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UvOD

Danas se smatra da je vinogradarstvo i uzgoj grozda u svrhu proizvodnje vina zapoceo u
planinama izmedu Crnog i Kaspijskog mora. Danas se na tom podrucju nalazi Armenija.
Proizvodnja i trgovina vinom su postale vazan dio Mediteranske kulture. Brodovima su se
prenosile velike koli¢ine vina. Povijest vinove loze, odnosno vinogradarstva i vinarstva na
podruc¢ju Hrvatske stara je i1 kao povijest naroda koji su obitavali i prolazili ovim prostorima.
Vjerojatno je vinova loza na nase prostore dosla s istoka i to u dva smjera: jadransko obalom
1 otocima grékom kolonizacijom i drugim, kontinentalnim pravcem pojavom Tracana i Ilira.
Daljnji poticaj razvoju vinogradarstva i vinarstva dali su Rimljani koji su osim u Istri i
priobalju Dalmacije, vinograde sadili i u Moslavini, Daruvaru, Pozeskoj dolini, Zagorju itd.
Vinova loza je njezna bilj¢ica, a odrzavanje vinograda je mukotrpan posao koji zahtijeva
tezak rad preko cijele godine. Ciklus pocinje zimi kada biljka miruje, a vrsi se ¢iS¢enje 1
potkresivanje vinograda. Mlade sadnice se prije sadnje Stite voskom, dok ne ojacaju.
Pocetkom proljeca, biljka se budi te postaje osjetljiva na mraz. Vecina vinogradara vrsi
okopavanje, odstranjivanje korova, a negdje u ozujku javljaju se prvi lisni pupoljci. Grozde je
plod vinove loze koji se zbog svojih fizioloskih, kemijskih, senzorskih i drugih svojstava
koristi za potrosSnju u svjeZem nepreradenom stanju, kao sirovina za dobivanje vina,
alkoholnih 1 bezalkoholnih pic¢a, za proizvodnju kompota, dzemova, suhica, meda i drugih
proizvoda. Prema sadrZaju Secera vina se dijele na suha, polusuha, poluslatka i slatka vina, a
prema boji na bijela, ruzicasta i crna. Stolno vino je vino proizvedeno od jedne ili viSe sorti
grozda vinove loze. Grozde sadrzi sve $to je potrebno da se napravi vino. Kombinacije koja
vinu daju karakteristican okus se nalaze odmah ispod koze bobica. Osnovni proces u
dobivanju vina je da se Secer koji se nalazi u soku grozda pomoc¢u kvasca promijeni u alkohol.
Ovaj proces je poznat pod nazivom vrenje ili fermentacija. Pored Secera, sok grozda sadrzi
kiseline koje su takoder vazne za okus vina. Koza i sjemenke sadrze tanine, spojeve oporog
ukusa (kao nezrela dunja) koja su prirodni konzervansi, omogucavaju starenje vina i njegovo

sazrijevanje, a ne dozvoljavaju da se pokvari.



Na povrsini zrna se nalaze ¢elije kvasca, ali taj kvasac obi¢no nije dovoljan da se napravi vino

pa se u toku proizvodnje kvasac se dodaje.

Tema ovog zavr$nog rada jest primjer proizvodnje vina domacée proizvodnje vinara Romea
Licula iz Nedes¢ine, nedaleko od grada Labina. U prvom dijelu rada biti ¢e rije¢i opcenito o
proizvodu, §to je proizvod te zivotni ciklus proizvoda. Odnosno kroz koje faze proizvod
prolazi tijekom svog zivotnog vijeka. Dalje u radu biti ¢e rije¢i o vaznosti razvoja novog
proizvoda. U ovom dijelu govoriti ¢e se o tome S§to sve predstavlja smetnju razvoja novih
proizvoda, te koje strukture i kategorije novih proizvoda postoje. Svaka ¢e biti zasebno
objasnjena. Nakon toga u sljede¢em ¢u poglavlju opisati $to je OPG, i tko je Romeo Licul, te
kako se poceo baviti proizvodnjom vina. Nakon toga, na temelju razgovora sa proizvodacem,
biti ¢e opisano kako je proizvoda¢ dosao do ideje za razvoj vina, te ¢e se kroz faze razvoja
novog proizvoda navesti kako se razvijao njegov proizvod, od same ideje za proizvodnju vina
do konacnog proizvoda Malvazije i Terana. Faze razvoja kroz koje ¢e biti opisana
proizvodnja vina jesu generiranje ideje, selekcija ideja, razvoj koncepcije i testiranje, razvoj
marketinske strategije, poslovna analiza, sam razvoj vina, testiranje trziSta te komercijalizacija
kao posljednja faza razvoja novog proizvoda. Na samom kraju rada jest kriticki osvrt na OPG

Romeo Licul, te prijedlozi na¢ina za poboljSanje proizvodnje i1 prodaje vina u buducnosti.



1. OPCENITO O PROIZVODU

Proizvod je sveukupnost opipljivih i1 neopipljivih svojstava, ukljucuju¢i funkcionalne,
socijalne i1 psiholoske koristi i zadovoljstva. Proizvod moze biti ideja, usluga, roba ili bilo koja
kombinacija tih triju pojmova. Ta definicija takoder podrazumijeva usluge koje idu uz
proizvod kao §to su instaliranje proizvoda, jamstvo, informacije o proizvodu, osiguranje

popravka i odrzavanja. !

Proizvodom smatramo konacni rezultat proizvodne djelatnosti koji, za razliku od usluge,
postoji i nakon §to je zavrSen proces njegove proizvodnje, te svojim predmetnim oblikom i

svojstvima zadovoljava odredenu potrebu.’

U teoriji i praksi marketinga uvrijezeno je koristenje dvaju kriterija za klasifikaciju proizvoda,
a to su trajnost i opipljivost proizvoda, prema vrsti potrosaca koji koriste proizvod. Prema
kriteriju trajnosti 1 opipljivosti proizvodi se dijela na potroSna i trajna dobra. U potroSna dobra
ubrajaju se proizvodi koji se troSe jednokratno ili tijekom nekoliko uporaba kao na primjer
cokolada, vo¢no sok, sredstvo za ¢is€enje sanitarija i sli¢no. Neovisno o vrsti proizvoda, za
marketinske strucnjake koji upravljaju proizvodima iz kategorija potroSnih dobara vrijedi
nekoliko op¢ih odrednica za osmisljavanje i provedbu marketinskih aktivnosti: dostupnost
proizvoda za potroSaca i1 lokacija na kojoj se proizvod prodaje iznimno su vazni zbog
¢injenice da se proizvodi konzumiraju u kratkom roku pa postoji €esta potreba za njithovom
kupnjom; potrebna su znatna i kontinuirana ulaganja u promotivne aktivnosti posebice u
oglasavanje u koje treba izazvati interes potroSaca za proizvod, odnosno u kasnim fazama
zivotnog ciklusa proizvoda poticati lojalnost potroSaca; u cijene proizvoda, u pravilu ne bi

smjele biti ukljucene visoke marze.

Trajna dobra ¢ine proizvodi koji se koriste tijekom duzeg vremenskog razdoblja, a ako se
koriste u skladu sa uvjetima njihove uporabe, traju godinama. To su na primjer kucanski

aparati poput televizora, perilice, namjestaj, prijevozna sredstva i slicno.

's. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, MARKETING, MATE d.o.0., 1991., ZAGREB, str.214.
2. Previsi¢, D. Ozreti¢ Dosen, OSNOVE MARKETINGA, Adverta, 2007, ZAGREB



Pri upravljanju proizvodima iz ove skupine marketinSki se stru¢njaci trebaju posebice
usredotociti na trzi$na obiljezja kao Sto su usluga potrosacu i jamstvo; osobnu prodaju trebaju
promatrati, organizirati i provoditi istodobno kao oblik promotivne aktivnosti i kanala

prodaje/distribucije; u cijene proizvoda uglavnom se ukljuc¢uju visoke marze.

Prema kriteriju vrste potrosaca koji koriste proizvod razlikuju se proizvodi krajnje i proizvodi
poslovne potrosnje. Proizvodi krajnje potrosSnje kupuju se za osobnu potrosnju ( pojedinca,
viSe ili svih ¢lanova kucanstva), a ovisno o kupovnim navikama potroSaca dijele se u Cetiri

potkategorije: obic¢ni proizvodi, posebni proizvodi, specijalni proizvodi i ne trazeni proizvodi.

Stru¢njaci za planiranje proizvoda trebaju o proizvodu razmisljati na tri razine. Svaka razina
dodaje vise vrijednosti klijentu. Temeljna razina je osnovni proizvod, koji odgovara na
pitanje: Sto kupac zapravo kupuje? Na drugoj razini, struénjaci za planiranje proizvoda
moraju pretvoriti osnovnu korist u o¢ekivani proizvod. Oc¢ekivani proizvodi mogu imati pet
svojstava: razinu kvalitete, obiljezja proizvoda i usluge, stil, ime marke, i pakiranje. Stru¢njak
za planiranje proizvoda mora stvoriti prosireni proizvod oko osnovnih i o¢ekivanih proizvoda
tako Sto ¢e ponuditi dodatne usluge 1 koristi potroSac¢ima. Proizvod nije samo skup opipljivih
obiljezja. Klijenti uglavnom vide proizvode kao sloZene skupine koristi koje zadovoljavaju
njihove potrebe. Pri razvijanju proizvoda marketinski stru¢njaci prvo moraju odrediti osnovne
potreba potrosaca koje ¢e proizvod zadovoljiti. Zatim moraju osmisliti o¢ekivani proizvod i
kona¢no naci nacina da ga proSire kako bi stvorili skup koristi koje ¢e najbolje odgovarati

klijentima. Danas se konkurencija uglavnom razvija na razini prosirenja proizvoda. *

Pri razvijanju proizvoda potrebno je utvrditi koristi koje ¢e proizvod ponuditi. Ove koristi
obuhvacaju opipljiva svojstva proizvoda, poput kvalitete, obiljezja, stila 1 dizajna. Odluke o
ovim svojstvima su posebno vazne buduc¢i da uvelike utjeCu na reakcije potroSaca na
proizvod. Kvaliteta je jedno od glavnih sredstava koje marketinSki stru¢njaci koriste za
pozicioniranje. Kvaliteta ima izravne posljedice na izvedbu proizvoda. Zbog toga je usko
povezana sa vrijednoS¢u i zadovoljstvom klijenta. U najuzem smislu, kvalitetu moZemo

odrediti kao ,,odsutnost nedostataka“.

* Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. Osnove marketinga, MATE, 2007., ZAGREB, str. 539.



Upravljanje potpunom kvalitetom (TQM - Total quality management) je pristup prema kojem
svi zaposlenici tvrtke aktivno sudjeluju u neprestanom poboljsavanju kvalitete proizvoda,

usluga, i poslovnih procesa. *

Uz proizvod se mogu ponuditi razna obiljezja. Osnovni model, onaj bez ikakvih dodataka, je
polazisna tocka. Tvrtka moze stvoriti vise obiljezja dodavanjem modela viSe razine. Obiljezja
proizvoda jesu konkurentsko sredstvo za diferenciranje proizvoda neke tvrtke od
konkurentskih proizvoda. Biti prvi proizvodac¢ koji predstavlja potrebno ili cijenjeno novo
obiljezje jedan je od najuinkovitijih nacina konkuriranja. Jo§ jedan nacin dodavanja
vrijednosti klijentu je putem izrazenog stila i dizajna proizvoda. Neke tvrtke uzivaju ugled
zahvaljuju¢i vrsnom stilu 1 dizajnu proizvoda. Mnoge su spojile stil i dizajn sa svojom
korporacijskom kulturom. One znaju da je dizajn jedno od najmo¢nijih konkurentnih oruzja u
marketin§kom arsenalu tvrtke. Dizajn je Siri pojam od stila. Stil opisuje samo vanjski izgled
proizvoda. Senzacionalan stil mozda privlaci pozornost i estetski ugodno izgleda oku, no ne

v . N v e 5
cini Ssam pI'OlZVOd nuzno UCIIlkOVltl_] 1m.

Ako su marketinski stru¢njaci zaduzeni za uskladivanje marketinga Citave skupine proizvoda,
onda moraju razumjeti odnose izmedu svih proizvoda svoje organizacije. Sljedece koncepcije
opisuju odnose izmedu proizvoda unutar jedne organizacije. Pojedini proizvod je odredena
verzija proizvoda koji moZe biti oznacen kao zasebna ponuda unutar proizvoda jedne
organizacije. Linija proizvoda ukljucuje skupinu slicnih proizvoda koja se smatra jedinicom
zbog njihovih marketinskih, tehnickih ili svojstava krajnje potrosnje. Proizvodni splet je
kombinacija ili zbroj skupina proizvoda koje jedna organizacija nudi kupcima. Primjerice, svi
proizvodi za osobnu njegu, proizvodi za pranje i sli¢no. Sirina spleta proizvoda mijeri se
brojem linija proizvoda koje kompanija nudi trZiStu. Dubina spleta proizvoda mjeri se brojem

razlicitih proizvoda koji se nude u svakoj liniji proizvoda. 6

Kao $to bioloski ciklusi imaju uspone i padove, tako je i sa Zivotnim vijekom proizvoda. Novi
je proizvod uveden na trziSte; on raste; i kada pada interes na trziStu, gasi se. Zivotni vijek

proizvoda ima Cetiri glavne faze: uvodenje, rast, zrelost, opadanje.

* Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. Osnove marketinga, MATE, 2007., ZAGREB, str. 545.
> Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. Osnove marketinga, MATE, 2007., ZAGREB, str. 546.-547.
®s. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, MARKETING, MATE d.o.0., 1991., ZAGREB, str.219.



Kako proizvod prolazi kroz te faze strategije koje se odnose na konkurenciju, promociju,
distribuciju, cijene i trziSne informacije moraju se periodicki vrednovati i mijenjati.
Marketinski se voditelji koriste koncepcijom Zzivotnog vijeka kako bi bili sigurni da su
uvodenje, promjene i uklanjanje proizvoda tempirani i provedeni na dobar nacin. Ako shvate
tipicni model zivotnog vijeka marketinski stru¢njaci su sposobniji podrzati profitabilne

proizvode i odbaciti neprofitabilne.

Faza uvodenja u zivotnom vijeku pocinje s prvim pojavljivanjem proizvoda na trzistu i tada je
prodaja jednaka nuli, a profiti su negativni. Profiti su ispod nule jer je pocetni prihod nizak, a
tvrtka u isto vrijeme mora izdvajati velika sredstva za promociju i distribuciju. Potencijalne se
kupce mora upoznati sa svojstvima, primjenom i prednostima novog proizvoda. Tu se mogu
pojaviti svije poteSkoce. Moze se dogoditi da svega nekoliko dobavljata ima sredstva,
tehnolosko znanje 1 marketin§ko umijece za uspjesno lansiranje proizvoda, a pocetna cijena
proizvoda mogla bi biti visoka kako bi se nadoknadili troskovi istrazivanja trzista i razvoja.

Uz te poteSkoce nije iznenadujuce Sto mnogi proizvodi nikad ne produ fazu uvodenja.

U fazi rasta prodaja naglo raste 1 profit doseze vrhunac i1 nakon toga pocinje opadati. Ta je
faza krititna za opstanak proizvoda jer reakcija konkurencije na njegov uspjeh u tom
razdoblju utjeCe na daljnji Zivot proizvoda. Profit opada kasnije u fazi rasta kako vise
konkurenata ulazi na trziSte obarajuci cijene 1 stvaraju¢i potrebu za velikim promocijskim
troSkovima. Na tom stupnju tipicna marketinSka strategija poti¢e jaku odanost marki 1 natjece
se s agresivnim imitatorima proizvoda. U fazi rasta organizacija nastoji povecati svoj udio na
trziStu 1 razviti konkurentski poloZaj naglaSavajuci prednosti proizvoda. U fazi rasta tipi¢no je

agresivno promocijsko odredivanje cijena ukljuc¢ujuci i obaranje cijena.

U fazi zrelosti krivulja prodaje doseze maksimum i po€inje opadati, a profit nastavlja opadati.
Osobina te faze je jaka konkurencija jer je na trziStu mnogo maraka. Konkurenti isticu
poboljsanja i razlike u svojim verzijama proizvoda. Rezultat toga je da su u toj fazi slabiji
konkurenti istisnuti ili gube interes za proizvodom. U toj fazi proizvodaci koji preostanu na

trziStu moraju uloziti nove promocijske 1 distribucijske napore.



U tom stadiju zivotnog vijeka proizvoda uobiCajena je promocijska aktivnost ekonomska
propaganda i promocije usmjerene na distributere. Propagandisti takoder moraju racunati na
¢injenicu da kako proizvod dostize fazu zrelosti, kupcevo znanje o njemu dosize visoku

razinu. Potrosaci proizvoda nisu viSe neiskusni, ve¢ iskusni specijalisti.

U fazi opadanja prodaja brzo opada. Nova tehnologija ili novi drustveni trendovi mogu naglo
smanjiti prodaju odredenog proizvoda. Kad se to dogodi, marketinski stru¢njaci moraju
razmotriti odstranjivanje neprofitnih proizvoda iz linije. Istodobno mogu se smanjiti ulaganja
u promociju, odstraniti slabi distributeri i, konac¢no, planirati izbacivanje proizvoda iz
proizvodnje. Kako vec¢ina poduzeca ima splet proizvoda koje sadrzi vise proizvoda, sudbina
tvrtke je rijetko vezana za jedan proizvod. Struktura Zivotnog vijeka postaje sloZena kada su
razli€iti proizvodi iz spleta u razli¢itim stadijima Zivotnog vijeka. Dok je jedan proizvod u fazi
pada, drugi su u fazi uvodenja ili rasta. Poduzeéa se suoCavaju sa dvostrukim problemom
produzavanja zivota postojeéih proizvoda i uvodenja novih proizvoda da bi ostvarila prodajne

ciljeve organizacije. ’

’s. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, MARKETING, MATE d.o.0., 1991., ZAGREB, str.223.-224.



Slika nam prikazuje zivotni ciklus proizvoda prema opisanom u prethodnom odjeljku:

Slika 1.: Zivotni ciklus proizvoda

UVODENIJE RAST ZRELOST OPADANJE

PRODAJA | DOBIT

PRODAJA

DOBIT

VRIUEME

Izvor: S. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, MARKETING, MATE d.o.0., 1991,
ZAGREB, str.223.

Zivotni ciklus proizvoda se moZe upotrijebiti za analizu izvjesne kategorije proizvoda, kao §to
su na primjer cigarete, novine, kava, filmovi i sli¢no, nekog oblika proizvoda kao §to su
bezalkoholna pi¢a, ili pojedine marke proizvoda poput Levis, Nike i sli¢no. Zivotni ciklus
proizvoda najbolje se primjenjuje u opisivanju dinamike proizvoda 1 trziSta. Takoder moze

sluziti kao sredstvo planiranja strategija 1 slicno.



2. VAZNOST RAZVOJA NOVOG PROIZVODA

U danasnjim uvjetima brojnih i Cestih promjena potroSackih navika, razvoja i napretka
tehnologije 1 intenziviranja konkurentske trziSne utakmice, razvoj novog proizvoda
predstavlja klju¢ni dio marketinSke strategije poduzeca. Razvoj novoga proizvoda nuzan je jer
dugoro¢ni opstanak 1 napredak na trziStu ponajprije ovisi o sposobnosti poduzeca da
potroSacu nudi superiorniji proizvod, takav koji za njega ima vecu vrijednost u usporedbi s
proizvodima konkurencije. [ako poduzec¢a do novih proizvoda u svom asortimanu mogu doci
kupnjom licence za proizvodnju tudeg proizvoda, akvizicijom ili preuzimanjem drugih
poduzeca nikad ne bi smjela zanemariti razvoj novog, originalnog, vlastitog proizvoda.
Termin razvoj novih proizvoda u poslovanju se koristi za opisivanje procesa kojim poduzece
lansira novi proizvod ili uslugu na trziste. Za konacni uspjeh nekog proizvoda vazno je da se

usporedno s njegovim tehnickim razvojem razvija i marketing koji prati taj proizvod.

