Analiza proizvodnog asortimana poduzeca "Delikatese
Tina"

Stanic¢, Antonija

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:527190

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-13

Repository / Repozitorij:

Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

AN §pér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:527190
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:3660
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:3660

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma
«Dr. Mijo Mirkovic»

ANTONIJA STANIC

ANALIZA PROIZVODNOG ASORTIMANA
PODUZECA “DELIKATESE TINA”

Zavrsni rad

Pula, 2019.



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma
«Dr. Mijo Mirkovic»

ANTONIJA STANIC

ANALIZA PROIZVODNOG ASORTIMANA
PODUZECA “DELIKATESE TINA”

Zavrsni rad

JMBAG: 0303044271; REDOVITA STUDENTICA
STUDIJSKI SMJER: MARKETINSKO UPRAVLJANJE

PREDMET: UPRAVLJANJE CIJENAMA

ZNANSTVENO PODRUCJE: DRUSTVENE ZNANOSTI
ZNANSTVENO POLJE: EKONOMIJA
ZNANSTVENA GRANA: MARKETING

MENTOR: I1ZV. PROF. DOC. DR. SC. DRAGAN BENAZié

Pula, rujan 20109.



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisana Antonija Stani¢, kandidatkinja za prvostupnicu poslovne ekonomije,
smjera MarketinSko upravljanje ovime izjavljuiem da je ovaj ZavrSni rad rezultat
isklju€ivo mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima te da se oslanja
na objavljenu literaturu kao Sto to pokazuju koriStene biljeSke i bibliografija. Izjavljujem
da niti jedan dio ZavrSnog rada nije napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da je
prepisan iz kojega necitiranog rada, te da ikoji dio rada krsi bilo Cija autorska prava.
Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj
drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Student

U Puli,




IZJAVA

o koriStenju autorskog djela

Ja, Antonija Stani¢, dajem odobrenje SveuciliStu Jurja Dobrile

u Puli, kao nositelju prava iskoriStavanja, da moj zavrsni rad pod nazivom Analiza
proizvodnog asortimana poduzeca ,Delikatese Tina“ koristi na nacin da gore navedeno
autorsko djelo, kao cjeloviti tekst trajno objavi u javnoj internetskoj bazi Sveucilisne
knjiznice Sveucilista Jurja Dobrile u Puli te kopira u javnu internetsku bazu zavrsnih
radova Nacionalne i sveuciliSne knjiznice (stavljanje na raspolaganje javnosti), sve u
skladu s Zakonom o autorskom pravu i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom
praksom, a radi promicanja otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim
informacijama.

Za KkoriStenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potrazujem naknadu.

U Puli,

Potpis




Sadrzaj

R U Yo Yo SRR
1.1. Predmeti Cilj rada.........uuuueuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e
1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja ................eeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiie
1.3, Sadrzaj i Struktura rada ..................eeeeeiiiiieiiiiii

2. MarketinSKi SPIEL ......cccoe i
7220 R (0] 7Y o o SRR
2 O |1 - RSP
pZ T B 11 1| o1 [ - SRR
yZ S (0] o oo = PR

3. PIOIZVOM ...
3.1. Pojam i razine ProizVO0a .......cccovviruuuiiiiie e eeeeeeeis e e e
3.2. Klasifikacija Proizvoda ...........ccoovviiiiiiiiie e
3.3, SAStAVNICE PrOIZVOU@ ....uuuie e e e 10

3.3.1.  SVOJSIVA PrOIZVOU@ ... .. icceeieeeeiiiee et e e e e 10
3320 MaArKa...cooiiiiiei 10
3.3.3. AMDAIAZA ... 11
3.3.4.  POtPOra ProizvodU.........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 11
3.4. RAZVO] NOVOQ PrOIZVOUA .....cceeeeeeeeeeeeee e 12
3.4.1.  Generiran ideja........ccouvviiiiiiiiiii 13
3.4.2. Pregledavane ideja .........ccooviiiiiiiiiiiiiii 13
3.4.3. Razvoj i testiranje koncepcije proizvoda ..........ccccccevveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeen 14
3.4.4. Razvoj strategije marketinga...........cccevvviiiiiiiiiii 14
3.4.5. POSIOVNA @NAlIZA.......cooieeeeieeee e 14
3.4.6. RAZVO] PrOIZVOUA .....coeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 15
3.4.7. Testiranje trZiSta.........ccccciiiii 15
3.4.8. KomercijalizaCija .........ccooouiiiiiiiiiiii 15
3.5. Uvodenje novog proizvoda na trziste...........cooooeeieee 16
3.5.1. Prihvacanje NOVOg Proizvoda ...........ccceveeuiuuuiiiiieeeeieeeiiiiie e 16
3.5.2.  Sirenje NOVOQG ProizVOda .........cccvevieieeeieeceeeee e 16
3.6.  Zivotni GIKIUS PrOIZVOGA .......c.veveivieeeiieeeee e, 17
3.6.1. Faza uvodenja NatrZiSte .........cccooiiiiiiiiiiiiiiii e 18
3.6.2.  FAZA TASIA....ccieeeiieeieii e 19



3.0.3.  FAZA ZECIOSTI . .o 19

3.6.4. FAza 0padanja .........cccccceiiiiiiiiiiiiii 20

O N To T 1] = o USSP 21
4.1. Upravljanje asortimanOmM ..........ccciuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt 21
4.1.1. Modifikacija ProizVOda............cceieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeee et 22
4.1.2. EliMINACIja PrOIZVOUA .......cccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 22
4.1.3. Razvo] NOVIN Proizvoda..........ccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 23

5. DelKAESE TINA ..uuuiiiieiieiiiiiiie et e e e e e e e e e e e e eraa s 24
5.1. Pregled proizvodnog asortimana poduzeca Delikatese Tina..........cccc......... 25
5.1.1.  PeKarski Proizvodi...........ccccceiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 25
5.1.2. Slasti€arski proizvodi ...........couuuiiiiii i 28
5.2, BCG MALIICA ..cciiie e e 34
5.3. Upravljanje asortimanom u poduzecu Delikatese Tina.............ccccceeeeeveennnn. 36
5.3.1. Modifikacija proizvoda — Strudla rustika.............cccceeveveeeevceeeeeeeee e, 36
5.3.2. Eliminacija proizvoda — Bio beskvasni kruh ...........cccccccooeiiiiiiiiiiiiinnnnnn. 37
5.3.3. Uvodenje novog proizvoda — Linija bezglutenskih proizvoda................ 38
5.4. Prijedlozi za poboljSanje ............ooiiiiiiii i 40
5.4.1. Istrazivanje preferencija Kupaca...........ccccccceeeiieeeiiiiiiiiiiiie e, 40
5.4.2. lstrazivanje asortimana KONKUrenCije ............cceevevviiiiiiiiiiiiin e, 40

B.  ZAKIJUCAK ......cei it e e e e aaa e e e e aan 41
1 =] = LU | = PP 42
POPIS SHKA ..ttt 43
POPIS TADIICEA ....eeeieieeeiiiiiiiiieeee e 43



1. Uvod

1.1. Predmeti ciljrada

Ovaj zavrsni rad Cija je tema ,Analiza proizvodnog asortimana poduzec¢a Delikatese
Tina“ prikazuje temeljna obiljezja asortimana te specificnosti njegovo sastavne jedinice
— proizvoda. Kao sredisnji dio rada, odnosno predmet ovog rada, prikazana je analiza

proizvodnog portfelja u poduzecu Delikatese Tina.

Cilj ovog rada je prikazati sastavnice asortimana poduzeca Delikatese Tina. Analizom
pojedinih segmenata asortimana dobivaju se informacija na temelju kojih se vidi koji
su proizvodi isplativi za poduzece, koje je potrebno doraditi i je li potrebno eliminirati
neke proizvode. Na taj naCin utvrdit ¢e se prakticni aspekt upravljanja asortimanom

kao jedne od marketinskih strategija dostupne poduzecu.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za izradu ovog zavr$nog rada su koriSteni podatci prikupljeni osobnim zapazanjem
kroz dvogodiSnje radno iskustvo u poduzecu Delikatese Tina te usmenom
komunikacijom s vlasnikom poduzeca te djelatnika koji su trenutno zaposleni. Nadalje,
kao stru€na literatura koriStene su knjige iz podrucja marketinga te znanstveni i struéni

¢lanci.

Metode prikupljanja podataka koje su koriStene prilikom izrade ovog zavrSnog rada su
metoda dedukcije, deskripcije, opazanja i analize. U teorijskom dijelu rada koridtene
su metode deskripcije i dedukcije dok su kod prakti¢nog dijela rada koriStene metode

opazanja i analize podataka.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od ukupno Sest poglavlja, uklju€ujuéi uvod i zaklju¢ak. Prvo, uvodno
poglavlje ovog rada ukratko prikazuje predmet i cilj rada te koriStene izvore podataka i
metode prikupljanja istih. U drugom poglavlju razjaSnjena su temeljna obiljezja

marketindkog miksa, jednog od vaznih ¢imbenika pri ostvarenju ciljeva poduzeca.



TreCe poglavlje poblize objasnjava specificnosti proizvoda kao temeljnog €imbenika
marketing miksa. U tom poglavlju opisani su najvazniji elementi proizvoda. Takoder se
opisuju sastavnice proizvoda, njegov Zzivotni ciklus te uvodenje novog proizvoda na
trziste. Cetvrto poglavlje razmatra teorijski pristup asortimanu u poduzec¢ima te
upravljanju asortimanom. Peto, srediSnje poglavlje, prikazuje analizu proizvodnog
asortimana u poduzecu Delikatese Tina gdje je jasno prikazan asortiman po svojim
dimenzijama. Kroz BCG matricu dobivene su informacije o poziciji odredenih
proizvoda. Na temelju dobivenih informacija, kroz upravljanje asortimanom, doneseni
su prijedlozi za poboljSanje asortimana. Konacno, u Sestom poglavlju je prikazan

zakljuCak rada.



