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marketing.

Apstrakt: Uovom radu je dat prikaz
perceptivne mape lokalnih brendova vina
na podrucju grada Trebinja, formirane od
ciljnih grupa koje pripadaju tzv. generaciji
XiY. Cilj rada je bio istraziti percepciju
lokalnih brendova vina medu generaci-
jama XiY, fokusirajuéi se na osnovu dva
semanticka diferencijala, koja su nastala
od Cetiri sinonimna pridjeva koji opisuju
brendove vinarija: ,premium - klasicno®,
,premium - moderno’ i ,casual - klasic-
no‘, ,casual - moderno’, te identifikovati
eventualne razlike u doZivljaju i percepciji
ovih brendova izmedu ovih ciljnih grupa.
U radu se ukazuje na znacajan raspon
unutar svake generacije kad je rijec o
konzumaciji vina s aspekta individualnih
razlika, Zivotnog iskustva i konteksta.

Rad se oslanja na koncept pozicioniranja
brenda (Sushkova, Shushkin & Korenko-
va, 2022), konceptu vinskog marketinga
(Hall & Mitchell 2008), i teoriji segmenta-
cije trZiSta prema generacijama (Chaney,
Touzani & Slimane, 2017). Kao osnovna
ideja ovoga rada analizirana je praksa
pozicioniranja lokalnih brendova vina.
Istrazivanje je sprovedeno primjenom
tehnike perceptivnog mapiranja. Rezultati
istrazivanja ukazuju da su lokalni vinski
brendovi koji su uspjesno proSirili svoje
brendove na druga trziSta izvan lokalnog
podrucja ocijenjeni kao ,premium-moder-
ni‘, dok su manje vinarije ocijenjene kao
Jklasicno - casual‘. Takode, evidentne su
razlike izmedu generacija XiY u vezi s kon-
zumacijom vina. Generacija X ¢ini veéi dio
poznavaoca vina, dok generacija Y viSe
naginje prema novim i eksperimentalnim
oblicima konzumacije vina.

Kljucne rijeci: vinski brend, pozicioni-
ranje brenda, multigeneracijski marke-
ting, generacije XiY, perceptivna mapa
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Brendovi vina postoje ve¢ hiljadama godina. U drevnoj Gr¢koj i Rimu,
vinogradari koji su proizvodili najkvalitetnija vina oznacavali su svoje
amfore imenima. Ove oznake su vremenom razvijene u sistem koji iden-
tifikuje geografsko porijeklo vina u Evropi, a kasnije se pro$irio na mno-
ge vinogradarske regione u Novom svijetu. Danas postoji mnogo nacina
za prepoznavanje vina, pocevsi od zemlje i regiona porijekla, pa sve do
konkretnih vinograda. Takode, vino se moze identifikovati prema kom-
paniji, brendu, sorti grozda, pa ¢ak i prema enologu koji ga je proizveo
(Lockshin, Rasmussen & Cleary, 2000). Osnovna ljudska Zelja da izazove
nove granice i osvoji §to veci dio trzista dala je novu dimenziju konceptu
marketinga - pozicioniranju brenda. Pozicioniranje brenda zahtijeva do-
nosenje izbora, dok posjedovanje pozicije znaci da ¢e ljudi radije birati taj
brend u odnosu na druge. Brend se moze pozicionirati na nekoliko naci-
na: pruzajuci odredenu korist, ciljaju¢i odredeni segment, putem cijene
ili distribucije (Parikshat, 2010).

Pozicioniranje je nacin na koji kompanija Zeli da kupci percipiraju,
misle i osecaju prema svom brendu u poredenju s konkurentskim po-
nudama. Prema takvoj perspektivi, pozicioniranje brenda ima visok
stepen subjektivnosti jer se odnosi na individualne percepcije kupaca
(Janiszewska & Insch, 2012). Pozicioniranje brenda je dizajnirano kako
bi se razvila odrziva konkurentska prednost na atributu (ili atributima)
proizvoda u umu potrosaca. Cilj pozicioniranja brenda je da se brend
jasno izdvoji od konkurentske ponude na trzistu. Glavni cilj je osigurati
da brend zauzima jedinstvenu poziciju na trzistu i da ima precizno defi-
nisan profil sa jasno utvrdenim konturama. Osnovna ideja koja stoji iza
ove analize jeste da se percepcija potrosaca o razli¢itim brendovima moze
shvatiti kao multidimenzionalni prostor u kojem se pojedinac¢ni brendovi
pozicioniraju. Pozicioniranje proizvoda odredeno je na osnovu njegove
pozicije na relevantnim dimenzijama perceptualnog prostora, pozicije na
razli¢itim vektorima proizvodnih atributa i pozicije u odnosu na druge
brendove (Herrmann & Huber, 2000).



