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1. UvOD

Razvoj novog proizvoda predstavlja samo jedan od potprocesa menadzmenta inovacija
koji osigurava sve uvjete potrebne za uspjesni razvitak novog proizvoda. Razvoj novog
proizvoda predstavlja pretvorbu ideje u opipljiv proizvod ili uslugu Ciji proces nije nimalo
jednostavan, ve¢ jedan od najrizi€nijih koji zahtjeva fokus i velika ulaganja. Procesi
razvoja proizvoda bitno se razlikuju od jednog poduzeca do drugog ovisno o industriji,
vrsti proizvoda i predstavlja li proizvod pobolj8anje ili se radi o revolucionarnoj inovaciji.
Kako bi poduzece razvilo novi proizvod, treba povezati sve odjele od kojih ¢e svaki imati
odredenu ulogu u procesu razvoja. Primjerice, odjel marketinga pokusat ¢e razumjeti
potrebe i eventualne zahtjeve kupaca, odjel proizvodnje nastojat ¢e proizvesti proizvod
na Sto efikasniji nacin, a odjel financija ¢e se pobrinuti za osiguravanje potrebnih
sredstava. Na danasnjem trziStu, pazljivo planiranje i dobra strategija uvodenja novog
proizvoda bitni su kako bi se osigurala $to veca uspjeSnost na vec¢ zasicenom trzistu.
Poduzece Ce imati veCu Sansu uspjeha na trziStu ukoliko odabere pravi projekt, ukljuci
kupce u proces razvoja novog proizvoda, te vodi projekt na nacin da se prelazak na

proizvodnju i marketing odvija sa $to manje poteskoca.

Rad se sastoji od pet poglavlja. Nakon prvog poglavlja koje predstavlja uvod, slijedi drugo
poglavlje koje opisuje razvoj novog proizvoda, dok trece poglavlje objasnjava Citav proces
uvodenja novog brenda [PLACES] by Valamar u postojeéi portfelj. Cetvrto poglavlje ini
kritiCki osvrt na proces razvoja novog proizvoda u poduzecu Valamar Riviera d.d., a peto

poglavlje predstavlja zakljucak.

Cilj ovog rada je na primjeru poslovanja poduzeéa Valamar riviera d.d. analizirati cijeli
proces uvodenja novog proizvoda, odnosno brenda [PLACES]. Uvodenje novog brenda
u postojeci portfelj u globalu prati teorijski postupak uvodenja novog proizvoda, no ipak
se radi o puno kompleksnijem zadatku u kojem svi odjeli kompanije trebaju sudjelovati.
Potrebno je mnogo truda, vremena i sredstava kako bi se ideja realizirala i pretvorila u
uspjesan brend. Valamar sada ima sveukupno 5 brendova u portfelju, a svaki od njih je
postigao nevjerojatan uspjeh na svom trziStu upravo zbog dobro razradenog plana

njihova razvoja. Obzirom da Valamar uvijek prati najnovije trendove, odlu¢eno je kako ¢e



se uvesti novi brend [PLACES] by Valamar za potpuno novi tip gostiju koji ¢e se

maksimalno povezati sa destinacijom koju posjecuje.

Za potrebe pisanja rada, autorica je odradila dobrovoljnu struénu praksu u poduzecu
Valamar Riviera d.d. u trajanju od 15 dana. Prilikom obavljanja stru¢ne prakse autorica
se upoznala sa Sektorom marketinga, posebice s aktivnhostima Odjela brand
managementa u kojem je izu€avala funkcioniranje svakog brenda s posebnim fokusom
na brend [PLACES]. Takoder je sudjelovala u postupku pripreme programa i proizvoda
koji se prodaju u sklopu brenda [PLACES], vezanih za Hotel HVAR [PLACESHOTEL] i
DALMACIJA [PLACESHOTEL] by Valamar.

Prilikom pisanja rada osim metoda analize i sinteze, primijenjena je i deduktivha metoda
poznavanjem opc¢ih znanja o uvodenju novog proizvoda na temelju kojih se dolazi do
spoznaje na konkretnom primjeru uvodenja novog brenda [PLACES] u poduzecu

Valamar Riviera d.d.
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2. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Razviti novi proizvod ili uslugu predstavlja veliki izazov za svako poduzece koje zeli
poboljSati uspjeh poslovanja. Tijekom posljednjih 20 godina, zivotni ciklus proizvoda
postepeno biva sve kraci zbog vrlo brzih promjena u okolini, te zbog toga treba konstantno
pratiti potrebe potroSaca i prilagoditi nove proizvode njihovim potrebama. Naime, sve viSe
vremena se ulaZze u nove ideje, koncepte i rjeSenja kako bi se zadovoljile sve zahtjevnije
potrebe kupaca. TrZiste je zasi¢eno $to znaci da poduzeca trebaju na vrlo kreativan nacin
osmisliti svoj novi proizvod koji ¢e zadrzati stalne i privuci nove kupce. Kreativne tvrtke
koje su predane stalnim inovacijama imaju veliku Sansu opstati na trZistu i temelje se na
Sest resursa. Potrebno je posjedovati znanje o odredenom polju u kojem poduzece Zeli
razviti novi proizvod. Potrebna je i intelektualna sposobnost za prepoznavanje veza,
redefiniranje problema, predvidanje i analiziranje praktiCnih ideja i rjeSenja. Zatim,
inventivno razmisljanje o problemu na nove nacine, motivacija, orijentiranost prema prilici
| otvorenost prema promjeni, te kontekstualno razumijevanje koje podrzava kreativnost i

ublazava rizike.!

2.1 Uloga i vaznost razvoja novih proizvoda

Poboljsani ili opéenito novi proizvodi i usluge prosSirit e prodaju i dosegnuti nove kupce
odnosno potrosace. Kljuénu ulogu u uvodenju novog proizvoda imaju marketinski
struénjaci kojima je zadatak identificiranje i procjene ideja, suradnja sa odjelima za
istraZivanje i razvoj, ali i ostalim odjelima u svakom stadiju razvoja. Novi proizvodi mogu
predstavljati novinu u svijetu koja ¢e stvoriti itavo novo trziste, poboljSanje ili reviziju
postojecih proizvoda. Zbog velike konkurencije u inoviranju, sve je teze identificirati
proizvode koji ¢e biti posve novi i koji ¢e zadiviti trziSte. Pravih inovacija koje Cine posve
nove proizvode u svijetu ima manje od 10 posto. Ovakve radikalne inovacije nerijetko
zahtijevaju vece financijske izdatke i snaznu povezanost odjela marketing sa odjelom za
istraZivanje i razvoj. Visoko inovativna poduzeca imaju prednost identificiranja i brzog
iskoriStavanja novih trzisnih prilika. Poznata su po tome Sto imaju pozitivan stav prema

inovacijama i nemaju strah od rizika, spremni su na timski rad, dopustaju svojim

1T.H. Byers, R. C. Dorf, A. J. Nelson, TehnoloSko poduzetnistvo - Od ideje do tvrtke, Zagreb: TehnoloSko
veleugiliSte u Zagrebu, 2015., str. 177.-178.
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zaposlenicima eksperimentiranje, ali su spremni i na mogu¢ neuspjeh lansiranja novog
proizvoda. Novi proizvodi nerijetko propadaju zbog brojnih razloga poput: loSeg
provodenja marketinskog istrazivanja i njegova tumacenja, precjenjivanja veli€ine trzista,
visokih financijskih izdataka za razvoj, neucinkovitost, lo$ dizajn, krivo definiranje cijene,
nedovoljno i neprimjereno oglasavanje, jaCanje konkurenata i neodgovarajuca isplativost.
U svakom slu€aju neuspjeh je moguc, a poduzeéa koja ulazu napore u konstantna

inoviranja znaju kako je ono neizostavan dio potreban za ostvarenje uspjeha.

Veclina poduzea koja posluju odreden period, usredotoCuju se na inkrementalne
inovacije. Sa takvim inovacijama ulaze na nova trzista prilagodavajuéi svoje proizvode i
usluge novim potro$acima koristeci varijacije temeljnog proizvoda. Na taj nain su uvijek
jedan korak ispred trziSta, zato Sto stvaraju rieSenja za izazove sa kojima se suo€avaju
ostali konkurenti u odredenoj industriji u odredenom trenutku. Potrebno je paZljivo pratiti
sklonosti postojecih i potencijalno novih kupaca, kako bi se prije konkurencije mogle uociti
potrebe koje tek nastaju. Danas mnoga poduzeca primjenjuju inzenjering pokrenut
kupcima, sto znaci da prilikom dizajniranja novih proizvoda uzimaju u obzir sklonosti
kupaca. Novi proizvod ili usluga, da bi postigli Zeljeni uspjeh, trebaju biti jedinstveni i
superiorni, sa dobro definiranim konceptom i ciljnim trziStem, sadrzavajuci tehnolosku i
marketinsku sinergiju, kvalitetu izvedbe u svakoj fazi te zainteresiranost trzista. U vrijeme
sve vece (globalizacije, poduzecCa trebaju biti svjesna da proizvodi i usluge koje
osmiSljavaju, trebaju biti orijentirani na svjetsko trziste, a ne samo na domace, $to ¢e im

zagarantirati puno veci doseg i dobit.2

Rezultati razvoja novog proizvoda su neizvjesni, pa poduzeéima predstavlja veliki izazov
primijeniti normalne investicijske kriterije kada odreduju proracun potreban za razvoj. Neki
se odluCuju na financiranje brojnih projekata u nadi da ¢e bar jedan od njih uspjeti. Drugi
primjenjuju postotak prinoda od prodaje ili izdvajaju isti iznos poput konkurencije. Kada je
taj dio odreden, poduzece odreduje na koji na€in Ce organizirati razvoj novog proizvoda.
Odgovornost za nove proizvodne ideje mogu se dodijeliti menadzerima proizvoda,

menadzerima za nove proizvode, viSim upravnim odborima koji sluze za pregledavanje i

2 P. Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, 14.izdanje, Zagreb: Mate d.o.o., 2014.,
str. 567.- 569.



odabir prijedloga ili primjerice, odjelima za nove proizvode. Ovisno o veli€ini i
mogucénostima, poduzecée odabire odredeni segment koji Ce biti zaduzen za razvoj. Danas

su poznati medufunkcijski timovi, Ciji je jedini zadatak briga o razvoju konkretnog

proizvoda.®

2.2 Fazerazvojanovog proizvoda

Proces razvoja novog proizvoda moze se podijeliti u osam glavnih faza, dok ¢e svaka
pojedina¢na izvedba bit ¢e posebna na svoj nacin. Osam glavnih faza u procesu
donosenja odluke o razvoju novog proizvoda ukljucCuje: generiranje ideja, probiranje ideja,
razvoj i testiranje koncepata, razvoj marketinSke strategije, poslovnu analizu, razvoj

proizvoda, trziSno testiranje i komercijalizaciju.

2.2.1 Generiranje ideja

U fazi generiranja ideja postavlja se pitanje je li ideja uopée vrijedna razmatranja. Kada
poduzece Zeli uvesti novi proizvod, prvo treba sagledati koje nedostatke imaju postojeci
proizvodi ili koje se nove prilike nude, kako bi doSli do kvalitetnog rjeSenja sa kojim ¢e
primjerice privu¢i nove kupce. Do kvalitetnih ideja dolazi se putem internih izvora,

istrazivanja trziSta, konkurencije ili putem kupaca.

