolasci| Udio dolasci | Udio noéenja | Udio noéenja
2021 2020 dolazaka 2021 2020 nocenja 2021. 2020. 2021. 2020.

Njemacka 11.437 7.961 143,66 109.511 75.537 144,98 68, 78% 70,93% 73,22% 72,84%

[Austrija 1.478 641] 230,58] 10.637) 5.507| 190,05 8,89% 5,71% 7,11% 5,40%

Poljska 542 313| 173,16] 4.252 2.380] 178,66 3,26% 2,79% 2,84% 2,29%

Nizozemska 444 202 219,80 3.916 1.893| 206,87 2,67% 1,80% 2,62% 1,83%

Svicarska 356 200/ 178,00] 3.203 2.056] 155,79 2,14% 1,78% 2,14% 1,98%

Belgija 288| 207 gﬁ,gil 2.398 2.508| 05,61 1,73% 2,65% 1,60% 2,42%

|Siovenija 305 311 98,07  1.702 2.501 68,05 1,83% 2,77% 1,14% 2,41%

|Danska 185 92 1.666, s:ufl 196,69 1,11% 0,82% 1,11% 0,82%

Srbija 154 60, 1.395) 474] 294,30 0,93% 0,53% 0,93% 0,46%

|Italléa 215 262 1.312 2.049] 64,03 1,200, 2,33% 0,88% 1,08%

152 a5 1.247 ml 138,71 0,91% 0,85% 0,83% 0, 87%

SAD 102 32 [T 347 287,90 n,m%l 0,29% 0,67% 0,33%

edinjena Kraljevina 110 202 850/ 1.641 51,80 0,66% 1,80% 0,57% 1,58%

|Frar|cuska 124 118 727 1.030 70,58 n,?s%l 1,05% 0,49% 0,99%

BS 14 702 120 585,00 0,51% 0,12% 0,47%: 0,12%

116 92 648 539] 120,22 0,70% 0,82% 0,43% 0,52%

48| 73 539 ,43% ,7 7%

73 [ 529 ,42% , 07 %

32 20 16 21% , 1%

34 14 287 0,19% 0,08%

58| 14 245, X N 0,16% 0,11%

1 25 24 591 40,61 L 10% 220 ,16% , 57 %

16 2 38 152,90 |, 13% A% 4% 3%

3 34 2 48| B5,08| , 10%0 0% 4% 4%

B 19¢ 0 0,00 ,05% 0% L 13% D0%

II 3 174 250] 9,60 | 19%7 32% ,12% 24%

5 1 49 182 87 ,09%% 13% ,10% , 18%

a 11 65| 170,77 , 0B%0 4% ,07% , 06%0

20 07| 38| 281,58 120 6% 7% ,04%

16 ] 98| 0 1,E| , 10% 0% 7% , 00%0
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Norveska 15 1] 1.500,00] s|5| 7] 1.142,86 0,09%s 0,01% 0,05% 0,01%
Letonija 9 )| 0,00] 63 0 0,00 0,05%, 0,00% 0,04% 0,00%
Ostale afritke zemlje 9 63 7|_o9o00,00 0,05% 0,01% 0,04% 0,01%
Izrael 7 51 21| 242,86 0,04% 0,03% 0,03% 0,02%
Bjelorusija 4 44| 0 0,00 0,02% 0,00% 0,03% 0,00%
Brazil 8 a3] 0 0,00 0,05% 0,00% 0,03% 0,00%
Kanada 8 43 37| 116,22 ,05% ,04% ,03% , 04%
Finska a2 6|__700, ,02%s ,02% ,03% ,01%
Ostale zemlje JuZne | Srednje 37 37| 100, 05%s 5% ,02% , 04%0
Irska 36 28] 128,57 ,03% ,02%, ,02% ,03%
Kosovo 5 34 37| 01,89 0,03% 0,05% 0,02% 0,04%
Crna Gora a 28 28] 100,00 0,02% 0,04% 0,02% 0,03%
Tajland 3 28 0 0,00 0,02% 0,00% 0,02% 0,00%
Ostale europske zemije 7 21 7|__300,00 0,04% 0,01% 0,01% 0,01%
JuZnoafricka Republika 6 ﬂ 0 0,00 n,n‘rﬁjl 0,00% n,m.ﬂ 0,00%
Kazahstan 2 18 0 0,00 0,01% 0,00% 0,01% 0,00%
Indija 2 15 0 0,00 0,01% 0,00% 0,01% 0,00%
Indonezija 1 X 14 0 0,00 0,01% 0,00% 0,01% 0,00%
Malta 0 1 0,00 14 31| 45,16 n,nu%l 0,01% 0,01% 0,03%
Ostale azijske zemlje 3 9 33,33 14 72 19,44 0,02%) 0,08% 0,01%) 0,07%
Ostale zemlje Sjeverna Ameril 1 2 50,00 14 39| 3500 0,01%s 0,02% 0,01% 0,04%
Tunis 1 4] 25,00] 11| 28] 39,20 0,01%s 0,04% 0,01% 0,03%
Japan 1 1] 100,00] 10| 3| 33333 0,01% 0,01% 0,01% 0,00%
Litva 1 EI 12,50] 9| &0 15,00 0,01% 0,07% 0,01% 0,06%
Gréka 4 25,00 7 2 29,17 | ,01% ,04% ,00% ,02%
Jordan 0 00 7 X ,01% ,00% ,00% ,00%a|
Lihten&tajn 0 00 7 X ,01% ,00% ,00% ,00%G|
Meksiko 0 00 7 X ,01% ,00% ,00% ,00%a|
Maroko 1 0 00 :EI 0 Y ,01%s ,00% ,00% ,00%
Kina 0 4 00 0 16 Y ,00%s ,04%s ,00% ,02%
Ostale zemlje Oceanij 0 2 00 0 11 Y ,00% 02%, ,00% ,01%
1
Domadi 1.510 1i81] 127.86] 6.631]  6.137] 108,05 B,32% 0,52% 4,25% 5,50%
Ukupno: 18.139] 12.405] _146,22] 156.188] 109.842] 142,19] 100,00%]| _ 100,00% 100,00%| _ 100,00%

Izvor:  StatistiCki podatci TZ Svetvin€enat za 2021. godinu; http:/tz-

svetvincenat.hr/statistika/

Prema strukturi 5 najzastupljenijih turistiCkih trziSta ili zemalja po broju dolazaka i
nocenja u 2021. godini su Njemacka (68,78% udjela dolazaka i 73,22% udjela noc¢enja
), Austrija (8,89% udjela dolazaka i 7,11% udjela nocenja ), Poljska (3,26% udjela
dolazaka i 2,84% udjela no¢enja ), Nizozemska (2,67 % udjela dolazaka i 2,62 % udjela

nocenja ) i Svicarska (2,14% udjela dolazaka i 2,14% udjela noéenja ).