Perceptivne mape se Cesto koriste za procjenu po-
zicioniranja brenda (Gwin & Gwin, 2003). Percep-
tivne tehnike mapiranja ¢esto se koriste kako bi se
menadzerima pomoglo u donosenju odluka o pozici-
oniranju proizvoda. Ima Siroku primjenu u marketin-
gu kako bi se analizirala struktura trzista, dizajnirali
novi proizvodi i razvile strategije oglasavanja. Medu-
tim, proces klasifikacije implicira razvrstavanje proi-
zvoda ili brendova u odredene kategorije na osnovu
njihovih karakteristika ili percepcija, dok perceptivno
mapiranje pruza viSe podsvjesnih percepcija. Rezul-
tati perceptivnog mapiranja su objektivni i pruzaju
reprezentativne informacije (Gelici, Lutters, Klooster
& Weijzen, 2012).

Svaka generacija ima jedinstvena ocekivanja, isku-
stva, generacijsku istoriju, nacin Zivota, vrijednosti
i demografske karakteristike koje uticu na njihovo
ponasanje prilikom kupovine. Zato, mnoge kompa-
nije nastoje privuci i razumjeti multigeneracijske po-
tro$ace, te privu¢i paznju ovih raznovrsnih kupaca.
Multigeneracijski marketing je praksa usmjerena na
zadovoljavanje jedinstvenih potreba i ponasanja po-
jedinaca unutar vise specificnih generacijskih grupa,
pri ¢emu se generacija defini$e kao “grupa pojedinaca
koji su rodeni i Zivjeli otprilike u isto vrijeme” (Morris,
1982, p.549). Iako su koriS¢ene razlicite strategije se-
gmentacije, kao $to su demografske, geografske i psi-
hografske varijable (Kotler & Armstrong, 2011), sve
viSe se prepoznaje inovativni i veoma uspjeSan pri-
stup segmentaciji koji koristi generacijske kohorte,
posebno Veterane, Baby-boomere, generaciju X i ge-
neraciju Y, organizovane prema njihovim godinama
rodenja (Meredith & Schewe, 2002). Iako se kohorte
generacija mogu posmatrati kao jos jedna korisna de-
mografska varijabla za kreiranje grupa i opisivanje se-
gmenata, one zapravo idu dalje u otkrivanju motivaci-
ja segmenata. Generacijske kohorte takode otkrivaju
vrijednosti i karakteristike zivotnog stila poput psiho-
grafskih, ali imaju superiornu sposobnost pracenja i
prognoziranja zbog svog dugoro¢nog uticaja (Schewe
& Meredith, 2004).

Segmentacija potro$aca vina prema generacijama
je popularna i ¢esto raspravljana marketinska strategi-
ja. Ukus za vino je promjenjiv, i kako potrosaci unutar
svake generacije stare, njihove preferencije za vino i
navike u kupovini se mijenjaju (Wolf, Higgin, Wolf
& Qenani, 2018). Potrosaci poznavaoci vina koriste
marku na funkcionalan naéin te su posebno zainte-
resovani za specifi¢nosti vina, kao §to su sorta grozda,
regija porijekla, berba, vinar i sli¢no, jer, prema njiho-
vom misljenju, ove komponente brenda vina odraza-
vaju njegov kvalitet. Potro$aci ocjenjuju vino na osno-
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vu razlic¢itih parametara i faktora koji mogu uticati na
njihovu percepciju i zadovoljstvo.

Cilj rada je bio istraziti percepciju lokalnih bren-
dova vina medu generacijama X i Y, fokusiraju¢i se na
osnovu dva semanticka diferencijala, koja su nastala
od cetiri sinonimna pridjeva koji opisuju brendove
vinarija: ,premium - klasi¢no; ,premium - moderno’
i ,casual - klasi¢no, ,casual - moderno, te identifiko-
vati eventualne razlike u dozivljaju i percepciji ovih
brendova izmedu ovih ciljnih grupa. Uzeli smo u raz-
matranje ove dvije generacije iz razloga $to su oni naj-
¢es¢i konzumenti lokalnih brendova vina. Istrazivanje
je obavljeno u aprilu 2023. godine.

2. PREGELED LITERATURE
2.1. Vinski brend

Dio trzi$nog ucesca brenda je prediktivni pokazatelj
koliko ¢esto ¢e taj brend biti izabran u odnosu na kon-
kurente. Manji brendovi imaju manje trzisno ucesce
jer su manje poznati i manje dostupni potrosacima,
dok se ve¢i brendovi biraju ¢esée zbog svoje Siroke do-
stupnosti i ve¢e prepoznatljivosti. Zato se marketinske
strategije fokusiraju na rast brendova kako bi postali
uspjesni. Medutim, u vinskom sektoru mogu postojati
razlike, jer manji vinski brendovi ne postizu isti nivo
uspjeha kao brendovi drugih potrosackih proizvoda.
Uprkos tome, postoje potrosaci vina koji aktivno traze
nove, manje poznate brendove koje mogu isprobati,
pri ¢emu koriste odredene znakove kao $to su regi-
ja, berba, zemlja ili vinari kako bi napravili svoj izbor
(Lockshin, Rasmussen & Cleary, 2000).

