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SAZETAK
Strategija razvoja novih proizvoda Delmatium

Termin razvoj novih proizvoda koristi se u poslovanju za opisivanje procesa kojim poduzece
lansira novi proizvod ili uslugu na trziste. Razvoj novog proizvoda iznimno je rizi¢an proces,
stoga postoje brojni razlozi neuspjeha novih proizvoda. Potrebe potroSaca i aktivnosti
konkurencije Cesto su poticaj poduze¢ima da na trzite lansiraju znac¢ajno modificirane ili
nove proizvode ili nadopune svoj proizvodni asortiman proizvodima koji su novi za
poduzece. U svrhu prosirenja poslovanja i povecanja prihoda tvrtke razvijaju nove proizvode
koji bi trebali zadovoljiti potrebe kupaca i potrosaca. Tvrtka Delmatium prodaje gotove
proizvode te je provodi fazu razvoja novog proizvoda i fazu lansiranja koja takoder prolazi

odredene razvojne faze.

Kljucne rijeci: strategija, razvoj, novi proizvod, Delamtium.

ABSTRACT
The strategy of developing new products Delmatium

Term development of new products used in business to describe the process by which the
company is launching a new product or service to market. New product development is
extremely risky process, so there are many reasons for the failure of new products. The needs
of consumers and competition activities often encourage companies that are marketed
significantly modified or new products or updates its product range products that are new
for the company. In order to expand business and increase revenues companies develop new
products that should meet the needs of customers and consumers. The company Delmatium
selling finished products and is carried out stage of new product development and launch

phase, which also passes through different stages of development.

Keywords: strategy development, new product, Delamtium.



1. UVOD

U radu ¢e se obraditi tema strategija razvoja novih proizvoda na primjeru tvrtke
Delmatium. Svaka tvrtka danas nastoji razvijati nove proizvode iz nekoliko razloga. Prije
svega zbog zadovoljavanja zelja i potreba kupaca, zbog natjecanja s konkurencijom ali i
odrzanja i povecanja prodaje. Tvrtke ulazu velike napore u zadovoljavanju potreba svojih
potrosaca odnosno kako bi bili uspjesniji od konkurencije a samim time i ostvarili bolji

polozaj na trziStu i bolje poslovne rezultate.

Potrebe potrosaca i aktivnosti konkurencije ¢esto su poticaj poduze¢ima da na trziste
lansiraju znacajno modificirane ili nove proizvode ili nadopune svoj proizvodni asortiman
proizvodima koji su novi za poduzece. Upravo kroz inovacije poduzeca nastoje poboljsati
svoje poslovne rezultate 1 ostvariti rast na trziStu. Dugoro¢ni opstanak i napredak na trzistu
ovise ponajprije o sposobnosti poduzeca da potroSacu ponudi superiorniji proizvod. Razvoj
novog proizvoda iznimno je riziCan proces, stoga postoje brojni razlozi neuspjeha novih
proizvoda $to moze biti prihvacanje loSe ideje za razvoj novog proizvoda, pogresna procjena
trzisnog potencijala, neodgovarajuce pozicioniranje, propusti u oblikovanju (dizajniranju)
proizvoda, previsoka cijena, pogre$no odabrani komunikacijski apeli itd. stoga je potrebno

uloziti velike napore kako ne bi doslo do neuspjeha novog proizvoda.

1.1. Cilj rada

Cilj rada je prikazati strategiju razvoja novog proizvoda kroz razvojne faze. Kako bi se
moglo objasniti §to je to razvoj novog proizvoda cilj je prethodno definirati osnovne
pojmove kao §to su proizvod, novi proizvod te razlog uvodenja novog proizvoda. Cilj je

prikazati razvoj novog proizvoda na primjeru tvrtke Delmatium.

1.2. Struktura rada

Rad je koncipiran iz pet glavnih dijelova. Privi dio rada je uvod u kojem ¢e se navesti uvodne
napomene te ¢e se prikazati cilj rada 1 struktura rada. drugi dio rada definira osnovne
pojmove kao $to je proizvod te razlozi za uvodenje novog proizvoda. Treci dio rada detaljno
opisuje razvojne faze novog proizvoda. Cetvrti dio prikazuje razvoj novog proizvoda na
primjeru tvrtke Delmatium. Zadnji dio rada je zaklju¢ak u kojem se iznosi zakljucno

miSljenje na cijeli rad.



2. DEFINIRANJE NOVOG PROIZVODA

2.1. PROIZVOD

Proizvod je konacni rezultat proizvodne djelatnosti koji postoji tek kada je dovrSen proces
njegove proizvodnje, a svojim predmetnim oblikom i svojstvima zadovoljava odredenu
potrebu.! Prema Grbac, proizvod podrazumijeva ,,...sve ono §to je ponudeno na trzistu s
ciljem da se zadovolje potrebe ili zelje potroSaca u procesu razmjene te da se potaknu
odredene potrebe. Proizvod je Siroki skup materijalnih i nematerijalnih koristi koje potrosac
moze ostvariti njegovom nabavom. Slozenost proizvoda proizlazi ne samo iz njegovih
fizickih karakteristika, ve¢ 1 iz nematerijalnih karakteristika koje su u izravnoj vezi s
potrebama i Zeljama potro$aca. Proizvod je osnovni element marketing-miksa i polazna

veli¢ina na koju se oslanjaju ostali elementi marketinga“.?

Proizvod je sve $to moZe biti ponudeno na trzi$tu kako bi zadovoljilo odredenu Zelju
ili potrebu.® Proizvodi nisu samo opipljiva dobra. Sira definicija proizvoda ukljuduje fizi¢ke
objekte, usluge, osobe, mjesta, organizacije, ideje ili njihovu kombinaciju. Planeri novoga

proizvoda danas proizvod procjenjuju na tri razine.*

! Previsi¢, J., Bratko, S., Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001., str.279

2 Grbac, B.: Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet Sveuciliita u Rijeci, Rijeka, 2005. , str. 10.

3 Kotler, P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2008., str.430.

4 Kotler, P., & Armstrong, G., Principles of Marketing, 9th ed. Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey
2001., str. 460.



2.2. NOVI PROIZVOD

Pojam novi proizvod dosta je Sirok, iako se to u prvi mah ne €ini bas tako. Uvrijezeno je
misljenje da je novi proizvod samo proizvod koji predstavlja nesto revolucionarno, nesto Sto
jo$ ne postoji na trzisStu. Medutim, takav proizvod je samo jedan tip novih proizvoda.
Razlikujemo Sest vrsta novih proizvoda, s obzirom na to koliko je on nov za trziste, ali i za

poduzeée®:

1. potpuno novi proizvod (Completely New) - proizvod koji se razvija prema trzistu,

nov je za trziste, ali i za poduzece

2. linija novih proizvoda (New Product Lines) - omogucuje poduzeéu da izade na nova

trziSta
3. nadopuna linije (Line Extensions)
4. poboljSanja proizvoda (Changes to Augmented Products)

5. repozicionirani proizvod (Repositionings) - proizvod s minimalnim promjenama, ali

usmjeren na potpuno novi ciljni segment

S

proizvod proizveden s manjim troskovima (Core Product Revision).