2. Marketinski splet

Marketinski splet odnosno marketing miks Cine razliite marketinsSke aktivnosti koje se
koriste za postizanje cilieva poduzecéa te zadovoljenja potreba pojedinih skupina
segmenata i potroSaca na trzistu. Osnovni elementi marketindkog spleta ili popularno
zvani 4P su: proizvod, cijena, promocija i distribucija. S obzirom na sve vecu slozenost
marketinga, a kako bi se odrzala koncepcija holisticCkog marketinga u 4P ukljuCuju se

pojedinci, procesi i fizicko okruzenje te se 4P razvija u 7P.

Slika 1: Sastavnice marketinskog spleta 7P

Y i

MARKEI

Izvor:https://bit.ly/2BvObvX(20. srpnja 2019.)
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2.1. Proizvod

Prvi i najvazniji element marketing miksa je proizvod. Najvazniji je jer se na njega vezZu
ostali elementi koji ne bi odradivali svoju svrhu da proizvod ne postoji. Proizvod
ukljuCuje sve ono Sto je ponudeno na trzistu s ciliem da se zadovolje zelje i potrebe

potrosaca.

Kako bi se mogao detaljno opisati proizvodni asortiman potrebno je objasniti ulogu i
vaznost njegove sastavne jedinice, proizvoda, Sto Ce i biti razradeno u tre¢em poglavlju

rada.

2.2. Cijena

Nakon odredivanja proizvoda koji se plasira na trziSte potrebno je odrediti cijenu po
kojoj ¢e se nuditi. ,Cijena je novCani izraz koji potroSaci placaju za odredeni proizvod i
jedini je element marketinskog miksa kojim se stvara prihod, dok su ostali elementi
vezani uz troSkove. Cijena se smatra mjerom vrijednosti koju potro$aci razmjenjuju za

Kkoristi koje im pruZa posjedovanje i koriStenje proizvoda.t”

ProizvodaC odreduje cijenu proizvoda na osnovu visine troSkova koje proizvodnja,
promocija i prodaja nose, a neki od najvecih troSkova su troSkovi sirovina i materijala,

opreme, radne snage, distribucije i promocije.

2.3. Distribucija

Kada su proizvod i cijena formirani bitno je odrediti kanale prodaje putem kojih ¢ée se
proizvod plasirati do potencijalnih kupaca. Za to je zaduzen tre¢i element marketing
miksa — distribucija. Pomocu distribucije poslovni subjekti ostvaruju vezu s trzistem. To
je skup aktivnosti koji ukljuCuje sve one poslove koji se poduzimaju da bi se proizvodi
dopremili do potro$aca proizvoda krajnje potrosnje te do potroSaca poslovne potrosnje.
Osnovni zadatak distribucije je osigurati da proizvod bude na pravom mjestu u pravo

vrijeme.

1Prof. dr. sc. B. Grbac, MarketinSke paradigme: stvaranje i razmjena vrijednosti, Rijeka, Ekonomski
fakultet Sveucilista, 2010., str. 165.
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2.4. Promocija

Kako bi se ostvario Sto bolji rezultat na trzistu, osim kvalitetnog proizvoda, konkurentne
cijene te dobro organizirane distribucije vazno je komuniciranje s trziStem.
Komunikacijska aktivhost pomoc¢u koje proizvodaci dolaze do potencijalnih kupaca

naziva se promocija.

sPromocija je komunikacijska aktivnost koju provode nositelji ponude — poslovni
subjekti s ciliem da obavjeStavaju, poti¢u i podsjecaju potroSace o viastitom postojanju
i djelovanju, ponudi i poslovnoj aktivnosti. Komuniciranje nositella ponude s
potrosacima, neovisno o tome radi li se o potroSacima krajnje potroSnje ili 0 onima koji
djeluju na trziStu poslovne potroSnje, odvija se pomocu vise komunikacijskih aktivnosti
kao Sto su oglaSavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, te publicitet i odnosi s

javnoséu.?"

Slika 2: 4P marketinskog spleta i njihovi ¢imbenici

MARKETINSKI

PROIZVOD SPLET MJESTO

s raznolikost e kanali
s kvaliteta CLENA PROMOCIIA + pokrivenost
¢ dizajn * unapredenje ¢ pristupacnost
*  syojstva s prikazivanje prodaje lokacije
s ime marke cijene [cjenik] s oglatavanje s zalihe
 ambalaia i i

bz *  popust » prodajno + prijevoz
s velitine s naknade osoblje
e usluge e vrijeme placanja ¢+ odnosis
*  garancije e kreditniuvjeti javnoicu
* prinos s direktni

marketing

Izvor: vlastita izrada prema Ph, Kotler, Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje,

primjena i kontrola, 9. izd., Zagreb, Mate, 2001., str. 92.

2 |Ibidem, str. 201.



3. Proizvod

Kako bi se jasnije razumjela tema rada ,,Analiza proizvodnog asortimana“ ovo poglavlje

detaljnije ¢e se osvrnuti na najvazniji dio marketindkog spleta — proizvod.

3.1. Pojamirazine proizvoda

U analizi marketind8kog spleta pod izrazom proizvod mozemo podrazumijevati i dobra
i usluge, odnosno sve ono §to tvrtka nudi potro$acima u svrhu zadovoljenja njihovih

potreba.

»Proizvodi kojima se trguje ukljucuju fizicka dobra (automobili, knjige), usluge (Sisanje,
koncerti), osobe (Michael Jordan, Barbra Streisand), mjesta (Havaji, Venecija),

organizacije, ideje (planiranje obitelji, sigurna voznja).3“

Svaki proizvod se sastoji od fizickog opipljivog dijela ali je zapravo vazna usluga

odnosno koju na taj proizvod pruza kupcu.

Slika 3: Pet razina proizvoda

Potencijalni
proizvod

Obogaceni
proizvod

Ocekivani
proizvod

Osnovni
proizvod

Bitna
korist

Izvor: vlastita izrada prema Ph, Kotler, Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje,
primjena i kontrola, 9. izd., Zagreb, Mate, 2001., str. 431.

3 Ph, Kotler, Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izd., Zagreb, Mate,
2001., str. 430.



Prema Ph. Kolteru pet je razina proizvoda koje Cine vrijednost za kupca. Hijerarhija

pocinje od bitne Kkoristi gdje svaka sljede¢a razina daje viSe vrijednosti kupcu, sve do

potencijalnog proizvoda. Za jednostavnije shvacanje razina proizvoda Koristit ¢e se

primjer tekuceg raCuna gradana.

3.2.

Bitna korist je najosnovnija razina, oznaCava osnovnu uslugu i korist koju kupac
kupuje. Osnovna usluga koju tekuci racun nudi je primanje uplata i obavljanje
isplata u granicama sredstava na racunu.

Osnovni proizvod nadogradena je razina bitne koristi u kojoj su istaknuti vazni
elementi zbog kojeg se proizvod kupuje. Kod tekuceg racuna to je dobivanje
kartice za podizanje novca na bankomatu i kupovinu na POS aparatima.
Ocekivani proizvod skup je karakteristika i uvjeta koje kupci o€ekuju pri kupniji
proizvoda. Kupac ¢e izabrati raCun one banke koja nudi kupovinu obro¢nom
otplatom karticom tekuceg racuna te dozvoljeno prekoracenje po najpovoljnijoj
kamatnoj stopi.

Obogaceni proizvod je onaj proizvod koji ispunjava Zelje kupaca i iznad njihovih
oCekivanja. Obogacivanjem proizvoda najbolje se mozZe diferencirati proizvod
od konkurentskog. Dobar primjer je tekuci raCun ZABA-e u kojem, kada se
ugovori paket koji uklju€uje tekuci racunu sklopu Servis centar usluga, dobiva
putno osiguranje u inozemstvu, pomo¢ kod nezgoda na cesti ili u kuéi.*
Potencijalni proizvod je moguc¢nost koja je pred proizvodom, kako bi on mogao
izgledati u buduénosti sa svim svojim modifikacijama i nadogradnjama. Odnosi
se na moguci razvoj proizvoda. Ovdje mogu biti ukljuCene one koristi proizvoda
koje nisu nuzne za koristenje proizvoda ali iznenaduju i raduju kupca. Kod
tekuceg racuna to mogu biti nagrade lojalnim klijentima u obliku promotivnih

poklona s logom banke.

Klasifikacija proizvoda

Osnovna klasifikacija proizvoda kojom se u samom pocetku odreduje kojoj vrsti

potro$aca je namijenjen proizvod jest ona prema vrsti trziSta na koje se plasira. Prema

4 https://bit.ly/2yhirnF (28. srpnja 2019.)
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toj podijeli razlikujemo proizvode namijenjene osobnoj potrosSnji i proizvode za
proizvodnu potro$nju.

Proizvodi za osobnu potro$nju, odnosno proizvodi krajnje potro$nje, kupuju se za
koriStenje u domacinstvu ili za potrebe obitelji.

Slika 4: Klasifikacija proizvoda Siroke potrosSnje

Klasifikacija proizvoda Siroke
potrosnje

Shopping Specijalni
Konvencionalni oroizvodi proizvodi
proizvodi

-kupuju se necvisno o

-kupuju se povremenuo S
pujusep cijeni

-kupuju se cesto -potrofac ne raspolaie s

-poznaju se njihove dovoljno informacija prije
karakteristike nabave

-posjeduju cdredene
specijalne karakteristike ili
cdredenu marku
-nicka vriiednost -veca vrijednost . o

niska vrijednost J = -cijena nije bitna
-nipr. televizor, namjestaj - .
P : Jestal -nipr. dijamantrna cerlica

Osnowvni * kupuju se redovito i rutinski, npr.
proi zvodi sampon Za kasu

Impulzivni * kupuju se neplanirano i ponekad,
proizvodi npr. novi okus fokolade

Proizvodi koji
se kupuju u situacija, npr. kiSobran kada za vedra

* kupuju se kada nas iznenadi neka

nuzdi dana padne kisa

Izvor: vlastita izrada premaPh, Kotler, Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje,
primjena i kontrola, 9. izd., Zagreb, Mate, 2001., str. 433.-434.