6.3. Analiza primarnih podataka vezanih za Op¢inu Svetvincenat i vinski turizam

U provedenom istrazivanju metodom prikupljanja primarnih podataka anketiranjem,
anketnom upitniku pristupilo je 100 ispitanika razli¢itog profila. Od ukupno 100
ispitanika 57 ih je bilo Zzenskog spola, a 42 muskog spola, te 1 ispitanik neodredene

spolne kategorizacije. (Grafikon 1.).
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Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu

1%

B Muski ®Zenski m Neodredeno

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima primarnog prikupljanja podataka provedenog 2022.godine

Prema dobnoj strukturi ispitanika prevladavaju osobe zrele generacije, iz dobne
skupine 41-50 godina (62 ispitanika), zatim slijede ispitanici u dobi izmedu 31-40
godina (20 ispitanika), nakon njih ispitanici iz dobne skupine 51-60 godina (10
ispitanika), osobe od 18-30 godina (5 ispitanika), te na kraju ispitanici stariji od 60

godina (3 ispitanika) (Grafikon 2.).

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika

M 18-30 godina ™ 31-40 godina MW 41-50 godina = 51-60 godina M 60i vise godina

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima primarnog prikupljanja podataka provedenog 2022.godine
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Promatrajuci strukturu ispitanika prema stupnju stru¢ne spreme, najvise je ispitanika
sa visom struénom spremom (53 ispitanika), slijedi skupina ispitanika s srednjom
struénom spremom (34 ispitanika), visokom stru€nom spremom (13 ispitanika)
Nekvalificiranih i kvalificiranih radnika u ispunjavanju ankete nije bilo. Obrazovnu

struktura uzorka prikazana je u Grafikonu 3.

Grafikon 3. Obrazovna struktura ispitanika

0%

0%

HNKV EKYV BSSS mVSS mVSS

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima primarnog prikupljanja podataka provedenog 2022.godine

Prema radnom statusu najviSe je bilo zaposlenih (95 ispitanika), zatim studenata (3
ispitanika) i umirovljenika (2 ispitanika). Nezaposlenih osoba medu ispitanicima nije
bilo (Grafikon 4.).
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Grafikon 4. Struktura uzorka prema radnom statusu ispitanika

3% 0% 2%

B Zaposleni ® Nezaposleni B Studenti Umirovljenici

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima primarnog prikupljanja podataka provedenog 2022.godine

S obzirom na mjesto prebivaliSta anketnom upitniku je pristupilo 86 ispitanika koji

borave na podrucju Republike Hrvatske, od kojih 54 ispitanika ima prebivaliSte na

podruCju Opcine Svetvin€enat, a 32 ispitanika ima prebivaliste izvan Opcine

Svetvin€enat Grafikon 8. Preostalih 14 ispitanika nisu drzavljani Republike Hrvatske,

te prema strukturi nacionalnosti prevladavaju oni sa njemackim drzavljanstvom 9

ispitanika, nakon njih po 2 ispitanika sa austrijskim i taljanskim drzavljanstvom.

Grafikon 5. Struktura uzorka prema mjestu prebivaliSta

Prebivaliste izvan RH -

Prebivaliste u Opdini Svetvinéenat

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima primarnog prikupljanja podataka provedenog 2022.godine
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Grafikon 6. struktura stranih ispitanika

Austrijanci
Talijani

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima primarnog prikupljanja podataka provedenog 2022.godine

Prema istrazivanju preporuka Opcina SvetvinCenat sa stajaliSta mjesta kao turistiCke
destinacije ima vrlo dobre rezultate od kojih bi 65% ispitanika vrlo vjerojatno
preporucilo posjet, 30% bi vjerojatno preporucilo dok samo 5% ispitanika ima
suzdrzano misljenje, Sto znaci da boravak uglavnom ispunjava njihova ocCekivanja.
(Tablica 10.).

Tablica 9. Ocjena Svetvinenta kao turistiCke destinacije

Vrlo vjerojatno | Vjerojatno ne | Niti bih nitine | Vjerojatno bih | Vrlo Vjerojatno
ne bih bih bih bih
1 2 3 4 5
0% 0% 5% 30% 65%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima primarnog prikupljanja podataka provedenog 2022.godine

Sto se ti¢e osoba koje preferiraju vino i smatraju se ljubiteliem vina 84% ispitanika je

odgovorilo pozitivho, te od ove skupine 97,6% ispitanika smatra da Istra ima dobru

ponudu vina.
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Tablica 10. Preferencije prema vrsti vina

Preferencije prema vrsti vina
Ljestvica ocjena od 1 (uopée se ne slazem) do 5 (u |1 2 3 4 5
potpunosti se slazem.
1. Preferiram bijelo vino 18% | 2% | 9% | 11% | 60%
2. Preferiram crno vino 16% | 10% | 11% | 27% | 36%
3. Preferiram pjenusavo vino 22% | 17% | 20% | 21% | 20%
4. Preferiram desertno vino 23% | 2% | 23% | 14% | 38%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima primarnog prikupljanja podataka provedenog 2022.godine

Prema prikazanoj tablici ispitanici najviSe preferiraju bijelo vino, zatim desertno i crno

vino, do najmanje ispitanika preferira pjenusavo vino.

Posljednja kategorija anketnog upitnika se tiCe eno-gastro ponude Opcine
Svetvincenat kojom su ispitanici uglavnhom zadovoljni ponudom 57% ispitanika je

ocijenilo i utvrdilo da Svetvin€enat ima dobru eno-gastro ponudu.

Tablica 11. Eno-gastro ponude Opcine Svetvinéenat

Vrlo loSa LoSa Ni loSa — ni Dobra Vrlo dobra
dobara
1 2 3 4 5
0% 13% 25% 57% 5%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima primarnog prikupljanja podataka provedenog 2022.godine

Iz rezultata se moZze zakljucCiti kako uvijek ima prostora za napredak i poboljSanje
ponude iz razloga $to je samo 5% ispitanika ocijenilo ponudu kao vrlo dobru; a 38%
ispitanika je ocijenilo ocjenom 2 ili 3.
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6.4. Osvrt na provedeno istrazivanje

Temeljem provedenog istraZzivanja moze se zakljuciti da mjesto SvetvinCenat zajedno
sa svojim podrucjem ostvaruje dobre turistiCke rezultate s obzirom na veli€inu i broj
stanovnika. Turisticka ponuda nalazi se u fazi razvoja u kojem je dan naglasak na
diferenciranost turistickog proizvoda kako bi bila u stanju produljiti svoju sezonalnost
kojem uloga manifestacija i dogadanja imaju veliki udio. SvetvinCenat zajedno sa
svojim prirodnim i kulturno-povijesnim bogatstvom privlaci i ostavlja dobar dojam na
posjetitelje u kojoj velika veéina ima namjeru preporuciti ostalima posjet. S obzirom na
vino i eno-gastronomsku ponudu definitivno postoji interes turista i domicila za

ulaganje i daljnji razvoj i napredak vinskog turizma na ovom podrudju.
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7. POSLOVNI PLANA - VINARIJA MACAN

Temeljem provedenog istrazivanja na podrucju Opcine Svetvin€enat postoji potencijal
za razvoj vinskog turizma. Osnivanje vinarije na ovom podrucju moze znatno doprinijeti
razvoju poduzetnistva ali i obogacivanje ponude i stvaranje dodatne atraktivhe osnove
u vinskom turizmu. Koristec¢i se teorijskim elementima i strukturi koja je navedena u
prethodnim poglavljima ovog rada stvorena je poduzetniCka ideja stvaranja vinarije
koja ¢e u nastavku ovog poglavlja biti prikazana kroz poslovni plan i njegovu
ostvarivost s obzirom na pokazatelje i elemente poslovnog plana. Poslovni plan je
izraden na temelju strukture Ciji su klju¢ni elementi sazetak poslovnog plana, podatci
o0 poduzecéu i poduhvatu, organizacija i ljudski resursi, analiza trziSta i financijsko

planiranje.