U nastojanju da defini$u vinske brendove, Spawton
(1998) prilagodava Kingovu (1973, p.20) originalnu
definiciju brenda koja glasi: ,Vinski proizvod je ne-
§to $to se proizvodi u vinariji, dok je brend nesto $to
potrosa¢ kupuje. Vino moze biti kopirano od strane
konkurencije, dok je brend jedinstven. Vino moze
brzo zastarjeti, dok uspje$an brend ostaje vjecan.”
Spawtonova definicija suptilno pomaze u razlikovanju
karakteristika vina i vinske marketing strategije koje
zasluzuju posebnu paznju. Predlazu se tri glavne ra-
zlike izmedu vinskih brendova i brendova drugih po-
trosackih proizvoda. Prva se odnosi na prirodu samog
proizvoda, druga na percepciju proizvoda od strane
potro$aca, a tre¢a na slozenu hijerarhiju elemenata
brenda.

Marketing vina obuhvata razli¢ita podrugja istra-
zivanja i strategija. Tradicionalno se koristi koncept
»4P marketinga“ koji se odnosi na proizvod, cijenu,



promociju i distribuciju. U kontekstu vinskog mar-
ketinga, to znaci fokusiranje na aspekte poput bren-
diranja vina, razvoja novih proizvoda, odredivanja
cijena, promovisanja putem razli¢itih kanala distribu-
cije. Medutim, marketing vina ide dalje od osnovnih
elemenata i ukljucuje neke specificne teme, poput:
proucavanje ponasanja potrosaca u vezi s vinom, pro-
mociju vinskog turizma i prodaju direktno u vinari-
jama, upravljanje lancem snabdijevanja od vinograda
do krajnjeg korisnika, dizajniranje privlacnih etiketa i
pakovanja, organizovanje vinskih dogadaja, ucestvo-
vanje na takmicenjima i osvajanje nagrada, aktivnosti
promocije, izvoz na strana trzista i izbor odgovaraju-
¢ih kanala za distribuciju, saradnju s agentima i zasti-
tu intelektualnog vlasni$tva poput imena i logotipa te
pridrzavanje svjetskih regulativa o proizvodnji i pro-
daji vina i alkoholnih pica. Sva ova podru¢ja zajedno
doprinose uspje$nom marketingu vina i stvaranju vri-
jednosti za potrosace (Lockshin, 2003).

Vinski brendovi nisu jednostavni proizvodi. Kao
$§to smo ve¢ napomenuli, vina su tradicionalno identi-
fikovana prema zemlji i/ili regiji porijekla, kao i prema
proizvodacu. Spawton (1990) podrzava visedimenzio-
nalni pogled na vinski brend koji uklju¢uje i sljedece
aspekte: zemlju porijekla, regija/apelacija, vinograd/
vinska kuca/posjed, proizvodacka etiketa (i etikete),
etikete distributera, etikete maloprodavaca.

2.2. Poziconiranje brenda

Pojam pozicioniranja prvi put je koris¢en 1969. go-
dine (Trout, 1996), a vremenom se njegovo znacenje
u upravljanju brendovima razvilo. Prvobitno je ter-
min kori$¢en u kontekstu obilja trzi$nih informacija
usmjerenih ka ciljnoj grupi. Previse trzisnih informa-
cija pokrenulo je trend izostavljanja ili brisanja infor-
macija koje ne uspijevaju da izgrade trenutne i snazne
asocijacije. U procesu dekodiranja, te informacije nisu
smatrane vaznim. U ovom kontekstu, koncept pozici-
oniranja pretezno se odnosio na borbu za um potro-
gaca (Ries & Trout, 1981) i na zauzimanje jedinstvene
pozicije u umu ciljne grupe, koja ukljucuje vrlo speci-
fican i diferencirajuci skup asocijacija.

Pozicioniranje brenda je proces kojim organizaci-
ja zeli uticati na percepciju, misli i osjecaje kupaca u
odnosu na konkurenciju. Postoje razli¢ite definicije
pozicioniranja, ali svi se slazu da je vazno usmjeriti
se na umove i emocije ciljne grupe. Davis (2000) sma-
tra da je pozicioniranje mjesto u umovima potrosaca
koje brend Zeli zauzeti, uz naglasak na relevantnost
i diferencijaciju. Kapferer (1992) istice da je pozici-
oniranje naglasavanje karakteristicnih i motivisucih

atributa brenda u poredenju s konkurencijom. Keller
(1998) naglasava da je klju¢no pronaci tacku razlike
i povezanosti s kategorijom. Aaker (1996) istice tak-
ticke operacije u izgradnji jakih brendova kao temelj
pozicioniranja. Temporal (2002) isti¢e da je pozicioni-
ranje klju¢no za upravljanje brendom, jer stvara sliku
u umovima ljudi na temelju opipljivih aspekata proi-
zvoda. Novije razumijevanje pozicioniranja naglasava
da se odnosi na sve vanjske aktivnosti brenda, te da je
klju¢an za konkurentske pozicije na trzistu.

