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Odabir koncepta, dizajn i testiranje novih proizvoda

SAZETAK

Cilj rada Odabir koncepta, dizajn i testiranje novih proizvoda je poblize objasniti proizvod i
vaznost pretkoraka prodaji koji se odnose na kreiranje strategija, nafina proizvodnje i

poslovanja.

Proizvod je temelj procesa razmjene, marketinga, menadZzmenta, poduzetnistva i ekonomije
uopceno. Proizvod je on sredstvo kojim zapocinje razmjena. S aspekta potrosaca najvaznije je
da proizvod zadovolji njegovu potrebu i opravda ocekivanja, da bi se doslo do tog stupnja
proizvoda treba jako dobro osluskivati trziSte kao Sto je opisano u poglavlju iznad koje se

temelji na vaznosti marketinga.

Rad se sastoji od teorijskog dijela proizvoda i analize razvoja novog proizvoda u poduzeéu
Podravka d.d.. Vaznost se stavlja na sami proizvod, novi proizvod i Zivotni ciklus proizvoda
kao i na upravljanje procesom uvodenja novog proizvoda i faze stvaranja novog proizvoda.

Nakon ¢ega dolazi do dizajna novog proizvoda i trziShog pozicioniranja istog.

Kljuéne rijeci: Marketing, menadZment, proizvod, uvodenje novih proizvoda, faze proizvoda



Concept Selection, Design and Testing of New Products

ABSTRACT

Aim of the paper The selection of the concept, design and testing of new products is to explain
in more detail the product and the importance of sales steps related to the creation of strategies,

methods of production and business.

The product is the foundation of the process of exchange, marketing, management,
entrepreneurship and the economy in general. The product is the means by which exchange
begins. From the consumer's point of view, the most important thing is that the product meets
its need and justifies expectations, in order to reach this stage of the product, the market needs
to be listened to very well, as described in the chapter above based on the importance of

marketing.

The paper consists of the theoretical part of the product and analysis of new product
development in the company Podravka d.d. The importance is placed on the product itself, new
product and product life cycle as well as on managing the process of introducing a new product
and creating a new product. After that comes the design of a new product and its market

positioning.

Keywords: Marketing, Management, Product, introduction of a new Product, Product phases
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1. UvOD

Proizvod se smatra materijalnim rezultatom procesa proizvodnje prema knjizi Melera (2005) i
on se nedvojbeno razlikuje od usluge. Proizvod ako se izostavi usluga je temelj procesa
razmjene, marketinga, menadzmenta, poduzetniStva i ekonomije uopéeno. Proizvod je on
sredstvo kojim zapocinje razmjena. S aspekta potroSaca najvaznije je da proizvod zadovolji
njegovu potrebu i opravda ocekivanja, da bi se doslo do tog stupnja proizvoda treba jako dobro

osluskivati trziste kao Sto je opisano u poglavlju iznad koje se temelji na vaznosti marketinga.

Razvoj novog proizvoda je izazovan zadatak jer sa sobom nosi odredene rizike, koji su u radu
opisani. Za razvoj uspjesnog proizvoda je zaduzeno poduzece i ako je klima u poduzeéu ugodna

i ako imaju potporu menadzmenta veca je Sansa za inovacijama i inicijativama djelatnika.

Cilj ovog zavrS$nog rada na temu ,,Odabir koncepta, dizajn i testiranje novog proizvoda“ je
prikazati vaznost i kompleksnost novog proizvoda. Objasnjeni su vazni pojmovi vezani uz

proizvod, njegove faze, procese i strategije.

Ogromna vaznost u radu je u samom potroSacu ¢ije se potrebe nastoje zadovoljiti i zbog koga
razvoj proizvoda nije niti malo jednostavan zadatak i ima puno koraka ispred istog. Od

istrazivanja trZista, prikupljanja informacija, anketiranja, testiranja do ispravljanja gresaka 1 sl.

1.1.  Metodologija rada

Za pisanje ovog zavr$nog rada koriStena je razna literatura i razli¢ite metode proucavanja kako
bi se doslo do najbitnijih podataka i pokazatelja za temu Odabir koncepta, dizajn i testiranje
novog proizvoda. Cilj rada je temu prikazati na teorijski nacin te objasni nacin razvoja samog

proizvoda. Rad se vodi literaturom marketinga, ekonomije, menadzmenta.

Odabir koncepta, dizajn i testiranje novog proizvoda je kompleksna tema koja zahtjeva puno
teorije pocevsi od objasnjenja samog marketinga do ulaska u srz teme koja je sam novi proizvod

sa svojim fazama, analizama ili strategijama.



U radu je napravljena analiza razvoja novog proizvoda na temelju poslovanja Podravke d.d.
Razvoj proizvoda u Podravci d.d. je prikazan analitickom metodom koja ras¢lanjuje jednu
cjelinu na vise kako bi se lakSe prikazala slika razvoja. Takoder je koriStena induktivna metoda
uz pomoc¢ koje se od opcih Cinjenica doslo do relevantnih i potrebitih za temu poglavlja vezanog
uz Podravku d.d.

Sve ukupno u radu je napisano koristenjem deskriptivne metode uz pomo¢ koje se opisuju svi

pojmovi koji su prethodno istrazeni prema sekundarnim podacima.



2. POJAM PROIZVODA

Proizvod se smatra materijalnim rezultatom procesa proizvodnje prema knjizi Melera (2005) i
on se nedvojbeno razlikuje od usluge. Proizvod ako se izostavi usluga je temelj procesa
razmjene, marketinga, menadZzmenta, poduzetniStva 1 ekonomije uopéeno. Proizvod je on
sredstvo kojim zapoc€inje razmjena. S aspekta potroSaca najvaznije je da proizvod zadovolji
njegovu potrebu i opravda ocekivanja, da bi se doslo do tog stupnja proizvoda treba jako dobro

osluskivati trziste kao Sto je opisano u poglavlju iznad koje se temelji na vaznosti marketinga.