7.1. Sazetak ulaganja

SaZetak je osnova izrade svakog poslovnog plana koja daje osnovne informacije o
poduzetniCkom pothvatu u nastavku su dane informacije o investitoru, projektu,

ulaganju, izvorima sredstava i prinosima na sredstva.

1. INVESTITOR

Naziv: Samanta Macan

Adresa: Svetvingenat, Jursiéi, Stancija Cipuli 27
Mati¢ni broj: 142859909

2. PROJEKT

Naziv projekta: ,Vinarija Macan*

Lokacija (adresa): Svetvinenat, Jursiéi, Stancija Cipuli 27

Investicija (opis): Pokretanje vlastitog poduzetniCkog pothvata vinarije
Terminski plan (poc€etak i kraj): prvi kvartal 2023. do kraja 2027. godine
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3. UKUPNA ULAGANJA: 450.000,00kn
Ulaganja u dugotrajnu materijalnu imovinu: 435.000,00 kn

Ulaganja u dugotrajnu nematerijalnu imovinu: 15.000,00 kn

4.1ZVORI SREDSTAVA: 450.000,00kn
Vlastita sredstva: 100.000,00 kn

Bespovratna sredstva potpore za mlade poljoprivrednike: 350.000,00 kn

5. POKAZATELJI UCINKOVITOSTI PROJEKTA
Neto sadasnja vrijednost: 224.648,48 kn

Interna stopa rentabilnosti: 31,00%

Razdoblje povrata: 4 godine

Vijek projekta: 5 godina

7.2. Poduzetnicki pothvat i organizacija

7.2.1. PoduzetniCki pothvat (investicija)

Poduzetni¢ki pothvat osnivanja vinarije nastao je kao nadogradnja i proSirenje
proizvodnje OPG Macan Cija je glavna investitorica ujedno i ¢lan. OPG Macan u svojoj
ponudi trenutno ima proizvode od ovCjeg mlijeka, te se proSirenjem djelatnosti na
vinarstvo obogatio svoj asortiman proizvoda. Prema istraZivanju koje je provedeno
postoji interes za vinom kao i potencijal za obogacenje ponude u vinskom turizmu na
podrucju Opcine SvetvinCenat u kojoj se OPG nalazi. 1z tog razloga kao i moguénosti
potpore razvoja vlastitog poslovanja koju investitorica moze iskoristiti kao mladi
poljoprivrednik, te posjeda obiteljskog vinograda izradena je poduzetniCka ideja i

poduzetnicki pothvat osnivanja male vinarije u sklopu OPG-a.
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7.2.2. Nositelj pothvata (investicije)

Poduzetnica, a ujedno i investitorica ovog projekta je studentica Fakulteta ekonomije i
turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ u Puli koji posjeduje potrebna znanja iz poduzetnistva,
financija i menadzZzmenta i turizma te pokrece svoj vlastiti poslovni poduhvat tako $to
Ce za realizaciju istog udruZiti svoje ste€eno znanje, vjestine i sposobnosti, te sprovesti

ovu poduzetnicku ideju u djelo. Nadalje, to je slijedeca investitorica:
Samanta Macan

Rodena je 20.11.1995. godine u Puli, gdje je zavrsSila srednjoSkolsko obrazovanje u
jezicnoj gimnaziji, te nakon toga upisuje i zavrSava preddiplomski sveuciliSni studij —
smjer Turizam na Fakultetu ekonomije i turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢" u Puli. Stekla je
radno iskustvo radom u turistiCkoj zajednici grada Pule, povremeno u ugostiteljskim
objektima, i radom u dvije vecCe turisticke kompanije od kojih je u jednoj i ostala
zaposlena na voditeljskoj poziciji koja obuhvaca i obvezu brige o smjestajnim
kapacitetima, turistiCkoj ponudi i proizvodima, zaposlenicima i sl. Investitorica uz
odli¢no poznavanje ekonomije i turizma, te aktivnosti na turistiCkom trziStu posjeduje
znanje o poljoprivredi te je ujedno i ¢lan OPG Macan, i tajnica Udruge uzgajivaca

istarske ovce ,Istrijanka®.

7.2.3. Lokacija

Proizvodnja i prodaja vina kao i pruzanje usluga degustacije odvijati ¢e se u naselju
Stancija Cipuli nedaleko od mjesta Jursi¢i koji administrativno pripadaju podrugju
Opc¢ine Svetvin€enat. Prostor u kojem ¢e se odvijati prerada, proizvodnja i prodaja vina
biti ée nadograden i preureden da zadovoljava uvjete vinarije i prostora za degustaciju
vina. Lokaciji vinarije pogoduje blizina drzavne ceste D77 koja je jedna od
najprometnijin cesta Opcine Svetvin€enat, te direktno povezuje mjesto sa Opcinom
Zminj i Opéinom Vodnjan. Prostor vinarije i prostor za degustaciju biti ¢e preureden u

postojecem objektu k.C. 207/1 oznaceno Zutom bojom na Slici.

51



Slika 9. Prikaz lokacije vinarije i kusaonice

Izvor: preuzeto sa satelitske snimke DrZzavne geodetske uprave https://www.katastar.hr/#/ , 2022.

Postojeci objekat valja preurediti uz ulaganja u opremanje vinskog podruma i prostorije

za degustaciju vina.

7 2.4. Organizacija i ljudski resursi

OPG Macan trenutno ima 4 ¢lana; u provedbi ove poslovne ideje i raspodjeli posla
aktivno ¢e sudjelovati svi ¢lanovi. Organizacije je podijeljena na glavne poslove koji

obuhvacaju:

e Uzgoj vinove loze,
e Preradu grozda,
e Pretakanje vina,
e Pracenje kvalitete,

e Filtriranje i bistrenje vina,
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e FlaSiranje vina,

e Vodenje objekta za degustaciju vina.

U svrhu edukacije svaki ¢lan ¢e pohadati Sommelierski te€aj 1. razine u organizaciji u
svrsi dobivanja licence Hrvatskog Sommelier Kluba €ime ¢e ste¢i dodatna znanja o
ispravnom posluzivanju vina, opisivanju vina pomoci ASI terminologije pri degustaciji

vina, vrstama vina, vinskim sortama i principima uskladivanja hrane i vina.

