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1. Uvod

Proizvodnja vina viSe je od same znanosti, to je umijeée vinara, njegove Kkreativnosti,
odabrane tehnologije i filozofije, ali i podrucja u kojem posluje. To je posao koji je jedinstven
i tajanstven sam po sebi. Vinarstvo i vinogradarstvo jedina su industrija koja uzgaja i obraduje
sirovinu za svoju proizvodnju (vinarije posjeduju vinograde u kojima uzgajaju grozde),
proizvodi proizvod (vino) i prodaje ga potrosacima. Sve nam ovo govori da vinarije moraju

vladati mnogim znanjima kako bi bile uspjesne.

1.1. Definiranje problema istraZivanja
Ovaj rad bavit ¢e se izradom poslovnog plana za otvaranje wine bara ,,Matela* koji ¢e biti u

vlasnistvu istoimenog obrta i vinarije.

1.2. Ciljevi rada

Glavni cilj ovog plana je istraziti opravdanost ulaganja u wine bar.

Takoder, cilj je vinarije 1 da upozna kupce sa Sirokom povijesti i vaznosti proizvodnje vina te

autohtonim sortama grozda na podru¢ju Dalmacije, a posebice Kastela.

1.3. Metode rada

Znanstvene metode koje ¢e se koristiti ovom u radu jesu metoda analize, sinteze, indukcije,
dedukcije te komparativna metoda. Njima se koristi kako bi se istrazilo podrucje djelovanja i
izlozilo rezultate vezano za njega, temeljeno na steCenim znanjima, u ovom slucaju na

primjeru wine bara.

Metoda analize — postupak kojim se neka cjelina rastavlja na sastavne dijelove kako bi se

omogucilo bolje razumijevanje istih.

Metoda sinteze — postupak kojim se jednostavne misaone tvorevine spajaju u sloZenije

objekte ili pojave.

Metoda indukcije — metoda zakljucivanja i dokazivanja kojom se na temelju pojedina¢nih

zapazanja zakljuCuje da ¢e slicne pojave, koje jo$ nisu ispitane, imati iste osobine.

Metoda dedukcije — najcesce se sastoji u utvrdivanju kako ono $to vrijedi opcenito, vrijedi i u

jednom odredenom posebnom slucaju.



Komparativha metoda — metoda pomocu koje se uocavaju slicnosti, zajednicka obiljezja ili

razli¢itosti medu dvama dogadajima, pojavama ili objektima.

1.4. Struktura rada

Ovaj rad je podijeljen u pet glavnih dijelova.

U uvodu se definiraju problem istrazivanja kojim ¢e se baviti u ovom radu, ciljevi rada, tj.

opravdanost ulaganja u ovaj pothvat te znanstvene metode rada.

U drugom se poglavlju pokriva teoretski dio vezan za samo planiranje te njegovu ulogu i

vaznost u poslovnim pothvatima.

TrziSni aspekti realizacije poslovnog pothvata trec¢i su dio ovog rada, a u njemu se predstavlja
investitor u poslovni pothvat, analiza poslovnog mikro i makro okruzenja. Daje se uvid u
SWOT analizu kako bi se vidjela trenutna pozicija poduzeca na trZistu, te na kraju razrada

marketin§kog miksa te predlozena strategija nastupanja na trzistu.

Cetvrti dio jest tehni¢ko teholoska analiza koja ukljuéuje podatke o lokaciji poslovnog
pothvata, tehnologiji koja ¢e se koristiti u procesu redovnog poslovanja, kapacitetu kojim

raspolaZe investitior U poslovnom prostoru te proracuni vezani za zaposlenike te financiranje.

U zakljucku ¢e se donijeti odluka o opravdanosti ulaganja temeljena na pokazatelju Ciste

dobiti u racunu dobiti i gubitka.

Na kraju rada naéi ¢e se popis literature, tablica, slika te sazetak na hrvatskom i engleskom

jeziku.



2. Uloga i vaznost planiranja u realizaciji poduzetni¢kog poduhvata

2.1. Planiranje

Planiranje je formalni proces utvrdivanja vizije, misije i ciljeva poduzeca, izbor adekvatnih
strategija za ostvarenje tih ciljeva, te utvrdivanje Zrtava i koristi koje poduzeée ima
ostvarenjem tih ciljeva. Planiranje treba svakoj organizaciji dati odgovore na tri temeljna

pitanja:

- gdje se poduzece sada nalazi,

- gdje se poduzece zeli naci u buduénosti,

- kako tamo stici.

U razmatranju problematike planiranja svakako ¢e se postaviti pitanje zaSto je ono nuzno.
Planiranje je nuzno iz dva konceptualna razloga:

-ogranic¢enost resursa,

-neizvjesnost okoline.

1.0Ograniéenost resursa uvjetuje potrebu planske uporabe resursa kako ne bi doslo do njihova

iznenadnog iscrpljenja.

2. Neizvjesnost okoline uvjetuje takoder potrebu planiranja, pri ¢emu se plan moze tretirati

jednim od instrumenata ovladavanja tom okolinom. Razlikuju se tri tipa neizvjesnosti:
-neizvjesnost stanja: kada se okolina smatra nepredvidivom

-neizvjesnost ucinka:kada se procjenjuju ucinci okoline na poduzece

-neizvjesnost odaziva: kada se predvidaju rezultati odaziva poduzeéa na neizvjesnost okoline.’

Planiranje omogucuje poduzetniku da procijeni buduce dogadaje te da se na njih
pravovremeno pripremi. T1 dogadaji iz okoline mogu se manifestirati kao prilike ili prijetnje,
a samo je pitanje poduzetnikove spremnosti i znanja hoce li se prijetnjama moc¢i oduprijeti ili

pak iskoristiti prilike koje mu poslovna okolina pruza.