Kada se govori o proizvodima najvaznija su njihova svojstva koja ¢e se slikovito prikazati na

SVOJSTVA
PROIZVODA
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Grafikon 1.: Kategorizacija svojstava proizvoda

Izvor: izrada autora rada prema knjizi Meler (2005)



Kao §to je vidljivo na Grafikonu 1 proizvod ima svoja odredena svojstva koja se dijele na opca,
osnovna i posebna. Cilj je da proizvod ima svoja upotrebna svojstva koja se ocituju kroz
korisnost, bezopasnost, laku upotrebljivost, cjelovitost, raznovrsnost i trajnost. Takoder,
proizvod sadrzi propisana svojstva koja se ocituju kroz zastienost i norme, dok se estetika
ocituje kroz izgled, osjetilne ucinke, privlacnost, pomodnost i naziv. Postoje tehnicka svojstva
kao dimenzija, tezina, prenosivost i pokvarljivost proizvoda i ekonomska svojstva kao cijena,
pa se to spaja u jedno svojstvo ili kategoriju kao ekonomsko-tehnicka svojstva proizvoda koja
se odnose na tipiziranost, standardiziranost i individualnost. Za kraj je vazno napomenuti
ekolosko svojstvo proizvoda jer se sve viSe gleda na zagadenost okoliSa i oCuvanje planete pa
je preporucljivo da proizvod bude u skladu s normama koje nalazu $to manja oneciS¢enja

okolisa.

Proizvod se promatra kroz viSe dimenzija koje prikazuje Grafikon 2:

Kvaliteta

Brand Cijena

Visedimenzionalni
koncept proizvoda

Tehnolog

ija Pakiranje

Znacajke

Grafikon 2.: Visedimenzionalni koncept proizvoda

Izvor: izrada autora prema Stani¢ (2020.)

Svaki proizvod ima svoje dimenzije i rok trajanja, prema tome rok trajanja ne mora samo biti
otisnuti datum na pakiranju do kada se proizvod smije koristiti nego i Zivotni ciklus proizvoda

koji prolazi svoje faze sazrijevanja na trzistu, koje se opisuju u nastavku.



2.1.  Zivotni ciklus proizvoda

Da bi se najbolje shvatila tematika zivotnog ciklusa proizvoda koji se sastoji od Cetiri faze;

uvodenja, rasta, zrelosti i starenja ili odumiranja proizvoda, ¢e se prikazati slika 1.

Noden e Roxt Zrelost Cpadan e

RODATA

Slika 1.: Krivulja Zivotnog ciklusa proizvoda

Izvor: Kerman (2018)

Stani¢ (2020.) navodi da je cilj proizvoda ostati §to duze na trziStu i ostvari ofekivanu dobit
kako bi se pokrili svi troskovi, a Zivotni ciklus proizvoda navodi kao kretanje prodaje 1 profita
od pojavljivanja proizvoda na trzistu do njegovog nestanka s istog. Zivotni ciklus navodi da
proizvod ima odredene faze u kojima se mijenja profit (raste ili opada) ovisno u kojoj je fazi
zivotnog ciklusa, proizvod ima svoj vijek trajanja i svaka faza (uvodenje, rast, zrelost i
opadanje) ima svoje razliite zahtjeve u pogledu marketinSkih, financijskih ili strategijskih

aktivnosti.

Prema Slici 1 vidimo kako se odvija prodaja proizvoda tijekom vremena u svim fazama

zivotnog ciklusa proizvoda pa se u nastavku moze opisati svaka faza pojedinacno.



e Fazauvodenja

Faza uvodenja se odnosi na prvo predstavljanje proizvoda nakon §to se razvio. Ova faza je
izuzetno kriti€na 1 osjetljiva jer je proizvod potpuno nepoznat i potrebno ga je prikazati u

pozitivnom svjetlu potencijalnim potroSacima.

Prema Slici 1 se moze vidjeti kako prihod raste ali je manji od troSkova, tj. moze se re¢i da se
ostvaruje minimalna dobit. U ovoj fazi klju¢nu ulogu igra marketing koji se mora potruditi da
proizvod bude prihvacen na trzistu i izazove zelju potrosaca za kupovinom kako bi se doslo do

faze rasta.

e [azarasta

Ova faza zapoc€inje kada proizvod postane prepoznat i prihvacen na trzistu. U ovoj fazi i cijena
i kvaliteta i prodaja i svi stupnjevi u procesu razmjene imaju zadovoljavajuéi stupanj i rastu.
Tako da s tim u vezi, prodaja i proizvodnja rastu pa tako raste i poduzece i konkurentska

prednost.

Prema slici 1 se vidi kako prihodi rastu, a troskovi polako opadaju, $to znaci da je proizvod
prosao prvu fazu koja je zadovoljila trziste i dosla do rasta. U ovoj fazi se smanjuje cijena
proizvoda jer se smanjuju 1 troskovi, a marketinSke aktivnosti se usmjeravaju na kvalitetu

proizvoda.

e Faza zrelosti

U ovoj fazi je proizvod potpuno prihvacen, te prodaja i dalje raste ali ne istim intenzitetom kao
u prethodnoj fazi §to se moze zakljuciti i prema slici 1. proizvod postaje ranjiv i konkurencija
moze imati veliku prednost u ovoj fazi ako implementira takav proizvod s odredenim

inovacijama.