Izvor generiranja ideja pocinje iznutra, a to mogu biti odjel marketinga, korisniCka
podrska, prodajni tim ili tehnicki odjel. Brojna poduzeca daju poticaje i nagrade svojim
zaposlenicima kako bi dobili motivaciju za osmisljavanje izvedivih ideja. Zaposlenike
treba Cuvati kako ne bi napustili tvrtku i razvili obe¢avajucu ideju negdje drugdije. 1z tog
razloga mnoge tvrtke zahtijevaju od zaposlenika da potpiSu ugovor o tajnosti podataka.
lzvori  ukljuCuju i izumitelje, privatne laboratorije, istrazivacka sveucilista,
visokotehnoloSke tvrtke, oglaSavacke agencije, poduzeca za marketinska istrazivanja te
industrijske publikacije. Mnoga poduzeca izlaze iz vlastitin okvira i koriste vanjske izvore
koje medu ostalim uklju¢uju kupce. Vodeéi kupci mogu biti vrlo koristan izvor, u tom
pogledu istrazivanje krajnjih korisnika mozZe pomoci u identificiranju potreba koje novi
proizvod mozZe zadovoljiti. Poduzecéa trebaju otkriti slabosti u postoje¢em asortimanu

proizvoda i pomodu istraZivanja kupCevih potreba i preferencija poboljSati i razviti

3 |bidem, str. 570 - 572.



proizvod koji ¢e ih zadovoljiti u $to vecoj mjeri. Prikupljanje povratnih informacija korisnika
moze biti putem intervjua, fokus grupa, anketa ili analize podataka. Dobre ideje mogu se
pronaci istrazujuci proizvode i usluge konkurencije, jer se lako moZze otkriti jesu li njihovi
kupci zadovoljni onim $to su dobili. Proizvodi od konkurenata se mogu kupiti ili jo$ bolje
razraditi prilagodavanjem vlastitom nacinu poslovanja. Nakon odabira ideja, poduzece je

spremno provjeriti njihovu izvedivost.*

2.2.2 Probiranje ideja

U fazi probiranja ideja postavlja se pitanje jesu li ideje u skladu s resursima, ciljevima i
strategijama poduzeca. Sve novonastale ideje ne mogu se pretvoriti u proizvode jer
zahtijevaju velika kapitalna ulaganja. Ova faza razvoja fokusira se na odabir jedne ili
nekoliko ideja koje imaju najve¢u mogucnost uspjeha. Odlucivanje o tome koje ideje
slijediti ili odbaciti ovisi o mnogim Cimbenicima, ukljuCujuci oCekivane koristi za kupce,
tehniCku izvedivost, marketinski potencijal i financijske mogucnosti. Provjeru je prvo
potrebno provesti unutar poduzeca kako bi struc¢njaci iz razli€itih odjela mogli sagledati
tehniéke zahtjeve, resurse i trzi$nost ideje. Cesta pogreska je odbacivanje dobre ideje,
iz tog razloga potrebno je osim internog misljenja, staviti sve dostupne ideje na stol kako

bi ih mogli pregledati i ljudi sa industrijskim znanjem i iskustvom u tom podrucju.®

2.2.3 Razvoj i testiranje koncepata
U fazi razvoja i testiranja koncepata razmatra se mogucnost pronalaska dobrog koncepta
kojeg ¢e kupci biti spremni isprobati. Koncept proizvoda predstavlja doradenu verziju

ideje kako bi ju kupci mogli konzumirati.

Ideja za proizvod moZe se razviti u vise koncepata koji sadrze detaljne opise ili nacrte.
Svaki koncept treba imati naznaceno ciljano trzisSte za novi proizvod, znacajke i prednosti
rjeSenja te predloZenu cijenu. Koncept bi takoder trebao sadrzavati procijenjene trosSkove

projektiranja, razvoja i lansiranja proizvoda. Razvijanje alternativnih koncepata proizvoda

4 Comment on What are the Seven Stages in the New Product Development Process? by Venkat,
Techmonsterr.com, 2021., dostupno na: https://www.techmonsterr.com/comment-on-what-are-the-seven-
stages-in-the-new-product-development-process-by-venkat/ (datum pristupa: 10.04.2022.)

5 What's So New in the New Product Development Process, S.Korolev, railsware.com, 2021., dostupno na:
https://railsware.com/blog/new-product-development-process/ (datum pristupa: 10.04.2022.)



https://www.techmonsterr.com/comment-on-what-are-the-seven-stages-in-the-new-product-development-process-by-venkat/
https://www.techmonsterr.com/comment-on-what-are-the-seven-stages-in-the-new-product-development-process-by-venkat/
https://railsware.com/blog/new-product-development-process/

pomaze u odredivanju stupnja privlaCnosti kod kupaca, $to poduzece navodi na odabir

onog koncepta koji bi pruzio najvecu vrijednost.

Nakon razvoja koncepta, slijedi testiranje pomocu kojeg se predstavlja odredeni koncept
proizvoda ciljnom trzistu, fiziCki ili simbolicki, nakon ¢ega slijedi biljeZenje reakcija kupaca.
Poduzeca nastoje da testirani koncepti Sto viSe nalikuju konacnim proizvodima ili
uslugama jer Ce na taj naCin test biti pouzdaniji. Koncepti proizvoda mogu biti
predstavljeni u razli€itim oblicima, kao $to su pisani opis, crtez, model ili ono $to je u
zadnje vrijeme najprihvacéenije, koriStenjem virtualne stvarnosti. Kada je osmisljen i
implementiran, test koncepta nudi vrlo korisna sredstva za procjenu ideje proizvoda vrlo
rano. Cijena testiranja trebala bi biti razumna, s obzirom na informacije koje se mogu
dobiti. Prilikom testiranja, stvarni proizvodi i komercijalno okruZenje nisu prisutni, stoga je
test pomalo umjetan. Medutim, koristit ¢e signaliziranju povoljnih i nepovoljnih koncepata
proizvoda. Istrazivaci ¢e mjeriti dimenzije proizvoda na temelju misljenja sudionika koji ce
na kraju upucivati na opseg i snagu privlaCnosti koncepta kupcima, na proizvode sa

kojima ée novi proizvod konkurirati i na najbolje cilino trziste.®

2.2.4 Razvoj marketinSke strategifje

Tijekom faze razvoja marketinSke strategije, sagledava se postoji li mogucénost
pronalaska troskovno ucinkovite i cjenovno dostupne marketinSke strategije. Tijekom
ovog koraka poduzece nastoji razviti strategije za uvodenje novog proizvoda na trziste.
Izjava o marketinSkoj strategiji sastoji se od tri dijela koje treba pazljivo formulirati. Prvo
se opisuje veli¢ina, strukturaiponas$anje ciljnih kupaca, pozicioniranje proizvoda, prodajni
ciljevi, trzidni udio i dobit za nekoliko godina. Drugi dio sastoji se od pregleda planirane
cijene, distribucije i marketindkog budzeta za prvu godinu. Treci dio opisuje dugoro¢nu

prodaju, profitne ciljeve i strategiju marketin§kog spleta.”’

2.2.5 Poslovna analiza
U fazi poslovne analize postavlja se pitanje hoc¢e li novi proizvod ostvariti poslovni cilj

poduzeca. Ovaj korak sastoji se od pregleda prodaje, troSkova i projekcija dobiti za novi

6 P. Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, op. cit., str. 579. — 580.

7 The new product development process (npd) — 8 steps to success, M. Claessens, marketing-insider.eu,
2022., dostupno na: https://marketing-insider.eu/new-product-development-process/ (datum pristupa:
10.04.2022.)
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proizvod kako bi se utvrdilo zadovoljavaju li cilieve poduzeca. Ukoliko navedeni ¢imbenici

mogu zadovoljiti cilieve, zapocinje se sa sljede¢om fazom razvoja.

Kako bi moglo procijeniti prodaju, poduzeCe moze pregledati povijest prodaje slicnih
proizvoda i istraziti trziSte. Povratne informacije kupaca klju¢an su element u svim fazama
razvoja novog proizvoda, $to znaci da je potrebno sluSati kupce. Poduzeéu se proizvod
moze svidjeti, ali to ne znaci da je to odlian proizvod za trZiSte. Kada se procijeni poCetna
analiza potraznje, potrebno je procijeniti minimalnu i maksimalnu prodaju kako bi se
odredio raspon rizika. Na temelju predvidanja prodaje, procjenjuju se ocekivani troSkovi i
dobit za proizvod. TroSkove procjenjuju odjeli za financije, istrazivanje i razvoj, te
marketing. Svi podaci o troSkovima i prodaji zajedno se mogu Kkoristiti za analizu

financijske atraktivnosti novog proizvoda.®

2.2.6 Razvoj proizvoda

U fazi razvoja proizvoda postavlja se pitanje je li novi proizvod tehnolosko ili komercijalno
valjan. Kada je marketinSka strategija dobro postavljena, po€inje se sa finaliziranjem
lansiranja proizvoda. Odjel za istrazivanje i razvoj pronalazi prototip koji ima sve klju¢ne
osobine koje su opisane u iskazu koncepta proizvoda. Nekada je izrada prototipa bila
skup i dug proces, a danas se pomocu interneta i sofisticirane tehnologije virtualne

stvarnosti mogu vrlo brzo razraditi, bez velikih financijskih izdataka.

Kada je prototip gotov, potrebno je odraditi provjeru i testiranje na potrosacima, prije nego
Sto se finalni proizvod pusti na trziSte. Prvo se odraduje interno testiranje koje se jo$
naziva alfa testiranje. Ovakvo testiranje poduzecu omogucuje vizualizaciju potencijalnih
nedostataka u dizajnu i realizaciji proizvoda u kojem sudjeluju svi odjeli. Nakon dorade
prototipa, zapocinje se sa vanjskim testiranjem koje se jo$ naziva i beta testiranje. U tom
testiranju sudjeluju potrosSaci koji isprobavaju proizvod ili uzorke, a poduzece ispituje

njihovo zadovoljstvo prilikom koristenja.®

8 loc. cit.