Proizvodi proizvodne odnosno industrijske potroSnje koriste se u proizvodnji drugih
proizvoda, a njihovi su potrosaci poslovni subjekti. U praksi se viSe trzi proizvodima

proizvodne potroSnje nego onima za vlastite potrebe.

Slika 5: Klasifikacija proizvoda proizvodne potro$nje

Klasifikacija proizvoda proizvodne potrosnje

sproizvod tek neznatno preraden ili nepreraden, npr.
Sirovine nafta, pamuk, ugljen

simaju jednu razinu prerade vise od sirovina i
Re promate r|J ali spadaju u gotove proizvade, npr. daske, limovi

Ka P italna osnovna strajnaimovinakoja ima visoku vrijednosti nije dio
gotovog proizvoda ali je kluéna za proizvodnju, npr.

sredstva hale, strojevi

spolutrajnaimovina koja ne postaje dio gotovog
proizvoda ali je neophodna za proizvodnju, npr.
alati, strojevi, ratunala

. sproizvodikojise koriste u proizvodnjiali nisu dio

finalnih dobara, npr. oclovke, irza printer,
Potrosnaroba p papirza p
sredstva za éiscenje

sneopipljiv proizvod koji poslovnisubjektinarucuju
od drugih zbog nemogicnostiinterne organizacije te
usluge, npr. leasing,intelektualne usluge

Izvor: vlastita izrada prema: Ph, Kotler, Upravljanje marketingom — Analiza, planiranje,
primjena i kontrola, 9. izd., Zagreb, Mate, 2001., str. 434.-435.



3.3. Sastavnice proizvoda

Kao $to je ranije navedeno potrosaci kupuju proizvode kako bi zadovoljili odredene
Zelje i potrebe odnosno kako bi iskoristili mogucénosti koje odredeni proizvod pruza.
Koristi se isporucuju potroSacima odredivanjem svojstava proizvoda, marke proizvoda,
ambalaze proizvoda, oznake proizvoda i potpore proizvodu. Ove sastavnice proizvoda

poslovni subjekti upotrebljavaju kako bi se istaknuli na trziStu i bili bolji od konkurencije.

3.3.1. Svojstva proizvoda

Svojstva proizvoda su osobine koje odreduju svaki proizvod, koje ga karakteriziraju i
razlikuju od ostalih proizvoda. Kod svakog proizvoda najvaznija su tri osnhovna
svojstva: fizicke osobine, nefizitke osobine te korisnost proizvoda za potroSace.
Pojedinacno svojstva ne bi imala svrhu stoga ih promatramo onako kako i djeluju -

zhirno.

Pod fizitke osobine podrazumijevamo veli€inu, tezinu, kvalitetu, dizajn, lako¢u uporabe

proizvoda.

Nefizicke osobine su sve osobine koje su pridodane fiziCkima, a neke od njih su: imidz,

servisne usluge, krediti.

Treca bitha osobina proizvoda jest korisnost proizvoda za potroSaca. Iskazuje Sto

proizvod znaci potroSacu i koliko i kako zadovoljava njegove potrebe.

3.3.2. Marka

Marku mozZemo definirati kao naziv, dizajn, frazu, simbol ili bilo koju drugu znacajku
koja pridonosi da se neka roba ili usluga razlikuje od robe ili usluge drugih prodavaca.
Opcenito marke sluze kao jamstvo kvalitete odnosno kao jamstvo trziSnog

dozivljavanja kvalitete.

Za potroSaCe marka predstavlja identifikaciju podrijetla proizvoda, znak kvalitete,

simboli¢ko sredstvo, jamstvo proizvodaca da ¢e ispuniti sve ono Sto obecava.

10



Proizvodaci vide marku proizvoda takoder kao sredstvo identificiranja i odredivanja
podrijetla, sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja, signal razine kvalitete za

potrosace, izvor konkurentskih prednosti, izvor financijskih prihoda i dr.

3.3.3. Ambalaza

Osnovni cilj ambalaze svakog proizvoda jest zastititi ga prilikom skladiStenja i

transporta. Takoder, ambalaza ima informativnu i promotivnu funkciju.

Informativna funkcija sluzi kako bi se komuniciralo s trziStem. Na ambalazi su istaknute
slike, rijeci, brojevi kojima se daju klju€ne informacije o proizvodu. Neke od informacija
su propisane zakonom kao npr. rok trajanja, sastojci, a druge mogu biti oznacene kako

bi uputile potroSace o nacinu koristenja proizvoda.

Putem promotivne funkcije privliai se pozornost potencijalnih kupaca na proizvod. U

svrhu promocije ambalaza je odredenog oblika, boje, dizajna.

Primjer dobre ambalaze je Vindino vocni jogurt. Ambalaza dobro Stiti proizvod i
prakti¢na je za koristenje, navedene su sve bitne informacije o proizvodu koje su bitne

roditeljima te izgledom privlaci pozornost ciljinog segmenta — djece.

Slika 6:Vindino vocni jogurt

Izvor: https://bit.ly/2N7ynWo(20. srpnja 2019.)

3.3.4. Potpora proizvodu
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Realizira se predprodajnim i postprodajnim uslugama koje nisu usko vezane za
proizvod ali izravno utje€u na njegovu funkcionalnost i uspjeSnost. PotroSacima daje
povjerenje u proizvod i proizvodaca te ga ohrabruje na kupnju. Potpora proizvodu
moze biti savjetovanje, jamstvo, reklamacija, poduka o nacinu koristenja, tehnicke

usluge te mnoge druge aktivnosti ovisno o djelatnosti.

3.4. Razvoj novog proizvoda

Terminom razvoj novih proizvoda opisuje se proces kojim poduzecée lansira novi
proizvod ili uslugu na trziste. Proizvodaci posebnu pozornost posvecéuju modifikaciji
postojecih proizvoda kroz funkcionalnu i adaptivnu inovaciju te uvodenje potpuno novih

proizvoda na trziste.

»,Najveci rizik uspjeha ima razvoj novih proizvoda. PesimistiCne procjene govore da tek
svaki deseti proizvod, ali koji zaista jest novitet na trzistu, ispuni o¢ekivanja. Procjene
variraju ovisno o tome Sto se sve smatra novim proizvodom i kako se on definira.
Razlozi neuspjehu su brojni, a osnovni su nerealna ocekivanja menadzera, brzo
kopiranje proizvoda od strane konkurencije i, prije svega, temeljene strategije na

nedostatnim informacijama.>“
Konzultantska tvrtka Booz, Allen i Hamilton nove proizvode dijeli u Sest kategorija:®

1. Potpuno novi proizvod - nov je za proizvodace i za potro$ace, revolucionaran i
jo$ nikada nije postojao na trziStu (npr. prvi mobitel)

2. Linija novih proizvoda - novi su za proizvodaca ali ne i potroSaca. S tim
proizvodima poslovni subjekt prvi puta ulazi na ve¢ uspostavljeno trziSte (npr.
mobitel marke ,Noa“)

3. Dopuna postojecih linija proizvoda - novi proizvodi u postojecoj liniji proizvoda
(npr. pametni sat Samsung)

4. PoboljSanja proizvoda - postojeci proizvod poboljSan radi boljeg izvrSavanja

funkcije (npr. mobitel s kamerom)

5T. Vranesevi¢, C. Vignali, D. Vrontis, Upravljanje strateSkim marketingom, Zagreb, Accent, 2004., str.
223.

6 New Products Management for 1980s (New York: Booz, Allen & Hamilton, 1982.)
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5. Repozicionirani proizvod - minimalno poboljSan proizvod usmjerena na potpuno
novi trziSni segment (npr. mobitel za starije osobe)
6. Proizvod proizveden s manjim troSkovima - zbog znatnog sniZzavanja troSkova

proizvod je pristupacniji ve¢em broju kupaca (npr. elektriCni satovi)

Prema Ph. Kotleru proces razvoja novog proizvoda analizira se kroz osam faza:
generiranje ideja, spoznavanje ideja, razvoj i testiranje koncepcije, razvoj strategije

marketinga, poslovna analiza, razvoj proizvoda, testiranje trzista i komercijalizacija.”

3.4.1. Generiranje ideja

Ideje 0 novom proizvodu mogu se razviti spontano i slucajno ili organiziranim
prikupljanjem, pretrazivanjem i procjenjivanjem. Ako ideja za novi proizvod nije dosla
spontano, a poduzeée Zeli razviti novi proizvod prvo morati pronacéi nacin i izvor
generiranja ideja. Ideje mogu dodi iz unutarnjih ili vanjskih izvora. Pod unutarnje izvore
ubrajaju se vlastiti odjel za istrazivanje i razvoj, marketinski stru€njaci, sugestije
zaposlenika, menadzeri, inZenjeri, znanstvenici, dizajneri i dr. Vanjski izvori za
generiranje ideja mogu biti sugestije Klijenata, konkurenti, prodajni predstavnici,
razvojne agencije, centri za razvoj poduzetnistva, komercijalni i sveucilidni laboratoriji,

tvrtke za istrazivanje trziSta i mnogi drugi.

3.4.2. Pregledavanje ideja

Selekciji ideja pristupa se na osnovi rezultata istraZivanja. Odabiru se one ideje koje
imaju najviSe izgleda za uspjeh u buduénosti. To su ideje za novi proizvod koje se po
svom sadrzaju uklapaju u misiju i ciljeve te raspolozive resurse poduzeca. Ponekad se

i dobre ideje moraju odbaciti zbog vlastitih slabosti tvrtke ili ograni€enja na trzistu.

Pri pregledavanju ideja jako je bitno temeljito pregledavanje svih ideja kako ne bi doslo
do pogreSke u kojoj se moze odbaciti vrlo dobra i prosperitetna ideja ili usvojila ona

ideja koja nema buduénosti, a na nju se utroSilo vrijeme i novac.

7 Ph. Kotler, op. cit., str. 313.-334.
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3.4.3. Razvoj i testiranje koncepcije proizvoda

Ideje koje su proSle postupak selekcije i prihvaéene kao mogucéi novi proizvod moraju

se pretvoriti u koncept koji se moze testirati.

