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Sedmo poglavlje

ISKUSTVENA DOBRA - IMPLIKACIJE SAGLEDAVANJA VINA
KAO ISKUSTVENOG DOBRA

SAZETAK

Razvidno je da se o vinu kao proizvodu moze govoriti na razli¢ite nacine. U ovom se radu
izlazu neka promisljanja vezana uz razliCite jezi¢ne izricaje kako bi se dokucila bit vina kao
ekonomskog dobra te polaziSta pri oblikovanju poslovnog modela pojedina¢nih vinara-
poduzetnika. Cilj je bio da se promisljanjem o nacinu kategorizacije proizvoda pridonese
(prosiri okvir) osmisljanju strateskih alternativa za razvoj poslovanja hrvatskih vinara. Stoga
je ova rasprava ponajprije u sluzbi propitivanje osobina koje vino, kao proizvod, posjeduje.
Ujedno, u slucaju osmisljavanja poslovnih modela za male (boutique) proizvodace, zagovara
se pristup sagledavanja vina kao iskustvena dobra. U metodoloskom pogledu rad je
zamisljen kao pregledni rad, popracen napomenama o implikacijama opisanih pristupa; cilj
mu je utvrditi kako pojmovni aparat pojedinih znanstvenih podruc¢ja usmjerava promisljanja
osobe koja se tim aparatom sluzi. U teorijskom pogledu, rad se oslanja na kombinacijsku
ekonomsko-teorijskog pristupa i poslovno-menadzerske literature. Na ekonomsko-
teorijskoj razini posebno se istice pojmovni aparat industrijske organizacije. Kao i svaki vid
teorijske ekonomije i ovaj tezi prepoznavanju opcevazecih zakonitosti ponasanja i shodno
tomu stratesko ponaSanje zasniva se na prepoznavanju trziSnih konstelacija. Nasuprot
tomu, poslovno-menadZerski pristup oblikovanju poslovnih strategija pristupa kroz
individualizirana rjeSenja i prakti¢na nastojanja usmjerena na uspostavljanje strateskog
sklada izmedu unutarnjih snaga (opremljenosti poslovnog subjekta resursima materijalne i
nematerijalne prirode) i izvanjskih okolnosti u kojima doti¢ni poslovni subjekt djeluje.

Klju¢ne rijeci: vino kao proizvod, poslovne strategije, utjecaj znacenjskog okvira na
oblikovanje nakana/strategija

UvoD

Neosporno je da je vino proizvod. Naime, nastaje slijedom odredenih procesa i nacina rada kojima
se od izvorne sirovine dobiva nova uporabna i ekonomska vrijednost. Ujedno, podrazumijeva se
da ekonomski okviri predodreduju poslovne izbore, tj. poslovni model izraZen kroz strategiju i
organizaciju poslovanja. Nacin na koji odredeni poduzetnik sagledava pojam proizvoda odrazava se
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na njegov osobni pristup oblikovanju poslovnih strategija. Sukladno poimanju poslovne literature,
pojam poslovnog modela opisuje jedinstven obrazac trziSnog djelovanja, $to zahtijeva aktivno
upravljanje spletom ¢imbenika podloznih voljnom oblikovanju (dizajnu), i to sukladno poslovnoj
okolini/okolnostima u kojima se poslovno djelovanje odvija. Razlikovna obiljezja dobara i usluga
koje se isticu u svrhu strateskog pozicioniranja.

U ekonomskoj literaturi moguce je pronaéi mnogo pojmova koji oslikavaju razli¢ita svojstva
proizvoda sukladno razli¢itim namjenama ekonomskih analiza. Drustvene znanosti taj isti znacenjski
okvir izrijekom uvazaju uglavnom u kontekstu institucionalnog pristupa. U organizacijsko-poslovnoj
literaturi znacajna ¢e pozornost biti posvec¢ena tumacenju razloga opstanka/napretka pojedinac¢nih
poduzetnika te ¢e se u tom smislu oblikovati i pojmovni aparat.

Govoreci o vinu iz ekonomske perspektive, postavlja se pitanje kakav je to proizvod, u ¢emu je
ekonomska vrijednost vina te u kakvu su odnosu troskovi proizvodnje i razine prodajnih cijena.
Ukratko, postoji li prostor za ostvarivanje dobiti na nekom trziStu? Povezano pitanje jest pitanje
kretanja vrijednosti proizvoda kroz vrijeme. Ili, drugim rije¢ima, kakve su prilike ostvarivanja dobiti
u budu¢em vremenu, tj. kako se vino ponasa kao investicijski proizvod? Kako ¢uva vrijednost?
Dobiva li na vrijednosti protokom vremena ili mu vrijednost opada, te u ¢emu ovise ocekivanja? Da
se ne radi o minornom trendu, govori i uvrstavanje vinske industrije u poseban broj tjednika The
Economist. Medu prilozima, Matthieu Favas izdvaja prikaz s usporedbom trendova kretanja cijena
vina i drugih vrijednosnica od 2003. do 2018.

Posebno pitanje tice se i primjerena oblika trzista za trgovanje vinima. Primjerice, tzv. burzovne
robe podrazumijevaju da je trgovana roba standardne kvalitete te da razred kvalitete predodreduje
razine cijena u ogovaraju¢im uvjetima ponude i potrazZnje.

K tome, postoji tzv. industrijska organizacija (I0) koja je ,uza” disciplina u podrucju teorijske
ekonomije. Usmjerena je izri¢ito na trziSno ponaSanje poduzetnika. Okrenuta je analizi
meduodnosa strateSkog ponaSanja poduzetnika na temelju postoje¢e razine potraznje, ali uz
uvazavanje ponasanja stvarnih i mogudéih trzisnih suparnika (konkurenata). I premda su analize
trziSnog ponasanja u okviru industrijske organizacije pokretane ponajprije sa svrom oblikovanja
javnih politika za odrzZavanje slobode trziSnog natjecanja, smatra se da mogu biti korisne i za
prepoznavanje strateskih opcija koje se nude sudionicima trzista. Zapravo bi se [0 moglo promatrati
kao most koji spaja apstraktno-teorijski i poslovno-organizacijski pristup razumijevanju poslovnih
strategija.

