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1. UVOD

U danasnje vrijeme, kada ubrzani tempo Zivota ne posustaje i kada suvremena
tehnologija uzima maha, razvoj novih proizvoda uspijeva samo onim poduzecima
koja su snalazljivija i kreativnija od konkurencije. Poduze¢a koja su uspjesnija u
stvaranju novih i jedinstvenih ideja postaju ili ¢e postati lideri na trziStu medu
mnostvom razli€itih poduzeca koja nude proizvode ili usluge. Razvoj proizvoda i
inovacija pruzaju niz prednosti poduzec¢ima. Imajuci dobru ideju, strategiju probijanja
na trziste, zaposlenike koji se zalazu i pridonose boljitku poduzec¢a, nov€ana sredstva
te proizvode koji e oduseviti krajnjeg korisnika, ispuniti Zelje i potrebe najzahtjevnijih,
nacini su poduzeca putem kojih ostvaruju zacrtane ciljeve, uspjesSnost i napredak u

razvoju poslovanja.

Razvoj novih proizvoda iziskuje mnogo uloZzenog vremena, truda i rada od strane
cijele organizacije poduzeca. Dok jedna poduzeca razvijaju potpuno nove proizvode,
druga poduze¢a samo poboljSavaju vecC postojeCe. Visoki troSkovi, nedostatak
vremena za razvoj noviteta i rizici, razlozi su zbog kojih poduzeéa odustaju od
inovacija te ostaju u sigurnoj zoni sve dok kvaliteta proizvoda nije upitna i ne iziskuje

dodatna ulaganja.

Predmet istraZivanja ovoga rada bavi se upravljanjem inovacija i razvojem proizvoda
u poduzec¢u Kamen Pazin. Posjet poduzecu i istrazivanje poduzeca pridonijeli su

stvaranju ovoga rada.

Cilj i svrha ovoga rada su poblize upoznavanje sa detaljima poslovanja, ulaganjima u
nove tehnoloSke i suvremene investicije poduzeca te samim procesom nastanka i

razvoja proizvoda.

Prvo poglavlje obuhvaéa teorijski aspekt razvoja proizvoda. Pojmom proizvoda,
razina i vrsta zapocCinje navedeno poglavlje, potom se nadovezuje na Cetiri faze
zivotnog ciklusa proizvoda i marketindke strategije te u konac¢nici obuhvacéa sve faze

razvoja novog proizvoda od generiranja ideja sve do komercijalizacije.



Nadalje, drugo poglavlje obuhvaéa cjelokupnu analizu razvoja inovacija proizvoda u
poduzeéu Kamen Pazin. Poglavlje zapoc€inje uvodnim rijeCima o samom poduzecu,
kratkoj povijesti, vremenskoj crti razvoja proizvoda i inovacija, pregledom materijala
koji koriste i opisom proizvoda koji proizvode. Potom analiza razvoja proizvoda
obuhvaca sve faze nastanka i razvoja proizvoda. Na koji nacin se poduzecée uspjelo
probiti na trziSte da postane vodece poduzece? U koje zemlje najviSe izvoze, na Kkoji
nacin dolaze do dalekih trZista, odakle dolaze ideje za nove proizvode odnosno
inovacije? Koji su motivi poduzeéa za inovacijama? Sto sve radi razvojna sluzba i
pridonosi li rastu i razvoju poduzec¢a? Samo su neka pitanja koja obuhvacaju analizu
razvoja proizvoda. Dok se u analizi razvoja inovacija vise nadovezuje na tehnologiju,

strojeve te proizvodni pogon poduzeca.

U radu su priloZzene fotografije koje prikazuju reference kupaca i klijenata finalnih

odnosno gotovih proizvoda poduzeca.

Trece poglavlje obuhvaca prijedloge za poboljSanje razvoja i inovacija u poduzedu.
Navedenim istrazivanjem i prikuplienim podacima obrazloZeni su nedostaci koji se
pojavljuju u poduze¢u te na temelju njih odabrana su dva prijedloga u svrhu
poboljSanja kvalitete proizvoda, bolje uspjeSnosti u prodaji, te cjelokupnog

pobolj$anja rasta i razvoja poduzeca.



2. RAZVOJ PROIZVODA TEORIJSKI ASPEKT

Procedura razvoja proizvoda zapocCinje sa osmiSljavanjem ideje, prolazi preko
marketinskih strategija Zivotnog ciklusa proizvoda te faza razvoja novog proizvoda, a
u konacnici dolazi do lansiranja proizvoda na trziste. Rad je osmisljen na nacin da

zapocinje pitanjem Sto je to proizvod.

2.1. Proizvod
Proizvod je generiCki izraz pod kojim mozemo podrazumijevati dobra i usluge.
Proizvod je sve ono Sto poduzece nudi potroSaCima u svrhu zadovoljenja njihovih
potreba.’ Pod pojmom proizvodi nalaze se i usluge, brojna materijalna dobra, osobe,

mjesta, organizacije, ideje i dogadaiji.
Prilikom planiranja trziSne ponude treba uzeti u obzir pet razina proizvoda:

o Temeljna korist: usluga ili korist koju klijent stvarno kupuje.

o Osnovni proizvod: preobrazba temeljne koristi u osnovni proizvod.

o OCekivani proizvod: niz osobina i uvjeta koje kupci ocekuju pri kupnji
proizvoda.

o ProSireni proizvod: nadilazi o¢ekivanja klijenata.

o Potencijalni proizvod: sastoji se od svih moguéih dodataka i preoblikovanja

koje proizvod ili usluga mogu doZivjeti u buduénosti.?

Vrste proizvoda prema krajnjoj primjeni ili trziStu i prema stupnju dovrSenosti ili

fizitkoj transformaciji®:

o Poljoprivredne proizvode i sirovine: dobra koja rastu ili se uzimaju iz prirode.
Primjerice: drvo, povrce, voce i slicno te sva prirodna bogatstva kao Sto su
kamen, voda, zemlja i sli€no. Homogena su i prodaju se po niskoj cijeni u
velikim koli¢inama.

o Industrijske proizvode: proizvodi koji se kupuju s namjerom da ih se preradi,

da ih se iskoristi za nove proizvode i to izravno kao sastavni dio novog

! Tihomir Vrane$evié, Claudio Vignali, Demetris Vrontis, Upravljanje strateSkim marketingom, Zagreb,
ACCENT, 2004., str. 207

2 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE, 2008., str. 372

® Tihomir Vranesevi¢, Claudio Vignali, Demetris Vrontis, Upravljanje strateSkim marketingom, Zagreb,
ACCENT, 2004., str. 208
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proizvoda ili neizravno kao neophodan proizvod koji poduzece preraduje i
proizvodi. U ovu skupinu spadaju: sirovine ili poluproizvodi; strojevi,
postrojenja za preradu ili proizvodnju; gotovi dijelovi i oni koje netko drugi
proizvodi, dok ih poduzeée kupuje i stavlja u nove proizvode; i pomocna
sredstva koja su potrebna kako bi se osnovni proizvod proizvodio.

o Potrosna dobra: namirnice koje se kupuju Cesto odnosno svakodnevno;
trajnija dobra to jest fiziCki proizvodi koji se koriste duze vrijeme i viSe puta; i
specijalna dobra su jedinstveni proizvodi po svrsi i poznato je da ¢e kupci za ta

dobra uciniti sve kako bi ih imali.

2.2. Zivotni ciklus proizvoda
Svaki proizvod koji dode na trZiste prolazi kroz faze zivotnog ciklusa proizvoda, sve
dok navedeni proizvodi ne izadu sa trzi§ta. Zivotni ciklus proizvoda ima &etiri faze”, i

to:

2.2.1. Faza uvodenja
U fazi uvodenja dobit je negativna ili niska. Proizvod se prvi put pojavljuje na trzistu.
Najvise troSkova u ovoj fazi odlazi na oglasavanje potencijalnih kupaca, kako bi se
kupce potaknulo na isprobavanje proizvoda i da bi se osigurala distribucija u
maloprodaji. Poduze¢a usmjeravaju svoju prodaju na one kupce koji imaju visoke
prihode i koji su spremni na kupnju proizvoda. Cijene su visoke jer su visoki i

troskovi.

2.2.2. Stadij rasta
U stadiju rasta zapoc€inje se ubrzanim rastom prodaje. Kupci koji su proizvod kupili,
zadovoljni su, medutim ostali kupci moraju tek zapocCeti kupnju proizvoda. Novi
konkurenti ulaze na trziSte i uvode nove karakteristike proizvoda i proSiruju lanac
distribucije. Kako potraznja raste tako i cijene padaju ili ostaju na istoj razini. Sto se
tice troSkova oglasavanja, ostaju na istoj ili viSoj razini kako bi se suprotstavili
konkurenciji i bili u mogucnosti i dalje informirati trZziSte o novom proizvodu. Prodaja i

dobit rastu puno brze nego troskovi oglasavanja.

Poduzecéa koriste navedene strategije kako bi zadrzale i naravno odrzale brzi rast na
trziStu, a to su: poboljSanje kvalitete proizvoda tako da se novom proizvodu dodaju

nove karakteristike i izgled proizvoda; dodavanje novih modela i proizvoda novome

4 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE, 2008., str. 322-331
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proizvodu; ulazak u nove trziSne segmente; ulazak u nove distribucijske kanale i
mreze; prelazak sa oglaSavanja u kojemu se kupce upoznaje sa novim proizvodom

na oglasavanje koje predstavlja prednosti novog proizvoda; i sniZzavanje cijena kako

Poduzece koje ulaze svoja novCana sredstva u oglasavanje, poboljSanje novih

proizvoda i distribuciju, moze uvelike ostvariti dominantnu poziciju.

2.2.3. Stadij zrelosti
U ovom stadiju zrelosti prodaja dozivljava svoj vrhunac i zapocinje svoj proces
usporavanja dok proizvod ulazi u fazu zrelosti. Stadij zrelosti traje duZe od ostalih
faza i ovdje se nalazi najveci broj proizvoda na trZistu. Stadij zrelosti dijeli se na tri

faze:

o Faza rasta: prodaja se usporava i nema novih moguénosti distribucije.

o Faza stabilnosti: prodaja stagnira zbog zasicenosti trzista. Kupci su isprobali
proizvod, a prodaja ovisi 0 porastu broja kupaca i zahtjevima da se proizvod
zamijeni novim.

o Faza pada: prodaja pada i kupci se okrecu prema novim proizvodima.

Prodaja usporava i stagnira te se povecCava natjecanje izmedu konkurenata, zbog
Cega dolazi do snizenja cijena, a viSe ulaganja u oglaSavanje i promociju samog

proizvoda.

Poduzecée pokuSava povecati broj novih kupaca na nacin da pridobije nove korisnike,
da osvaja nove trZiSne segmente i da pridobije kupce od konkurencije. Isto tako
poduzeée moZe svoje aktualne kupce uvijeriti u ¢eSée koristenje i upotrebu proizvoda,

koriStenje istog proizvoda za svaku priliku i koriStenje proizvoda na nove nacine.