Termin razvoj novih proizvoda koristi se u poslovanju za opisivanje procesa kojim
poduzece lansira novi proizvod ili uslugu na trziste. Za konaéni uspjeh nekog proizvoda (ij.
njegove politike proizvoda) vazno je da se usporedno s njegovim tehnickim razvojem razvija

I marketing (istraZivanja i analize) koji prati taj proizvod.
Proizvodi mogu biti:
— Fizicki: automobili, namjestaj, obuca, racunala ...
— Usluge: frizerske usluge, zrakoplovni prijevoz, sveuciliSta, osiguranje ...

— Ideje: recikliranje, igra lutrije, koriStenje sigurnosnih pojaseva ...

Postoje tri razine proizvoda®:



— neopipljiva razina proizvoda (vezuje se uz koristi koje proizvod mora posjedovati da

bi mogao zadovoljiti odredenu potrebu ili Zelju)

— opipljiva razina proizvoda (sama bit proizvoda, karakterizirana ambalazom, markom

proizvoda, kvalitetom ...)

— obogacivanje proizvoda (usluge kojima se stvara dodatna vrijednost proizvodu,

primjerice, dostava, kreditiranje, jamstvo ...).

Obogacivanje proizvoda

Slika 1. Tri

razine proizvoda

Izvor: Grbac, B.: Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka,
2005. , str. 11.

Formalni proizvod se definira odredenim karakteristikama’: razina kvalitete, karakteristike,
stil, ime marke i pakiranje. U ovoj fazi se osmisljavaju i planiraju sekundarne karakteristike
novog proizvoda. Planiranje proizvoda se finalizira kreiranjem obogac¢enog proizvoda, oko
jezgre 1 formalnog proizvoda, kroz ponudu dodatnih koristi i usluga potroSaima: isporuka,
kreditiranje, garancije, poslije prodajne usluge, servisi i drugo. To je razina tercijarnih

karakteristika proizvoda.

% Grbac, B.: Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet Sveucilita u Rijeci, Rijeka, 2005. , str. 10.
® Grbac, B.: Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet Sveuciliita u Rijeci, Rijeka, 2005. , str. 11.
" Kotler, P., Upravljanje marketingom XII izdanje, Mate, Zagreb 2008, str. 372



2.3. RAZLOZI ZA UVODENJE NOVIH PROIZVODA

Glavni razlozi za pobolj$anje postojeéih i uvodenje novih proizvoda®:

— na trzi$tu se pojavila konkurencija s novim proizvodom,

— trgovacka mreza moZze iznijeti novi proizvod na trziSte, a da pri tom ne naskodi
prodaji postojecih proizvoda,

— proizvodni troSkovi sadasnjeg proizvoda su previsoki,

— zalbe potrosaca, povrat robe, bonifikacije koje se daju na robu s greSkom, kao i
usluge koje se ne naplacuju, moraju se smanjiti ili posve dokinuti,

— potrebno je iskoristiti moguénosti pogona koji ne rade punim kapacitetom,

— potroSac¢ima je dosadio stari proizvod,

— tehnoloske promjene, te promjene na trziStu dovele su do toga da je stari proizvod

postao nepotreban,
Nova trzista ili nove potrebe pruzaju vise moguénosti za nove proizvode.

Kako se inovacije proizvoda smatraju pokretacem rasta poduzeca i poti¢u njegovu
uspjesnost, postavlja se pitanje kako trzi$na orijentacija utjeCe na razvoj novih proizvoda. U
literaturi je podijeljeno misljenje oko ove veze®. U cilju utvrdivanja utjecaja trzisne
orijentacije na inovacije proizvoda Lukas i Ferell (2000) navode kako orijentacija na
potrosaca utjee na povecanje broja diskontinuiranih inovacija i smanjuje broj kontinuiranih
inovacija proizvoda ¢ime je osporeno shvacanje orijentacije na potroSaca kao uzrocnika
marginalnih inovacija. Interfunkcionalna koordinacija ne dovodi do kreiranja radikalnih
inovacija. JaCe izraZena interfunkcionalna koordinacija pogoduje uvodenju novih proizvoda
u postojece linije proizvoda te smanjuje kopiranje proizvoda konkurencije, ali ne potice

radikalne inovacije®®.

Postoji pet dimenzija ili pet stupnjeva novog proizvoda. Ovi se stupnjevi razlikuju prema

stupnju inovativnosti, pa tako se razlikuju®!:

8Rocco, F., ,,Marketinsko upravljanje®, Zagreb, Skolska knjiga, 2000., str. 170-171.

® Bozi¢ L., Uginci sastavnica trzi$ne orijentacije na razvoj inovacija proizvoda Privredna kretanja i ekonomska
politika, Ekonomski institut Zagreb, 107 /20086. str. 50.

10 |ukas, B. A. i O. C. Ferrell, 2000, "The Effect of Market Orientation on Product Innovation", Journal of the
Academy of Marketing Science, 28(2), str. 239-247.

11 Crawford, M.C.: New Products Management, 4th ed. Irwin, 1994., str. 9 — 11; prema: Grbac, B., op. cit. (bilj.
22), str. 48-49.



1. potpuno novi proizvod i za tvrtku i za trziste,

2. proizvod koji je nov za tvrtku, ali ne i za trziste,

3. novi proizvodi kojim se nadopunjuje postojeca linija proizvoda odredene tvrtke,
4. poboljsani postojeci proizvodi,

5. proces repozicioniranja proizvoda — za postojeée proizvode pronaci nove oblike

primjene i upotrebe.

Proizvodi se mogu inovirati na dva osnovna nacina:

— kontinuirano i

— povremeno.

Kontinuirano usavr$avanje predstavlja manja unapredenja prodaje koja se na proizvodu rade
redovito. Ovakva unapredenja kupci slabije zamjecuju, najées¢e putem promjena u ambalazi
i dizajnu proizvoda. Povremeno ili diskontinuirano inoviranje predstavlja stvarne inovacije
u koje su ulozena znatna sredstva i vrijeme, ¢ime se za tvrtku povecéava i rizik. Kratkoro¢no
gledano, ovaj nacin inoviranja pogorsava financijsku situaciju. No, u slu¢aju uspjeha novog
proizvoda koji se razvija i financijski, 1 drugi pokazatelji konkurentnosti bit ¢e na strani
tvrtke koja je istinski inovator. Preporucljivo je kombinirati oba nadina inoviranja —
kontinuirano raditi na usavrSavanju, a kada to resursi omoguce (ljudski potencijal izraZzen
kroz ideje, financijski i kapitalni resursi) potrebno je provoditi i velika povremena

inoviranja®?.

12 7avisi¢, Z., Osnove marketinga, Visoka poslovna §kola Zagreb, Zagreb, 2011. Str. 46.



3. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Razvoj novih proizvod je splet nekoliko aktivnosti koje imaju jedinstven cilj,
0dnosno uspjesno trzisno pozicioniranje i komercijalizaciju novog proizvoda. U svrhu
prosirenja poslovanja i povecanja prihoda tvrtke razvijaju nove proizvode koji bi trebali
zadovoljiti potrebe kupaca i potrosaca. Razvoj novog proizvoda je odredeni proces u kojem
tvrtka moze razviti novi proizvod te nakon toga generira potrebu za tim proizvodom gdje

glavnu ulogu imaju marketinski napori.

Prema Grbac, proces novog proizvoda se moze sastojati od razli¢itog broja faza, ali

najéeséa je podjela na sedam faza®®:

Istrazivanje ideja,

— lzbor ideja,

— Razvoj koncepcije proizvoda,
— Poslovna analiza,

— Razvoj proizvoda,

— Testiranje trzista,

— Komercijalizacija.

Svaka se faza sustavno planira 1 provodi. Prije slijedece faze vrsi se evaluacija ideja, skica,
koncepcije, prototipova i sl. nusproizvoda. Svrha ove evaluacije je utvrditi nuzno potrebne
popravljive karakteristike ideja, skica, koncepcija, prototipova i sl. RjeSenja Cije su
karakteristike popravljive se kvalificiraju kao go error. Otklanjanjem utvrdenih nedostataka
ideje, skice, koncepcije, prototipovi i sl. se prosljeduju u slijede¢u fazu razvoja novog
proizvoda. RjesSenja €ije su neprihvatljive karakteristike nepopravljive se kvalificiraju kao

drop error, te se od njih odustajet®.

13 Grbac, B.: Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2005.
14 Seri¢, N., Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveug¢ilidte u Splitu, Pravni fakultet, 2009.str.12.

7



3.1. Istrazivanje ideja

Proces razvoja novoga proizvoda uvijek zapocinje novo idejom. VVodstvo tvrtke treba
postaviti okvire i smjernice u cilju stvaranja uvjeta generiranja novih ideja. Paralelno treba
definirati ciljna trzista, i strateSke proizvode na kojima ¢e se razvijati strateska koncepcija
razvoja novih proizvoda tvrtke. Na strateskoj razini tvrtke treba definirati resurse koji ¢e se
ulagati u ovoj domeni. Razine pretpostavljenih resursa se razlikuju ovisno o tome da li se
radi 0 razvoju novog proizvoda, inoviranju postojecega, ili oponaSanju konkurentskog
proizvoda. Korisne spoznaje o ideji stje¢u se u komuniciranju sa svim razinama, od internog
trziSta, preko svih trzista i kupaca s kojima tvrtka ve¢ komunicira, pra¢enjem konkurencije,
te komunikacijom sa svim partnerima na vertikalnoj i horizontalnoj poslovnoj liniji. Uprava
tvrtke je dugoro¢no odgovorna osigurati dostatne direktne i indirektne izvore generiranja

5

novih ideja, jer je bez njih trzi$ni opstanak u buduénosti upitan’®. Mogudée je razlikovati

interne i ekstene izvore ideja. Interni izvori ideja naj¢esc¢i su izvori ideja, a u njih spadaju:

— marketing-stru¢njaci,
— inZenjeri,

— istrazivaci,

— prodajno osoblje,

— djelatnici razvojnog odjela,

i ostali zaposlenici.
U eksterne izvore ideja spadaju:

— potrosaci,

— poduzetnicki inkubatori,

— sudionici u kanalu distribucije,
— poduzetnicki centri,

— konkurenti,

— razvojne agencije,

— ostale osobe s inovatorskim sposobnostima.t®

15 Seri¢, N., Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveuéiliste u Splitu, Pravni fakultet, 2009.str.12.

16 Zavisi¢, Z., Osnove marketinga, Visoka poslovna §kola Zagreb, Zagreb, 2011. Str. 46.



U suvremenoj poslovnoj praksi se danas prakticiraju: potrebe i zelje kupaca, zatim
znanstvenici, inzenjeri, dizajneri i drugi zaposlenici koji mogu biti vazan izvor ideja za nove
proizvode. Proizvodi i usluge konkurenata, odnosno tvrtke spoznaju korisne podatke i
informacije o konkurentima iz izvora kao S§to su dobavljaci, distributeri i prodajni
predstavnici. Moguce je identificirati preferencije i ukuse kupaca na novom proizvodu

konkurenatal’.

3.2. Izbor ideje

U ovoj fazi je potrebno napraviti selekciju i izabrati samo one ideje za koje se smatra da ¢e
najvise pridonijeti uspjehu u poslovanju. Pri ¢emu se mora voditi raCuna o moguéim
ograni¢enjima njthove provedbe. Neka od ograni¢enja mogu biti nedovoljna sredstva
(nedostatak financija, adekvatno obucenih ljudi ili tehnologija) ili neuskladenost s ciljevima
I strategijama gospodarskog subjekta. Velike kompanije koje generiraju, redovito generiraju

znacajan broj ideja i uvode sustavan pristup izboru ideja.

3.3. Razvoj koncepcije proizvoda

U trecoj fazi procesa razvoja novog proizvoda potrebno je razviti koncepciju proizvoda.
Potrebno je jednostavnom i razumljivom obliku opisati proizvod, karakteristike i njegovu
svrhu odredenom uzorku potroSaca koji eventualno mogu biti zainteresirani za kona¢ni novi
proizvod. Proizvodna ideja je moguci proizvod koji se moze ponuditi trzistu. Koncepcija
proizvoda je elaborirana verzija ideje izrazena razumljivim potroSackim rjeénikom. Imidz
proizvoda je konkretna potroSacka slika o stvarnom, ili potencijalnom, proizvodu, ili
njegovoj koncepciji. Nakon opisa koncepcije proizvoda sada kre¢e njezino testiranje
odnosno oblik marketinskog istrazivanja trziSta u kojem potrosaci ocjenjuju koncepciju
proizvoda, prezentiranu u pisanom obliku, usmenom prezentacijom, te skicama ili

kombinacijom tih nacina.

17Seri¢, N., Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveu¢iliste u Splitu, Pravni fakultet, 2009.str.12.