! Sikavica, P., Bahtijarevié-Siber, F. (2004): MenadZment, str.76



Nemoguce je to¢no predvidjeti Sto ¢e se na trzistu dogoditi, ali poduzetnikov je zadatak da
odredi misiju svog poduzeca, iz koje Ce proizaci strategija Cijom ¢e se uspjeSnom
implementacijom ostvariti vizija pomocu koje ¢e se odrediti ciljevi. Ovaj plan se radi u svrhu

ostvarenja tih ciljeva.

2.2. Poslovni plan

Biznis-plan (poslovni plan, poduzetnic¢ki projekt) je plansko-poslovni elaborat u kojem
poduzetnik prikazuje svoje planove, ambicije i ideje. On omogucava realan prikaz poslovnog
pothvata i o¢ekivane rezultate, najprije samom poduzetniku, a zatim i svima drugima koji bi

mogli biti ukljuceni u planirane poslovne aktivnosti.

Iz poslovnog plana se moraju jasno iSCitavati relevantni odgovori na sva pitanja glede
planiranja, financiranja, pokretanja, organiziranja, vodenja, razvijanja i nadzora samog plana

kroz njegov Zivotni vijek.”

Poslovni plan sadrzava najvaznije podatke o poduzecu, djelatnosti i njegovim ciljevima. U
njemu je detaljno opisana poduzetnicka ideja, tko su potencijalni potrosaci i koliko ih je te tko
su konkurenti poduzecu. Nadalje se u poslovnom planu opisuje lokacija poduzetnickog
pothvata, tehnologija koja ¢e se koristiti u redovitom poslovanju te potrebna ulaganja u

pothvat.

Sve to na kraju govori poduzetniku isplati li se uloZiti u taj poduzetnicki pothvat izraCunom

nekih od metoda za ocjenu ucinkovitosti poslovnog plana.

2 D.Grubisi¢, S.Goi¢, D.Kruzié, D.Dragni¢, I.Lozi¢, D.Bakoti¢, [.Pavi¢ (2008): Od poduzetnicke ideje do izrade
poslovnog plana, Ekonomski fakultet Split, str. 61



3. TrziSni aspekti realizacije Wine bara ,,Matela“

3.1. Podaci o investitoru
INVESTITOR: Ugostiteljsko-poljoprivredno-trgovacki obrt Matela, vlasnik Ivan Kovaé

Gospodin Kovac cijeli se svoj zivot bavi ugostiteljstvom i trgovinom. Od malih je nogu sa
svojim roditeljima 1 bratom radio u obiteljskoj gostionici. Posto je kasnije njegov brat preuzeo
poslovanje gostionice, on je odlucio otvoriti svoje poduzece. Pod tim poduzecem djelovala je
trgovina i diskont pi¢a. Nakon §to je svoje poduzece iz drustva s ogranicenom odgovornoséu
pretvorio u obrt, trgovinu je prodao, dok diskont posluje i dan danas. Idu¢i poslovni pothvat
mu je bilo otvaranje pizzerije u prizemlju svoje kucée, no to je zatvorio nakon 10-ak godina
poslovanja kako bi u tom prostoru mogao proizvoditi vino, jer ispod pizzerije u prizemlju
postoji podrum idealan za odlezavanje vina. Zatvorivsi pizzeriju, gospodin Kova¢ kupuje

kucu trokatnicu na rivi u Kastel Sucurcu te u njenom prizemlju otvara caffe bar.

Nekoliko godina nakon pocetka proizvodnje vina u podrumu svoje kuce, gdje je mogao
proizvoditi 10-ak tisuc¢a boca, taj prostor mu postaje mali za kapacitete proizvodnje koje je
konstantno povecavao sukladno potraznji i zahtjevima kupaca. Tada nadograduje prizemni
dio svoje trokatnice gdje premjesSta proizvodnju vina i povecava kapacitete proizvodnje na
90000 boca. Nekoliko godina kasnije uvida potencijal prizemlja i podruma svoje obiteljske
kuce za poslovanje wine bara. Kuca se nalazi u centru Kastel Sucurca, a u blizini nema ni

jedan sli¢an bar.

U Kastel Sucurcu postoji jos jedna vinarija, a u cijelim Kastelima jo$ njih nekoliko, no ni

jedna ne posjeduje specijalizirani bar u kojem posluzuju samo njihova vina.

Svjestan velike konkurencije u gradu Splitu takoder, gospodin Kova¢ smatra da nema razloga
za brigu, jer ipak vjeruje da ¢e ljubitelji vina uvijek izabrati domac¢i prozvod u lokalnoj
vinariji pored odlaska u nespecijalizirane wine barove. Lokalno stanovnistvo, pa tako i turiste,

treba upoznavati s autohtonim proizvodima kraja u kojem zive ili borave.



3.2. Analiza djelatnosti

Osnova za donoSenje mudrih poslovnih odluka, kako operativnih, tako i strateskih, temelji se

na kvalitetnoj analizi i poznavanju prilika na trzistu.®

Kako bi bili upoznati sa stanjem unutar djelatnosti, poduzeca bi se trebala znati kako posluju

slicna poduzeca u toj djelatnosti te koje su snage i slabosti iste.

Trebaju uvidjeti najvaznije gospodarske trendove unutar djelatnosti te svoju poziciju unutar

nje s obzirom na konkurenciju.
Na kraju tebaju utvrditi tko su lideri u djelatnosti te kako stoje u odnosu na njih.

Poznavanje problematike djelatnosti poduzecu povecava Sansu za uspjeh. Dok nepoznavanje
trendova i konkurencije u sektoru moze ukazati na potrebu za ponovnim razmatranjem

otvranja novog poslovnog pothvata.