Naime, paralelni teorijski obrazac, koji ¢ini literatura na polju organizacijske literature, znacajno
je manje teorijski razraden. No, s obzirom na to da ¢esto polazi od neposredne poslovne prakse,
tj. proucavanja postupanja stvarnih poduzetnika na stvarnim trziStima, Cesto stvara viSestruke
pojmovne okvire za opis razloga uspjeha odredenih strateskih izbora. Prilicno cjelovit obuhvat
razlic¢itih organizacijskih teorija na ovom tragu nude Rumelt, Schendel i Teece (1994)., osobito
poglavlje 17. Doz i Prahalad svojim usporednim (grafickim) prikazom teorijskih polja suvremene
ekonomske teorije organizacije (str. 516). Poseban, ujedno noviji, a time i manje doraden ogranak u
analizi poslovnih praksi tice se oblikovanja (inovativnih) poslovnih modela

Struktura rada je sljedeca: uvodno se daje pregled pojmova i pristupa kojima se koristi u tumacenju
naravi proizvodnih dobara u ekonomskoj i poslovnoj literaturi. Slijedi pregled nacina poimanja
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strate$kih alternativa u teorijskoj literaturi. Na njega se nastavlja prikaz poslovnih implikacija
svojstava proizvoda u poslovnoj literaturi, popracen referencama na obarana prethodna
istrazivanja. U posljednjem je poglavlju rasprava o prikladnosti odredivanja vina kao iskustvenog
dobra. U zaklju¢ku su sazeta temeljna opazanja i preporuke za daljnja istraZivanja.

OSVRT NA RAZNOLIKOST JEZICNIH IZRICAJA PRI ODREDIVAN]JU
PROIZVODA I PROIZVOPACA

Povezivanje znacenjskih (kognitivnih) okvira i ponasanja ceS¢e je u humanistickim nego u
drusStvenim znanostima. Tako psiholoSke teorije planskog ponaSanja, tj. svjesnog i sustavnog
planskog odredivanja nacina buduéeg djelovanja izrijekom uvaZavaju nacine promisljanja
pojedinaca i grupa/kultura kao ¢imbenika u postupku oblikovanja nakana. No, u novije vrijeme
raste broj radova koji oblikovanje poslovne strategije promatraju u interakciji s kognitivnim
okvirom. Takav je primjerice McCannon (2020) koji propituje ¢cimbenike koji odreduju cijene vina i
naglasava ulogu upravo kognitivnih okvira.

Svaku znanstvenu disciplinu odreduje vlastiti pojmovni aparat koji Koristi kao alat za opisivanje
stvarnosti, uglavnom polazeci od tipiziranih pojava sa svrhom uocavanja i interpretacije obrazaca
ponasanja predmeta izuc¢avanja. Ujedno, pri donosenju zakljucaka, svaka ¢e se znanstvena disciplina
usredotociti na odredenu ciljnu skupinu prema kojoj ¢e oblikovati i usmjeravati preporuke za
djelovanje.

Opisat Ce se najprije ciljne skupine. Gledajuci ciljeve i javnost kojoj se obracaju, ekonomsko
teorijske analize ponajprije ¢e biti usmjerene na razumijevanje uzrocnosti te potom predvidanja
opcih trendova radi informiranja nositelja gospodarske politike. Sekundarno, spoznaje teorijske
ekonomije zanimat ¢e i donositelje odluka na razini poslovnih subjekata i u op¢oj populaciji.
Poslovna ¢e ekonomija ponajprije biti okrenuta poslovnoj javnosti te ¢e se, osim opéim
gospodarskim ocekivanjima, baviti trendovima specificnima za odredenu gospodarsku djelatnost i
trzi$no/konkurentsko pozicioniranje konkretnoga gospodarskog subjekta. Industrijska organizacija
postavlja se negdje na razmede izmedu teorijske i poslovne ekonomije te usluzuje nositelje
gospodarske politike (primjerice konkurentske politike i regulacije trzista), ali takoder ,nadahnjuje”
i strateSko ponasanje poduzetnika (trziSno pozicioniranje i funkcijske politike).

Razlike medu pristupima postojat ¢e i pri odabiru jezi¢nih izraza. To se osobito jasno zapaZa
u engleskom jeziku u kojem postoji viSe izraza koje je hrvatski jezik sklon izraziti istom rijeci. U
nastavku su navedeni primjeri ¢esto koriStenih rijeci kao Sto su proizvod i poduzece.

Tako e se primjerice pojam proizvod u opc¢oj ekonomsko-teorijskoj literaturi (engl. economics),
Cesto pojavljivati kao ekonomsko ,dobro” (engl. economic good), $to usmjerava naglasak na
potrosnju: osobnu funkcionalnost dobra (sukladnost potrosnje osobnim preferencijama), ali i opcu
drustvenu dobrobit i makroekonomske ucinke. U sluc¢ajevima kad se pojam proizvoda koristi za
objasnjenje mikroekonomskih uc¢inaka, tj. poput dobiti i gubitka na razini poduzetnika, tada se javlja
kao proizvod (engl. product). MoZe se njime koristiti u objasnjavanju proizvodne funkcije, odnosno
razine ostvarenih troSkova poslovanja. Tada naglasava ¢injenicu da je proizvod ishod (engl. output)
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nekog procesa proizvodnje, tj. uspostavljena sustava stvaranja vrijednosti, s implikacijom da bi
se isti sustav mogao organizirati i na neki drugi nacin, generiraju¢i razli¢itu funkciju proizvodnje
s razli¢itom strukturom i razinom troskova. Poslovni (financijski) rezultat poslovnog subjekta
objasnit ¢e se usporedujuci troskove ,proizvodnje” i ostvarene prihode iz razmjene. U slucaju kad je
razlika pozitivna, ostvaruje se dobit, a kad je negativna, tj. ako su troskovi ve¢i od prihoda, ostvarit
Ce se gubitak.