3.4. Poslovna analiza

Ukoliko je povratna informacija pozitivna, potrebno je izvrsiti i brojne druge analize
kao $to je isplativost novog proizvoda, a ispituje se utvrdivanjem kompatibilnosti novog
proizvoda s postoje¢im resursima te projekcijom vise financijskih pokazatelja. Prvenstveno
je potrebno utvrditi postoje li resursi u tvrtki ili ih je moguce nabaviti, i da li oni dogovaraju
za proizvodnju razmatranog novog proizvoda. Potrebno je ispitati i situaciju u makro i mikro
okruzenju. Nuzno je upoznati se s konkurencijom - njihovim proizvodnim asortimanom,
strategijama i moguénostima. Potrebno je uzeti u obzir i stanje u drzavi i/ili inozemstvu
(ovisno o utjecaju koji to stanje ima na proizvodnju i sirovine za novi proizvod, ili o ciljanom
trziStu — domace ili medunarodno). Pri analizi makro okruzenja potrebo je voditi racuna o
politicko-pravni, ekonomski, socijalni i tehnicko-tehnoloski. I na kraju, neophodno je izvrSiti
jo§ jednu detaljnu financijsku analizu, koja ¢e ukljuciti pretpostavljenu ukupnu prodaju,

troskove i dobit, te pokusati utvrditi povrat na ulozena sredstva®®,

3.5. Razvoj proizvoda

Razvoj proizvoda karakterizira stvaranje tzv. modela proizvoda. Cilj je ove faze
utvrditi moze li se ideja o novom proizvodu tehnicki izvesti, 1 to na komercijalno zanimljiv
nacin. U ovoj fazi stvara se verzija proizvoda koja je najbliZza onoj koja ¢e iza¢i na trZiste.
Zbog toga je neophodno u aktivnostima ove faze uvaziti rezultate iz testiranja koncepcije
proizvoda, kao 1 iz ostalih istraZivanja trziSta. Budu¢i da kod razvoja novog proizvoda nije
cilj samo uvaziti o¢ekivanja kupaca nego ih 1 nadmasiti, ovo je faza visokih troskova koja
Cesto predstavlja prekretnicu na kojoj se odustaje od razvoja novog proizvoda — male tvrtke
zato Sto nemaju dovoljno sredstava, a velike zato Sto misle da toliko ulaganje nece biti
isplativo. Neke od aktivnosti u ovoj fazi (koju oni nazivaju fizicki razvoj novog proizvoda)
naveli su 1 Previ$i¢ 1 DoSen: projektiranje proizvoda, ocjenjivanje projekta, konstruiranje
proizvoda, ispitivanje proizvoda, razrada ostalih elemenata (izrada alata, osiguranje
materijala i opreme, izrada tehnicke dokumentacije, izrada prototipa, proizvodnja ,,nulte

serije*, tehnicka kontrola proizvodnije i sl.).°

18 Zavisi¢, Z., Osnove marketinga, Visoka poslovna §kola Zagreb, Zagreb, 2011. Str. 44.
19 Previgi¢, J.; Dosen-Ozreti¢, D.: Marketing, Adverta, Zagreb, 2004.
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3.6. Testiranje trzista

Testiranje trziSta je zadnja faza prije komercijalizacije proizvoda. Ova faza
predstavlja zadnju priliku da se isprave eventualni uoCeni nedostaci. Testiranje se provodi
na tzv. testnom trziStu odnosno manjem trzistu koje predstavlja uzorak ciljnog trzista za
novi proizvod. Svrha testiranja je utvrditi reakcije potrosaca i prilagoditi novi proizvod ili
druge elemente marketing miksa (proizvod, cijena, promocija, distribucija). Kroz
eksperimentiranje s elementima marketing miksa 1 osluSkujuéi reakcije potrosaca tvrtka
dolazi do optimalnog proizvoda koji bi trebao na najbolji nacin zadovoljiti potrebe potroSaca
1 pridonijeti najveéem profitu. Ova faza ujedno predstavlja i rizik za ulozZena sredstva u
cjelokupni proces razvoja novog proizvoda jer postoji mogucnost da konkurencija kopira

proizvod dok je jos na testnom trzistu.

3.7. Komercijalizacija

Komercijalizacija je samo uvodenje novog proizvoda prvi put na ciljno trziste. Ova
je faza financijski iznimno zahtjevna za tvrtku jer nakon velikih izdataka za prvih Sest faza
razvoja novog proizvoda sada je potrebno uloZiti puno veca financijska sredstva u njegovu
komercijalizaciju. Prihodi dolaze sporo ili nikako (ovisno o uspjehu novog proizvoda na
ciljnom trzistu), ali marketinski napori za koje su potrebna financijska sredstva u ovoj fazi

klju¢ni su za uspjeh novog proizvoda u buduénosti.

2 7avisié, Z., Osnove marketinga, Visoka poslovna §kola Zagreb, Zagreb, 2011. Str. 45.
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Kod komercijalizacije ili lansiranja novog proizvoda potrebno je donijeti Cetiri glavne
odluke?: :

1. Timing - kada? — potrebno je pravodobno odrediti vrijeme ulaska na trziste kako bi
se ostvarila prednost nad konkurencijom, Tvrtka odabire izmedu slijede¢ih
alternativa:

- rani ulazak, tvrtka koja prva ude na trziste ¢esto uziva prednost prvoga, §to znaci
pridobivanje kljuénih distributera i kupaca, te ostvaruje vodstvo u reputaciji.

- paralelni ulazak, tvrtka moze planirati trzi$ni ulazak na na¢in da ga uskladi s
konkurencijom koja planira isto sa sli¢nim proizvodom.

- kasni ulazak, tvrtka moze odgadati svoj ulazak dok konkurent ne ude na trziste,

kako bi se analizirala trziSna reakcija na slican proizvod.

2. Geografska strategija — gdje? Ovo je odluka koja se odnosi na to da li ¢e se proizvod
lansirati na lokalnom, regionalnom, nacionalnom ili medunarodnom trzistu (ili
postupno). Vrlo je malo tvrtki koje posjeduju dostatni kapital i kapacitet te lansira
proizvod za potpunu nacionalnu ili globalnu distribuciju. Veli¢ina trzista je vrlo
vazan ¢imbenik tako ¢e male tvrtke odabrati odredeni grad i provesti brzu kampanju
kako bi komercijalizaciju ubrzale dok ¢e u druge gradove ulaziti postepeno. A velike
tvrtke ¢e predstaviti svoj proizvod u $iroj regiji, i tada ¢e se prosiriti na druge regije.
Tvrtke s nacionalnom distribucijskom mrezom svoje ¢e nove proizvode lansirati na
nacionalno trziSte. Vecina tvrtki dizajnira svoje proizvode kako bi ih prodavala

primarno na domacem trzistu.

3. lzbor ciljnog trzista— kome? lIzbor se vrsi na temelju rezultata istrazivanja i testiranja
trZiSta, prvenstveno na osobama koje po svojim karakteristikama prve kupuju
proizvod, te osobama koje su kreatori i predvodnici javnog misljenja. Tvrtka unutar
trzista treba ciljati organizaciju distribucije i promociju prema segmentima za koje
pretpostavlja da ¢e proizvod brze prihvatiti. Potrebno je odrediti primarna
potencijalna trziSta komercijalizacije.

Svrha je ostvariti veliku prodaju u $to krac¢em periodu, dodatno motivirati prodajno

osoblje 1 animirati druga potencijalna trzista.