9 The Role Of Marketing Strategy In New Product Development, D. Zaichenko, theproductmanager.com,
2021., dostupno na: https://theproductmanager.com/topics/new-product-development-marketing/ (datum
pristupa: 12.04.2022.)
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2.2.7 Trzisno testiranje

Prilikom faze trziSnog testiranja potrebno je saznati je li prodaja proizvoda zadovoljila
oCekivanja. U ovom trenutku poduzecée predstavlja svoj novi proizvod trzistu, a kako bi
lansiranje bilo $to uspjesnije, potrebno je da svaki odjel sudjeluje i prati cijeli proces. Kada
se proizvod potpuno razvije, testni marketing pokrec¢e njegovu prodaju u jednom ili viSe
odabranih podrucja i ocjenjuje u€inak proizvoda i marketinSki program u stvarnom
okruzenju prije nego Sto dode do komercijalizacije. U kojoj mjeri ¢e se vrsiti trziSno
testiranje ovisi o troSkovima investicija i riziku, pritisku vremena i troSkovima istrazivanja.
U ovom koraku se mogu odraditi dodatne korekcije i modifikacije proizvoda kao i
marketinski program. Marketinski stru¢njaci su u ovoj fazi vrlo bitni jer su u komunikaciji
sa prvim kupcima u svrhu saznavanja njihovih osjecaja i reakcija o proizvodu i
cjelokupnom marketinSkom programu. Ovisno o misljenju prvih kupaca, marketinski
stru¢njaci vrSe odredene izmjene u proizvodu i marketinskom programu. Nakon §to se

dode do povoljnog rezultata, novi proizvod je spreman za komercijalizaciju.®

2.2.8 Komercijalizacija

Zadnji korak u procesu razvoja novog proizvoda je komercijalizacija, u kojem se saznaje
zadovoljava i prodaja proizvoda ocCekivanja poduzeca. U ovoj fazi, pocetna
infrastrukturna ulaganja i troskovi promocije i oglasavanja mogu biti poprilicno visoki.
Poduze¢e moze uéi na trziSte kao prvi, moze tempirati svoj ulazak paralelno sa
konkurentom ili moze odgoditi predstavljanje svog proizvoda nakon konkurenata. Svi s
vremenom teze Sirenju na nova privlaCna trzista kako bi povecali trziSni potencijal i ugled
poduzeca. PocCetna distribucija i promocija usmjerene su prema najperspektivnijim
skupinama kupaca koje potencijalno rano usvajaju proizvod, Cesto ih koriste, imaju
znacajno misljenje o njemu, a uspostavljanje kontakta sa takvim kupcima nije skupo.
Vazno je alocirati dovoljno resursa i vremena kako bi novi proizvod postigao Zeljeni

interes na trzistu.1!

10 Product Planning and Development Meaning, Objectives, Components and Stages in Product
Development — Principles of Marketing Note CBCS Pattern, K.N.Prasad, dynamictutorialsandservices.org,
2022., dostupno na: https://www.dynamictutorialsandservices.org/2014/08/principles -of-marketing-
product.html (datum pristupa: 12.04.2022.)

11 P, Kotler, K. L. Keller, M. Martinovié, op. cit., str. 588.
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Marketinskim struénjacima je u cilju privuci one potrosace koji brzo usvajaju proizvode
kako bi mogli uéi u proces stjecanja lojalnosti potrosaca. Bitno je istaknuti se necim
jedinstvenim Sto ¢e odmah pridobiti paznju. 1z tog razloga marketinski tim mora dobro
osmisliti stil komunikacije koji ¢e najbolje predstaviti novi proizvod. Stil komunikacije je s
vremenom potrebno prilagodavati, a poduzece uvijek treba biti usredotoeno na stvaranje

vece vrijednosti za kupca jer ¢e jedino na taj nacCin osigurati daljnji uspjeh proizvoda.

11



3. PROCES RAZVOJA NOVOG PROIZVODA NA PRIMJERU PODUZECA

VALAMAR RIVIERA D.D.

“Valamar Riviera d.d. iz Pore€a najvece je turistiCko drustvo i grupa po kapacitetima u

Hrvatskoj, koja posluje u atraktivnim destinacijama od Istre i otoka Krka do Dubrovnika."*?

Valamar portfelj broji 5 brendova, 36 hotela i ljetovalista, te 15 kamping ljetovalista, gdje
se dnevno moze smjestiti viSe od 58.000 gostiju. Dakle, radi se o kompaniji koja je jedan

od najvecih investitora u turizmu u Hrvatskoj i regiji, s viSe od 5 milijardi kuna ulaganja.*®

Valamar posluje vec vise od 60 godina i svojim gostima nudi najkvalitetniju uslugu i iz
godine u godinu osmiSljava raznovrsne inovativnhe ponude koje pruzaju nezaboravne
dozivljaje. Smjestaj nudi na vrlo atraktivnim destinacijama na Jadranu, medu kojima su

Istra, Makarska, Dubrovnik i otoci Hvar, Rab i Krk, te Obertauern u Austriji. 14

Zbog stalnog razvoja destinacija, hotela, kampova, ljetovaliSta i ostalih usluga koje su u
ponudi, Valamar je proglasen liderom u odmoriSnom turizmu. Tokom svih godina
poslovanja, puno truda je uloZeno u promatranje zadovoljstva gostiju kako bi se Sto bolje
segmentiralo ciljno trziste. Stoga, Valamar je idealan za sve, nebitno radi li se o obitelji
koja zeli zabavno ljetovanje uz more, romanticno putovanje za dvoje, avanturisticki
dozivljaj u kampu, ili pak luksuzni odmor. IstiCe se prilagodenost svakom gostu, pa zato
naziv Valamarovog koncepta “All You Can Holiday” govori kako ¢e svatko imati odmor
upravo onakvog kakvog Zeli. Valamar je partner svakoj od navedenih turistickih
destinacija kako bi gostima uspio pruziti cjelokupan dozivljaj upoznavajuéi goste sa

povijeséu, kulturom, gastronomijom i tradicionalnim dogadanjima tog mjesta. °

Od ideje da gost uopce Zeli do¢i na odmor, Valamar stoji na raspolaganju za sva moguca
pitanja putem poziva ili e-maila kako bi se pruzila pomoc¢ u izboru destinacije i kreirala

ponuda koja je prilagodena pojedincu. Kako bi se Sto bolje personalizirala ponuda,

12O nama, valamar-riviera.com, dostupno na: https://valamar-riviera.com/hr/o-nama/nase-vrijednosti/
(datum pristupa: 14.06.2022.)

13 Razvoj Valamar Lifestyle Branda [Places], Interni dokument.

14 Brendovi i portfelj, valamar-riviera.com, dostupno na: https://valamar-riviera.com/hr/brendovi-i-portfelj/
(datum pristupa: 14.06.2022.)

15 |oc. cit.
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Valamar je kreirao programe s potpisom koji su prilagodeni svakom tipu gosta. Jedan od
programa je Maro koncept koji je prilagoden obiteljima, a nudi zabavni sadrzaj za djecu,
mlade i njihove roditelje. Osim Maro koncepta, postoji V level program kreiran za luksuzan

odmor, restoran Miramare i drugi inovativni programi. 1¢

3.1 Postojeci brendovi u Valamar Rivieri d.d.
Valamar ima sveukupno 5 brendova te svaki od njih pruza jedinstven dozivljaj gostima, a
medu njima su: Valamar Collection, Valamar Hotels & Resorts, Sunny by Valamar,

Camping Adriatic by Valamar i tek uvedeni brend pod nazivom [PLACES] by Valamar.

3.1.1 Valamar Collection

Valamar Collection predstavljen sloganom “Unique Holidays” ukupno ima 1.261
smjestajnih jedinica koje se nalaze u Pore€u, Rapcu, Dubrovniku i na otoku Rabu. Brend
predstavlja kolekciju hotela i resorta poznatih po luksuznom prvoklasnom sadrZaju u
kojem mogu boraviti gotovo svi koji Zele spojiti poslovno putovanje sa uzitkom, te su svi
ocijenjeni sa 5 zvjezdica. Svaki od hotela i resorta ima jedinstvenu pri€u, a svi zajedno
predstavljaju ono najbolje $to Valamar sadrzava u svom portfelju. Ovaj brend gostima
nudi zabavu, rekreaciju ali i opustanje na predivnim tematskim plazama i bazenima, uz
premium obiteljski sadrzaj i tematske restorane s Premium gourmet doZivljajem koje vode

najbolji Valamarovi kuhari.

Brend sadrzi i brojne programe s potpisom kao $to su V level program prilagoden
najzahtjevnijim gostima, Maro family program, te programi za rekreaciju pod nazivom V

Sport ponuda i Stay Fit program.*’

3.1.2 Valamar Hotels & Resorts

Valamar Hotels & Resorts predstavljen sloganom “Holidays to return to” je brend koji u
ponudi ima ukupno 3.964 smjestajnih jedinica u Pore€u, Rapcu, Dubrovniku, Makarskoj,
na otoku Rabu i u Austriji. Nudi najSiri izbor hotela i ljetovaliSta s vrhunskom uslugom

koja gostima pruza zabavan obiteljski, romanti¢an i aktivan odmor. Hoteli i ljetovalista su

16 Joc. cit.
17 Valamar Collection, valamar.com, dostupno na: https://www.valamar.com/hr/brand/collection (datum
pristupa: 15.06.2022.)
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tematska i imaju oznake poput Maro Family Holiday, Designed for Adults, Old Town

Holiday, Alpine Holiday te Green Holiday.

Maro Family Holiday predviden je za obitelji kojima nudi razne sadrzaje za sve uzraste
poput bazena, plaza, igraonica, kina, kazalista za najmlade, te sportskih aktivnosti,

gaming turnira i beach partija za mlade.

Designed for Adults nudi miran odmor u privatnosti namijenjen odraslim osobama uz

ponudu opustajucih tretmana i rekreativnih sadrzaja.

Old Town Holiday nudi jedinstven odmor u povijesnoj jezgri odredene destinacije, dok

Green Holiday pruza odmor u skladu s prirodom.

Alpine Holiday je kreiran za Valamar Obertauern hotel koji se nalazi u Austriji, a gostima
nudi skijanje i snowboarding na skijaskim stazamai planinarenje. Osim toga, u ponudi su

lokalni specijaliteti i opustajuci tretmani.

Kako bi odmor bio jo$ bolji, ovaj brend nudi Buffet restoran koji je nadahnut Mediteranom

u kojem prevladava lokalna kuhinja.*®

3.1.3 Sunny by Valamar

Sunny by Valamar je brend €iji je slogan “The most affordable summer holiday!” $to znaci
da nudi jednostavno ljetovanje uz plazu po najpovoljnijim cijenama u cijelom
Valamarovom portfelju. Gosti mogu odmarati na bazenskoj terasi Sunny Pool, zabavljati
se u zoni Chill & Play, ili iskoristiti priliku za uZivanje u mediteranskim okusima
Valamarovog restorana. Dodatni sadrzaj predstavljaju digitalna knjiznica i Valfresco
vitrina s jelima i picima. Brend je namijenjen gostima koji su odlucili do¢i na odmor bez

puno planiranja s ciliem uZivanja i opustenog druzenja zajedno sa obitelji i prijateljima.*®

3.1.4 Camping Adriatic by Valamar

Brend Camping Adriatic by valamar nosi slogan “Holidays in nature” Sto znaci da

“Valamarovi kampovi pruzaju mnoStvo mogucnosti za izbor idealnog odmora: od

18 Valamar Hotels & Resorts, valamar.com, dostupno na: https://www.valamar.com/hr/brand/hotels-resorts
(datum pristupa: 15.06.2022.)

19 Sunny by Valamar, valamar.com, dostupno na: https://www.valamar.com/hr/brand/sunny (datum
pristupa: 15.06.2022.)

14


https://www.valamar.com/hr/brand/hotels-resorts
https://www.valamar.com/hr/brand/sunny

iskonskog ljetovanja u netaknutoj prirodi do uzivanja u vrhunskom odmoru uz premium

sadrzaje i usluge.”®

Valamarovi kampovi idealni su za goste koji uzivaju u kampiranju uz more. U ponudi je i
nekoliko programa s potpisom kao $to su obiteljski Maro Family program, i sportski Stay

Fit program i V sport program.?!