Marketinski struénjaci u poduzeu pokuSavaju povecati prodaju tako da promijene
osobine proizvoda na nacin da poboljSaju kvalitetu proizvoda, pokuSavaju promijeniti
stil kako bi povecali privlaCnost i izgled proizvoda. Lansiranjem novih i funkcionalnih

proizvoda svakako je prednost koju se predstavlja konkurenciji.

2.2.4. Stadij opadanja
U stadiju opadanja prodaja opada zbog zastarijevanja proizvoda, tehnolo$kih

promjena, promjena ukusa kupaca i jaCih domacih i stranih konkurenata. Neka



poduzeéa se povilaCe sa trZista zbog smanjenja prodaje i dobiti, dok ona poduzeca
koja ostaju smanjuju broj proizvoda koje nude. Poduze¢a smanjuju troSkove
oglasavanja, smanjuju cijene, napustaju slabije prodajne kanale, neka poduzeca se
tako vracaju starim proizvodima dok druga poduzeca takvu strategiju nisu znala
primjenjivati. Medutim, zadrzavanje starih proizvoda moze biti skupo i imati velike
troSkove, zahtijevaju viSe vremena i treba im se viSe posvetiti, treba prilagoditi cijenu,
komplikacije prilikom proizvodnje malih koli€ina, visoki troskovi oglasavanja te na

kraju krajeva mogu narusiti ugled poduzeca.

Prikaz zivotnog ciklusa proizvoda sa svim fazama nalazi se na slici broj 1.

Slika 1: Zivotni ciklus proizvoda

UVODENJE RAST ZRELOST OPADANJE
PRODAJA
I DOBIT

i PRODAJA

DOBIT

VRIJEME

Izvor: Tihomir VraneSevié¢, Claudio Vignali, Demetris Vrontis, Upravljanje strateSkim
marketingom, Zagreb, ACCENT, 2004., str. 214

2.3. Marketinske strategije Zivotnog ciklusa proizvoda®
MarketinSke strategije potrebne su svakom poduzecéu kako bi njihovi proizvodi uspjeli
opstati na trziStu i kako bi pridonijeli pozitivnom trendu rasta i razvoja poduzeca te
poboljsali uspjeSnost. Poduzece koje ima univerzalnu strategiju, sigurno se probija na
trziSte, konkurira ostalim poduzecima, gradi svoju imidZ organizacije, ostvaruje rast i

razvoj te postaje uspjesSno poduzece.

2.3.1. Strategija trZiSne penetracije
PomocCu strategije trziSne penetracije zeli se potaknuti kupnja ve¢ postojeéeg
proizvoda na postojecem trziStu. Postoje tri pristupa kojima se povecava postojeci

udio proizvoda i upotreba proizvoda na trziStu: potaknuti sadasnje kupce na vecéu

® Tihomir Vranegevi¢, Claudio Vignali, Demetris Vrontis, Upravljanje strateSkim marketingom, Zagreb,
ACCENT, 2004., str. 220-222

6



kupnju u odredenom razdoblju, privu¢i kupce iz konkurencije i uvjeriti sve one Kkoji

nisu kupci na kupnju proizvoda.

Postoje Cetiri naCina kako produziti fazu zrelosti i Zivotni ciklus proizvoda koji se

nalazi u fazi opadanja:

Povecati ¢eS¢u upotrebu proizvoda.
Privlaciti nove korisnike i lansirati proizvode za nove trZiSne segmente.
Pronalaziti nove koristi za proizvod.

Promijeniti veliCinu pakiranja ili dizajn proizvoda.

2.3.2. Strategija razvoja trzista

Pomocu strategije razvoja trZiSta pokuSava se pogurati proizvode na nova

geografska podrudja ili za nove segmente trzidta na sljedece nacine:

o

Identifikacijom potencijalne grupe kupaca na vec postojecim trZistima Cije se
interese za proizvodom moze potaknuti.
Trazenjem dodatnih distribucijskih kanala na postojecim trzistima.

Prodavanjem proizvoda na novim lokacijama domaceg ili inozemnog trzista.

2.3.3. Strategija razvoja proizvoda

Strategija razvoja proizvoda upotrebljava se kad poduzeée ostaje na postojeéem

trziStu, ali uvodi nove proizvode, poboljSane proizvode ili proSiruje proizvodnu liniju.

Poduzeca se odluCuju na manje zahvate i inovacije proizvoda zbog toga Sto je takav

proces razvoja novih proizvoda skup te su stope uspjeha male.

2.3.4. Strategija diverzifikacije

Strategija diverzifikacije je najriskantnija metoda zato Sto iziskuje znanja o novim

trziStima i novim proizvodima. Diverzifikacija kao metoda ima smisla kada se javljaju

dobre prilike izvan postojeceg trzista. Postoje tri tipa diverzifikacije:

(@]

Strategija koncentrirane diverzifikacije: poduzecCe po ovoj strategiji trazi nove
proizvode Kkoji imaju tehnoloSku i/ili trziSnu povezanost s postojecom
proizvodnom linijom.

Strategija horizontalne diverzifikacije: poduzecCe trazi nove proizvode koji nisu
tehnoloski povezani sa postoje¢om linijom proizvoda, ali ¢e privuci postojece

kupce.



o Konglomerat diverzifikacija: poduzece trazi nove proizvode koji uopce nisu

povezani sa postoje¢im proizvodima, tehnologijom ili trziStima.

2.4. Faze razvoja novog proizvoda
Poduzece treba imati jedinstvenu i unikatnu ideju kako bi svoj proizvod uspjeSno
lansirali na trziSte i privukli potencijalne kupce. Isto tako, uvijek treba teziti prema
ostvarenju vlastitin ciljeva i planova, treba biti korak ispred konkurencije kako bi
ostvarili uspjeh, zadovoljili Zelje i potrebe pojedinaca i/ili grupa, povecali svoj profit i

dobit cjelokupne organizacije.

Razvoj novog proizvoda sastoji se od osam faza, a to su: generiranje ideja,
probiranje ideja, razvoj i testiranje koncepata, razvoj marketinSke strategije, poslovna

analiza, razvoj proizvoda, trzi§no testiranje i komercijalizacija.®

2.4.1. Generiranje ideja
Klju€ uspjeha lezi u osmisljavanju dobre ideje, da bi do dobre ideje doslo potrebni su

izvori i tehnike koje poti€u kreativnost stvaranja ideje.

Prilikom osmiSljavanja ideja treba imati na umu zadovoljavanje Zelja i potreba
kupaca. lzvori ideja mogu se pronaci kod Kklijenata, kupaca, znanstvenika,
konkurenata, zaposlenika i vrhovnog rukovodstva. Zaposlenici poduze¢a mogu biti
izvori ideja kako bi se poboljSala proizvodnja proizvoda i usluga. Poduze¢a mogu biti
snalazljiva na nacin da istrazuju ideje proizvoda i usluga konkurenata, saznati Sto se
kupcima svida ili ne svida kod konkurentskih proizvoda te mogu kupiti konkurentski

proizvod, rastaviti ga i izraditi bolji proizvod.

Ukljucivanje korisnika odnosno kupaca u inovacijski proces jedan je od najvaznijih i
najvrjednijin resursa koji su dostupni organizacijama. KoristeCi ove mogucnosti,
organizacije mogu poboljSati inovacijske sposobnosti i smanijiti rizike vezane uz
proizvodnju inovativnih proizvoda. Stovise, koristenjem znanja kupaca mogu se
povecati potrebe za novim proizvodima u organizacijama i omoguditi im da otkriju
ideje za stvaranje inovacija. Opcenito, uspjeSna poduze¢a su provela mnogo
vremena za prikupljanje i analiziranje informacija koje su povezane sa klijentima,
prou¢avanjem trzista, identificiranjem i suradnjom vodecih korisnika, kao i sa

aktivnostima uc€enja i drugim metodama apsorpcije znanja. Sa pojavom

e Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE, 2008., str. 640-658
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informacijskih sustava, mnoge organizacije su koristile tehnologije za primjenu i
dijelienje znanja sa svojim klijentima ili su sudjelovale u aktivhostima koje su vezane

za stvaranje vrijednosti.”

Ideju se takoder moze saznati od izumitelja, odvjetnika patenata, laboratorija,

marketinskih agencija i mnogih drugih izvora sa kojima smo okruzeni.

Neke od tehnika koje poticu kreativnost su: popisivanje osobina, prisilni odnosi,

morfoloSka analiza, analiza obrnutih pretpostavki, novi kontakti i mentalno mapiranje.

2.4.2. Probiranje ideja
Poduzeca trebaju poticati zaposlenike na osmisljavanje novih ideja, treba ih zapisivati
i predstavljati povjerenstvu za ideje. PredloZene ideje dijele se u tri skupine: ideje
koje obecavaju, marginalne ideje i odbagene ideje. Clanovi povjerenstva istrazuju
ideju koja obecava, dok prezivjele ideje prelaze u proces probiranja te u procesu

probiranja treba izbjegavati dvije vrste greSaka.

GreSka odbacivanja se dogada kada poduzeée odbaci dobru ideju, medutim neka
poduzecéa se zgrazaju kada se sjete da su odbacili ili bili blizu odbacivanja ideje koja

im je donijela golemi uspjeh.

GreSka prihvacanja dogada se kada poduzecée odobri da loSa ideja krene u razvoi.
Apsolutno propali proizvod gubi novac jer njegova prodaja ne pokriva varijabilne
troSkove. Djelomi¢no propali proizvod gubi novac dok njegova prodaja pokriva
varijabilne troSkove. Relativho propali proizvod donosi dobit, ali je niza od stope

povrata koju je poduzecée postavilo kao cil;.

Za probiranje ideja karakteristicno je da se loSe ideje Sto prije odbace i da troSkovi

razvoja rastu kako i rastu faze razvoja.

2.4.3. Razvoj i testiranje koncepata
Kako bi proizvodi postali koncepti, priviane ideje moraju se procistiti. ldeja za
proizvod je proizvod koji bi poduze¢e moglo ponuditi trziSte. Pojam koncepta
proizvoda definira se kao doradena verzija ideje. Ideja za proizvod se moze pretvoriti

u nekoliko koncepata, dok svaki koncept predstavlja kategoriju koncepata te svaka

" Nazari-Shirkouhi et al., 2015.



kategorija predstavlja konkurenciju proizvoda. Nakon ¢ega se koncept pretvara u

koncept marke.

Pomocu testiranja koncepata saznaje se kako i na koji nacin ciljani kupci iskazuju
svoje reakcije, naime Sto su koncepti kona¢nog proizvoda prikazani realnije, to je
testiranje koncepata uspjesSnije. Poduzeca prilikom testiranja primjenjuju brzo
prototipiziranje pomoc¢u €ega dizajniraju proizvod na raCunalu pa proizvode plasti¢nih
modela poblize doCarava izgled i sve ostale karakteristike. Osim prototipiziranja
koriste i programe za virtualnu stvarnost pomocu racunala, naocala i rukavica kako bi
stimulirali stvarnost. Analiza pridruzivanja je metoda za utvrdivanje sporednih

vrijednosti koje kupci daju razli€itim razinama obiljezja proizvoda.