3.3. Analiza kupaca

Mnoge tvrtke, u prvom redu mali i srednji poduzetnici, svoj pristup trziStu Cesto temelje na
pretpostavkama o navikama i potrebama svojih kupaca, zanemarujuéi konkretne podatke koje
donosi pracenje i istrazivanje trzista. Zbog nedostatka konkretnih podataka tko su im kupci

vrlo tegko otkrivaju podrugja rasta i moguénosti sustavnog poveéanja efikasnosti.*

Poduzeéa se danas trebaju posvetiti i zadovoljavanju kupaca i ispunjavanju njihovih
oc¢ekivanja. Svaki ¢e potrosac¢ koji dode u wine bar uzivati u ¢asici vina imati o¢ekivanja od
tog posjeta, u vidu prezentacije vina koja ¢e kusati, samog okusa te sugestije s kojim se jelima
sljubljuje to vino. Svaki je kupac specifican, no dolaskom na ovako specifi¢cno mjesto, kao §to
je wine bar, segmentira se skupina ljudi koji u vinu istinski uzivaju. Ljubitelji vina su i1 Zene i
muskarci, svih dobnih skupina (18+), koje ne zadovoljavaju vina koja se nude u trgovinama.
Oni se vole upoznati i sa sortama grozda od kojih je vino napravljeno,a §to ¢e im biti pruzeno

u wine baru ,,Matela“.

® Bisnode - Analiza sektora djelatnosti - Bisnode Analize [Internet] raspolozivo na:
http://analize.bisnode.hr/analiza_sektora.aspx [8.8.2017.]

* Analiza kupaca i odrziv rast preduvjet su opstanka - Poslovni dnevnik [Internet] raspoloZivo na:
http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/analiza-kupaca-i-odrziv-rast-preduvjet-su-opstanka-176566



http://analize.bisnode.hr/analiza_sektora.aspx
http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/analiza-kupaca-i-odrziv-rast-preduvjet-su-opstanka-176566

3.4. Analiza konkurencije

Orijentiranost poslovanja ka zadovoljavanju kupaca bitan je koncept, dokle god njihove Zelje i

potrebe zadovoljavamo bolje i uspjesnije od konkurencije.

Poduzece treba §to bolje isticati svoje konkurentske prednosti naspram direktne i indirektne

konkurencije.

Direktnih konkurenata wine bar ,,Matela” nema na podrucu grada Kastela, no ima ih u gradu

Splitu, no ti wine barovi nisu specijalizirani koliko i ,,Matela®, oni nisu orijentirani iskljucivo

na autohtone dalmatinske sorte grozda i vina od tih sorti.

Indirektni konkurenti potencijalno mogu biti svi caffe barovi na ovom podrucju, no nijedan od

njih se ulaze napore u promoviranje vina i njegovanje kulture ispijanja vina.

3.5. SWOT analiza

Tablica broj 1: SWOT analiza wine bara ,,Matela*

SNAGE

Ponuda isklju¢ivo kvalitetnih 1
vrhunskih vina

Razvijeni image vinarije ,,Matela*
Pristupacno i educirano osoblje

Vinski podrum
PRILIKE

Prvi wine bar u Kastelima
Prosirenje ponude vina sklapanjem

partnerstva s kastelanskim vinarima

Izvor: izrada autora

SLABOSTI

Potrebna su velika ulaganja u

promociju

PRIJETNJE

Nedovoljno razvijeno trziste za vinski
turizam

Lak ulazak konkurencije na trziste



Snage wine bara ,,Matela® su u tome S$to iza njega stoji vinarija ,,Matela® koja ve¢ ima
odredeni ugled na trziStu, vina su im prepoznatljiva, a u wine baru kupcima ¢e biti dostupnija.
Jos$ jedna bitna karakteristika je 1 vinski podrum u kojem ¢e se skladistiti vina, pa ¢e i to biti

dodatna vrijednost za kupce kada budu mogli izabrati butelju vina iz podruma.

Slabosti wine bara su u tome §to je Kastel Sucurac malo mjesto pa ¢e morati ulagati velike
napore i financijska sredstva kako bi zainteresirao i privukao goste da bas tu dodu uzivati u

¢asSici vina.

Prilike se na trziStu ocCituju u tome Sto u Kastelima ima nekoliko vinara koji imaju sli¢nu
filozofiju proizvodnje kao 1 vinarija ,,Matela®. Oni takoder proizvode autohtone vinske sorte

koje su wine baru zanimljive i pokusat ¢e ih uvrstiti u svoju ponudu u buducnosti.

Prijetnju predstavljaju ti isti vinari proizvodaci koji bi takoder mogli poceti nuditi svoje
proizvode u vlastitom wine baru, ali ,,Matela® ¢e se uvijek Sto bolje pokusSati isticati

vrhunskim i inovativnim vinima sa zanimljivom pri¢om o nastanku.

3.6. Marketing miks
Definiranje marketing miksa (4P) je definiranje kombinacije koja ¢e u najve¢oj mogucoj

mjeri zadovoljiti potrebe ciljnog trziSnog segmenta, uspjesnije od konkurencije:

proizvoda (Product) — koji ima funkciju zadovoljavanja potrebe kupaca
cijene (Price) — koja oznacava vrijednost zadovoljavanja potrebe za kupca
distribucije/lokacije (Place) — koja ima funkciju dostupnosti proizvoda na trzistu

promocije (Promotion) — koja obavlja komunikaciju s trzistem.’

U novije vrijeme marketing miksu dodaju se jos tri elementa koja se odnose na uslugu, a ne

samo fizicki proizvod.
Dakle, 4P se proSiruje na 7P, a on dodatno ukljucuje:

pruzatelje usluge (People) — sva poduzeca oslanjanju se na ljude jer su neophodni za
poslovanje. Pravi ljudi na pravim mjestima u poduzecu bitni su za poslovni proces
koliko i proizvodi ili usluge koje nude.

proces pruzanja usluge (Process) — usluga jednog poduzeca obicno se obavlja u

prisutnosti kupca pa je isporucena usluga dio onoga Sto potrosac placa.