Razvoj novoga proizvoda u poduzecu se provodi u odjelu za istrazivanje i razvoj proizvoda, a
u njemu uz marketinske stru¢njake sudjeluju i stru¢njaci i drugih profila. proces razvoja
novog proizvoda, koji podrazumijeva razvoj novih i poboljSanih proizvoda ulaganjem napora
strucnjaka poduzeca, iznimno je rizi¢an. Tako studije pokazuju da visSe od 90% svih novih

proizvoda krajnje potro$nje propada u roku od dvije godine. 8

S obzirom na danas intenzivnu konkurenciju na vecini trzista, velikom se riziku izlazu one
kompanije $to ne uspijevaju razviti nove proizvode. Njihovi su postoje¢i proizvodi ranjivi
spram promjenjivih potreba i ukusa potroSaca, novih tehnologija skra¢enog zivotnog ciklusa
proizvoda i sve vece domace i strane konkurencije. Za propast mnogo novih proizvoda ima
viSe razloga. Moze se desiti da najvisi izvrSni organ kompanije progura neku dopadljivu
zamisao unato¢ negativnih nalaza istraZivanja marketinga. 1li pojavi se neka dobra zamisao ali
je precijenjena velicina trziSta. Odnosno odredeni proizvod nije bas sjajno izraden. Ili je, pak,
pogresno pozicioniran na trzistu, nedovoljno djelotvorno propagiran, ili mu je previsoka
cijena. Cesto su i tro§kovi razvoja proizvoda visi no $to se o¢ekivalo ili konkurenti pruzaju

veci otpor od oc¢ekivanog.

8. Previsi¢, D. Ozreti¢ Dosen, OSNOVE MARKETINGA, Adverta, 2007, ZAGREB, str.164.



Mnogi ¢imbenici predstavljaju smetnju uspjeSnom razvoju novog proizvoda:9

1) pomanjkanje znacajnih ideja za nove proizvode u odredenim podruc¢jima. Malo je preostalo

nacina za poboljsanje nekih bazi¢nih proizvoda, kao §to su - Celik, deterdzenti.

2) Fragmentirana trziSta. OStra konkurencija dovodi do fragmentacije trziSta. Kompanije
moraju svoje nove proizvode usmjeravati na sli¢ne trziSne segmente, a to znaci manju prodaju

i nize profite za svaki pojedini proizvod.

3) Drustvena ogranicenja i ograni¢enja vlade. Novi proizvodi moraju zadovoljiti javne

kriterije kao Sto su sigurnost potrosaca i ekoloska kompatibilnost.

4) Visoki troskovi procesa razvoja novog proizvoda. Obi¢no kompanija mora kreirati
mnostvo ideja za nove proizvode da bi realizirala nekoliko dobrih. Osim toga, susrece se 1 sa

sve ve¢im troskovima za I/R, proizvodnju 1 marketing.

5) Pomanjkanje kapitala. Neke kompanije sa dobrim idejama nisu u stanju pribaviti potrebna

sredstva za istrazivanje tih zamisli.

6) BrZe vrijeme razvoja. DeSava se da viSe konkurenata ima istovremeno istu ideju, no tada
najceS¢e pobjeduje onaj najbrzi. Stoga agilne kompanije moraju skratiti vrijeme razvoja
proizvoda koriste¢i tehnike projektiranja i proizvodnje pomocu racunala, pogodne partnere,

odgovarajuca ispitivanja zamisli i suvremeno planiranje marketinga.

7) Kraéi zivotni ciklus proizvoda. Kada je novi proizvod uspjeSan, suparnici ga tako brzo

kopiraju da se znatno skracuje Zivotni ciklus novog proizvoda. 10

Za uspjeSan razvoj novog proizvoda kompanija mora uspostaviti djelotvornu organizaciju za
upravljanje procesom njegova razvoja. Osim toga, kompanija mora u svakoj fazi procesa

razvoja novog proizvoda, primijeniti najbolje analiticke instrumente i koncepcije.

? Kotler,P.:Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., ZAGREB, 1997., str.308.
% kotler P. : MARKETING MANAGEMENT, UPRAVLIANJE MARKETINGOM, informator, 1999., ZAGREB, str. 394.
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Glavnu odgovornost za uspjeh novog proizvoda snosi vrhovna uprava. Ona ne moze

jednostavno traziti od svoga direktora novoga proizvoda da se pojavi s velikim idejama.

U pogledu rada na razvoju novog proizvoda vrhovna uprava mora tocno odrediti poslovna
podrugdja i kategorije proizvoda sto ih kompanija zeli istaknuti. Vrhovna uprava mora odrediti
posebne kriterije za prihvacanje ideje o novom proizvodu, osobito u velikim razgranatim
kompanijama u kojima raznovrsne zamisli neprestano ni¢u kao ljubimci pojedinih direktora.
Odredeni kriteriji mogu varirati ovisno o ocekivanoj specifi¢noj strategijskoj ulozi Sto je
odredeni proizvod treba da odigra. Glavna je odluka $to je mora donijeti vrhovna uprava -
visina financijskih sredstava za razvoj novoga proizvoda. Osnivanje funkcionalnih
organizacijskih struktura postaje kljuénim ¢imbenikom u radu na razvoju novog proizvoda.

Kompanije se bave razvojem novog proizvoda putem vise takvih struktura:

1) Direktori proizvoda - mnoge kompanije zaduzuju za ideje o novim proizvodima svoje
direktore proizvoda. U praksi, takav sustav ima vise nedostataka. Direktori proizvoda obic¢no
su toliko zaokupljeni upravljanjem svojim linijama proizvoda da malo razmis$ljaju o novim
proizvodima, ukoliko to nisu modifikacije ili proSirenja marke proizvoda; njima nedostaje i

potrebno specifi¢no iskustvo 1 znanje za prosudbu i razvoj novih proizvoda.

2) Direktori novih proizvoda - Oni podnose izvjestaje direktorima grupe proizvoda. Ta
pozicija profesionalizira sluzbu za nove proizvode. S druge strane, direktori novih proizvoda
naginju razmiSljanju o modifikacijama proizvoda 1 proSirenju linije samo u okviru svoga

trziSta proizvoda.

3) Komisije za nove proizvode - vecina kompanija ima komisije osnovane na visokoj razini

uprave $to se bave preispitivanjem i odobravanjem prijedloga za nove proizvode.

4) Odjeljenja za nove proizvode - velike kompanije Cesto osnivaju odjeljenje za nove
proizvode na Celu s direktorom koji ima velika ovlaStenja i pristup vrhovnoj upravi. Glavna je
obaveza odjeljenja u kreiranju i selekciji novih ideja, suradnji s odjeljenjem I/R te u

provodenju ispitivanja na terenu i komercijalizaciji.
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5) Poduzetnicki timovi za nove proizvode - Poduzetni¢ki tim ¢ini grupa predstavnika
razli¢itih operativnih odjeljenja kojima se povjerava razvoj specifi¢nog proizvoda ili posla.
Oni su intrapoduzetnici oslobodeni svojih drugih obaveza, odobrena su im sredstva i vrijeme i

postavlja im se neki problemati¢ni zadatak.

Nedostatak je timskog rada u kompanijama cesto razlogom slabijih rezultata prilikom

uvodenja novih proizvoda.

RjeSenje je jasno. Uspjesni razvoj proizvoda zahtjeva od pocetka neposrediniji timski rad
izmedu odjeljenja za I/R, inZenjeringa, proizvodnje, nabave, marketinga i financija. Ideja se o
proizvodu mora ispitati sa aspekta marketinga, a marketinski se tim mora konzultirati o
odredenoj zamisli tijekom cijela njezina razvoja. Projektanti i osoblje u proizvodnji moraju

suradivati tako da se projekt bez smetnji prenese u proizvodnju. ™

Razvoj novih proizvoda je rizian potez i Cesto se smatra hrabrim korakom u poslovanju
tvrtke. Zbog toga poduzeca koja ulaze u razvojni proces imaju odredena ocekivanja od tog
proizvoda u buduénosti, a to su da ih proizvod ucini inovatorskim poduze¢em, da pomocéu
novog proizvoda obrane trzi$ni udio, da osvoje nova trzista te da iskoriste tehnologiju na nov

nacin.
Postoji Sest kategorija novih proizvoda:
1) Svijetu novi proizvod - novi proizvod koji stvara potpuno novo trziste,

2) Nova linija proizvoda - novi proizvodi koji tvrtki omoguéuju da prvi put ude na postojece

trziste,

3) Dodaci postojecoj liniji proizvoda - novi proizvodi koji nadopunjavaju postojece linije

proizvoda tvrtke,

4) Poboljsanje 1 revizija postojeceg proizvoda - novi proizvodi koji su ucinkovitiji ili imaju

vecu pretpostavljenu vrijednost i koji mijenjaju postojece proizvode.

5) Repozicioniranje - postojeci se proizvodi usmjeravaju na novo trziste ili segmente,

' Kotler P. : MARKETING MANAGEMENT, UPRAVLIANJE MARKETINGOM, informator, 1999., ZAGREB, str. 398.
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6) Smanjenje troskova - novi proizvodi koji su jednako dobri, ali uz nize trogkove.

Novi proizvodi ukljucuju najvise troSkove i rizik, pa aktivnost vecine tvrtki usmjerena na
poboljsanje postoje¢ih proizvoda. Tvrtka koja ne razvija nove proizvode osjetljiva je na
promjene potreba i ukusa potroSaca, na nove tehnologije, na skraceni zivotni vijek proizvoda i

na povecanu konkurenciju.

