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1. UvOD

Nalazimo se u vremenu kada su promjene ucestale 1 nepedvidive, stalno se javljaju novi nacini
poslovanja, nova vrsta poslova, nove potrebe i novi proizvod Sto nakraju ¢ini potrebu za
inovacijama, inoviranjem.Danas u drustvu znanja kojeg obiljezava kulturna raznolikost,
neophodne su sposobnosti koje ¢e omoguciti razumijevanje brzih promjena, njihovo prihvacanje
kao razvojne $anse i poticati otvorenost novim idejama. Posljedica desetljeca, suvremenog doba
nastojala je otkriti recept za uspjeh U poslovanju i uspjeh i neuspjeh su relavantni.lnovirati se
mora. Problemi inoviranja svugdje su u svijetu a inoviranje na mnogim mjestima predstavlja

neuspjesan poslovan proces.U danasnjem svijetu potreba za inovacijama je stalna.

Inovacije za sobom donose bolje sutra 1 bolju buduénost. U svijetu u kojem se Zivi potrebno je
stalno ulagati i u skladu s time razvijati nove ideje. Inovacije su kljué rasta i konkurentnosti, one
su bitni klju¢ razvoja trzista. Inovacija sluzi neCemu §to je na neki nacin bolje nego prijasnje
rjeSenje ili zahtjeva manje ulaganja napora ili je jeftinije u proizvodnji ili jednostavno poboljSava
postoje¢i proizvod na odreden nacin. Inovaciju je veoma vazno znati provesti dobro i na
kvalitetan nacin kako bi se ona razvila na trzistu i dozivjela uspjeh.Naime sa stalnim i brzima
promjenama, sa razvojem trziSta te sa stalnom konkurencijom potrebno je stalno ulagati i
inovirati kako bi poduzeée moglo opstati. Kako bi svako poduzeée bilo sposobno za isto mora
pro¢i odredeni proces tj. mora znati $to sve proizvod mora odraditi da bi on od inovacije postao
gotov proizvod i izaSao na trziSte. Biti inovativan i provesti kvalitetno inovaciju od ideje do

trziSta predstavlja uspijeh koji danas garantira rast 1 razvoj.

U ovom zavrSnom radu analizira se razvoj proizvoda od ideje preko inovacije do plasiranja

proizvoda na trziste.

Cilj je ovog zavr$nog rada prikazati vaznost inovacije za tvrtku kao i razvoj proizvoda od
inovacije do gotovog proizvoda. U ovom zavr$nom radu analizirati ¢e se inovacija od ideje do

gotovog proizvoda na primjeru vina obitelji Moscarda Giaccometi.



U zavrsnom radu Koristit ¢e se brojne znanstvene metode od kojih se navode one najznacajnije i

najucestalije: metoda analize, metoda klasifikacije, metoda deskripcije, te metoda komparacije.

U skladu s postavljenim ciljevima i zadacima rada, sadrzaj rada je koncipiran na na¢in da osim
uvoda i zakljucnih razmatranja, sadrzi jo$ Cetiri poglavlja. U nastavku se prikazuje obrazlozenje
strukture rada.

Uvod je dio rada koji uvodi u cjelokupnu strukturu rada.

Nakon uvoda u drugom poglavlju govori se 0 Vaznosti inovacija za poslovanje tvrtke kroz

izvore inovacija, svrhu inovacija, inovacijski proces te ulogu inovacija u poslovanju.

U tre¢em poglavlju govori se o proizvodu kroz klasifikaciju te Zivotni ciklus proizvoda. Zivotni

ciklus proizvoda prikazuje se kroz faze uvodenja, faze rasta, zrelosti, i odumiranja.

U cetvrtom poglavlju govori se o znacaju inovacije za tvrtku kroz podpoglavlja trziste za

inovaciju, istrazivanje ponasanja kupca te od ideje do trzista.
Peto poglavlje govori o proizvodnji vina obitelji Moscarda kroz analizu istoga na temelju
nastanka ideje o proizvodu, berbi i razvoju vina, plasiranju vina na trziste, te kriti¢ki osvrt kroz

Cooperove korake.

.Na kraju rada dan je zakljucak koji predstavlja sintezu svih navedenih ¢injenica u radu



2. VAZNOST INOVACIJA ZA POSLOVANJE TVRTKE

U danasnjem svijetu tvtka je nezamislivo rasla bez razvijanja i ulaganja, bez inovacija. Trziste se
razvija, promjene su ucestale i brze te istodobno raste 1 potreba za napredovanjem i za
kreativnoséu. Promjena, ulaganje, poboljsanje dio je svijeta u kojem zivimo a istodobno dio je i

poslovnog svijeta.

Danas u drustvu je potrebno kontinuirano prilagodavati se promjenama, uvazavati ih te u skladu
sa istima poticati nove ideje, nove potrebe i nova stvaranja. Inovacije danas su nesto posebno i
nesto §to predstavlja klju¢ uspjeha i klju¢ za bolju budué¢nost. Sposobnost inoviranja presudna je
za sve oblike napretka. Inovacije su neophodne za opstanak, rast i razvoj. Inovacije su te koje
dovode do visih stupnjeva razvoja, te su dovele i do tehnoloske revolucije. Za uspjeh inovacije
bitno je biti i kreativan. Sa razvojem trziSta, globalizacijom, sve veéim potrebama i brzim
nac¢inom zivota, konkurencija i stalne promjene natjerala su sva podrucja ljudskog Zivota i rada
da se prilagodavaju i napreduju, da budu kreativna. Kreativnost je mentalni proces koji ukljucuje
stvaranje novih ideja, pojmova ili rjeSenja problema iz odredenih ideja ili pojmova. Kreativno
misljenje javlja se u drustvima u kojima postoji potreba za otkri¢ima, izumima, inovacijama, te
umjetnickim 1 drugim kreativnim tvorevinama. Za bilo koju inovaciju znaci potrebna je i

kreativnost.

Kada se potakne kreativnost, poticu se 1 inovacije. Inovacije su nuznost jer kompanija uspijeva
samo ako je izbacila na trziste novi proizvod brze od konkurencije ili je bolje iskoristila svoju
procesnu tehnologiju. Inovacija je specifi¢no orude suvremenog poduzetnika pomocu kojega on
koristi promjene kao povoljne prigode za neki novi posao ili unapredivanje postojece proizvodne
ili usluzne djelatnosti. Poduzetnik mora naucit koristiti inovaciju, a i nain njene primjene moze

zadobiti elemente inovacije. (Buble, Kruzi¢, 2006:52)

U suvremenim uvjetima brzih i sveobuhvatnih promjena gotovo u svim djelatnostima i sferama
drustva, gospodarski i op¢i razvitak nije mogué bez razvitka tehnike, tehnologije, organizacije i
upravljanja ljudima. To samo znaci da je potrebna inovacija, da je potrebna inovativnost te da se

kontinuirano mora i¢i u korak sa ne¢im novim, boljim i konkurentnijim.



Inovacija ujedno podrazumijeva novost - promjenu. Ona je plod manje ili vise kategorija. Rije¢ je
o svojevrsnoj transformaciji ideja u nesto posve drugacije od prethodnoga i postojeceg. Inovacija
se istodobno pojavljuje kao sredstvo prilagodbe promjenama u okruzenju i snazno je orude u

rukama poduzetnickog menadzmenta. (Buble, Kruzi¢, 2006:52)

Inovacija moZe oznaciti novu metodu proizvodnje poznatog proizvoda, otkrivanje i proizvodenje
neke nove vrste proizvoda ili usluga itd. Inovacija je nesto novo, bolje, drugacije. Ona bi trebala
predstavljati ve¢u konkurentnost, ve¢i uspjeh na trzistu ali i novitete u proizvodnji, potrosnji i
drugo. Ona predstavlja ucinkovitost te predstavlja bolji pogled u buducnost zajedno sa

poduzecem u kojem je razvijena.

2.1.1zvori inovacija

Inovacija moze do¢i iz razli¢itih izvora, sa razli¢itih strana. Ovisno tko je podupre i kada, ovisno

kako se ona proizvede, kako nastane.

Izvori inovacija mogu biti sljede¢i: (Drucker, 1992:34)

1. Neocekivano — neki neocekivani dogadaj pojavljuje se kao izvor inovacija, a razlikuju se
sljedeci slucajevi:

e Neocekivani uspjeh — pojedinac ili kompanija sasvim sluc¢ajno dolaze do inovacije.
Ovakav uspjeh s obzirom da je neoc¢ekivan, Cesto zatekne sve protagoniste
nespremne. Nerijetko se dogada da nagli porast potraznje, prouzrokovan
neoc¢ekivanim uspjehom, bude iskoriSten od strane nekog imitatora.

e Neocekivani promasaj- koriStenje neuspjeha kao izvor za inovaciju.

e Neocekivani vanjski dogadaj — koriStenje neoCekivanog vanjskog dogadaja za
inovacije. Na primjer prelazak sa poslovnih na osobne korisnike raunala u svijetu

se dogodio dosta naglo.



2. Nepodudarnosti — koristenje nepodudarnosti izmedu onoga sto jeste i onoga sto je trebalo
biti. Razlikuje se vise vrsta nepodudarnosti.

e Nepodudarnosti izmedu ekonomskih realnosti jedne gospodarske djelatnosti — radi
se o slucaju kada rast potraznje za nekim proizvodom ili uslugom ne dovodi do
ocekivanog povecanja profitabilnosti.

e Nepodudarnosti izmedu realnosti i pretpostavke o njoj — ljudi zbog pogresnih
pretpostavki pogreSno opazaju realnost. Dugo vremena se smatralo da ce
pomorski promet izumrijeti jer su brodovi spori i neprofitabilni, problem je
zapravo bio u istovaru te pronalaskom kontejnera pomorski promet je preporoden.

e Nepodudarnosti u okviru ritma ili logike procesa — javlja se kada neki korak u
procesu odstupa i samim time usporava Citav proces. U ovakvoj situaciji je veoma
znacajno otkloniti kariku u lancu koja stvara probleme, jer je takvu inovaciju

moguce patentirati, a zatim je i prodati ostalim proizvodacima u grani.

