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1.Uvod

U ovom radu ukratko ¢e se izloziti razvoj novog proizvoda, a posebna paznja posvetiti ¢e se
usporedbi sa teorijskim procesom kojeg je razradio Robert G. Cooper.*
Zapoceti ¢e se od samog radanja ideje, selekcije ideje i razvoja ideje, kao jednog od klju¢nih

elemenata razvoja novog proizvoda.

Cilj ovog rada je na temelju istrazivanja ukazati na vaznost inoviranja prilikom razvoja novih

proizvoda, te prikazati i definirati sve faze tog razvojnog procesa.

Cjelokupan rad zapocinje sa definicijom proizvoda, njegovom namjenom ili ciljem, fazama
razvoja ideje, a zavrSava se razvojem proizvoda ili usluge i njegovo pozicioniranje na trzistu.
Pogresno je misljenje da je dobra ideja 50 % uspjeha razvoja proizvoda. Dobra ideja jeste velika
Sansa novog proizvoda, ali nikako garancija dobrog pozicioniranja. Postoje brojni elementi
trzista, okoline, percepcije potrodaca, koji mogu biti presudni za uspje$nu misiju. Cak i velikim
poduzec¢ema, sa dobrim idejama, dobro isplaniranom 1 osmiSljenom strategijom, snaznom
marketing potporom, uvoda proizvoda na trziste, dogodi se nezeljeni pad. Razlog ovakvog pada
najcesce lezi u svjesnom, ili nesvjesnom zanemarivanju nekih na prvi pogled, nevaznih ¢injenica
i nedovoljnom, ili pak neadekvatnom ispitivanju trziSta. Kolika je vaZznost ovoga proizvoda,
govori 1 ¢injenica da upravo ovaj projekt moze biti presudan usponu, ili ¢esto nenadoknadivom

padu jedne poduzece.

Svrha rada je probuditi spoznaje o vaznosti svakog segmenta razvoja ideje, te je bitno svakom
segmentu pristupiti maksimalno oprezno i paZzljivo, uzimajuéi u obzir sve detalje iza kojih se

moze kriti uspon, ili pad cjelokupnog projekta.

Ovaj rad je rezultat teorijskih postavki na podrucju razvoja novog proizvoda te istrazivanja na

primjeru poduzeca Villa Annete (VA) i njihovih proizvoda iz ,,VA selection-a“

! Winning at new products - Accelerating the process from idea to launch



Tematika istrazivanja izlozena u ovom radu prikazana je u Sest medusobno povezanih dijelova,
uvoda i zakljucka.

Prvo poglavlje sastoji se od uvoda, i osnovnih informacija vezanih za svrhu i cilj zavr$nog rada,
te metoda koristenih u pisanju.

Drugo poglavlje posveéeno je teorijskom pristupu razvoja novog proizvoda. Definirano je i
predstavljeno 13 Cooperovih koraka u razvoju novog proizvoda i sve teskoce na koje se nailazi
u tom procesu. Od stru¢ne literature za pisanje ovog rada koristit ¢e se knjiga ,,13 Cooperovih
koraka razvoja novog proizvoda‘“, autora i svjetskog stru¢njaka u podru¢ju inovacija proizvoda
Roberta G. Coopera.

Trece poglavlje Ce se sastojati od predstavljanja i osnovnih informacija o tvrtci Villa Annete, ¢iji
je razvoj proizvoda sluzio za usporedbu sa teorijskim razvojem Roberta G. Coopera.

Cetvrto poglavlje govori o usporedbi stvarnog razvoja proizvoda VA selection-a sa 13
Cooperovih koraka u razvoju novog proizvoda.

U petom djelu provodi se kriti¢ki osvrt na dosadas$nji razvoj proizvoda i analiziraju se dosada
provedene marketin$ke aktivnosti Villa Annete vezane za VA Selection. Na temelju analize koja
se provela iz prakticnog djela sa teorijskim, iznosi se nekoliko marketinskih aktivnosti koje je
poduzec¢e Villa Annete trebala provesti u razvoju svojih proizvoda VA Selection-a, ili ¢e u
buduénosti provesti.

Zakljucak je posljednji, Sesti dio rada. U njemu se navode zaklju¢na razmatranja cjelokupno
provedene analize temeljene na 13 Cooperovih koraka na primjeru VA Selection-a. Nakon
zakljucka dolazi se do literature, te popisa ilustracija koje su koriStene u radu. Literatura je

strukturirana prema vrsti u skupini knjiga i internetskih stranica.

Prilikom pisanja ovog rada koristene su sljede¢e metode: metoda deskripcije, analize, sinteze i
komparacije. Takoder je koriStena metoda proucavanja dostupne literature i internetskih izvora

iz podrucja razvoja proizvoda.