21 Kotler, Ph., Amstrong, G., Saunders, J., Wong, W. : Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey,
2002., str. 515; prema: Grbac, B., op. cit. (bilj. 22), str. 54.
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4. Strategija uvodenja — kako? Zasniva se na operativnom planu kojim je utvrden budzet
za lansiranje novog proizvoda spremnog za osvajanje trziSta. Tvrtka mora razvijati
plan akcije pri uvodenju novog proizvoda na novo trziste. Radi $to bolje raspodjele i
koordinacije aktivnosti pri lansiranju novoga proizvoda upravljanje moze koristiti

tehnike mreznog planiranja.

5. Kada? Za komercijalizaciju novoga proizvoda kriticna varijabla je odredivanje

trenutka ulaska na trziste?2.

22 Kotler, Ph., Amstrong, G., Saunders, J., Wong, W. : Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey,
2002., str. 515; prema: Grbac, B., op. cit. (bilj. 22), str. 54.
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3.8. Zivotni ciklus proizvoda

Ovisno o primarnim, sekundarnim i tercijarnim karakteristikama, konkurentskom
okruzenju i potraznji svaki proizvod prolazi odredeni zivotni ciklus. Duljina zivotnog ciklusa

proizvoda ovisi 0 mnogim varijablama?.

UVODENIE RAST ZRELOST OPADANIJE

PRODAJA

PRODAJA I DOBIT

DOBIT

VRIJEME

Slika 2. Zivotni ciklus proizvoda

Izvor: http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-07-Proizvod.pdf

2 Seri¢, N., Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveugiliste u Splitu, Pravni fakultet, 2009.str.33.
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3.8.1. Faza uvodenja

Prva faza zivotnog ciklusa proizvoda vezana je za lansiranje proizvoda. Nakon
komercijalizacije novog proizvoda, bez obzira na njegove bolje karakteristike u usporedbi s
konkurentnim proizvodima, na atraktivniji dizajn, opremljenost (ambalaza, pakiranje), u
konacnici i cijenu, rijetko se u kratkom periodu moze pobuditi paznja potencijalnih kupaca
da promijene postojecu naviku, i umjesto kupnje ve¢ poznatog im proizvoda, odaberu novo
ponudeni proizvod. Karakteristike (poboljSane) i niZza cijena mogu (i moraju) pobuditi
interes trgovaca, no dinamika prodaje u konacnici ipak ovisi o percepciji ciljane trziSne
potraznje. Zbog Faza uvodenja novog proizvoda je slozena 1 zbog Cinjenice Sto se nastavlja
na komercijalizaciju proizvoda, koja prethodnim analizama pretpostavlja prihvatljiv tajming
trziSne reakcije. U ovoj fazi nuzna su ulaganja u marketing, primarno promociju, o ¢emu ¢e
ovisiti 1 oblik funkcije rasta prodaje novog proizvoda (uvodenje novog proizvoda na trziste
potrebno je pratiti efikasnim oglaSavanjem, PR-om i drugim promotivnim aktivnostima). S
obzirom na to da je u ovoj fazi prodaja skromna, troskove promocije je teSko pokriti trziSnom
realizacijom. Temeljni cilj ove faze je istu vremenski skratiti, dok prodaja ne poc¢ne rasti.
Kada funkcija prodaje dobije oblik eksponencijalnog trenda vrijeme je za pokretanje

masovne proizvodnje, te aktiviranje svih planiranih kanala distribucije.

3.8.2. Faza rasta

Period kada se prodaja moze prikazati matematickom funkcijom oblika
eksponencijalnog trenda znak je to ulaska u drugu fazu Zivotnog ciklusa proizvoda. U ovoj

fazi zbog egzaktnog rasta koli¢ine prodaje novog proizvoda evidentna je dobit.

U ovoj fazi javlja se rast potraznje za proizvodom na trziStu, $to je potvrda da je
trziSte prihvatilo novi proizvod. Povecana potraznja pretpostavlja aktiviranje svih planiranih
distribucijskih kanala, te prodajnih punktova i predstavnika. Rast proizvodnje smanjuje
troskove po jedinici proizvoda, ali i dalje je nuZzno agresivno ulaganje u promociju. Pojavom
novih proizvoda konkurencija pocinje sniZavati svoje prodajne cijene, jaca promotivne
aktivnosti, a ponekad i dizajn ambalaze nastojeci zadrzati paznju kupaca. Kada matematicki

prikaz prodaje vise nema obli¢je eksponencijalnog trenda znak je to da je proizvod uSao u
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fazu zrelosti. Vrijeme je za promjenu svekolikih aktivnosti upravljanja proizvodom, a

ponekad i strateskog pristupa. 24

3.8.3. Faza zrelosti

Premda i u fazi zrelosti, ovisno o kvaliteti prodajnih i marketinskih aktivnosti koje
se poduzimaju, prodaja moze rasti u koli¢ini, stopa rasta je bitno niza. Usprkos
maloprodajnom prometu, provedbom novih taktika i operativnih taktickih programa
mijenjaju se ekonomski efekti i profitna stope. Ukoliko konkurencija usprkos ve¢ poduzetim
aktivnostima nije uspjela usporiti rast interesa i prodaje za novim proizvodom, pored
daljnjeg snizavanja cijene svog konkurentnog proizvoda Cesto cak i redizajnira proizvod, te
uskoro uvodi na trziSte i vlastiti novi proizvod. Ovisno o proteklom vremenu od trenutka
lansiranja novoga proizvoda, te ostvarenoj prodaji i profitu ovisi i spremnost uprave tvrtke
da odobri nove aktivnosti (i nove troskove) koje za cilj imaju maksimalno produziti fazu
zrelosti novog proizvoda. U nacelu, kada uprava vise ne odobrava uvodenje novih aktivnosti
(i troSkova) prodajna funkcija u matematickom obli¢ju poprima padajuéi oblik. U ovoj vazi
vazno je provoditi efikasnu politiku prodajnih cijena (problematika diskriminacijskih cijena
i sl.), kupce treba diferencirati prema apsorpcijskoj mo¢i u kontekstu proizvoda, a vazne su

1 sporadi¢ne inovativne promotivne aktivnosti (i dodatni trosak).

3.8.4. Faza opadanja

Kada se usprkos svim novim aktivnostima koje se poduzimaju u cilju odrzavanja
proizvoda u fazi zrelosti trend prodaje smanjuje znak je da je proizvod u fazi opadanja. Faza
opadanja (umiranja) proizvoda pocetak je kraja, jer su posljedice ove faze ubrzano padanje
prodaje i dobiti. Nakon prethodnih faza uprava rijetko prihvaca argumente za dodatna
ulaganja (troSkove) u integriranu marketinSku komunikaciju. Posljedica ovog dogadanja su
1 aktivnosti konkurencije, interes trziSta za novim proizvodima, pojavom prihvatljivih i novih
supstituta. Ponekad je ova faza posljedica prirodnog zastarijevanja (poglavito kod
elektronickih proizvoda). U fazi opadanja najveci je problem sukoba interesa proizvodne 1
prodajne funkcije. Proizvodnja se prilagodila odredenom modelu (uspostavljena ravnoteza
proizvodne funkcije, upravljanje zalihama sirovina i poluproizvoda i dr.), te prizeljkuje da

se isti proizvod §to dulje proizvodi. Prodajna funkcija je svjesna inferiornosti proizvoda koji