2.4.4. Razvoj marketinsSke strategije
Nakon testiranja koncepta, razvija se strateski plan za uvodenje novog proizvoda na
trziSte. Plan se sastoji od tri dijela: Prvi dio opisuje veli€inu, strukturu, i ponasanje
cilinog trzista, pozicioniranje proizvoda i Zeljene ciljeve u odnosu na prodaju, trZidni
udio i profit tijekom prvih nekoliko godina. Drugi dio skicira planiranu cijenu, strategiju
distribucije i marketinski proracun za prvu godinu. Treci dio plana opisuje dugorocne

prodajne i profine ciljeve te strategiju marketinsSkog spleta u vr.emenskom hodu.

2.4.5. Poslovna analiza
Sa procesom poslovne analize kre¢e se nakon $to se razvije koncept proizvoda i
marketinSka strategija. Uprava poduzeca priprema podatke o prodaiji, troSkovima i
profitu kako bi se utvrdilo zadovoljava li cilieve poduzec¢a. Ukoliko zadovoljava ciljeve,

koncept prelazi u razvojnu fazu.

Procjena ukupne prodaje je zbroj procjena prve, zamjenske i ponovljene prodaje.
Metode procjenjivanja prodaje ovise o tome kupuje li se proizvod jedanput, rijetko ili

Cesto.

Proizvodi koji se kupuju rijetko imaju zamjenske cikluse koji su uvjetovani fiziCkim
troSenjem ili su proizvodi zastarjeli kod promjena u stilu, osobina i performansa.
Predvidanje prodaje za ovu kategoriju proizvoda zahtjeva posebne procjene prve i
zamjenske prodaje. Proizvodi kod kojih se kupuje €esto broj prvih kupaca u samom
poCetku raste, a kasnije opada te ostaje sve manji broj kupaca. Nakon toga slijedi

ponovljena kupnja. Krivulja prodaje zatim pada na fiksnu razinu te predstavlja obujam
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ponovljene kupnje i do tada proizvod viSe nije novi. Poduzeée mora procijeniti hoce i
ponoviti prodaju kao i prvu, ukoliko se prodaja ponovi kupci su zasigurno zadovoljni
te ¢e i prodaja biti u porastu. Isto tako treba voditi racuna o broju ponovljenih prodaja

jer se neki proizvodi nakon nekoliko puta ponavljanja viSe ne kupuju.

Za procjenu troSkova i profita zasluzni su odjeli za istrazivanje i razvoj, odjeli
marketinga i financija. Poduzecéa, kao najjednostavniju metodu za procjenu prijedloga
novoga proizvoda, koriste analizu toCke pokri¢a. Uprava poduzecéa procjenjuje koliko
jedinica proizvoda poduzec¢e mora prodati kako bi ostvarilo tocku pokri¢a, uz zadanu
cijenu i strukturu troSkova. Procjena se moze iskazati i putem broja godina koje su
neophodne za ostvarenje toCke pokric¢a, ako uprava poduzeca smatra da Ce prodaja
brzo dosti¢i raznu tocke pokri¢a, projekt ce se zasigurno promaknuti u fazu razvoja
proizvoda. Analiza rizika najslozenija je metoda procjenjivanja profita. Putem analize
rizika dobivaju se tri procjene i to: optimistiCna, pesimistiCna i najvjerojatnija. Za
svaku neizvjesnu varijablu koja utje€e na profitabilnost u uvjetima trziSnog okruzenja i

marketinSke strategije.

2.4.6. Razvoj proizvoda
U procesu razvoja proizvoda poduzece odluCuje o tome hoce li ideju o proizvodu
predociti u stvarnost, odnosno hoce li proizvod postati fizicka verzija. Odjel za
istrazivanje i razvoj izraduju fiziCke verzije koncepta proizvoda. Cilj je sloziti prototip
koji se sastoji od osobina koje su opisane u konceptu proizvoda, koji radi i
upotrebljava se sigurno i normalno u normalnim uvjetima. Takav proces razvoja i
proizvodnje prototipa moze trajati danima, tjednima, mjesecima pa ¢€a i godinama,

medutim suvremena tehnologija danas uvelike ubrzava proces izrade.

Nakon §to su prototipi gotovi, prolaze kroz stroge provjere i testiranja na kupcima.
Jedno od takvih testiranja naziva se alfa testiranje proizvoda koje se odvija unutar
poduzeca kako bi se saznalo kako funkcionira koristeci razliCite primjene. Potom se
prelazi na beta testiranje u kojem sudjeluju kupci da izraze svoje miSljenje i daju
informacije koje su stekli prilikom koriStenja prototipa. Takoder se testiranje moze

izvrsiti pozivom kupaca u laboratorije i slanjem uzoraka na ku¢nu adresu.
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Preferencije kupaca mogu se mijeriti na viSe nacina, i to: metodom rangiranja

redoslijeda, metodom uparenih usporedbi i metodom nedjeljivih ocjena.?

2.4.7. TrZiSno testiranje
Kada poduzece odluc¢i imenovati proizvod markom i oblikovati proizvod ambalazom,
moze krenuti sa testiranjem trziSta. Prilikom testiranja trziSta poduzece zeli saznati
veliCinu trziSta, kako kupci i prodavatelji reagiraju na nabavu, upotrebu, ponovno
koriStenje i kupnju proizvoda. Na trziSno testiranje utjeCu troSkovi investicija, rizici,

proizvoda i troSkovi istrazivanja.

Kod testiranja proizvoda kupaca, poduzeca procjenjuju Cetiri varijable: isprobavanje,

prvo ponavljanje, prihvacanje i u€estalost.

Za trziSno testiranje proizvoda kupaca, od najjeftinije pa do najskuplje, koriste se

Cetiri metode:

o IstraZivanje vala prodaje: Kupcima je najprije bio ponuden besplatan proizvod
nakon Cega se nudi isti ili konkurentski proizvod, ali sa snizenom cijenom.
Proizvod se nudi tri do pet puta, dok poduzecée biljezi koliko puta su kupci
ponovno izabrali proizvod te pritom saznaje i procjenjuje zadovoljstvo kupaca.
Primjenjuje se brzo, provodi se s visokom mjerom sigurnosti i obavlja se Cak i
bez zavrSne ambalaze i oglaSavanja.

o Simulirani probni marketing: Pronalazi se 30 do 40 probnih kupaca, ispituje ih
se koliko poznaju marku i kolika im je sklonost koriStenja istog. Zatim kupci
gledaju poznate ili nove ili tiskane oglase te se u jednom oglasu najavljuje novi
proizvod, nakon ¢ega se toj istoj skupini daju novci da u trgovini kupuju bilo
koji proizvod. Na taj nacin poduzeée saznaje koliko kupaca je kupilo novi
proizvod, a koliko njih konkurentski, ispituje ih se razlog takve kupnje, te se
kupcima koji nisu kupili novi proizvod dodjeljuje potpuno besplatno. Metoda je
popriliéno to¢na, saznaje uc€inkovitost oglasa i zadovoljstvo kupaca.

o Kontrolirana marketinska proba: Poduzece upravlja odredenim brojem
trgovina koje uz odredenu naknadu prodaju nove proizvode, upravlja brojem
trgovina i lokacijom gdje proizvod Zeli testirati. Poduzece odluCuje o polozaju

polica, o izlozima, promociji proizvoda i o cijeni. Metoda ne pruza informacije o

8 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE, 2008., str. 652
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tome kako vrsiti distribuciju i kako prodavati proizvod, ali pritom izlaze svoj
proizvod i njegove karakteristike konkurenciji.

o Probna trzista: PoduzecCe odabire nekoliko gradova u kojima ¢e se proizvod
prodavati, promovirati i distribuirati. Zatim poduzecCe provodi oglasavacku
kampanju slicnu marketinSkoj kampanji na nacionalnoj razini. Probni
marketing u danaSnje vrijeme poduzeCa preskaCu te koriste brze i

jednostavnije metode testiranja.

TrziSno testiranje provode i poslovni proizvodi, odnosno industrijski proizvodi i nove
tehnologije koje prolaze i alfa i beta testiranje. Tipi€na metoda testiranja poslovnih
proizvoda je predstavljanje novih proizvoda na trgovackim sajmovima. Prati se razina
interesa kupaca za novim proizvodom, reakcije i naCine izraZzavanja Zelja i namjera
za kupnjom ili narudzbom. Takoder se i novi proizvodi testiranju u izloZbenim
prostorijama distributera i zastupnika, gdje svoj proizvod poduzece predstavlja uz
proizvode drugih poduzeca ili uz proizvode konkurencije. Pomocu ove metode
prikazuje se cijena i informacije o proizvodu kada se nalazi u prirodnoj prodajnoj
okolini. Poduzeca koriste probni marketing u potpunosti za testiranje poslovnih

proizvoda.

2.4.8. Komercijalizacija
Prilikom procesa komercijalizacije troSkovi su u ovom stadiju najvisi. Poduzece
sklapa ugovor o proizvodnji, te gradi ili iznajmljuje proizvodni pogon. Troskovi
marketinga su vrlo vazni kako bi se $to viSe potaknulo kupce na kupnju, prezentiralo i
informiralo o novom proizvodu. Pogotovo u prvoj godini uvodenja odnosno lansiranja
proizvoda na trziSte kada je vazno oglasavati, promovirati, koristiti razno razne oblike

komunikacija narocito putem drustvenih mreza koje su izrazito popularne.

Poduzeée uskoro zavrSava svoj rad sa uvodenjem novih proizvoda te saznaje od

konkurencije takoder skori zavrSetak, pa se poduzece nalazi ispred tri situacije:

o Rani ulazak: Poduzece koje prvo ude na trziSte zauzima prvo mjesto osnivaca
zbog toga $to na sebe veze bitne distributere i kupce te time ostvaruje trziSno
vodstvo. Ukoliko se na trziste ude bez potpunih korekcija proizvoda, zbog

preranog ulaska proizvod moze postati potpuni promasa;j.

13



o Paralelni ulazak: Poduze¢e moze u isto vrijeme lansirati proizvod kad i
konkurencija. Na taj ¢e naCin trziSte mozda viSe obratiti paznju na nove
proizvode ulaskom u isto vrijeme.

o Kasni ulazak: Poduze¢e moze odgoditi ulazak novog proizvoda na trziste sve
dok konkurencija prva ne lansira novi proizvod. Kasniji ulazak na trziste moze
biti prednost u odnosu na konkurenciju jer se mogu prouciti i pronaci greSke
koje se prije uvodenja proizvoda mogu ispraviti, te se moze saznati veliCina

trziSta na koju se ulazi.