2. Teorija razvoja novog proizvoda, 13 Cooperovih koraka

Rastuca globalizacija trziSta, pristup sve veéeg broja zemalja otvorenom trzistu, kao i stalno
ubrzanje tehnicko-tehnoloskog napretka, zahtijevaju od kompanija povecanu fleksibilnost pri
oblikovanju proizvoda i/ili usluga. Za dugoro¢no odrzavanje njihovih konkurentskih sposobnosti
kao i osiguranje inovacijskih moguénosti stvara se potreba za razvojem. U osnovi rast kompanija,
posebno proizvodnih kompanija, se postize pronalazenjem i lansiranjem novih i izmjenama
postojecih proizvoda. Zato je neophodno da su svi orijentirani na stalno inoviranje i kreiranje
novih proizvoda, odnosno izmjene karakteristika 1 upotrebe postojecih.

U cilju postizanja, odrzanja ili unaprjedenja postoje¢ih pozicija kompanija u odnosu na
konkurencije, kompanije su prisiljene stalnim angaZmanom sistematski unaprjedivati postojece ili
razvijati nove proizvode vodeci racuna o iznalazenju kompromisa izmedu tri bitna aspekta:
cijena — kvaliteta - vrijeme. Jednostavno se moraju svi ¢imbenici odrzavati u nekom suodnosu da
bi proizvod postao konkurentan i kao nov. Kod potreba za novim proizvodom i uvodenjem istoga

javlja se potreba i za dobrim i kvalitetnim lansiranjem proizvoda.

Razvoj novih proizvoda veoma je vazan za uspjeh poduzeca na trzistu. Proizvod je ,,sveukupnost
opipljivih i neopipljivih svojstava, ukljucuju¢i funkcionalne, socijalne i psiholoske koristi i
zadovoljstava“.? Proizvod se moZe sastojati od robe, usluge, ideje ili kao kombinacija tih
sastavnica. Uz proizvod se dobiju i odredene usluge koje su sastavnice tog proizvoda, kao §to su
instaliranje proizvoda, jamstvo, informacije o proizvodu i osiguranje popravka i odrzavanja.
Kvalitetan, jeftin, pouzdan, siguran, poZzeljan, jednom rijecju, trziSno konkurentan proizvod
predstavlja temelj razvoja i opstanka svake kompanije. Novi proizvodi i nove usluge su klju¢ne
za dugoroc¢ni opstanak i uspjeh svake organizacije. Pravovremen i pravilno voden razvoj novih
proizvoda jo$ viSe dobiva na znacaju u sve konkurentnijem globalnom okruzenju. Potreba za
brzim odgovorom na dinamiéne sile globalnog trzista zahtijeva da poduzeée vrlo brzo integriraju
perspektivu i potrebe potencijalnih kupaca s perspektivom i potrebama onih koji rade na razvoju
novih proizvoda. Kontinuiran razvoj novih proizvoda je op¢eprihvacen kao jedan od temeljnih

preduvijeta rasta i razvoja tvrtki u suvremenim trzi$nim uvjetima.

2 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.M., Ferrell, O.C.: Marketing, Mate, Zagreb, 1995, str. 214.
® Kotler P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001, str. 430



Dr. Robert G. Cooper* profesor je i voditelj velikih broja seminara diljem svijeta. Predsjednik
proizvoda instituta inovacija znanja i podrske diljem svijeta. Dr. Robert G. Cooper jedan je od
najutjecajnijin autora na polju produkt inovacija. Za usporedbu stvarnog razvoja proizvoda s
teorijom Koristi se proces koji je razradio Robert G. Cooper u knjizi ,,Winning at new products‘-

Accelerating the process from idea to launch.

Kao autor objavio je vise od 100 znanstvenih ¢lanaka i 13 knjiga sa tematikom razvoja
proizvoda. Kroz trideset godina svog rada proucio je oko 3000 novih proizvoda 1 stotine
kompanija koje su uvodile svoje nove proizvode na trziSte. Sada vise od 80 % sjevernoamerickih
kompanija koristi njegove ideje i prakticne savjete u svom inovacijskom ulaganju i
menadzmentu. Dobitnik je prestiznih nagrada raznih instituta i sveucilista iz Kanade 1 Sjedinjenih

Amerckih Drzava.

2.1.13 Cooperovih koraka u razvoju novog proizvoda

Danas za rast i razvoj u ovom brzom i relativnom vremenu vazno je kontinuirano razvijanje,
inoviranje 1 izbacivanje proizvoda na trziSte kako bi se zadovoljila potreba trziSta.Vecina
organizacija, od najmanjih do najvecih, propadne zato Sto ne uspije zadovoljiti Zelje 1 potrebe
drugih i ne napravi kvalitetan ciklus funkcioniranja proizvoda/usluge na trzistu. Kada
organizacija pazljivo segmentira trziSte, izabere svoje ciljne potrosace, identificira njihove
potrebe i definira strategiju pozicioniranja na trziStu, u boljoj je moguénosti da razvije novi

proizvod.