Obzirom da je Valamar postigao veliki uspjeh uvodenjem prethodno opisanih brendova,

razmatralo se o uvodenju jos jednog koji bi ciljao potpuno novi segment.

Gosti se s vremenom mijenjaju i u potrazi su za novim i autenticnim iskustvima. Zajedno
sa znanstvenim i tehnolo$kim razvojem, rad na daljinu postao je uobiajen za zaposlenike
diljem svijeta, a ugostiteljski objekti sluze kao improvizirani uredi za putnike, koji osim $to
obavljaju radne zadatke, uzivaju u odmoru. Zato je vazno spustiti barijere izmedu
hotelskog osoblja i gostiju koji Ce stvoriti prijateljski odnos. Potrebno je potaknuti i zaposliti
lokalno stanovnistvo koje ¢e docCarati gostima nacin zivota, povijest i kulturu mjesta u
kojem borave. Dizajn interijera odiSe neformalnom atmosferom prilagodenom lokalnom

mjestu u kojem se nalazi kako bi boravak bio jedinstven.

Potrebno je omoguciti dobru internetsku vezu i veliki broj uti¢nica u sobama. Kako se radi
o “digitaliziranim” gostima, hotelijeri imaju posebne aplikacije putem kojih upravljaju
uslugama koje pruzaju svojim klijentima, medu kojima su primjerice mobilna prijava,

beskontaktna pla¢anja, glasovno upravljanje i biometrija.

Gosti Zele biti prepoznati i tretirani kao pojedinci, zato hotelijeri koriste personalizirani
marketing putem kojeg lako mogu pratiti prethodne kupovne navike i prema tome kreirati
personalizirane ponude i promocije, Sto Valamar radi ve¢ dugi niz godina kroz program

vjernosti.

Trendovi ugostiteljstva vezani su i za “odrzivost” koja potiCe goste da izbjegavaju

jednokratnu plastiku i potro$nju papira svedu na minimum. Hoteli sadrzavaju posteljine

20 Camping adriatic by valamar, valamar.com, dostupno na: https://www.valamar.com/hr/brand/camping-
adriatic (datum pristupa: 15.06.2022.)
2! Loc.cit.
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izradene od organskih materijala, smanjuju potroSnju energije pametnim zaruljama i

posluzuju vegetarijanske i veganske menije koji takoder imaju ekoloSke prednosti.??

Valamar je odlucio ujediniti sve hotelijerske trendove u svom novom brendu kako bi iSao
u korak s vremenom i privukao sasvim novu vrstu gostiju. Tako je stvoren [PLACES] by
Valamar. Radi se o novom konceptu hotela predvidenom modernim putnicima koji se zele

upoznati s mediteranskim stilom zivota na otoku Hvaru i u Dalmaciji.

3.2 Generiranjei probiranje ideja za brend [PLACES] by Valamar
Poduze¢e Valamar doslo je na ideju razvitka brenda [PLACES] promatrajuéi rad

konkurenata Casa Cook i Mama Shelter.

Thomas Cook Hotels & Resorts ima vise od 200 hotela koji su podijeljeni u 8 brendova te
spada u 40 najvecih hotelskih tvrtki u svijetu. Casa Cook u svom portfelju nudi originalne
boutique hotele inspirirane lokalnim kontekstom koji kombiniraju luksuz i opuStenu
atmosferu. Svi hoteli se neprimjetno uklapaju, ali nisu isti. Bilo da se hotel nalazi u
planinama ili na moru, inspiracija za izgled hotela nalazi se u okolnim krajolicima i lokalnoj
kulturi. Gostima se naglasava dobrobit tijela i duse, pa navedena kompanija u ponudi ima
zdravu hranu, spa, jogu, glazbu i izlete. Destinacije su veoma interesantne, od grckih

otoka Rodos, Kreta, Mykonos, $panjolski otok Mallorci, pa sve do Egipta.?

Hoteli Mama Shelter prostiru se u sedam zemalja i 13 gradova medu kojima su Los
Angeles, London, Pariz i Beograd. Takoder se radi o drugacijem tipu hotela koji kombinira
urbani dizajn i pristupacnost. Svaki od hotela je ukomponiran u svoje jedinstveno
okruzenje, a svima je zajedniCka ponuda dinamicnih prostora u kojima se gosti mogu
maksimalno opustiti, raditi, jesti i upoznavati se. IstiCu se po ekolodkoj odrZivosti i
pripremom domace hrane. Kompanija je osmislila vlastiti obiteljski dizajn koji se proteze
u svim Mama Shelter hotelima, a taj jedinstveni stil gosti mogu ponijeti kuc¢i zahvaljujuci

njihovom vlastitom du¢anu koji u ponudi ima brojne proizvode s potpisom hotela.?*

22 2022 Top Hospitality Industry Trends, hospitalityinsights.ehl.edu, EHL Insights, Dostupno na:
https://hospitalityinsights.ehl.edu/hospitality -industry-trends (datum pristupa: 15.06.2022.)

23 About us, casacook.com, Dostupno na: https://casacook.com/about-us (datum pristupa: 15.06.2022.)

24 About us, mamashelter.com, Dostupno na: https://mamashelter.com/about-us/ (datum pristupa:
15.06.2022.)
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Dvije navedene kompanije predstavljaju sve najnovije trendove u svijetu hotelijerstva od
kojih se puno toga moze nauciti i primijeniti. Valamar je odlucio svoje dugogodi$nje znanje
I iskustvo zajedno sa trendovima koje koriste vodeci hotelijeri “pretociti” u svoj portfelj,

kreiranjem novog brenda [PLACES].

U razmatranju ideje sudjelovali su gotovo svi odjeli upravo zato Sto se radi o izuzetnoj
investiciji koja zahtjeva kooperaciju odjela za istrazivanje i razvoj, raCunovodstvo i
financije, odjeli prodaje i marketinga, te odjeli za nabavu i proizvodnju. NajviSe su
suradivali odjel Web prodaje, Marketing (posebice Direktni marketing), Rezervacijski
centar, Upravljanje prihodima i Odjel razvoja novog proizvoda koji su posebice upuceni u

zadovoljstvo postojecih gostiju.

3.3 HVAR [PLACESHOTEL] by Valamar

Odluceno je kako c¢e se prvi Valamarov hotel pod novim lifestyle brendom [PLACES]
nalaziti u starom gradu Faros na otoku Hvaru. Otok Hvar je izabran upravo zato $to bi
gostima omogucio upoznavanje lokalnog mediteranskog stila Zivota. Ovaj otok se ubraja
medu 10 najliepSih otoka na svijetu, te s ¢ak 5 atrakcija na UNESCO-voj Listi svjetske
bastine. Hvar ima bogatu povijest, tradiciju, kulturne i prirodne spomenike, raskoSnu
mediteransku prirodu ali i noéni Zivot. Valamar novim brendom Zeli poticati na postivanje
prirode i okolisa, a Hvar ima prostrana polja lavande, maslinike i vinograde koji
jednostavno spajaju Covjeka s prirodom. Otok je naseljen ve¢ vise od 7000 godina, §to
dokazuje arheolo$ko nalaziSte Grapceva Spilja kraj Humca. Od samog pocetka se lokalno
stanovnistvo bavi ribarstvom i poljopriviedom, a ve¢ od 1868. i turizmom od kojeg vecina
danasnjeg stanovnistva zivi. Kako je u cilju gostima ponuditi sve lokalno, nema potrebe
za ulaganja u luksuzne restorane i op¢e poznati menu, vec iskoristiti blagodati lokalnih
namirnica i ponuditi gostu konobu sa domacim specijalitetima. Od poljoprivrednih
proizvoda prevladavaju maslinovo i lavandino ulje, a otoCka kuhinja se bazira na zdravoj
domacoj hrani u kojoj prevladavaju jela od svjeze ribe. Gosti traze takvu vrstu iskustva
koje ¢e im cijeli Zivot ostati u pamcenju, Zeljni su isprobavanja lokalne hrane, domaceg

vina i upoznavanja autentiCne kulture kako bi zaboravili na svakodnevicu. Hvar je
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ispunjen prekrasnim plazama i uvalama, Cistim morem i ugodnom klimom koje ¢e takoder

privuci goste.?

3.4 Razvoj koncepta i marketinske strategije brenda [PLACES] by Valamar

Valamar je 2019. godine preuzeo upravljanje Helios Faros hotelima, pa tako i upravljanje
hotelom Lavanda koji 2020. postaje dio brenda Sunny by Valamar. Hotel je trebao
investiciju, a kako je smjeSten u prekrasnom ambijentu koji bi upravo odgovarao
Valamarovoj ideji o uvodenju novog lifestyle brenda [PLACES], odlu¢eno je da ce se
krajem 2020. i poCetkom 2021. godine krenuti u obnovu u koju je ulozeno 38,3 milijuna
kuna. Renoviranje je obuhvatilo 179 smjestajnih jedinica i dogradnju 10 novih jedinica.
Rekonstruiran je ulaz, restoran, predvorje, recepcija, kuhinja i bazenski prostor, a dodani

su novi bar pored bazena i nova suncalista.?®

Slika 1. Obnova hotela Lavanda

Hvar [PLACES] Hotel Hotel Lavanda

Interni izvor: Razvoj brenda [PLACES]

Radi se o investiciji koja nije toliko rizi€na, obzirom da se u postojeéi portfelj dodaje dobro
promisljen i kvalitetan brend. Poticanjem ulaganja u inovativne i kreativhe proizvode,
recikliranje materijala i maksimalna prilagodba okruzenju €ine ovaj model vrlo isplativim.

Marketing se fokusira na dozivljaju mjesta i obogacenju Zzivotnog stila, a ne na

25 Otok Hvar - informacije o otoku Hvaru, Suc¢uraj homepage ISLAND HVAR, dostupno na:
http://www.sucuraj.com/hr/hvar# (datum pristupa: 15.06.2022.)
26 |nterni izvor, Razvoj Valamar lifestyle brenda [PLACES]
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standardnoj ponudi hotelskog smjeStaja. Naglasak je na zdravom nacinu Zivota s
mediteranskim potpisom, fleksibilnoj usluzi i konceptu samoposluzivanja. Pozicioniranje

cijena je zbog kvalitetno osmisljenog brenda od srednjih prema vi§im cijenama.?’

Slika 2. Pozicioniranje brenda [PLACES]

=)
S ME
a CeraLavt.
-l UPPER .
<
3l MARKET NNSiDE
MAMA TRIBE
SHELTER

ECONOMY MoiTo @ @

ﬁn:_-n;u_:l

LEADING EUROPEAN HOTEL

Interni izvor; Razvoj brenda [PLACES]

U odnosu na konkurente Casa Cook i Mama Shelter, [PLACES] by Valamar nalazi se u

sredini, izmedu srednjeg i viSeg trzista.