® D.Grubisié, S.Goi¢, D.Kruzié, D.Dragnic, 1.Lozi¢, D.Bakoti¢, I.Pavi¢ (2008): Od poduzetnicke ideje do izrade
poslovnog plana, Ekonomski fakultet Split, str. 83



Fizicki element usluge (Physical) — gotovo sve usluge ukljucuju neke fizicke elemente

iako je najveci dio onoga S§to potrosac plac¢a neopiplj iv.°

3.6.1. Proizvod

Proizvod koji ¢e se nuditi u ovom wine bar naravno je vino koje ¢e biti popraceno
zalogaj¢i¢ima u obliku kanapea jer vino se najbolje osjeti i dozivi u kombinaciji s jelom uz
koje pristaje. Nudit ¢e se crno vino, bijelo vino, vino opol, vino od visnjete prosek. Crna vina
¢e biti od sorti grozda Plavac mali, Crljenak kastelanski te Babica kastelanska. Medu bijelim
vinima naci ¢e se PoSip 1 Marastina, dok ¢e se opol nuditi samo jedan, i to onaj kaStelanski.
Nudit ¢e se takoder i razli¢ite vrste vina od iste sorte grozda. Vino od vi$nje proizvedeno je od
vis$nje maraske, a dobiveno je indentiénom preradom kao i ostala vina. ProSek je raden na

tradicionalan naCin preradom suSenog grozda, plavca malog i marastine.

» Crna vina:
- Plavac mali
- Plavac mali — Selekcija
Plavac mali — Barrique
Crljenak kaStelanski
- Crljenak kastelanski — Tradicija
- Babica kastelanska
- Kastelansko crno (cuvee Babice kastelanske i Crljenka kastelanskog)
» Bijela vina:
Posip
- PoSip barrique
- Posip surlie
Marastina
» Kastelanski opol
» Vino od visnje

> Prosek

®Marketing Theories - The 7P's of the Marketing Mix [Internet] raspoloZivo na:
https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-p-s-
to-7-p-s [14.8.2017.]



https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-p-s-to-7-p-s
https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-p-s-to-7-p-s

3.6.2. Cijena

Cijena jest nov€ani iznos kojeg kupac placa za kupljeni proizvod i/ili dobivenu uslugu.

Transakcijom izmedu dvije strane, kupac daje novac (cijenu) kako bi dobio nesto §to nudi
prodavatelj. Cijene su komplicirani elementi koji odrazavaju ponudu i potraznju, stvarnu
vrijednost predmeta i percipiranu vrijednost za potroSaca. Cijena koja ne odrazava te

¢imbenike 1 koja je previsoka ili preniska dovest ¢e do neuspjeSne prodaje.7

U tablici su prijazane cijene boca vina koli¢ine 0,75 | te cijene caSe svakog od tih vina
kolicine 0,125 1, osim vina od visnje i proseka c¢ije su boce 0,5 1 pa ¢e casSa iznositi 0,1 1 za

prosek 1 0,05 1 za vino od visnje.

Tablica broj 2: Cijene vina

VINO VRSTA VINA CIJENA CASE CIJENA BOCE
VINA VINA
Plavac mali 22,00 kn 132,00 kn
Plavac mali — Selekcija 48,00 kn 288,00 kn
Plavac mali — Barrique 24,00 kn 144,00 kn
Crljenak kastelanski 32,00 kn 192,00 kn
Crljenak  kastelanski — 48,00 kn 288,00 kn
%E Tradicija
<>E Babica kastelanska 24,00 kn 144,00 kn
% Kastelansko crno 32,00 kn 192,00 kn
< Posip 22,00 kn 132,00 kn
§ Posip barrique 36,00 kn 216,00 kn
< Posip surlie 48,00 kn 288,00 kn
Ié Marastina 25,00 kn 150,00 kn
ROSE VINO | Kastelanski opol 22,00 kn 132,00 kn
VOCNO Vino od visnje 18,00 kn 180,00 kn
VINO
DESERTNO | Prosek 62,00 kn 310,00 kn
VINO

Izvor: lzrada autora

" Marketing Mix | Pricing in Four P's — Cleverism [Internet] raspoloZivo na:
https://www.cleverism.com/pricing-four-ps-marketing-mix/ [15.8.2017.]
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3.6.3. Promocija

Promocija, kao dio marketinsSkog miksa, ukljuCuje sve aktivnosti koje su povezane s
komunikacijom s kupcem o proizvodu i njegovim znacajkama. Jednom kada je poduzece
razvilo proizvod i odredilo mu cijenu, vrijeme je za pocetak razgovora s potroSacima o
proizvodu. To ukljucuje podizanje svijesti kroz razli¢ite medije radi povecanja prodaje, kao i

stvaranje te poticanje lojalnosti marki proizvoda.?
Informacije koje potrosa¢ dobije pomazu mu da donese kupovnu odluku vezanu za proizvod.

Promotivne aktivnosti znaju biti vrlo skupe, ali s obzirom da one rezultiraju povecanjem

prodaje ili vjernosti kupaca, za poduzece one predstavljaju dugorocni povratak na investiciju.
Promocija wine bara obavljat ¢e se putem:

e Drustvenih mreza — promoviranje vlastite stranice i1 profila putem pla¢enih oglasa na
Facebook-u i Instagram-u. Po jedan placeni oglas svaki mjesec, na obe stranice.

e \Web stranice — na web stranici wine bara bit ¢e objavljena ponuda proizvoda i njihove
cijene, pa ¢e posjetitelji ve¢ prije samog dolaska u bar mo¢i odluciti §to ¢e htjeti
kusati.

e Letaka — koji ¢e biti podijeljeni u zrac¢noj luci Kastela, ACI Marini Kastela, na
splitskoj rivi te na autobusnom kolodvoru 1 trajektnoj luci u Splitu. Ukupno ¢e biti

podijeljeno 2000 letaka.