Slika 1 prikazuje fazu zrelosti u kojoj su dobit i gubitak na sli¢noj razini kao u fazi rasta pa se
treba odrzavati kontinuitet u aktivnostima kako bi se proizvod zadrzao na trzistu ako se
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proizvod zanemari dolazi do iduce faze, faze opadanja.

e Faza starosti ili odumiranja

Ova faza se jo$ naziva i faza zasi¢enja i ona predstavlja razdoblje kada proizvod polako pocinje
nestajati s trziSta zbog moguceg nedostatka potraznje, pojave novog proizvoda ili zbog bolje

prodajne politike konkurentskog proizvoda.

U ovoj fazi su moguca tri ishoda revitalizacija, zaustavljanje proizvodnje ili prepustanje
sudbini. Revitalizaciju je Stani¢ (2020) opisala kao izvrSavanje potrebnih intervencija u
elementima marketing mixa kako bi proizvod postao konkurentniji i time produziti vijek
proizvoda. Dok zaustavljanje proizvodnje treba poduzeti ako postoji alternativa tj. novi
proizvod koji moze zapoceti s prvom fazom tj. uvodenjem. Prepustanje sudbini je Stani¢ (2020)

opisala kao smanjenu prodaju i proizvodnju $to dovodi do potpunog obustavljanja proizvodnje.

Zakljuéno s fazama zivotnog ciklusa proizvoda u idu¢em potpoglavlju se stavlja na vaznost

novog proizvoda koji pripada prvoj fazi tj. uvodenju.

2.2.  Novi proizvodi

Novi proizvod se odnosi na prvu fazu Zivotnog ciklusa proizvoda; fazu uvodenja. Novi proizvod
ima veliki broj izazova s kojima se mora suociti kako bi bio prihvacen na trzitu 1 zato ima
toliku vaznost u poslovanju, jer on predstavlja inovaciju. Prema knjizi Ruzi¢a, Tom¢ica i ostalih
(2002) se navode izazovi: ,,napori prodaje usmjereni na one kupce koji su najspremniji da kupe
novi proizvod, a to je obi¢no grupa ljudi s viSim primanjima. Cijene u ovoj fazi teze da budu

vrlo visoke, a razlozi su sljedeci:

- Troskovi su visoki zbog malog obujma proizvodnje,
- Tehnoloski problemi proizvodnje nisu jo§ u potpunosti savladani,

- Propagandni troskovi su vrlo visoki, a neophodni su da bi se povecala prodaja.*



»Valja posebno istaknuti i1 ¢injenicu kako treba teziti Sto je mogucée brzoj komercijalizaciji
proizvoda nakon §to je on u tehnicko-tehnoloskom smislu osmisljen, kako bi se, Sto je i

razumljivo, Sto prije vratili troSkovi njegova istrazivanja i razvoja.” (Meler, 2005)

Temeljem svega recenog u poglavlju koje se odnosi na marketing se donosi zakljucak kako je
sve to pokretaC razvoja novog proizvoda, dakle, novi proizvod izlazi na trziSte kada se zadovolje
svojstva proizvoda u smislu uporabne, propisane, ekonomske, ekoloske ili estetske kvalitete, a
nakon toga on prolazi faze, s tim da novi proizvod izlazi u prvoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda
s ciljem da dode u fazu rasta ili zrelosti u kojima ¢e se Sto duze zadrzati kako ne bi izgubio

svoju vrijednost na trzistu.



3. PROCES RAZVOJA NOVOG PROIZVODA

Proces razvoja novog proizvoda slozeni je postupak koji se moze zamijetiti samom

implementacijom novog proizvoda na trziSte $to prikazuje 1 slika 2.

Razvoj i
Gen;:;;lji:;anle » ul:il:-'j:;r W testiranje
koncepta
Razvoj
Razvoj « Poslovna
AZVOl o marketing

Testiranje
.

Slika 2.: Proces razvoja novog proizvoda

Izvor: http://www.efos.unios.hr/menadzment-novog-proizvoda/wp-
content/uploads/sites/232/2020/03/MNP2020_05_Koncept-dizajn-testiranje.pdf, (pristupljeno:
16.9.2020.)

Razvoj novog proizvoda ukljucuje brojne korake koje se obi¢no usredotocuju na sljedeca

klju¢na podrucja:

e Generiranje ideja: Svaki proizvod mora zapoceti s idejom. U nekim bi slu¢ajevima ovo
moglo biti prilicno jednostavno, temeljec¢i novi proizvod na neéemu slicnom §to vec¢
postoji. U drugim sluc¢ajevima to moze biti nesto revolucionarno i jedinstveno, §to moze
znaciti da je dio procesa stvaranja ideja puno vise uklju¢en. Zapravo ¢e mnogi vodeci
proizvodaci imati Citave odjele koji se usredotocuju isklju¢ivo na zadatak smisljanja
sljedece velike stvari.

e Odabir ideja: U moru ideja, potrebno je donijeti onu pravu na temelju odredenih
provedenih istrazivanja. Nadalje, kod uvodenja novog proizvoda moraju se preispitati