Prema Kapfereru (1992), pozicioniranje mora
proizadi iz identiteta brenda. Samo dobro definisani
identitet brenda omogucuje precizno odredivanje po-
zicioniranja. To je zato $to identitet brenda postavlja
granice pozicioniranja, prilagodavajuci njegov izraz,
podrzavajuci njegov individualizam, te pridrzavajuci
se koherencije i dosljednosti. Brend identitet sadrzi
detaljnije i korisnije informacije o brendu u kontekstu
implementacije ideje pozicioniranja u operativhim
procesima.

Postoje tri osnovne vrste pozicioniranja brenda
koje ¢ine temel;j strategije pozicioniranja: funkcional-
no pozicioniranje, simboli¢ko pozicioniranje i pozi-
cioniranje kroz iskustvo. Funkcionalno pozicioniranje
se prije svega odnosi na funkcionalne, diferencirajuce
karakteristike brenda racionalne prirode. Ova vrsta
pozicioniranja omogucuje razvoj ideje brenda koja
moze rijesiti odredeni problem ciljne grupe. Simbolic-
ko pozicioniranje se prije svega odnosi na emocional-
ne aspekte ciljne grupe. Brend koji se temelji na ovoj
vrsti pozicioniranja stavlja naglasak na poboljSanje
svog imidza, identiteta, pripadnosti, drustvene pri-
hvacenosti i ostvarenja Zivotnih ciljeva ciljne grupe.
Zato, brend pruza ciljnoj grupi emocionalnu podrsku.
Treca vrsta pozicioniranja temelji se na iskustvu ciljne
grupe ste¢enom u kontaktima s brendom. Taj kontakt
moze biti senzualan (odnosi se na ¢ula) ili kognitivan
(odnosi se na potrebu za znanjem i razvojem). Doziv-
ljavanje brenda vrijedan je izvor oblikovanja stavova
ciljne grupe. Iskustvo brenda moze se odnositi kako
na racionalne, tako i na emocionalne aspekte. Poseb-
no dosezanje i otkrivanje emocionalnih aspekata za-
htijeva posebne istrazivacke metode i alate.

2.3 Segmentacija trzista
prema generacijama/
multigeneracijski marketing

Proces segmentacija trzista je koristan pristup u mar-
ketinskim odlukama, a zatim se pojavio pristup ge-
neracije kao superiorni pristup segmentaciji (Ting &
Cyril, 2012). Nisu sve generacije iste, niti bi ih mar-
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ketari trebali tretirati na isti na¢in. Multigeneracijski
marketing je praksa privlacenja jedinstvenih potreba i
ponasanja pojedinaca u vise specifi¢nih generacijskih
grupa, pri ¢emu je generacija grupa pojedinaca rode-
nih i zivjelih otprilike u isto vrijeme. Kada marketar
uzme u obzir razli¢ite karakteristike i ponasanja ge-
neracija, trebalo bi biti lakse izgraditi odnose, steknuti
povjerenje i zakljuciti poslove. U stvari, jedan od deset
najvaznijih marketinskih trendova u sljedec¢ih 25 go-
dina je stvaranje brendova koji su bez dobnih ograni-
¢enja i namijenjenih za vise generacija. Zato je razu-
mijevanje multigeneracijskog marketinga vrlo vazno
za marketare (Williams & Page, 2011).

Generacijske kohorte su grupa ljudi koji su rodeni
u istom vremenskom razdoblju i prolaze kroz sli¢cna
iskustva podstaknuta vanjskim dogadajima, koja uti-
¢u na njihova uvjerenja, stavove i ponasanje u kupo-
vini na nacine koji ostaju s njima tokom cijelog zivo-
ta. Takva segmentacija je posebno korisna jer pruza
dugoroc¢no rjesenje za razumijevanje potrosaca. Kako
kohorte postaju starije i ulaze u nove Zivotne faze, sa
sobom donose svoje vrijednosne sisteme, potrebe i Ze-
lje. Koncept generacijske kohorte $iroko se raspravlja
u mnogim disciplinama, uklju¢ujudi i poslovanje. Na
primjer, razumijevanje kohorti je korisno u razvoju
marketingkih komunikacijskih kampanja. Muzicari,
filmske zvijezde ili ikone s kojima su se kohorte iden-
tifikovale tokom svojih formativnih godina mogu biti
efikasan nacin usmjeravanja komunikacijskih poruka
prema odredenoj kohorti (Noble & Schewe, 2003).