Tablica broj 3: Promotivni troSkovi

OBLIK PROMOCIJE CIJENA (u kunama)
Drustvene mreze 500,00

Web stranica (izrada i odrZavanje) 2500,00

Letci 2000,00

UKUPNO 5000,00

Izvor: Izrada autora

8Marketing Mix | Promotion in Four P's — Cleverism [Internet] raspolozivo na:
https://www.cleverism.com/promotion-four-ps-marketing-mix/ [15.8.2017.]
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3.6.4. Distribucija
Distribucija se definira kao na¢in na koji se proizvod ili usluga priblizuju kupcu, da bi mu bili

dostupniji i da bi ih jednostavnije mogao kupiti.
Vrste distribucijskih kanala su direktni i indirektni.

Wine bar ,,Matela* koristit ¢e direktnu distribuciju proizvoda od proizvodaca do potrosaca.
Prednost ovog kanala je ta §to proizvodac, ponudac¢ ima potpunu kontrolu nad proizvodom,

njegovom prezentacijom te iskustvom korisnika.

3.7. Marketing strategija

Marketing strategija koju ¢e koristiti wine bar je strategija diferencijacije kojom ¢e pokazati
trziStu da su proizvodi koje nudi posebni i zanimljivi, da je osoblje educirano o svakom
elementu njegovanja vina te se na taj nacin pozicionirati u kupéevoj svijesti. Pozicionirati se
kao sveznalica o vinima, te da kupci budu otvoreni da pitaju sve sto ih bude zanimalo o

procesu, §to ¢e im osoblje sa zadovoljstvom objasniti.

12



4. Tehnicko-tehnoloski i ekonomski aspekti realizacije Wine bara ,,Matela“

4.1. Lokacija
Kao $to je ve¢ prethodno receno, vlasnik posjeduje obiteljsku kucu u ¢ijem je prizemlju
proslih godina poslovala pizzerija, a sada taj prostor Zeli prenamijeniti u wine bar s vlastitim

vinskim podrumom.

Kuca je smjestena u Kastl Sucurcu u blizini poste, kina te autobusne 1 Zeljeznicke stanice.
Izbor lokacije dijeli se na dvije faze:

1. izbor makrolokacije

2. izbor mikrolokacije.

Makrolokacija je ona koja se odnosi na Sire zemljopisno podrucje na koje se smjesta neki
gospodarski objekt. Njome se odreduje polozaj objekta u okviru drzave ili regije na nacin da
se takav proizvodni sustav uklapa u sustav nacionalnog, odnosno regionalnog gospodarstva.
Mikrolokacija znaci definiranje konkretnog mjesta na koje se smjesta neki objekt. Njome se
odreduje tocan polozaj zemljista objekta unutar odredene industrijske zone ili grada. Posebni

oblici mikrolokacije odnose se raspored pogona i radnih mjesta unutar tvornice.’

Dakle, makrolokacija objekta jest Republika Hrvatska, Splitsko-dalmatinska Zupanija. A

mikrolokacija je u jednom od sedam Kastela, u Kastel Suc¢urcu.

4.2. Tehnologija

Wine bar ,,Matlea® bit ¢e opremljen novom i suvremenom opremom i1 novim namjestajem
takoder, no vise tradicionalnijeg dizajna, Sto ¢e pridonijeti dojmu vinskog doZzivljaja. Naime,
stolovi 1 stolice ¢e biti napravljeni od punog drva, dok ¢e daske na stolicama podsijecati na

daske vinskih bacava.

Sank i kuhinja ée biti od inoksa, no takoder obloZeni u drvu zbog dojma.

® D.Grubisi¢, S.Goi¢, D.Kruzié, D.Dragni¢, I.Lozi¢, D.Bakoti¢, I.Pavi¢ (2008): Od poduzetnicke ideje do izrade
poslovnog plana, Ekonomski fakultet Split, str.92
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Tablica broj 4: TroSak opreme i namjestaja

Redni Oprema i namjestaj Koli¢ina (u Cijena (u Cijena (ukupno

broj komadima) kunama) kunama)

1 Stol (1*1m) 4 1200 4800

2 Stol (2*1m) 4 1500 6000

3 Stolica 40 600 24000

4 Hladnjak 4 2000 8000

5 Sank 1 2000 2000

6 Inox pult 4 3000 12000

7 Stednjak 1 8000 8000

8 Kuhinjska napa 1 10000 10000

9 Klimatizacijski 1 7000 7000
uredaj

10 Racunalo 1 4000 4000

11 Stalak za bacve 5 2000 10000

12 Stalak za butelje 3 1500 4500
UKUPNO 100300

Izvor: Izrada autora

4.3. Kapacitet
Poslovni prostor ima 115 m% od Sega je 50m’ zatvorenog prostora u prizemlju te 15 m?
natkrivene terase na otvorenom. U prizemlju Sank i kuhinja zauzimaju 15m? Podrumski

prostor zauzima ostalih 50m?, od kojih na wc otpada 12m? te 8 m? na skladite.

4.4. Organizacija i troSkovi zaposlenih

Za poslovanje wine bara potrebno je zaposliti:

» Konobare — koji ¢e ljubazno i s profesionalnos¢u docekivati i usluzivati goste

» Sommeliera — koji je ¢e spremno odgovarati na pitanja i rjesavati nedoumice gostiju u
vezi vina

» Kuhare — koji ¢e svojim kreativnim umije¢em zadiviti goste kako izgledom kanapea,
tako 1 okusima koji ¢e se sljubljivati s vinima

> Cistagicu
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Ostali poslovi poput racunovodstva, upravljanja sustavima i web stranicom prepustit ¢e se

vanjskih poduzecima ciji je to core business.