Prije ulaska na trziSte promatra se odredeni broj segmenata. Prilikom uvodenja
novog proizvoda koji zamjenjuje stari proizvod vrlo vjerojatno ¢e se njegovo uvodenje
odgoditi sve dok se stare zalihe proizvoda ne priblize samom kraju. | ukoliko je novi
proizvod sezonski, njegovo uvodenje ¢e se zasigurno odgoditi sve do dolaska

sezone.

Naime, poduzeca osim donoSenja odluka o vremenu lansiranja, trebaju donijeli
odluke o tome gdje sve Zele lansirati novi proizvod. Hoce li to biti na samo jednoj
lokaciji, u cijeloj ili viSe geografskih regija, na nacionalnom ili pak medunarodnom
trziStu odluka je to koju treba donijeti poduzece. Kod malih poduzecéa izbor lokacije
pasti Ce na jedan atraktivniji grad, te postupno prelaziti iz jednog u drugi grad, gdje ¢e
morati izvesti kvalitetnu i upecatljivu promotivhu kampanju. Dok kod velikih poduzeca
lansiranje proizvoda se kre¢e odmah po cijeloj regiji te postupno prelazi na druge

regije.

Najprije poduzeéa svoje nove proizvode naj¢eS¢e uvode za potrebe domaceg
stanovnistva pa potom ukoliko se proizvod pokaze uspjeSnim izvozi u susjedstvo te

na svjetsko trziSte uz odredenu doradu dizajna proizvoda, ako se ukaze potreba.

Prije nego se poduzeca odluCe za proSirenje trziSta trebaju dobro razmisliti i
promotriti najprije vlastiti trziSni potencijal, ugled i imidz vlastitog poduzeca, troSkove
odrzavanja zaliha proizvoda, marketinske i oglasavacke troSkove komunikacija i u
konacnici utjecaj konkurencije. Prosirenje novih proizvoda na globalnu razinu najveci

je izazov poduzeca.
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Nakon odredivanja lokacije, slijedi odluka o odabiru ciljanih trzista. Odluka se bazira
na odabiru najperspektivnijih ciljanih skupina sa idealnim znacajkama kao Sto su rano
usvajanje proizvoda i Sto CeS¢e koriStenje istog i uz Sto maniji troSak upotrebe
marketinskih oglasa odnosno raznih oblika komunikacija. Kada bi ove karakteristike
bile idealne prilikom odabira ciljanih skupina, poduzec¢a ne bi imala posla oko odabira
i istrazivanja kojoj e se skupini prikloniti i koji ¢e odabir skupine biti najbolji. | u
konacnici poduzece treba upotrijebiti odgovaraju¢e marketinSke strategije i razviti

plan uvodenja novoga proizvoda prilikom lansiranja na trziste.
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3. ANALIZA RAZVOJA PROIZVODA | INOVACIJA U PODUZECU
KAMEN PAZIN

Prije same analize razvoja proizvoda i inovacija poduzeca Kamen Pazin, za poCetak
ovaj ¢e se rad osvrnuti na opcenite znacCajke i karakteristike poduzeca, razvoj
proizvoda i inovacija kroz povijest, ukratko o vremenskoj crti kroz 65 godina od
oshivanja pa sve do danas, nesto viSe o proizvodima, materijalima, kamenolomima,
referencama i pilani poduzeca i u konacnici sveobuhvatna analiza razvoja proizvoda i

inovacija u poduzecu.

Slika 2: Pilana poduzeéa Kamen Pazin

Izvor: https:/iwww.kamen.hr/hr/pilana/ datum pregleda: 17.srpnja 2019.

3.1. O poduzec¢u Kamen Pazin
Poduzece Kamen Pazin dionicko je drustvo koje se bavi eksploatacijom, preradom i
primjenom arhitektonsko-gradevinskog kamena. Kamen Pazin proizvodi blokove
vapnenca u 7 kamenoloma na podru€ju lIstre i Dalmacije. Obrada kamena i
proizvodnja velikog broja gotovih proizvoda odvija se na pilani (slika 2) u Pazinu. Vedi
dio proizvodnje temelji se na Istarskom Zutom (poznatiji i kao Kanfanar), tvrdim

vapnencima Kirmenjaku i Mironji, te Valturi i Planu.

Zaposleno je 422 radnika, od kojih je 60 visokoobrazovanih, dok su ostali sa

srednjom stru¢nom spremom ili su pak kvalificirani za odredena zanimanja.

Misija poduzec¢a glasi: Stvaranje ugodnog zivotnog ambijenta za nase kupce, a

dugogodidnja tradicija i iskustvo, kreativni zaposlenici, najsuvremenije tehnologije
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dostupne na trzistu te suradnja s pouzdanim partnerima dillem svijeta jamstvo su

njenog ostvarenja.’

Osim $to je poduzece lider na domacem trzistu, takoder je izvozno orijentirano i
konstantno prisutno na trziStima diljem Europe: Francuske, Italije, Njemacke,
Svicarske, Austrije, Ujedinjenog Kraljevstva, Slovenije, Luksemburga, Belgije,
Danske, Madarske, Poljske, Ce$ke, Rumunjske, Crne Gore i Srbije, diljem Azije:

Kine, Sjeverne Amerike: SAD-a, te dillem Rusije.

3.2. Kratka povijest poduzec¢a
Oslanjajuéi se na tradiciju, iskustva i prikupljena znanja, 1954. godine osnovano je
poduzeée Kamen d.d. u Pazinu. Poduzece koje se bavi eksploatacijom, preradom i

primjenom arhitektonskog gradevnog kamena u Istri ima viSetisucljetnu tradiciju.

U prvih deset godina poslovanja poduzeée je uspjelo povezati sve djelatnosti

kamenarstva na podrucju Istre.

U svom 60-godiSnjem radu i poslovanju poduzece je Sirilo poslovne kontakte u zemlji
i inozemstvu. Poduzeée Kamen Pazin odrzava poslovne odnose na podrucju

Hrvatske, mnogobrojnih europskih i prekomorskih zemalja.®

Poduzeée od osnivanja pa sve do danas razvija poslovanje, povecava proizvodnju i
asortiman proizvoda na nacin da prati tehnoloski napredak, ulaganja u suvremenu

opremu i nove proizvodne postupke te prilagodava vlastitu organizaciju rada.

3.3. Vremenska crta razvoja proizvoda i inovacija

od osnivanja pa sve do danas:

o 1954. - Osnivanje poduze¢a pod nazivom KAMEN sa sedam zaposlenih
osoba. Prvi direktor Josip Pauli¢.

o 1957. - Zapocinje gradnja prerade pogona u Pazinu.

o 1958. - Zapocinje proizvodnja finalnih ploa u Pazinu. Montira se prva
ventiliraju¢a fasada na zgradi INA-e u Zagrebu.

o 1961. - Poduzecu Kamen Pazin pripajaju se Istarski nemetali Pula i

kamenolomi Boksita Rovinj. Kamen raspolaZe sa 14 kamenoloma i 3 pilane.

? Internet stranica: Kamen Pazin https://lwww.kamen.hr/hr/ - preuzeto 15.srpnja 2019.
1% Internet stranica: Kamen Pazin https://www.kamen.hr/hr/ - preuzeto 15.srpnja 2019.
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o 1963. - Poduzecu se pripaja kamenolom Buje. Zaposljavaju se prvi diplomirani
inZenjeri i ekonomisti.

o 1974. - Uvodi se prva moderna linija za gaterirano-polirane ploce.

o 1992. - Poduzece je privatizirano, u vlasnidtvu zaposlenih (83,26%).

o 1995. - Uvodi se "Podzemna metoda eksploatacije” u kamenolom Kanfanar.

o 2009. - Otvoren podzemni kamenolom Korenici.

o 2011. - Otvoren kamenolom Mironja kraj Dubrovnika.

o 2013. - Uvodi se prva CNC freza Breton. Montira se prvi gater SIMEC Ccije su
pile fiksne, a blok se dize.

o 2014. - Otvara se kamenolom "Stara kava" kod Trogira (Plano).

o 2017. - U pogon pustena CNC freza Donatoni sa 3 diska.™

Sto se tie 2019. godine i razvoja inovacija isti€u se novi protoéni gater i linija za

zavrSnu obradu tankih i masivnih kamenih elemenata.

3.4. Proizvodi i materijali poduzeéa
Koristenjem materijala kao $to su najpoznatiji kamen Istarski zuti (Kanfanar, Selina i
Korenici), Kirmenjak, Mironja, Plano i Valtura prikazani su u tablici kao i najznacajnije
karakteristike navedenih materijala. Vade se iz vlastitih kamenoloma diljem Istre i
Dalmacije Cija su imena materijala dobivena po istoimenim obliznjim naseljima koja
se nalaze u blizini kamenoloma, zatim se obrada navedenih materijala vrSi na pilani

Cije je vlasnistvo poduzece.

Tablica 1: Vrste materijala i karakteristike

Vrsta materijala Karakteristike

o Najpoznatiji arhitektonsko-
gradevni kamen iz Istre.

o Poznati nazivi Istrian Yellow ili

o Kanfanar Giallo D’lstria.

o lIdealan je za velike projekte te

proizvode velikih i malih dimenzija.

o Dijeli se na: svijetli, tamni, plavi i

! Internet stranica: Kamen Pazin https://www.kamen.hr/hr/ - preuzeto 15.srpnja 2019.
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Zuto-plavi.

o Selina

Kamen koji se vadi kredni je
donjoaptski vapnenac poznat po
nazivima: Selina, Kanfanar,
Istarski Zuti, Giallo d’Istria i Istrian
Yellow.

Slojevi su jednaki onima u
kamenolomu Kanfanar.

Pripada najtvrdim vapnencima, a u
preradi se uglavhom preraduje
pilienjem okomito na slojevitost.
KoriSten je u izgradnji mnogih vila,
ku¢a, zgrada, ustanova, ulica i
trgova diljlem Hrvatske, ali i po

Citavom svijetu.

o Koreniéi

Kamen Kkoji se eksploatira je
Istarski Zuti kao i Kanfanar i

Selina.

o Kirmenjak

Kamen duge i slavne povijesti koji
je zbog svoje CvrstocCe i otpornosti
na sol koristen u izgradnji
Venecije.

U finijim obradama idealan je za
privatne objekte, dok su grublje
obrade pogodne za poploCavanje

velikih javnih povrsina.

o Mironja

Kamen s juga Dalmacije koriSten u
izgradnji poznatog dubrovackog
Straduna.

Idealan za primjenu u obalnim

podrucjima.
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Materijal ujednaCene bijele boje
koji se jednako lijepo uklapa u
o Plano mediteransku arhitekturu, kao i u
moderan, minimalisticki dizajn.
Kao takav primjenu nalazi na
razliitim europskim i svjetskim
trzistima.
Kamen specifiCan po svojem
Skoljkastom izgledu.
o Valtura Preporu¢a se za dekoracije
interijera i za ventilirane vanjske
obloge.