Ovo istrazivanje koristi dva pojma za generacije,
prema Zembke, Raines, & Filipczak (2000): generacija
X i generacija Y. Generacija X obuhvata ljude rodene
izmedu 1961. i 1980. godine, dok se generacija Y, po-
znata i kao Milenijalci, odnosi na one rodene izmedu
1981. 1 2000. godine. Generacija X se smatra genera-
cijom koja je odrasla u vremenu politicke i drustve-
ne nestabilnosti, $to je dovelo do njihove skepti¢nosti
prema buducnosti. Kako bi se prezivjelo, postali su
izrazito individualisticki i skloni preduzetnic¢kim ri-
zicima. Takode, stavljanje li¢ne slobode i izazovnog
rada ispred sigurnosti posla i drustvenog statusa ka-
rakteristicno je za ovu generaciju. S druge strane, ge-
neracija Y ima vrlo optimisti¢an pogled na budu¢nost
zbog napretka u ekonomiji i tehnologiji, posebno s
dolaskom interneta. Oni su svjedoci povecanja razli-
¢itosti u drustvu, kao i brzih medijskih promjena. Ova
generacija obi¢no ima nesigurne potrosacke navike, s
malim stepenom lojalnosti prema markama i kratko-
ro¢nim Zeljama. Sve ove karakteristike generacija X i
Y smatraju se bitnima za razumijevanje emocionalne
slike vinskih brendova (Ting & Cyril, 2012).
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Generacija X preferira kvalitetna i pristupa¢na vina,
voli eksperimentirati s novim okusima i trazi price iza
vina koja piju. Generacija Y preferira vina koja su kva-
litetna, pristupacna, prirodna i ekoloski prihvatljiva,
te se ¢esto odlucuje za manje poznate sorte grozda i
regije. Ova generacija sklonija je isprobavanju novih
stvari i eksperimentisanju s razli¢itim stilovima i oku-
sima vina (Wolf, Higgin, Wolf & Qenani, 2018).

3. ISTRAZIVANJE

3.1. Metodologija istrazivanja
putem perceptivhe mape

Stru¢njaci su podijelili sve proizvodace vina u dvije
kategorije: moderniste i klasicare. Potro$aci vina mogu
se podijeliti u Cetiri segmenta: poznavaoci vina, am-
biciozne vinopije, konzumente vina za pice i nove
konzumente vina. Poznavaoci vina su dobro upuceni
u vinsku kulturu, znaju kako razlikovati “dobro vino”
od proizvoda losijeg kvaliteta i imaju veliko iskustvo u
ispijanju raznih vrsta vina. Druga grupa nazvana as-
piracijski konzumenti obi¢no kupuje samo vrhunsko
vino i gledaju na njega kao na sredstvo za postizanje
visokog drustvenog statusa medu odredenim grupa-
ma ljudi. Konzumenti vina za pice biraju vino na te-
melju njegove niske/pristupac¢ne cijene (s obzirom na
njihov budzet) i ne zanima ih kvalitet ili druge bitne
karakteristike proizvoda. Cetvrti segment novih vino-
pija je zapravo tip potro$aca ,vodenih uzivanjem®, za
kojih nije vazno da dobiju odredena znanja o vinu, ve¢
koriste pice isklju¢ivo za zabavu i opustanje (Hall &
Mitchell, 2008).

Potrosaci ocijenjuju vino na osnovu razli¢itih para-
metara i faktora koji mogu uticati na njihovu percep-
ciju i zadovoljstvo. Nekoliko klju¢nih parametara pre-
ma kojima potrosaci obi¢no ocijenjuju vino ukljucuje:

1. Ukus: Ukus je jedan od najvaznijih parametara pri
ocijenjivanju vina. Potro$aci ¢e ocijenjivati vino
prema njegovoj kompleksnosti, balansu i harmo-
niji ukusa. Vazni elementi ukljucuju vo¢nost, kise-
line, tanine, slatkoc¢u ili suvocu, duzinu zavrsetka i
sveukupan dozivljaj na nepcu.

2. Arome: Arome vina su takode vazan faktor.
Potro$aci ¢e prepoznati i ocijenjivati arome voca,
cvijeca, zacina, bilja, drveta ili drugih karakteri-
sticnih mirisa. Intenzitet, slojevitost i komplek-
snost aroma mogu doprinijeti ocijeni vina.

3. Struktura: Struktura vina se odnosi na elemente
poput tanina, kiselosti, alkohola i punoce. Potro-
$aci Ce ocijenjivati kako se ti elementi povezuju



i medusobno uti¢u na vino. Vino sa uravnoteze-

nom strukturom cesto dobija pozitivne ocjene.

4. Kvalitet: Kvalitet vina se ocijenjuje na osnovu
razlic¢itih faktora, ukljucujuci kvalitet grozda,
vinifikaciju, godiste i reputaciju vinara. Potro$aci
¢e prepoznati vina koja su pazljivo proizvedena sa
visokim standardima i ocijenjivati ih kao visoko-
kvalitetna.

5. Harmonija i kompleksnost: Potrosaci e ocije-
njivati vino prema tome koliko su ukus, arome i
struktura dobro povezani i integrisani. Vino koje
pruza harmonican i kompleksan dozivljaj obi¢no
¢e dobiti visoke ocjene.

6. Individualni ukus i preferencije: Svaki potrosa¢
ima svoj jedinstveni ukus i preferencije. Ono $to
jednom potrosac¢u moze se svidjeti, drugom po-
tro$acu moze biti manje privla¢no. Zato je vazno
uzeti u obzir individualne ukuse i preferencije
prilikom ocijenjivanja vina.