Nasuprot tomu, kad se izrazom proizvod koristi za opisivanje predmeta razmjene, odnosno pri
promatranju oblika i posljedica raspodjele vrijednosti, naglasak je na inu trgovanja (transakciji).
Odnosi mo¢i medu strankama u transakciji odreduje cijena razmjene temljem koje se ostvaruje
prijenos vrijednosti izmedu trZiSnih subjekata. Pritom jedna od stranaka u postupku razmjene
moZe ostvariti suviSak vrijednosti (dobit) na Stetu druge koja moZe ostvariti gubitak vrijednosti.

Drugi je primjer rije¢ poduzeée/poduzetnik. Referirajuci se na gospodarske subjekte cesto ce se
koristiti izrazima poduzetnik/poduzece (engl. the firm) te prodavatelj ili proizvodac (engl. seller,
producer) kupac (engl. buyer) i potrosac¢ (engl. consumer). Unato¢ opisivanju istih pojava, izrazi
kojima se koristi u poslovnoj literaturi (engl. business administration and management) biti ¢e
nesto drukdiji: poduzece ¢e sada biti business ili company, a kupac ¢e se ¢eSc¢e nazivati potroSacem
ili korisnikom usluga (engl. customer) umjesto buyer, koji obi¢no oznacava pravnu osobu, a ne
potrosaca kao pojedinca.

POJMOVNO ODREDENJE DOBARA I USLUGA TE POSLOVNIH
STRATEGIJA U OPCOJ EKONOMSKOJ LITERATURI

U ekonomskoj literaturi moguce je pronaci viSe nacina razvrstavanja/kategorizacije dobara i usluga.

Pojam ekonomskog dobra ili usluge (engl. economic goods and services) uporabljuje se kao genericki
izraz koji oznac¢ava predmetne proizvode: uobicajeno se u izricaju navode i usluge, sto je izraz koji bi
trebao oznacavati ne-predmetna dobra. Ekonomsko dobro odreduje se kao sredstvo zadovoljavanja
neke osobne ili drustvene potrebe, odnosno pretpostavka je da se potroSnjom dobara ostvaruje neki
vid ili razina korisnosti. Pretpostavlja se da je prema stupnju zadovoljavanja dvaju kriterija moguce
utvrditi Cetiri kategorije dobara: privatna dobra, javna dobra, zajednicka dobra i klupska dobra.
Kriterij iskljuCivosti, opisuje mogu¢nost onemogucavanja nekoga u koristenju dobra dok Kkriterij
istiskivanja opisuje rivalitet u koriStenju (tj. koriStenje uvjete pri kojima raspolaganje dobrima od
strane jedne osobe smanjuje korisnost ili onemogucuje potrosnju druge osobe)

Takoder, Mankiw i Taylor (2006, str. 207-208) isti¢u da se veéinu dobara alocira putem trzista, a
manje u mjestu nastanka, od strane samog proizvodaca. U svrhu analiza proizvoda kao predmeta
trgovanja Cest je jo$S jedan pojam, pojam roba (engl. commodities). Izbor ovog pojma usmjerava
pozornost na ujednacenost kvalitete predmeta trgovanja, odnosno na cinjenicu beznacajnosti
kvalitativnih razlika te naglasak na cijenama kao ¢imbeniku izbora nacina djelovanja. Dakle, postoji
mogucnost da ¢e logika kupovine vina, barem kod dijela kupaca biti vodena i nekom drugacijom
logikom, Sto ¢e poslije biti i objaSnjeno. Usmjeravanje pozornosti na cijenu roba implicirat ¢e i da se
dobit ostvaruje izborom trenutka trgovanja, to jest pracenjem trendova i pravodobnim odgovorom
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na trziSne prilike radije nego pretrazivanjem odgovarajucih cjenovno-kvalitativnih razlika medu
dobrima ponudenima od razli¢itih ponuditelja.

U statistickim Klasifikacijama, radenim za potrebe makroekonomskih analiza i analiza
medunarodnih trgovinskih tokova podaci se agregiraju i standardiziraju putem tzv. opcih
ekonomskih kategorija (BEC - Broad Economic Categories). Naime, makroekonomske analize
ponajprije e propitivati ostvareni drustveni proizvod - BDP - u smislu novostvorene vrijednosti te
strukturu proizvedenih dobra i usluga; ali i u¢inke medunarodne razmjene/trgovinskih tokova na
gospodarski i op¢edrustveni razvoj.

Standardna medunarodna trgovinska klasifikacija (UN, Rev. 5;) razlikuje pet ,Sirih” ekonomskih
kategorija, razvrstanih prema gospodarskom sektoru. Unutar osnovnih kategorija dobra su dodatno
razvrstana kroz jo$ pet dodatnih razina (Slika 1):

1) Benad Economs: Cagonss

2} Prodect demasson

T} SHA and D ImaTn

—— =
5 S i glion damgnian m m ﬂ m

-1
—— o e o

Slika 1. Standarda medunarodna trgovinska klasifikacija
Izvor: United Nations Publication, ST/ESA/STAT/SER.M/53 /Rev.5

Na prvoj su razini usluge (engl. commercial services) izdvojene u odnosu na trgovinska dobra/
roba (engl. merchandize). Slijedi razvrstavanje prema nacinu uporabe, tj. stupnjevima dorade:
sirovine, industrijski proizvodi, potroSacka dobra (engl. commodities, intermediate goods, final
consumption). Slijedi podjela na dobra opce ili specificne/usmjerene namjene; te kao posljednja
razina razvrstavanja, podjela dobara prema trajnosti, tj. na trajna dobra nasuprot dobrima kratkog
roka trajanja.