brojni ¢imbenici, brojne moguénosti samog proizvoda te uvidjeti zadovoljava li
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proizvod potrebe potrosaca. Ideje proizlaze iz trziSnih prilika i mogu biti bezbrojne. Ova
faza ukljucuje stvaranje velikog skupa ideja kako iz unutarnjih tako i iz vanjskih izvora
koriste¢i brojne tehnike. Ideje za nove proizvode iz unutarnjih izvora su istrazivanje i
razvoj i zaposlenici. Sto se ti¢e istraZivanja i razvoja, to je formalni poslovni odjel koji
ukljucuje strucnjake s isklju¢ivom odgovorno$¢u za istrazivanje i analizu trzista i
generiranje novih ideja. Dok su zaposlenici oni koji usko suraduju sa proizvodom i
kupcima. Ideje za nove proizvode iz vanjskih izvora odnose se na kupce, kanale
distribucije, konkurente i ostale izvore ideja. Kupci su najvazniji izvor za dobivanje
novih ideja za razvoj proizvoda. Njihove potrebe i1 Zelje ¢ine osnovu trzi$nih prilika i
veéinu vremena znaju $to zele. Ankete i forumi kupaca izvrsni su izvori novih ideja za
razvoj proizvoda. Sto se ti¢e kanala distribucije, distributeri suraduju sa kupcima te oni
bolje razumiju $to kupac trazi. Cesto daju neke ideje za nove moguénosti proizvoda, a
tvrtki mogu pomo¢i 1 trziSnim informacijama poput novih koncepata, tehnika,
tehnologije i materijala. Nadalje, analiza konkurenata izvrstan je nacin za analiziranje
kako trziSte ocjenjuje postojece igrace i Sto na trziStu nedostaje. Te se informacije dalje
koriste za razvoj novih proizvoda. I ostali izvori za stvaranje ideja ukljucuju konzultante

zajednice, vladine agencije, tvrtke za istrazivanje trziSta i komercijalne laboratorije.
Odabir i procjena ideja postize se utvrdivanje i vrednovanjem istih na temelju:

e Kompatibilno$¢u: Ideja mora biti kompatibilna s ukupnim poslovnim ciljevima.

e Relevantno$¢u: Relevantnost ideje na temelju trenutnog 1 predvidenog
poslovnog okruZenja i ciljeva organizacije,

e Pretpostavki: Provjera valjanosti pretpostavki na kojima se temelji ideja.

e Ograni¢enja: Razlu¢enje unutarnjih i vanjski ogranicenja koja ometaju rast ideje
u stvarnost.

e lzvedivosti: Provjera izvodljivosti ideje prema raspolozivim resursima.

e Vrijednosti: Predvideni povrat ideje na ideju.

e Rizika: Ovdje pripadaju unutarnji i vanjski rizici koji mogu ometati napredak
ideje.

Moguce pogreske koje se javljaju u procesu razvoja novog proizvoda su:

e Pogreska ispustanja- odbacivanje dobre ideje

e Pogreska kretanja- kretanje prema naprijed sa loSom idejom
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Razvoj i testiranje koncepta: ldeja se razlikuje od koncepta. lako je ideja samo mentalni
konstrukt poslovne moguénosti ili prilike, koncept je ideja koja je prosla proces

dotjerivanja i manje je nedosljedna.

Koncept je prezentabilna verzija ideje o proizvodu koja uzima u obzir:
e Potencijalnu ciljnu skupinu
e Upotrebu proizvoda

e Prepozicije potencijalnih vrijednosti

Ovaj korak ukljucuje razvoj pojedinacnih ili viSe koncepata temeljenih na idejama o
proizvodu i testiranje njihove odrzivosti. Testiranje razli¢itih koncepata daje jasnu sliku
menadZzmentu koji koncept treba uzeti u obzir 1 gurati ga prema naprijed, a od kojeg se

treba odustati.

Jednom kad se koncept razvije, testira se pomocu nekoliko metoda i procesa poput:
e Testno ispitivanje koncepta: Od planirane ciljne publike trazi se da odgovori na
neka pitanja u vezi s proizvodima. Ovi se odgovori dalje analiziraju kako bi se
provjerila odrzivost koncepta.

e Prototip: Razvijen je prototip kako bi se bolje razumjela odrzivost proizvoda.

Razvoj proizvoda: Sljede¢a faza je razvoj proizvoda. Prototipi se mogu modificirati
kroz razliCite faze dizajna i proizvodnje kako bi se dobio gotov proizvod koji ¢e
potrosaci zeljeti kupiti.

Poslovna analiza: Promatranje povratnih informacija od potrosackih ispitivanja
omogucuje proizvodatu da uvede sve potrebne promjene na proizvod, a takoder
odlucuje kako ¢e ga lansirati na trziSte. Uz informacije stvarnih potroSaca, moci ¢e
donijeti niz strateSkih odluka koje ¢e biti presudne za uspjeh proizvoda, ukljucujuéi i to
po kojoj cijeni se prodaje i1 kako ¢e se proizvod prodavati.

Razvoj marketing strategije: Treba biti temeljena na relevantnim trzi$nim spoznajama i
provedenim istrazivanjima. Istrazivanjem trZiSta stvara se baza podataka koja se
obraduje i modificira.

Testiranje trziSta: Prije stvarnog uvodenja proizvoda na trZiSte, postoji testiranje

proizvoda kojom se Zeli znati reakcija potroSaca na odredeni proizvod. Osim reakcije
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potrosaca, potrebno je znati kako stoji taj proizvod u odnosu na konkurenciju te koja ¢e
mu biti pozicija na policama u prodavaonicama.

e Komercijalizacija: Uvodenje: Kona¢no, kada je proizvod prosao cijelu fazu razvoja
novog proizvoda, preostaje mu samo predstaviti ga na trziStu. Nakon §to se to ucini,
dobro upravljanje zivotnim ciklusom proizvoda osigurat ¢e proizvodacu da maksimalno

iskoristi sav svoj trud i ulaganja.

Tisuce novih proizvoda idu u prodaju svake godine, a proizvodaci ulazu puno vremena, truda i
novca pokuSavajuci biti sigurni da ¢e svi novi proizvodi koje lansiraju biti uspjesni. Stvaranje
profitabilnog proizvoda ne sastoji se samo u ispravljanju svake faze razvoja novog proizvoda,
ve¢ i u upravljanju proizvodom nakon $to je lansiran, a zatim i tijekom cijelog zivotnog vijeka.
Ovaj postupak upravljanja zivotnim ciklusom proizvoda ukljucuje niz razli¢itih marketinskih i
proizvodnih strategija, a sve usmjerene ka tome da krivulja Zivotnog ciklusa proizvoda bude

Sto duza i profitabilnija.