Izvori inovacija razlikuju se po tim nekim svojim nacelima i po dogadajima, medutim oba su

zapravo proizvod kreativnosti 1 razmisljanja.

2.2.Svrha inovacija

Svrha inovacija je veoma znacajna za uspjeh i za konkurentnost svake tvrtke. Biti bolji, biti
drugaciji, biti uspje$niji jedna je od glavnih svrha inovacija a ono $to je najvaZznije ona je

buduénost .

Suvremeni svijet, promjene, konkurencija, tehnologija, sve dovodi do razli¢itth segmenata
poslovanja i ono §to je najvaznije dovodi do potreba za inoviranjem, poboljSanjem i utjece na sve
segmente poslovanja. Suvremene ekonomske, tehnoloske, kulturne i politicke promjene u svijetu
ubrzale su procese globalizacije i internacionalizacije poslovanja poduzeéa te su za sobom

donijele potrebe za inoviranjem.

Svrha inovacije je da poboljsa aktivnost tvrtke , da pojaca konkurentnost tvrtke , smanji troskove

tvrtke, razvije trziSte, razvije znanje da sudjeluje u razvijnju gospodarstva i drugo.



Ovo su samo neke od kljuénih elemenata koje predstavljaju svrhu inovacija a zapravo one
oblikuju 20 stoljece, one oblikuju i1 prosiruju okruzenja i trziSta a ono $to je najvaznije stvaraju
interakciju izmedu ekonomija, nacija i pojedinca opcenito. Inovacije zapravo prosiruju,
nadograduju, stvaraju, razvijaju, zapravo stvaraju rast i razvoj te nesto bolje i neSto novo Sto je
danas posebno vazno. Inovacije i njihova svrha predstavlja poveéanje trzista, povecanje rasta,
razvoj drzava, rasta ekonomija, te utjecCu na dobra, usluge, proizvodnju ukljucujuéi rast i razvoj
institucija koje premosc¢uju nacionalne granice — tvrtke, vlade, medunarodne institucije i
nevladine udruge. Inovacije dovode do stvaranja trgovackih blokova, globalnih tvrtki i globalne
ekonomije. Svijet na taj nadin postaje jedinstveni sustav, postaje viSe razvijen te ekonomiju

simbolizira boljitak.

Svrha inovacija nedvojbeno je velika i vazna. Njihovo je stanje i potreba stalna za svaku drzavu.
za svako gospodarstvo te za svakog pojedinca. One su svrha koja donosi novac, stvara bogatstva,
razvija, otvara djelatnosti. Inovacije imaju svrhu mijenjati potencijale za stvaranje bogatstva,
ulijjevaju¢i u resurse nova svojstva i sposobnosti, otvaraju djelatnosti, novu mo¢ i novu
uspostavu vrijednosti, kako bi resurse koji to nisu bili, preobrazili u prave resurse.” (Prester,
2010:85)

Sama svrhovitost inovacije svakako je motivacija za sve da razvijaju svoja misljenja da razvijaju

svoje potrebe 1 da na taj na¢in poboljSavaju gospodarstva, Sire trziSta, stvaraju bolju buducnost.

2.3.Inovacijski proces

U sklopu inovacije postoje i odredeni inovacijski procesi koji su usko vezani za sve segmente
poslovanja. Naime inovacijski proces obuhvaca: (Buble, 2006:73)
e istrazivacke,

e organizacijske,

kadrovske,

financijske,

trzisne,



e upravljacke i

e ostale aktivnosti

Sve te aktivnosti koje obuhvaca inovacijski proces predstavljaju odredene kreacije, odredene
primjene i sli¢no $to dovodi do noviteta, Sto dovodi do promjena i ono §to je najvaznije stvara
rad, posebice kreativan rad. Kreativni rad, odnosno kreativno djelovanje najéesce se iskazuje u
inoviranju, unapredivanju, sintetiziranju, proSirivanju, ali i u kopiranju, odnosno oponaSanju.
Inovativnost je krajnja tocka kreativnosti, a kako je i sam inovativni proces ispunjen brojnim
znacajkama kreativnosti, moze se govoriti i o inovativnoj kreativnosti. Naime, inovativnost, iako
je posljedica kreativnosti, i sama generira nove ideje i hipoteze, novi stil, novu metodu, dakle,
nove oblike kreativnosti 1 inovativnosti, posebice ako se primjeni inovacije pristupa stvaralacki.
Kreativnost je aktivnost koja daje nove, originalne proizvode, bilo u materijalnoj ili duhovnoj
sferi. (http://www.znanje.org/psihologija/01iv0617/03/kreativnost.html 20.06.2015)

»Inovacijski proces nije samo jedan i jedinstven, ve¢ je on dio drugih viSefaznih procesa. On je
sustav medusobno povezanih aktivnosti koje mijenjaju tehnologiju od pocetne ideje pa sve do
njezine komercijalizacije. U mnogim slu¢ajevima, medutim, taj proces ne mora nuzno dovesti i
do komercijalizacije ideje ako se pokaze da ona ne predstavlja korist za potrosate. Svaki
inovacijski proces vrlo je vazno zapoceti s jasnim stavom i ciljem koji se Zeli posti¢i inovacijom,

a temelj toga je vizija koja sluZi za inspiraciju i orijentaciju.” (Buble, 2006:73)

Kod inovacijskog procesa pronalazi se i uspje$no upravljanje inovacijama kroz odredeni Zivotni
ciklus. Zivotni ciklus sastoji se od 5 faza: (Buble, 2006:71)

e invencija - proces stvaranja nove ideje ili procesa, ali invencija nije isto §to i inovacija,
koja predstavlja aplikaciju invencije; Invencija zna¢i domiSljatost, izumiteljski dar,
stvaralacku fantaziju. ,,Invencija je sinonim za otkri¢e, pronalazak, oznacava psihicku
sposobnost ¢ovjeka da vidi nove aspekte i odnose stvari, pojava, pojmova i sl.,

e razvoj - ukljuCuje preuzimanje inovacije i njezino pretvaranje u neku prakti¢nu svrhu ili
na trziste;

e difuzija je proces stavljanja inovacije u uporabu;

e integracija se odnosi na proces izvodenja permanentnih promjena;


http://www.znanje.org/psihologija/01iv0617/03/kreativnost.html

e propadanje se dogada tada kada se zaustavi uporaba inovacije.

Sve te faze su veoma bitne za inovacijski proces.

Inovacija je proces koji zapo€inje s dvije kreativne radnje: (Buble, 2006:71)
e stvaranjem ideje i

e prepoznavanjem povoljne prilike.

»Stvaranje ideje ne mora nuzno imati cilj uocavanja vidljive koristi od ideje. U mnogim
slu¢ajevima, medutim, problem ili prilika je obi¢no poticaj za uocavanje koristi za potrosace.
Prepoznavanje povoljne prilike javlja se kada netko kaze: "Ovaj proizvod koji smo izmislili
mogao bi biti koristan potrosac¢ima.", ili "Kada bi rijesili ovaj problem, mogli bismo stvoriti korist
za naSe potroSace i dionicare.", ili "Ovo bi nam moglo dati veliku prednost 1 omoguciti napredak."
Ideje koje daju pozitivne odgovore na ova pitanja i imaju potporu, prelaze u daljnji korak u
inovacijskom procesu — komercijalizaciju. Neke ideje uspiju sti¢i do kraja i realiziraju se u
stvarnosti, no vec¢ina njih to ne uspije, a to je povezano s rizikom s kojim se ulazi u sam proces

inoviranja. (Buble, 2006:71)

Inovacijski proces kljucan je za rast i razvoj inovacije i za rast i razvoj tvrtke, njegova je svrha

pametno i kvalitetno provesti inovaciju da bi bio zagarantiran njezin uspjeh.

2.4.Uloga inovacija u poslovanju

Uloga inovacija u poslovanju poduzeca izrazito je velika. Njezina ,,obaveza‘“ je da postane bolja,
uspjesnija 1 da postane dio tehnickog napretka. Njezina je uloga da potice, stvara, i ono §to je

najvaznije da bude dio poslovanja koje ¢e se proSiriti na trziste u pozitivnom smislu.

Inovacija je kreativna, drugacija, ona stvara nove ideje za rast, razvoj i za proizvodnju i prodaju.
Ona je znanje, informiranost, domisljatost, kreativnost i sposobnost. Inovacija predstavlja ,,novu
kreativnu metodu realizacije novih ideja u proizvodnji, prometu, organizaciji tvrtke, svaka novina

ili poboljsanje $to pridonosi vecoj uéinkovitosti poslovanja“ (Vaji¢, 1995:806)



Inovacija zapravo inoviranje nije lagano i nije jednostavno. Ona je bitna za tvrtku a na kraju i za
njezin opstanak medutim ono §to je najvaznije ukoliko nije uspjeS$na njezina je uloga velika u
smislu propasti tvrtke, a ukoliko je uspje$na zasigurno tvrtka postaje visoko i jako konkurentno.
Inovacija sigurno moze osigurati boljitak tvrtke, ostanak na trzistu ali i uspjeh na trzistu. Ukoliko
tvrtka dosta inovira i ukoliko su te inovacije uspjeSne zasigurno ¢e se ostvariti odredena

konkurentna prednost i uspjeh.