Ciljana skupina jesu: 80% milenijalci (1980.-2000.), 10% generacija X (2001.-..) i 10%
generacija Z (1965.-1979.). Medu njima prevladavaju parovi (35%), samci i prijatelji
(25%), aktivni gosti (20%), moderne obitelji (10%) i grupe (10%).28

Brend [PLACES] nije klasi¢an hotelski objekt, ve¢ predstavlja nov na¢in odmora i koncept
hotela za modernog putnika. Ne nudi lokaciju, ve¢ doZivljaj obogacen mjestom, lokalnim

stanovniStvom, obi€ajima iinterakcijom. Ovaj turistiCki proizvod ne iskoristava destinaciju,

27 Loc.cit.
28 | oc.cit.
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nego ju Cuva, obogacuje i razvija. Savjestan je prema okoliSu, koristi odrzive materijale i

usluge, a pristup osoblja je neformalan i prijateljski.?®

3.4.1 Definiranje osnovnih znalajki

Brend je specifi€an jer nema standardnu kategorizaciju koristenjem zvjezdica, vec¢ koristi
oznaku “lifestyle” €iji su glavni atributi za pozicioniranje: brend, izri€aj, pri€a i atmosfera.
Fokus je na dogadanjima i zabavi na plazi ili uz bazen u prisutnosti glazbe i
mediteranskog nacina Zivota. Hotel je dizajniran u minimalistiCkom beach-chic stilu
koristenjem prirodnih organskih materijala i boja. Kreveti u sobama imaju visokokvalitetne
madrace, a gostima je omogucen jednostavan boravak digitalnom tehnologijom i
beskontaktnim placanjem. U ponudi je mediteranska “street food” hrana, a radi
bezbriznijeg boravka, gostima su omogucéene narukvice s dnevnim kreditom sa kojim
mogu odlaziti u restorane i barove tokom cijelog dana. Osoblje je upuceno u sve blagodati
destinacije kako bi Sto bolje moglo upoznati goste sa mjestom u kojem se nalaze i to sa
vrlo neformalnim i opustenim pristupom. Gost na taj nacin upoznaje tajne destinacije i
postaje [PLACES] INSIDER, jedan od nas. Takoder, osoblje ima originalno dizajnirane

uniforme i kreativne nazive zanimanja.*

3.4.2 Verbalni i vizualni izricaj

Ime Places definirano je na engleskom jeziku kao “physical environment and
surroundings, but also distinct condition, position or state of mind”.3! PLACES predstavlja
koncept koji znaCi puno viSe od teritorija, a Cine ga ljudi, obicaji, interakcije, iskustvo
prostora i podneblija. Slogan brenda [PLACES] glasi “‘BE ONE WITH THE
DESTINATION” koji komunicira stapanje s lokacijom jer posjetitelj postaje jedno s
mjestom, obi€ajima i ljudima. Time se naglasava kako posijetitelj nije obiCan gost, vec dio

destinacije. Logotip se sastoji od uglatih zagrada izmedu kojih pise PLACES.?®?

29 Loc.cit.
30 Loc.cit.
31 Loc.cit.
32 Loc.cit.
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Slika 3. Aplikacija slogana brenda [PLACES]

Interni izvor; Razvoj brenda [PLACES]

Slika 4. LOGOTIP

[PLACES] [PLACES]

BY VALAMAR BY VALAMAR

L1

[PLACES]

[PLACES]

[PLACES]

Interni izvor; Razvoj brenda [PLACES]

Verbalni izri€aj brenda je neformalan, zabavan i duhovit, a koriste se zargoni i lokalni
izrazi. Kljuéne rijeCi jesu primjerice: Mediteran, lokalno, opustenost, more, priroda,

zabava, aktivnosti i mediteranski nadin zivota.

Kolor paleta boja koja se koristi za izrazavanje brenda inspirirana je mediteranskim
otocima i obalom. Osnovni graficki element vizualnog identiteta [PLACES] je linijski
uzorak, a koristi se monokromatski po paleti boja ili u njihovoj kombinaciji. [PLACES]
PEOPLE je vazna znaCajka brenda koja se vizualno komunicira hrvatskim dizajnom

uniformi s potpisom dizajnera Juraja Zigmana. Valamar je dakle poticao suradnju sa
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hrvatskim poduzec¢ima, pa je tako proizvodac uniformi Rio Biz iz Rijeke. Medu najvaznijim
partnerima istiCu se studio za arhitekturu, dizajn i unutarnje uredenje TISSA iz Poreca, i

nezavisan kreativan studio za dizajn i komunikacije STUDIO SONDA iz Vizinade. 3

Slika 5. Linijski uzorak

Interni izvor; Razvoj brenda [PLACES]

Valamar je za brend [PLACES] odluio posebnu paznju posvetiti fotografiji i videu.
Angazirani su modeli iz Hrvatske i iz europskih gradova medu kojima su Ljubljana, Pariz
I Milano. Glavni model koji predstavlja generaciju milenijalaca je talijanski celebrity Aaron
Nielsen. Promotivno snimanje odvijalo se na jedrenjaku iz flma Mamma Mia snimljenog
u Hrvatskoj. Osim modela, u snimanju i fotografiranju sudjelovali su zaposlenici hotela,

otocani koji dobro poznaju destinaciju, te F&B odjel za styling hrane i pi¢a.3*

33 Loc.cit.
34 Loc.cit.
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Slika 6. BRAND FOTO & VIDEO, Glavni model

Interni izvor; Razvoj brenda [PLACES]
Valamar je medu specificne destinacije otoka Hvara uvrstio:

- ,Starogradsko polje i povijesna jezgra staroga grada na Unesco listi svjetske
bastine

- Cipka od hvarske agave

- Hvarska mediteranska prehrana uvrstena na Unesco listu nematerijalnih dobara

- Hvaranin lvan Vuceti¢, izumitelj daktiloskopije

- Hvarski dijalekt

- Grapceva Spilja

- Hvarska gregada

- Lavander-man

- Hvarska lavanda

- 20 otoci¢a otoka Hvara

- Nocni Zivot

- Starigradski paprenjak

- Podmorni vinski podrum
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- Crvene stijene

- Ruzmarin i aromaticno bilje
- Najveci broj suncani sati

- Svjetionici

- Ronjenje

- Hvarski tuneli

- Hvarski vinogradi i vina“®

Sve navedene specificnosti otoka Hvara implementirane su u cjelokupni interijer i

hotelske sadrzaje medu kojima su restorani i barovi, [PLACES] magazin, kozmetika,

mobilna aplikacija.

35 Loc.cit.
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Slika 7. Hvarski dijalekt

CONFUSING WORDS IN HVAR’S DIALECT

Standard language words How people from Hvar call them
Hlate (transl. pants) Gade [/ga.t'ce/] (transl. underpants)
Neslano, bez okusa Gluho [/gli:xo/] (transl., dull)

(transl. unsalted, flavorless)

Jugoistoéni/Sjeverozapadni Gornji/Donji
(transl. Southeastern/Northwestern) [/gbirpi:/] (transl. upper)
[/dé:1pi:/l (transl. lower)

Plod kupine (transl. Blackberry) Jagoda [/'ja.gada/]

(transl. strawberry)
Kiselo (transl, acid) Juto [/'jG:to/] (transl. spicy, hot)
Cesnjak (transl. garlic) Luk [/l0k/] (transl. onion)
Lubenica (transl. watermelon) Dinja [/dipa/] (transl. melon)
2ao (transl. sorry) Milo [/milo/] (transl. dear)
Brzo (transl. quickly) Veselo ['veselo] (transl. cheerfully)
Morska kornjaca (transl. turtle} Zaba [/za.ba/) (transl. frog)

Interni izvor; Razvoj brenda [PLACES] : Primjer aplikacije hvarskog dijalekta na sluzbene
[PLACES] majice.

3.4.3 [PLACES] inacice

Valamar je u novom brendu nastojao u svaku uslugu koja se nudi prozeti logotip
[PLACES] koji ¢e uvijek asocirati ljude na cijeli koncept upoznavanja lokalnog
mediteranskog stila zivota.

[PLACESBARS] oznaCava vibrantnu atmosferu, koktele i ostala osvjezenja uz glazbu.

[PLACESPEOPLE] predstavljaju neformalne i ljubazne domacine koji su upuéeni u sve

tajne destinacije koje dijele sa gostima.

[PLACESPOOL] & [PLACESBEACH] su oznake za mjesta na kojima se gosti mogu

opusteno druziti uz live DJ lokalnu glazbu i inovativne koktele s mediteranskim eliksirima.

[PLACESROOM] se odnosi na prozra¢ne sobe kombinirane mediteranskom tradicijom i
suvremenim dizajnom. Kreveti i madraci su vrhunske kvalitete kako bi gosti maksimalno

iskoristili odmor.
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Slika 8. [PLACESROOM]

Interni izvor; Razvoj brenda [PLACES]

[PLACESFLEXI] predstavlja prilagodljivu ponudu hrane i pi¢a kroz cijeli dan. U ponudi je
gratis doru€ak+dnevni kredit od 25 € koji se moze iskoristiti u restoranu ili baru uz
beskontaktno pla¢anje narukvicom. Ukoliko se dnevni kredit ne potro8i taj dan, prebacuje

se na iduéi.

[PLACESFUN] & [PLACESACTIVE] predstavljaju zabavne i sportske aktivnosti kroz cijeli
dan. Za goste Zeljne opustanja, pripremljeni su regenerirajuci tretmani u spa kutku na

otvorenom.

[PLACESNATURE] oznaCava odrzivo poslovanje brenda u skladu sa eko principima i
poticanje gostiju da osvijeste u sebi koliko je briga o prirodi bitha u danasnje vrijeme.
Osim toga, upotrebljavaju se domaci i sezonski proizvodi i promovira se lokalna tradicija.

[PLACESDIGITAL] predstavlja sve digitalne mogucnosti poput superbrzog bezi¢nog
interneta i bezgotovinskog pla¢anja kako bi boravak, posebice rad na daljinu bio
jednostavniji. Placanje se vrSi bez gotovine, a vrata se otvaraju bez klju¢a uz pomo¢

narukvice.
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3.4.4 Promocija
Brend je prisutan na sluzbenoj stranici Valamara te na svim najpopularnijim drustvenim

mreZama, upravo zato $to se radi o mladoj ciljanoj skupini.

Sve informacije o brendu [PLACES] mogu se pronaci na sluzbenoj stranici Valamara,
gdje potencijalni gost moze saznati zasto je taj brend razli¢it od ostalih brendova u
portfelju. Pri vrhu stranice nalazi se poziv na akciju “REZERVIRAJ SADA” u kojem je
naznacCena dostupnost slobodnih soba, a gost potom odabire termin i broj osoba. Stranica
jeispunjena prekrasnim slikama hotela, bazena i soba koje su u mediteranskim tonovima

boja iz kolor palete.

Facebook stranica pod nazivom Places by Valamar objavila je prvu objavu 3. ozujka
2021. godine, a trenutno broji nesto vise od 9.000 lajkova. Stranica je vrlo aktivha, te
svakih nekoliko dana objavljuje zanimljivosti o brendu, ali i obavijesti o novitetima kao $to

su primjerice najave za DJ partije na bazenu.

Postoji i istoimena Instagram stranica koja posvecuje posebnu paznju fotografiji,

objavljivanjem Storyja i Reelsa, te ima oko 300 objava i 2.500 pratitelja.