Nakon upoznavanja procesa razvoja novog proizvoda, mogucnosti i karakteristika, u nastavku

rada slijede strategije uvodenja novog proizvoda.

3.1.  Upravljanje procesom uvodenja novog proizvoda

U proces upravljanja uvodenjem novog proizvoda ulazi faze stvaranja novog proizvoda koje su
navedene u prethodnom poglavlju i strategija uvodenja novog proizvoda koji ¢e se objasniti u
idu¢em poglavlju. Procesom uvodenja novog proizvoda se smatra upravljanje nacelima
inovacije.

"Inovacije su nuznost jer poduzece uspijeva samo ako je izbacilo na trziste novi proizvod brze

od konkurencije ili je bolje iskoristilo svoju procesnu tehnologiju” (Prester, 2010).

"Upravljanje proizvodom podrazumijeva kompleksne i raznovrsne aktivnosti koje se provode
od faze kreiranja ideje o budu¢em proizvodu, tijekom zivotnog ciklusa proizvoda, i u konac¢noj
fazi njegovog povlacenja s trziSta kada daljnja proizvodnja i prodaja zbog smanjene potraznje

viSe nisu racionalne." (Seri¢, 2016)
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Inovaciju Drucker (2005) u svojoj knjizi najvaznije o menadZmentu objasnjava kao: ,, istodobno
konceptualnu (misaonu) i perceptivnu (opazajuéu) pojavu. Stoga je drugi imperativ inovacije
da se izade van, da se trazi, da se pita, slusa. To se ne moze Ciniti suviSe ¢esto. Uspjesni inovatori
podjednako koriste i desnu i lijevu stranu mozga. Oni gledaju podatke, ali i promatraju ljude.
Oni analiticki zakljucuju kakva inovacija treba biti da bi zadovoljila jednu moguénost. I tada
izlaze, promatraju kupce, korisnike, da bi vidjeli $to oni o¢ekuju, $to je za njih vrijednost i kakve

su im potrebe.*

3.1.1. Strategija uvodenja novog proizvoda

Tri glavna na¢ina promatranja procesa uvodenja novog proizvoda (Schroeder, 1999):

1. Trzisno povlacenje: Ovo se odnosi na one proizvode koji se mogu vrlo brzo prodati.
Novi proizvodi temeljeni su na potroSackim potrebama i Zeljama koji su otkriveni
istrazivanjem trziSta te se po tome i kreiraju.

2. Tehnolosko guranje: Ovdje pripadaju proizvodi koji se mogu proizvesti. Takoder,
nemaju puno obzira prema trzistu zbog same tehnologije proizvodnje. U ovu skupinu
pripadaju proizvodi koji su stvoreni istrazivanjem i razvojem na trzistu.

3. Medufunkcionalnost: Ovaj pristup je najtezi za provesti, medutim, rezultati su mu
najbolji te samim time zahtjeva suradnju izmedu razli¢itih funkcija kod uvodenja novog

proizvoda (marketing, proizvodnja, prodaja i ostale funkcije).

Sto se ti¢e same strategije ulaska na trziste s novim proizvodom i njihovih cijena, postoji Every
Day Low pricing (EDLP) i High Low Pricing (HLP). Prva strategija, EDLP, je strategija koja
ima naglasak na niskoj cijeni 1 pri ulasku na ciljano trZiSte ima nize cijene negoli ostale
prodavaonice na trziStu. Druga strategija, HLP, je strategije ulaska na trziste gdje se ciljana
skupina Zeli privuéi visokom cijenama. Sto se ti¢e ulaska na trziste i pridobivanja samih kupaca,
najbolje bi i¢i strategijom High Low Pricing. Tako postavljena cijena potice impulzivnu kupnju,
odnosno neplansku kupnju, jer je lakse uci na trziSte s viSom cijenom te je povremeno

smanjivati i stavljati proizvode na trZiSte po akcijskim cijenama.
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3.2.  Testiranje novog proizvoda

Testiranje proizvoda postupak je prikupljanja povratnih informacija od proizvoda ili
potencijalnih kupaca o proizvodu. Povratne informacije mogu biti putem neformalnog
razgovora, formalnih anketa ili cak neizravno putem podataka o klikovima na internetski oglas
ili promet na web mjestu. Testiranje proizvoda moze se dogoditi i prije i nakon sluzbenog
predstavljanja, sve od pocetne faze ideje do prototipa pa sve do gotovog proizvoda. U pocetku,
ispitivanje proizvoda pomaze tvrtkama da utvrde odrzivost proizvoda. Priblizavajuéi se verziji
spremnoj za lansiranje, ispitivanje proizvoda identificira naine za daljnje poboljSanje ve¢
izgradenog. Prilikom poslovnog planiranja, a posebno prije pokretanja, presudno je dobiti
vanjsku perspektivu svog proizvoda. Stovise, potrebno je upoznati trziste. U suprotnom,

internetsko poslovanje moze propasti te ¢e ulozeno vrijeme, a i novac biti uzaludni.

Testiranjem potroSackih roba pokusava se procijeniti 4 varijable (Stani¢, 2020):

1) Isprobavanje,
2) Prvo ponavljanje,
3) Prihvacanje,

4) Ucestalost kupnje.