Tablica broj 5: Radna mjesta i potrebna stru¢na sprema

Redni broj | Naziv radnog mjesta | Broj zaposlenika | Potrebna stru¢na sprema
1 Konobar 2 SSS
2 Sommelier 2 VSS
3 Kuhar 2 VSS
4 Cistagica 1 SSS

Izvor: Izrada autora

4.4.1. Radno vrijeme
Wine bar ¢e raditi od ponedjeljka do subote od 11 h do 24 h, nedjeljom od 13 h do 24 h. Nece
raditi za Bozi¢, Novu godinu te Uskrs, a skraéeno poput nedjelje ¢e raditi za drzavne

praznike.
Predvida se da ¢e zaposlenici imati kolektivni godi$nji odmor tijekom sijecnja.

Radit ¢e se u dvije smjene. U smjeni koja Ce trajati od 11 h do 17:30 h radit ¢e jedan konobar,
sommelier te kuhar, a isto tako i u smjeni od 17:30 h do 24 h. Cistadica ¢e &istiti od 8 h do 11

h kada bar otvara svoja vrata potrosac¢ima. Nedjeljom ¢e smjene biti rasporedene od 13 h do
18:30 h te od 18:30 h do 24 h.

16



4.4.2. Plan placa

Tablica broj 6: Mjese¢ni troSak placa

Redni | Naziv radnog mjesta | Broj Bruto plac¢a jednog | Ukupni mjesecni
broj zaposlenika | zaposlenika trosak plac¢a
1 Konobar 2 8000,00 16000,00
2 Sommelier 2 10000,00 20000,00
3 Kuhar 2 10000,00 20000,00
4 Cistacica 1 3500,00 3500,00
OUTSOURCING
1 Racunovodstveni 1 1000,00 1000,00
servis
2 Programer 1 500,00 500,00
3 Web dizajner 1 1000,00 1000,00
UKUPNO 62000,00

Izvor: lzrada autora

4.5. Zastita na radu

Posao u wine baru ni za jednog zaposlenika nije opasan za zdravlje, no za sigurnost ¢e se

pobrinuti postavljanjem vatrogasnih aparata u kuhinju i podrum. A i u svim ¢e prostorijama

biti postavljeni dimni alarmi ¢ija ¢e se ispravnost provjeravati jednom mjese¢no.

Zaposlenici ¢e nositi standardne uniforme koje ¢e im bar dodijeliti, a na njima se biti otisnut

logo obrta i vinarije Matela.
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4.6. Financijska analiza

Tablica broj 7: Projekcija potrebnih ulaganja

STAVKA

VRIJEDNOST ULAGANJA

Oprema i namjestaj

100300,00

Trosak promocije

5000,00

UKUPNA ULAGANJA

105300,00

Izvor: lzrada autora

Na godis$njoj razini javljaju se tekuci troSkovi u obliku rezija za struju 1 vodu, trosSkove bruto

placa zaposlenih te troskove outsourcing usluga u iznosu od 8§16000,00 kuna.

Tablica broj 8: Projekcija izvora za financiranje potrebnih ulaganja

STAVKA IZNOS ULAGANJA
Vlastiti poslovni prostor 1000000,00

Vlastite baéve za opremanje vinskog | 150000,00

podruma

Novac 50000,00

Kredit od banke 200000,00

UKUPNO 1ZVORI 1400000,00

Izvor: Izrada autora

Kako bi otvaranje ovog bara bilo moguce, dignut ¢e se kredit od banke u iznosu 200000,00

kuna za financijranje pocetnih ulaganja te pokri¢e prvomjesecnih troskova zbog postepenog

uvodenja u posao i upoznavanja trziSta s novim mjestom.
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4.6.1. Amortizacija

Amortizacija predstavlja umanjene vrijednosti stalne imovine koja s vremenom il
koristenjem postaje fizicki ili ekonomski potrosena. U Hrvatskoj obveznici poreza na
dohodak i poreza na dobit amortiziraju dugotrajnu materijalnu i nematerijalnu imovinu ¢ija je

pojedinagna vrijednost veéa od 1000 kuna i vijek uporabe dulji od godinu dana.*

Tablica broj 9: Projekcija amortizacije

STAVKE STOPA NABAVNA GODISNJI IZNOS
AMORTIZACIJE | VRIJEDNOST AMORTIZACIJE
(%) (u kunama)

Namjestaj 10 34800,00 3480,00

El. uredaji 20 33000,00 6600,00

Racunalna oprema 20 4000,00 800,00

AMORTIZACIJA UKUPNO 10880,00

Izvor: lzrada autora

1 b .Grubigi¢, S.Goi¢, D.Kruzié, D.Dragnic, I.Lozi¢, D.Bakoti¢, I.Pavi¢ (2008): Od poduzetnicke ideje do izrade

poslovnog plana, Ekonomski fakultet Split, str.115
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4.6.2. Tablica broj 10: Projekcija prihoda od prodaje proizvoda

STAVKE Planirani prihodi po godinama projektiranog razdoblja UKUPNO
PRIHODA [1. godina 2. godina [3. godina 4. godina |5. godina

CRNA VINA

Plavac mali 255.640,00 kn 263.309,20 kn 279.107,75 kn 293.063,14 kn 316.508,19 kn| 1.407.628,28 kn
Plavac mali—

Selekcija 159.360,00 kn 164.140,80 kn 173.989,25 kn 182.688,71 kn 197.303,81 kn 877.482,57 kn
Plavac mali—

Barrique 278.880,00 kn 287.246,40 kn 304.481,18 kn 319.705,24 kn 345.281,66 kn| 1.535.594,49 kn
Crljenak

kastelanski 446.208,00 kn 459.594,24 kn 487.169,89 kn 511.528,39 kn 552.450,66 kn| 2.456.951,18 kn
Crljenak

kastelanski —

Tradicija 223.104,00 kn 229.797,12 kn 243.584,95 kn 255.764,19 kn 276.22533 kn| 1.228.475,59 kn
Babica

kastelanska 167.328,00 kn 172.347,84 kn 182.688,71 kn 191.823,15 kn 207.169,00 kn 921.356,69 kn
Kastelansko

crno 148.736,00 kn 153.198,08 kn 162.389,96 kn 170.509,46 kn 184.150,22 kn 818.983,73 kn
BIJELA VINA