Uloga inovacija danas je mo¢, boljitak, nesto novo, drugacije i konkurentno. Inoviranje nije
jednostavan ni lagan proces, ali je nuzno za tvrtke na trziStu i nuzno da bi se moglo konkurirati
drugim tvrtkama. Inovacije su zato potrebne kakve god bile, jednostavno tvrtka mora stalno
ulagati, razvijati da bi njegovo poslovanje donekle moglo raditi. Ako tvrtke nisu spremne stalno

poboljSavati svoje procese i proizvode Sanse za konkuriranje i opstanak su im ugrozene.

Uloga inovacija u danasSnjem svijetu predstavlja bolje danas, joS bolje sutra. Ona velikim djelom

potice, razvija, stvara.



3.PROIZVOD

Proizvod je materijal i sve ono $to koristimo, sve ono §to kupimo.

Od dobre ideje, inovacije pa sve do gotovog proizvoda, zapravo je cilj svake kompanije napraviti
neki dobar proizvod ¢iji je uspjeh na trziStu neupitan i zapravo vrlo konkurentan. Postoji viSe
definicija proizvoda ali prikazati ¢e se samo pojedine:
e Proizvod je ,,sveukupnost opipljivih i neopipljivih svojstava, ukljucujuéi funkcionalne,
socijalne i psiholoske koristi i zadovoljstava‘. (Dibb, Simkin, Pride, Ferell, 1995:214).
e Proizvod je sve ono $§to se moze kupiti na trziStu. Proizvod se moze sastojati od robe,
usluge ideje ili kao kombinacija tih sastavnica. Uz proizvod se dobiju i odredene usluge
koje su sastavnice tog proizvoda, kao $to su instaliranje proizvoda, jamstvo, informacije o
proizvodu i osiguranje popravka i odrzavanja. (Kotler, 2001: 330)

e Proizvod je opredmecéen rezultat ljudskog rada ostvaren radi izravnog i neizravnog

podmirenja neke potrebe. (Rocco, 2000:165)

Proizvod ima veliku znafajku na trziStu, njegov je proces razvoja vazan za svakodnevni i

suvremeni svijet.

3.1.Klasifikacija proizvoda

Vrlo je vazno klasificirati proizvode. Proizvodi se klasificiraju na temelju raznih karakteristika:
e trajnost,
e opipljivost,

e koriStenje.

Glavne kategorije proizvoda prema Kriteriju krajnjeg potrosaca su: (Kotler, 2001: 333)
e Proizvodi krajnje potros$nje, odnosno, proizvodi kupljeni radi zadovoljenja osobnih i
obiteljskih potreba,

e Proizvodi poslovne potrosnje, odnosno proizvodi kupljeni za koristenje u tvrtkama ili za

reprodukciju.
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Potrosaci kupuju proizvode radi zadovoljenja osobnih zelja. Moze se dogoditi da neki proizvod
spada u obije kategorije istodobno, no na kraju pripadnost kategoriji odredit ¢e kupceva namjena
ili krajnja uporaba proizvoda. Razlicite klase proizvoda usmjerene su na razli¢ita ciljna trzista i to
¢e utjecati na distribuciju, promociju i odluke o cijeni. Osim prethodne, proizvode mozemo
klasificirati i uzom podjelom prema njihovoj trajnosti: (Kotler, 2001: 333)

e Kiratkotrajna dobra

e Trajna dobra

e Usluge su neopipljive, neodvojive, raznolike i prolazne.

Veoma je vazno klasificirati proizvode u skladu sa njihovim elementima, sastojcima i glavnim

¢imbenicima za uspjeh.

3.2.Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda je veoma vazan. Ukoliko tvrtka Zeli plasirati svoj proizvod na trziste

mora znati da ¢e teSko opstati, pa stoga mora izraditi plan 1 strategiju koji ¢e u tome pomoci.

Jedno je od najvaznijih zadataka prepoznati pravi trenutak kada ¢e se proizvod izbaciti na trZiste

te kako ¢e i¢1 njegov zivotni vijek. (Prevsi¢, 2007:170)

Cjelokupni koncept zivotnog ciklusa proizvoda je moguée predociti kroz krivulju prodaje i
krivulju profita koje se mijenjaju ovisno o fazi u kojoj se nalazi proizvod. Zivotni ciklus

proizvoda obuhvaca sljedece temeljne faze : (Kotler, 2001: 322)

e Faza uvodenja — razdoblje laganog rasta prodaje dok se proizvod uvodi na trziste. Zbog
visokih troskova uvodenja proizvoda, profit ne postoji

e Fazarasta — razdoblje brzog prihvata na trziStu i sve ve¢i profit

e Faza zrelosti — razdoblje usporavanja rasta prodaje, profit se ustaljuje ili smanjuje

e Faza odumiranja — razdoblje kada se prodaja smanjuje i profit pada
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Grafikon 1. Zivotni ciklus proizvoda
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Izvor: Kotler P. Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001, str. 322

Da bi tvrtka ostala konkurentna i proizvod ostao reprezentativan na trziStu, poduzeée mora

planirati strategije koje su prikladne svakoj fazi zZivotnog vijeka proizvoda.

Razvojni put odredenog proizvoda, tijekom postojanja na trziStu, moze se podijeliti u nekoliko
medusobno povezanih faza: (Kotler, 2001: 323)

e uvodenje,

e rast,

zrelost i

opadanje.

Svaka tvrtka Zeli produziti Zivotni vijek svog proizvoda i njegovu profitabilnost imaju¢i na umu

da proizvod nece trajati vjecno. Tocan oblik i duljina trajanja Zivotnog ciklusa proizvoda ne

12



mogu se unaprijed tocno odrediti. Vecina proizvoda od trenutka kada se pojave na trzistu pa do
trenutka kada ih se povlaci s trzista, prolaze kroz nekoliko faza razli¢itih obiljezja. Da bi tvrtka
ostala konkurentna i proizvod ostao reprezentativan na trzistu, tvrtka mora planirati strategije

koje su prikladne svakoj fazi zivotnog vijeka proizvoda.

3.2.1.Faza uvodenja

Faza uvodenja zapo€inje lansiranjem proizvoda, ona predstavlja put proizvoda, uzlet proizvoda,

marketing proizvoda. Ova faza se smatra jednom od boljih, i vaznijih.

Lansiranjem proizvoda na trziStu marketinSki stru¢njaci moraju provoditi niz aktivnosti kako bi
proizvod bio prihvacen na trziStu i da bi se osigurao njegov opstanak i uspjeh u buducnosti. Te
uklju¢uje provedbu brojnih organizacijskih i promocijskih aktivnosti, kanala prodaje i
distribucije. Prodaja nije velika i raste uglavnom sporo. Broj potrosac¢a novih proizvoda relativno
je malen. Ukoliko je rije¢ o potpuno novom proizvodu za potroSaca, gospodarski subjekti moraju
razviti potraznju za vrstom proizvoda, odnosno primarnu potraznju, a ne za markom proizvoda. S
obzirom da je faza uvodenja optereéena troSkovima razvoja i lansiranja proizvoda, dobit je
negativna ili niska zbog male prodaje te visokih izdataka za distribuciju i promociju radi

privlacenja potroSaca i prodavaca. (Previsi¢, 2007:170)

Cijena mu je u pravilu visoka. Prodajna i distribucijska mreZa slabo je razvijena, a broj sudionika

malen.

3.2.2.Faza rasta

Stadiji rasta obiljezen je ubrzanim rastom prodaje. Proizvod ostvaruje dobit, potraznja za
proizvodom raste i sve je veci interes za njega. To znaci da je proizvod prihvatio znacajni krug
potrosaca 1 da on njima vjerojatno uspjesno zadovoljava potrebe koje su ih i motivirale na
ponovnu kupnju. (Obraz, 1971:18/24) U ovoj fazi cilj tvrtke vise nije da pridobiju potroSace da
isprobaju novi proizvod, kao u fazi uvodenja, nego da se potrosacima skrene paznja na tocno

odredeni proizvod, $to radi temelje za daljnje razvijanje poznatosti marke. Cijena proizvoda se u
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veéini slucajeva ne mijenja ili je karakterizira blagi pad. Tvrtke zadrzavaju troskove promidzbe
na istoj ili na vecoj razini. Kompanije se pokusavaju uskladiti sa konkurencijom. Tijekom ove
faze: : (Kotler, 2001: 325)

e poboljsava se kvaliteta proizvoda

e dodaju se novi modeli

¢ ulazi u nove trziSne segmente

e povecava popunjavanje distribucijske mreze

e prebacuju se oglasavanja

e snizava cijene

Ulaganja u promociju takoder ostaju na zadanoj razini, no mogu se i smanjiti s obzirom da ¢e
kupci koji imaju pozitivna iskustva s proizvodom i koji ponavljaju kupnju vijest o korisnosti
proizvoda proSiriti dalje usmenim putem, drugim nazivom, propagandom ,,0od usta do usta®. S
obzirom da se proizvodnja povecava potrebna je veca koli¢ina sirovina koje se nabavljaju po

nizim cijenama, povecavaju se postrojenja a time i ljudski potencijali.

Za razliku od prethodne faze u kojoj se konkurencija drzi po strani, u ovoj fazi, izazvana
gubljenjem daljnjih broja potroSaca i slabljenjem svoje financijske moci, konkurencija pocinje
intervenirati na trziStu snizenjem prodajnih cijena, odobravanjem popusta, jaCanjem vlastitih

propagandnih aktivnosti, promjenom u ambalazi 1 pakiranju proizvoda, i sli¢no.