Segmentacija proizvoda (ili dobara kako ih ¢eS¢e naziva makroekonomija) prema navedenim
kriterijima ima smisla i u poslovnom svijetu, premda se rjede susrece. U poslovnoj literaturi izraz
roba (commodities) javljat ¢e se sporadicno, pretezno upucujuci na proizvod ¢ija se bitne vrijednosne
odrednice mogu smatrati relativno standardnima i zamjenjivima te stoga pogodnima za burzovno
trgovanje. U pravilu, kada se spominju ,robe”, radi se o proizvodima primarnog sektora: sirovinama i
poljoprivrednim proizvodima. Paralelno, izraz roba pojavljivat ¢e se u racunovodstvenoj praksi, kao
,roba na zalihama”, upuéujuéi na zalihe materijala kao knjigovodstvenu poziciju. Naime, ukazuje na
razlike u nacinima proizvodnje, odnosno nac¢inima trgovanja i raspolaganja/koristenja proizvoda.
Zbog toga je vrlo vjerojatno da ¢e se procesi svjesnog oblikovanja proizvoda i procesa razlikovati
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medu poduzetnicima ¢ija se poslovanja vezuju uz pojedine kategorije. Upravo tu tematiku razraduje
literatura koja se bavi strateSkim promisljanjem.

ODRAZ NA POJMOVNOG APARATA NA NACIN PROMISLJANJA
POSLOVNE STRATEGIJE

Primjerenost odredenih pogleda za utvrdivanje ekonomske naravi proizvoda potrebno je
promatrati kao pitanje izbora primjerenog pravca razvoja pojedinog poduzetnika. Proizvodac vina
koji je svjestan svojih moguénosti i slabosti moc¢i ¢e kroz osvjeséivanje pojmova iz strucne literature
razabrati koji opisi (i povezane asocijacije) najbolje oslikavaju njemu svojstvene poslovne okolnosti
i prilike.

Kao $to je ve¢ uvodno istaknuto, industrijska organizacija tezi utvrdivanju opcevazecih obrazaca
ponasanja konkurenata na zajedni¢kom trziStu. Pritom se sluzi jednostavnim (apstraktnim)
pristupom, pri kojem trziSte ¢ine proizvodaci (ponuditelji; engl. suppliers) i potrosaci (kupci, engl.
buyers). Ponuditelji raspolazu proizvodom i teze ostvarivanju dobiti prodajuci proizvode po trzisnoj
cijeni koja je viSa od troskova proizvodnje. Kupci raspolazu dohotkom koji su spremni potrositi na
proizvode Cije prodajne cijene odgovaraju njihovoj predodzbi vrijednosti.

Strategijama se nazivaju prevladavaju¢i obrasci djelovanja skupine trzisnih subjekata koji dijele
neko zajednicko obiljezje. Stratesko ponaSanje oznacava aktivnost proizvodaca kojom nastoje
utjecati na ponasanje potrosaca ili konkurenta.

Model se iskazuje u primjeru duopola u kojem konkurenti proizvode homogeni proizvod koji nude
trzi$tu koje raspolaze ograni¢enom kupovnom moci. Sama strategija svedena je na odabir izmedu
dvaju teorijski suprotstavljenih modela djelovanja. Polazista za analizu su Cournotov i Bertrandov
oligopol, kao dva temeljna modela na kojima je zasnovana industrijska organizacija. Oba potjecu
s kraja XIX stolje¢a. Razlike medu njima ponajprije su u tome biraju li konkurenti razinu cijena
ili razinu ponude. Primjerice, u tzv. Cournotovu modelu (Martin, 1978) pretpostavit ¢e se da su
strategije odredene odabirom prikladne razine cijena. Sam izraz strategija odnosit ¢e se upravo na
taj izbor vise ili niZe cijene u odnosu na cijenu konkurenta, ili prosje¢nu trzisnu cijenu. SloZeniji
modeli, koji se izvode iz dvaju temeljnih modela, uvazaju i moguénosti diferencijacije ponude.

Sli¢no ,,ili-ili” promisljanje o strategijama vrijedi i pri dinami¢nom promatranju strateskog
ponasanja. Ponovno, izbor je ponuden izmedu dviju strateskih alternativa, odabira r-strategije i K-
strategije, to jest ranog ili kasnog ulaska na trziSte. Uspjeh strategije temelji se na ocekivanju da
¢e u dinamickim odnosima trzisnog nadmetanja konkurentskih poduzeca, ako jedan poduzetnik
poduzme prvi korak, konkurent (ili potroSaci) reagirati na ocekivan, modelom odreden nacin.

No premda je pristup [0-a apstraktan, na njemu pociva znacajan dio suvremenih poslovno-
menadZerskih postupanja (ili bolje re¢i interpretacija teorijskih obrazaca), tj. poslovno-
organizacijskog oblikovanja strategija i organizacijske ,prilagodbe” stvarnih (namjesto apstraktnih)
poslovnih subjekata. Poslovno ponaSanje tada bi se zasnivalo na stanovitoj ,,dogradnji” strateSkog
ponasanja izloZena u modelu duopola. Zapravo se zamisli za vlastitu poslovnu ,izgradnju” postizu
,<labavljenjem” modelskih ogranicenja: Sto ako proizvod nije homogen, nego je omogucena
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diferencijacija? , Sto ako potraznja nije konstantna, nego je podlozna pojedina¢nim vrednovanjima
vrijednosti/poZeljnosti (tj. preferencijama potrosaca).

Neke poslovne implikacije koje je moguce iscitati iz dosad izloZenoga bile bi:

1. Poslovni uspjeh poduzetnika odreden je trziSnim ponasanjem suparnika. Organizacijske
prilagodbe nalagat ¢e ulaganja (razvoj kapaciteta) za prepoznavanje, predvidanje, a po
mogucnosti i spre¢avanje/ogranic¢avanje poteza trzi$nih suparnika.

2. Poslovni uspjeh ovisit ¢e o razmjerima potraznje. StrateSko ponasanje i izgradnja organizacijskih
sposobnosti zahtijevat ¢e izbor trziSta te uskladivanje trziSnih potreba s proizvodnim
mogucnostima. Posebno znacajne odluke odnose se na odabir primjerene razine investiranje/
kapacitiranja proizvodnje.