Najcéesc¢e metode za testiranje potrosackih dobara jesu (Stani¢, 2020):

1. Istrazivanje vala prodaje: Prodajni val nudi ispitaniku proizvod ili uslugu koji su bili
predmet istrazivanja. Ponudeni proizvod ispitanici mogu dobiti besplatno, ako ga
konzumiraju prvi put. Nadalje, proizvod im se ponovno nudi tri do pet puta, a tvrtka
prati samo istrazivanje, ucestalost kupnje proizvoda i provjerava zadovoljstvo potroSaca
s proizvodom. Dakle, svrha prodajnih valova je utvrditi stvarnu namjeru kupnje i opseg
prodaje. Podaci iz prodajnih valova smatraju se pouzdanijima od podataka prikupljenih
iz hipotetickih pitanja 0 namjeri kupnje.

2. Simulirani probni marketing: Ova metoda ukljucuje veci broj ispitanika, izmedu 30 i
40, te ih se intervjuira kako bi se saznali podaci o poznavanju marke proizvoda i namjeri

same kupnje tog proizvoda ili konkurentskog, kako bi se pokazale snage oglasavanja.
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Ova metoda pruza toCne informacije o rezultatima oglasavanja 1 ucestalosti
konzumiranja proizvoda u kra¢em vremenskom razdoblju.

3. Kontrolirano marketinsko testiranje: U ovoj metodi postoji dogovor izmedu odredenog
broja trgovina i tvrtke s novim proizvodom. Dakle, tvrtka odreduje broj trgovina u
kojima ¢e oglasavati svoje proizvode. Trgovine odreduju poziciju proizvoda na
policama i njihovu cijenu. Rezultati se prati preko elektronickih skenera na blagajnama.
Ova metoda takoder ima svoje dobre strane jer usporeduje proizvode tvrtke s
konkurentskim proizvodima, a negativna strana je ta §to ne pruza relevantne informacije
o tome kako prodati proizvode trgovinama koji ¢e dalje prodati iste te proizvode
krajnjim kupcima.

4. Test trzista: Tvrtka koja sadrzi novi proizvod suraduje s istrazivatkom agencijom, iz
razloga odredivanje reprezentativnih prodajnih mjesta gdje ¢e se izloZiti proizvod. Ova
metoda smatra se najprimjerenijim na¢inom evaluacije novih potroSackih dobara. Jedna
od najbitnijih koristi ove metode je ta §to moze predvidjeti potraznju proizvoda. AKo je
prodaja iznad razine, proizvodnja se normalno nastavlja. Medutim, ako je prodaja ispod
razine, mora se donijeti odluka hoce 1li se proizvod i dalje proizvoditi ali kao

modificirani proizvod ili ¢e se u potpunosti odbaciti.

Potrebno je istraziti trziSte, uvidjeti tko je ciljana publika, testirati dizajn, boje, sve to ima utjecaj

na potroSaceve perspektive oko proizvoda.

3.3.  Trzi$no pozicioniranje proizvoda

Pozicioniranje proizvoda oblik je marketinga koji predstavlja prednosti proizvoda poduzeca
odredenoj ciljanoj publici. Kroz istraZivanje trzista i fokusne grupe, trgovei mogu odrediti koju
¢e publiku ciljati na temelju povoljnih odgovora na proizvod. Istrazivanjem se takoder moze
utvrditi koji su im proizvodi najprivlacniji. Poznavanje ovih informacija pomaze u
usmjeravanju marketinskih napora i stvaraju u¢inkovitih marketinskih poruka koje poticu vise
potencijalnih kupaca i prodaje. Takoder pomaze u razlikovanju proizvoda ili usluge od
konkurencije na trzistu. Pozicioniranje proizvoda vazna je komponenta bilo kojeg marketin§kog
plana, ali ne mora biti ogranic¢eno na jednu publiku. Na primjer, proizvod mozZe imati glavnu

ciljanu publiku, a takoder i sekundarnu publiku koja je takoder zainteresirana za proizvod, ali
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mozda na drugaciji nacin. Svakoj ¢e publici proizvod biti privlacan iz razli€itih razloga, zbog

cega je vazno prilagoditi marketinske poruke kako bi se usredotocili na prednosti koje svaka

publika najvise cijeni.

Prednosti pozicioniranja su sami proizvodi ili usluge koje imaju specifi¢ne karakteristike,

neopipljivi elementi proizvoda ili usluge, pristupacna cijena, lojalni kupci i njihova korist od

upotrebe proizvoda ili usluge, povezivanje odredenog proizvoda sa slavnhom osobom, logom,

razli¢itim likovima iz crtanih filmova, zemlja podrijetla te sami konkurenti.

Cetiri glavne podjele strategije pozicioniranja su:

1.

Trzi$ni lider: to su poduzeca koja svojom kvalitetom zauzimaju glavne pozicije na
trziStu te su izuzetno prepoznatljivi

Trzis$ni izazivaci: to su poduzeca koja slijede trziSne lidere te ih svojom pristupacnosti
cijenom i brzinom zele zamijeniti

Trzisni sljedbenici: to su poduzeca koja kopiraju proizvode ili usluge trzisni lidere, te
Su U rizi¢noj skupini iz razloga §to im je uspjeh ovisan o liderima

Trzi$ni tamponeri: ovoj skupini pripadaju poduzeéa koja pozicioniraju proizvode od

kojih su svi odustali

Postoji 6 konkurentskih pozicija koje poduzeée moze zauzeti na trziStu:

a)

b)

Dominantna pozicija: U ovom slucaju, poduzece ima prednost nad konkurencijom te
raspoloze Sirokom paletom kvalitetnih proizvoda i usluga te sadrzi razlicite strategije
kojima moZe raspolagati.

Snazna opcija: Poduzece posluje bez straha od gubitka pozicije dugoro¢no gledajuci,
bez obzira na konkurenciju.