,Glavna svrha testa koncepcije proizvoda jest utvrdivanje njegove trZisne
prihvatljivosti. Ciljevi istraZivanja u okviru toga testa su sljedeci: (a) utvrditi prvu,
neposrednu reakciju potencijalnog potroSaca na ideju proizvoda, (b) usmjeriti nastavak
razvoja projekta novoga proizvoda, (c) izdvojiti koncepcije koje najvise obecavaju za
eventualne buduce razvojne programe, (d) ste¢i osjecaj o mogucem uspjehu

komercijalizacije proizvoda.8”

3.4.4. Razvoj strategije marketinga

Nakon §to su proSla testiranja razraduje se strategija marketinga za uvodenje novog
proizvoda na trziSte. Odreduju se ciljana trziSta za proizvod, pozicioniranje, prodaja,
udio koji ¢e proizvod imati na trziStu te koliki bi profit trebao donositi u prvom razdoblju.
Zatim se odreduje cijena proizvoda, distribucija te troSkovi promocije. Na kraju se

odreduju dugorocni ciljevi vezani uz novi proizvod.

Kroz ovaj se opis zapravo proteze marketinski miks koji je temelj svakog marketing

plana.

3.4.5. Poslovna analiza

Polovnom analizom utvrduje se isplativost projekta razvoja novog proizvoda odnosno
kolika ¢e biti prodaja, prihod, troSkovi i dobit. U okviru poslovne analize procjenjuju se
i kretanja u razdoblju od iducih 3-5 godina s pokazateljem kad Ce biti toCka pokri¢a te
kada je moguce ocCekivati ostvarenje prvog profita. Takoder istraZzuje se i pravna
regulativa, ekonomska politika drzave, ekologija, utjecaj konkurenata na financijske

ciljeve.

8VranesSevi¢ T., Vignali C., Vrontis d., op. cit., str. 227-228.
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3.4.6. Razvoj proizvoda

Nakon $to je koncepcija proizvoda prosla poslovni test prelazi se na fazu razvoja
proizvoda. U toj fazi znacajno rastu troSkovi jer se ideja o proizvodu pretvara u model.
Glavni cilj faze razvoja proizvoda je osmisliti proizvod koji ¢e potro$aci prepoznati kao
proizvod opisan u razvoju koncepcije proizvoda. Prije nego se plasira na trziste

obavljaju se testovi kojima se mjeri sklonost potroSac¢a prema novom proizvodu.

,Postoje razliCite tehnike za mjerenje sklonosti: jednostavno rangiranje gdje potrosaci
odreduju sklonosti tri proizvoda prema sklonosti. Metoda usporedivanja parova koja
ukljucuje predstavijanje parova proizvoda potrosacu. Metoda monadskog rangiranja

gdje potrosac ocjenjuje proizvode i upisuje ih u skalu prema dojmu.®“

Ovisno o tipu proizvoda i njegovoj namjeni odreduje se koja ¢e se metoda koristiti.

3.4.7. Testiranje trZista

Kada je proizvod definiran po svim njegovim klju¢nim karakteristikama spreman je za
plasmana na trziste. Kao testno trziste odabire se prostorno ograni¢eno, manje trziste
koje je Sto slicnije stvarnim uvjetima na velikom trziStu. Ovaj test omogucuje
proizvodaCima mogucnost promatranja reakcija i ponasanja svih sudionika na trzistu,
od potro$aca, distributera do konkurenata. Cilj testiranja trzista je ocijeniti izgled
uspjeha na predvidenom trzistu te uoCavanje problema i pogreSaka u marketinskom
spletu kako bi ih se ¢im prije korigiralo i otklonilo. Postoje i negativhe strane ovoga
testa trziSta, a one su najCeScCe vezane za konkurenciju. Konkurencija moze kopirati
proizvod ili jaCati promocijske aktivnosti i snizavati cijene kako bi zastitila svoju poziciju

i tako zasjeniti novi proizvod
3.4.8. Komercijalizacija

Zavr$na faza uvodenja novog proizvoda je komercijalizacija. Nakon $to je zavrSeno
testiranje trzista prikupljene su sve potrebne informacije kako bi se proizvod uspjesno
lansirao na cjelokupno trziSte. Ova faza iziskuje visoke troSkove za prostor, opremu,

oglasavanje i promociju, a profit se jo$ ne ostvaruje stoga je ujedno i najskuplja faza u

° Ph. Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate, 2008., str. 328.
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razvoju novog proizvoda. Osnovne dileme prilikom komercijalizacije odnose se na

odluke vremenu, mjestu, nacinu lansiranja proizvoda te ciljanom segmentu.

3.5. Uvodenje novog proizvoda na trziste

Uvodenje novog proizvoda na trZiste temelji se na fazama razvoja, a sastoji se od dva

dijela: prihvacanja i Sirenja.

3.5.1. Prihvacanje novog proizvoda

Prihvacanje novog proizvoda vezZe se uz pocetak koriStenja novog proizvoda. Prilikom
prihvacanja potrosaci prolaze kroz ove faze: svjesnost o postojanju novog proizvoda,
iskazivanje interesa za novi proizvod, evaluacija, isprobavanje, usvajanje i trajno
prihvac¢anje novog proizvoda. Trajnim prihvacanjem potro$aci postaju vjerni proizvodu

i proizvodacu $to dovodi do ponovne kupnje i izgradnje vjernosti potroSaca.

3.5.2. Sirenje novog proizvoda

Faza Sirenja odvija se postupno jer neki potro$aci prihvate proizvod ranije, a neki
kasnije. "Potrosaci se dijele u pet skupina ovisno o vremenu prihvacanja i Sirenja
proizvoda: inovatori (2,5% potro8aca), rani usvajaci (13,5% potroSaca), rana vecina

(34% potroSaca), kasna vecina (34% potro$aca) i neodlucni (16% potro$aca).°"

Iz ovog navoda vidi se kako su kupci skloniji kupovati provjerene proizvode za koje su
vec¢ Culi i dobili preporuke. U danasnje vrijeme pri usvajanju novih proizvoda pomazu
influenceri, poznate osobe koje su placene da preko drustvenih mreza promoviraju

proizvod. Potencijalni Klijenti im vjeruju i na temelju njihovih preporuka kupuju proizvod.

10 J. Previsi¢, D. Ozreti¢ DoSen, Marketing, Zagreb, Adverta, 2004., str. 183.
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3.6. Zivotni ciklus proizvoda

Kao Sto kod Zivih bica zivot po€inje rodenjem i zavrSava smrcu tako i kod proizvoda

zZivot pocinje uvodenjem na trziSte i prolazi kroz razne zZivotne etape sve do odumiranja

odnosno povlacenja iz prometa. U svom razvojnom putu proizvod prolazi sljedece

faze:

faza uvodenja na trziste
faza rasta prodaje
faza zrelosti proizvoda

P w NP

faza opadanja.

Slika 7: Krivulja Zivotnog ciklusa proizvoda

Uvodenje Rast Zrelost ]

PRODAJA

Opadanje

rd VRUEME

Izvor: vlastita izrada prema: Ph, Kotler, Upravljanje marketingom — Analiza, Planiranje,

Primjena i Kontrola, 9. izd., Mate, 2001., str. 346.

Kod svakog proizvoda faze Zivotnog ciklusa traju razli¢ito vrijeme i svaki proizvod nece

proci kroz sve faze. Proizvodi mogu ve¢ nakon uvodenja na trZiste dozivjeti neuspjeh

i zavrsiti svoj ciklus.
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3.6.1. Faza uvodenja na trZiste

lako nece svi proizvodi imati isti Zivotni ciklus ipak ¢e ga zapoceti na isti na€in, odnosno

fazom uvodenja. Ova faza nastaje kada je novi proizvod lansiran na trziste.

,U fazi uvodenja, dobit je negativna ili niska zbog male prodaje te visokih izdataka za
distribuciju i promociju. Potrebno je mnogo novca kako bi se privukli distributeri.
TroSkovi promocije, prisutni su u najvecem omjeru u usporedbi s prodajom i to upravo
stoga Sto su potrebni veliki promotivni napori kako bi se (1) izvijestili potencijalni
potroSaci o novom i nepoznatom proizvodu, (2) potaknulo isprobavanje proizvoda, i (3)

osigurala distribucija u prodajnom mrezi **“

Najvecu dobit u ovoj fazi mogu imati inovacije koje se po prvi put u svom obliku

pojavljuju na trzistu.

Cetiri su marketindke strategije koje poduzeée moze slijediti pri uvodenju novog

proizvoda na trziste:

e Strategija brzog ubiranja — proizvod se lansira po visokim cijenama i visokim
troSkovima promocije. Koristit ¢e se ako veliki dio potencijalnog trziSta nije
upoznat s proizvodom i ako ima vecu plateznu mo¢ da plati visoku cijenu
proizvoda, te ako postoji konkurencija.

e Strategija sporog ubiranja — proizvod se lansira po visokim cijenama ali uz
slabu promociju. Koristit ¢e na ogranicenim trzistima koja su ve¢ upoznata s
proizvodom, Zele ga posjedovati i spremni su platiti visoku cijenu, te kada ne
prijeti konkurencija.

e Strategija brzog prodiranja — proizvod se lansira po niskoj cijeni i visokim
troSkovima promocije. Koristit e se ako se Zeli u Sto kracem vremenu prodrijeti
na trziste i proizvod uciniti dostupnim svima, bez obzira na plateznu moé. U
ovom slu€aju konkurencija je velika, a troSkovi po jedinici se smanjuju
povecanjem proizvodnje.

e Strategija sporog prodiranja — proizvod se lansira po niskoj cijeni i niskim

troSkovima promocije. Koristi se kada je trziSte u potpunosti svjesno proizvoda.

11 Ph. Kotler,op.cit., str. 346.
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Cilj je niskom cijenom potaknuti brzo prihvacanje proizvoda i biti pristupacniji od

konkurencije, a niskim troSkovima promocije povecati dobit.