12 Kotler,P.:Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., ZAGREB, 1997., str.307.
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3. OPG LICUL ROMEO - OPCENITO

Primorska regija Hrvatske duzi se uz jadransku obalu od Istre do juzne Dalmacije, a blaga
mediteranska klima i osunc¢ani obronci planinskih vijenaca unato¢ skrtoj zemlji bogomdani su
za uzgoj vinove loze. Podregija Istra velicinom 1 kakvoom vina snazno obiljezava nacionalno
vinarstvo. Vinovu su lozu u Istru donijeli Grei, a najvise se uzgajaju malvazija, teran, merlot,

muskat bijeli i istarski, caberent sauvignon, sauvignon, borgonja, hrvatica itd.

Vrsno, lijepo i iskreno vino, po tvrdnji i najvecih poznavalaca po€inje u vinogradu. Nacelno,
kada otvori$ bocu, popijes je do kraja, poruka je vrhunskih poznavatelja vina. Valja znati kako
su zbog svog karaktera bijela vina namijenjena brzoj potros$nji nego crna vina i nacelno ih
valja konzumirati u dvije do tri godine od berbe. Ima, dakako, izuzetaka, bolje re¢eno razlike

su vazne po sortama: neke mogu odlezati dugo, a neke ne mogu.

Jedno te isto vino, ovisno o uvjetima ¢uvanja, moze se Cuvati pet ili 155 mjeseci ili 155
godina. Rijetko se u maloprodaji ¢uva u idealnim uvjetima, a posebice su zabrinjavajuéi uvjeti
u modernim stanovima. Ma koliko bila kvalitetna boca, koja je takoder znak kakvoce vina,
optimalni su uvjeti za ¢uvanje vina podrumski: stalna temperatura oko 12 Celzijusa, tama i

vlaga 85%. Dakako, o butelja polegnuta kako bi Cep bio potopljen u vinu.*?

Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvom Romeo Licula, vinara iz NedeS¢ine kraj grada
Labina, ve¢ godinama proizvodi vrhunska vina, ¢ija je kvaliteta prepoznata diljem Hrvatske.
Gospodin Licul raspolaze mnogobrojnim vinogradima, te im svakodnevno posvecuje paznju,
kako bi berba, koja je tradicionalno u devetom mjesecu, dala rezultat $to bolja i kvalitetnija
vina. Vina koja proizvodi jesu Malvazija i Teran koja su namijenjena opc¢oj potro$nji, i
ugostiteljskim objektima, te uz Malvaziju i Teran proizvodi jo§ Chardonnay i zuti Muskat.
No ova dva vina nisu u prodaji. Vinogradarstvo je grana poljoprivrede koja se bavi uzgojem
vinove loze te proizvodnjom grozda i vina. Uz pSenicu i maslinu, vinova loza je jedna od
najstarijih uzgajanih biljnih kultura. Iz Grcke 1 Rima stigla je i na nasa podrucja gdje se Sirila

u dva pravca — kontinentalnom i primorskom.

B Casopis Vinske price, Agrokor Vina, Znanje d.d.
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Zahvaljujuci povoljnoj klimi, reljefu i tlu kod nas je moguce uzgajati mnogo kvalitetnih sorata

vinove loze.

U svijetu vinogradarstva poznato je 5 uzgojnih zona koje su kategorizirane prema temperaturi
i broju sunc¢anih sati, a Hrvatska je jedna od rijetkih zemalja svijeta koja ima svih pet zona.
Razvoj i uzgajanje vinovih loza u ovom su kraju opée poznati, tako je Romeo kao mali poceo
uciti od svojih predaka o vinogradima, vinovoj lozi, te o vinu. U razgovoru s njim, opisao je
kako je od ideje dosao do gotovog proizvoda kojim se danas dici. Pricao je kako je u nekim
fazama svog rada imao problema, a kako ipak na kraju nikako nije pozalio §to se odlucio
baviti upravo ovom granom poljoprivrede. U nastavku rada kroz faze razvoja proizvoda biti
¢e opisano kako je gospodin Romeo Licul poc¢eo od same ideje, a danas ima originalno

autohtono vino.

Slika 2:Vinogradi

Izvor: Vinogradi Licul
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Slika 3: Vinograd Licul

Izvor: Vlastita fotografija

U vinogradima Romea Licula velika se vaznost pridaje se zelenoj berbi. Ljeti se rezu jo$
nedozreli grozdovi da bi se rasteretio trs suvisnog grozda i da bi se snaga preusmjerila u ostale

grozdove, te da bi se na taj naCin postigla bolja kakvoca.
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4. OD IDEJE DO RAZVOJA VINA OPG LICUL ROMEO

P. Kotler proizvod definira kao skup fizickih, usluznih i simbolic¢kih obiljezja od kojih se
o¢ekuje da kupcu pruze zadovoljstvo, odnosno uporabnu vrijednost.* Kako bi se to i
ostvarilo razvoju proizvoda treba pristupati sa aspekta onih kojima je namijenjen, odnosno
polaze¢i od zelja i potreba kupaca. Takav kut promatranja novog proizvoda je imperativ u
svim fazama razvoja novog proizvoda. Razvoj novog proizvoda predstavlja veliki rizik jer
mali broj proizvoda uspije na trzistu, pa se sredstva ulozena u razvoj novog proizvoda ¢esto
ne isplate. U SAD-u se od 100 novih ideja komercijalizira tek jedna, ili dvije. Medutim trziSte
odbacuje Cak izmedu 20-50% tehnicki uspjesnih proizvoda. Uzroci su brojni, a mogu se
podijeliti na subjektivne, koji bi se mogli otkloniti (istrazivanje trzi$ta nije primjereno
provedeno, elementi marketinskog spleta nisu adekvatno prilagodeni i sl.), te na objektivne,
one koji se ne mogu, ili se tek dugoro¢no mogu otkloniti (konkurencija izbacuje proizvod koji
je slican, ali kvalitetniji, funkcionalniji i sl.). Inovacija je, po prirodi, izuzetno rizi¢na
aktivnost, a jedini rizik koji je jo§ veéi je odustati od inovativnih aktivnosti u poslovanju.’®
Tvrtka treba temeljito proéi kroz sve faze razvoja novog proizvoda kako bi smanjila

subjektivne uzroke neuspjeha buducih novih proizvoda.

4.1. GENERIRANJE IDEJE

Ideje za nove proizvode mogu potjecati iz mnogih izvora odnosno to mogu biti: kupci,
znanstvenici, konkurenti, namjestinici, ¢lanice kanala, te vrhovna uprava. Marketing
koncepcija ukazuje da su potrebe i zelje kupaca logi¢no polaziSte od kojeg poc€inje potraga za
idejama za novi proizvod. Za ideje 0 novom proizvodu kompanije se oslanjaju i na svoje

znanstvenike, inzenjere, dizajnere, i druge namjestenike.

1 Grupa autora, Leksikon marketinga, Privredni pregled, Beograd 1977. str. 243.
!> Ratko Dobre, Inovacije i tehnologke strategije, Visoka $kola za turisti¢ki menadiment Sibenik, Sibenik, 2004.
str 22.
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U uspjesnim kompanijama vlada svijest o kompaniji Sto poti¢e svakog namjeStenika na

traganje za novim idejama radi unapredivanja njezine proizvodnje, proizvoda i usluga. *°

Potrebno je razlikovati kreativnost od inovacije. Kreativnost se odnosi na aktivnost stvaranja
novih ideja, pristupa ili aktivnosti, dok je inovacija proces stvaranja i primjenjivanja
navedenih kreativnih ideja u odredenom kontekstu. Zbog toga se termin inovacija Cesto
odnosi na cijeli proces u kojem neka organizacija stvara nove kreativne ideje, i pretvara ih u
nove, korisne i isplative komercijalne proizvode i usluge. Tvrtke poti¢u generiranje $to veceg
broja ideja jer se nadaju da ¢e u moru ideja biti i one koje su kvalitetne i koje ¢e donijeti
profit. Postoji veliki broj tehnika za generiranje ideja za pokretanje poduzetnickog poduhvata.

Najcesce se primjenjuju slijedece:

1.) oluja mozgova (brainstorming) - Brainstorming grupe sastavljene su od 5-20 osoba.
Ovisno o problemu, grupe se mogu sastojati od stru¢njaka/osoblja, laika ili stru¢njaka
razli¢itih struka. Marketing stru¢njaci pripremaju materijal za prikazivanje i uvode grupe u

problematiku koja se analizira i pojasnjava. Imenuje se osoba koja vodi zapisnik.

2.) fokus grupa - Fokus grupa se sastoji od osam do deset ispitanika koji predstavljaju
odredeni ciljni segment kupaca. Diskusiju vodi stru¢an moderator na objektivan nain ne
utje¢ué¢i na misljenja i izjave sudionika. Tijekom rasprave moderator sudionicima postavlja
set pitanja, pazljivo ih slusa, biljezi njihove odgovore i usmjerava raspravu. Primjenom ove

metode istraZzuju se misljena, stavovi, ponasanje i navike ispitanika.

3.) ankete - Anketa je naziv za skup postupaka pomocu kojih se pobuduju, prikupljaju i
analiziraju izjave ljudi kako bi se saznali podaci 0 njihovu ponaSanju ili o njihovim
stavovima, miS$ljenjima, preferencijama, interesima i sli¢no, radi statistike, ispitivanja javnog
mnijenja, trziSta ili kao temelj za potrebe medicinskog, sociolos$kog ili nekog drugog

istrazivanja.

'® Kotler P. : MARKETING MANAGEMENT, UPRAVLIANJE MARKETINGOM, informator, 1999., ZAGREB, str. 400.
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4.) studija slu¢aja (case study) - Studija slu¢aja (case study) je postupak kojim se izuc¢ava neki
pojedinacni sluc¢aj iz odredenoga znanstvenog podrucja, ali ne predstavlja znanstvenu metodu
u pravom smislu te rijeci, jer se samo na temelju rezultata promatranja vise slu¢ajeva mogu

izvuéi odredene zakonitosti.

5.) navodenje karakteristika - Tehnika navodenja karakteristika ukljucuje prikazivanje
najboljih karakteristika postojec¢ih proizvoda i modificiranje svake karakteristike u potrazi za
poboljSanim proizvodima. Nakon navodenja karakteristika razmatraju se nacini kojima bi

poboljsali funkcionalnost proizvoda ili njegov izgled.