Pogodna pozicija: Poduzece je na prelomnoj crti te pokuSava uhvatiti svaku priliku kako
bi dovela rad svog poduzeca na visu razinu.

Odrziva pozicija: Poduzece posluje na takav nacin da ukoliko se pojavi pritisak
konkurencije, nema velike Sanse da nadvlada konkurenciju.

Slaba pozicija: Poduzece posluje sa odredenim gubitkom, medutim, ima prostora za
napredak, a to je moguce ukoliko poduzece promijeni svoje poslovanje ili izade iz trzista

ukoliko ne vidim mjesta za napredak.
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f) Nesposobna za poslovanje: Poduzeéa na ovoj poziciji nemaju Sanse za napretkom i

uspjehom te im je najbolje da izadu sa trzista, jer posluju s gubitkom

3.4.  Lansiranje novog proizvoda

Lansiranje novog proizvoda nikako nije lak postupak. Da bi lansiranje novog proizvoda bilo
uspjesno, poduzeca moraju uloziti svoje vrijeme 1 energiju te moraju biti potpuno spremni
slijediti niz planiranih koraka bez koje proizvod ne moze postati uspjeSan na trziStu. Isti se
princip odnosi na to lansiraju li poduzeca proizvode na domace trziste ili pak medunarodno
trziSte po prvi put. Klju¢no je na predstavljanje proizvoda gledati kao na proces, a ne samo kao

na jedan dogada;.
Najcesce greske kod uvodenja novog proizvoda na trziste:

e Neprovodenje odgovarajuceg istrazivanja trzista
e Needuciranje/ nesluSanje kupaca prije lansiranja proizvoda
e Zurba sa lansiranjem proizvoda i neprilagodena priprema

e Dana nejasna poruka kupcima

Za uspjesno lansiranje novog proizvoda potrebna su istraZivanja, planiranje 1 vjest i obrazovan
marketinski tim. Proizvod mora ispuniti potrebe potroSaca 1 pruziti emocionalnu povezanost
kroz svoje obecanje 1 marku. Tvrtke Cesto grijeSe predstavljaju¢i nove proizvode potroSacima
bez odgovarajuceg istrazivanje ili strateSkog planiranja. Dana$nji pametni potrosaci traze
proizvode koji ih zadovoljavaju na mnogim razinama, ukljucujuéi kvalitetu, cijenu, status i

funkciju.

Primarna svrha lansiranja proizvoda je rast poslovanja. Tvrtke moraju ovladati konceptom i
postupkom lansiranja proizvoda kako bi omogudile rast kroz uspjeSno uvodenje novih
proizvoda na trziSte. Proizvod lansira izgradnju prodaje i prihoda Sirenjem baze kupaca.
Uvodenjem novih proizvoda poduzece moze ciljati prethodno neiskoriStena trziSta kupca.

Rezultiraju¢i rast omogucuje tvrtkama da unajme dodatno prodajno i pomo¢no osoblje.
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3.5. Konacni dizajn novog proizvoda

Dizajn proizvoda opisuje postupak zamisljanja, stvaranja i ponavljanja proizvoda koji rjeSavaju
probleme korisnika ili adresiraju specifi¢éne potrebe na odredenom trzistu. Klju¢ uspjesnog
dizajna proizvoda je razumijevanje kupca krajnjeg korisnika, osobe za koju se proizvod stvara.
Dizajneri proizvoda pokusavaju rijesiti stvarne probleme stvarnih ljudi koristeci se empatijom
1 znanjem o navikama, ponasanju, frustracijama, potrebama i zeljama svojih potencijalnih

kupaca.

Slika 3 prikazuje faze kako bi se pronaslo najbolje rjeSenje vezano za dizajn proizvoda.

Suosjedati Definiranje Idejno Izrada Testiranje
sa ljudima problema ENENIE prototipa rieSenja

Slika 3.: Faze pronalazenja problema kod dizajniranja proizvoda

Izvor: Izrada autora, prilagodeno prema: https://www.productplan.com/glossary/product-

design/

Pronalazenje rjesenja problema ukljucuje sljedecih pet faza:

e Suosjecati sa ljudima: Bitno je saznati §to vise o ciljanoj skupini za koje se dizajnira
proizvod.

e Definiranje problema: Stvaranje toc¢ke glediSta koja se temelji na potrebama i uvidu
korisnika.

e Idejno rjeSenje: Velika paznja pridaje se kreativnim rjeSenjima. Potrebno je stvoriti niz
potencijalnih rjeSenja ¢ija su razmisljanja izvan zone komfora.

e lzrada prototipa: Izgradnja prototipa je potrebna kako bi se testirale hipoteze. Stvaranje
prototipa omogucuje dizajnerima da vide jesu li na dobrom putu.

e Testiranje rjeSenja: U ovom dijelu bitno je od svojih korisnika traziti povratne

informacije.
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Kod dizajniranja proizvoda vrlo je bitno da je oku potroSaca ugodno i primamljivo. Ukoliko
proizvod nije dizajniran na takav nacin, on vodi proizvod direktno u propast. U sljede¢em

potpoglavlju nalaze si se primjer procesa razvoja novog proizvoda u poduzecu Podravka d.d.
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4. PROCES RAZVOJA NOVOG PROIZVODA NA PRIMJERU
PODUZECA PODRAVKA D.D.

U Hrvatskoj je Podravka d.d. jedna od vodecih kompanija koja je nastala 1947. godine s tim da
se na pocetku bavila proizvodnjom pekmeza i prerade voca. Sjediste tvrtke je u Koprivnici, a
danas posluje u farmaceutici i prehrani s velikim uspjehom jer potrosaci imaju veliko povjerenje

u tvrtku temeljem njihove kvalitete.