Posip 226.424,00 kn 233.216,72 kn 247.209,72 kn 259.570,21 kn 280.335,83 kn| 1.246.756,48 kn
PoSip barrique 250.992,00 kn 258.521,76 kn 274.033,07 kn 287.734,72 kn 310.75350 kn| 1.382.035,04 kn
Posip surlie 223.104,00 kn 229.797,12 kn 243.584,95 kn 255.764,19 kn 276.22533 kn| 1.228.475,59 kn
Mara$tina 290.500,00 kn 299.215,00 kn 317.167,90 kn 333.026,30 kn 359.668,40 kn| 1.599.577,59 kn
ROSE VINO

Kastelanski

opol 204.512,00 kn 210.647,36 kn 223.286,20 kn 234.450,51 kn 253.206,55 kn| 1.126.102,63 kn
VOCNO

VINO

Vino od viSnje 125.496,00 kn 129.260,88 kn 137.016,53 kn 143.867,36 kn 155.376,75 kn 691.017,52 kn
DESERTNO

VINO

Prosek 720.440,00 kn 742.053,20 kn 786.576,39 kn 825.905,21 kn 891.977,63 kn| 3.966.952,43 kn
UKUPNI

PRIHOD 3.720.724,00 kn| 3.832.345,72 kn| 4.062.286,46 kn| 4.265.400,79 kn| 4.606.632,85 kn| 20.487.389,82 kn
Izvor: lIzrada autora

Prikazani su planirani prihodi kroz vremensko razdoblje od pet godina. Kroz tih se pet godina

ocekuje konstantan rast prihoda promatraju¢i odredenu godinu u odnosu na prethodnu. U

drugoj se godini u odnosu na prvu o¢ekuje rast prihoda od 3% zbog povecanja imagea wine

bara. U tre¢oj se godini ocekuje rast od 6% zbog porasta i produljenja turisticke sezone pa i

vinskih interesanata opcéenito. U Cetvrtoj se godini procjenjuje manji rast od 5% zbog

mogucnosti ulaska konkurencije na trziste, a u petoj godini najveci rast od 8% jer se smatra da

¢e ovaj wine bar opstati kao najoriginalniji i najstrucniji na trzistu.
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4.6.3. Tablica broj 11: Projekcija rashoda

STAVKE
RASHODA Planirani rashodi po godinama projektiranog razdoblja UKUPNO

1. godina 2. godina 3. godina 4. godina 5. godina
Nabavka vina | 1.501.525,33 kn| 1.546.571,09 kn| 1.639.365,36 kn| 1.721.333,63 kn| 1.859.040,32 kn| 8.267.835,73 kn
Bruto place 744.000,00 kn| 781.200,00 kn| 820.260,00 kn| 861.273,00 kn| 904.336,65 kn| 4.111.069,65 kn
Promotivni
tro§kovi 5.000,00 kn 5.100,00 kn 5.202,00 kn 5.306,04 kn 5.412,16 kn 26.020,20 kn
Trosak struje 48.000,00 kn| ~ 48.000,00 kn|  48.000,00 kn[ ~ 48.000,00 kn|  48.000,00 kn| ~ 240.000,00 kn
Trosak vode 24.00000 kn|  24.48000 kn| 24.969,60 kn|  25.468,99 kn| = 25.978,37 kn|  124.896,96 kn
Trosak
interneta i
telefona 3.600,00 kn 3.600,00 kn 3.600,00 kn 3.600,00 kn 3.600,00 kn 18.000,00 kn
Otplata
glavnice / / /
kredita 99.999,96 kn|  100.000,04 kn 200.000,00 kn
Otplata
kamate na / / /
kredit 3.083,33 kn 1.083,34 kn 4.166,67 kn
UKUPNI
RASHODI 2.429.208,62 kn| 2.510.034,47 kn| 2.541.396,96 kn| 2.664.981,66 kn| 2.846.367,50 kn| 12.991.989,21 kn

Izvor: Izrada autora

U tablici su prikazani predvideni rashodi u vremenskom razdoblju od pet godina. Kao S§to je

oc¢ekivano, rashodi takoder kao i prihodi rastu iz godine u godinu. Rashodi se povecavaju

ekvivalentno sa povecanjem prihoda jer veCom ostvarenom prodajom vise se resursa i trosi, a

ponekad je potrebno i viSe uloziti kako bi se to viSestruko vratilo odrazavajuci se na prodaju i

zadovoljstvo kupaca.

21



4.6.4. Tablica broj 12: Projekcija ra¢una dobiti/gubitka

Godine projektiranog razdoblja UKUPNO

1. godina 2. godina 3. godina 4. godina 5. godina
UKUPNI
PRIHODI 3.720.724,00 kn| 3.832.345,72 kn | 4.062.286,46 kn| 4.265.400,79 kn| 4.606.632,85 kn| 20.487.389,82 kn
UKUPNI
RASHODI 2.429.208,62 kn| 2.510.034,47 kn| 2.541.396,96 kn| 2.664.981,66 kn| 2.846.367,50 kn| 12.991.989,21 kn
UKUPNA
DOBIT/
GUBITAK 1.291.515,38 kn| 1.322.311,25 kn| 1.520.889,50 kn| 1.600.419,13 kn| 1.760.265,35 kn| 7.495.400,60 kn
Porez (18%)| 232.472,77kn| 238.016,02kn| 273.760,11kn| 288.075,44kn| 316.847,76kn| 1.349.172,11 kn
CISTA
DOBIT/GUB
ITAK 1.059.042,61 kn| 1.084.295,22 kn| 1.247.129,39 kn| 1.312.343,68 kn| 1.443.417,59 kn| 6.146.228,50 kn

Izvor: lzrada autora

Projekcija racuna dobiti i gubitka radi se na temelju projekcija prihoda i rashoda za

vremensko razdoblje od pet godina. Kroz svih pet godina projektiranog razdoblja ocekuje se

konstantno ostvarivanje dobiti koja 1z godine u godinu raste u razli€itim postotcima. Nakon

projiciranog razdoblja pretpostavlja se da ¢e dCista dobit u ukupnom iznosu iznositi
6.313.645,17 kuna.