6.) odbori za kupce - Neke tvrtke osnivaju savjetodavne odbore za kupce koji se redovno
sastaju i diskutiraju o potrebama, zeljama i problemima kupaca. Takvi sastanci mogu voditi

prema stvaranju novih ideja.

7.) “jedan dan s kupcem” - Ova tehnika je vrsta antropoloskog istrazivanja, u kojem
zaposlenik kompanije provede cijeli jedan dan sa kupcem, detaljno opazajuci i biljezeci
ponaSanje kupaca, njihov izbor proizvoda, kritike 1 potrebe. Ako se kupci ponaSaju onako
kako bi se obi¢no ponasali ovom metodom se mogu lako uociti kupéeve potrebe i misljenja, a

time se i generiraju ideje za nove proizvode i usluge.

8.) analiza inventure problema - Ova analiza koristi pojedince na sli¢an nacin kao i1 fokus
grupe kako bi generirali novi proizvod. Medutim, umjesto stvaranja novih ideja, potrosaci
dobiju popis problema i onda se od njih trazi da rasprave o tim problemima, to u konacnici

rezultira sasvim novim idejama i proizvodima.

9.) metoda 3-6-5 - Ukljucuje 6 osoba, koje daju po 3 ideje, u roku od 5 minuta, §to daje 108
ideja za 30 min. Ova metoda sli¢na je brainstormingu jer je vaznija koli¢ina, a ne kvaliteta

ideja.
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10.) delphi metoda - Delphi metoda se vrsi pojedina¢nim, a ne grupnim ispitivanjem, najéesc¢e
pomocu anketnog upitnika. Pozivaju se eksperti, nositelji klju¢nih poslovnih zadataka na
visekratni razgovor radi utvrdivanja njihovog stava i odnosa prema odredenom problemu radi
davanja misljenja. Ispitanici anonimno daju odgovore, navode Cinjenice na temelju kojih
imaju formirane stavove, ili pak navode informacije koje bi trebali imati na raspolaganju da bi

mogli biti potpuniji u svojim ocjenama, misljenjima.
11.) druge tehnike (individualne tehnike).

Razgovarajuéi sa vlasnikom OPG-a moZe se zakljuciti kako praksa ustvari u ovom slucaju
odstupala od teorije. Za pokretanje vlastitog OPG-a nije se razmi$ljalo na nacin da se ide
istrazivati trziSte te vidjeti zelje i potrebe kupaca. Gospodin Licul nastavio je rad svojih
predaka, te se koristio samo ve¢ poznatim izvorima. U pocetku je proizvodio vina iz zabave,
nije bio zainteresiran za ozbiljan rad, a ni na kraj pameti mu nije bila proizvodnja vina za
veliki krug korisnika. Istrazio je Zelje i potrebe svojih prijatelja, obitelji i rodbine kako bi
saznao kakva vina vole. U pocetku to je bio vise hobi, a nakon proizvodnje prve ture vina za
svoje najblize pocele su pric¢e kako bi se mozda ovo moglo poboljsati, ono drugo smanjiti.
Poceli su stizati savjeti i razli¢ita miSljenja Sto bi trebalo promijeniti, a $to bi trebalo pustiti
kako je samo poboljsati. Ve¢ u sljedecoj berbi gospodin Licul primijenio je ono §to su mu
najblizi rekli kroz pricu. Rezultat je uslijedio vrlo brzo. Nakon ve¢ druge berbe i1 proizvodnje
vina gospodin Licul dobio je vino kakvo su prethodno ocekivali njegovi najblizi. Kaze i
sam:“daleko je to bilo od potpunog i cjelovitog okusa.”“ Gospodin Licul nesvjesno sluzio
generiranjem ideja, odnosno da je trazio pomo¢ od svojih bliznjih kako bi stvorio vino koje se
necée svidjeti samo njima, ve¢ i okolini, $to ¢e se u nastavku i obistiniti. Njegova Malvazija

danas ima veliki znacaj za sve vinoljupce.
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Slika 3: Vina Licul

Izvor: Vlastita fotografija

U vinogradima Licul grozde se ru¢no bere te se u najkrac¢em roku doprema u podrum. Tamo
je podvrgnuto selekciji, kasnije se ono fermentira s kvasce, u inox tankovima. Neka vina
dozrijevaju u drvenim bacvama, u savrSenim uvjetima vlage i temperature, zasticeno od

nepovoljnih vanjskih utjecaja.
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4.2. SELEKCIJA IDEJA

Selekcioniranje predstavlja prvu fazu prociS¢avanja ideja. Svrha selekcioniranja se sastoji u
Sto je ranije mogucem otkrivanju i odbacivanju slabe ideje. Nacelo je da troSkovi razvoja
proizvoda u svakoj sljedecoj fazi razvoja neprekidno rastu. Kada proizvodi dostignu svoje
potonje faze, uprava Cesto smatra da je ve¢ tako mnogo uloZeno u razvoj proizvoda da bi ga
trebalo lansirati kako bi se nadoknadilo barem neSto od ulozenih sredstava. No, to je
izdavanje zdravog novca u potjeri za slabim, a pravo je rjeSenje zapravo u tome da se loSim
idejama za proizvod ne dozvoli da se razviju do te mjere. *" Kod selekcije ideja potrebno je

uvaziti kriterije:

1) ciljno trziste,

2) veli¢ina trzista,

3) cijena proizvoda,

4) vrijeme i troSkovi razvoja,

5) troskovi proizvodnje,

6) ocekivani profit (prihod, prinos).

Romeo Licul imao je mnogo ideja poboljSanja proizvoda, a sve to na temelju ispitivanja Zelja
1 potreba svojih najblizih. Nastavio je proizvodnju vina svojih predaka. Nakon prve
samostalne godine proizvodnje vina, u kojoj se kako kazZe nije ba$ iskazao, druga je vec¢ bila
znatno bolja. Nakon nekog vremena odlucuje se za otvaranje OPG-a. Nesto je novaca imao na
zalihi od prodaje vina susjedima, ponesto ostavstine, 1 naravno, traZio je pomo¢ banke. Nakon
odluke o otvaranju OPG-a trebalo se pozabaviti pitanjima kolika ¢e biti sljedeca berba, hoce li
ona zadovoljavati zZelje i potrebe trzista, Sto ako se jednima bude svidjelo, a drugima ne,
koliko ¢e nam vremena biti potrebno za berbu, a koliko za proizvodnju vina. Tada se

odlucivalo i koje ¢e se vino proizvoditi na temelji vinove loze koju posjeduje.

7 Kotler P. : MARKETING MANAGEMENT, UPRAVLIANJE MARKETINGOM, informator, 1999., ZAGREB, str. 405.
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Kakvi ¢e mi biti troskovi i slicno. Za pocetak odluka je bila da se proizvodi samo Malvazija,
na temelju vinograda u kojemu je imao samo zelene grozdice. Raspolagao je i crvenim, no
ipak je prevagnula proizvodnja bijelog vina Malvazije. Ovo je vino koje uistinu definira
lakocu postojanja u Istri. Ovdje gdje se skladno prozimaju alpska 1 mediteranska klima je dom
sorte grozda Malvasia Istriana, premda se nalazi i duz talijanske granice. Uzgajaju se mnoge
vrste (ili klonovi) ove sorte, posebice na Mediteranu, no ovdje, na najsjevernijem jadranskom
poluotoku, Malvazija je na svom vrhuncu: Cista, bistra, svjeza i mirisna. Naravno, za pocetak.
U nastavku rada vidjeti ¢e se da je veliku uspjeh proizvodac postigao i sa crnim (crvenim)

vinom Teranom.

Slika 4: Vinova loza - bijelo grozde za proizvodnju Malvazije

Izvor: Vlastita fotografija

S vinogradima je sve i1 pocelo, proizvodnja vrhunske Malvazije i Terana. Njima se dalo

najvise truda, te se smatra da ¢e upravo vinogradi najobilnije vratiti Covjeku.
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4.3. RAZVOJ KONCEPCIJE | TESTIRANJE

Privlacne se ideje moraju pretoCiti u koncepcije za odgovarajuce proizvode, Sto ih potom,
podvrgavaju testiranju. Ideje koje produ kroz fazu ispitivanja i selekcije ideja nazivaju se
idejom proizvoda. Dakle, te ¢e proizvode tvrtka nuditi na trzistu. Da bi prodala pojedini
proizvod na trzistu tvrtka taj proizvod treba pretvoriti u koncepciju proizvoda. Koncepcija
proizvoda je elaborirana verzija ideje izrazene rjeénikom potroSaca. Za stvaranje koncepcija
proizvoda potrebno je prvo odgovoriti na pitanja: tko ¢e Koristiti proizvod, koje primarne
pogodnosti nudi proizvod i kad ¢e potroSaci koristiti taj proizvod. Ukoliko odgovorimo na
sljedeca pitanja, dobiti ¢emo nekoliko vrsta koncepcija. Nakon odabira koncepcije potrebno je
usporediti sa drugim proizvodima u vlastitoj ponudi i s proizvodima konkurencije. Za to se
koristi dijagram za pozicioniranje proizvoda koji se sastoji od Cetiri kvadrata, gdje svaki
predstavlja odredeni odnos dviju sagledane vrijednosti. Koncepciju proizvoda treba pretvoriti
u koncepciju marke. Za uoCavanje razlike prema konkurenciji koristi se dijagram
pozicioniranja marke. Tvrtka treba odluciti gdje Zeli pozicionirati svoj proizvod da bi se $to
manje borila sa drugim markama za trzi$ni udio. Testiranje koncepcije podrazumijeva

testiranje odredenih koncepcija u odgovarajucih grupi ciljnih potrosaca.

Koncepcija se moze prezentirati simboli¢no i fizicki. Simboli¢no se odnosi na opis rije¢ima ili
slikom. Fizi¢ko prezentiranje vise podsjeca na finalni proizvod ili iskustvo pa je testiranje
koncepcije pouzdanije.