7.3. Financijsko planiranje
7.3.1. Plan prodaje
Tablica 12. Plan prodaje proizvoda i usluga

. 2023 Jedini¢n

Prodaja proizvoda

Vino malvazija 1L 150,00/ 200,00/ 250,00, 200,00/ 1.800,00/ 1.850,00/ 1.900,00| 2.000,00 55,00
Vino teran 1L 100,00/ 150,00/ 170,00, 100,00/ 1.150,00] 1.250,00 1.350,00/ 1.500,00 65,00
Vino muskat 0,5 L 50,00 60,00 70,00 50,00/ 600,00, 700,00/ 850,00 1.000,00 75,00
|Ukupno koli¢ina proizvoda | 300,00/ 410,00| 490,00/ 350,00/ 3.550,00! 3.800,00| 4.100,00| 4.500,00
Usluzivanje

Degustacija vina i domacih pr 10,00 15,00 50,00 20,000 150,00, 200,00/ 250,00, 300,00/ 100,00

|Ukupro koliginausluga | 10,00 15,000 50,00, 20,00 150,00/ 200,00| 250,00 300,00 |
|Izvor: izrada autorice

Plan prodaje prikazuje koli€inu planirane prodaje proizvoda usluga i njihove jediniCne
cijene. Iz tablice je vidljivo kako se prodajom namjerava zapoceti odmah u prvom
kvartalu 2021. Prvih mjesec dana prvog kvartala je predvidena za nabavu postrojenja
i opreme, te renovaciju prostora vinarije i prostora za degustaciju. Nakon toga se
predvida da ¢e do kraja 1. kvartala biti prodano 300 proizvoda i 10 usluga degustacija.
S obzirom na preferencije potrosaca struktura prodaje se sastoji od 3 proizvoda; vino
malvazija koja se prodaje po prodajnoj cijeni 55 kn po litri, vino teran koja se prodaje
po cijeni od 65 kn po litri, te desertno vino muskat koji se prodaje po 75kn za 0,5 litre.
Vinarija uz proizvode nudi i usluge degustacije vina i domacih proizvoda po jedini¢noj
cijeni od 100kn.
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7.3.2. Proracun prihoda od prodaje proizvoda i usluga

Tablica 13. Proracun prihoda od prodaje proizvoda i usluga

Proizvodi/ Uslu.ge 2025 2026 2027
Godine . - . -

Proizvodnja

Vino malvazija 1L 8.250,00/ 11.000,00/ 13.750,00|/ 11.000,00/ 99.000,00 101.750,00| 104.500,00| 110.000,00
Vino teran 1L 6.500,00, 9.750,00/ 11.050,00/ 6.500,00, 74.750,00 81.250,00/ 87.750,00/ 97.500,00
Vino muskat 0,5 L 3.750,00, 4.500,00/ 5.250,00/ 3.750,00, 45.000,00 52.500,00/ 63.750,00| 75.000,00
Prihod od prodaje proizvoda 18.500,00| 25.250,00/ 30.050,00{ 21.250,00/218.750,00| 235.500,00| 256.000,00( 282.500,00
Usluzivanje

Degustacija vina i domacih proizvo¢  1.000,00/  1.500,00/ 5.000,00/ 2.000,00/ 15.000,00|/ 20.000,00, 25.000,00 30.000,00

Prihod od prodaje usluga 1.000,00/ 1.500,00f 5.000,00/ 2.000,00/ 15.000,00{ 20.000,00/ 25.000,00 30.000,00

UKUPNO PRIHODI OD PRODAJE 19.500,00| 26.750,00( 35.050,00, 23.250,00|233.750,00|255.500,00|281.000,00| 312.500,00

Izvor: izrada autorice

Proracun prihoda od prodaje usluga prikazuje planirane prihode od prodaje proizvoda
i usluga Ciji se izraCun temelji na umnosku jedini¢ne cijene usluge i planirane prodaje
istih. Najmanje ostvareni prihod je u poCetnom razdoblju poslovanja, odnosno u prvom
kvartalu 2023. godine buduci da je to razdoblja investiranja, te proizvodi i usluge zbog

opremanja prostora adekvatnom opremom nece biti dostupne.

Pretpostavka je da ¢e u narednim kvartalima 2023. povecanje prihoda biti sukladno
povecanju potreba, marketingom od kojeg najveci doprinos Cini pozitivna usmena
predaja, takoder OPG planira na po€etku razdoblja, te svake naredne godine ulaganje
u promidzbu. Najveéi prihod i maksimizacija kapaciteta ponude usluga ocekuje se

2027. godine u iznosu od 312.500,00 kuna godisnje.
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7.3.3. Proracun ulaganja u dugotrajnu imovinu

Tablica 14. ProraCun ulaganja u dugotrajnu imovinu

Dugotrajna imovina __ 2027
Godine -n-m-m- |

1. Nematerijalna imovina 15.000,00 0,00 0,0 0,00, 15.000,00
1.1. Ulaganja na viastitoj movini 0,00
1.2. Patenti, koncesije, licencije, ¢ 15.000,00 15.000,00
1.3. Ostala nematerijalna imovina 0,00

2. Materijalna imovina 130.000,00/ 140.000,00/ 20.000,00 0,00/ 85.000,00/ 20.000,00, 20.000,00/ 20.000,00  435.000,00
2.1. Zemljista 0,00
2.2. Gradevinski objekti 70.000,00| 70.000,00 140.000,00
2.3. Postrojenja i oprema 60.000,00/ 70.000,00/ 20.000,00 15.000,00 165.000,00
2.4. Alati, transportna sredstva i sl. 50.000,00 50.000,00
2.5. Ostala materijalna imovina 20.000,00/ 20.000,00/ 20.000,00/ 20.000,00/ 80.000,00

Ukupno dugotrajna imovina | 145.000,00| 140.000,00| 20.000,00] 0,00/ 85.000,00 20.000,00| 20.000,00] 20.000,00|450.000,00}

|zvor: izrada autorice

Ulaganja na vlastitoj imovini odnose se na renovaciju i nadogradnju gradevinskog
objekta u iznosu od 140 000 kn, od ¢ega gradevinarski radovi iznose 120 000kn,
licilaCki radovi 10 000kn i vodoinstalaterski 10 000 kn. U licenciranje se namjerava
uloziti 15 000 kn. U postrojenje i opremu planira se uloziti 155 000 kn, u nabavu
transportnog sredstva 50 000 kn, te u ostalu materijalnu imovinu po 20 000kn svake
godine od 2024.-2027.

Tablica 15. TroSkovnik postrojenja i opreme

UKUPNO
(kn)

CIJENA (kn)

Inox spremnik 500L 3000,00 15.000,00
Inox spremnik 800L 4000,00 16.000,00
Stroj za muljanje grozda 20.000,00 20.000,00
Elektri€na pumpa 1500,00 6.000,00

Stroj za filtriranje 30.000,00 30.000,00

Rashladni sustav za inox spremnike 24.000,00 24.000,00

Poluautomatski uredaj za zac€epljivanje 15.000,00 15.000,00

Poluautomatska etiketirka za boce 10.000,00 10.000,00

O XN | OB W) =
Ry RN Y=Y EEN N PR NN e |

Uredaj za punjenje boca 19.000,00 19.000,00

Izvor: izrada autorice

Ukupna ulaganja iznose 450.000 kn od Cega je 435.000 kn ulozeno u dugotrajnu

materijalnu imovinu, a 15.000 kn u dugotrajnu nematerijalnu imovinu.
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7.3.4. Proracun amortizacije i ostatka vrijednosti dugotrajne imovine