3. PolaziSta za trziSno izdvajanje (diferenciju) leZe u unutarnjim obiljeZjima ponuditelja. To mogu
biti razli¢ito ucinkoviti proizvodni procesi/tehnologije; ali mogu biti i razli¢itost spoznaja/
sposobnosti kojima se uspijeva prepoznati zahtjeve pojedinih skupina kupaca. Izgradnja
internih sposobnosti/organizacije namece se kao posljedica prepoznavanja prilika i prijetnji
okoline te odabira sebi prikladne uloge na trzistu.

4. Za primjeren odabir ispravne poslovne strategije nuzno je imati jasnu predodzbu ciljanog
trzista, posebice u smislu prepoznavanja nacina na koji trziSte percipira vrijednost nekoga
trziSnog dobra. Takoder, moguce je djelovati na perspektivu kupca.

Premda 10 uspjesno izdvaja odrednice uspjeha poslovnih strategija, ne nudi i ,rjeSenja” dilema u
vidu primjerenih poslovnih modela. Veca je vjerojatnost da bi se zamisli o izvorima diferencijacije
proizvoda i proizvodaca mogle pronaci u poslovnoj literaturi.

Razlikovna obiljezja dobara i usluga imaju odraza i na promisljanje strateskog pozicioniranja i u
poslovnoj literaturi.

Za poslovni svijet, razlikovna obiljezja dobra i usluga ponajprije oznacavaju svojstva koja je
potrebno ,ugraditi” u proizvod. Sa stanovista poduzetnika, svrha je strateskog promisljanja odabrati
primjeren trzi$ni poloZaj te ustrojiti interno poslovanje na nacin koji ¢e taj polozaj podrzavati.

Neka svojstva proizvoda bitna za stratesko pozicioniranje ukljucuju:

1. Korisnost (ili funkcionalnost) iskazanu kroz raspon i razmjer (komparativnu vrijednost u
odnosu na konkurentski proizvod) zadovoljenja potreba/ocekivanja korisnika

2. Tehnolosku sloZenost i izvedivost proizvodnog dizajna (ili tehnologi¢nost)

3. Procesna obiljezja proizvodne tehnologije: kontinuirani procesi (,beSavni”, automatizirani
proizvodni sustavi), isprekidani procesi (serijska proizvodnja), obrtnicka proizvodnja
(pojedinacna i maloserijska proizvodnja)

4. Moguénosti objektivnog sagledavanja ugradene i dodane vrijednosti

2 Preferencije je moguce definirati kao relativne vrijednosti koje pojedini segmenti trzista (kategorije potrosaca,
trzi$ne nise) pripisuju pojedinim ponuditeljima Kkoji na trzistima nastupaju kao konkurenti. Poznata Porterova
(1980) razrada strategija diferencijacije proizisla je iz okvira 10-a. Pretpostavka je da poduzetnik svojim
aktivnostima mozZe mijenjati preferencije potrosaca.
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5. Prikladnost tehnoloskog procesa i trzi$nih prilika za postizanje ekonomija razmjera
6. Pozeljnost proizvoda u odnosu na konkurentski proizvod - dinamika konkurentskih odnosa

7. Pregovaracka snaga subjekata u proizvodno-trziSnom lancu (prodavatelja/kupaca/korisnika)

Poslovna strategija moZe se sagledati kao splet funkcijskih strategija usmjerenih za uspostavljanje
i odrzavanje trziSnog poloZaja. Pojednostavljeno, strategija odrazava odabrani nacin djelovanju pri
kojem se nastoji uskladiti dodatne napore/troskove u (nado)gradnji trziSno pozeljnih svojstava
proizvoda. Na financijskom planu, svojstva proizvoda odrazit ¢e se na visinu i strukturu troskova
proizvodnje. Temeljno je pitanje hoce li dodatna jedinica ulaganja u sloZenost/kvalitetu proizvoda
ostvariti u¢inak u pogledu povecanja prihoda. Operacijska strategija i s njom povezana funkcijska
podrucja, poput istraZivanja i razvoja, preispitat ¢e tehnoloSke odrednice sastava proizvoda i
njegovih izvedenica, kao i Sirinu proizvodnog programa. Popis izazova ukljucuje politiku cijena,
politiku proizvoda, proizvodne (investicijske) planove, promidZbene napore, odnose s poslovnim
partnerima, strateSke saveze, ponasanje konkurenata...

Zaklju¢no, teorijska ocekivanja u pogledu kretanja potraznje nalazu da ¢e vedi trzi$ni udio
ostvarivati ona dobra koja posjeduju viSu razinu korisnosti ili kvalitete. Njihova ¢e jedini¢na
dobit biti viSa, no ocekivano je da ¢e visi biti i troskovi vezani uz stvaranje dodatne vrijednosti o
odnosu na usporedive/konkurentske proizvode. Osim $to ¢e tehnoloski zahtjevi proizvodnje biti
sloZeniji, povecat Ce i slozenost (trosak) popratnih aktivnosti proizvodaca, kako onih usmjerenih
na optimiziranje unutarnjih procesa (aktivnost planiranja i nadzora, administrativni postupci)
tako i procesa pracenja i oblikovanja odnosa u poslovnoj okolini. Stoga, tek sklad odnosa izmedu
vrijednosti koju kupac/korisnik pridruzuje proizvoda i troskova koje ima proizvoda¢ kako bi
proizvod stavio na trziste vodi ka odrzivosti poslovanja. Stratesko uskladivanje (engl. strategic-fit)
predstavlja primjer jo$ jednog pojma proizislog iz poslovne literature.

ISKUSTVENA DOBRA KAO POGODNO TRZISTE ZA MALE VINARE

Za razliku od op¢ih teorijskih rasprava, primijenjena (empirijska) istrazivanja strategija trziSnog
pozicioniranja u pravilu dokazuju da upravo uspjeh ostvarivanja dobroga strateskog sklada jamce
poslovni uspjeh.