3.2.3.Faza zrelosti

Treca faza zivotnog ciklusa proizvoda je faza zrelosti. Na krivulji zivotnog ciklusa proizvoda
vidljivo je da traje znatno dulje od prethodnih. U ovoj fazi je proizvod na trZiStu definitivno

prihvacen od strane potrosaca i prodavaca. (Prevsi¢, 2007:173)

Faza zrelosti moze biti podijeljena u tri faze: (Kotler, 2001: 326)

e Fazu rasta zrelosti obiljezena je opadanjem stope rasta prodaje. Ne postoje novi

distribucijski kanali koje treba popuniti, premda nesto slabih kupaca ipak ulazi na trziste.

14



e Faza stabilne zrelosti: prodaja se pocinje uskladivati s brojem stanovnika radi zasi¢enosti
trziSta. Vec€ina je potencijalnih kupaca isprobala proizvod a na buducu

e prodaju utjece rast stanovnistva te zamjenska potraznja za istim proizvodom.

e Fazi zrelosti u opadanju: apsolutni stupanj prodaje pocinje opadati i kupci se pocinju

prebacivati na druge proizvode i zamjenske proizvode.

U fazi zrelosti proizvodu predstoji stalozen i miran nastavak egzistencije na trzistu. Fazu zrelosti
obiljezava trziSte na kojem se nalazi mnogo proizvodaca i velike koli¢ine proizvoda koje je
potrebno prodati. Marketinski stru¢njaci moraju poceti provoditi efikasnu politiku prodajnih
cijena tj. sniziti cijene. Postoji moguénost povecanja izdataka za propagandne potrebe jer je

proizvodac u ovoj fazi primoran ostvarivati §to ¢vrs¢i kontakt s potrosacima.

Prodaja proizvoda je u fazi zrelosti stabilizirana na odredenoj razini, $to znaci da je doslo do
zasi¢enja trzista konkretnim proizvodom i ne moze se ocekivati da ¢e do¢i do njezina cak i
minimalnog povecanja. Krivulja zivotnog ciklusa proizvoda dosegla je svoj vrhunac o ¢ijoj

zaobljenosti ovisi kada ¢e krivulja poceti padati.

3.2.4.Faza odumiranja

Karakterizira je znacajan pad prodaje proizvoda, a kako opada i potraznja, pojavljuju se veliki
viSkovi proizvodnih kapaciteta. Na trziStu ve¢ postoje drugi, novi proizvodi, odnosno supstituti,
koji bolje 1 u¢inkovitije zadovoljavaju potrebu potroSaca u usporedbi s proizvodom koji je proveo
vrijeme u fazi zrelosti 1 uSao u fazu opadanja. Broj potrosSaca zainteresiran za kupnju proizvoda
drasti¢no je opao, a preostali potroSaci imaju obiljezja kolebljivca. PotroSaci se pocinju okretati
novim proizvodima. Kada proizvod dode u tu fazu, bilo zbog pojave novih proizvoda na trzistu
ili zbog zasi¢enja, vazno je da poduzece odnosno proizvodac na vrijeme uoci da takav proizvod
viSe nije isplativ. Marketinski stru¢njaci u fazi opadanja moraju poduzimati niz mjera radi
opstanka tvrtke, a to su: (Prevsi¢, 2007:174)

e odlucivanje o smanjenju asortimana,

e napustanje manje vaznih trziSnih segmenata,

e prestanak suradnje s manje u¢inkovitim kanalima distribucije i prodaje,
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e opcenito smanjenje broja kanala distribucije 1 prodajnih mjesta,
e smanjenje izdataka za promociju,

e ponovno snizavanje cijena i sli¢no.

Tesko je tocno odrediti vremensko trajanje faze odumiranja. Prodaja proizvoda moze pasti na
nulu u kratkom roku ili se moze spustiti na nisku razinu i tamo ostati dugi niz godina. Dok
proizvod ima svoje trziSte on ¢e postojati, a u nekom trenutku sa trziSta ¢e ga potisnuti novi
proizvod. Duzina trajanja faze opadanja ovisi i o vrsti proizvoda, razli¢iti proizvodi imaju

razli¢itu duzinu trajanja ove faze. (Prevsi¢, 2007:174)

Zivotni ciklus proizvoda je koncept koji pokusava opisati prodaju, profit, potroga¢e, konkurenciju
1 marketinSke napore vezane uz proizvod od njegovog pojavljivanja do uklanjanja sa trzista.
Zivotni ciklus proizvoda potrebno je pravodobno i pravilno definirati kako proizvod veé pri

samom ulasku na trziste ne bi propao.

Zivotni ciklus proizvoda je jedno od najées¢e teorijskih koncepata u marketingu. Veéina
organizacija, od najmanjih do najvecih, propadne zato §to ne uspije zadovoljiti Zelje i potrebe
drugih 1 ne napravi kvalitetan ciklus funkcioniranja proizvoda/usluge na trzistu. Kada
organizacija pazljivo segmentira trziSte, izabere svoje ciljne potroSace, identificira njihove
potrebe i definira strategiju pozicioniranja na trzi$tu, u boljoj je mogucnosti da razvije novi

proizvod.

Svi proizvodi na trziStu imaju kraci ili duzi Zivotni vijek. Proizvodi se radaju, Zive 1 umiru.
Nakon jedne faze u kojoj se odvija razvoj, proizvod se predstavlja i izbacuje na trziste. Kako
raste polako sakuplja veliki broj kupaca, trZiSte se stabilizira i proizvod postane zreo. Nakon
nekog vremena proizvod uspije presti¢i konkurencija, prodaja proizvoda pada i na kraju se
povlaci sa trzista. Proizvod prolazi kroz vise faza u zivotnom ciklusu i sve faze je potrebno jasno

definirati 1 prikazati da b proizvod $to viSe opstao na trzistu
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4. ZNACAJ INOVACIJE ZA TVRTKU

Zahtjevno 1 visoko konkurentno globalno trziste postavlja sve vise kriterije pred sve koji dobre

ideje pokusavaju pretvoriti u komercijalno-uspjesnu inovaciju.

Inoviranje nije jednostavan ni lagan proces, ali je nuzno za opstanak tvrtke na trzi$tu i nuzno da
bi se moglo konkurirati drugim tvrtkama. Jednako tako iako se inovacije smatraju moc¢nim
na¢inom osiguravanja konkurentske prednosti i sigurnim nac¢inom ocCuvanja strateske pozicije,
uspjeh tvrtke nije zajamcen. Inovacije je bitno znati voditi, bitno je ulagati u njih, voditi se s
njima i svakako ulagati u postojece znanje i inoviranje. Od inovacije do gotovog proizvoda nije

lagan put.

4.1.TrziSte za inovaciju

Trziste je mjesto koje se moze sa prostornog aspekta definirati kao mjesto na kojem se susrecu
subjekti ponude i potraznje, odnosno mjesto na kojem trgovci susreéu kupce kojima Zele prodati
svoju robu. Trziste je skupina ljudi koja treba odredene proizvode. Ono moze biti organizacija,
grupa ljudi i drugo. Oni su u potrazi za odredenom robom/uslugom. Sam pojam trziSta veoma je
slozen i zahtjevan, ¢esto se upotrebljava u opéem smislu kao cjelovitost djelovanja razmjene svih
gospodarskih subjekata. (Babi¢, 2007:12)

Prema Kotleru trziSte su: “Svi potencijalni kupci koji dijele odredenu potrebu ili Zelju 1 koji bi
bili Zeljni 1 sposobni ukljuciti se u razmjenu u cilju zadovoljavanja tih Zelja ili potreba”.To je
mjesto gdje na odredenom geografskom podrucju grupa ljudi ima potrebe za odredenim

proizvodima. (Kotler, Keller, 2007:10)

Posljedica desetlje¢a, suvremenog doba nastojala je otkriti recept za uspjeh. Recept za uspjeh
ocituje se u izvrsno$éu, konkurentnosti, profitabilnosti. U poslovanju i uspjeh i neuspjeh su
upitni. Inovirati se mora. Problemi inoviranja svugdje su u svijetu a inoviranje na mnogim
mjestima predstavlja neuspjeSan poslovan proces. Inovacija su kljuc¢ rasta i konkurentnosti, one

su bitni klju¢ razvoja trzista. Inovacija sluzi neCemu $to je na neki nacin bolje nego prijasnje
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rjeSenje ili zahtjeva manje ulaganja napora ili je jeftinije u proizvodnji ili jednostavno poboljsava
postoje¢i proizvod na odreden nacin. Inovaciju je veoma vazno znati provesti dobro i na
kvalitetan nacin kako bi se ona razvila na trziStu i dozivjela uspjeh. Inovacija od ideje do trzista
danas je veoma vazan postupak koji treba analizu. Novitet koji je osmisljen najceS¢e predstavlja
nesto pozitivno, konstruktivno i svrhovito. Biti inovativan i provesti kvalitetno inovaciju od ideje

do trzista predstavlja uspjeh koji danas garantira rast i razvoj.

Na trzistu je veoma vazno zaradivati i pobjedivati. Vazno je biti bolji od konkurencije. Tu se
javljaju potrebe za analizom i segmentacijom trzista. Ukoliko se dobro ne predvida javlja se
greSka kod inovacija te se javlja inovacija za koju ne postoje kupci i koje kupci ne trebaju ili ih ne
zele platiti. Zato je veoma vazno napraviti dobru segmentaciju gdje ¢e se dobro postaviti

razumijevanje trziSta kroz podatke o potrosa¢ima i analizu trzista inovacija. (Golob, 2009:9)

Za razumijevanje trziSta inovacije vazna su kvalitetna istrazivanja koja daju uvid u okolnosti
potroSnje, od kvantitativnih istrazivanja koja daju statisticke podatke o potrosnji, potrosacima 1
njihovim stajaliStima. Kod analize trziSta za inovacije samo je jedna ¢injenica sigurna i to¢na: sva
istrazivanja i1 zakljuéci su pogodeni, upitno je samo je li pogreska velika ili mala. Od samih

zakljucaka vaZniji rezultat su pretpostavke koje se osnova za pojedine zakljucke.