Tablica 16. Proracun amortizacije i ostatka vrijednosti dugotrajne imovine

Dugotrajnaimovina| Nabavna Stopa 2023 2027 Ostatak
Godine| vrijednost otpisa .Q I.Q IIl.Q Iv.Q vrijednosti

1. Nematerijaina imovina 15.000,00 - 750,000 750,00/ 750,00, 750,00/ 3.000,00/ 3.000,000 3.000,00, 3.000,00 0,00
1.1. Ulaganja na viastitoj imovini 0,00 10,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
1.2. Patenti, koncesie, licencije,

softver i sl. 15.000,00/ 20,00 750,000 750,00/ 750,00, 750,00/ 3.000,00/ 3.000,000 3.000,00, 3.000,00 0,00
1.3. Ostala nematerijalna

imovina 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2. Materijalna imovina 435.000,00 - 912500, 9.12500, 9.125,00/ 9.125,00| 36.500,00/ 36.500,001 36.500,00/ 36.500,00  252.500,00
2.1. Zemijista 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2.2. Gradevinski objekti 140.000,00, 5,00 1.750,00, 1.750,00/ 1.750,00, 1.750,00, 7.000,00/ 7.000,00/ 7.000,00/ 7.000,00  105.000,00
2.3. Postrojenja i oprema 165.000,00 10,00 412500 4.12500 4.12500/ 4.125,00/ 16.500,00/ 16.500,001 16.500,00 16.500,00/ 82.500,00
2.4. Alati, fransportna sredstva i

sl. 50.000,00, 10,00 1.250,00/ 1.250,00/ 1.250,00, 1.250,00/ 5.000,00/ 5.000,00, 5.000,00/ 5.000,00 25.000,00
2.5. Ostala materijalna imovina 80.000,00, 10,00 2,000,000 2.000,00/ 2.000,00/ 2.000,00/ 8.000,00/ 80000 800000 8.000,00 40.000,00

Ukupro dugorainovina | 45000000 - | 87500 987500 887500 847500, 3950000 385000 3950000] 3950000/ 2525000

Izvor: izrada autorice

Tablica 16. prikazuje izraun amortizacije prilikom amortizacijska stopa 5% opada na
gradevinske objekte, 10% na ulaganja na vlastitoj imovini, postrojenje i opremu, alate
i transportna sredstva, te ostale oblike materijalne imovine, te licencije kojoj je stopa
otpisa 20%. Tokom investicijskog razdoblja jedino su licencije amortizirane u
potpunosti zbog kraéeg vijeka njihova trajanja i potrebom za obnavljanjem, od ostalih
oblika imovine nakon zavrSetka investicijskog razdoblja ostatak vrijednosti iznosi
252.500 kn.

7.3.5. Plan strukture djelatnika i proracun placa

Tablica 17. Plan strukture djelatnika i proracun placa

Kvalifikacijska struktura djelatnika “ 2027
Godinel LQ | ILQ | mWQ | IvQ

Vinogradar 19.500,00/ 19.500,00/ 19.500,00| 19.500,00| 78.000,00| 78.000,00/ 78.000,00| 78.000,00

Ukupno troskovi plac¢a 19.500,00| 19.500,00{ 19.500,00| 19.500,00{ 78.000,00| 78.000,00| 78.000,00( 78.000,00

|Izvor: izrada autorice
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Od 4 ¢lana OPG-a, 1 €lan je zaposlen sa stalnim primanjima na poziciji vinogradara
dok je ostalim ¢lanovima dodatna djelatnost te im se ne isplacuje placa. Godi$nji troSak

place vinogradara iznosi 78.000 kn.

7.3.6. Racun dobiti i gubitaka

Tablica 18. Racun dobiti i gubitaka

Pozicije Godine ) Q 2023 nQ v.Q U:ﬂ;io 2024 2025 2026 2027
1. UKUPNI PRIHODI 19.500,00 . . 23.250,00| 104.550,00 233.750,00| 255.500,00| 281.000,00/ 312.500,00
1.1. Prihodi od prodaje proizvoda 18.500,00/ 25.250,00/ 30.050,00/ 21.250,00/ 95.050,00) 218.750,00] 235.500,00| 256.000,00| 282.500,00
1.2. Prihodi od pruZanja usluga 1.000,00/  1.500,00, 5.000,00, 2.000,00, 9.500,00/ 15.000,00/ 20.000,00/ 25.000,00| 30.000,00

13. Ostali prihodi | | | | | | | | |

|2. UKUPNIRASHODI 55.204,00| 30.482,00| 30.793,00 40.364,00]156.843,00| 147.600,00| 147.600,00| 152.600,00] 167.600,00|

2.1. Poslowni rashodi 55.204,00 30.482,00| 30.793,00/ 30.364,00  146.843,00/ 137.600,00 137.600,00| 137.600,00| 152.600,00
2.1.1. Troskovi materijala i energije 829,00, 1.107,00/ 1418,00/ 989,00/ 4.343,00/ 5.100,000 5.100,00/ 5.100,00/ 5.100,00
2.1.2. Trodkovi linenci | 15.000,00! 0,00/ 0,00/ 0,00 0,00/ 0,00/ 0,00/ 0,00/ 15.000,00|
2.1.3. Troskovi placa 19.500,00/ 19.500,00/ 19.500,00/ 19.500,00/ 78.000,00/ 78.000,00/ 78.000,00/ 78.000,00/ 78.000,00
2.1.4. Tro$kovi amortizacije 9.87500, 9.875,00 9.87500/ 9.875,00 39.500,00 39.500,00 39.500,00 39.500,00 39.500,00
2.1.5. Troskovi promidzbe | 10.000,00| [ [ | 10.000,00 15.000,00/ 15.000,00 15.000,00/ 15.000,00|
2.2. Financijski rashodi - kamate

2.3. Ostali nespomenuti trogkovi [ [ | 10.000,00/ | 10.000,00/ 10.000,00, 15.000,00| 15.000,00|

Dobit/gubitak prije oporezivanja -35.704,00| -3.732,00| 4.257,00| -17.114,00| -52.293,00| 86.150,00|107.900,00/ 128.400,00| 144.900,00

Porez na dobit (10% 0,00 0,00 0,00 8.615,00/ 10.790,00/ 12.840,00/ 14.490,00

Dobit/gubitak nakon oporezivanja -35.704,00| -3.732,00| 4.257,00| -17.114,00| -52.293,00| 77.535,00| 97.110,00| 115.560,00 130.410,00

|zvor: izrada autorice

Racun dobiti i gubitka prikazuje ukupne prihode i ukupne rashode, te bruto i neto
rezultat poslovanja, odnosno ostvareni financijski rezultat prije i nakon oporezivanja.
Iz ovog rauna dobiti i gubitka vidljivo je da je rezultat poslovanja u svim godinama
pozitivan, osim u prvoj u kojoj je pokretanje poslovanja i investicije ne mogu biti

pokrivene iskljucivo iz prihoda od prodaje.