Dio istrazivanja ulazi u jo$ dublje kategorizacije proizvoda ne bi li jo§ preciznije opisala strateske
alternative. Dio njih osobito je pogodan za segmentaciju vinske industrije. Naime, razlikuju
proizvode:

1. ¢ija su vrijednosna svojstva jasno odredena (= mogu biti izri¢ito opisana — standardizirana);
moguce ih je pretpostaviti prije same kupnje te je moguca usporedba poZeljnosti proizvoda
koju nude razliciti prodavatelji. Potrosac stoga moze odabrati proizvod usporedujuci ponudu,
provodeci aktivnu potraznju. Sa stanovista razine ocekivanja, odnosno osobno procijenjene
vrijednosti (intenziteta dozivljaja korisnika), ovakva su dobra istovjetna engleskom pojmu
commodities. S obzirom na obrazac ponasanja potrosaca na trzistu, to ih ¢ini proizvodima kod
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kojih postoji prostor za izbor, odnosno potraznim dobrima (engl. search goods).

2. Cija je vrijednosna svojstva teSko odrediti i nemoguce spoznati prije nego $to se proizvod
isproba. Otuda i naziv iskustvena dobra (engl. experience goods). Pojmovno odredenje
iskustvenog dobra pripisuje se Nelsonu (1970) koji iskustvena dobra suprotstavlja
Jpretrazivanim” dobrima (engl. search goods). Istrazivanja su aktualna i u novije vrijeme
(Girard, Tulay i Dion, Paul, 2010). Sli¢na su im dobra od povjerenja (engl. credence goods), s tim
da je kod njih vrijednost tesko prosuditi i nakon uporabe. Budu¢i da ¢e se razmisljanja o vinu
kao iskustvenu dobru jo$ prosiriti, ovdje je potrebno napomenuti dobra od povjerenja. Naime,
procjenjuje se da je utjecaj povjerenja znacajan ¢imbenik kretanja prodaje, odnosno da se 10 %
trziSnih dobara moZe smatrati dobrima od povjerenja. Vodena su eksperimentalna istrazivanja
(v. Kerschbamer i Sutter (2017) ¢iji je cilj bio utvrditi promjene u asimetriji informacija, tj.
pouzdanost i provjerljivost stvorenih stavova, u zavisnosti od ucestalosti trgovanja te uzimajuci
u obzir i druge ¢cimbenike poput konkurentnosti trzista, postojanja jamstava, te stru¢nih znanja
kupaca.

U skupini potraznih dobara su ona dobra koja posjeduju obiljeZja koje je uglavnom moguce
objektivno iskazati. Pretpostavka je da trziste ili kupac za potonja ima jasnu sliku onoga $to trazi te
je u mogu¢nosti informirano pretrazivati ponudu kako bi pronasao proizvod koji mu cjenovno i po
kvaliteti najbolje odgovara. Dodatno, kod ovih se dobara jasnije uocava povezanost ulaznih troskova
i prodajnih cijena. U suprotstavljenoj kategoriji iskustvenih dobara pretezno se nalaze ona cija je
vrijednost subjektivna. Kod dobara kod kojih je udio subjektivne procjene vrijednosti u formiranju
cijena zastupljeniji, postoji viSe prostora za stratesko ,eksperimentiranje”.

Moze se naslutiti da vino posjeduje svojstva koja ga mogu uciniti izrazitim iskustvenim dobrom
te ga je stoga primjereno analizirati s istih polaziSta s kojih se razmatra konkurentnost usluga.
Naime, usluga se redovito definira razlikovno, tj. u odnosu na proizvod. Svojstva koja joj se pripisuju
ukljucuju: prilagodenost korisniku, ¢esto prisutnu simultanost pruZanja i koriStenja uslugom,
ve€i raspon trzisSno odrzivih prodajnih cijena i profitnih marzi sukladnih subjektivnoj procjeni
vrijednosti od strane kupca (Bri$ Ali¢ i suradnici, 2022, str. 17-18.)

Isticanje prirode vina kao iskustvena dobra sve je ¢eSc¢e u novijim istrazivanjima vinske industrije.
Tako primjerice Ashton (2014) uvodno nedvosmisleno navodi da ekonomisti vino vide kao
iskustveno dobro te propituje odnos odabrane razine cijena na procjenu vrijednosti proizvoda, dok
se McCannon (2020) osvrce na ulogu profesionalnih recenzija vina u poticanju zanimanja kupaca.
O oba slucaja radi se o vidovima strategija upravljanja dojmovima kako bi se poticala potraznja
(aktivnog poticanja priZeljkivana psiholoSkog odgovora koji ¢e pokrenuti potraznju).

U nacelu, kod iskustvenih dobara pretpostavlja se pojedinacno procijenjena vrijednosti. No, korisno
je uvaziti i faktor druStvenih iskustava u vidu procjene relevantnih koli¢ina/razina ponude. Taj
utjecaj vrijednosti pripisanih od drustva vino ¢ini dobrom ¢ija se priroda moZze smatrati znac¢ajkom
dobara ¢ija je potraznja ovisna o povjerenju. Misaona razdjelnica iskustvenih dobra i dobara od
povjerenja zasniva se na moguc¢nostima korisnika da procijeni vrijednost dobra prije same uporabe,
tj. stjecanja osobnog iskustva.

No, jos je jedan Cimbenik bitan - vrijeme. Za iskustvena dobra ocekivano je da se kretanje potraznje
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promatra u protoku vremena. Zapravo, oCekuje se uc¢inak postupnog rasta potraznje.
U predvidanju potraznje postavljaju se dva pitanja:

1. U kojoj ¢e mjeri potrosaci iskustvenih dobra traziti uvijek nove dozivljaje; to jest, koja je
vjerojatnost da ¢e zadovoljstvo dozivljajem dovesti do ponavljanje ili jo$ pozeljnije navike?