4.2.IstraZivanje ponasSanja kupaca

Kretanje u skladu s trendovima trZista je jedan od najvaznijih ciljeva svake kompanije. danas je
trend biti bolji, biti drugaciji, biti uspje$niji. On garantira profit, garantira poslovanje na ve¢em
nivou kao 1 uspjeh. Naime danas je za poduzeca vaznost i klju¢ poslovanja istraZivanje ponasanja
potrosaca u sklopu svih marketinskih strategija. IstraZivanje kupaca i njihovih ponasanja je
podrucje koje se razvilo iz marketinSke discipline fokusirane dominantno na potroSaca, te se bavi
proucavanjem pojedinaca, domacinstva, skupine, institucije, tvrtke, tj. razlicitih subjekata u ulozi
potrosaCa .Relativno je mlada disciplina koja zahtjeva neprekidno promatranje potrosaca u
njegovoj dinamickoj interakciji s okolinom. Potro$a¢ je vazna komponenta marketinga.
PonaSanje potrosaca je dinamicka interakcija spoznaje i ¢imbenika okruzja koji rezultiraju u

ponasanju i razmjeni aspekata zivota potrosaca. (Kesi¢,2006: 5)
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Ponasanje potroSaca je rezultat njihova misljenja ,kupovine, njihova ponaSanja prije i1 poslije
kupovine. Obuhvaca vezu izmedu razmiSljanja, ponaSanja i dogadaja u okruZzenju i razmjenu

izmedu ljudskih bica.

Za definiranje dobrih marketinskih planova i strategija valja usmjeriti paznju na istrazivanje
ponasanja potroSaca, odnosno treba otkriti njihove potrebe, Zelje, karakteristike, ponaSanje, stil
zivota 1 proces odlu¢ivanja o kupovini. Analiza ponasanja obuhvaca istrazivanje o tome tko i Sto
kupuje, kada i po kojoj cijeni, gdje i koliko €esto, te pod kojim uvjetima. Ponasanje potroSaca je
zanimljivo budu¢i da su svi ljudi, uz mnogobrojne uloge koje imaju u pojedinim fazama Zivota i
potroSaci od najranije dobi. Upravo iz toga razloga potrosaca i njihove navike ogledaju se u
raznim fazama i u raznim ponasanjima. Njihovo je ponaSanje uvjetovano mnogim ¢imbenicima i
fazama kroz koje prolaze. Tako ¢e na primjer netko od 15 godina vise kupovati igrice, pojedinac
sa 25 godina odje¢u dok ¢e onaj od 35 godina vise trositi na hranu. Istodobno njihove kupovine

ovisiti ¢e o kulturi, kupovnoj mo¢i i slicno.

Vrlo je vazno proucavanje potroSaca i prouc¢avanje onoga Sto kupuju, kada kupuju i gdje kupuju.
Istodobno mogu dati razne odgovore na to dali je proizvod prihvacéen, je li nuzna neka inovacija
proizvoda ili je on dobar trenutno onakav kakav je. S analizom i istrazivanjem potrosaca
istodobno se 1 zadovoljava poduzece ali 1 potrosag. IstraZivanje ponaSanja potroSaca ima Siroku
drustvenu korist, premda se na prvi pogled ¢ini da je ova disciplina najeS¢e primjenjivana u
tvrtkama koje su na trzistu. PotroSacevi zahtjevi su polaziste poslovne politike svake tvrtke i1 da bi
ona mogla svoje proizvode razmijeniti na trZiStu mora razumjeti i predvidjeti potrosaceve Zelje i
potrebe. Motivi i1 Zelje potroSaca postaju odlucujuce u formiranju poslovnih strategija, ne samo

profitnih organizacija, ve¢ i raznih udruga, politi¢kih stanaka, vjerskih institucija i sl.

4.3. Razvoj inovacije od ideje do plasiranja na trZiste

Inovacija od ideje do trzista dug je proces. Veoma je vazno ispitati §to je moguce kod resursa,
procesa i vrijednosti. Koji su resursi dostupni organizaciji za razvoj od ljudi, tehnologije,

proizvoda i drugo. Koje procese i aktivnosti treba pretvarati u proizvode i usluge. Na kraju vazno
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je odluciti koje su vrijednosti od prilika pa Sto je to dobro obavljen posao te koja je zarada
zadovoljavaju¢a. Zadnja i ne manje vazna evolucija sa sobom nosi evolucije ponude u smjeru

funkcionalnosti, pouzdanosti, jednostavnosti i cijene. (Golob, 2009:71)

Kao $to je ve¢ prethodno navedeno, proces od inovacije, odnosno ideje, do trzista je dugotrajan
proces, a sastoji se od tri koraka. Svaki od koraka se nadovezuje na prethodni, te se medusobno

ne iskljucuju, odnosno da bi se ideja uspjesno realizirala potrebno je proc¢i kroz sva tri koraka.

Prvo §to je potrebno je imati ideju: (Golob, 2009:71)
1.ldeja
Ukoliko je dobra ideja ona se dalje razraduje. Bez dobre ideje nema uspjeha, medutim isto vrijedi

1 za provedbu. Ukoliko se ne provede ideja ona niSta ne vrijedi.

2.Razvoj inovacije

Ideja, otkrice, prototip ili proizvod postaju inovacija tek kada dodu do kupaca i kada ih dovoljan
broj kupaca prihvati. Razvojem inovacije omogucéava se da ideja postane proizvod ili usluga
spremna za trziSte. Put od ideje do trziSta ne ukljuuje samo definiranje konac¢nog izgleda i
osobina proizvoda i usluge ve¢ i nacina proizvodnje, postupka i uvjeta isporuke, odabira

partnera, nacina zarade, strukture troskova
3.1zlazak na trziste
Razvija se proizvod i usluga. Odreduju se kupci. Kod izlaska na trziste jednako vazno je provesti

u praksi sve ono $to nedostaje te uociti pogreske i mijenjati.

Svaki od koraka od izuzetne je vaZznosti za uspjeh proizvoda.
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5.PROIZVODNJA VINA OBITELJI MOSCARDA

Prethodno objasnjeni teorijski dio primijenit ¢e se i analizirati na primjeru vina obitelji Moscarda.
Na samom pocetku pricat ¢e se visSe o samom vinu, zatim analizi samog poslovanja, plasiranju na
trziste , te ¢u se na kraju kriticki osvrnuti na razvoj vina kroz Cooperove korake.

Vino je alkoholno pi¢e koje se dobiva vrenjem grozda ili grozdanog soka. Vino je jedno od
najpopularnijih alkoholnih pica koje se smatra jednim od najvaznijih sastojaka mnogih europskih
1 mediteranskih kuhinja, odnosno kultura. Postoje razne vrste vina koje odrazavaju
raznolikost klime i tla na kojem su uzgojene razli¢ite vrste vinove loze. Istra, taj minijaturni
kontinent, najve¢i poluotok Jadrana, idealno uranja u more u smjeru vjeéno osuncanog
jugozapada. Kvalitetu vina upotpunjava i posebnost tla, crvena zemlja uz more i bijela zemlja
unutrasnje Istre. Ukupna povrSina vinograda je 6.151 hektar. Zapadno istarsko vinogorje (Porec,
Buje, Pula, Rovinj) najvece je i vinogradima pokriva 5.839 hektara. Srednje vinogorje (Buzet,

Pazin) ima 209 hektara, a istoéno (Labin) 103 hektara.! Najpoznatija Istarska vina su:

e Malvazija
e Teran
e Muskat

Istarska malvazija je ve¢ duze od sto godina najcuvenija 1 najprisutnije vino naseg poluotoka.
Redovita obilna rodnost, bujan rast, otpornost na bolesti 1 kvaliteta vina §to donosi, osigurali su
joj taj status. Ovisno od tehnoloSkog postupka prerade, njege i starosti, varira od slamnato zute do
zlatnozute boe. Miris malvazije ponajprije asocira na bagremov cvijet. Sadrzaj osnovnih
sastojaka Cine je srednje do jako alkoholnom (od 11,5 do 13,5 vol%), profinjene aromati¢nosti 1

svjezeg okusa. Sjajno se sljubljuje s cijelom lepezom morske kuhinje.

Istarska protuteZza malvaziji je - teran. Teran i njegova podvrsta refoSk drze se starim i
autohtonim vinima Istre. Mi crvena vina nazivamo - crnim, prije svega upravo poradi teranove
intenzivne tamne rubinove boje. Domaci seljak mu tepa: ,,Kolora je kako zec¢ja krv,a pije se ko
mliko®, Zivih je voénih mirisa 1 vrlo prepoznatljivog okusa. Pripisuje mu se ljekovitost. Odlicno

nadopunjuje nesto kalori¢nija jela, domace gulaSe i Suga, te divlja¢.Mnogi poznavaoci istarskih

1ISTRA, www.istra.com 08.06.2015
21


http://hr.wikipedia.org/wiki/Alkoholna_pi%C4%87a
http://hr.wikipedia.org/wiki/Vrenje
http://hr.wikipedia.org/wiki/Gro%C5%BE%C4%91e
http://hr.wikipedia.org/wiki/Alkohol_(razdvojba)
http://hr.wikipedia.org/wiki/Klima
http://hr.wikipedia.org/wiki/Vinova_loza
http://www.istra.com/

vina na prvo mjesto ¢e izdvojiti Istarski muskat, ili pravilnije ,,Momjanski moskat®, poradi
njegove zlacane boje, intenzivnog mirisa divljih karanfila i izuzetne arome. Suho i slatko. Vrli

pratilac slastica, ali i svakog profinjenog jela. Muskatu se pripisuju i afrodizijska svojstva.?