Tokom investicijskog razdoblja zabiljezen je trend rasta dobiti koja doseze maksimum
u posljednjoj godini od 144.900 kn prije oporezivanja odnosno 130.410 kn nakon

oporezivanja.
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7.3.7. Plan nov¢anog toka

Tablica 19. Plan nov€anog toka

2023

Pozicije Godine e o) in.Q v.Q Ukupno 2024 2025 2026 2027

I. PRIMICI 469.500,00/ 26.750,00/ 35.050,00| 23.250,00/ 554.550,00  233.750,00| 255.500,00| 281.000,00| 312.500,00

1. Ukupni prihodi 19.500,00/ 26.750,00/ 35.050,00/ 23.250,00|104.550,00 233.750,00  255.500,00| 281.000,00| 312.500,00

2. Izvori financiranja 450.000,00 0,00 0,00 0,00/ 450.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2.1. Vlastiti izvori 100.000,00 0,00 0,00 0,00/ 100.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2.2. Tudi izvori 350.000,00 0,00 0,00 0,00/ 350.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3. Ostatak vrijednosti
3.1. Dugotrajna imovina

3.2. Obrtna sredstva

II. IZDACI 190.329,00, 160.607,00, 40.918,00/ 30.489,00|422.343,00| 177.343,00 136.715,00| 138.890,00( 145.940,00

1. Ukupne in ij 145.000,00, 140.000,00, 20.000,00 0,00/ 305.000,00, 85.000,00, 20.000,00| 20.000,00/ 20.000,00

1.1. Investicije u stalna sredstva 145.000,00| 140.000,00/ 20.000,00 0,00/ 305.000,00/ 85.000,00/ 20.000,00| 20.000,00/ 20.000,00

1.2. Investicije u obrtna sredstva 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2. Poslovni rashodi 45.329,00/ 20.607,00/ 20.918,00/ 20.489,00/ 107.343,00| 92.343,00| 98.100,00/ 98.100,00, 98.100,00

2.1. Tro$kovi materijala i energije 829,00 1.107,00, 1.418,00 989,00/ 4.343,00f 4.343,00, 5.100,00/ 5.100,00/ 5.100,00

2.2. Troskovi licenci 15.000,00 0,00 0,00 0,00/ 15.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2.3. Tro8kovi placa 19.500,00/ 19.500,00| 19.500,00/ 19.500,00/ 78.000,00/ 78.000,00| 78.000,00/ 78.000,00/ 78.000,00

2.5. Ostali trokovi poslovanja 10.000,00 0,00 0,00 0,00/ 10.000,00/ 10.000,00/ 15.000,00| 15.000,00/ 15.000,00

3. Ostali nespomenuti troskovi 0,00 0,00 0,00/ 10.000,00, 10.000,00 0,00/ 10.000,00, 10.000,00/ 15.000,00

4. Porez na dobit 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00/ 8.615,00, 10.790,00/ 12.840,00

5. Obveze prema tudim izvorima - anuitet 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

lil. NETO PRIMICI 279.171,00/ -133.857,00/ -5.868,00, -7.239,00/132.207,00| 56.407,00| 118.785,00/ 142.110,00| 166.560,00

Kumulativ 279171,00| 145314,00| 139446,00| 132207,00( 132207,00/ 188614,00| 307399,00| 449509,00| 616069,00

Stanje novca pocetkom godine/razdoblja 279.171,00| 145.314,00| 139.446,00 0,00/ 132.207,00| 188.614,00| 307.399,00| 449.509,00

|Stanje novca krajem godine/razdoblja 279.171,00| 145.314,00| 139.446,00 132.207,00/ 132.207,00| 188.614,00| 307.399,00| 449.509,00| 616.069,00

Izvor: izrada autorice

U tablici je vidljivo kako je poduzece likvidno u svim promatranim godinama
poslovanja. S namjerom da se ocjeni likvidnost poslovnog plana, izraden je novcani
tok i prikazan je tablicom. Pozitivni neto primici u svim razdobljima poslovanja,
pokazuju njegovu likvidnost, takoder i pozitivha vrijednost kumulativa tokom razdobilja.
Ukupnim prihodima tijekom redovnog poslovanja podmiruju se sve obveze prema

poslovanju, djelatnicima.

7.3.8. Ekonomski tok

Ekonomski tok sluzi za ocjenu dinamiCke ucinkovitosti projekta, odnosno daje
zakljuCke u svezi toga generira li projekt pozitivni rezultat poslovanja iz temeljnih

djelatnosti.
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Tablica 20. Ekonomski tok

e} vrijednosti

I. PRIMICI 19.500 26.750 35.050 23.250 104.550 233.750 255.500 281.000 565.000 0
1. Ukupni prihodi 19.500 26.750 35.050 23.250 104.550 233.750 255.500 281.000 312.500

2. Ostatak vrijednosti 252.500 252.500
Il. 1IZDACI 190.329 160.607 40.918 30.489 422.343 177.343 136.715 138.890 145.940

1. Ukupne investicije 145.000 140.000 20.000 0 305.000 85.000 20.000 20.000 20.000 0
1.1. Dugotrajna imovina 145.000 140.000 20.000 0 305.000 85.000 20.000 20.000 20.000
1.2. Obrtna sredstva 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2. Poslovni rashodi 45.329,00| 20.607,00, 20.918,00/ 20.489,00(107.343,00| 92.343,00/ 98.100,00/ 98.100,00/ 98.100,00
2.1. Tro$kovi materijala i energ 829,00 1.107,00 1.418,00 989,00/ 4.343,00| 4.343,00/ 5.100,00 5.100,00 5.100,00
2.2. Trodkovi zakupnine 15.000,00 0,00 0,00 0,00/ 15.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2.3. Troskovi pla¢a 19.500,00| 19.500,00| 19.500,00| 19.500,00, 78.000,00| 78.000,00| 78.000,00| 78.000,00| 78.000,00
2.5. Ostali troskovi poslovanja | 10.000,00 0,00 0,00 0,00/ 10.000,00| 10.000,00| 15.000,00| 15.000,00, 15.000,00
3. Ostali nespomenuti troSkovi 0,00 0,00 0,00/ 10.000,00/ 10.000,00 0,00, 10.000,00/ 10.000,00| 15.000,00
4. Porez na dobit 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00, 8.615,00/ 10.790,00| 12.840,00

. NETO PRIMICI -170.829| -133.857 -5.868 -7.239| -317.793 56.407 118.785 142.110 419.060 0
Kumulativ -317.793 -261.386 -142.601 -491 418.569

Izvor: izrada autorice

U prvoj godini poslovanja kumulativ neto primitaka je negativan, s obzirom na ulaganja
koja su izvrSena, te se smanjuje u preostala 3 razdoblja. U 2027. godini dolazi do
potpunog pokri¢a Sto bi s aspekta investitora koji ulazi u poslovni pothvat trebalo biti

prihvatljivo.