24 Seri¢, N., Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveuéiliste u Splitu, Pravni fakultet, 2009.str.33.
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sve teze prodaje, a za neuspjeh odgovara upravi tvrtke. Argumentacijom je potrebno uvjeriti
upravu da od daljnje proizvodnje treba odustati, osim ukoliko je relevantnom analizom
utvrdeno da ima smisla preoblikovati 34 proizvod, te usporiti trend pada prodaje. Ukoliko je
opredjeljenje takvo potrebno se primarno osloniti na raspolozive resurse tvrtke. Oslanjanje
na outsorcing u tom cilju Cesto je tesko profitno opravdati. Prateée aktivnosti koje su takoder
nuzne pri ovakvom pristupu su intenziviranje oglaSavanja, ali i snizavanje cijena, kako bi se
preostali lager proizvoda prodao. Temeljna razlika jakih (i ozbiljni) tvrtki od tvrtki
tamponera je S$to u ovoj fazi one ve¢ u pripremi za komercijalizaciju imaju novi proizvod, u

cilju o¢uvanja postignute trzi§ne pozicije i razine trzigne realizacije?.

3.8.5. Produljenje faza zivotnog ciklusa novog proizvoda

Suvremeni razvoj marketinga i marketinskih strategija danas nudi razlicit
instrumentarij koji je iskoristiv u cilju produljenja Zivotnog ciklusa proizvoda. Aktivnosti se
provode u cilju konkretne revitalizacije proizvoda, ili se isto provodi na razini percepcije
kupaca proizvoda. No i sve provedene simulacije tijekom razvoja proizvoda, i praéenja
prethodnih faza zivotnog ciklusa proizvoda mogu ukazati na odredene neiskoristene prilike.
Tvrtke koje sustavno istrazuju i prate trziSte pravovremeno uocavaju promjene, pa mogu
ocijeniti u kojim dijelovima proizvodnog programa i asortimana su moguce poteskoce u
buduc¢em razdoblju. Tada se preliminarno provode razli¢ite aktivnosti, koje u konac¢nici kao
rezultat ¢esto imaju produljenje faza zivotnog ciklusa proizvoda. Treba se fokusirati na

aktivnosti kojima se direktno ili indirektno proizvod prilagodava novim trzisnim uvjetima?®.

25 Seri¢, N., Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveu¢iliste u Splitu, Pravni fakultet,
2009.str.34.
% Seri¢, N., Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveugiliste u Splitu, Pravni fakultet,
2009.str.35.
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3.9. Razlozi neuspjeha proizvoda

Razvijanje novih proizvoda je rizican potez i neki podaci govore da ¢ak 40 % novih
proizvoda dozivi neuspjeh, a kod usluga je taj postotak jos i veci. Glavni razlozi neuspjeha

jesu sljedeci:

— malo dobrih ideja za nove proizvode

— podijeljena i usitnjena trzista

— razna druStvena i drzavna ogranicenja (zakoni, kultura, ekologija...)
— visoki troskovi razvoja novih proizvoda

— manjak kapitala u poduze¢ima

— brzinarazvoja

— sve kra¢i zivotni vijek proizvoda.

Nakon §to poduzmu sve $to su planirali i smatraju da su sve ucinili kako treba i kako
najbolje znaju te oc¢ekuju uspjeh, poduzetnici se ponekad razocaraju neuspjehom svojih
proizvoda na trZistu i njegovim neprepoznavanjem kao kvalitetnog i potrebnog proizvoda
medu kupcima. ,,Jako je ideja mozda bila dobra, mozda se precijenila veli¢ina trzista.
Jednostavno, nije bilo potraznje za proizvodom. Mozda je stvarni proizvod bio loSije
dizajniran nego $to je trebao biti. Mozda je rije¢ o proizvodu-oponasatelju, koji nije bolji od
ve¢ etabliranih proizvoda na trzi$tu. Ili je moZda bio loSe pozicioniran na trziStu, s
previsokom cijenom, ili s loS§im oglasavanjem i1 promidzbom. Mozda je kakav visoki

rukovoditelj progurao omiljenu ideju, unato¢ lo§im rezultatima marketinikog istrazivanja."?’

3. 10. Proces prihvacanja i difuzije novog proizvoda

Predstavljanje novog proizvoda trzistu pretpostavlja teznje prihvacanju proizvoda 1
difuziju, odnosno trZiSno Sirenje i rast upotrebe proizvoda. Prihvacanje proizvoda sloZeni je
proces od trenutka kada se na trziStu prvi put sazna za neki proizvod, do njegova potpuna
usvajanja.?® Prihvac¢anje proizvoda pretpostavlja odluku kupca da postane stalni korisnik

proizvoda.?® Proces prihvac¢anja proizvoda se odvija kroz pet faza:

27 Kotler, Ph.: Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str. 585.
2 Previsi¢ J. ,Bratko S. , Marketing, Sinergija, Zagreb 2001.str.291
29 Kotler P. , Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb 2001, str.335.
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PRODAJA

— svjesnost (spoznaja o proizvodu),
— interes (zanimanje za proizvod),
— procjena (vrednovanje informacija u svrhu odluke treba li kusati proizvod ili ne),

— proba, - usvajanje proizvoda (kontinuirano koriStenje).

proces difuzije je Sirenje inovacije od njezina
pronalaska do krajnju korisnika

Rani Rana Kasna L
Inovatori usvajadi vecéina vedina K:s bljivei
2,5% 13,5% 34,0% 34,0% A

VRIJEME

Slika 3. Proces difuzije
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Razvijanje taktika kojima ¢e se svaka od navedenih faza ubrzati doprinosi brzem
usvajanju proizvoda i skrad¢ivanju faze uvodenja na trziste, koju slijedi faza rasta prodaja,
Sto je imperativ u upravljanju novim proizvodima. Spoznaja o proizvodu je faza u kojoj se
potencijalnim potroSacima predstavlja Cinjenica o postojanju novog proizvoda, ili inovaciji
postojeceg proizvoda. Poticanje interesa za proizvodom podrazumijeva pruzanje detaljnijih
spoznaja o novom proizvodu, ili inovaciji. U sljedecoj fazi dogada se vrednovanje
prikupljenih informacija od strane potencijalnog potrosaca, te se donosi odluka da li isprobati

(probna kupnja) novi proizvod. Faza probe je, u biti, prva upotreba novoga proizvoda.