Izvor: https:/iwww.kamen.hr/hr/materijali/ datum pregleda: 18.srpnja 2019.

Putem proizvodnje i obrade navedenih materijala dobivaju se polugotovi i gotovi

odnosno finalni proizvodi poduzeéa, navedeni proizvodi*? su:

Fasade: Kamene fasadne ploCe glavni su proizvod poduzeca i to najvecih
referenci diljem svijeta. Bilo da se radi o hotelima, muzejima, edukativnim
ustanovama, poslovnim ili rezidencijalnim objektima, materijali podiZzu razinu
kvalitete te daju dizajnersku notu svakom objektu.

Podovi: Podne ploCe dobivaju se rezanjem gateriranih plo¢a na razliCite
standardne ili nestandardne finalne dimenzije. Veliki izbor razli¢itih materijala,
nijansi i obrada oplemenit ¢e svaki interijer ili eksterijer.

Zidovi: Kalani, bunjani ili buratani zidovi idealni su za uredenje okucnica, a
njihova proizvodnja u Zeljenim nijansama i dimenzijama omogucuje uklapanje
u svaki eksterijer.

Gazista, ¢ela i klupcice: Preciznom i kvalitetnom izradom do najsitnijih detalja
ispunjavaju se svi zahtjevi kupaca, Sto njihovim domovima pruza dozu

elegancije i razigranosti.

'2 Internet stranica: Kamen Pazin https://www.kamen.hr/hr/ - preuzeto 18.srpnja 2019.
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Masivni elementi: lvicnjaci, slivnici i masivne klupe dio su ponude masivnih
elemenata namijenjenih za javne objekte, dok se masivna gazista te nosivi i
pregradni stupovi uglavnom koriste kod uredenja rezidencijalnih objekata.
Kocke: Kamene kocke najCesSci su izbor arhitekata kod javnih radova, osobito
kad je rije€ o velikim povrS§inama. Kocke frezanih ili kalanih ivica, raznih
dimenzija i obrada koriste se za poploCavanje ulica, trgova, Setnica, okuénica i
sl.

Bunja: Oblaganje bunjom moze se koristiti za uredenje interijera i eksterijera.
RijecC je o pravilno rezanom kamenu na odgovarajucu dimenziju gdje je vidljiva
povrSina klesana. S obzirom da je uloga kamena uljepSati prostor, preporuca
se postaviti ga na zidove koji se Zele naglasiti.

SloZeni proizvodi: Pomocéu najsuvremenijin CNC strojeva ispunjavaju se i
najzahtjevnije Zelje kupaca. Neki od proizvoda koji se nude su kameni stupovi,
kade, umivaonici, vaze ili proizvodi koji zahtijevaju natpise, gravure i reljef.
Gaterirane ploce: Gaterirane ploCe su poluproizvod slobodnih dimenzija koje
nastaju rezanjem kamenih blokova pomocu strojeva koje nazivamo gateri.
Nakon rezanja, ploCe se isporucuju kupcima neobradene ili pak s nekom od
navedenih povrsinskih obrada (npr. polirano, bruseno, pjeskareno, paljeno,
Stokovano i sl.). Takoder, daljnjom obradom i rezanjem na mjeru dobivaju se
gotovi proizvodi poput podnih ili fasadnih ploca, klup€ica, gazista itd.

Blokovi: Eksploatacija kamenih blokova vrSi se u sedam aktivnih kamenoloma
povrSinskom ili podzemnom proizvodnjom. Blokovi se nakon toga direktno
prodaju kupcima ili ih se dodathom preradom pretvara u poluproizvode ili
gotove odnosno finalne proizvode.

ValeZin: Specifi€ni proizvodi razli€itih dimenzija i struktura u obliku kamenih
komada koji su svoja imena dobila prema istarskom narje¢ju. Zovu se korta,

kor$, hiza, konoba,$krilja, Saliz, tarac i striha, liSiera i ruza, balidur, volta i dvor.

3.5. Analiza razvoja proizvoda

Mnogobrojni proizvodi poduze¢a Kamen Pazin navedeni su u prethodnom

podnaslovu ,Proizvodi i materijali poduzeca®. Stotinjak vrsta proizvoda imaju svrhu

zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca, dok je njihova uloga takoder stvoriti jedinstveni

unikat. Marku proizvoda koja ¢e svojom kvalitetom i konstantnim ulaganjima u

poboljSanje biti prepoznatljiva na domaéem i inozemnom trzistu. Poduzece koje se
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bavi vlastitom eksploatacijom, zatim preradom i prodajom kamena bavi se zapravo
proizvodima koji spadaju u vrstu industrijskinh proizvoda. Ovoj skupini pripadaju
sirovine (kamen odnosno materijali raznih vrsta) i poluproizvodi dobiveni rezanjem
kamenih blokova (gaterirane ploce), razni strojevi i postrojenje za daljnju preradu i

obradu kamena (pilana).

Gotov proizvod takozvane kocke (prikazano na slici 3) koje koriste arhitekti kod
projektiranja ulica i trgova, nalaze se na poplo¢enim ulicama i trgovima kroz cijeli
stari dio gradi¢a u Graciscéu.

Slika 3: Trg u Gra€iséu poplo¢en sa kockicama

Izvor: https //www kamen. hr/hr/pllané/ datum f pregleda: 20. srpnja 2019

Ideja poduzeca o eksploataciji, proizvodnji i obradi kamena u prvom je planu bila te
se i dalje tezi tome da se kamen kao prirodni materijal odnosno sirovina koja se
nalazi u zemljinoj kori koristi kako bi ,ljubav prema kamenu® pro8irili i prenijeli na
potencijalne kupce, korisnike i potrosace, i u konacnici kako bi ispunili potrebe i Zelje

te ucinili kupce zadovoljnima sa kvalitethom ponudom cijelog asortimana proizvoda.

Naime, cijeli Mediteran karakteristiCan je upravo po kamenu, kamenim kucama,

kamenim zidovima koji su dio specificne kulture koja je uz Covjeka od najranije
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povijesti. Zato ljudi sa tog podrucja imaju posebnu povezanost odnosno ljubav prema

kamenu, zapravo je ta ljubav urodena oduvijek.

Generiranjem ideja kreCe se u potragu za novim idejama putem raznih tehnika i
interakcija s ljudima. Ideje se u poduzeéu Kamen Pazin stvaraju uz pomoé
zaposlenika iz svih dijelova organizacije jer se na taj naCin poboljSava proizvodnja
kvalitete proizvoda. Poduzeéu je od neizmjerne vaznosti znacCajan timski rad.
Rukovodeci tim ljudi koji se okuplja medusobno dijeli svoja misljenja, stavove i ideje.
Svaki od njih daje svoj prijedlog. Svaki pojedinac koji je zaposlen, na svu srecu, u
poduzecu zeli i pridaje veliku vaznost rastu i razvoju. Isto tako, ozracje koje vlada
unutar tima je vrlo pozitivno, dogovaraju se oko svega, predlazu i daju ideje te

osobna iskustva ako su naravno korisna za organizaciju.

Vrhovni rukovodstvo ne moze to¢no znati $to zapravo radnicima iz proizvodnje treba
te Sto im odgovara jer nema izravnog utjecaja prilikom procesa proizvodnje. Medutim,
utjeCe na nacin da svoje ideje za inovaciju strojeva i ostale opreme prezentira te ih
prilagodi potrebama radnika te ispita zadovoljstvo trenuthom opremom.
Prou€avanjima i istrazivanjima dolazi do saznanja o tome Sto je aktualno na trzistu,
ima li dovoljno sredstava za kupnju novih strojeva i hoce li takva investicija opreme

biti odgovarajuca i hoce li ispuniti o¢ekivanja.

Razvojna sluZzba poduzecCa karakteristicna je po tome $to se bavi istrazivanjem
sirovina, razvojem proizvoda i tehnologije. ProuCava nalaziSta kamena u lIstri i
Dalmaciji te istrazuje potencijalna mjesta za otkriCe novih nalazista kamena.
IstraZuje, pronalazi, dogovara cijene za nove investicije suvremene tehnologije. Novi
proizvod u poduzecu bio bi primjerice crveni kamen kad bi se otkrilo nalaziste ili
kamen neke druge boje koji nije prisutan na trzistu. Sto se ti¢e razvoja proizvoda
najviSe se baziraju na vec¢ postojece proizvode jer su za njih novi proizvodi materijali

za koje su specifi¢ni nacini obrade kamena.

U proizvodnji postoji nekoliko nacina obrade kamena: rezinirano , bruseno, polirano,
Cetkano, pjeskareno, paljeno, Stokovano, Spicano, grebano, brazdano, ,buratato,
.zgrafonirano®, ,rulatto”, bunjano, kalano (slika 4) te razne kombinacije spomenutih

obrada.
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Slika 4: Privatna kuéa u Svicarskoj, kalani naéin obrade zida

>

Izvor: https:/iweb.facebook.com/kamenpazin/?ref=br_rs datum pregleda: 24.srpnja 2019.

Osim zaposlenika u poduzecu kao izvori ideja su konkurenti od kojih saznaju nove
proizvode, Klijenti i kupci od kojih se saznaju potrebe, zelje, svida li im se proizvod ili

ipak ne te preporuke odnosno reference proizvoda.

Poduzecée ima niz referenci proizvoda od strane kupaca, a to su zgrade, poslovne
zgrade, kazaliSta (slika 5), policijske postaje, sportski centri i sli€no koji su oblozZeni
kamenim fasadama. Zatim slijede ulice i trgovi koji su osim u Hrvatskoj i dillem svijeta
poplo€eni istarskim kamenom. Kuce i vile koje se takoder oblazu fasadnim plo¢ama i
ukrasima. Vrtovi i bazeni koji se poploCavaju kamenom te se zidovi oko dvoriSta
grade raznim materijalima. | interijeri, privatni, javni ili komercijalni u koje se uklapa

vrlo elegantna i savrSena tekstura kamena.
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Slika 5: Nacionalno kazaliSte u Budimpesti, Madarska

Izvor: https://iwww.kamen.hr/hr/pilana/ datum pregleda: 21.srpnja 2019

Kod probiranja ideja isti¢e se ideja koja jo$ prije 20 godina nije zazivjela, istrazivanje
leZista kamena u Zimbabveu koje nije urodilo plodom zbog politiCke nesigurnosti i u
Brazilu zbog toga $to se potraznja za granitom smanjila. Naime, ove godine je
obustavljena eksploatacija iz kamenoloma Mironja kraj Dubrovnika. Kupnja takvog
materijala je drastiCno opala, te za sada ne znaju prave razloge zasto se kupcima ne

svida i koji su problemi u pitanju.