2. Kako se osobno iskustvo moze prenositi u Siroj populaciji?

Uz prvo pitanje moZe se pretpostaviti da iskustvena dobra mogu ostvariti bolju percepciju vrijednost
(drugim rijec¢ima: doprinos subjektivnoj procjeni vrijednosti) kad bi proizvodac (prodavatelj) bio
spreman uloZiti napore u strategije oblikovanja iskustva. Za manje vinare to bi mogao biti put do
viSih cjenovnih razreda. Proizvod visoke razine cijena moguce je klasificirati i kao luksuzno dobro;
no kod vina je mozda preciznije govoriti o iskustvenim dobrima u ¢ijem je imenu sadrzana vaznost
osobne procjene. Optimalne Ce strategije voditi u smjeru prosirivanja usluge (zamjene vida usluge
u turisticko-ugostiteljsku ponudu, odnosno oblikovanje proizvoda u vidu spleta proSirenih ,usluga”
(engl. bundle of services). Isporucene usluge u svojoj su naravi dozivljaji, moguce u sklopu Sirega
turistickog doZivljaja neke regije kao turisticke destinacije To je i razlog zbog kojeg bi vino kao
proizvod trebalo mozda viSe promisljati kao uslugu. Tim viSe $to u malih vinara ponudene koli¢ine
nisu velike (izostaju pozitivni u€inci masovne proizvodnje), a i financijska snaga vinara ogranicena
je, Sto im stvara ogranicenja u pristupu klasi¢nim oblicima masovne promidzbe.

Drugo je pitanje vezano uz reputaciju. To jest, vazno je kako se, i koliko brzo, odvija Sirenje
pozitivnih, ali i negativnih iskustava u Siroj populaciji, tj. medu osobama koje joS nemaju osobni
dozivljaj uzivanja u nekom proizvodu.

Uloga reputacije u poticanju potraznje za vina u viSem cjenovnom razredu vrlo je izraZena (Shapiro,
1983). No, vazna je i za vinare i koji proizvode u velikim koli¢inama, ali i investitore na financijskim
trziStima. Istrazivanja ponasanja investitora na financijskim trzistima (Favas, 2019) ukazuju na to
daje i tu opravdano ocekivati pozitivan utjecaj promidZzbe na razine buduce potraznje.

Pretpostavi li se da ¢e se ostvarene namjere kupnje zasnivati na Sirem, drustvenom, vrednovanju,
slijedi da bi trziSne strategije vinara bile uspjeSnije ako bi se zalagali za izgradnju kolektivne
reputacije. Dio ulaganja pojedinacnih vinara, ali i kolektivnih napora usmjerenih na razvoj osobne
ili regionalne prepoznatljivosti, stvarat ¢e ucinke zajednickog, a moguce i klupskog dobra. Ova je
okolnost zanimljiva zbog utvrdivanja uloga javnih politika i motivacijskih razloga.

Postajanje reputacije moguce je interpretirati kao uznapredovali stupanj u procesu razvoja
potraznje. Naime, izraZena reputacija podrazumijeva da je stanovito velik broj potrosaca vec
povijesno potvrdio pozitivna ocekivanja.

Uobicajeni put (precica?) u postizanju reputacije mogu biti promidzbene aktivnosti... uz napomenu
da promidzbene strategije mogu uspjesno poticati potraznju za obje kategorije dobara, i standardna
dobra i diferencirana, i u sklopu njih iskustvena dobra.

Stoga je korisno uociti da ulaganje pojedina¢nih vinara, osobito ako nastupi (regionalno)
koordinirano, moze ublaziti ogranicenja slabe pojedinacne financijske snage malih vinara. U tom
se slucaju vino s geografskim porijeklom, primjerice, moze se sagledavati kao reputacijski snazan
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proizvod elementima ekonomije razmjera proiziSlim iz kolektivnih promidzbenih napora koji
oblikuju kolektivni doZivljaj vrijednosti (,,drustveno iskustvo”).

Na temelju navedenoga, analogijom s BEC sistematizacijom, moguce je pretpostaviti da ¢e i kod vina
djelovati razliciti nacini poimanja trziSnog poloZaja i najprofitabilnije proizvodne strategije. Za neke
vinare to moze biti odabir modela strategije konkuriranja ponudom proizvoda standardiziranih
svojstava i jaCanjem prisutnosti/utjecaja u lancu opskrbe uz Siroku prepoznatljivost sorte/etikete.
Drugim rijecima, oc¢ekuje se da veliki proizvodaci bez izrazene reputacijske prednosti najvise razine
odrzivosti i financijske uspjesnosti mogu ostvariti podrzavanjem ,industrijskog” pristupa vlastitu
poslovanju. Dakle, velike serije, strukturirani i strogo kontrolirani procesi, usmjereni na maksimalno
iskoriStavanje kapaciteta.

Strategije usredotocene na oblikovanja iskustva (vodenje iskustva) mogu se promatrati kao dopuna
pristupa u kojem je naglaSena povezanost trziSnog polozaju i internih organizacijskih rjesenja.
Naime, razvijaju se novi pojmovi, tj. izvedenice iz postojecih, poput potroSaca-proizvodaca (engl.
prosumers kao kombinacija izraza producers i consumers). Za nudenje takva korisnickog iskustva
nije dovoljno oblikovati proizvod i procese (uz eventualno oblikovanje sastavnica marketinskog
miksa) nego je potrebno vrlo aktivno ukljuciti korisnika u aktivnosti, pa i sveukupnog lanca
vrijednost. Specifi¢no, ba$ za podrucje vinarstva, Dressler (2016) tvrdi da ¢e upravo na taj nacin
izgraditi znacajan dio vrijednosti. Raspon moguc¢nosti za ukljucivanje korisnika u proces obuhvaca
razlicite uloge i korake u postupku stvaranja i uzivanja vina (vlasnistvo/suvlasnistvo, sadenje, uzgoj,
berba, prerada, prodaja i distribucija, sudjelovanje u smotrama i dogadanjima nakon prodaje).
Svakako ¢e poslovni model vinara koji odabere strategije uske suradnje s odabranim potrosacem ili
viSe njih znacajno odudarati od uobicajene predodzbe o nacinu djelovanja malih hrvatskih vinara.
U konacnici, kad se ve¢ govori o alternativnim poslovnim modelima, postojanje novih tehnologija
te iskuSane prakse pristupa trziStu mreznim platformama vjerojatno je moguce prilagoditi i
vinskom trzistu. Razmisljanja u tom smjeru ve¢ nalaze prostor u teorijskom razmatranju stratesko-
organizacijskih implikacija u tzv. platformskoj ekonomiji (Tura i suradnici, 2017).