12. svibnja 2022. godine otvoren je i sluzbeni TikTok profil @placesbyvalamar na kojem
se mogu pronaci zabavni videi u kojima sudjeluju influenceri koji plesu, prikazuju kako

provode dan u hotelu, $to jedu u restoranu i brojne druge zanimljive i Saljive sadrzaje.
U promociji su prisutni i Spotify, influenceri, Google oglasi i Newsletteri.

3.4.5 Cijena nocenja

Brend [PLACES] se prema cijeni boravka nalazi u sredini cijelog portfelja. NajviSe cijene
imaju brend Valamar Collection pa Valamar Hotels & Resorts, nakon njih slijedi [PLACES]
by Valamar, a najnize cijene imaju brendovi Sunny by Valamar i Camping Adriatic by
Valamar.

Na Valamarovoj stranici moze se pronaci Sest osnovnih cijena koje se razlikuju ovisno o
sobi, broju gostiju, o broju nocenja, periodu u kojem se dolazi i je li gost Clan

Valamar+Cluba ili nije.

27



[PLACESROOM] veli€ine S za dvije osobe s balkonom i pogledom na park prodaje se po

cijeni od 91,00 € s uklju¢enim FLEXI polupansionom.

[PLACESROOM] size S za dvije osobe s balkonom na morskoj strani prodaje se po cijeni

od 137,00 € s uklju¢enim FLEXI polupansionom.

[PLACESROOM] size M za dvije osobe s balkonom na morskoj strani prodaje se po cijeni

od 162,00 € s uklju¢enim FLEXI polupansionom.

[PLACESROOM] size M za dvije osobe s Lounge terasom na morskoj strani prodaje se

po cijeni od 178,00 € s uklju¢enim FLEXI polupansionom.

[PLACESROOM] za Cetiri osobe s Lounge terasom na morskoj strani prodaje se po cijeni

od 288,00 € s uklju¢enim FLEXI polupansionom.

[PLACESROOM] za Cetiri osobe balkonom na morskoj strani prodaje se po cijeni od

291,00 € s uklju¢enim FLEXI polupansionom.

[PLACES] nudi dvije vrste popusta ukoliko gost boravi vise no¢i u hotelu. Ako boravak
ukljuCuje 3 nocenja, 20% popusta je uklju¢eno u cijenu, a priikom 5 noéenja 25%

popusta.3®

3.4.6 Distribucija

Prilikom distribucije usluge, [PLACES] by Valamar koristi se izravnim i neizravnim
kanalima distribucije. Distribucija se vrSi podjednako kao i kod ostalih Valamarovih
brendova. lzravni kanal distribucije podrazumijeva web stranicu Valamara
www.valamar.com putem koje gost moze sam rezervirati termin boravka u samo nekoliko
klikova, a rezervacija se moze odraditi i putem maila ili telefona. Ukoliko se rezervacija
podnese putem Valamara, poduzece jamci najnize cijene na internetu. Kod neizravnih
kanala distribucije najbitniji posrednici jesu brojni turoperatorii turistiCke agencije s kojima

Valamar posluje ve¢ dugi niz godina.

36 HVAR [PLACESHOTEL] by Valamar, Dostupno na: https://www.valamar.com/hr/hoteli-hvar/hvar-places-
hotel (Datum pristupa: 16.06.2022.)
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3.5 Razvoj i komercijalizacijabrenda [PLACES] by Valamar

Kako bi se usluga u hotelu objedinila i pruzila maksimalna jednostavnost boravka gostiju,
kreirana je aplikacija [PLACES] by Valamar. Aplikacija pruza sve bitne informacije i
podrsku gostu prije i poslije dolaska, tokom boravka u hotelu i sluzi za komunikaciju s
hotelskim osobljem. Omogucuje brzu prijavu, placanje i pregled stanja hotelskog racuna,
provjeru [FLEXI] salda, mobilni klju¢ za otkljuCavanje vrata sobe, rezervaciju stola u
restoranu, prijavljivanje kvarova.. Osim funkcionalnih mogucnosti, dostupne su i
prezentacije [INSIDER] pri€a kroz marketinS§ke kampanje unutar aplikacije, informacije o

destinaciji i hotelu te kalendar dogadanja.

Pocetkom oZujka 2021. godine napravljena je nova web stranica u sklopu sluzbene
stranice Valamara na kojoj je javnost mogla procitati sve informacije vezane uz uvodenje

brenda [PLACES] by Valamar.

Valamar je u travnju 2021. godine obavijestio javnost kako ¢e se HVAR [PLACESHOTEL]
by Valamar za goste otvoriti 21. svibnja 2021., dok je 1. travnja 2021. Valamar ugostio
DJ-eve na terasi novog hotela koji se mogao uzivo popratiti na Valamarovom YouTube

kanalu i Facebook stranici zbog tadasnje situacije uzrokovane pandemijom. *’

Valamar se novim brendom definitivno istaknuo medu konkurentima zbog pomno
razradene ideje i pracenja najnovijin trendova u hotelijerstvu. Brend [PLACES] je na
samom pocetku promijenio trziSte Valamara, odnosno sa trzista isto¢ne Europe koje je
slabije platezne moci, [PLACES] se okrenuo zapadnoeuropskom trziStu u koje poglavito
spada trziste Ujedinjenog Kraljevstva, Nizozemske i Francuske. Iz tog razloga novi brend
[PLACES] nije doprinio padu prodaje postojecih brendova jer ima drugacCiju ciljanu

javnost. 38

3.6 Uspjeh hotela HVAR [PLACESHOTEL] by Valamar u 2021. Godini
Nemoguce je usporedivati noCenja i zauzetost hotela prije i poslije investicije zato Sto je

u 2019. godini dok jo$ nije bilo investicije, svugdje bila rekordna godina, a hotel pod

87 Valamar najavljuje otvorenje HVAR [PLACESHOTEL] live streamingom DJ nastupa, Priopcenja za
medije, Dostupno na: https://valamar-riviera.com/hr/mediji/priopcenja-za-medije/valamar-najavljuje-
otvorenje-hvar-placeshotel-live-streamingom-dj-nastupa/ (datum pristupa: 16.06.2022.)

38 nterni izvor, rezultati brenda [PLACES] za 2021. godinu
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brendom [PLACES] pokrenut je u krizi koja je uzrokovana pandemijom COVID-19.
Sezona u 2020. godini odradena je sa smanjenim kapacitetom jer investicija nije bila

dovrsena.

Bez obzira na krizu, Hotel je s vremenom privukao veliki broj gostiju u periodu od svibnja
do listopada 2021. godine. U odnosu na 2020. godinu, uocen je veliki porast broja no¢enja
gostiju iz Ujedinjenog kraljevstva, Njemacke, Austrije, Francuske i Nizozemske. S druge
strane, broj noéenja gostiju iz primjerice CeSke, Poljske i Hrvatske izrazito je pao.
Valamar je ovim brendom privukao goste veée platezne moci iz zapadnoeuropskih

zemalja koji ostvaruju vecu potrosnju.

Brend [PLACES] je postigao znacajan uspjeh u hotelu na Hvaru te se odmah krenulo u

razmatranjei realizaciju dodavanja novih usluga i prosirenja brenda na nove destinacije.*®

3.7 Dodatne usluge i noviteti

Obzirom da je hotel HVAR [PLACESHOTEL] by Valamar pokrenut usred pandemije,
Valamar je pokrenuo V-care guarantee koji je dio V Health&Safety programa. Kao i u
hotelima ostalih brendova, organizirano je brzo antigensko testiranje po cijeni od 10 do
20 € i PCR testiranje od 50 do 120 €. Osim toga, Valamar je pokrivao trosSkove u slu€aju
da gost mora produljiti boravak ukoliko je obolio od COVID-19. Kako bi se gosti osjecali

ugodnije, Valamar naglasava kako su svi zaposlenici cijepljeni i redovno testirani.*°

Zaposlenicima je omoguceno koriStenje ugostiteljskin usluga uz popust od 30%.
Omogucene su i posebne Family&Friends cijene smjestaja za zaposlenike i ¢lanove

obitelji, prijatelje i poslovne partnere.*

Osim [PLACESFLEXI] ponude koja gostima nudi dnevni kredit od 25 € uvedeno je jos

nekoliko noviteta u 2022. godini:

39 Loc.ict.

40 V-CARE GUARANTEE, Dostupno na: https://www.valamar.com/hr/update-info (datum pristupa:
17.06.2022.)

41 Valamar jamstvo, Top poslodavac, Dostupno na: https://www.dobarposaouvalamaru.com/kako-je-raditi-
u-valamaru/top-poslodavac/ (datum pristupa: 17.06.2022.)
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- SUN & SPA oznaCava wellness program s potpisom. Svojim gostima nudi
opustaju¢e masaze i relaksaciju u hidromasaznoj kadi kako bi u pravom smislu
rijeCi dozivjeli Mediteran.

- Wow Wow Pet Friendly holiday predstavlja sadrzaje namijenjene kuénim
ljubimcima, a sadrzi WOW WOW paket dobrodoslice u kojem se nalazi poslastica,
zdjelica i igracka. Uz to organizirani su izleti, Setnje, treniranje pasa, SiSanje te

jelovnik za ljubimce s poslugom u sobu.#?

3.8 Dalmacija [PLACESHOTEL] by Valamar

Zbog izvanrednog uspjeha prvog hotela pod brendom [PLACES], odlu¢eno je kako ce se
otvoriti [PLACES] hotel u Makarskoj po€etkom lipnja 2022. godine pod nazivom Dalmacija
[PLACESHOTEL] by Valamar. Hotel Dalmacija pod brendom Sunny by Valamar postao
je dio novog brenda [PLACES]. Hotel se sastoji od 180 soba i 10 apartmana Ciji su
interijeri spoj mediteranske tradicije i modernog dizajna kao i u prvom hotelu. Gostima se
ponajvise Zeli pribliziti dalmatinski nacin zivota, a glavni moto je samo lagano. U ponudi
su svjeza mediteranska jela, razni glazbeni dogadaji, ali i istrazivanje atrakcija srednje

Dalmacije.

Makarska se nalazi podno planine Biokovo, te predstavlja jedno od najpoznatijin
turisti¢kih destinacija u Hrvatskoj. Simbol Makarske je pje$€ana i SljunCana plaza dugacka
2 kilometra. Krase ju duge Setnice, autenticna ribarska sela, maslinici, vinogradi i guste
borove Sume. Zbog svih navedenih karakteristika, Makarska je stvorena za otvaranje
hotela pod brendom [PLACES] by Valamar jer u pravom smislu rijeCi predstavlja tradiciju

i Zivot stanovnika Dalmacije koji se nastoji pribliZiti gostima.*?

Na stranici Valamara mogu se pronaci zanimljivosti o destinaciji, a posebno se istice
dalmatinski rje¢nik: “Znate li onaj osjecaj kad vam se ba$ nista ne da — kao da se ne

mozete pomaknuti s mjesta? To se u Dalmaciji zove fjaka.”*

42 SAPA GORE ZA BEZBRIZAN ODMOR, Dostupno na: https://www.valamar.com/hr/hoteli-
makarska/dalmacija-places-hotel (datum pristupa: 17.06.2022.)