3.6.2. Fazarasta

Druga faza Zivotnog ciklusa proizvoda nastaje kada novi proizvod poéne donositi dobit
poduzeéu. To je informacija proizvodacu da je trziSte prihvatilo proizvod. Sada
poduzece ulaze manje sredstava u promociju, a viSe u Sirenje prodajne mreze i borbu

s konkurencijom koja zeli zadrzati svoj polozZaj na trzistu.

Kako bi nastavilo rast i zadrZalo poziciju na trzistu poduzec¢e ¢e morati primijeniti
odredene marketinske strategije. U ovoj fazi poduzeée moze poboljSavati kvalitetu i
izgled proizvoda, dodati nove oblike postoje¢eg proizvoda, Siriti se na nova trzista,
mijenjati nacin promocije, snizavati cijene kako bi i kupci osjetljivi na cijenu kupili

proizvod.

3.6.3. Faza zrelosti

Faza u kojoj prodaja i dalje raste ali po sve niZoj stopi. Karakterizira ju prodaja
proizvoda koja je stabilizirana na odredenoj razini Sto je indikator zasicenja trzista
konkretnim proizvodom jer vecina potroSaca vec¢ Kkoristi proizvod. Cilj ove faze je daljnji

razvoj ukupne potraznje za konkretnim proizvodom.

Kako bi proizvod ostao u fazi zrelosti ili se ¢ak vratilo u fazu rasta poduzece moze
pokusati doprijeti do potroSaca koji nikada nisu koristili proizvod ili kupce konkurencije
te do drugih segmenata potrosaca. Takoder moze pokusSati motivirati postojece kupce
na CeSce koristenje proizvoda. Radi spre€avanja izlaska proizvoda s trzista poduzecée
moze modificirati proizvod ili cijeli marketinSki miks. Koju od strategija Ce koristiti ovisit

Ce i o tome o kojem stadiju faze zrelosti se proizvod nalazi.
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3.6.4. Faza opadanja

Faza opadanja i degeneracija proizvoda pocetak je kraja, a do nje dolazi zbog
ubrzanog pada prodaje i dobiti. Proizvod ponekad moze biti potisnut pojavom novih i
boljih supstituta, no moze biti potisnut i zbog prirodnog zastarijevanja. Vrlo je vazno da
proizvodac spozna kako ne moze graditi budu¢nost na tom proizvodu te bi u pripremi

vec trebao postojati novi proizvod.

"Cesto se u praksi marketinga stvara moguénost produZenja (revitalizacije) pojedinih
faza Zivotnog ciklusa (posebice onih koje pokazuju nepovoljne ucinke). To produZenje
najceSce ne nastaje prirodnim putem. Poduzeca koja sustavno prate i istrazuju trziste
mogu dosta rano uociti signale promjena, pa tako i za svoj dio ponude ocijeniti u kojim
dijelovima proizvodnog programa i asortimana treba racunati s teskocama u iducem
razdoblju. Ako poduzece uspije otkriti stvarne uzroke postojecega ili predvidivog
Smanjenja trziSne potraznje za nekim odredenim proizvodom vlastita proizvodnog
programa, onda je u mogucnosti ukloniti eventualne nedostatke i produZiti nedostatke

i produZziti uzlazni pravac krivulje trziSne potraznje za revitaliziranim proizvodom.2"

Neki proizvodi nakon faze opadanja ne izlaze nuzno s trzista nego pronalaze novu

primjenu i tako produzuju Zivotni ciklus.

12J. Previsi¢, D. Ozreti¢ DoSen, op. cit., str. 187-188.
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4. Asortiman

Asortiman odnosno splet proizvoda jest ukupnost svih proizvoda koje odredeni

proizvodac nudi na trzistu. Obi¢no se sastoji od vise proizvodnih linija.

Proizvodna linija je skupina usko povezanih proizvoda koji se promatraju kao jedinica

zbog marketinskih, tehnickih ili razloga krajnje potrosnje.

Obiljezja po kojima se prouCava proizvodni asortiman su S$irina, duljina, dubinu i

konzistentnost.

e Sirina proizvodnog spleta odnosi se na broj razli¢itih proizvodnih linija koje
posjeduje tvrtka.

e DuZina se odnosi na ukupan broj artikala u spletu.

¢ Dubina proizvodnog spleta odnosi se na broj inaCica svakog proizvoda u liniji.

e Konzistentnost proizvodnog spleta odnosi se na srodnost razlicitih linija
proizvoda pri kona¢noj uporabi, zahtjevima proizvodnje, distribucijskih kanala,

ili na neki drugi.

Poduzece moze dodavati nove linije proizvoda i na taj nacin Siriti asortiman ili produziti
postojecu liniju. Takoder moZze razviti viSe varijanti postojeCeg proizvoda i na taj nacin
produbiti liniju te povecati ili smanijiti konzistentnost ovisno Zzeli jacati poziciju na

postojecem podrudju ili sudjelovati na viSe podrucja.

4.1. Upravljanje asortimanom

Cilj upravljanja asortimanom jest kreiranje takve ponude proizvoda koja ¢e svojim
karakteristikama zadovoljiti potro$ade, nadmasiti konkurenciju i ostvariti dobit,

odnosno ostvariti ciljeve poduzeca.

Poduzeée mora istrazivanjem i prilagodavanjem ponude pratiti preferencije potro$aca
koje se stalno mijenjaju. Kako bi ostalo konkurentno poduzece mora prilagodavati
asortiman potrebama trzista, a za to postoji nekoliko metoda. Poduzeée ove metode
naj¢eSc¢e koristi kombinirano jer se potrebe kupaca brzo mijenjaju, a posebno se

obraca paznja na svaki proizvod.
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4.1.1. Modifikacija proizvoda

Odnosi se na mijenjanje jednog ili viSe obiljeZja proizvoda. Ova se metoda najcesc¢e

koristi kada je proizvod u fazi zrelosti. Cilj modifikacije proizvoda jest preinaciti proizvod

kako ga se potrosaci ne bi odrekli nego bi im proizvod pruzio dodatnu ili ¢ak novu

vrijednost.

Modificirati se moze kvaliteta, funkcionalnost i stil proizvoda.

PoboljSanje kvalitete odnosi se na pouzdanost i trajnost proizvoda. Kvaliteta se
moze povecati promjenom materijala i sirovina i time osigurati vecu
konkurentnost ili smanijiti kvalitetu $to poduzecu donosi ustedu.

Funkcionalne modifikacije su promjene koje djeluju na djelotvornost,
pokretljivost, sigurnost te osnovne funkcije proizvoda. Kod funkcionalnih
modifikacije proizvod se najéesce preoblikuje ¢ime proizvod postaje prakticniji i
djelotvorniji za koridtenje. Nove funkcionalnosti grade imidz tvrtke kao
inovativne Sto stvara lojalnost kupaca. Ovdje se pojavljuje velika mogucnost
kopiranja modifikacije i pojave konkurentskih proizvoda iste i sli€ne namjene.
Modifikacije stila mijenjaju osjetilnu privlacnost proizvoda putem promjena
njegova izgleda, sastava, mirisa, okusa, opipa i dr. Promjena stila je najriziCnija
modifikacija proizvoda jer je stil subjektivan pojam pojedinca i tako se moze
ostvariti kontraefekt. Osim toga, neki su potroSaci naviknuti na stari stil, ne vole

promjene i nece biti zadovoljni promjenom stila proizvoda.

4.1.2. Eliminacija proizvoda

Kao Sto je objasnjeno u poglavlju 3.6. niti jedan proizvod nema neogranicen vijek i u

jednom trenutku izlazi s trziSta. To se dogada kada za proizvodom ne postoji dovoljna

potraznja i niti jedna od metoda vise ne pomaze ili se ne isplati. Proizvod se moze

povuci postupno, strategijom iscjedivanja odnosno snizavanjem cijena kako bi se

ostvario bilo kakav profit ili izravnim izbacivanjem jer su gubici zbog drzanja proizvoda

preveliki.
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4.1.3. Razvoj novih proizvoda

Tre¢i nacin poboljSanja proizvodnog spleta je razvoj novih proizvoda. Ova metoda
objasnjena je poglavlju 3.4.
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5. Delikatese Tina

Delikatese Tina je trgovacko pekarski obrt koji se bavi proizvodnjom kruha, svjezih
peciva, slastiarskih proizvoda i kola€a. Obrt je nastao 2000. godine idejom arhitekta

Sase Jovanovi¢a da osnuje poduzece koje ¢e proizvoditi iskljuivo domace proizvode.

Prikupljajuci tradicionalne recepte baka i prabaka gospodin Jovanovi¢ osmislio je
proizvode koji se od ostalih razlikuju po tome Sto ne sadrze umjetne sastojke,

pojacivace okusa i aditive.

U samim pocetcima proizvodnja se bazirala na nekoliko vrsta kruha, peciva i kolac¢a, a
kasnije, osluskujuéi potrebe kupaca uvedeni su dodatni proizvodi koji su obogatili

proizvodni asortiman po Sirini, duljini i dubini.

Trenutno je u ponudi preko 70 razliCitih proizvoda od kojih je oko 40% sezonskog i
prigodnog karaktera. Sezonski proizvodi odnose se na ponudu sladoleda, ¢okolada i
pralina koji se izmjenjuju ovisno o godiSnjem dobu, kolaa koji se izraduju od
sezonskog voca te keksa i slatkih peciva namijenjenih prodaji u blagdanskim

razdobljima.

Slika 8: Logo Delikatese Tina

AN

Delikatese Tina

Izvor: https://bit.ly/2LLUENW (29.07.2019.)

Proizvodni pogon obrta nalazi se na adresi Krlezina 14, Pula, gdje je ujedno i jedna
prodavaonica, dok je druga prodavaonica smjestena na adresi Santoriova 18, Pula.
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5.1. Pregled proizvodnog asortimana poduzeca Delikatese Tina

U pocetcima postojanja poduzecéa Delikatese Tina proizvodni asortiman bio je kratak i

plitak no danas se poduzeée ponosi s raznolikom ponudom i Sirokim asortimanom.