Nakon odredivanja, istraZivanja i odlu€ivanja o ideji slijedi razvoj i testiranje
koncepata. Prototipe proizvoda koji se testiraju, prije samog testiranja da bi mogli
dodi na trziSte trebaju dobiti zeleno svijetlo odnosno odobrenje koje se naziva atest.
Dokument koji garantira kvalitetu i utvrduje i potvrduje karakteristike i svojstva
proizvoda koje kupci oc€ekuju, podrijetlo robe iz koje zemlje potjeCe te moraju

postivati odgovarajuce standarde.

Razvoj marketindke strategije u poduzecéu obuhvada najviSe strategiju trziSne
penetracije. PotiCu kupnju vec¢ postojeCeg proizvoda, Zele da se njihovi proizvodi
kupuju i dalje na vec¢ postojecem trzistu. PotiCu i kupce iz konkurencije da isprobaju
proizvode i takoder priviace kupce koji nisu nikada kupili proizvod.
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Poslovna analiza zahtjeva procjenu ukupne prodaje te troSkova i profita. Proizvodi
koji se u poduzecCu najviSe i najceSce prodaju su kamene fasadne plocCe. Sve u
svemu ako se gleda opcenito prodaju se svi proizvodi ovisno o dimenziji, obliku,
nacinu obrade i Zelji kupaca. Poslovhom analizom procjenjuje se buduée poslovanje
poduzeca na odredeni rok odnosno na odredeno vrijeme. Radi se procjena kolika ¢e
se ostvariti prodaja, koliki ¢e biti prihodi, troSkovi i u konacnici iznos profita, ako ga se
naravno uspije ostvariti. O troSkovima i profitu zaduzeni su odjeli financija, potom
marketinga i na samom kraju razvojna sluzba. Koriste analizu toCke pokrica kako bi
poduzece procijenilo koliko proizvoda treba prodati uz odredenu cijenu i sve troSkove

koji se javljaju da bi se ostvarila navedena tocka pokri¢a.

Razvoj proizvoda u poduzeéu Kamen Pazin temelji se na kvaliteti proizvoda,
proizvodnom procesu i sustavu poslovanja te je 2005. godine poduzece steklo
certifikat ISO 9001:2000. Poduzeée je 2017. godine uvelo sustav upravljanja
energetskom ucinkovitoS¢u sa ciliem da se smanji emisija stakleni¢kih plinova

tijekom proizvodnih procesa te ostvarilo certifikat ISO 50001.

Poduzeée Kamen Pazin svake godine odlazi na sajmove koji se nalaze u Italiji (slika
6), Rusiji i Kini. Prezentiraju svoje poduzece, nacin poslovanja, proizvode, nacin
proizvodnje, plasman proizvoda diljem svijeta, te predstavljaju novitete. Ovisno o
Zeljama i potrebama kupaca stvaraju i nove proizvode, odnosno nacine obrade
kamena koje prezentiraju i najzahtjevnijim Klijentima i kupcima, potom kupcima

konkurencije kako bi ih privukli u $to ve¢em broju ovisno u kojoj se zemlji nalaze.

NajviSe se orijentiraju na sajmove zbog toga Sto imaju direktnu interakciju sa
potencijalnim kupcima, uZivo prikazuju materijale i povrSinske obrade kamena te na
taj nacin poblize doCaravaju i prezentiraju kako bi sve to trebalo izgledati te kako
izgleda. Prikupljaju se i ideje i na taj nacin, kada kupci i klijenti daju svoje prijedloge i
sugestije, primjere iz zivota, primjere od konkurenata koji im se proizvodi vise ili
manje svidaju, a koji nimalo ne dopadaju. Svaka zemlja zahtjeva drugaciji pristup jer

se razlikuju po kulturi, rasi, tempu Zzivota, vjeri i sli¢no.
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Slika 6: Sajam u Veroni (Italija)

pétialiste pierre naturelle

\

Izvor: https://web.facebook.com/kamenpazin/?ref=br _rs datum pregleda: 24.srpnja 2019.

TrziSnim testiranjem proizvoda poduzeée saznaje veli€inu trZista na koje ¢e plasirati
svoje proizvode. Testiranjem saznaju odredene reakcije kupaca i klijenata na novi
proizvod, koliko ga Cesto koriste i hoCe li ga ponovno kupiti. Visoki troSkovi
investiranja i rizici te nedostatak vremena i troSkovi istrazivanja umanjuju takva

testiranja.

Jedan od najvecih motiva poduzeca je prodaja. Prije 20tak godina materijal granit koji
su proizvodili, poduzece je prodavalo punom parom, kupci su bili zadivljeni i kupovali
granit u velikim koli¢inama, sve dok se nije dogodio problem smanjenja potraznje za
tim proizvodom. Naglo je opala prodaja te se veci niz godina granit ne nalazi u
proizvodnji. Zasto je doSlo do opadanja prodaje, ne zna se to¢no razlog. Mozda je
boja bila upitna, mozda su se prebrzo zasitili tog proizvoda, mozda su se bas tada na
trziSte probili drugi bolji materijali pa je taj materijal pao u zaborav. Moze se samo
nagadati razloge u nedogled, a da bi se saznali trebalo je na vrijeme istraziti uzroke
prestanka prodaje.
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Komercijalizacija ima do sada najviSe troSkove, s obzirom na prethodne faze razvoja.
Poduzece u ovoj fazi odluCuje kada Ce lansirati proizvod, a lansiraju ga ovisno o vrsti
proizvoda. Ako se radi o proizvodu koji treba doraditi i zamijeniti staro za novo tada
Cekaju da se zalihe staroga proizvoda prodaju. Medutim, ako se radi o inovacijama
kao Sto su strojevi koji Ce proizvesti novi proizvod tada se ulazi na trziSte bez

prepreka.

Poduzece je lider na domacem trziStu te se manje orijentira na domace trziste.
NajviSe se bazira i orijentira na izvoz, odnosno plasiranje i prodaju proizvoda na
inozemno trziSte. Lansiranje proizvoda na domaca oko 5% i inozemna trzisSta preko

90%. lzvoze na podrucja Europe, Azije, Kanade i Sjeverne Amerike.

Poduzece cilja na razliita trziSta u svijetu. Korak po korak se probijaju, kako bi
izgradili cijeli spektar zemalja u kojima danas posluju. Prezentacijom vlastitih
proizvoda potencijalnim, perspektivnim kupcima i klijentima ostvarili su zacrtane
cilieve i planove, naravno svakim danom treba i dalje ustrajati i odrzavati poduzece u
konstantnom odnosu sa kupcima kako bi se pozitivan trend prodaje, rasta i razvoja i

dalje odrzavao.

Pitanje kako je poduzecée uspjelo do¢i do vodece pozicije na trziStu. Prezentacijom
ukrasnog kamena koje se krije u imenu poduzeca postao je ukrasni epitet koji privladi
mnoge kupce i klijente. Ukrasni kamen moZe se pronadi jedino u mjestu gdje se i
istoimeni materijal vadi. Sto znadi da se ime sirovine odnosno materijala Kanfanar
moze naci jedino u mjestu Kanfanar te je isto tako i sa svim ostalim materijalima koji
se nalaze i vade u blizini istoimenog naselja. Takva prezentacija prodaje proizvod te
je kupcima zanimljivo i neobi¢no kako ba$ taj materijal koji Zele mogu naci samo u
tom naselju i nigdje viSe u svijetu. Kamen koji ukrasava zidove, zgrade, kuce, vile,
vrtove, bazene, okucnice, trgove i ulice diljiem svijeta. Nacin na koji je kamen dobio
ukras je nacin koji uveseljava, ispunjava, privla€i paznju te zadovoljava potencijalnog

kupca.

Poduzecée ne troSi puno na oglasavanje, vec se orijentira na sajmove i probijanja na
nova trziSta, ali se ipak oglasava putem televizijskih oglasa lokalnih tv kuca,
druStvenih mreza kao Sto su Facebook, Instagram (slika 8), Linkedin poslovna

drustvena mreza te putem mrezne stranice poduzeca (slika 7).
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Slika 7: Naslovnica web stranice poduze¢a Kamen Pazin

.- MNASLOVNICA  ONAMA  MATERUALL  PROIZVODI  KAMENOLOMI ~ REFERENCE  PILANA  PARTNERI  KONTAKT Q V' Hrvotski
KAMEN PAZIN

Izvor: https://lwww.kamen.hr/hr/ datum pregleda: 22.srpnja 2019

Konstantnim azuriranjem mrezne stranice poduzeca i profila na drustvenim
mrezama, svoje pratioce, potencijalne kupce i klijente obavjeStavaju o novostima,
aktualnim dogadajima i referencama kupaca koji se odvijaju unutar poduzec¢a Kamen

Pazin.

Slika 8: Naslovnica Instagrama poduzeéa Kamen Pazin

@ | qu Q Traz m Registrirajte se

kamen_pazin 3

-- Broj objava: 47 Pratitelja: 592 Pratim 282

KAMEN PAZIN Kamen d.d.
www.kamen.hr

B8 OBJAVE (@ OZNACENI

Izvor: https:/iwww.instagram.com/kamen pazin/ datum pregleda 22.srpnja 2019.

Pomoc¢u drustvenih mreza, zanimljivim objavama privlae i dopiru do novih

potroSaca, kupaca, klijenata i pratioca diljem svijeta.
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3.6. Analiza razvoja inovacija
Poduzece Kamen Pazin od samoga pocetka joS od davne 1954. godine kada je i
osnovano, krece u veliki izazov rasta, razvoja i proizvodnje kamena u Istri. Unutar
prvih deset godina postojanja uspjeli su u ostvarenju svojih ciljeva te su dosegnuli
brojku od 420 zaposlenih, pokrenuli proizvodnju blokova, organizirali preradu,

ujedinili istarske kamenjare u jednu organizaciju i pokrenuli izvoz vlastitih proizvoda.

Medu prvim izvorima ideja za daljnjim razvojem bili su zaposlenici odnosno inZenjeri
koji su inzistirali na velikom investicijskom zahvatu i modernizaciji proizvodnje. Prve
investicije bile su suvremeni strojevi za vadenje kamena u kamenolomima i to dvije
Derick dizalice, utovarivaC Michigan, Rigo dizalica, dvije Korfman sjekacice,
kompresori i ZiCane pile, dok su noviteti bili strojevi za obradu i preradu kamena i to
dva Gm Super gatera, linijja za rezanje i poliranje, freze, tagliablochi i ru¢ne
brusilice.™® Naime, prateéi i koristeéi nove investicije i ulaganja u vi§e nego potrebnu
tehnologiju za proizvodnju i obradu kamena, unaprijedilo se poslovanje i

produktivnost poduzeca te kvaliteta i izvoz proizvoda.

Nadalje, kroz godine ulagalo se u istrazivatke grupe te su nabavljene dvije sonde
kako bi se povecale rezerve kamena koje su prijeko potrebe za odrzavanje i
stvaranje sigurnije buduénosti poduzeca. Isto tako povecavao se izvoz proizvoda bez
obzira na prodaju koja je usmjerena prema domacem trziStu, povecCavala se i
proizvodnja blokova i gateriranih plo€a. Uz to investiranja su se nastavila i dalje i to u

moderne i suvremene strojeve za upotrebu u kamenolomima i proizvodnom procesu.