Nakon $to se prezentira koncepcija kupci odgovaraju na postavljena pitanja kako bi se saznalo
koje su njihove sklonosti, te Zelje i potrebe. Ispitanici trebaju odgovoriti na pitanja je li
koncepcija privlacna kupcima, koje proizvode ispitanici smatraju konkurencijom novom
proizvodu te pomazu pri definiranju ciljnog trzista. Usporedbom ocjena o zadovoljavanju
kupcevih potreba i razine namjere kupnje proizvoda sa odredenim normama tih ocjena za tu

kategoriju proizvoda mozemo ugrubo vidjeti ima li proizvod potencijala za uspjeh.

Sto se tie proizvodnje vina gospodina Licula, u poéetku se na temelju ispitivanja koje se
provelo medu ljudima , pocelo proizvoditi tada najbolje vino Malvazija. To je bijelo vino koje

se uzgaja od samih pocetaka.
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Ovo se vino razlikuje od mnogim Malvazija konkurenata. Po svom diskretnom i njeznom
mirisu, popra¢enom postojanim okusom, krasno se sljubljuje sa raznim jelima, posebno onima
nase domace kuhinje, ne zasjenjujuéi niti smanjujuéi okuse tih specijaliteta, ve¢ naprotiv

ugodno ih isticuci.

Malvazija Romea Licula odlikuje se slamnato-zutom bojom. Miris je ¢ist s prepoznatljivom
cvjetno-voénom aromom. Vino je suho, mekano, svjeze i ugodne mineralnosti. Na temelju
ispitivanja putem raznih koncepcija, u poc¢etku je odluka bila da se vini predstavi Istarskim
poznavateljima vina i restoranima duz Istarske obale. Na podru¢jima na kojima se prodavalo
vino Licul konobari koji su nudili vino Malvaziju ispitivali su goste o misljenju o vinu.
Takoder vino je bilo predstavljeno u Gracis¢u gdje se u samim pocecima vidjelo kako vino
Licul ima svjetlu budu¢nost. Nakon $to se vidio jako dobar rezultat Licul ide korak dalje i
prepusta se proizvodni crvenog vina Terana. Vino Teran ima karakteristicnu rubin-crvenu
boju, koja je pri kruznom okretanju u casi protkana ljubiCastim tonom. Aroma je fina,
izraZena i prepoznatljiva, tipicnog vo¢nog karaktera kod kojeg dominira miris maline. Zbog
svojih karakteristika idealno se sljubljuje s prSutom, sirom i jelima na bazi mesa i divljaci.
Danas i Teran i Malvazija imaju svoje boce i etikete. Posljednjih se godina Romeo Licul
upustio u proizvodnju jo§ dodatna dva vina. No ipak ta nisu namijenjena prodaji, kako kaze,

bitna su mu za njegovu dusu, a to su Chardonnay i Muskat(zuti).
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Slika 5: Malvazija i Teran

Izvor: Vlastita fotografija

NajzasluZniji za krajnji proizvod jesu vinogradi kojima se uvijek davala najveca paznja. Oko
vinograda Licul, koji se prostire na nekoliko hektara stvoren je sloj suhog, bijelog kamena
koji propusta viSak vode u dublje slojeve tla. Sve je to poduprlo razvoj najbolje Malvazije i

Terana na ovom podrucju.

4.4. RAZVOJ MARKETINSKE STRATEGIJE

Nakon razvoja koncepcije i testiranja direktor novog proizvoda mora razviti plan strategije
marketinga za uvodenje novog proizvoda na trziste. Plan se strategije marketinga sastoji od tri
dijela. Prvi dio sadrzZi veli¢inu, strukturu i ponaSanje ciljnog trzista, pozicioniranje planiranog
proizvoda, te trzi$ni udio i profitne ciljeve kojima se tezi u prvih nekoliko godina. Drugi dio
strategije marketinga sadrzi planiranu cijenu proizvoda, strategiju distribucije 1 proratun
marketinga za prvu godinu. Tre¢i dio plana strategije marketinga sadrzi dugorocni plan

prodaje te profitne ciljeve i strategiju marketing-mixa. *°

' Kotler P. : MARKETING MANAGEMENT, UPRAVLIANJE MARKETINGOM, informator, 1999., ZAGREB, str. 411.
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Izbor marketinske strategije, prije svega, zavisi od toga je li proizvod potpuno nov ili ne. Novi
proizvodi zahtijevaju kreiranje sveobuhvatne strategije koja ¢e izmedu ostalog ukljuciti
strategiju ciljeva i strategiju pozicioniranja. Medutim, ako se radi o modificiranom proizvodu,
odnosno poboljSanom proizvodu, uglavnom, nije potrebno razvijati marketing strategiju u

potpunosti.

Nakon §to se u samim pocecima vino Malvazija predstavilo Istarskim kuSaocima vina, i
nakon S$to se odlucilo da se idu u daljnju proizvodnju vina jer su postigla izvrstan imidz medu
gostima Istarskih restorana, Licul razvija strategiju pomocu koje ¢e plasirati svoje tada jedino
vino na daljnja podruc¢ja. Kako je ve¢ navedeno proizvod se plasirao na trzista duz Istraske
obale. Malvazija se pokazala kao dobar proizvod koji je donosio jako dobru zaradu za
pocetak. Kako je plan sa Malvazijom uspio, Licul krenuo je prodavati ugostiteljskim
objektima i krajnjim kupcima svoj Teran. Teran je takoder kroz zadnjih par godina dozivio
potpuni procvat, te je prihod od prodaje dovoljno velik da pokrije troskove. Kako doznajem,
Teran 1 Malvazija danas se prodaju i u trgovinama, gdje kupci mogu uZivati u bogatom okusu
obje sorte. Kao strateski cilj Romeo Licul stavlja Sirenje da cijelu Hrvatsku, odnosno na sve
ugostiteljske objekte. Cijene proizvoda Malvazije i Terana u trgovinama kreéu se do 70,00kn,
Sto je jako pristupacna cijena za kvalitetu ovog proizvoda, $to su prepoznali 1 sami kupci.
Uvijek isti¢e da kako je naslijedio od predaka sve strojeve za preradu vina, kao i same vinove
loze, nisu mu troSkovi nabavke materijalne opreme problem. Strojevi prate trendove na

trzistu, te se u skladu s time modificiraju.

4.5. POSLOVNA ANALIZA

Nakon $to menadZment razvije koncepciju proizvoda i strategiju marketinga, moZe vrednovati
poslovnu privlacnost prijedloga, menadZment treba pripremiti projekcije prodaje, troskova i
dobiti da bi odredio da li one zadovoljavaju ciljeve tvrtke. Ako zadovoljavaju, koncepcija
proizvoda se moze pomaknuti u fazu razvoja proizvoda. Kako nove informacije pristizu
poslovna ¢e biti revidirana i proSirena. Metode procjene prodaje ovise o tome da li se

proizvod kupuje samo jednom, viSe puta ili €esto.
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Za proizvode koji se kupuju jednom, prodaja raste na pocetku, dostize vrhunac, a zatim pada i
priblizava se nuli jer je broj kupaca iskoriSten. Medutim, ako se na trziStu pojavljuju novi
kupci prodaja ne¢e dosegnuti nulu. Menadzment treba procijeniti hoce li prodaja biti dostatna
da se ostvari zadovoljavajuéi profit. Te osim procjene prodaje, treba procijeniti o¢ekivane
troSkove, a zatim dobit i1 ostale financijske pokazatelje. Procjene troskova provodi odjel za
istrazivanje 1 razvoj, proizvodni odjel, odjel marketinga te odjel za financije. Pri izraCunu
polazi se od prosjecne place, cijene sastojaka, dijelova, repromaterijala, cijene ambalaze,
prijevoza itd. Njihovi se rezultati usporeduju i spoznaju se realno oc¢ekivane vrijednosti.

Koriste¢i procjene prodaje i troSkova dolazi se do financijskih pokazatelja.

Isti¢e se kako bi troskovi proizvodnje bili puno veci da dosta tehnoloske opreme koja sluzi za
proizvodnju vina Teran i Malvazija proizvoda¢ nije naslijedio. Isto tako isti¢e se da cijena od
70,00 kn jos uvijek je pristupacna svima na trzistu. Veliku pomo¢ proizvodacu pruza obitelj
koja sudjeluje u proizvodnji vina, tako da su i troskovi isplate placa i doprinosa manji. Stalno
dolaze novi kupci koji za vino ¢uju iz nekog od ugostiteljskih objekata, a od kad se vino
pocelo nalaziti na policama u trgovinama potraznja je joS i veca. Proizvodac¢ smatra da se
treba ulagati u nove proizvode, Sto se tice tehnoloske opremljenosti za proizvodnju vina, ali
Sto se tie krajnjeg proizvoda smatra da vino treba imati prvobitni okus kojeg je neki
proizvodac probao u nekom od ugostiteljskih objekata. Takoder kao prednost navodi to $to su
vrata njegovog podruma uvijek otvorena za sve posjetitelje, te neki od njih onda neoc¢ekivano

kupuju vino.
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Slika 6: Vina u podrumu Licul

Izvor: Vlastita fotografija

Kako je jedan od ciljeva Licul vinarije pratiti prirodu i njene zakone, omoguditi prirodi da
pokaZze sav svoj potencijal, a da se pritom ne naruSava prirodna ravnoteZa i1 ne utjece

negativno na tlo, vazno je da su kupci svakodnevno upoznati sa podrumom i sa vinogradima.
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Svatko tko zeli moze doci pogledati kako podrum tako i sam vinograd Romea Licula. Smatra
se da to daje veliku prednost proizvodacu u odnosu na ostale konkurente koji ne nude sli¢ne

mogucénosti.

4.6. RAZVOJ VINA LICUL

Razvoj proizvoda je faza u kojoj organizacija zakljucuje je li tehnicki izvedivo proizvesti
proizvod i moze li se proizvesti uz dovoljno niske troskove tako da konacna cijena bude
razumna. Radi testiranja prihvatljivosti, ideja ili koncepcija pretvara se u prototip ili radni
model. Prototip treba otkriti opipljiva i neopipljiva obiljezja povezana s proizvodom u svijesti
potroSaca. Oblikovanje proizvoda, mehanic¢ka svojstva, te neopipljiva obiljezja moraju biti

povezana sa zeljama na trzistu.