43 [PLACESINSIDER] - DALMACIJA KROZ oCl LOKALACA, Dostupno na:
https://www.valamar.com/hr/hoteli-makarska/dalmacija-places-hotel (datum pristupa: 17.06.2022.)

4 DALMATINSKO STANJE UMA U TRI RIJECI, [PLACESINSIDER] - DALMACIJA KROZ OCI
LOKALACA, Dostupno na: https://www.valamar.com/hr/hoteli-makarska/dalmacija-places-hotel/destinacija
(datum pristupa: 17.06.2022.)
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DALMACIJA [PLACESHOTEL] u Makarskoj ¢e gostima ispri€ati pricu o Dalmaciji kroz
cjelokupnu ponudu, dizajn interijera i lezeran razgovor sa zaposlenicima kako bi postali

INSIDERI i maksimalno se povezali sa destinacijom.®

45 Loc.cit.
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4. KRITICKI OSVRT NA PROCES RAZVOJA NOVOG PROIZVODA U

VALAMAR RIVIERI D.D.

Jedna od temeljnih vrijednosti Valamar Riviere d.d. je biti lider u odmoriSnom turizmu, $to
znaci da kompanija dugi niz godina ulaze u odrzivi razvoj svojih hotela, ljetovalista,
kampova, destinacija i usluga. Osim toga, Valamar drZi vodeCe mjesto zbog stalnih
inovacija koje su klju¢ne za opstanak danasnjih poduzeéa. Svaki brend je pomno
razraden do najmanjeg detalja kako bi svaki hotel, ljetovaliste ili kamp pruZzio sve Sto gost
pozeli. Gost moze izabrati luksuzan odmor, ljetovanje po niskoj cijeni, boravak u prirodi
ili jedinstven boravak na odredenoj destinaciji. Valamar nudi gotovo sve i za svakoga,
prikladan je za samce, parove, obitelji, prijatelje ili velike grupe ljudi. Tko god se odluci na
odmor u Valamaru, imat ¢e Sirok izbor destinacija koje spadaju u pet Valamarovih

brendova.

Svaki od brendova razlikuje se u nacinu pruzanja usluge smjestaja, tipu gostiju i cijeni
nocenja. Nakon uvodenja novog brenda [PLACES], Valamar je obogatio svoj portfelj
jedinstvenom ponudom koja je prilagodena suvremenom putniku. Moguénost da gost
upoznaje destinaciju kroz svoj boravak u hotelu je neSto $to ne moze svaka turistiCka
kompanija pruziti. U zadnjih 20 godina, zna€ajno je porasla potraznja za privatnim
smjestajem upravo zbog nizih cijena Sto hotelijerima predstavlja veliki izazov. Potrebno
je istaknuti se na trziStu i pruziti sasvim novu vrijednost za kupca. Klju¢ opstanka ali i rasta
poduzeca je u inovacijama. Osim §to je Valamar svojim inovacijama pridobio veci broj
gostiju, doprinio je i na jaCanju cjelokupnog brenda. Pracenjem zadovoljstva svojih
gostiju, kompanija je dosla na ideju kreiranja novog brenda. Detaljnim prikupljanjem
informacija o trendovima na trziStu postepeno je kreiran odli¢an koncept u €ijem je razvoju
sudjelovao gotovo svaki odjel kompanije. Smisao naziva brenda [PLACES] automatski
asocira gosta na spajanje s mjestom, odnosno destinacijom koja je istaknuta u apsolutno
svemu $to ovaj brend nudi. U [PLACES] stilu izabrano je mjesto koje je autenti¢no,
odnosno na dlanu pruza gostu bogatu povijest, mjeStane, kulturu, tradiciju, prirodu, Cisto
more i domacu hranu. Nakon toga, smjestaj je potrebno prilagoditi destinaciji. Dizajn
interijera je moderan i prozet mediteranskim stilom s posebnim naglaskom na tipicne

detalje odabrane destinacije. U ponudi je restoran sa domacim jelima kako bi gosti mogli

33



kuSati specijalitete, ali i popiti vrhunsko domace vino. Interakcija sa zaposlenicima je
leZerna, a ukoliko gosta zanima bilo S§to o destinaciji u kojoj se nalazi, zaposlenik hotela
¢e mu rado ispriCati sve tajne mjesta i time gostu pruziti da se maksimalno upozna sa
svim blagodatima mjesta i postane INSIDER. Svi koji dodu u hotele [PLACES] brenda
mogu biti sigurni da dolaze u smjestaj koji brine o oCuvanju okoliSa i koji ima mogucénost
primanja ku¢nih ljlubimaca. Postoje joS brojne dodatne usluge i dogadaji poput DJ veceri
na bazenu i uz plazu. U hotele brenda [PLACES] mogu doci gotovo svi, no cjelokupan
sadrzaj najviSe privlaCi mlade parove koji su zZeljni modernog boravka uz upoznavanje
destinacije. Nakon situacije uzrokovane pandemijom Covid-19, vecina ljudi zazZeljela se
putovanja i novih iskustava, a poduzeé¢e Valamar Riviera d.d. je u pravom trenutku u

potpunosti zavrsilo s investicijom hotela Lavanda i pokrenulo novi brend.

Isto tako, vecina mladih parova koje brend [PLACES] posebno nastoji privuci jesu digitalni
nomadi koji ne trebaju posebno mjesto gdje bi obavljali posao, $to znaci da ih karakterizira
fleksibilniji zivotni stil. Ono $to ova skupina trazi jest odli€na internetska veza i veliki broj
utiCnica u sobi. Osim toga, Valamar novim brendom nastoji privuci trziSte zapadne Europe
Ciji su prosjecni troskovi Zivota puno skuplji. Hrvatska je zato idealna destinacija jer je
povoljna u odnosu na primjerice Ujedinjeno kraljevstvo i Francusku. Digitalni nomadi jesu
predstavnici generacije Milenijalaca koji kombiniraju posao i uzitak, stoga klima igra bitnu
ulogu prilikom odabira destinacije. Hrvatska ima izrazito povoljnu klimu, a krasi ju polozaj
i povezanost sa najpoznatijim europskim drzavama. Digitalni nomadi se dulje zadrzavaju
na destinaciji, stoga je brend [PLACES] doprinio produljenju boravka gostiju i van sezone.
Otok Hvar i Makarska jesu dvije izrazito popularne destinacije koje nude sve $to novi

brend zahtijeva.

Obzirom na dosadas$nji uspjeh, brend [PLACES] bi se definitivno mogao proSiriti na novu
destinaciju i to u Istarskoj zupaniji. Istra je poznata joS od rimskog razdoblja, a moderni
turizam zapocinje na ovom podrucju jos u 19.stolje¢u gradnjom brojnih hotela i ljetovalista
te razvojem kupaliSnog turizma zbog iznimno C&istog mora. Istra je mediteranska
destinacija Sto predstavlja jedan od glavnih kriterija novog brenda. Istra ima prekrasne
plaze, obale i otoke, a s druge strane obiluje i brezZuljkastim predjelima s bujnom

vegetacijom. Odredeni istarski gradovi imaju zavidan broj noéenja turista, a medu njima
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su Rovinj, Pore¢, Umag i Pula. Gostima su privlacni i vrlo zanimljivi povijesni gradi¢i u
sredignjoj Istri poput Motovuna, Groznjana, Oprtlja i Gragi§éa. Zupaniju krase maslinici i
vinogradi, plodne oranice, tradicionalne Istarske kamene kucice, mirno okruzenje i bogata
gastronomska ponuda. Prisutne su i brojne povijesne znamenitosti, tradicija, Cist okolis,
bistro more i autenticni dozivljaji. Brojne civilizacijske kulture su se izmijenile i ostavile
traga u svakom dijelu Istre, Sto dokazuje svjetski poznata pulska Arena, Augustov hram,
Eufrazijeva bazilika u Porecu, srednjovjekovni kasteli, tvrdave u Svetvin€entu i Dvigradu
koji ¢e zasigurno zadiviti goste svojom zanimljivom povijesnom pricom. Osim povijesti,
Istra nudi bogatu gastronomsku ponudu koju nadopunjuju vrhunske sorte vina i domace
maslinovo ulje. Gost ¢e modi kuSati domacu istarsku tjesteninu, jela sa Sparogama,
domace kobasice i prSut. Tu su i neizostavni tartufi, istarsko govedo boSkarin i istarska
domaca rakija. Stanovnici su vrlo susretljivi te Ce s radoS¢u ispriCati sve Sto znaju o svom
kraju. Valamar novim brendom Zeli postici takvu vrstu interakcije izmedu gosta i domacina
jer ¢e time gost u potpunosti dozivjeti destinaciju. Lokaciju u Istri na kojoj bi se nalazio
hotel pod brendom [PLACES] nije teSko izabrati. Obzirom da u Istri ima ve¢ nekoliko
Valamarovih hotela pod drugim brendovima koji se nalaze u Pore€u i Rapcu, moguce je
investirati i preurediti ih u stilu novog brenda. Druga moguc¢nost je odabrati novu
destinaciju u Istri koja je u blizini mora i u blizini kontinentalnog dijela Istre kako bi gost

osim uZivanja na plazi dozivio i unutrasnje blagodati Zupanije.4

Nakon sezone, odnosno krajem 2022. godine, kompanija ¢e imati uvid u uspjeSnost
novog brenda u koje spadaju novootvoreni Dalmacija [PLACESHOTEL] by Valamar i
Hvar [PLACESHOTEL] by Valamar. Ukoliko brend [PLACES] privucCe veliki broj gostiju
bilo bi pozeljno razmotriti ideju proSirenja brenda na jo$ jednu destinaciju. Ukoliko postoji
potreba za poboljSanjem postojecih usluga ili potreba za dodavanjem novih sadrzaja za
goste, Valamar svoje novitete moze odmah implementirati na novoj destinaciji. ldeja
novog brenda je odli¢na i bilo bi poZeljno prosiriti ga na destinaciju koja nudi sve $to brend
[PLACES] sadrzi u svom konceptu. Upoznavanje s autenti¢nim mjestom i mediteranskim
nacinom zivota, moderan odmor, Cist okoli§ i bogata gastronomska ponuda su prve

asocijacije na Istru, ali i na brend [PLACES]. Stoga, pozeljno je iskoristiti sve blagodati

46 Turizam u Istri: za svakoga pones$to, Terramagica, Dostupno na: https://www.terramagica.hr/hr/zelena-
istra/turizam-u-istri-za-svakoga-ponesto/ (Datum pristupa: 02.06.2022.)
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koje navedena Zupanija nudi jer ¢e se otvaranjem hotela na jednoj od lokacija u Istri
povecati uspjeSnost novog brenda [PLACES] i cjelokupnog poslovanja Valamar Riviere
d.d.
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5. ZAKLJUCAK

Da bi se razvio novi proizvod potrebno je pretvoriti nove i neisprobane ideje u izvedive
proizvode koje ¢e poduzecu omoguciti konkurentsku prednost. Razvoj novog proizvoda
sazet je u osam faza: generiranje ideja, probiranje ideja, razvoj koncepta i testiranje,
razvoj marketinSke strategije, poslovna analiza, razvoj proizvoda, trziSno testiranje i
komercijalizacija. Faze razvoja ne predstavljaju fiksan okvir kojim se treba svako
poduzece voditi kako bi uspjesno lansiralo proizvod, ali je dobra pocetna to¢ka koja ¢e
olak$ati poduzecéu cijeli proces. Tijekom svake faze poduzece se treba fokusirati na
stvaranje vece vrijednosti za kupca. Ukoliko poduzece ima izvedivu i atraktivnu inovaciju
koja ¢e diferencirati poduzece od ostalih konkurenata na trziStu, zagarantiran je uspjeh.
Danasnje trziste karakterizirano je Cestim promjenama, a kako bi poduzece opstalo
potrebna je brza prilagodba, ukoliko se to ne Cini poduzece propada. Suradnja medu
svim odjelima u organizaciji je kljuCna jer svatko sa svojim znanjem pridonosi kreiranju
jedinstvenog proizvoda. Radikalne inovacije su rijetke i zahtijevaju velike financijske
izdatke, a ne garantiraju uspjeh. Inkrementalne inovacije su puno ¢escée jer zahtijevaju

samo prilagodbu postojecih proizvoda namijenjenih novom trzistu.