Nakon rata, trebali su mnogo ulagati u poboljSanje kvalitete proizvoda, medutim
visoke kamatne stope koje su iznosile i preko 18% godiSnje bile su veliki rizik za
investiranje. Takoder su morali voditi raCuna o povecanju radno sposobnog kadra za
daljnji razvoj poduzeca, traziti nova trzista kao $to su drzave Madarske, Francuske,
Poljske i Belgije, posto su izgubili veliki dio jugoslavenskog teritorija, ulagati u nove
investicije kao Sto su strojevi potrebni prilikom obrade kamena (bageri, utovarivadi,
dijamantne pile i sjekacice) i istrazivanja za daljnji napredak i siguran opstanak na

trzistu.

'3 Josip Bratuli¢ i lvan Cotman, ,KAMEN* Pazin spomen-knjiga o 50. godiSnjici rada 1954.-2004.,
Rijeka, ZAMBELLI, 2004., str. 29
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Danas poduzec¢e Kamen Pazin ima suvremeno i vrlo moderno, u skladu sa najnovijim

trendovima, opremljen proizvodni pogon. Pilana ima mnogo viSe strojeva nego S$to je

to bilo u samim po&ecima proizvodnje, a ovo je popis suvremene tehnologije'* koja

se koristi za preradu kamena:

©)

©)

(@]

(@]

9 gatera za kamen ( “SIMEC”, “BM” i “CARL MEYER”)

4 monolame “BM”

Zi¢ana pila Bidese

Disk promjera 1800 mm (“BISSQO”)

Linija (“BRETON?”) za suSenje, reziniranje i retiniranje gateriranih plo¢a
Linija (“BRETON”) za poliranje, bruSenje, Cetkanje i pjeskarenje kamenih
gateriranih plo¢a

Linija za paljenje kamenih i granitnih ploca (“FRACCAROLI & BALZAN”)
Linija za Stokovanje kamenih i granitnih plo¢a (“CARL MEYER”)

2 automatske linije za proizvodnju podova i marmeta (“BRETON” i “SIMEC”)
Linijska freza (“DONATONI SX-3”) sa 3 glave

Linija “SIMEC” za uzduzno i popre¢no rezanje

5 freza CNC sa 5 osi (“BRETON” i “DONATONI”)

7 freza sa 3-4 osi (“BISSO” i “CMPI”)

Linija sastavljena od 3 stroja za kalanje kamena (“BENETTI MACCHINE”)
Stroj za “buratanje” kamena (tzv. “buratatrice” — “ROSSLER” i “KROMAS”)
Stroj za grebanje (tzv. “graffiatrice” — “CAMPAGNOLA & FEDELI")

3 stroja za pjeskarenje (“COGEIM”)

Strojevi za obradu zaobljenih i ravnih ivica (“MONTRESOR” i “COMANDULLI")
CNC stroj za graviranje i izradu reljefa

Stroj za rezanje vodenim mlazom (Water-jet)

Busilica (“PROTEC”)

3 brusilice za masive (“BISSO”)

Klesarije za razne stru¢ne i ru¢ne obrade.

% Internet stranica: Kamen Pazin https://www.kamen.hr/hr/ - preuzeto 20.srpnja 2019.
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U 2019. godini realizacijom vrlo vaznih investicija u proizvodnji, poduzece je postavilo
novi proto€ni gater te liniju za zavrSnu obradu tankih i masivnih kamenih elemenata.
U nastavku rada prikazano je nekoliko slika karakteristiCnih strojeva koji se koriste
prilikom obrade kamena. Slika 9 prikazuje najnoviji model gatera pomoc¢u Cega se

kameni blok reze na odredene dimenzije ovisno o potrazniji i potrebi kupaca.

Slika 9: Gater Breton za obradu kamenih blokova

Izvor: https://www.kamen.hr/hr/pilana/ datum pregleda: 20.srpnja 2019

U nastavku, (slika 10) prikazana je linija koja obraduje gaterirane ploCe koje su
dobivene rezanjem pomocu gatera, funkcionira na nacin da se kameni blok dize i
prolazi kroz dijamantne pile, nakon $to ih se obradi mogu postati polugotov proizvod,

ako to ne postanu slijedi daljnja obrada.
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Slika 10: Pogetak linije za obradu gateriranih plo€a

Izvor: https://lwww.kamen.hr/hr/ - preuzeto 20.srpnja 2019.

Potom (slika 11) prikazuje nastavak linije koja vodi prema zavrSnim obradama

kamenih gateriranih plo¢a, sve do finalnog odnosno zavrSnog gotovog proizvoda.

Slika 11: Linija zavrSne obrade kamena

Izvor: https:/iwww.kamen.hr/hr/ - preuzeto 20.srpnja 2019.
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Da bi pratila zahtjeve trziSta i konkurentski pritisak, poduzeca trebaju stjecati
sposobnosti uspjeSnog inoviranja. Danas su poduzeca pod sve vecim pritiskom da
smanje vrijeme razvoja, dok se u to isto vrijeme nastoji poboljSati stopa uspjesnosti
novog proizvoda. TeSko je ispuniti zahtjeve kako bi bili §to uspjesniji, medutim

mnoga su poduzecéa usvojila procese inovacija proizvoda.

Bakar i Kleinschmidt (1991.) u empirijskoj studiji ameri¢kih poduzeca otkrili su da
poduzeéa koriste formalne procese razvoja iz tri glavna razloga. Prvi je da se
poboljSa suradnja, koordinacija i komunikacija medu ljudima koji su ukljuceni u novi
proizvodni projekt. Drugi glavni razlog je poboljSanje kvalitete i vremenske aktivnosti
koju se ulaze u projekt. Treéi glavni razlog je Zelja za Sto ve¢om kontrolom i korisnim
informacijama. Proces razvoja novih proizvoda je konceptualni i operativni model za
pokretanje novih projekata proizvoda ili usluga od ideje do lansiranja. To je plavi ispis
za upravljanje projektima novih proizvoda ili usluga, poboljSanje njihove ucinkovitosti i

djelotvornosti (Cooper, 2001).*

Poduzec¢a u danasnje vrijeme opstaju na trziStu ukoliko provode veliki broj inovacija.
Ponajprije ako su usredotoCena na suvremene i nove tehnoloske promjene koje rastu
iz dana u dan. Isto tako treba obratiti paznju i na promjene oko sebe, ponajprije
promjene iz konkurencije koja se nalazi na trZistu i koja zahtjeva od poduzeéa da se
fokusira na kreativnost, marketinsku strategiju te donoSenje konkretnih odluka oko

ideje novih proizvoda.

Ulaganjem u istrazivanje i razvoj donosi se boljitak poduzecu, povecava se
konkurentnost te produktivnost poslovanja poduzeca, a kroz ¢eS¢a ulaganja raste i
razvoj proizvoda. Dakle, inovativnost proizvoda daje prednost poduzecu u odnosu na
konkurenciju te se na taj nacCin odrzava kontinuirana uspjesnost i moguci potencijalni

rast poduzeca.

!® Radas, S. (2004.) Razvoj inovacija u vodeéim hrvatskim poduzecima: pregled najvaznijih rezultata.
Privreda kretanja i ekonomska politika Vol.14. N0.100. 2004. Str. 45.
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Uspjeh inovacije proizvoda znacajno ovisi o nizu ideja koje vode prema razvoju
proizvoda. Kako bi se donijela transparentna odluka i izbor ideje, potrebno je odrediti
razinu kvalitete svake ideje te grupirati i rangirati ideje na transparentan nacin.
Takoder, potrebno je analizirati kako se ideje uklapaju sa strateSkim smjernicama,
koliko su inovativne i koliko ucinkovito ispunjavaju zahtjeve, ciljeve i ograniCenja.
Danasnji nacin procjene ideja koji prema stavovima i miSljenjima ispitanika, nije
dovoljno ucinkovit zbog sposobnosti pojedinca. Razvoj novog proizvoda prvenstveno
je odreden narudZbama kupaca i znaCajno ograniCava inovacijski potencijal
poduzecéa. Nadalje, razvoj proizvoda se prvenstveno temelji na idejama koje se mogu
lako provesti i izvrSiti. Stupanj razvoja potpuno novih proizvoda zahtijeva nova znanja

i nove tehnologije koja su priliéno slaba.®

Inovacije su zapravo nove ideje, novi proizvodi ili mogu biti nove usluge koje
pojedinac ili nekolicina smatra novim otkriéem. S obzirom da se na trziStu nalazi veliki
broj raznolikin proizvoda, u ,moru“ njih treba se istaknuti kreativnom i priviaénom
inovacijom. Treba znati primijeniti i iskoristiti metode i tehnike privlacenja
potencijalnih kupaca, privlaciti kupce koji kupuju kod konkurencije te zadovoljiti stalne
kupce tako da im se ponudi jo$ bolji ili samo poboljSani proizvod poduzecéa. Kupci i
klijenti saznaju za nove proizvode te ih potom isprobavaju i odlu€uju o tome svida li

im se novi proizvod ili ipak ne.

Nakon privlaCenja slijedi proces usvajanja proizvoda, ne zna se koliko ¢e vremensKi
biti potrebno da kupci prihvate proizvod. Nakon Sto prihvate i odluCe se za kupnju te
ukoliko su zadovoljni, kupnja ¢e se ponoviti jednom, dvaput, potom i viSe puta te na
taj nacin ¢e se ostvariti lojalnost potroSsaca. Medutim, ukoliko ne prihvate odnosno ne
usvoje nove inovacije, kupci i klijenti mogu navedeni proizvod odbaciti. Ako odbace
tada ponovno treba istrazivati razloge odbacivanja kako bi ponovno usvojili i prihvatili

nove proizvode i/ili inovacije koje se nalaze na trzistu.

'® Stevanovié¢ M. , Marjanovié D. i Storga M. (2016.) Procjena i odabir ideja u procesu inovacija
proizvoda-rezultati empirijskog istraZivanja. Tehnicki viesnik. Vol.23. No.6. 2016. Str. 1715
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4. PRIJEDLOG ZA POBOLJSANJE RAZVOJA | INOVACIJA U
KAMEN PAZINU

U nastavku ovog poglavlja ovaj rad nadovezati ¢e se na prethodno poglavlje analize
razvoja proizvoda i inovacija u poduzecu Kamen Pazin. Istrazivanje i posjet
poduzeéu uvelike su pridonijeli nastanku ovoga rada. KoriStenjem web stranice i
drustvenih mreza te Spomen-knjige o 50. godisnjici rada poduzeca, pronalazilo se
mnostvo zanimljivih €injenica, dogadaja, karakteristika poduzeca, i u konacnici veliki
broj referenci koje su prikazane putem fotografija kao zavrsni proizvod zadovoljnog

krajnjeg potrosaca.