Poznati vinari u juznoj Istri su vinari iz Vodnjana i to obitelj Giacometti-Moscarda.Obrt
Giacometti-Moscarda iz Vodnjana ima obiteljsku tradiciju koja traje ve¢ godinama. Guglielmo i
Lorella utemeljili su vinariju prije 18 godina, no sada su stasale mlade snage. Sin Luca se

posvetio podrumu i1 vinogradu, a Matteo je zavrsio studij enologije u Udinama.

Na trzistu su poznati pod brendom Babos, $to je anticko ime za dio Vodnjana gdje se nalazi
podrum vinarije. Od 1996. godine do danas u svom asortimanu nude: malvaziju Babos, muskat
Prestige,Maranu koja je crni kupaz od Merlota 1 Cabernet sauvignona,pjenusac Babos koji je

dobiven od stopostotne istarske malvazije i poznati vodnjanski passito Vin de Rosa.

Njihov rad zapocinje u okolici Vodnjana gdje posjeduju Sest hektara vinograda,tisu¢u stabala

maslina koja su posadena na istarskoj crvenici. U buduénosti planiraju proSiriti proizvodnju.

5.1.Analiza vina obitelji Giacometti-Moscarda od inovacije do gotovog proizvoda

Proizvodi obitelji Giacometti-Moscarda su:
e Vina
e Rakije, i

e Maslinovo ulje

Proizvodi od vina:

o Istarska malvazija ( 12,5% vol, pakirano u boci od 0,751, proizvedeno je od grozda

malvazije Istarske. Osebujnog mirisa, blage arome.

2 Pokorn, D., Gastronomija, Medicinski fakultet, Ljubljana, 1992., str.16.
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- BABOS

MALVAZIJA ISTARSKA

2013,

Prestige (bijeli muskat, 12,5% vol, pakirano u boci od 0,751, proizvedeno od bijelog

muskata, intenzivnog mirisa)
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e Marana (Merlot, Cabernet sauvignon, 13,0% vol, pakirano u boci od 0,75I,

ostavljenog ogidn dana u barique ba¢vama, tamno crvene boje)

e Pjenusac Babos (Malvazija Istarska, 11,5% vol, pakirano u boci od 0,751, grozde

brano tijekom kolovoza, proizvedeno metodom charmet i vino je izrazito suho.)

CoaeEm e
W‘
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e Vin de rosa (slatko i mirisno vino, 60% malvazija, muskat 30% te 10% merlot)

Prodaja vina najviSe je ograni¢ena na Istarsku Zupaniju. NajviSe se prodaje Istarska malvazija te

zatim vino Marana. Navedeno ¢e se prikazati kroz graf br.1.
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Grafikon 2. Prodaja vina obitelji Giacometti-Moscarda

M Istarska
malvazija

M Prestige
(muskat)

Marana

M Pjenusac Babos

M Vin de Rosa

Izvor: izrada autorice

Kao $to je vidljivo najviSe se prodaje Malvazija ¢ak 42% u odnosu na druga vina, zatim Marana

30%, 12% Prestige Muskat, 10% pjenusac Babos dok najmanje vin de Rosa sa 6%

5.2.Nastanak ideje o proizvodu

Ideje o proizvodu obitelji Giacometti-Moscarda nastao je iz razloga §to su od malih nogu
posjedovali veée koli¢ine zemlje u Vodnjanu. Na osnovu zemlje obitelj se prije 18 godina
odlu¢ila krenuti proizvoditi vina koja su tada pocela biti sve aktualnija na trziStu. Na temelju
prodaje i potrebe za vinima nastala je i ideja koja se razvija i danas i na osnovu koje obitelj iz

godine u godinu nize sve veci broj medalja te se Siri na razna trzista.
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Pocetkom rada poceli su se isticati imenom Babos® i na temelju toga postali su sve poznatiji. Od

malog vinograda $irili su sve vi$e sorti te poceli prodavati buteljirana vina po cijeloj Istri.

5.3.Berba i razvoj vina obitelji Giacometti-Moscarda

Berba pocinje kada je grozde zrelo za berbu te se prvo bere grozde koje je jos zeleno za pjenusac.
Zatim se berba nastavlja za vino Von se Rosa zbog toga Sto za takvo vino trebaju vece pripreme
tj. Ide u posebne susilice na ostalu doradu, te na kraju se bere crno grozde za Merlot. Sto se tice
samog procesa imaju modernu tehnologiju za obradu vina. Proces krece tako da grozde bacimo u
veliku bacvu zatim se preSa i odmah odvajaju sok , te nakon toga koristimo enzime za bistrenje
kako bi dobili Sto ¢iS¢e 1 kvalitetnije vino. Cijeli taj proces se radi preko noci,a drugi dan se
sprema fermentacija koja traje 15 dana uz svakodnevni pregled vina ( kuSaju vina miriSu da vide
dali nesto nedostaje ) . Nakon 15 dana pretoci se vino koje se sprema u posebne bacve koje se
stalno mijeSaju tokom cijele zime , poslje zime pocinje se spremati vino za flaSiranje, za

etiketiranje i na kraju za prodaju.

Sto se tice crnog vina proces je malo drugaéiji dakle kada grozde prode muljacu isti dan po&inje
fermentacija na visokoj temperaturi tajb proces traje 7 dana te nakon 7 dana se presa i odvaja se
sok .Drugi dan se radi jo$ jedna fermentacija te se vino stavlja u drvene ili u inoxs bacve u kojem
vino stoji cijelu zimu sve do prolje¢a. Vino se mora ostaviti na odrzavanju godinu dana u
drvenim Bacvama te 6 mj u inoxs ba¢vama , kada prode taj cijeli proces tek onda se vino moze
flaSirati,etiketirati i pustit na trziste.

Jedini eksperiment koji su napravili je bio novi pjenusac od Malvazije koji je na svu srecu uspio

jer su danas jako skupi instrumenti za testiranje . testiranje su vrs$ili u svojoj vinariji.

3 Anti¢ko ime za Vodnjan
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5.4.Plasiranje vina na trziste

Europa je jedno od najveéih potrosackih trziita vina u svijetu. Cak 68,4% svjetske potrosnje
odnosi se na Europu. Poznato je da Istarska vina osvajaju trziSte pa tako i vina obitelji

Giacometti-Moscarda,

Vina obitelji Giacometti-Moscarda, pocela su ostavljati svoj pecat na domacem trzistu. U zadnjih
pet godina vinski turizam stabilno raste, ali sada, zahvaljujuci brisanju drzavnih granica prema
EU-u i izvanrednoj godini za prinos grozda, vina Giacometti-Moscarda, imaju sve vecu prodaju
ali polako pocinje i izvoziti. Vina prodaju na cijelom podrucju Istre ali najvise na juznom djelu te
od njih kupuju razni objekati, restorani i ostali lokali, a zadnjih par godina 1 turistima.NajviSe
investiraju 1 ulazu svoj novac u reklame , letke , kataloge , kako bi bili potrosaci ¢uli za njih .
najviSe se reklamiraju preko interneta tj na stranicama gdje se objavljuju razne vrste vina.
Takoder sudjeluju kada su sajmovi vina kako bi potosa¢i mogli degustirati i kako bi se mogli

uvjeriti u njihovu kvalitetu vina .

Sada su u promjeni etiketa zbog toga $to su ve¢ stolje¢ima imali istu etiketu na kojoj je bila crkva
grada Vodnjana , grb , 1 nisu imali deklaraciju na kojoj piSu osnovne informacije kao S§to su
podrijetlo , tko proizvodi , datum, cijena i sl. Novi naziv koji je u izradi je BABOS. Logo koji ¢e
ih predstavljati je GM koji je smislio dizajner .cijene su prihvatljive a kre¢u se od 35-75 kN za
bocu od 0,75 1.

Vrlo su zadovoljni kako ih je trziSte prihvatilo pogotovo ovaj novi pjenuSac kod kojeg oni rade
prvi fazu a drugu fazu rade u Italiji te taj proces rade 2 godine . Taj pjenusac $alju u Italiju zbog
toga $to nemaju potrebnu tehnologiju za taj proces tj koStao bi jako puno pa im se stoga vise

isplati na ovaj nacin.
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5.5.Kritic¢ki osvrt na proces razvoja vina kroz Cooperove korake

Dr Robert Cooper je ime dobio po svjetskom vrhu inovatora u prestiznom americkom ¢asopisu
Journal of Product Innovation. Profesor je i voditelj velikih broja seminara diljem svijeta.
Predsjednik proizvoda instituta inovacija znanja i podrske diljem svijeta. Dr Robert Cooper jedan
je od najutjecajnijih autora na polju produkt inovacija. Kao autor objavio je vise od sto ¢lanaka i
jedanaest knjiga, ukljucujuéi bestseller ,,Winning at new product tre¢e izdanje koji je nit vodilja
ovog rada. Dobitnik je prestiznih nagrada raznih instituta i sveucilista iz Kanade i Sjedinjenih
Americ¢kih Drzava. Kroz trideset godina svog rada proucio je oko 3000 novih proizvoda i stotine
kompanija koje su uvodile svoje nove proizvode na trziste. Sada vise od 80 % sjevernoamerickih
kompanija koristi njegove ideje 1 praktiCne savjete u svom inovacijskom ulaganju 1
menadzmentu. Mnoge tvrtke u Sjevernoj Americi, Europi i Aziji uvele su njegove metode,
ukljucujuéi 3M, ABB, BASF, Bosch-Siemens, Carlsberg, Caterpillar, Dow Chemical, DuPont,
Exxon kemikalije, HP, ITT, LM Ericsson, Lego, Procter & Gamble, i Swarovski.