4.6.5. Otplata kredita
Dignut ¢e se kredit u iznosu od 200000,00 kuna, s kamatnom stopom 2%, koju daje HBOR

kao kamatnu stopu za mlade poduzetnike, te rokom otplate od dvije godine.
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Tablica broj 13: Otplatni plan kredita

OTPLATNI PLAN

RATA | GLAVNICA | KAMATA 12NOS PR
RATE DIO
1. GODINA OTPLATE
1 8333,33 333,33 8666,66 191666,67
2 8333,33 319,44 8652, 77 183333,34
3 8333,33 305,56 8638,89 175000,01
4 8333,33 291,67 8625,00 166666,68
5 8333,33 277,78 8611,11 158333,35
6 8333,33 263,89 8597,22 150000,02
7 8333,33 250,00 8583,33 141666,69
8 8333,33 236,11 8569,44 133333,36
9 8333,33 222,22 8555,55 125000,03
10 8333,33 208,33 8541,66 116666,70
11 8333,33 194,44 8527,77 108333,37
12 8333,33 180,56 8513,89 100000,04
2. GODINA OTPLATE
13 8333,33 166,67 8500,00 91666,71
14 8333,33 152,78 8486,11 83333,38
15 8333,33 138,89 8472,22 75000,05
16 8333,33 125,00 8458,33 66666,72
17 8333,33 111,11 8444,44 58333,39
18 8333,33 97,22 8430,55 50000,06
19 8333,33 83,33 8416,66 41666,73
20 8333,33 69,44 8402,77 33333,40
21 8333,33 55,56 8388,89 25000,07
22 8333,33 41,67 8375,00 16666, 74
23 8333,33 27,78 8361,11 8333,41
24 8333,41 13,89 8347,30 0,00
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5. Zakljucak

Uvidom u financijske podatke do kojih se doslo izradom ovog plana, doslo se do zakljucka da

bi se investitoru isplatilo otvoriti wine bar kako bi prodavao svoj proizvod, tj. svoje vino.

Najveca prednost ovog bara bit ¢e individualni pristup kupcima kako bi ih osoblje Sto bolje
moglo upoznati s ponudom te posebnoséu svih vina. Sto se ti¢e lokacije, bar ¢e biti smjesten u
malom mjestu, no raCuna se na brzu prepoznatljivost imagea i kvalitete Sto ¢e rezultirati
vinski podrum. Odrzavanjem intenzivne promocije ocekuje se postizanje svih projiciranih

prihoda te dostizanje oc¢ekivanog profita iz godine u godinu.

Projiciranjem prihoda 1 rashoda na godi$njoj razini kroz razdoblje od pet godina, doslo se do
zakljucka da je plan za otvaranje wine bara opravdan. U svakoj od pet projiciranih godina

oc¢ekuje se dobit koja ¢e rasti iz godine u godinu po razli¢itim stopama.

Na kraju, ukupna ¢e dobit, ostvarenjem prikazanih prihoda i rashoda za razdoblje od pet

godina, iznositi 6.146.228,50 kn.
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SAZETAK

Svaki bi poslovni pothvat trebao zapoceti pisanjem poslovnog plana. Poslovni plan je
dokument u kojemu su obuhvaceni svi osnovni elementi znacajni za osnivanje i poslovanje
novog ili postoje¢eg poduzetni¢kog pothvata. On pruza realan pogled na poslovni pothvat i

prikazuje oc¢ekivane rezultate od istog.

Kako bi se odmaknuli od konkurencije, kvalitetom proizvoda ili usluge, na trzistu je potrebno
pronaci pravu poslovnu priliku te iz nje izvu¢i najvise. U ovom slucaju, kojim se bavi ovaj
poslovni plan, radi se o wine baru te Zelji jedne vinarije da eksploatira svoje proizvode na

trziSte kroz individualnu prezentaciju u kontroliranim uvjetima vlastitog bara te da postanu jos

Ovaj rad prikazuje poslovni plan kojem je cilj bio istraziti uopée isplativost i opravdanost
otvaranja jednog takvog wine bara. Istrazivanjem trzisnih, tehni¢ko-tehnoloskih te
ekonomskih aspekata realizacije poslovnog pothvata doslo se do zakljucka da bi taj pothvat
bio vrlo isplativ. Pri kalkuliranju rashoda, u obzir se uzela i nabava proizvoda koji ¢e se
prodavati jer na nju otpada i najveci dio troskova jednog wine bara, amortizacija te otplatni
plan kredita koji je dignut radi jednostavnijeg po€etka poslovanja i financiranja pocetnih

troSkova nabave 1 marketinskih troskova.
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SUMMARY

Every business venture should start with a business plan. Business plan is a document that
contains all the basic elements important for the establishment and operation of a new or
existing venture enterprise. It provides a realistic view of the business venture and displays

expected results from the same.

In order to differ from the competition in the market, with quality of the products or services,
it i necessary to find the right business opportunity and get the most of it. In this case, the plan
is all about the wine bar and winery's wish to eyploit their products on the market through an
individual presentation under controlled conditions of their own bar and to become even more

recognizable among winelovers.

This paper presents a business plan aimed at exploring the feasibility and justification of
opening a wine bar. By exploring the market, techno-technological and economic aspects of
the realization of a business venture, it was concluded that this venture would be very
profitable. When calculating expenditures, the purchase of the product will be taken into
account as well, because it accounts for the bulk of the cost of a wine bar. Depreciation and a
loan repayment plan that has been set for easier start-up and financing of initial purchase and

marketing costs are also taken into account.

28