Sve navedeno ukazuje na zaista Sirok prostor u kojem se moze promisljati djelatnost vinarstva u
suvremenom svijetu. Pocevsi od opceteorijskih uopcavanja, preko poslovne literature, pa sve do
empirijskih istrazivanja (studija slucajeva, inferencijalnih statisticih istrazivanja te eksperimentalnih
istrazivanja) razvidno je bogatstvo jezi¢nih izraZaja i s njima povezanih ,rjeSenja” za kreativno
osmisljanje poslovnih modela koji ¢e potaknuti uspjesnost i odrzivost poslovanja hrvatskih vinara.

Svaki izloZeni pojam posjeduje sposobnost poticanja asocijacija na niz odnosa i procesa s
ekonomskim i poslovnim implikacijama. Procesi se mogu ticati organizacije proizvodnje i logistickih
tokova (transporta, drzanja, i sl.), ili trziSnog ponasanja proizvoda (razmjera prodaje, razine ulaznih
troskova i prodajnih cijena), ponasanja proizvoda u potrosnji (namjene te nacina uporabe i uzivanja
u proizvodu). Vjerojatno je da bi se popis mogao i dalje nastaviti. Odnosi koje literatura razraduje
obi¢no su odnosi na trzistu, tj. odnosi proizvodaca/ponuditelja i kupaca/potrosaca/korisnika,
odnosi izmedu konkurenata ili pak odnosi izmedu poduzetnika u prodajno-prometnom lancu.

Ujedno, svaki od tih izric¢aja, ponekad i nesvjesno, vodit ¢e zakljucivanje nekim drugim smjerom.
Polazi se od pretpostavke da je poduzetnicima bitan primjeren odabir ispravne poslovne strategije.
Nastojat ¢e zbog toga imati jasnu predodzbu o ciljanom trZziStu, posebice u smislu prepoznavanja
nacina na koji kupac i trziste percipiraju vrijednost nekoga trziSnog dobra.
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ZAKLJUCAK

Teorijski ureden pojmovni aparat potic¢e na zakljucivanje te usmjerava projekcije buducih zbivanja.
Zbog toga je bitan za poduzetnike, ali i nositelje gospodarskih i razvojnih politika.

U ovom radu usporeduju se razlike u jezi¢nim izricajima kojima se koristi u pojedinim znanstvenim
disciplinama u okviru polja ekonomskih znanosti koje pojam strategija stavljaju u srediste svojih
istrazivanja. Usporeduje se ponajprije pojmovni aparat kojim se koristi industrijska organizacija kao
ekonomsko-teorijska disciplina sklona kategorije promatrati polarno, u parovima suprotstavljenih
mogucnosti. Nasuprot njoj, poslovna i organizacijska literatura, premda polazi od temeljnih
teorijskih obrazaca, razvija viSe varijacija strateskog pristupa pristupu razvoju organizacije,
razmjerno objektivnim i subjektivnim okolnostima u kojima se poslovanje odvija.

Iz ovog je pogleda razvidno da je vino moguce odrediti na mnogo nacina; kao proizvod nastao
odgovarajuc¢im tehnoloskim procesom, kao ekonomsko dobro, kao predmet trgovanja... Posljedi¢no
je moguce pretpostaviti da postoji opsezan, ne nuzno ujednacen, raspon strucne literature, kako
iz ekonomskog tako iz osobito poslovnog podrucja koji opisuje osmisljanje, proizvodnju te trzenje
proizvoda.

U duhu industrijske organizacije trzisSno ponasanje ovdje se odreduje kao prevladavajuci obrazac
ocekivanih nacina djelovanja pojedinacnih trzisnih subjekata. Sukladno poimanju poslovnih modela
uvazava se da odreden obrazac trziSnog djelovanja zahtijeva izvanjske (trzi$ne) okolnosti koje su
pogodne za postizanje i odrzavanje stanovite razine potraznje. Ujedno, strateska orijentacija trazi i
svjesno opredjeljivanje kad je rijeC o odabiru trzistu primjerena spleta odrednica proizvoda. Ta su
svojstva proizvoda u dobroj mjeri podlozna voljnom oblikovanju (dizajnu). Zato postaje bitno koja
¢e ,svojstva” prepoznavati pojedini znanstveni pristup, svojstven odredenoj znanstvenoj disciplini.
Kombinacijom vise pristupa artikulaciji prirode proizvoda, dolazi se do zanimljivih implikacija koje
mogu usmjeravati inovacije u poduzetnickoj praksi vinara.

Primjerice, povecanje razmjera aktivnosti slijedi logiku ekonomije proizvodnje u velikim serijama
(ekonomije razmjera) s tim da sada do ,skaliranja” potraznje dolazi protokom stanovita vremena.
Zamisao je da ¢e ponavljanje dozivljaja zadovoljna potrosaca potaknuti i osobe koje se jo$ nisu
odlucile za kupnju na istrazivanje iskustva. Tako se pokrece nastanak kolektivnog iskustva, tzv.
ucinak ,vodopada iskustva”. Financijska uspjesnost poslovanja vinara ovisit ¢e o ukupno ostvarenoj
potraznji te brzini ,pretvaranja” pozitivnih iskustava pojedinca u pozitivna kolektivna ocekivanja.

Ono Sto ovaj rad nije dotakao jesu postoje¢i modaliteti poslovanja hrvatskih vinara. Naime, polazec¢i
od izloZenih okvira tek predstoji razrada empirijskih istrazivanja kojima bi se ispitala prisutnost
pojedinih oblika konceptualizacije nacina stvaranja vrijednosti u hrvatskom prostoru, njihova
rasirenost i u konac¢nici poluceni poslovni uspjesi te odrzivost.

Napomena: Ovaj rad je financiralo SveuciliSte u Rijeci projektom ZIP-UNIRI-2023-16.
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