Osnovna podjela asortimana prema Sirini dijeli se na pekarske i slasti€arske proizvode.

Prva skupina, pekarski proizvodi sadrzi tri linije: kruh, peciva i slatka peciva. Druga

skupina, slasti€arski proizvodi dijeli se na Sest linija: torte, kolaci, sitni kolaci i keksi,

sladoled, praline i Cokolade. Ukupan broj proizvoda u asortimanu je 72.

5.1.1. Pekarski proizvodi

Tablica 1: Pregled pekarskih proizvoda u poduzecu Delikatese Tina

Izvor: 1zrada na temelju vlastitih zapazanja i razgovora s vlasnikom poduzecéa

Kruh Peciva Slatka peciva
Istarski Integralno pecivo Strudla sir
Spod peke Kukuruzno pecivo Strudla visnja
Razeni Bijelo pecivo Strudla mak
maslina
Razeni orah Bijelo okruglo Strudla jabuka

pecivo
Integralni Pecivo s bu€om Strudla rustika
Kukuruzni Pecivo s maslinom Pinca
Durum Pecivo kim
Kalup Slanac
Ekonomik

U kategoriji pekarskih proizvoda ukupno je 23 proizvoda. Ovi proizvodi izraduju se na

sliCan nacin, za njih se koriste sli¢ni materijali i strojevi i upravo zbog toga se svrstavaju

u istu skupinu. Podijeljeni su u tri linije s obzirom na primjenu.
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U ovoj skupini svi proizvodi osim jednoga su stalnog karaktera. Jedini proizvod
sezonskog karaktera je pinca. Pinca je tradicionalni istarski slatki kruh koji se priprema
uoCi Uskrsa.

Svi gore navedeni proizvodi izraduju se na tradicionalan nacin s provjerenim
namirnicama, sadrZze minimalan broj namirnica i ne sadrze bojila i aditive, osim kruha

Ekonomik.

Slika 9: Kruh

Izvor: https://bit.ly/2LLUENW (29.07.2019.)

Proizvod na kojem lezi ideja poduzecéa Delikatese Tina je kruh. Ono ¢ime se poduzece
ponosi i $to je glavna vrijednost jest da se kruh se spravlja od samo Cetiri namirnice, a
to su: bradno, voda, sol i kvasac.
¢ Na slici brojem 1 oznacen je klasi¢an polubijeli kruh Spod peke. Karakterizira
ga hrskava korica i nacin pe€enja koji podsje¢a na kruh pecen ispod peke.
Cijena ovog proizvoda je 10.50 kn. Kruh Spod peke i Istarski proizvode se s

tezinom od 700 g.
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e Brojem 2 oznacen je Istarski kruh. To je klasi€¢an bijeli kruh od pSeni¢nog brasna
kojeg vole i djeca. Prodaje se po cijeni od 10.50 kn i najprodavaniji je proizvod
u asortimanu.

e Kukuruzni kruh oznacen je na slici brojem 3. Izraduje se od mijeSanog brasna,
bijelog i kukuruznog. TeZina ovog kruha je 450 g, a cijena 9.50 kn.

e Na slici brojem 4 oznacCen je kruh Durum. Kako i samo ime govori glavni
sastojak je durum pSenica. To je lakSe probavljiv kruh. Tezi 450 g, a cijena mu
je 9.50 kn.

e Broj 5 prikazuje RaZeni kruh koji se proizvodi od razenog brasna. Namijenjen je
osobama koje izbjegavaju pSenicu ili su na dijeti. Cijena mu je takoder 9.50 kn

za jedinicu od 450 g.

Slika 10: Prigodni proizvod - Pinca

Izvor: https://bit.ly/2LLUENW (29.07.2019.)

Slika br. 9 prikazuje tradicionalni uskrsnji kruh zvan Pinca. Pinca je kruh izraden od

dizanog tijesta s dodatkom suhog voca. Karakterizira ga Zuta boja i sladak okus zbog
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kojeg ipak nece biti svrstan u kategoriju kruha nego slatkih peciva. U ponudi je samo

uoCi Uskrsa kao prigodni proizvod te se prodaje po cijeni od 25 kn za 450 g.

5.1.2. Slasti¢arski proizvodi

Tablica 2: Pregled slastiCarskih proizvoda u poduzecu Delikatese Tina

Sitni
Torte Kolaci koladi i Sladoled Praline Cokolade
keksi
x Japanski Orah Crnas
Cokoladna X Botunidi smokva Kava .
vjetar : dodacima
cimet
Sir Nogo kocka Bohem Trufle Naranca B”ela.l S
kocke dodacima
Borovnica Krems$nita Breskvice Coko menta Marelica Mluecr)a S
dodacima
Coko_ladnl Tahja[] s.ka Londoneri Kokos Kokos
tris krems$nita
Malina Vocne KoSarice Gianduiotto LjeSnjak
rolade
Karamel . o Jagodica
Mr. Nugo Kesten pire | Zvjezdice bobica Orah
Naranda C°k°"?‘?.”' Schwarzwald
kolutici
LjeSnjak Srce keks Sacher
Jogurt sir Limun
x I Vanilija
Coko visnja bourbon
Jagoda Kinder
_ Bijela
Cokolada
Naranda
Crna
¢okolada

Izvor: 1zrada na temelju vlastitih zapazanja i razgovora s vlasnikom poduzecéa
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SlastiCarski proizvodi sadrze Sest linija u kojima je ukupno 37 proizvoda.

Velik dio ovih proizvoda je sezonskog karaktera. U ljetnoj ponudi je 14 okusa sladoleda
te torta i rolada od jagode. Ru¢no radene praline i ¢okolade zimski su proizvod, srce
keks prigodni je keks koji je u ponudi uoCi Valentinova dok kesten pire dolazi u
jesenskoj sezoni.

Botunici, londoneri i koSarice proizvode se u viSe razliitih okusa, odnosno protezu se

u dubinu ali zbog svoje sli¢nosti svrstani su u jednu kategoriju.

Slika 11: KremS$nita

Izvor: https://bit.ly/2LLUENW (29.07.2019.)

Kremsnita je najprodavaniji kola¢ u ponudi Delikatese Tina. Izraduje se po
tradicionalnoj recepturi od kreme s jajima i vanilijom, lisnatog tijesta i Slaga. Cijena
ove poslastice je 9.90 kn po komadu.

U ponudi je takoder i Talijjanska krem$nita koja se izraduje od kreme pasticciere,

jednog korom lisnatog tijesta u sredini i viSe Slaga. Cijena je jednaka, 13.50 kn.
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Slika 12: Torte

Izvor: https://bit.ly/2LLUENW (29.07.2019.)

U kategoriji Slasti€arski proizvodi Delikatese Tina nudi liniju Torte. Medu raznovrsnom
ponudom mogu se pronaci okusi za sve ukuse. Od Cokoladnih, kremastih do voénih i

sirnih.

Slika prikazuje tortu LjeSnjak koja sadrzi dvije kreme, vaniliju i Cokoladu s dodatkom
komada ljeSnjaka te posipom komadi¢ima ljeSnjaka. Cijena torte je 15.50 kn po
komadu ili 85 kn/kg za cijelu tortu.

Druga torta na slici je Borovnica. lzraduje se od lagane pjenaste parfe kreme s
borovnicama te domacim preljevom od borovnica. Cijena torte je 10.50 kn po komadu

ili 107 kn/kg za cijelu tortu.

Treéa torta je Naranca. Zasitna torta s kremom od tamne ¢okolade i domacim dzemom

od narance. Cijena po komadu je 15.50 kn, a cijena cijele torte 82 kn/kg.
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Slika 13: Praline i éokolade

Izvor: https://bit.ly/2L LUENW (29.07.2019.)

Praline i ¢okolade spadaju u sezonsku ponudu jer se proizvode samo u zimskom
razdoblju. Dva su razloga za to. Prvi je jer je Cokolada topljiva i nije primjerena za
transport i konzumaciju u toplim razdobljima te ne postoji dovoljna potraznja za tim
proizvodima. Drugi su razlog resursi potrebni za proizvodnju, od djelatnika, mjesta za
skladistenje i izloZbenih hladnjaka. Ovi se resursi u ljethom mjesecima rasporeduju na

proizvode koji su u ponudi ljeti.

Praline i Cokolade najskuplji su proizvodu u asortimanu i prodaju se po cijeniod 150
kn po kilogramu. Razlog tome je cijena materijala koji se koriste za proizvodnju ali i

zahtjevnost i vrijeme koje proizvodnja oduzima.

Praline dolaze u nekoliko razliitih okusa, a to su: kava, marelica, narancéa, kokos,

ljieSnjak i orah.

Cokolade su u tablici asortimana podijeljene u tri dimenzije po dubini: crnu, mlijeénu i
bijelu. Svaka od tri vrste ima svoju dubinu koja nije analizirana jer moze varirati ovisno
o dostupnosti dodataka. Neki od dodataka s kojima Cokolade dolaze su: kokos, lovor,

Cili, ruzmarin, ljeSnjak, orah, smokva, cimet i mogu biti kombinirani.
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Slika 14: Sezonski proizvodi- Rolada jagoda i Kesten pire

ey
.‘A
$

Izvor: https://bit.ly/2LLUENW (29.07.2019.)

Slika 14 prikazuje proizvode sezonskog karaktera. Prva na slici je Rolada jagoda.
Proizvodi se samo na proljece kada je sezona jagoda. To je lagan i osvjezavajuci kola¢
izraden od vanili kreme, biskvita od bjelanjaka i svjezih jagoda. Cijena po komadu ove

slastice je 10 kn.

Drugi proizvod na slici je desert kesten pire. U ponudi je u jesenskog periodu u sezoni

kestena. Izraduje se od svjezih kestenja i kreme od Slaga. Cijena porcije je 15.50 kn.