Fokus ovog poglavlja se odnosi na juhe koje su se pocele proizvoditi 50-ih godina. Podravkine
juhe su vrlo prepoznatljive i kvalitetne.

Prvobitna juha je bila u vreéici koja se pripremala 10-15 minuta, a kako su ljudi postali ubrzani
i kako se sve svelo na brzinu, hrana, kupovina, posao Zivot je postao 3ul. Tako je Podravka
dobila ideju za implementaciju instant juhe Fini-Mini (slika 4.) koja je gotova za svega par

sekundi tj. prelijeva se toplom vodom 1 moze se jesti na bilo kojem mjestu.
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Slika 4.: Fini-Mini juhe

Izvor: Podravka d.d. (2016)

,,Godine 2006. proveden je redizajn postojece linije proizvoda Fini-Mini. Uz novi dizajn, koji
se nadovezuje na cjelokupni novi dizajn Podravka juha, Fini-Mini juhe sada imaju funkcionalne
karakteristike zbog kojih im je dodan naziv — Vital. Vital Fini-Mini juhama do dana su prirodna
dijetalna vlakna inulin i oligofruktoza koja zajedno pozitivno utjeCu na peristaltiku crijeva te
djeluju kao probiotici. Takoder jedno od djelovanja inulina i oligofruktoze je povoljan utjecaj

na povecanje apsorpcije kalcija u ljudskom organizmu. Uz navedena dijetalna vlakna, ovim
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proizvodima dodani su vitamini B, C i E. Na straznjoj strani folije Vital Fini-Mini juha
potroSac¢ima su objasnjena funkcionalna svojstva proizvoda. Priprema Vital Fini-Mini juha je
jednostavna i brza tako da se sadrzaj vrec€ice prelije s 2 dl vruce ili kipuce vode u Salici. Nakon
1 - 2 minute Vital juhe mogu se konzumirati. Vital Fini-Mini juhe namijenjene su prvenstveno
mladim potroSacima (Skolarci, studenti, mladi zaposleni ljudi). Odli¢no su rjeSenje za
opustajuci, ukusan, topli obrok nakon ili za vrijeme napornog radnog dana. lzvor su energije i
optimizma kad je potroSacu potrebno nesto da ga oraspolozi. Vital Fini-Mini ima "odgovor na

sve" i ba§ uvijek potroga¢u pruza ono §to mu je najpotrebnije.< (Seri¢, 2009)
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5. ZAKLJUCAK

Razvoj novog proizvoda nije nimalo lagan zadatak, upravo iz razloga §to to nosi sa sobom
razlicite rizike. Prvi od njih je neuspjelo lansiranje proizvoda na trziste ¢iji razlozi mogu biti
razni. Moze biti u pitanju krivo oglasavanje, krivi sastojci, kriva poruka, nedovoljno istrazeno
trziSte, kriva ciljana skupina, proizvod koji ve¢ postoji ili jednostavno proizvod koji nije
lansiran u pravo vrijeme na pravo mjesto. Svako poslovanje zapravo nosi svoje rizike za sobom,
medutim ukoliko je poduzece dovoljno sposobno, motivirano i vjesto, svoj proizvod lansirat ¢e

vrlo uspjesno na trziste te ¢e vrlo brzo biti 1 prihvac¢eno od strane potrosaca.

Potrosaci su vrlo komplicirana skupina i cilj proizvodaca treba biti zadovoljenje njihovih
potreba i Zelja. Potrosaci mogu biti promatrani iz vise perspektiva, ponajvise one psiholoske
prilikom kupovine u prodavaonicama. To je iz razloga §to opcéenito ljudi reagiraju na vizualni
identitet proizvoda, bilo da je rije¢ o boji, fontu slova, nazivu, nekoj slici ili crtezu. Osim
vizualnog identiteta, imaju i ostali drugi ¢imbenici ulogu u odabiru proizvoda koji ¢e potrosac
kupiti. Presudnu ulogu ima i cijena, tako da i tu postoji izazov sa kojom strategijom je najbolje

iza¢i na trziste, a u pitanju mogu biti strategija visokih ili strategija niskih cijena.

Organizacija moze imati puno ideja za novi proizvod, ali nakon §to odabere najbolju od njih,
sljede¢i je korak zapoceti istrazivanje trzista. To im omogucuje da utvrde postoji li vjerojatnost
potraznje za ovom vrstom proizvoda, kao i koje specifi¢éne znacajke treba razviti da bi se
zadovoljile potrebe ovog potencijalnog trziSta. Svako poduzece koje Zeli ostvariti svoje
poslovne planove, ponajprije ¢e detaljno istraziti trZiSte, jer na takav nacin moze dobiti povratne
informacije o proizvodu kojeg Zeli lansirati, a 1 o ostalim Zeljama i potrebama koje trebaju biti
zadovoljene. Nadalje, istraZivanje moze biti od vaZnosti jer se na takav nacin proizvod prilikom
testiranja moZze 1 ispraviti te poboljSati 1 do¢i na jo§ viSu razinu kvalitete ukoliko nije dostatna
te je takvom smatraju potroSaci. Prije nego Sto se vec¢ina proizvoda lansira 1 proizvodac potrosi
veliku koli¢inu novca na proizvodnju i promociju, vecina ¢e tvrtki testirati svoj novi proizvod
s malom skupinom stvarnih potroSaca. To pomaze osigurati da imaju odrZiv proizvod koji ¢e

biti profitabilan i da nema promjena koje je potrebno unijeti prije nego $to se lansira.

Ponekad se na trziStu jave i1 proizvodi koje jednostavno zadive javnost, iako nisu od
egzistencijalne vaznosti, medutim, tu veliku ulogu ima psiha ¢ovjeka i njegova reakcija na

odredeni proizvod.
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