Perceptivna mapa je dvodimenzionalni koordinat-
ni sistem koji prikazuje znacajne karakteristike proi-
zvoda (Sushkova, Shushkin & Korenkova, 2022). Ova
tehnika omogucuje vizualizaciju procjene potrosaca
o poziciji marke u odnosu na konkurente i ,,idealnu®
marku, uzimaju¢i u obzir bitne atribute proizvoda i
ukupnu sli¢nost robnih marki medusobno. Glavni cilj
ove tehnike je procijeniti efikasnost strategije pozici-
oniranja proizvoda. Prilikom primjene tehnike per-
ceptivnog mapiranja, pridrzavalo se nekoliko kljuc-
nih principa. Prvo, ispitanici, koji su u ovom slucaju
potrosaci, ocijenjivali su proizvod ne na temelju svog
znanja o njemu, vec¢ na temelju svojih emocija i osje-
¢aja prema njemu. Ovo nacelo proizlazi iz same susti-
ne koncepta pozicioniranja brenda, koja se temelji na
stvaranju emocionalne slike o brendu.

Slika 1. Ocjena
Znanja o vinu
generacije X i
generacije Y

POZNAVAOCI VINA

NOVI KONZUMENT VINA

ASPIRACISKI KONZUMENT

KONZUMENT VINA

Generacija Y

3.2. Rezultati istrazivanja dobijeni
putem perceptivhe mape

U ovom radu, implicitna ideja je istraziti postoji li
znacajna razlika u percepciji lokalnih brendova vina
izmedu generacija X i Y u vezi sa semantickim dife-
rencijalima, nastalih od Cetiri sinonimna pridjeva koja
opisuju brendove vinarija: ,premium - klasi¢no, ,pre-
mium - moderno; ,casual - klasi¢no' i ,casual - moder-
no, te identifikovati eventualne razlike u dozivljaju i
percepciji ovih brendova izmedu ovih ciljnih grupa.

Generacija X e vjerovatno pokazati veci naglasak
na klasi¢nim i premium karakteristikama, dok ¢e ge-
neracija Y pokazati veci interes za moderne i casual
karakteristike u svojoj percepciji lokalnih brendova
vina. Ova pretpostavka sugeriSe da ¢e generacija X
vjerovatno imati viSe tradicionalnih i visokih oceki-
vanja kada je rije¢ o lokalnim brendovima vina, dok
¢e generacija Y biti vi$e otvorena za nove i modernije
aspekte vina, kao i casual pristup konzumaciji.

Sprovedeno je istrazivanje na podrucju grada Tre-
binja, fokusirano na lokalne potrosace, kako bi se ana-
lizirala praksa pozicioniranja marki koje postoje na
trzistu vina. Istrazivani su brendovi lokalnih vina koji
se prodaju u Hercegovackoj kudi, butiku koji promo-
vide domace hercegovacke proizvode. Svi proizvodi u
ovoj jedinstvenoj ku¢i su napravljeni na tradicionalan
nacin. Glavni cilj otvaranja Hercegovacke kuce je po-
drzati lokalnu proizvodnju i promovisati turisticke i
poljoprivredne potencijale grada Trebinja (Miljano-
vi¢, 2020). U istrazivanju je ucestvovalo 120 ispitanika
koji pripadaju generaciji X i generaciji Y, koje su po-
znate kao najce$¢i konzumenti lokalnih vina. Anali-
zirano je 10 lokalnih vinarija. Kori$tena je analiticka
tehnika nazvana ,,perceptivno mapiranje®

Sprovedno istrazivanje prikazano na slici 1 je po-
kazalo da od 120 ispitanika, 51,2% njih su poznavaoci

10 20 30 40 50

m Generacija X
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vina, 14,6% konzumenti vina, 17,1% novi konzumenti
vinail7,1% aspiracijski konzumenti. Poznavaoci vina
ve¢inom pripadaju generaciji X (36,8%), koja preferi-
ra kvalitetna i pristupac¢na vina. Novi konzumenti vina
koji pripadaju generaciji Y(12,8%), skloniji su ispro-
bavanju novih stvari i eksperimentisanju s razli¢itim
stilovima i okusima vina. Konzumenti vina podjedna-
ko pripadaju objema generacijama (generacija X 6,2%,
generacija Y 8,4%), dok ve¢i dio aspiracijskh konzu-
menata ve¢em dijelu pripada generaciji X (10,3%).

Iz podataka se vidi da postoji razlika izmedu gene-
racija X 1Y u vezi s konzumacijom vina. Generacija X
¢ini vedi dio poznavaoca vina, dok generacija Y vise
naginje prema novim i eksperimentalnim oblicima
konzumacije vina. Ovo moze biti korisno za marke-
tinske strategije i ciljanje odredenih generacija. Kon-
zumenti vina i aspiracijski konzumenti ¢ine manji dio
ukupnog broja ispitanika. S obzirom na razlike izme-
du generacija i njihove preferencije, postoji potencijal
za prilagodavanje ponude vina i marketingkih strate-
gija kako bi se bolje odgovaralo razlic¢itim ciljnim gru-
pama.