Konacno, potrosac¢ se procijenivsi iskustva probne upotrebe, odlucuje ili ne na
kontinuiranu upotrebu, tj. usvajanje proizvoda. Proces difuzije obuhvaca Sirenje inovacije
od njezina pronalaska do krajnjih korisnika. Ovaj proces prisiljava tvrtku na razmatranje
specifi¢nih karakteristika potencijalnih kupaca podrazumijevajuéi i utjecaj na njih. Proizvod
se Siri kroz okruzenje sli¢no tijeku zivotnog ciklusa proizvoda. Poznavanje kategorija
potencijalnih potrosaca pomaze menadzZeru proizvoda da primjerenije razvija marketinski
splet. Za tvrtku je vazno spoznati navedene razlike, jer je usmjeravanje marketinskih napora
tvrtke na cijelo trziste neracionalno rasipanje resursa i stvaranje®’, Ovisno o0 wrsti
proizvoda i trziStu, u prvim fazama zivotnog ciklusa proizvoda tvrtka treba usmjeriti
marketinske aktivnosti na kategoriju inovatora i ranih usvajatelja. Kako bi se to moglo
provesti, treba spoznati koji dio potrosaca tvori pojedinu skupinu usvajaca proizvoda. Na
proces difuzije proizvoda utjecaj imaju mnoge varijable, od obiljezja proizvoda i trziSta do
obiljezja potrosaca i marketin§kog programa. Rani usvajaci obi¢no su relativno apstraktni u
razmiS$ljanju. Standardizirana nediferencirana marketinska kampanja na razli¢itim trzistima,
ciljana na rane usvajace, teSko moZe uspjeti u praksi. Pojedini kupci, koji se mogu
kvalificirati ranim usvaja¢ima na razli¢itim trziStima ne pripadaju istoj kategoriji za razlicite
proizvode. U tom smislu, odnosi su jo$ kompleksniji, ponekad vrlo sloZeni za razumijevanje,

a prodaja izostaje.

30 Seri¢, N., Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveuéiliste u Splitu, Pravni fakultet,
2009.str.38.
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3. OBRT DELMATIUM

3.1. Opéi podaci o tvrtci Delmatium

DELMATIUM je obrt za posredovanje u trgovini, vlasnik obrta je Renato Tadic¢.
Sjediste obrta je u ulici Alojzija Stepinca 35, u Splitu. Hrvatska je 2016. godine pocela

suradivati sa ovako velikim imenom i liderom u proizvodnji i prodaji posteljine.

3.2. Opis poslovanja

U Splitu, 2016. god registriran je novi obrt za posredovanje u trgovini raznovrsnim
proizvodima. Mnogima nepoznato ali ovaj novi obrt na ovim podru¢jima ima svoju dugu
povijest i velike uspijhe diljem svijeta. Delmatium je podruznica velikog Hanseatic brenda,
rade proizvode koja je posveéena pruzanju najbolje u klasi posteljine. To je podruznica
RIBECO grupe tvrtki (RBC), koja je osnovana 1917. Godine. Danas je RBC najveci
europski proizvodac i dobavlja¢ posteljine i posteljine u maloprodaji i ugostiteljstvu. Tvrtka
ima svoje proizvodne pogone u Njemackoj i Kini, licenciranu proizvodnju u Brazilu i

Kolumbiji, kao i pristup proizvodnji u SAD-u i Juznoj Africi.

@ %??/I//]///‘

BEDDING [P

Slika 4. Logo tvrtke Hanseatic bedding products

Izvor: http://www.hbpshop.com/about-us
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3.3. Nacela poslovanja

RIBECO je uspjeSna tvrtka koja ima stogodiSnju povijest a zahvaljujuéi na sljede¢im

nacelima:

— Specijalizirana udobnosti pet zvjezdica - kvaliteta

— InZenjering proizvoda u europskim normama i propisima, najstrozim u svijetu
provjereno konzistentne kvalitete,

— Najvisa kvaliteta proizvoda u bilo kojoj kategoriji na odlicnim
cijenama - vrijednost

— Vlastiti cijeli proizvodni lanac

— Proizvodi su proizvedeni na najvis§im druStvenim normama diljem svijeta, naglasak
na drustvene vrijednosti

— Koriste¢i najnovije ekoloski tehnike Sirom — Briga za okolis,

— Koristite samo anti-alergijske materijale — Zdravlje.

Slika 5. Hanseatic Brend

Izvor : http://www.hbpshop.com/about-us
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RBC ima oko 500 zaposlenih na sljede¢im mjestima :

— Kaltenkirchen , u blizini Hamburga , Njemacka
— Hingham , Norwich , Engleska

— Hefei, Anhui Provin e, Kina

— Grand Rapids , Michigan , USA

— Sterling , Virginia, USA

— Oakland , Kalifornija, SAD

Hanseatic je preferirani dobavlja¢ za vise od 1.000 hotela sa pet zvjezdica u cijelom svijetu,

..........

3.4. Hanseatic ekoloski proizvodi

Hanzeatske Posteljina Products, Inc. i RIBECO Group of Companies su lideri u
proizvodnji poseteljine s posebnim aspektom na zastitu okolisa. Bili su prvi koji su uveli
recikliranje vode i biorazgradive deterdzente u kasnim 1980-ih. | dalje ulazu u zelene i
energetski Stedljivih tehnologija, kao §to su trostruki $tednje energije prozora. HBP je prvi
proizvodac u svijetu koji je uveo energetski uc¢inkovite rasvjete u cijelim svojim objektima i
iskoristio toplinu za kompresiju zraka jedinicama, koje trose vecinu energije koja se koristi

u procesu proizvodnje .

Proizvodi su iskljucivo bazi prirodnih i odrzivih sirovina. 100% prirodni pamuk,
100% prirodno prije, i 100% reciklirana poli vlakna. Brojne nagrade i certifikati potvrditi
ovu vaznu tvrdnju. Ulaganja u zelenom 1 odrzivog tehnologije su pomogli da ostane
globalno konkurentna: Voda je dragocjena i sve skupa resursa. Recikliranje jedinice su
znacajna ulaganja. U skladu su s najvi§im druStvenim standardima u naSim objektima po
cijelom svijetu i brinu se da svi partneri ucine isto. Stoga su se pridruzili Business Social
inicijativu suradnji, i svi objekti i stranice su neovisni nadzor u susret fer pravila ponasanja.
stabilnija i predana radna snaga zapravo pokrec¢e kvalitetu i garantira odrzivog proizvoda i

proizvodnje.
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3.5. Strategija uvodenja novog proizvoda na trziste

Tvrtka Delmatium zastupnik je na Hrvatskom trziStu za proizvode Hanzeatske
posteljine. Posteljina proizvodi izradeni su prema najviSim standardima kvalitete koji
prolaze rigorozne proces od pocetka do izrade prototipa, testiranje i kona¢no otpustanje dok
se ne postigne potpuno zadovoljstvo i ne ispune najvisi zahtjevi potrosaca diljem svijeta.
lako je kvaliteta Hanzeatske Posteljina proizvoda temelji se na kvaliteti materijala i

modernog proizvodnog procesa, socijalni, okolisni i zdravstveni problemi su uvijek vrh.

Tvrtka Delmatium prodaje gotove proizvode te je sprovodi fazu razvoja novog
proizvoda i fazu lansiranja koja takoder prolazi odredene razvojne faze. U fazi razvoja
proizvoda treba se provesti istrazivanje kako bi se vidjelo koji su ciljni potrosaci i treba

analizirati konkurenciju kako bi se vidjelo sto se zeli posti¢i s novim proizvodom.