7.3.9. Procjena dinamicke ucinkovitosti projekta

Tablica 21. Procjena dinamicke ucinkovitosti projekta

Diskontna stopa 0,10

Neto primici iz ekonomskog toka -317.793,00 56.407,00 118.785,00/ 142.110,00 419.060,00
Neto sadasnja vrijednost (NPV) 224.648,48

Interna stopa rentabilnosti (IRR) 31,00%

Kumulativ neto primitaka u ekonomskd -317.793,00 kn| -261.386,00 kn| -142.601,00 kn| -491,00 kn| 418.569,00 kn
Razdoblje povrata (PBP) 4 GODINE 0 MJESECI 0 DANA

Izvor: izrada autorice

Diskontna stopa predstavlja trazenu stopu povrata investitora koja se ostvaruje prve
godine poslovanja, 2023. godine. Navedena stopa sluzi za izraun neto sadasnje
vrijednosti i interne stope rentabilnosti projekta. Neto sadasnja vrijednost predstavlja
zbroj diskontiranih vrijednosti projiciranog nov€anog toka. S obzirom na to da je
navedeni pokazatelj pozitivan, zadovoljen je trazeni uvjet te se promatrani projekt
smatra prihvatljivim i profitabilnim. Interna stopa rentabilnosti je zapravo diskontna
stopa Cijom se primjenom neto sadasnja vrijednost projekta svodi na nulu. TraZena

stopa povrata investitora od 10% niza je od interne stope rentabilnosti koja iznosi 31%,
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te govori u korist prihvatljivosti projekta. Razdoblje povrata ulaganja iznosi 4 godine.
Navedeni je pokazatelj izraCunat temeljem kumulativa neto primitaka u ekonomskom
toku. Vrijeme povrata ulaganja poduzeca investitorica smatra prihvatljivim uzevsi u

obzir prirodu ulaganja i djelatnosti.

7.4. Zakljuéna ocjena projekta

Temeljem pokazatelja Cije su vrijednosti prikazane u prethodnim tablicama donosi se
zaklju€ak o uspjesSnosti projekta. Provedenom ekonomskom analizom i dobivenom
ocjenom razvojnog projekta dobiva se rezultat koji pokazuje opravdanost namjeravane
investicije, te se smatra da je projekt isplativ. RaCunom dobiti i gubitka iskazan je
pozitivan rezultat u gotovo svim godinama poslovanja. Temeljem nov€anog toka
utvrdeno je da je poduzece likvidno u svim promatranim godinama poslovanja.
Ukupnim prihodima tijekom redovnog poslovanja podmiruju se sve obveze. Ekonomski
tok pokazuje kako je projekt rentabilan. Vrijeme povrata ulaganja poduzeca
investitorica smatra prihvatljivim s obzirom na vrstu ulaganja i djelatnost u kojoj

poduzece posluje.

NPV je pozitivha, te je zadovoljen trazeni uvjet te se promatrani projekt smatra
prihvatljivim i profitabilnim. Interna stopa rentabilnosti je viSa od traZzene stope povrata

investitora, te ista govori u korist prihvatljivosti projekta.

Zaklju¢no, izvedba ovog poslovnog plana smatra se prihvatlivom za nositelja

poduzetnickog pothvata.
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8. ZAKLJUCAK

Vinski turizam je u suvremenom turizmu u posljednjih dvadesetak godina medu
glavnim motivacijskim faktorima putovanja. Vino i turizam su odraz konkurentnosti
odredene turistiCke destinacije prilikom koje definicija i koncept vinskog turizma nije
rezultat jedinstvenog pristupa vec€ je usko povezan sa prijasnjim iskustvima i novim
motivima turista. Prema obiljezjima vinski turizam djeluje na ostvarivanje zadovoljstva
turista na kulturno-autentiCan, romanti€an i edukativan nacin pri kojem vinski lokaliteti
sa tradicijom proizvodnje vina omogucuju zadovoljavanje posebnih turisti¢kih potreba
suvremenih turista. Osim zadovoljavanja turistiCkih potreba interesne skupine turista
vinski turizam utjeCe na razvoj turistiCke destinacije u kojoj je zaluzan za povecCavanje
broja turista i turisticke potro$nje, u razvoju njena imidza i brendiranja, te u privliacenju
novih i stalnih turista. Takoder prema doprinosima lokalnoj zajednici privliacan je faktor
ulaganja i novih investicija, razvoja novih usluznih i zabavnih sadrzaja, otvaranja novih

radnih mjesta i povecanja zapostenosti, te stvaranja prepoznatljivog imidza regije.

Vinski turizam se najc¢eSce odvija na ruralnom podrucju predstavlja osnovni preduvjet
razvoja, te isto ima visoku razinu turistickog potencijala koja predstavlja izvor
poduzetnickih prilika i izvor ideja za pokretanje poduzetni¢kih pothvata koji ce svojom
provedbom utjecati na razvoj turizma i gospodarstva u turistickoj destinaciji.
Poduzetnici u ruralnom podru€ju koje ima potencijal za razvoj vinskog turizma
prepoznaju to kao ideju i poduzetniCku priliku za pothvat €ijom realizacijom direktno
utjeCu na ruralni razvoj i doprinos imidzu turistiCke destinacije bilo pruzanjem proizvoda

ili usluga kako bi zadovoljili potrebe turisticke potraznje.

Prema odabranom primjeru mikro destinacije Opc¢ine Svetvin€enat i njenih turisti¢kih
obiljezja destinacija Svetvin€enat zajedno sa svojim prirodnim i kulturno-povijesnim
bogatstvom priviaci i ostavlja dobar dojam na posijetitelje u kojoj velika veéina osoba
ima pozitivno misljenje, te ima namjeru preporuciti ostalima posjet. Temeljem
provedenog istrazivanja anketnim upitnikom, te statistickim podatcima moze se
zakljuCiti da mjesto Svetvinéenat zajedno sa svojim podru¢jem ostvaruje dobre
turistiCke rezultate s obzirom na veli€inu i broj stanovnika. TuristiCka ponuda nalazi se
u fazi razvoja u kojem je dan naglasak na diferenciranost turistickog proizvoda kako bi

bila u stanju produljiti svoju sezonalnost. Jedna od strategija turistickog razvoja i
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produljenja sezonalnosti i poboljSanja imidZza destinacije temelji se u razvoju i
odrzavanju manifestacija tokom sezone, ali i u pret i post sezoni. S obzirom na vino i
eno-gastronomsku ponudu definitivno postoji interes turista i domicila za ulaganje i
daljnji razvoj i napredak vinskog turizma na ovom podrucju. Poslovni plan osnivanja
male vinarije u sklopu OPG-a ¢ija je trenutna djelatnost fokusirana na proizvodnju sira
Cini se kao dobra ideja i prilika za poduzetniCki pothvat i proSirenje djelatnosti. Poslovni
plan vinarije je izraden na temelju strukture Ciji su klju¢ni elementi saZetak poslovnog
plana, podatci o poduzedu i poduhvatu, organizacija i ljudski resursi, analiza trzista i
financijsko planiranje. Kombinacijom teorije i prakse poslovni i indikatora koji su
napomenuti u poslovnom planu dobiveni su pozitivni rezultati temeljem statiCkih
pokazatelja, NPV-projekta, prihvatljivog vremena trajanja ime je investicija u poduhvat

opravdana.