Slika 15: Sezonski proizvod - Sladoled

Izvor: https://bit.ly/2LLUENW (29.07.2019.)
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Sladoled je ljetni Sampion prodaje u Delikatese Tina. Dubina linije sladoleda je velika
Sto stvara konkurentsku prednost poduzecu. Osim toga u ponudi se neki okusi koje
konkurenti nemaju, poput sladoleda Orah - smokva - cimet, zatim Sacher,
Schwarzwald i Gianduiotto. U ponudi su takoder i klasi¢ni okusi sladoleda kako bi se

zadovoljili svi ukusi. Cijena po kugli je 7 kn.

Slika 16: Prigodne torte

Izvor: https://bit.ly/2LLUENW (29.07.2019.)

Delikatese Tina u svojoj ponudi takoder nudi mogucnost izrade torti iz asortimana u
raznim oblicima te s varijacijama kako bi odgovarale svakoj prigodi. Tako je moguce
kupiti tortu za rodendane, krstenja, pricesti, svadbe i mnoge druge prigode. Cijena

ovakvih torti ovisi o teZini torte i zahtjevnosti izrade.
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5.2. BCG matrica

Analizom proizvodnog portfelja poduzece dolazi do vaznih spoznaja o sadasnjoj
poziciji svojih proizvoda na trziStu. Za potrebe ovog rada, izmedu brojnih metoda i
nacCina analize izabrana je ona za koju se smatra da c¢e donijeti najrelevantnije

informacije koje ¢e poduprijeti strategije rasta poduzeca.

,Odabir strategije rasta je proces koji nosi brojne rizike te je nuzno pravilno procijeniti
stanje u poduzecu i okruZenju te djelovati u skladu s vizijom i misijom poduzeca.
Analiza proizvodnog portfelja je vazan element procjene sadasnjeg stanja na temelju
kojeg se mogu donijeti odluke vezano za daljnji rast pojedinih djelatnosti odnosno
napustanje, redukciju ili likvidaciju djelatnosti. BCG matrica je jedan od pristupa koji se
najces$ce koriste i koji ima brojne prednosti jer ukazuje na trZziSnu poziciju kroz relativni

trzisni dio i godi$nju stopu rasta trzista.'3"

Slika 17: BCG matrica

Praline|

« Cokolade

« Strudla rustika

e RaZeniorah

« Spod peke » Pecivo kim
» |starski

+ Kreménita
+ Sladoled

Izvor: 1zrada na temelju vlastitih zapazanja i razgovora s vlasnikom poduzeca

13Vugemilovi¢, Vesna i Milena Skoro. "Analiza proizvodnog portfelia pomoéu BCG matrice pri odabiru
strategije rasta za mala poduzeéa." Prakticni menadzment8, br. 1 (2017): 48-52.
https://hrcak.srce.hr/195830

34


https://hrcak.srce.hr/195830

Kroz usmenu komunikaciju s vlasnikom obrta dobiveni su podaci o prodaji ha temelju
kojih je izradena BCG matrica. Radi jasnijeg pregleda u matrici su analizirani samo

proizvodi koji dominiraju u svakoj od kategorija.

Prema podacima iz matrice vidljivo je da praline i ¢okolade spadaju u kategoriju
zvijezde. Donose veliki prihod ali je potrebno mnogo ulaganja u promociju kako bi im
se povecao trzidni udio. To su osjetljivi proizvodi visoke cijene koje je potrebno

predstaviti kao luksuz koji ipak moze biti dostupan svima.

Krava muzara je kategorija u kojoj se nazale kruh Spod peke i istarski te sladoled i
krem$nita. Oni donose najveci profit te pomazu financiranje ukupne proizvodnje.
Najprodavaniji su proizvodi, za kupce cjenovno prihvatljivii a za proizvodaca ne

zahtijevaju velika ulaganja i troSkove.

Strulda rustika i kruh RaZeni orah nalaze se u kategoriji upitnik jer posjeduju veliki
potencijal za poveéanje prodaje i prelazak u kategoriju zvijezde. Ako se ne uloZi
dovoljno napora i raspolozivih resursa u promociju mogu preci u kategoriju siromasni
pas. Ove se proizvode moze obogatiti dodatnom vrijednosti ili ih modificirati kako bi bili

prepoznati medu drugim segmentima potrosSaca.

Siromasni pas je kategorija u kojoj su proizvodi koji ne donose profit i ne mogu
financirati niti svoju proizvodnju, a u ovom slucaju to je pecivo kim. Obi¢no se proizvodi
i usluge iz kategorije pas izbacuju iz proizvodnog asortimana ili im se pronalazi nova
namjena no u ovom slu€aju nece biti tako jer se pecivo kim proizvodi na sli¢an nacin
kao drugi proizvodi iz iste linije koji donose profit stoga ne zahtijeva mnogo truda i

vremena.
U poduzecu su postojali proizvodi koji su kao inovacija bili u kategoriji upitnika no zbog

nedovoljne promocije i kvalitete zavrSili u kategoriji siromasan pas te naposljetku

izbaceni iz asortimana. O tome ¢e biti vise govora u sljede¢em poglaviju.
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5.3. Upravljanje asortimanom u poduzecu Delikatese Tina

Kao Sto je navedeno u poglavlju 4.1. proizvodni asortiman potrebno je povremeno
revidirati kako vi se ostvarili najbolji moguci rezultati prodaje. Kombinacijom proizvoda
u asortimanu poduzece se istiCe medu konkurencijom i stvara jaCu poziciju na trzistu.
Na primjeru poduzeéa Delikatese Tina razradit ¢e se tema upravljanja proizvodnim

asortimanom.

5.3.1. Modifikacija proizvoda — Strudla rustika

Proizvodi koje je potrebno modificirati Cesto se nalaze u BCG matrici u kategoriji
upitnici ili siromasni psi. Ako se ne iskoristi njihov potencijal mogu ubrzo izaci iz
proizvodnog asortimana.

U sluaju poduzeéa Delikatese Tina dobar kandidat za modifikaciju je Strudla rustika.
Sastoji se od tijesta izradenog od durum pSenice, jabuka, suhih Sljiva i cimeta.
Predstavlja se kao zdravo, lak$e probavljivo slatko pecivo. MoZe biti samostalan obrok
ili desert.

Mana ovog proizvoda je Sto je lako lomljivo i stoga nije privlaéno izgledom.

Prijedlog za modifikaciju Strudle rustike je promjena izgleda i kvalitete te promjena
odnosno prosirenje ciljanog segmenta.

Kako bi se izbjegla lomljivost tijesta i s time olak3ao prijenos do kuce ili posla gdje ¢e
kupci uzivati proizvod potrebno je napraviti odredene promjene u kvaliteti izrade i same
recepture.

Kako je ve¢ ranije navedeno proizvod se klasificira kao zdrav i lak$e probavljiv, kojeg
mogu konzumirati ¢ak i dijabetiCari, ograniCava se na segment starijih ljudi i onih s
lakSim probavnim smetnjama. Ovakva klasifikacija moze odbiti druge segmente kao
Sto su na primjer mladi ljudi koji se zdravo hrane. Njima se isti proizvod moZze
predstaviti kao fitness obrok jer je to zapravo visokokvalitetan obrok spravljen

odbiranih sastojaka koji pogoduju stilu zdravog Zivljenja.

Na ovom primjeru radi se o manjim modifikacijama u kvaliteti i stilu proizvoda koje ne

iziskuju velike troSkove ali mogu utjecati na potraznju.
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5.3.2. Eliminacija proizvoda — Bio beskvasni kruh

Proizvode koji nisu dozivjeli trziSni uspjeh potrebno je eliminirati iz asortimana kako ne

bi stvarali nepotrebne dodatne troSkove te negativnu reputaciju poduzecu.

Na temelju rezultata dobivenih istrazivanjem trziSta putem anketa koje su ispunjavali
stalni kupci u prodavaonici, poduzece Delikatese Tina donijelo je odluku o uvodenju

novog proizvoda u svoju ponudu — Beskvasni bio kruh.

Kruh se izradivao bez pSenice i kvasca iz organskog uzgoja sa kiselim tijestom od
razenog brasna. U zimskoj varijanti sastojao se jo$ od prosa i heljde, a u ljetnoj od

prosa i kukuruza.

Proizvod je nakon neSto manje od jedne godine eliminiran iz asortimana zbog niske

potraznje.

Prva pogreska dogodila se kod testiranja trziSta. Naime, u anketi su sudjelovali samo
stalni kupci, a ne i oni koje bi potencijalno zanimao proizvod. Stalni kupci su lojalni i
postoji moguénost da su, iako nisu spremni kupovati ovakav kruh samo zbog vjernosti

marki podrzali novi proizvod.

Druga greska je bila lo§a promocija novog proizvoda. Ovaj je proizvod vrlo specifiCan
i zahtijevao je posebne kanale za promociju koji su u potpunosti izostali i poduzece se

opet oslonilo samo na postojece kupce.

Trec¢a, mozda i najvaznija odrednica zbog kojeg nije postojala potraznja za kruhom je
njegova kvaliteta. lako jako zdrav, ovaj kruh bio je jako tvrd i neukusan. Izgledom je

podsjecao na teski disk i nije bio primamiljiv.

Poduzece je moglo modificirati proizvod i pokuSati ga ponovno ponuditi no postojao je
rizik od neprihva¢anja modifikacije zbog loSeg iskustva s originalnim proizvodom.
Beskvasni bio kruh je eliminiran iz asortimana jer nije donosio prihode, a stvarao je

loSu sliku o poduzedu.
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Slika 18: Beskvasni bio kruh

nedijelja 25.05.2014
https://bit.ly/2LLUENW (29.07.2019.)

5.3.3. Uvodenje novog proizvoda — Linija bezglutenskih proizvoda

Kako bi osvojilo nova trZista i nove segmente potroSa¢a poduzece moze osmisliti novi
proizvod. Novi proizvod biti inovacija na trzistu ili novi proizvod za proizvodaca. To
znaci da se uvodi linija proizvoda koju konkurenti ve¢ proizvode. Novi proizvod takoder
moZe biti i postojeCi proizvod kojemu su dodane nove vrijednosti te promijenjena

namjena.