Jedan od vaznih ideja su 13 Cooperovih koraka koji su izuzetno vazni za rast i razvoj svakog
poduzeca i svakog proizvoda. 13 Cooperovih koraka za razvoj novih proizvoda jedan je od
procesa koji definira i prikazuje korake u razvoju novih proizvoda. Cooper je smatrao da se svi
koraci moraju postivati te da ih je potrebno pro¢i da bi proizvod bio dobro prihvacen. Njegovi
koraci su sljedeci :

. Ideja,

. Procjena trzista

. Tehnicka procjena

. Trzi$na studija

. Ekonomska analiza

. Razvoj proizvoda

. Interni test proizvoda

. Test kupca

© 0O N oo O B~ W N P

. Probna prodaja
10. Probna proizvodnja
11. Predkomercijalna ekonomska analiza
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12. Pocetak komercijalne proizvodnje

13. Lansiranje i implementacija u marketing plan

6. Ideja

Ideja je prvi korak u provodenju bilo kakvog pokreta. Obitelj Moscarda posluje u Istri ve¢ 18
godina. Njihova vina poznata su u regiji Istra a sa godinama postaju i sve poznatija van Istre i van
drzave. Obitelj Giacometti-Moscarda svoje je poslovanje nastavila na osnovu tradicije 1 veé
generacijama svoje poslovanje razvija pod poznatim brandom Babos. Ideja 1 nacin stvaranja 1
prodavanja vina u Istri potekla je od neceg tradicionalnog i povijesnog te upravo to ¢ini obitelj

Moscarda posebnim i drugacijim od veceg broja vinara

6 .6.2.Procjena trzista

Prije izbacivanja proizvoda obitelj je provjerila trziSte, potrebe trzista. Proizvodnja i proizvodi za
kojima trziSte ima potrebu. Tu su se analizirali dobavlja¢i, potrosda¢i i konkurencija. Kod
procjene trziSta obitelj Moscarda ubacila je i malo ekeonomske analize u smjeru marketinga te
isplativosti proizvoda. Kod procjene trzista vina obitelj Giacometti-Moscarda uvidjela je potrebu
za odredenim sortama i sve vecu potraznju za Istarskom malvazijom.Na osnovu toga donijela je
odluku da svoja vina treba izbaciti na podrucju Istarske Zupanije a kasnije 1 na vanjska trzista,
posebice Italiju.Putem ekonomskog plana uvidjelo se da je trziSte otvoreno za sve inovacije, da

putem sajmova, oglasa 1 nagrada vina se mogu probiti na vrh trzista vina u Istri.

6.6.3.Razvoj proizvoda

Razvoj proizvoda je glavna prekretnica. Tu se proizvod moze vidjeti, opipati. Tu se stvara dizajn,
marka, proizvod se doraduje. Vina obitelji Giacometti-Moscarda oduvijek su se isticali
jednostavnim i elegantnim bocama i natpisima. Oduvijek su boce bile 0,7 sa jednostavnim bjelim
etiketama i natpisom. Sada su u promjeni etiketa zbog toga §to su vec stolje¢ima imali istu etiketu

na kojoj je bila crkva grada Vodnjana , grb , i nisu imali deklaraciju na kojoj piSu osnovne
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informacije kao Sto su podrijetlo , tko proizvodi , datum , cijena i sl. Novi naziv koji je u izradi je
BABOS. Logo koji ¢e ih predstavljati je GM koji je smislio dizajner cijene su prihvatljive a kre¢u
se od 35-75 kN za bocu od 0,75 .

6.6.4.Probna prodaja

Nakon S§to je proizvod razvijen obitelj se odlucila na probnu prodaju i to na saymu u Vodnjanu.
Prodaja za pocetak nije bila izrazito velika ali nakon sajma potreba za vinima posebice
Malvazijom se povecala te se obitelj odluéila izbaciti sve proizvode na trziste. Vrlo su zadovoljni
kako ih je trziSte prihvatilo i zato su razvili i novi pjenusac kod kojeg oni rade prvi fazu a drugu

fazu rade u Italiji te taj proces rade 2 godine.

6.6.5.Pocetak proizvodnje

Za pocetak proizvodnje obitelj Giacometti-Moscarda prvo je dobro pregledala kolike zalihe imati
i koja koli¢ina je potrebna od kojeg proizvoda. Kada je obitelj donijela odluku i izbacila sve
proizvode na trziSta, u trgovine 1 drugo poduzecée je napokon postalo ono §to je danas. Vina su
sve poznatija, cijena se mogla povecati a trziSta se Siriti. . Vina se prodaju na cijelom podrucju
Istre ali najvise na juznom djelu te od njih kupuju razni objekati, restorani i ostali lokali, a
zadnjih par godina i turisti. Vina i njihov razvoj takoder temelje na sudjelovanjima na raznim
sajmovima, priredbama i gastronomskim dogadajima gdje nerijetko dodu i do zlatnih 1 srebrnih

medalja.

6.6.6.Lansiranje i implementacija u marketing plan

Obitelji nije potrebno bilo dugo povezivati sa vinima iz razloga Sto posebice u gradu Vodnjanu
imaju svoju dugu tradiciju i povijest. Nesumnjivo da su tradicija i povijest od izuzetne vaznosti
za svaki uspjeh. ldeja obitelji uspjela je izvrsno doprinjeti poslovanju i stvaranju bogatstva. Vina

1 njihova prodaja svojim imenima i okusima privukla su veliki broj potrosaca a daljnjim razvojem
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privuéi ¢e i nova trzista. Danas se vrlo jednostavno povezuje proizvod Babos sa obitelji. Uz
daljnje ocuvanje kvaliteta, kvalitetnu promociju, marketing i trud proizvod ¢e postati sve vise

prepoznatljiv i znacajan na trzistu.

Kroz godine stvaranja, iskustva, proizvodnje vina obitelji Giacometti-Moscarda prosli su kroz
osnovne korake od proizvodnje pa do prodaje. Stvaranje ideje, istrazivanje trzista, kao i razvoj i
marketing proizvoda igrali su vaznu ulogu kako bi vina obitelji Giacometti-Moscarda imali
reputaciju kakvu danas imaju. Medutim neki od glavnih koraka koje je obitelj zanemarila i koji
su ih mogli kostati dobroga poslovanja svakako su preliminirana tehnicka procjena, te test

proizvoda i kupaca.

Naime preliminirana tehnicka procjena vazan je segment za procjenjivanje financija, ljudskih
resrusa potrebnih za rad i za plasiranje proizvoda. Obitelj Giacometti-Moscarda po tome je
pitanju imala sre¢u jer je imu¢na i mnogobrojna tj. cjelokupno poslovanje ostalo je u krugu
obitelji kao 1 novac koji se troSio na isto. Test proizvoda i kupaca bitan je za razvoj svakog
proizvoda kao i za njegovu kasniju prodaju. Istrazivanje potro$aca od velike je vaznosti za
otkrivanje potreba, otkrivanje Zelja (samo istrazivanje trzista nije dovoljno, potrebno je ispitati i
potrosace). Bilo kakva povratna informacija zasigurno bi pomogla u povecanju zadovoljstva

kupaca proizvoda.

6.6.1novacija proizvoda obitelji Giacometti-Moscarda promatrana kroz Cooperove korake

Kao $to je navedeno Cooperovi koraci izuzetno su kompleksi te njihva primjena pri ulasku u bilo
kakav posao zahtjeva vrijeme i novac. Svi koraci obuhvacaju detaljne analize i pristupe za razvoj
proizvoda u kojem su obuhvaceni svi odjeli u poduzecu da bi razvoj proizvoda bio kvalitetan i

dobro plasiran.

Obitelj Giacometti-Moscarda svoji je razvoj vina oduvijek temeljila na slozenosti, po odredenim
koracima na nacin kako bi uspojeh bio dostignut polagano ali na Zeljen nacin. Razvoj nije
obuhvatio sve korake Coopera, ve¢ samo pojedine Koji nisu bili pretjerano skupi za tvrtku a bili

su izrazito efikasni.

32



Kao sto je vidljivo obitelj je upotrijebila 6 koraka od Coopera a ostalih 7 neke je ubacila unutar 6
temeljnih, dok neke nije obuhvatila. Svoje prooizvode od pocetka razvijala je putem ideje,
procjene trziSta, razvoja proizvoda, probne prodaje, pocetka proizvodnje, lansiranje i
implemntacija u marketing plan. Kroz sve korake detaljno je analizirala trziSta, potroSace, uspjeh
proizvoda koji se namjerava lansirati te troSkove i zaradu za isti proizvod. Obitelj Giacometti-
Moscarda s obzirom na veli¢inu svoje tvrtke i trziSte na kojem vodi svoje poslovanje upotrijebila
je dovoljan broj koraka kako bi si osigurala razvoj i potvrdila svoja o¢ekivanja. Naime svi koraci
bili su dovoljni da se uvidi gdje se mogu proizvodi izbaciti, koliko ¢e potrosaci trositi na iste i
visinu zadovoljstva koja ¢e se pruziti potrosac¢ima. Obitelj se opredjelila za srednju klasu, trziste
pretezito Istre, posebice juga Istre Sto dovodi do zakljucka da su ideje prosle kroz dovoljan broj

koraka da bi postale proizvid koji ¢e kasnije zadovoljiti odredenu populaciju.

Nedvojbeno je da bi za jos bolju kvalitetu i uspjeh na trzistu bilo izvrsno proci kroz sve elemente
i svih 13 Cooperovih koraka. Medutim sagledavaju¢i 13 Cooperovih koraka razvoja novog
proizvoda vidljivo je da je to veoma dugotrajan i kompleksan proces koji zahtjeva puno sredstva,
mogucénosti 1 analiza §to dovodi do zaklju¢ka da malo poduzeca ima toliko vremena i toliko

sredstava i taj bi razvoj trajao godinama.