Prou€avanjem poduzeca pronalaze se nedostaci koji su navedeni u daljnjem tekstu
te se za svaki nedostatak daje prijedlog za pobolj$anje razvoja i inovacija u poduzecu

Kamen Pazin.

4.1. Formiranje odjela za marketinsko istrazivanje
S obzirom da veé postoji razvojna sluzba koja se u kolikoj tolikoj mjeri bavi
istrazivanjima, razvojem proizvoda i inovacija, prouCavanjem sirovina te
unaprjedenjem tehnologije. Takoder, postoji i razvojno-marketinski sektor, medutim,
nedovoljno opsezan i velik, sa manjim brojem ljudi koji ne stignu obracati paznju na
vrlo bitne situacije i dogadaje u poduzecu. Nedovoljno istrazuju misljenja kupaca,
pogotovo za one proizvode koji se u manjoj mjeri kupuju. Zbog toga je jedan od

prijedloga za razvoj odjel za marketinsko istrazivanje.

Odjel za marketinSko istrazivanje sastojao bi se od vece grupe ljudi od otprilike
desetak osoba mozda i nesSto viSe. ZaposSljavanje jednog tima marketinskih
stru€njaka te nekolicinu znanstvenika, osobe koje su kvalificirane i sa puno iskustva
za detaljno istrazivanje poduzeca i trziSta. Nadalje, bavili bi se istraZivanjem,
odabirom i ciljanjem trziSnih segmenata odnosno skupina kupaca koje dijele iste i/ili

slicne zelje i potrebe.

Zadatak istrazivanja trziSta ponajprije bi postavljao neka od sljedecih pitanja, zasto se
neki proizvodi ne prodaju u odredenoj mjeri poput materijala Mironje pokraj
Dubrovnika koja je zapocela stagniranje ove godine, te materijal granit koji je joS prije

20tak godina dozivio rast i nagli pad odnosno odumiranje. Trebalo bi otkriti razloge
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koji upuéuju na odustajanje od kupovine. Sto se kupcima ne svida, a $to svida, zasto
odabiru primjerice materijal Kanfanar, a ne materijal Mironju, istraziti miSljenja i
stavove kupaca o proizvodima iz poduzeca. Odgovara li im kvaliteta, naCini obrade,
materijali, cijene, vrijeme od narudzbe pa sve do isporuke proizvoda. Pruza li im
navedeni proizvod zadovoljstvo, ispunjava li oCekivanja, zelje koje su izrazili i potrebe
koje su imali. Koju skupinu ljudi najceSce ciljati, treba li granice pomaknuti i vise

uloziti te u konacnici riskirati za dobrobit zaposlenika i poduzeda.

Neka su od pitanja na koja bi poduzeée trebalo obratiti paznju. Sto vise istrazuju i
posvecuju paznju vlastitim stalnim i potencijalnim kupcima viSe i dobivaju. Poduzece
na taj nacin brze i efikasnije otkriva uzroke i razloge svojih problema, poboljSava
odnose kako medu zaposlenicima tako i prema kupcima jer ih bolje upoznaje,

saznaje Sto zapravo kupci Zele, a $to mozda i /ili nikako ne Zele.

Poduzeée moZe provesti online istrazivanja putem aplikacija koje su za to
namijenjene. Takvo istrazivanje ne zahtjeva visoke troSkove i puno je brze, a i
ispitanicima je draze ispuniti online anketu, nego se javljati na video ili telefonske

pozive.

Poduzece stalnim ulaganjima u usavrSavanje i obrazovanje zaposlenika, istrazivanja
klijenata i kupaca koristi priliku da se istakne na trziStu, da bude poduzece koje
svojim ulaganjima postize viSe nego konkurencija. Inovacije proizvoda, tehnoloske
inovacije, unaprjedenje prodaje te modernizacija proizvodnog pogona prate rast i

razvoj poduzeca.
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4.2. Zaposljavanje osobe ili osoba za obavljanje dodatnih poslova
S obzirom da poduzece oglasava gotove odnosno finalne proizvode raznih klijenata i
kupaca putem drustvenih mreza. Takoder, reference proizvoda postavljaju na vlastitu
mreznu stranicu, medutim, oglasavanja putem medija kao $to su televizija i radio nisu
uopce zazivjela u tolikoj mjeri, te bi trebali poraditi na redovnoj aktivnosti putem
druStvenih mreza. Nedostataka ima i kod neodgovaranja na mailove i upite te

predugo Cekanje na odgovore.

Jedan od prijedloga je zaposliti dodatnu osobu ili vise njih ovisno o obujmu posla.
Osoba treba imati iskustva i treba se baviti marketingom kako bi lak$e i brze
pridonijela poboljSanju marketinSke komunikacije sa klijentima i kupcima. Kako bi
kupci bili zadovoljniji treba sa njima uspostavljati dobru komunikaciju, odrzavati je,
redovito odgovarati na raznolike upite putem mrezZne stranice poduzec¢a. Odgovarati
redovito na mailove te aktivirati automatski odgovor nakon slanja maila u kojemu ¢e
biti odreden rok odgovora na navedeni upit, drzati se toga roka jer ako se rok ne

postuje zasigurno se gube i Klijenti i potencijalni kupci.

Naime kod drustvenih mreza, vrlo je vazna redovna aktivhost, svakim danom
objavljivati nove reference preko fotografija, novosti, novitete, inovacije proizvoda te
tehnoloske inovacije. Kod pisanja objava Kkoristiti strane jezike kao $to mrezZna
stranica uz hrvatski jezik koristi i engleski, medutim treba nadodati njemacki,

talijanski, ruski te jo$ pokoji strani jezik ovisno o zemlji u koju izvoze.

Koristenje placenih oglasa putem drustvenih mreza, i to Instagrama, Facebooka te
Youtube kanala poveéava atraktivhost, daje dodatne informacije o poduzecu,

poboljSava rast i razvoj, uspjesniju promociju te prodaju proizvoda poduzeca.

Sto se tite oglasavanja putem medija, ponajvise televizije i radija trebali bi osmisliti
oglas koji ¢e biti drugaciji, koji ¢e privuci paznju u mnostvu raznolikih oglasa. Najbolje
bi bilo angazirati marketinsku agenciju koja umjesto poduzeca obavlja profesionalni
posao, kako bi stru€njaci odradili sve procese, faze i detalje na koje treba pripaziti

prilikom sastavljanja oglasa.

Naime, poduzece ukoliko ima dovoljno dostupnih nov€ana sredstva upustit ¢e se u

nova ulaganja koja zahtijevaju visoke troSkove oglasavanja.
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5. ZAKLJUCAK

Prica o kamenu i Covjeku dio je specificne kulture koja je uz Covjeka prisutna od

najranije povijesti. Svoju pricu poduze¢e Kamen Pazin zapocelo je prije 65 godina.

U prvih desetak godina uspjeli su u ostvarenju svojih ciljeva, zaposlili su preko 400
radnika, zapocCeli preradu i proizvodnju blokova te pokrenuli izvoz vlastitih proizvoda.
Medu prvim izvorima ideja bili su zaposlenici koji su inzistirali na modernizaciji i
razvoju proizvodnje. Kroz godine pokrenuli su istrazivanja novih nalaziSta kamena
kako bi povecali rezerve za daljnji opstanak poduzeca. Ubrzo slijede ratne godine,
tada su vecu paznju morali usmjeriti na zaposlenike, nova trzista i razvoj poduzeca.
Danas proizvodni pogon pilana koristi veliki broj suvremenih i modernih strojeva za
razliCite nacCine obrade materijala ovisno o Zeljama i potrebama najzahtjevnijih

klijenata.

Ideje ponajprije dolaze od zaposlenika, klijenata, kupaca te konkurencije. Rukovodeci
tim ljudi koji se okuplja medusobno dijeli svoja miSljenja, stavove i ideje. Razvojna
sluzba poduzecCa bavi se istraZivanjem sirovina, razvojem proizvoda i tehnologije.

Istrazuje nova nalaziSta kamena te dogovara cijene za nove tehnoloske investicije.

Novim proizvodima smatraju se materijali koji su specificni po nacinu obrade,

primjerice polirano, bruseno, pjeskareno, paljeno, kalano, Cetkano i sli¢no.

Reference proizvoda od strane kupaca karakteristicne su za zgrade, poslovne
zgrade, kazalista, policijske postaje, sportske centre, ulice i trgove, kuce, vile, vrtove i

bazene, zidove te interijere.

Proizvodi koji se testiraju, prije samog testiranja da bi mogli doé¢i na trziste trebaju
dobiti zeleno svijetlo odnosno odobrenje koje se naziva atest. Razvojem proizvoda u
poduzecCu stekli su certifikat koji se temelji na kvaliteti, proizvodnom procesu i
sustavu poslovanja. Takoder, stekli su i certifikat za upravljanje energetskom

uCinkovitoS¢u sa ciliem da se smaniji emisija staklenickih plinova.

Odlazak na sajmove u ltaliju, Rusiju i Kinu pridonosi promociji poduzeca. Na
sajmovima prezentiraju nacin poslovanja poduzec¢a i nacin proizvodnje, razvoj

proizvoda i tehnoloskih inovacija.
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Poduzece je lider na domacéem trzistu te izvozno orijentirano na inozemna trzista
Europe, Azije, Kanade i Sjeverne Amerike. VodecCu poziciju na trziStu postigli su
prezentacijom ukrasnog kamena koji se moze pronaci jedino u mjestu u kojemu se
istoimeni materijal vadi. Takvim nacinom prezentacije i promocije proizvoda privlace
se potencijalni kupci i kupci konkurencije. Poduzece se oglaSava putem televizijskih

oglasa, drustvenih mrezZa te putem mrezZne stranice poduzeca.

Prijedlozi za poboljSanje razvoja poduze¢a su slijedeCi: osnivanje odjela za
marketinSko istraZivanje koje bi se sastojalo od marketinskih struCnjaka i
znanstvenika koji bi se bavili detaljnim istrazivanjem poduzeca i trzista. ZapoSljavanje
jedne ili vise marketindkih stru€njaka koji bi se bavili komunikacijom Kklijenata i
kupaca. Odrzavanje svakodnevne aktivnosti putem druStvenih mreza, odgovaranje

na razno razne upite, mailove i slicno.

Stalnim odrzavanjem interakcije poduzeca prema potroSaCima postizu se snazniji

komunikacijski odnosi koji pridonose boljitku i razvoju poduzeca.
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Slika 5: Nacionalno kazaliste u Budimpesti, Madarska

Slika 6: Sajam u Veroni (Italija)

Slika 7: Naslovnica web stranice poduze¢a Kamen Pazin
Slika 8: Naslovnica instagrama poduzec¢a Kamen Pazin
Slika 9: Gater Breton za obradu kamenih blokova

Slika 10: Pocetak linije za obradu gateriranih plo¢a

Slika 11: Linija zavrSne obrade kamena

Popis tablica
Tablica 1: Vrste materijala i karakteristike
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