Propust u utvrdivanju kako potrosac¢i dozivljavaju proizvod i kako bi ga upotrebljavali moze
dovesti do neuspjeha proizvoda. Faza razvoja novog proizvoda ¢esto je prilicno duga i skupa,
dakle, relativno se mali broj ideja o proizvodu podvrgava razvoju. Ako se tijekom te faze
proizvod ukaze dovoljno uspje$nim da zasluzuje pokusni marketing, tada u kasnijem dijelu
faze razvoja marketinski stru¢njaci pocinju odlucivati o oznacavanju, pakiranju, etiketiranju,
odredivanju cijena 1 promociji za potrebe u fazi pokusnog marketinga. Y Faza razvoja
proizvoda podrazumijeva znacajan rast troSkova u odnosu na ranije faze. U ovoj fazi tvrtka
odreduje moze li se ideja o proizvodu pretvoriti u tehnicki izvediv i komercijalno isplativ
proizvod. Ukoliko ne moze, akumulirani troskovi tvrtke ¢e biti izgubljeni osim korisnih

informacija spoznatih tijekom prijasnjih faza.

Odluka o tome §to ¢e Licul proizvoditi nije bila upitna. Poceci su bili teski, ali uz rad cijele
obitelji na kraju trud se isplatio. Kako je ve¢ ranije u tekstu navedeno provodila su se razna
ispitivanja koje okuse potroSaci Zele, Sto ofekuju 1 u skladu s time pocela je proizvodnja
Malvazije i Terana. Takoder ovdje su se slijedili savjeti starih vinara i1 predaka koji su nekada
davno zivjeli od vinove loze. Danas je to slucaj sa Liculom. Kaze da se pristojan Zivot moze
voditi uz proizvodnju vina, samo je vrlo vazno slusati Zelje i potrebe kupaca. Isto tako nije

bilo upitno kako ¢e izgledati naljepnica koju imaju Malvazija i Teran danas.

¥ Dibb S., Simkin L., Pride W.M.,Ferrell O.C.: Marketing, MATE d.0.0., ZAGREB, 1995.
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Razgovaraju¢i sa marketinskim struénjacima Licul donio je vrlo brzo odluku kako ¢e
naljepnica navedenih vina izgledati. Bilo je jasno da mora biti prepoznatljiva i da je niti jedno

vino bilo kojeg konkurenta ne smije nositi.

Slika 7: Etikete Malvazije i Terana
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Izvor: Vlastita fotografija

Proizvoda¢ kaze da nikada nije zazalio $to se upustio u takve vode. Proizvodace vina je
moderno zakonodavstvo obavezalo da sve podatke koje treba znati o vinu istaknu na etiketi

boce.

Boca je legitimacija koja nam otkriva identitet vina. Informira nas o kvalitetu vina,
geografskom porijeklu, sorti grozda od koje odnosno kojih je proizvedeno, sadrzaju Secera,

gaziranosti, godini berbe itd.
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Slika 8: Vina Malvazija i Teran Romeo Licul

7y

Izvor: Vlastita fotografija

Vina Romeo Licul postigla su veliku prepoznatljivost na trzistu vina. Takoder stekla su
mnogobrojne stalne potrosace. Takoder u planu je plasirati na trziste Muskat i Chardonnay
kako bi se 1 ova vina vinara Licula prepoznala na trziStu kao vrhunska vina. U bliskoj je
buducnosti u planu poboljsati ova dva vina te stvoriti prepoznatljivu etiketu kako bi se mogla

plasirati na trziste.
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4.7. TESTIRANJE TRZISTA

Nakon $to je menadzment zadovoljan funkcionalno$¢u i psiholoskom ucinkovitosti proizvoda,
proizvod je spreman da ga se ,,odjene” u ime marke, ambalazu i preliminarni program
marketinga. Cilj je testirati novi proizvod u autenti¢nijem potroSatkom okruZju i saznati
veli¢inu trzista 1 vidjeti kako potrosaci i dileri reagiraju na rukovanje, koristenje i ponovnu

kupnju stvarnog proizvoda. Neki proizvodi ne prolaze ovu fazu.

Glavni razlozi su dodatni troskovi, strah od konkurencije koja moze doznati planove tvrtke
novog proizvoda, manjak vremena, oportunitetni troSak jer se nije ranije krenulo u prodaju.
Za proizvode koji su inovacije vazno je testiranje da bi se mogli uspje$Sno pozicionirati.
Proizvodi koji su manje izmjene postojecih proizvoda Cesto ne prolaze testiranje trzista jer
tvrtke ve¢ imaju dobru sliku kako ¢e se proizvod pozicionirati. Na opseg tesiranja trZiSta
utjecu troskovi investicije i rizik s jedne strane, a s druge strane vremenski pritisak i troskovi
istrazivanja. Visokorizi¢ni proizvodi u koje se puno investiralo i kod kojih je Sansa neuspjeha
visoka moraju se trziSno testirati. Testiranjem trziSta tvrtka dolazi do trazenih informacija,
koje Koristi za izradu modela za $to jasnije predvidanje prodaje proizvoda. Obi¢no se za
modele testiranja trziSta zasebno prikupljaju podaci i prave zasebni modeli za probnu
kupovinu, za prvu ponovljenu kupovinu, za drugu ponovljenu trgovinu, da bi se kasnije

objedinili svi rezultati tih zasebnih modela i dobilo se predvidanje prodaje proizvoda.
Pri odlucivanju o testiranju trZiSta menadZment je suocen s nekoliko pitanja:

1) Koliko tekst lokacija? - vec¢ina testova koristi od dvije do Sest lokacija, a prosjek su Cetiri
lokacije. Sto je veéi maksimalni moguéi gubitak, §to je vei broj protivnih strategija
marketinga, S$to su vece regionalne razlike 1 §to je veca Sansa smiSljenog mijeSanja

konkurencije u test trzistu, to je 1 ve¢i broj lokacija koje se trebaju koristiti.

2) Koje lokacije? - svaka tvrtka mora razviti svoje vlastite kriterije za odabir tekst lokacija -
gradova. Tvrtka trazi test-lokacija koje imaju raznoliku industriju, dobru pokrivenost medija,
kooperativne lance trgovina, prosjecna aktivnost konkurencije i kod kojih ne postoje dokazi

da ih se previse testira.
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3) Trajanje testa? - testiranje trzista traje od nekoliko mjeseci do nekoliko godina. Sto je dulje
prosjec¢no razdoblje za ponovljenu kupnju proizvoda, to je dulje test razdoblje potrebno za

promatranje stope ponovljene kupnje.

4) Koje informacije? - menadzment mora odluciti o vrsti informacija koje Zeli prikupiti u
odnosu na njihovu vrijednost i troskove. Podaci o odasiljanju robe iz skladista pokazati ¢e
bruto prodanu robu, ali nece indicirani tjednu prodaju na razini trgovine na malo. Izmedu
ostalog, mogu se istrazivati stavovi o trgovini, distribucija na malo i u¢inkovitost oglaSavanja,

promocija i materijali na mjestu prodaje.

5) Sto poduzeti? - Ako test trziita pokazuje visoku stopu pokusa i ponovljene kupnje
proizvoda, proizvod se treba lansirati na nacionalnoj i $iroj razini. Ali ako test trziSta pokazuje
visoku stopu pokusa, a nisku stopu ponovljene kupnje proizvoda potrosaci nisu zadovoljni i

proizvod se treba izmijeniti ili odbaciti.

Testiranje se vina, Malvazije i Terana kako je ve¢ navedeno obavljalo u ugostiteljskim
objektima duz Istarske obale, na raznim sajmovima vina, te takoder u podrumu Romea Licula.
Zakljucilo se kako su gosti bili oduSevljeni samim odabirom, te su se mnogi vracali kako bi
ponovo kusali crveno vino Teran i bijelo vino Malvaziju. Na testiranju u ugostiteljskim
objektima vino se testiralo sve skupa oko pola godina, dakle, Sest mjeseci. U tom se razdoblju
dovoljno moglo vidjeti kako su potrosaci zadovoljni sa dobivenim proizvodom. Na raznim se
sajmovima na kojima je sudjelovao proizvoda¢ moglo okusiti vino, ali i dobiti sve informacije
koje su potroSace zanimale o vinu. Danas se pokazalo kako su vina Malvazija i Teran
dozivjela veliki uspjeh na trzistu. No sude¢i po probanom okus Chardonnaya i Muskata nije

daleko od najboljih proizvoda proizvodaca Romea Licula.
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4.8 KOMERCIJALIZACIJA

Testiranje bi trziSta trebalo menadzmentu pruziti dovoljno informacija da odluci treba li
lansirati novi proizvod. Ako tvrtka nastavi s komercijalizacijom, suociti ¢e se sa najvecim
troSkovima do tada. Tvrtka ¢e morati ugovoriti proizvodnju ili izgraditi ili iznajmiti

proizvodne pogone.

Veli¢ina pogona je kriti¢na varijabla u odlu¢ivanju. Tvrtka moze izgraditi pogon manjeg

kapaciteta od onoga predvidenog u prognozi prodaje kako bi se na neki nacin osigurala.

Komercijalizacija proizvoda predstavlja onaj trenutak u provedbi politike proizvoda kada
proizvod treba zapoceti vracati sredstva ulozena u njegovo istrazivanje i1 razvoj stvarajuci

prihod kroz prodaju na trZistu, odnosno u krajnjoj liniji dobit. °

%% Bruno Grbac i Marcel Meler, Realizacija poslovne ideje — od ideje do proizvoda/usluge, Ministarstvo
gospodarstva, rada i poduzetnistva, Zagreb, 2007. str. 47.
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U ovom ce se dijelu prikazati SWOT analizu proizvodnje vina.