33



7. Cooperovi koraci koje obitelj Moscarda nije primjenila

Obitelj Moscarda su prosli samo kroz 6 Cooperovih koraka i to kroz ideju , procjena
trzista,razvoj proizvoda,probna prodaja,pocetak proizvodnj te lansiranje i implementacija u
marketing od ostalih sedam a to su tehnicka procjena,interni test proizvoda,test kupaca,probna
proizvodnja,predkomercijalna ekonomska analiza,poc¢etak komercijalne proizvodnje i ekonomska
analiza iz razloga $to su oni mala tvrtka te su smatrali da im je to dovoljno za njihovu
proizvodnju vina zbog toga §to imaju svoju tradiciju i povijest dugi niz godina i to im je dovoljno
za naSe trziSte .Kao §to su i sami rekli da su prosli kroz ostalih sedam Cooperovih koraka to bi
bio dugotrajni i kompleksni proces koji zahtijeva puno novéanih sredstva koje obitelj Moscarda
trenuta¢no nemaju tj.mozda u buduénosti budu S$irili svoju proizvodnju i imali viSe nov¢anih
sredstva za ostalih sedam Cooperovih koraka.

Smatram da su obitelj Moscarda mogli jo§ pro¢i preliminarnu tehni¢ku procjenu i test proizvoda i
kupaca . Preliminarna tehnic¢ka tocka vazna je za procjenu financija , ljudskih resursa potrebne za
rad 1 za plasirnje proizvoda . Test proizvoda i kupaca veoma je bitan iz razloga Sto se otkivaju
potrebe i Zelje potrosaca i samim time se poboljSava proizvod . Zadovoljan potrosac uvijek ¢e
Siriti dobar glas koji se daleko ¢uje pa ¢e privuci vise potroSaca i bit ¢e vise novcanih sredstva.
Buduci da je obitelj Moscarda uspijela na naSem trZiStu trebala bi se sada bazirati na vanjsko
trzite 1 pokusati dobiti strane poticaje da se njihova proizvodnja prosiri te bi tada uspijeli proci
kroz ostale Cooperovih koraka i time bi pospjesili svoju kvalitetu , proizvodnju a moguce je da bi
uz prosirenje njihove tvrtke zaposlili jo$ radnika . Kao $to je obitelj] Moscarda svoje proizvode
prikazala na raznim sajmovima , objektima ,restoranima ,reklamama mogla bi tako i na stranom

trziStu kako bi ih prepoznali .
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8.ZAKLJUCAK

Posljedica desetljeca, suvremenog doba nastojala je otkriti recept za uspjeh. Kako biti izvrstan?
Kako od prosje¢ne tvrtke ili gospodarstva drzave stvoriti vode¢e? Kako ostvariti profitabilnost ili
povecati BDP? Kako stvoriti svoje trziSte gdje nece biti konkurencije? U poslovanju i uspjeh i
neuspjeh su ralavantni.lnovirati se mora. Problemi inoviranja svugdje su u svijetu a inoviranje na
mnogim mjestima predstavlja neuspjeSan poslovan proces. Inovacija su klju¢ rasta i
konkurentnosti, one su bitni klju¢ razvoja trzi$ta. Inovacija sluzi neCemu §to je na neki nacin
bolje nego prijasnje rjesenje ili zahtjeva manje ulaganja napora ili je jeftinije u proizvodnji ili

jednostavno poboljsava postojeéi proizvod na odreden nacin.

Inovaciju je veoma vazno znati provesti dobro i na kvalitetan nacin kako bi se ona razvila na
trziStu 1 dozivjela uspjeh. Zahtjevno i visoko konkurentno globalno trziste postavlja sve vise
kriterije pred sve koji dobre ideje pokusavaju pretvoriti u komercijalno-uspje$nu inovaciju.
UspjeSan inovator, danas, a napose u suvremenim uvjetima tehnoloske revolucije, mora biti
sposoban razvijati i lansirati nove proizvode i usluge, ali i da osigura obranu svojih inovacija od
imitacije. Inoviranje nije jednostavan ni lagan proces, ali je nuzno za opstanak tvrtke na trzistu i
nuzno da bi se moglo konkurirati drugim tvrtkama. Jednako tako iako se inovacije smatraju
mo¢nim nacinom osiguravanja konkurentske prednosti i sigurnim nacinom ocuvanja strateske
pozicije, uspjeh tvrtke nije zajam¢en. SuocCeni sa rizikom i neizvjesnosti vezanim za inovacije,
mnogim se tvrtkama moze oprostiti §to ne inoviraju. No takav pristup, nije dugo odrziv na
turbulentnom i brzo promjenjivom sektoru gospodarstva. Ako tvrtke nisu spremna stalno

poboljSavati svoje procese 1 proizvode Sanse za konkuriranje i opstanak su im ugrozene.

Inovacija je nesto bolje, nesto novo. Inovacija zahtjeva manje ulaganja napora ili je jeftinije u
proizvodniji ili jednostavno poboljsava postojeci proizvod na odreden nacin. Inovacija je stvaranje
neceg novog §to ranije nije postojalo. Ona moZe oznacavati efikasnije djelovanje poslovnog
subjekta novim nacinom organizacije poslovanja, ustedu primjenom drugacije tehnologije u
proizvodnji, a danas se i sve viSe gleda na inovacije koje doprinose smanjenju Stetnog utjecaja na

okolinu, koristenje jeftinije ili obnovljive energije, te one inovacije koje uvecavaju sigurnost pri
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radu i pri koriStenju proizvoda i postupaka. Mogucnost stvaranja inovacija vrlo je velika i nije

ogranicena samo na stru¢njake, inzenjere ili tehnicki usmjerene osobe.

Od inovacije do gotovog proizova prikazano je poduzecée obitelji Giacometti-Moscarda koji

svoje poslovanje odrzavaju ve¢ 18 godina i iz toga razloga njihov je pristup trzitu i stvaranju
kvalitetan. Na trzistu su poznati pod brendom Babos, $to je anticko ime za dio Vodnjana gdje se
nalazi podrum vinarije. Od 1996. godine do danas u svom asortimanu nude: malvaziju Babos,
muskat Prestige,Maranu koja je crni kupaz od Merlota i Cabernet sauvignona,pjenusac Babos

koji je dobiven od stopostotne istarske malvazije i poznati vodnjanski passito Vin de Rosa.

Obitelj iz godine u godinu §iri svoje poslovanje i na temelju toga stvara tradiciju i proizvode Koji
su poznati diljem Istre, diljem Hrvatske ali i na vanjskim trzistima. Vina obitelji Giacometti-
Moscarda, pocela su ostavljati svoj pecat na domacem trzistu. U zadnjih pet godina vinski
turizam stabilno raste, ali sada, zahvaljujuci brisanju drzavnih granica prema EU-u i izvanrednoj
godini za prinos grozda, vina Giacometti-Moscarda, imaju sve vec¢u prodaju ali polako pocinje i
izvoziti. Svoj su razvoj vina i rast prodaje i proizvodnje oduvijek temeljili na sloZenosti, po
odredenim koracima na nacin kako bi uspojeh bio dostignut polagano ali na Zzeljen nacin.
Medutim bez obzira §ro su odredeni koraci bili izbaeni, upotrebljeni koraci bili su dovoljni da
poduzece temeljito uskladi svoje ideje i proizvode sa trzistem na nacin da se se uvidi gdje se
mogu proizvodi izbaciti, koliko ¢e potrosaci troSiti na iste 1 visinu zadovoljstva koja ¢e se pruZiti

potrosacima
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SAZETAK

U danaSnjem svijetu nezamislivo je rasti bez razvijanja i ulaganja. TrziSte se razvija, promjene su
ucCestale i brze te istodobno raste i potreba za napredovanjem i za kreativno$¢u. Danas je
nezamislivo rasti u okruzenju u kojem inovacije i konkurentnost ne postoje i koje se ne postizu.
Inovacije su BUDUCNOST! Svakako inovacije su ono §to predstavlja novo videnje svijeta i
ulaganje u nesto bolje. Kao primjer za inovacije i nove proizvode su poznati vinari u juznoj Istri.
Poznati vinari u juznoj Istri su vinari iz Vodnjana i to obitelj Giacometti-Moscarda.Vinari iz
Vodnjana imaju obiteljsku tradiciju koja traje ve¢ godinama. Vina se prodaju na cijelom
podrucju Istre ali najviSe na juznom djelu te od njih kupuju razni objekati, restorani i ostali
lokali, a zadnjih par godina i turisti. Vina i njihov razvoj takoder temelje na sudjelovanjima na
raznim sajmovima, priredbama i1 gastronomskim dogadajima gdje nerijetko dodu i do zlatnih 1

srebrnih medalja.

Klju¢ne rijeci: inovacija, trziste, proizvod, vina, obitelj Giacometti-Moscarda
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SUMMARY

It is very unimaginable to grow without development and investment in today’s world. The
market develops, changes are frequent and rapid, and the increasing need for the progress and
creativity growth at the same time. It is impossible to grow in an environment where innovations
and competitiveness do not exist and that are not achieved.Innovations are the FUTURE.
Innovations are certainly what represent a new vision of the world and investment in something
better. As an example of innovations and new products are well-known winemakers in the south
region of Istria. The famous winemakers in the south of Istria are winemakers from the city of
Vodnjan and family Giacometti-Moscarda. Winemakers from Vodnjan have a family tradition
that has lasts for years. They sell wines on the entire territory of Istria but mostly in the southern
part and various restaurants and other busineses buy their wines , and the last few years and the
tourists as well. Wines and their development is also based on participation in various

exhibitions, performances and culinary events where often come up to gold and silver medals.

Keywords: innovation, market, product, wine, family Giacometti-Moscarda
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