Tijekom razvoja potrebno je povesti kontrolu kako bi se vidjelo ide li se u pravom smjeru.
Kada se lansira proizvod potrebna je marketinska kampanja, odnosno pronalazenje puta do
kupnje toga proizvoda. Kako bi proizvod bio prepoznatljiv prikazuju se reklame, stavljaju

plakati kako bi se proizvod urezao u svijest potrosaca.

3.5.1. Analiza trzista

Potrebno je napraviti analizu potrebe za novim proizvodom na trzistu u Hrvatskoj, analiza
ukljucuje

— pregled ukupne prodaje,

— potrosnje po stanovniku,

— trenutacan poloZaj,

— konkurencija,

— istrazivanja prema kojima zelimo dobiti podatke o tome kakvu posteljinu zele

hrvatski potrosa¢i s obzirom na cijenu, $to vrednuju prilikom kupnje posteljine,

kakvu posteljinu preferiraju i sl.

Razvijanje strategije gdje se ukljucuje: vizija, koncept, pozicioniranje, SWOT analiza.
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3.5.2. Razvoj proizvoda

Marketinski koncept (pozicioniranje proizvoda, Zeljeni image branda, definiranje
pakiranja, odredivanje ciljnog trziSta, obecanje potroSacu 1 funkcionalne prednosti)
istrazivacko-razvojni radovi (razvoj formula svih vrsta posteljine, odlu¢ivanje o cijeni
(analiza cijena na trziStu, kalkulacije cijena s obzirom na sirovinu), odlu¢ivanje o
distribuciji, odlu¢ivanje o promociji. Planiranje: ciljevi, strategija i taktika, moguce
posljedice i rizici.

Kontrola marketinsSkih aktivnosti nakon plasiranja proizvoda: trziSni udio proizvoda,
usporedba marketinskih troSkova prema prodaji, prac¢enje maloprodajnih cijena, kontrola

uc¢inkovitosti.

3.5.3. Lansiranja novog proizvoda

Su. Uvodenje proizvoda na trziste ovisi o nacelima prodajne strategije, tj. o tome da
li se proizvod uvodi na manjem (pokusnom) trziStu, na ¢itavoj regiji, ili ve¢ na prvim

koracima dozivljava §irinu nacionalne distribucije.

Tijek plasmana novog proizvoda ovisi o temeljitosti, potpunosti i kvaliteti priprema
od razmatranja inovatorskog prijedloga do analize trZiSta 1 do pripreme trziSta za prihvat
novog proizvoda. Sto je novi proizvod bolje pogoden, §to su mu svojstva prikladnija, to su
veci izgledi da ¢e napori poduzeca u pripremi trziSta donijeti brze rezultate u vidu brzog
prihvata novog proizvoda od potroSaca, trgovacke mreze i sli€nih faktora u procesu

razmjene.

Medutim, upravo u slucaju idealne realizacije spomenutih uvjeta, poduzece koje je
lansiralo novi proizvod mora racunati na brzu reakciju onih koji su osjetili (na svom
prometu) pojavu novog proizvoda, odnosno onih koji su brzo shvatili da je trziste dobilo
proizvod koji je dobar i za koji jos uvijek ima dosta mjesta s obzirom na pokazani intenzitet
potraznje od kupaca i potroSaca.

Za tu fazu razvoja novog proizvoda moze se kao neophodno navesti neke elemente
za postizanje uspjeha:

— temeljito testiranje trziSta prije ulaska u Sirinu nacionalne distribucije;
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verifikacija rezultata Sto ih pokazuje testiranje trziSta, narocito u pogledu
prognozirane veliine trziSta za novi proizvod,

planiranja prodajne cijene,

ocjene prikladnosti pojedinih putova distribucije; u slucajevima kada od odluke o
razvoju novog proizvoda pa do trenutka kada je pripremljena prva koli¢ina proizvoda
za lansiranje prolazi puno vremena, treba pazljivo verificirati prethodne elemente
analize konkurencije (eventualna pojava novih ili sli¢nih proizvoda),

kretanje uvoza (eventualni prodor strane konkurencije),

stabilnost navika i potreba potrosaca,

kontrola procesa distribucije novog proizvoda u skladu s pretpostavkama na kojima
je bio temeljen projekt razvoja novog proizvoda;

ocjena prihvatljivosti i pogodnosti programirane politike prodajnih cijena i prodajnih
uvjeta

sustavna kontrola rada i efikasnosti prodajne operative i zalaganja svih ostalih
¢imbenika koji prate kretanje novog proizvoda iz proizvodnje u sferu potrosnje;

uskladivanje napora 1 efikasnosti mjera za unapredenje plasmana.
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4. ZAKLJUCAK

Na kraju rada se moze zakljuciti kako Se proces razvoja novog proizvoda sastoji se
od slijede¢ih faza: generiranje ideja, ispitivanje i selekcija ideja, razvoj i testiranje
koncepcije, razvoj marketinske strategije, poslovna analiza, razvoj proizvoda, pokusni
(probni) marketing i komercijalizacija. Razvoj novog proizvoda vazan je za dugoro¢ni
opstanak i napredak na trzistu o ¢emu ovise ponajprije o sposobnosti poduzeca da potrosacu
ponudi superiorniji proizvod, ali razvoj novog proizvoda iznimno je rizi¢an proces.

Novi proizvod na trzistu prolazi kroz Cetiri faze zivotnog ciklusa proizvoda na trzistu:
faza uvodenja - pocinje uvodenjem proizvoda na trziste, faza rasta - pocinje u trenutku kada
razina prodaje dosegne tocku u kojoj novi proizvod pocinje ostvarivati dobit, faza zrelosti -
rast prodaje usporava (stopa rasta prodaje se snizava) i faza opadanja - pad potraznje za

proizvodom, pad prodaje i profita.

Tvrtka Delmatium nova je tvrtka na Hrvatskom trziStu. Zatupnik je za proizvode
Hanzeatske posteljine. Proizvodi su izradeni prema najvis$im standardima kvalitete koji
prolaze rigorozne proces od pocetka do izrade prototipa, testiranje i konac¢no otpustanje dok
se ne postigne potpuno zadovoljstvo i ne ispune najvisi zahtjevi potrosaca diljem svijeta.
lako je kvaliteta Hanzeatske Posteljina proizvoda temelji se na kvaliteti materijala i
modernog proizvodnog procesa, socijalni, okolisni i zdravstveni problemi su uvijek na
samom vrhu. Svojom kvalitetom i prepoznatljivim brendom imaju veliki potencijal
nametnuti se kao trzi$ni lideri na ovim prostorima, ne samo malim potroSa¢ima vec i
hotelima koji diljem svijeta koriste upravu ovu posteljinu §to je svakako dobra referenca za

daljnje Sirenje poslovanja i uspjesSnu prodaju svojih proizvoda.
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