Valamar u svojoj osnovi nudi uslugu smjestaja, a kako bi se Sirio na nova trzista, kroz
dugi niz godina temeljnu uslugu prilagodava uvodenjem novih brendova u portfelj kako bi
zadovoljio nove i zahtjevnije potrebe gostiju. Prije uvodenja novog brenda [PLACES] by
Valamar, postojali su samo sljedeci brendovi: Valamar Collection, Valamar Hotels &
Resorts, Sunny by Valamar i Camping Adriatic by Valamar. Svaki brend je kreiran za
to¢no odredeno trziste. Valamar Collection nudi jedinstveni odmor u luksuznim hotelima
s 4 zvjezdice. Valamar Hotels & Resorts nudi najsiri izbor hotela i ljetovalista kojima se
svi uvijek rado vracaju, a cjenovno su dostupniji od hotela prethodnog brenda. Sunny by
Valamar se istiCe svojom jednostavnoScu i prihvatljivom cijenom, dok je Camping Adriatic
by Valamar stvoren za one koji zele odmor u prirodi. U zadnjih nekoliko godina, gosti su

se promijenili i u potrazi su za autenticnim iskustvima.

Digitalni nomadi su sve prisutniji, pa je hotel postao improvizirani ured za putnike, koji
osim za rad, sluzi i za uzivanje u odmoru. Ovo razdoblje karakterizira sve veca briga za

oCuvanjem okoliSa, a gosti traze personaliziranu uslugu i upoznavanje sa destinacijom u
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kojoj se nalaze. Na temelju navedenih karakteristika novog doba, Valamar zapocinje sa
uvodenjem novog brenda. Radi se o lifestyle brendu koji omogucéuje upoznavanje
lokalnog mediteranskog stila Zivota, a za prvu destinaciju izabran je otok Hvar zbog svoje
bogate povijesti, tradicije i prekrasne prirode. Brend [PLACES] predstavlja nov nacin
odmora za modernog putnika koji ¢e imati jedinstven dozZivljaj zbog upoznavanja sa
mjestom, stanovnicima i obiajima. Valamar je razradio plan na nacin da svaka stavka
novog brenda bude u prepoznatliivom [PLACES] stilu, a u cijeli koncept su dodane
posebnosti destinacije. Kako su ciljana skupina uglavnom milenijalci, promocija brenda
[PLACES] usredotoCena je na sluzbenu web stranicu poduzeéa Valamar i popularne
druStvene mreze, a kreirana je i mobilna aplikacija kako bi boravak gostiju bio
jednostavniji i ugodniji. Brend se prema cijeni boravka nalazi u sredini portfelja, a
distribucija usluge se vecinom vrSi putem izravnog kanala distribucije, odnosno
rezervacijom gosta putem web stranice Valamara. Valamar se kreiranjem novog brenda
proSirio na zapadnoeuropsko trziste i privukao goste vece platezne moci. Otvaranjem
[PLACES] hotela na Hvaru postignut je veliki uspjeh iz kojeg je uslijedila ideja o Sirenju
brenda na novoj destinaciji, i stvaranje dodatnih usluga za goste.

Brend [PLACES] by Valamar je odli¢an primjer razvoja novog proizvoda jer dokazuje kako
je pracenje trendova, Zelja kupaca, poslovanja konkurenata i vlastitih mogucnosti klju¢no
za kvalitetnu realizaciju ideja i kreiranja genijalnog proizvoda koji ¢e omoguciti daljnji rast

| razvoj poduzeca na trzistu.
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SAZETAK

Razvoj novog proizvoda je jedan od potprocesa menadzmenta inovacija koji omogucava
sve uvjete potrebne za uspjesni razvitak novog proizvoda. Procesi razvoja proizvoda
ovise o poduzecu, industriji, vrsti proizvoda i vrsti inovacije. Potrebno je uloZiti vrijeme u
pazljivo planiranje i kreiranje strategije uvodenja novog proizvoda koordinacijom svih
odjela u poduzecu. Pozeljno je da poduzecée uklju€i kupce u cijeli proces kako bi proizvod
postao atraktivan i istaknuo se na zasicenom trziStu ponude. Proces razvoja novog
proizvoda moze se podijeliti u osam glavnih faza. Osam glavnih faza u procesu donoSenja
odluke o razvoju novog proizvoda ukljuCuje: generiranje ideja, probiranje ideja, razvoj i
testiranje koncepata, razvoj marketinske strategije, poslovnu analizu, razvoj proizvoda,
trziSno testiranje i komercijalizaciju. Navedeni proces predstavlja teorijski pristup,
odnosno pocetnu toCku ukoliko se poduzece odlu¢i na razvoj novog proizvoda. Nije
potrebno striktno se drzati svih faza, ve¢ svatko prilagodava proces vlastitim potrebama.
Poduzece Valamar Riviera d.d. je u svoj postojeci portfelj odlucilo uvesti novi brend
[PLACES] usmjeren na potpuno novi segment gostiju. Glavna ciljana skupina jesu
milenijalci sa zapadnoeuropskog trziSta vece platezne modéi. Naglasak novog brenda
stavljen je na autenti¢no iskustvo, digitalne nomade, personalizaciju, ekoloSku odrzivost
i upoznavanje s mediteranskim stilom zivota. Prvi Valamarov hotel pod novim lifestyle
brendom [PLACES] otvoren je na otoku Hvaru pod nazivom HVAR [PLACESHOTEL] by
Valamar. Hvar ima bogatu povijest, tradiciju, kulturne i prirodne spomenike, raskoSnu
mediteransku prirodu, ali i noc¢ni Zivot. Gost na taj nacin upoznaje tajne destinacije i
postaje [PLACES] INSIDER, jedan od nas. Takoder, osoblje ima originalno dizajnirane
uniforme i kreativne nazive zanimanja. Hotel je dizajniran u minimalistic(kom beach-chic
stilu kori§tenjem prirodnih organskih materijala i boja. Slogan brenda [PLACES] glasi “BE
ONE WITH THE DESTINATION” koji komunicira stapanje s lokacijom jer posjetitel]
postaje jedno s mjestom, obi€ajima i ljudima. Time se naglaSava kako posijetitelj nije
obiCan gost, ve¢ dio destinacije. Brend [PLACES] se prema cijeni boravka gosta nalazi u
sredini cijelog portfelja. Kako bi se usluga u hotelu objedinila i pruzila maksimalna
jednostavnost boravka gostiju, kreirana je aplikacija [PLACES] by Valamar. Pocetkom
ozujka 2021. godine napravljena je nova web stranica u sklopu sluzbene stranice

Valamara na kojoj je javnost mogla procitati sve informacije vezane uz uvodenje brenda
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[PLACES] by Valamar. Valamar se novim brendom definitivno istaknuo medu
konkurentima zbog pomno razradene ideje i pracenja najnovijih trendova u hotelijerstvu.
Zbog znacajnog uspjeha hotela na Hvaru zapocelo je razmatranje i realizacija dodavanja
novih usluga i proSirenja brenda na nove destinacije. Tako je otvoren [PLACES] hotel u
Makarskoj poCetkom lipnja 2022. godine pod nazivom Dalmacija [PLACESHOTEL] by
Valamar. Poduze¢e Valamar Riviera d.d. je iskoristilo teorijski pristup razvoja novog
proizvoda i uspjeSno ga prilagodilo svojim potrebama kreiranja jedinstvene usluge

smjestaja.

Kljuéne rijec€i: razvoj novog proizvoda, Valamar Riviera d.d., brend [PLACES] by

Valamar
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SUMMARY

New product development is one of the innovation management sub-processes that
provides all the conditions necessary for the successful development of a new product.
Product development processes depend on the company, industry, product type and type
of innovation. It is necessary to invest time in careful planning and creating a strategy for
introducing a new product by coordinating all departments in the company. It is desirable
for the company to involve customers in the whole process in order to make the product
attractive and stand out in a saturated supply market. The process of developing a new
product can be divided into eight main stages. The eight main stages in the decision-
making process for new product development include: generating ideas, selecting ideas,
developing and testing concepts, developing marketing strategy, business analysis,
product development, market testing, and commercialization. This process is a theoretical
approach, or starting point if the company decides to develop a new product. It is not
necessary to strictly adhere to all stages, but everyone adapts the process to their own
needs. Valamar Riviera d.d. has decided to introduce a new brand [PLACES] in its
existing portfolio aimed at a completely new segment of guests. The main target group is
millennials from the Western European market with higher purchasing power. The
emphasis of the new brand is placed on authentic experience, digital nomads,
personalization, environmental sustainability and introduction to the Mediterranean
lifestyle. The first Valamar hotel under the new lifestyle brand [PLACES] was opened on
the island of Hvar under the name HVAR [PLACESHOTEL] by Valamar. Hvar has arich
history, tradition, cultural and natural monuments, lush Mediterranean nature, but also
nightlife. The guest thus learns the secret destinations and becomes [PLACES] INSIDER,
one of us. Also, the staff has originally designed uniforms and creative profession names.
The hotel is designed in a minimalist beach-chic style using natural organic materials and
colors. The brand's slogan [PLACES] is "BE ONE WITH THE DESTINATION" which
communicates merging with the location as the visitor becomes one with the place,
customs and people. This emphasizes that the visitor is not an ordinary guest, but part of
the destination. According to the price of the guest's stay, the [PLACES] brand is in the
middle of the entire portfolio. In order to unify the service in the hotel and provide

maximum ease of stay of guests, the application [PLACES] by Valamar was created. At
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the beginning of March 2021, a new website was created within the Valamar official
website, where the public could read all the information related to the introduction of the
[PLACES] brand by Valamar. With the new brand, Valamar definitely stood out among its
competitors due to its carefully developed idea and following the latest trends in the hotel
industry. Due to the significant success of the hotel on Hvar, the consideration and
realization of adding new services and expanding the brand to new destinations has
begun. Thus, the [PLACES] hotel in Makarska was opened at the beginning of June 2022
under the name Dalmatia [PLACESHOTEL] by Valamar. Valamar Riviera d.d. has used
the theoretical approach of new product development and successfully adapted it to its

needs of creating a unique accommodation service.

Keywords: new product development, Valamar Riviera d.d., brand [PLACES] by Valamar
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