Poduzetnistvo u vinskom turizmu ima znacajnu ulogu, te se prema prikazanom
primjeru i poslovhom planu moze zakljuCiti kako svoje doprinose ostvaruje kroz
nekoliko dimenzija; doprinos poduzetniku u pruzanju dodatne djelatnosti, doprinosu
lokalnoj zajednici, doprinosu razvoju turistiCke ponude u diferencijaciji proizvoda i
usluga, te posljednje u doprinosu zadovoljavanju interesne skupine koja je ukazala na

vaznost, priliku i potrebu za razvojem ponude vinskog turizma.
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SAZETAK

Turizam i eno-gastronomija su dva vrlo usko povezana pojma €ija ponuda proizvoda i
usluga predstavlja dio kulture lokaliteta s kojim se posijetitelji prilikom dolaska i boravka
u turistiCkoj destinaciji susrec¢u i upoznaju prilikom konzumacije jela i pica,
sudjelovanjem u raznim aktivnostima i tematskim manifestacijama i dogadanjima.
Ruralno podrucje predstavlja osnovni preduvjet razvoja vinskog turizma s visokom
razinom turistickog potencijala u funkciji izvora poduzetnickih prilika i ideja pokretanje
poduzetnickih pothvata koji ¢e svojom provedbom utjecati na razvoj turizma i
gospodarstva u turistickoj destinaciji. Pristup poduzetn€koj inicijativi i provedbi
poduhvata u vinskom turizmu treba uz osnovu, koju primarno ¢ini kvaliteta vina,
sadrzavati i autentiCnhost podrucja, upravljanje dogadajima i povezati turistiCku
dimenziju povezanu sa pruzanjem smjestaja kako bi se stvorio jedinstven ambijent u
vinskom turizmu. Razvoj poduzetniStva u vinskom turizmu znacajno je za razvoj imidza
turistiCcke destinacije, poduzetniCkog okruzenja i klime, te zadovoljavanju sve

kompleksnijih potreba suvremene turistiCke potraznje.

Klju€ne rijec¢i: eno-gastronomija, vinski turizam, ruralno podrucje, turisticki potencijal,

poduzetnistvo, poduzetnicki pothvat, imidz

69



SUMMARY

Tourism and eno-gastronomy are two very closely related concepts whose product and
service offer is part of the culture of the locality that visitors meet and get to know during
their arrival and stay in the tourist destination during the consumption of food and drink,
by participating in various activities and thematic manifestations and events. The rural
area represents the basic prerequisite for the development of wine tourism with a high
level of tourist potential as a source of entrepreneurial opportunities and ideas for the
initiation of entrepreneurial ventures that, through their implementation, will influence
the development of tourism and the economy in the tourist destination. The approach
to the entrepreneurial initiative and the implementation of ventures in wine tourism
should, in addition to the basis, which is primarily made up of the quality of the wine;
include the authenticity of the area, event management and connect the tourist
dimension connected with the provision of accommodation in order to create a unique
ambiance in wine tourism. The development of entrepreneurship in wine tourism is
important for the development of the image of the tourist destination, the
entrepreneurial environment and climate, and for meeting the increasingly complex

needs of modern tourist demand.

Keywords: eno-gastronomy, wine tourism, rural area, tourist potential,

entrepreneurship, entrepreneurial venture, image
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

Postovani,

Molim vas da izdvojite odredeno vrijeme za ispunjavanje ovog upitnika. Ovaj anketni
upitnik provodi se u svrhu istrazivanja neophodnog za izradu diplomskog rada
,Poduzetnistvo u podrucju vinskog turizma®, s ciliem prikupljanja informacija i misljenja
u svrhu izrade poslovnog plana koji ¢e doprinijeti razvoju vinskog turizma na podrucju
Opc¢ine SvetvinCenat. Svi prikupljeni podatci i rezultati ankete biti ¢e prilozeni u

diplomskom radu, podaci su anonimni i u svrhu istrazivanja. Hvala na suradniji.

1. Spol: M z N
2. Dob: 18-30 31-40 41-50 51-60 viSe od 60

3. Strucna sprema:

e NKV
o KV
e SSS
e VSS
e VSS
4. Radni status: Zaposlen  Nezaposlen Student Umirovljenik
5. Imate li prebivaliste na podrucju Opcine SvetvinCenat? DA NE
Jeste li drzavljanin Republike Hrvatske? DA NE

Ukoliko niste drzavljanin Republike Hrvatske u nastavku napisite zemlju u

kojoj imate prebivaliSte

6. Oznacite na ljestvici koliko je vjerojatno da biste preporudili drugim osobama da
posjete Svetvinenat, (1 — vrlo vjerojatno ne bih ... 5 vjerojatno bih)
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Vrlo Vjerojatno | Niti bih niti ne | Vjerojatno bih Vrlo
vjerojatno ne ne bih bih Vjerojatno bih
bih
1 2 3 4 5
7. Smatrate li se ljubiteljem vina? DA NE
Ako je odgovor da smatrate li da Istra ima dobru ponudu vina? DA NE

8. Oznacite na ljestvici 5 intervala vas stupanj vrste vina koje preferirate:

Preferiram izbor bijelo vina

Preferiram crno vino

Preferiram pjenusavo vino

IR N
N BN BN N
N N NN
w| w| w w
INEFNEF NN
ol o ol »n

Preferiram desertno vino

9. Ocijenite putem priloZene ljestvice eno-gastro ponudu Opcine SvetvinCenat, (1
-vrlo 10§ ... 5 — vrlo dobar)

Vrlo loSa LoSa Ni loSa — ni Dobra Vrlo dobra
dobara
1 2 3 4 5
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Prilog 2. Survey questionnaire

Dear Sir or Madam,

Please spare some time to fill out this questionnaire. This survey questionnaire is
conducted for the purpose of research necessary for the preparation of the diploma
thesis "Entrepreneurship in the field of wine tourism", with the aim of gathering
information and opinions for the purpose of creating a business plan that will contribute
to the development of wine tourism in the area of SvetvinCenat Municipality. All
collected data and survey results will be attached to the thesis, the data are anonymous

and for research purposes. Thank you for your cooperation.

1. Gender: Male Female Neutral

2. Age: 18-30 31-40 41-50 51-60 viSe od 60

3. Professional Qualification:

¢ Non quailfied worker
e Qualified worker

¢ High school diploma
e Bachelor’s diploma

e Master’s or PhD

4. Work status: Employed Uneployed Student Retired

5. Do you have a residence in the Municipality of Svetvin¢enat? = YES NO
Do you have Croatia citizenship? YES NO
If you don’t have Croatia citizenship please write a country where you have

citizenship
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6. Mark on the scale how likely it is that you would recommend other people to
visit Svetvin€enat, (1 — certanly not ... 5 probably would)

Certanly not Probably Neither would Probably Very likely |
not nor would | would would
1 2 3 4 5
7. Do you consider yourself a wine lover?  YES NO

If the answer on previous question is YES; do you think that Istria has a good
wine offer?

YES NO

8. Mark on the scale of 5 intervals your level of the type of wine you prefer:

1. | prefer white wine 1 12 |3 |4 |5
2. | prefer red wine 1 12 |3 |4 |5
3. | prefer sparkling wine 1 12 |3 |4 |5
4. | prefer dessert wine 1 12 |3 |4 |5

9. Rate the eno-gastro offer of the Municipality of Svetvinéenat using the attached
scale (1 - very bad ... 5 - very good)

Very bad Bad Not bad - not Good Very good
good
1 2 3 4 5
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