Primjenjujuci tehniku anketiranja, ispitanici su
ispitivani na sljede¢i nacin: primjenjuju¢i koncept
pozicioniranja brenda, prema Sushkova, Shushkin &
Korenkova (2022), odabrali smo ¢etiri sinonimna pri-
djeva koji opisuju brendove vinarija. Popis je sljedeci:

o klasican - uravnotezen, harmonican, blag, lako se
pije, njezan, ugodan;

o casual - lezeran, opusten, osnovan, jednostavan,
svakodnevno vino, zanimljiv;

o premium - bogat, elitan, luksuzan, prestizan;

o moderan — trendovski, savremen, intenzivan, pre-
stizan.

Slika 2. Prikaz
ocijenjivanja vinarija
po semantickim
Kriterijima prema
generacijama X i'Y

PREMIUM-KLASICAN

PREMIUM-MODERAN

CASUAL-KLASICAN

CASUAL-MODERAN

o
[y
o
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Ispitanicima su prezentovani ovi pridjevi kako bi se
dobile njihove percepcije i ocjene lokalnih brendova
vinarija u skladu s tim karakteristikama. Ispitanici su
zamoljeni da ocijene lokalne vinske marke na osnovu
dva semanticka diferencijala: ,moderno - klasi¢no
,moderno - casual’; ,premium - moderan’; ,premium
—casual’

Na osnovu slike 2, uocavamo razlike u ocjeni ka-
rakteristika lokalnih brendova vina prema semanti¢-
kim kriterijumima izmedu generacije X i Y. Na slici
3, prikazano je da samo jedna od 10 vinarija ocijenje-
na kao ,premium - klasi¢na; i to sa 51,67% od strane
generacije X i 48,33% od generacije Y. Primje¢ujemo
manje razlike u njihovim percepcijama u vezi sa ovim
karakteristikama. Dvije vinarije su ocijenjene kao
,premium - moderne’ (slika 3), i ovdje primje¢ujemo
znacajne generacijske razlike u percepciji. Generacija
Y daje vise ocjene (61,67%) u poredenju sa generaci-
jom X (38,33%). Najveci broj vinarija se percipira kao
,casual - klasi¢ne’, njih sedam (slika 3), sa priblizno
istim ocjenama. Generacija X ih ocjenjuje sa 48,3%,
dok generacija Y daje ocjene od 51,7%. Nijedna gene-
racija nije percipirala nijedan lokalni brend vina kao
,casual - moderan’ (slika 3).

Ovi zakljucci ukazuju na razlike u percepciji lo-
kalnih vinskih brendova izmedu generacija X i Y, pri
¢emu generacija Y pokazuje vedi interes za ,premium
- moderne‘ karakteristike, dok obje generacije imaju
sli¢ne percepcije ,casual - klasi¢nih' vinarija. Odsustvo
ocjena u kategoriji ,casual - moderno’ moze ukazivati
na specifi¢ne preferencije ili sklonosti generacija XiY
u vezi sa tim aspektom vina.

U zavr$nom koraku istrazivanja, izgradena je per-
ceptivna mapa za lokalno trziste vinskih brendova,
prikazana na slici 3.
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Slika 3. Percepcijska
mapa lokalnih
marki vina

moderan

-
+

4
casual
3 @ Popovac

O Petijevic
@ Bojanic
O Leti¢

@ Sekulovi¢

o Bordan

® Acimovic

J klasiéan~

-3 -2

Sa slike 3 se moze primijetiti da su vinarije: “Vuko-
je’, “Tvrdos” i “Andeli¢”, vinarije koje su uspjesno pro-
$irile svoje brendove na druga trzista izvan lokalnog
podrudja, ocijenjene od pomenutih generacija kao
premium-moderni brendovi vina. Modernisti svoje
vino pozicioniraju kao ,visokokvalitetno vino koje je
razumljivo i dostupno prosje¢nom kupcu® Oni ko-
riste svijetla i nekonvencionalna pakovanja, te neza-
boravne marketinske price kako bi se razlikovali od
konkurencije. Njihove promotivne kampanje ciljaju
uglavnom na potrosace koji preferiraju jednostavna i
opustena vina.

Sve ostale vinarije, za koje moZemo re¢i da su ma-
nje vinarije su ocijenjene kao ,,klasi¢no - casual®. Kla-
sicari se fokusiraju na svestranost i kompleksnost vina
u svom pozicioniranju, te biraju ciljanu publiku koja
moze cijeniti jedinstvena svojstva vina. Ovoj grupi
pripadaju proizvodaci koji isticu tradicionalne tehni-
ke proizvodnje svojih vina.

Ukupno gledano, zaklju¢ujemo da postoji jasna
razlika u percepciji i pozicioniranju lokalnih vinskih
brendova. Vinarije koje su uspjesno prosirile svoje
brendove na druga trzi$ta su ocijenjene kao premi-
um-moderni brendovi, dok se ostale vinarije koje su
manje poznate smatraju klasi¢no-casual brendovima.

Tvrdol @

>

-1 1 2 3
@ Vukoje

-1

-2

3 @ Andeli¢

premium

Ovi zaklju¢ci nam pomazu u razumijevanju strategija
pozicioniranja i preferencija potrosa¢a na lokalnom
trzistu vina.

4. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Cilj rada je bio istraziti percepciju lokalnih brendova
vina medu generacijama X i Y, koje su poznate kao
najcesc¢i konzumenti lokalnih vina fokusirajuci se na
osnovu dva semanticka diferencijala, koja su nastala
od Cetiri sinonimna pridjeva koji opisuju brendove
vinarija: ,premium - klasi¢no, ,premium - moderno’ i
,casual - klasi¢no; ,casual - moderno; te identifikovati
eventualne razlike u dozivljaju i percepciji ovih bren-
dova izmedu ovih ciljnih grupa. Kako bi se postigao
taj cilj, obavljeno je istrazivanje putem anketiranja, na
uzorku od 120 ispitanika. Analizirano je 10 lokalnih
vinarija.

Perceptivna mapa vina pruzila nam je vizualni pri-
kaz percepcije potro$aca o razli¢itim markama vina
na osnovu njihovih karakteristika, na osnovu koje
vidimo kako potrosaci percipiraju razli¢ite marke
vina i kako ih uporeduju medusobno. Na percepcij-
skoj mapi, marka vina se pozicionira na odredenom
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mjestu u prostoru na osnovu atributa kao $to su kva-
litet, cijena, ukus, aroma i drugi faktori koji su vazni
za potrodace, i pokazala nam je kako potrosaci vide
razlike izmedu marki vina i kako one stoje u odnosu
na konkurente. Mapa nam je otkrila praznine i nedo-
statke u ponudi trzista vina, te ukazala na mogu¢nosti
za diferencijaciju i pozicioniranje novih marki vina,
$§to moze pomoci u donosenju strategijskih odluka u
vezi s pozicioniranjem i diferencijacijom proizvoda na
trzi$tu vina.

Na osnovu istrazivanja sprovedenog u radu, moze-
mo sazeti zakljucke na sljedeci nacin:

Iz podataka se jasno zakljuc¢uje da postoji razlika
u preferencijama za konzumaciju vina izmedu
generacija X i Y. Konkretno, generacija X pretez-
no ¢ini veci broj vinskih znalaca, dok generacija
Y izrazava sklonost prema inovativnim i ekspe-
rimentalnim nac¢inima konzumacije vina. Ovaj
uvid pruza vrijedne smjernice za prilagodavanje
marketingkih strategija kako bi se bolje zadovoljile
potrebe i ukusi ovih dviju razli¢itih generacija;

o Postoji razlika u percepciji lokalnih brendova
vina izmedu generacija X 1Y prema semantickim
kriterijjumima ,premium - klasi¢no, ,premium -
moderno’ i ,casual - klasi¢no';
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and Generation Y. The aim of the study was to explore the
perception of local wine brands among generations X and
Y, focusing on the basis of two semantic differentials de-
rived from four synonymous adjectives describing winery
brands: ,premium - classic,” ,premium - modern,* casual
- classic, and ,casual - modern.‘ The paper highlights a
significant range within each generation when it comes

to wine consumption in terms of individual differences,
life experiences, and context. The study draws upon the
concept of brand positioning (Sushkova, Shushkin & Ko-
renkova, 2022), wine marketing concepts (Hall & Mitch-
ell, 2008), and generational market segmentation theory

23. Sushkova Ia., Shushkin M., Korenkova M. (2022).
Elaborating the Positioning Message of Wine Brands
on the Italian and Russian Markets.Communication.
Media. Design, 7(1), 102-123.

24. Temporal, P. (2002). Advanced Brand Management.
From Vision to Valuation. Singapore:.John Wiley &
Sons.

25. Trout, J., (1969). “Positioning” is a game people play
in today’s me-too market place, Industrial Marketing
54(6), 51-55.

26. Ting H., Cyril R. E. (2012). Generations X and Y
Attitude towards Controversial. Advertising, Asian
Journal of Business Research 2(2), 18-31.

27. Williams KC., Page RA., (2011). Marketing to the
Generations, Journal of Behavioral Studies in Business
3(1), 37-53.

28. Wolf M., M., Higgin L., M., Wolf M.J., Qenani E.
(2018). Do generations matter for wine segmentation?
Journal of Wine Research 29(3), 177-189.

29. Zemke, R., Raines, C., Filipczak, B.

(2000). Generations at work: managing the clash
of veterans, boomers, xers, and nexters in your
workplace. New York: AMACOM.

(Chaney, Touzani & Slimane, 2017). The fundamental idea
of this paper revolves around the analysis of local wine
brand positioning practices. The research was conducted
using the technique of perceptual mapping. The research
results indicate that local wine brands that have successful-
ly expanded their brands to markets outside the local area
are perceived as ,premium-modern; while smaller wineries
are perceived as ,classic-casual’ Furthermore, differences
in wine consumption were evident between generations X
and Y. Generation X constitutes a larger portion of wine
connoisseurs, while generation Y leans more towards new
and experimental forms of wine consumption.

Keywords: wine brand, brand positioning, multigeneration-
al marketing, Generation X and Y, perceptual map
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