Prijedlog za poduzece Delikatese Tina je uvodenje bezglutenskih proizvoda.
Ideja o uvodenju bezglutenskih proizvoda je nastala kao posljedica pove¢anog

porasta osoba osjetljivin na gluten i oboljelih od celijakije.

"Celijakija ili glutenska enteropatija je dozivotno nepodnosenje glutena. Gluten je
bjelanéevina koja se nalazi u nekim vrstama Zitarica (pSenici, raZi i jeCmu). U nekim
podrucjima zahvaca 1% opce populacije, a udio dijagnosticiranih osoba ovisi najvise
o dostupnosti novih dijagnosti¢kih serolo$kih testova, kao i tendencija zdravstvene

sluzbe da nespecificne i vrlo razli¢ite simptome i znakove bolesti poveze s ovom
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dijagnozom. U genetski predisponiranih osoba unos glutena hranom oS$tecuje
crijevnu sluznicu, pa je upijanje hranjivih tvari otezano. Tako dolazi do pothranjenosti
Jer je iskoristavanje kalorijskih vrijednosti hrane nedovoljno, ali i drugih razlicitih
stanja uzrokovanih nedovoljnim iskoriStavanjem vitamina i minerala. Jedini nacin

lije¢enja je dozivotna prehrana bez glutena.1*"

Slijedom gore navedenih &injenica o intoleranciji na gluten izvrsna ideja za poduzecée
koje se bavi proizvodnjom pekarskih i slastiCarskih proizvoda uvodenje je proizvoda
bez glutena. Tako poduzece Siri svoju ponudu na jo$ jedan segment i stvara dodatnu

vrijednost proizvodnjom zdravih proizvoda.

Prijedlog proSirenja proizvodnog programa u Delikatese Tina je uvodenje linije
bezglutenskih proizvoda. PredloZena linija sadrzi pet proizvoda:

e Kruh bez glutena

e Pecivo bez glutena

o Cokoladna torta bez glutena

¢ Kremsnita bez glutena

e Bezglutenski sladoled u tri standardna okusa — ¢okolada, vanilija i jagoda

S ovih pet proizvoda zadovoljit ¢e se potrebe osoba koje inate zbog glutena moraju
izbjegavati slatkiSe, a posebno pekarske proizvode kojih se vecina ljudi teSko odriCe.

Ova proizvodna linija se slaze s vrijednostima i dosadasnjim poslovanjem poduzeca.

,Do0sad su provedena brojna istraZivanja koja su pokazala da su potrosaci spremni
platiti i viSu cijenu proizvoda jer istu povezuju s viSom kvalitetom toga proizvoda, $to

dovodi do zakljucka da cijena moZze i pozitivno utjecati na vjerojatnost kupnje.1>

Proizvodnja posebnih proizvoda s potpuno novim i skupim sastojcima donosi visoke

troSkove ali mogu biti ponudeni s znatno viSom cijenom od uobi¢ajenih proizvoda.

14 Barbari¢, Irena. "Celijakija — pregled i predvidanja." Medicina Fluminensis 44, br. 3-4 (2008): 229-234.
https://hrcak.srce.hr/31392

15 Piri Rajh, Suncana i Lidija Lijovi¢. "Percepcija odnosa cijene i kvalitete i cjenovna osjetljivost potrosaca
u kupnji elektronickih proizvoda." Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu 15, br. 1 (2017): 65-78.
https://doi.org/10.22598/zefzq.2017.1.65
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5.4. Prijedlozi za poboljSanje

U nastavku su prikazani prijedlozi za poboljSanje asortimana autora.

5.4.1. IstraZivanje preferencija kupaca

Kako bi se odrzala konkurentska prednost, lojalnost kupaca te zadrzala ili povecala
razina profita poduzece mora kontinuirano pratiti Zelje i potrebe kupaca. Jedan od
najjednostavnijih nacina istrazivanja preferencija kupaca za Delikatese Tina je direktan
kontakt. Djelatnici Delikatese Tina su prilikom svake kupovine u izravhom kontaktu s
kupcima koji svakodnevno usmeno izrazavaju svoje zelje, primjedbe te prijedloge za
poboljSanje asortimana i poslovanja opcenito. Djelatnici prikupljaju informacije
dobivene od kupaca te prenose nadredenima na razmatranje. Kako bi prikupljanje
podataka bilo sustavno, mjerljivo i to¢no poduzece bi trebalo periodi¢no kreirati ankete
te ih postaviti na prodajna mjesta te sluzbene stranice na drustvenim mrezama. Ankete
bi trebale biti saZete i jasne te sadrzavati pitanja o redovnim proizvodima, proizvodima
za kojima je niska potraznja, mogucim novim proizvodima i prostorom za prijedloge
novih proizvoda ili poboljSanje postojecih. Ovakvim pristupom kupci se osjecaju

uklju€enima Sto dodatno moze povecati lojalnost.

5.4.2. IstraZivanje asortimana konkurencije

Delikatese Tina mora redovito pratiti promjene na trZistu i to ne samo pekarskih i
slastiCarskih proizvoda nego i aktualnih trendova u prehrani. TrziSte se brzo mijenja,
Cesto se pojavljuju novi trendovi u zdravoj prehrani koje Delikatese Tina mora pratiti i
primjenjivati jer je upravo naglasak na proizvodnji i prodaji jednostavnih i zdravih
pekarskih proizvoda. Cesto se moZe vidjeti u praksi da proizvodi koji se prezentiraju
kao zdrava prehrana sadrzavaju brojne aditive i Stetne sastojke. Delikatese Tina moze
to iskoristiti kao svoju konkurentsku prednost prateci trendove ali na svoj nacin, nudeci
proizvode s isklju€ivo zdravim namirnicama. Prateéi konkurenciju na relativno brz i
jednostavan nacin dolazi se do informacija o preferencijama kupaca $to smanjuje
vrijeme i troSkove za istrazivanje i trziSta. Neke ideje i informacije analizom asortimana
konkurencije mogu doprinijeti povecanju profita no potrebno je raditi i na razvoju

vlastitih proizvoda kako bi se zadrzala autenti¢nost.
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6. Zakljuc¢ak

Glavni cilj rada bio je analizirati proizvodni asortiman u poduzecéu Delikatese Tina. Kroz
stru€nu literaturu iz podrucja marketinga elaboriran je teorijski dio. Nakon uvoda rad
zapocinje analizom marketing miksa i proizvoda kao osnhovne sastavnice miksa.
Opisane su karakteristike proizvoda, njegova klasifikacija i sastavnice. Takoder je
obradena tema Zivotnog ciklusa koji sluzi kao shema za praéenje proizvoda od
uvodenja do izlaska s trziSta. Kod teorijske analize proizvoda posvecena je i povecana
paznja uvodenju novog proizvoda na trziste koja je sluzila u kasnijoj prakticnog obradi

teme.

Kroz temu koja se bavi proizvodnim asortimanom dan je teorijski pregled asortimana

na koji se naslanja glavno poglavlje zavrSnog rada.

Kroz analizu proizvodnog asortimana poduzea Delikatese Tina dobivene su
informacije o mogucéim poboljSanjima ponude za poduzeée. Neka od mogucih
poboljSanja asortimana su modifikacije novih proizvoda, eliminacija postojecih koji vise
ne donose profit te uvodenje potpuno novih proizvoda koji ¢e biti osvjezenje za

poduzece.

Na primjeru poduzeca Delikatese Tina kao dobra moguc¢nost za proSirenje asortimana
je uvodenje nove linije bezglutenskih proizvoda. Ovakva linija proizvoda dobro e se
uklopiti u proizvodni asortiman jer je u skladu s vrijednostima i temeljnom svrhom

poduzeca.

Oko jedan posto svjetske populacije pati od intolerancije na gluten. Gluten se nalazi u
vecini sastojaka koji se koriste za izradu pekarskih i slastiCarskih proizvoda. Kako se
Delikatese Tina bavi proizvodnjom i prodajom upravo takvih proizvoda novom linijom
moci ¢e proSiriti ponudu na novi segment potroSaca. Tako ¢e dobiti i dodatnu vrijednost

kao poduzece koje brine o zdravlju svojih kupaca.
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Sazetak

Poduzecéa u osnivanju obi¢no imaju jedan proizvod s kojim izlaze na trziSte. Kako se
poduzece razvija i raste tako uvodi nove proizvode i poveéava proizvodni asortiman.
Kada poduzece prikupi dovoljno sredstava i osjeti da moze podnijeti rizik uvodi i one
proizvode koje se razlikuju od dosadasnijih i tako dodaje nove linije odnosno povecava

asortiman po Sirini.

Proizvodi mogu biti namijenjeni odredenoj skupini potrosaca ili Sirokoj potrosnji. Kako
bi saznali gdje i kome nuditi proizvode potrebno je detaljno istraziti trziSte i obauviti

segmentaciju i pozicioniranje na trzistu.

Nakon odabira odredenih segmenata i trziSta potrebno je detaljno analizirati splet
marketinSkih elemenata popularno nazvan ,marketinski miks". Najvazniji element u
analizi proizvodnog asortimana poduzeca je proizvod kojem je dana posebna

pozornost u ovom radu.

Kako bi se jasnije shvatila tema proizvodnog asortimana, obradena je na stvarnom

primjeru na temelju poduzeca ,Delikatese Tina“.

KLJUCNE RIJECI: proizvod, proizvodni asortiman, Delikatese Tina

Summary

Many companies, in their start, usually have one product they put on market. With
growth of company new products are presented to market. When company makes
enough money and feels like it's time to take a risk, company is starting the production
of new and different products than the ones they already have, and spreading their

offer in new lenghts.

Products can be based on specific group of users or world wide use. It's very important
to search the market well and get all the informations, preform segmentation and
positioning of the market. After choosing specific segments i'ts important to analyse

mix of marketing elements, or more popular called "marketing mix".
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The most important element in production assortment of a company is the product that
special attention was given to during this production. For better understanding of the
subject "production assortment” , it was shown on really example of company
"Delikatese Tina".

KEY WORDS: product, product range, Delikatese Tina
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