Tablica 1: SWOT analiza

SNAGE

SLABOSTI

- Kontinuirano visoka razina kvalitete vina

- Dugogodisnja tradicija proizvodnje

- Suvremeni vinarski objekti i oprema

- Koristenje moderne tehnologije

- Visoka zastupljenost mladih nasada vinograda

- Ukljucenost u razne programe poput vinskih cesta,
sajmova i sli¢no

- Moguénost posjeta podrumu proizvodaca Romea
Licula

-Prepoznatljiva etiketa na vinima Malvazija i Teran.

- Romeo Licul ne zaposljava radnike koji mu se bave
marketingom i promocijom.

- Malvazija i Teran nisu dostupni svima u Hrvatskoj.

- Nedovoljna spremnost da se na trziste pusti u prodaju
vino Chardonnay i Muskat.

- Mala kreditna zaduZenost.

MOGUCNOSTI

PRIJETNJE

- Povoljna klima za proizvodnju vina u Istri.

- Mjere drzavne i regionalne politike potakle su snazan
razvoj ovog sektora.

- Vina Malvazija i Teran prepoznati su na istraskom i
hrvatskom tlu.

- Drustvene su mreze uvelike utjecale na razvoj ove

grane jer se putem njih vr$i besplatno oglasavanje vina.

- Udruzivanje vinara u Graciséu gdje dolaze
mnogobrojni turisti, ali i domaci ljudi sa svih strana pa

postoji moguénost prosirenja na nova podruéja.

- Cijene vina nisu pristupa¢ne svima u ugostiteljskim
objektima.

- Mnogi konkurenti koji raspolazu ve¢om kapitalnom
mo¢i mogu uvelike poboljsati svoj marketing i na taj
nacdin promovirati svoje vino i pridonijeti povecaju
zarade.

- Tezak put na medunarodno trziste zbog velike

konkurencije.

Izvor: Vlastiti osvrt
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5. KRITICKI OSVRT

U ovom radu predstavljen je proces proizvodnje vina Malvazije i Terana proizvodaca Romea
Licula iz Nedes¢ine, mjesta nedaleko od grada Labina. OPG Romeo Licul izabran je zbog
proizvodnje vina vrhunske kvalitete. U proteklih 150 godina ovo vino se od ideje jednog
vinogradara razvilo u autohtonu sortu koja kontinuirano poveéava trzisni udio na trziStu
Republike Hrvatske. Kako bi se ostvario dugoro¢no rast na trzistu proizvodac treba poraditi
na elementima iz SWOT analize koje predstavljaju slabosti i prijetnje. Vazno je napomenuti
da je za dugorocan rast na trzi$tu potrebna primjena marketinske filozofije poslovanja kako
bi svi potencijalni sadasnji i buduci kupci vina Malvazije i Terana bili upoznati sa sortom. Isto
tako vazno je barem dvaput godisnje raditi na promociji vina putem Standova, raznih sajmova
1 slicno. Na tim sajmovima i1 Standovima korisnicima i kupcima mora biti dana jasna
informacija o svemu $to ih zanima o vinu. Na taj se nacin treba jo$ vise pribliziti kupcima, te
analizirati njihove zelje i potrebe kako bi se 1 nove kupce privuklo na kupnju. Medu puno
pozitivnih stvari jedna se istice kao najbitnija, a to je da se podrumima Romea Licula moze
pristupiti bilo kada. VaZzno je kada dode potencijalni kupac u podrum predstaviti nacin
proizvodnje 1 omoguciti probnu konzumaciju i degustaciju vina kako bi se on Sto
jednostavnije mogao odlugiti za kupnju jednog od dva vina. Zeli li se na trzistu dostici
konkurencija treba se raditi na stalnom pobolj$anju marke proizvoda kako bi bio istaknut u
masi. Nuzna su ulaganja u marketing. Marka generira visoke prodajne kvote, te interes
potroSaca za kupnju i isprobavanje novih proizvoda obiljeZenih istom markom. Kreiranje,
promjena, ili revitalizacija imidza marke, jednostavna je investicija koju svaka tvrtka moze
realizirati. Od posebnog je znacaja atraktivan 1 privla¢an dizajn koji moze pomoci u stvaranju
emocionalne veze s kupcima, kako postoje¢im tako i potencijalnim. Odnos marke i ciljanih
potroSaca od iznimne je vaznosti. Kreiranje tog odnosa uvijek potice tvrtka. Treba teZziti
savrsenstvu tog odnosa, $to nije moguce posti¢i zbog stalnih promjena na trzistu. Odnos treba

kontinuirano odrzavati, razvijati, $iriti i poticati vrijednost marke i u domeni emocionalnog.
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OPG Romeo Licul Zeli zauzeti poziciju lidera na podrucju Istre, sa vinima Malvazija i Teran.
Intenzivno radi i na vinima zuti Muskat i Chardonnay. Kako je to vino samo za degustiranje,
vino bez etikete i nije pusteno u prodaju, u blizoj se buducnosti planira i etiketiranje ova dva
vina kako bi se ponuda OPG Romeo Licula poboljsala i na taj nacin privukla jo$ viSe kupaca.
Svakodnevno zadovoljavanje potreba ljudi za kvalitethom i zdravstveno ispravnom
prehranom poticaj je za novu ponudu inovativnih proizvoda i rjeSenja vrhunske kvalitete
prilagodene promjenama u okolini. Usmjerenost na prave vrijednosti, povjerenje,
inovativnost, razumijevanje i predvidanje potreba klijenata i potrosaca temelji su za daljnji

razvoj OPG Romeo Licul.
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ZAKLJUCAK

Na temelju napisanog rada, dolazi se do zakljucka kako je proizvodnja vina dugotrajan
proces koji ima mnogo ,,zamki* na koje prilikom same proizvodnje vina treba posebno paziti.
Proizvodnja vina nije bezazlen proces ubiranja grozda sa vinove loze i cijedenjem soka iz
kojeg nastaje vino. Mnoge su stvari na kroje treba paziti, njegovati vinovu lozu kroz cijelu
godinu, paziti na plodove i slicno. Kiselost je osnovni ¢imbenik koji doprinosi dugovjecnosti
vina, a postupno se smanjuje kako vino stari. Nije lako prosuditi je li kiselost u pravoj
ravnotezi kod bijelog vina koje ¢e starjeti u boci, kljuc¢ je u tome da ima dovoljno voénih
okusa koji nece ishlapjeti za vrijeme dok ta kiselost ne omeksa do savrSenstva. Kiselost je
bitna i za crna vina, no za crna vina koja se namjeravaju ¢uvati u podrumu je tanin, tvar od
koje nam se stezu usta i kojeg ima i u kuhanom ¢aju, daleko vazniji. Romeo Licul ima dugu
povijest stvaranja i proizvodnje vina. Ne samo da ima veliku povrSinu vinograda, obujam
proizvodnje je velik, potro$nja je visoka, ali i kvaliteta cijelog proizvodnog je Siroko priznat u
Istri. Najbolji vinogradi daju nabolje plodove za proizvodnju Malvazije i Terana, ali u
posljednje vrijeme i Muskata i Chardonnaya. Na temelju razgovora sa proizvoda¢em utvrdila
sam kako su najslabiji kupci proizvoda mlade generacije, koje se sve viSe okre¢u kupnji
Zestica 1 piva koje loSe utjecu na zdravlje. Mnoga su istrazivanja pokazala da je vino zdravo
za ljudsko tijelo i krv. Trend sve veée konzumacije piva, te smanjene konzumacije vina je
najjaCe izrazen kod pripadnika mlade, posebice urbane populacije. Stoga je jedna od
najvaznijih zada¢a opcenito hrvatskog vinarstva borba za buduce potroSace na domacem
trziStu. Na povecanje potrosnje vina moguce je utjecati klasicnim promotivnim kampanjama,
ali 1 posebno usmjerenim programima ucenja o vinu i kulturi potroSnje vina. Podloga za
izradu navedenih programa su informacije o obiljezjima ciljne potroSacke skupine. Najvaznije
je zadovoljiti Zelje i potrebe kupaca na na¢in da im se prvo svidi sam okus vina, a onda boja i
miris. To je cilj i Romea Licula koji konstantno radi na svom vinu, poboljSava ga, ali kako
kaze ne mijenja sam sastav vina jer su potrosaci ve¢ naviknuti na jedan okus i smatra da su s

njim i zadovoljni.
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Da bi se zadovoljile Zelje 1 potrebe kupaca treba intenzivno raditi na proizvodnji, na
poboljsanju tehnoloske opreme koja sluzi za proizvodnju. Vrlo je vazno obratiti paznju i na
vinovu lozu koju kroz cijelu godinu treba paziti kako bi krajnji proizvod bio takav da
zadovolji potroSace koji o¢ekuju savrSen proizvod i kvalitetu. Trenutak berbe je od izuzetnog
znaaja za kvalitetu buduceg vina. Idealni vremenski uvjeti za berbu su suho vrijeme s
temperaturom od 20 - 25 °C. Ako je temperatura vis$a od 25 °C, treba voditi ra¢una da ne dode
do pregrijavanja grozda u sanducima jer se to moze vrlo nepovoljno odraziti kako na tijek
fermentacije, tako i na kvalitetu buduceg vina. U slu¢aju nastupanja kisnog perioda u vrijeme
berbe dolazi do pojave trulezi — botritisa. Pri berbi vinskih sorti treba odvojiti bijele od crnih

sorti.

Takoder osim vremena koje je nuzno da bi vino na kraju bilo dobro, ovdje su potrebni i znalci
beraci koji ¢e kasnije od grozdica napraviti krajnji proizvod, odnosno vino. Malvazija Romea
Licula jest suho vino, zlatno Zute boje, voénog okusa, jake arome i visokog postotka alkohola,
oko 12%. Za dobrih berbi od malvazije se dobiva odli¢no desertno vino, poznato pod imenom
slatka malvazija. Takoder osim Malvazije izvrsnog je okusa i Teran, crno- Crveno vino
kojemu mnogi ne¢e moci odoljeti. Kako sam ve¢ navela osim Malvazije 1 Terana, proizvodac

se okrece proizvodnji Muskata i Chardonnaya.
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