13 Cooperovih koraka za razvoj novih proizvoda jedan je od procesa koji definira i prikazuje
korake u razvoju novih proizvoda. Smatrao je da se svi koraci moraju postivati da bi proizvod bio
dobro prihvaéen. Cooperovi koraci su danas veoma vazni U razvoju proizvoda. Naime koraci se
sastoje od:’

1. ldeja

* Robert G.Cooper, http://www.bobcooper.ca, 06.07.2016

® Cooper, R.: Wining at new products, Thired edition, Basic Books, New York, 2001., str. 35


http://www.bobcooper.ca/
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U sljede¢em grafikonu dan je prikaz provodenja 13 Cooperovih koraka s obzirom na vaznost u

njihovu provodenju, iskazanih u postotku.

Grafikon 1: Dosljednost provodenja kljuénih aktivnosti (u%)
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Izvor: Samostalna obrada na temelju podataka preuzetih iz kolegija ‘“Marketing proizvoda i

inovacija”.



Iz grafikona je vidljivo kako je u procesu razvoja novog proizvoda najvazniji korak razraditi
ideju (92%), a najmanje vazan je probna prodaja (23%). Vrlo bitan korak su razvoj proizvoda i
interni test proizvoda (89%). Kako bi proizvod ucinili dostupnim trzistu po cijeni i kakvodi, te
saznali potrebe trziSta za takvim proizvodom, potrebno je detaljno analizirati i istraziti razvoj
proizvoda prema Cooperovim koracima. lako su u teoriji navedeni i pojaSnjeni svi koraci, u
praksi se neki od njih ne primjenjuju, a najcesc¢i uzrok tomu je previsoki iznos financijskih

sredstava koje svako ulaganje zahtjeva.

2.2.1deja

Danas je ideja ono §to se smatra prvim korakom. Bez ideje nema stvaranja, bez ideje nema
pokreta. Ona dolazi od svuda 1 smatra se kod Coopera osnovnom 1 polaznom to¢kom za daljne
stvaranje i potrebe. Ideja je kod Coopera prva i poCetna tocka stvaranja nekog proizvoda.

Ideja je odluka da se ide u projekt. Moze do¢i iz poduzece ili izvan nje. Ideje ve¢inom dolaze od
strane multidisciplinarnih skupina koje su grupirane oko odjela istrazivanja i razvoja i to bez

strogo odredenih kriterija.

U ovoj fazi trebaju se donijeti sljede¢em odluke:
1. Koji ¢e ljudi sudjelovati u procesu razvoja proizvoda?
2. Kaoji su resursi potrebni u prvoj fazi razvoja?
3. Koliko ¢e se sredstava potrositi u prvoj fazi?
4

Koliko ¢e vremena trajati prva faza?

U prvom koraku provodi se inicijalna rasprava o koristenju resursa u projektu razvoja proizvoda.
Ideja se smatra jednom od najvaznijih tocaka cijelog razvoja novog proizvoda, medutim veliki

broj ideja ostaje samo ideja i ne dobiva priliku za daljnji razvoj.



2.3.Preliminirana trzisna procjena

Prije svakog izbacivanja na trziSte potrebno je procijeniti trziSte na koje se proizvod plasira. Kod
toga procjenjivanja javljaju se razna pitanja o tome dali treba istrazivati, te gdje da se to¢no to
istrazivanje vodi. Trziste prikazuje kao skup gdje ¢e se otkriti nesto o potrosac¢ima, te njihovim

zeljama, potrebama i sli¢no.

U ocjeni prihvatljivosti trziita treba odgovoriti na sljede¢a pitanja:®
1. Postoje i prepreke za prihvacanje proizvoda na odabranom trzistu?
2. Mogu li se otkloniti prepreke prihvacenosti?

3. U kojem se smjeru razvija trziste?

Istrazivanje se provodi na uskom krugu potroSaca. Raspravlja se o ocjeni prihvatljivosti trziSta i

ocjeni konkurentske situacije.

U ocjeni konkurentske situacije treba odgovoriti na sljedeca pitanja:’
1. Ima li konkurenata na odabranom trzistu?
2. Koja je snaga konkurenata?

3. Postoji li konkurentski proizvod?
Preliminarna istrazivanja sadrze jos diskusije s odjelom prodaje, proucavanje ve¢ objavljenih
istrazivanja 1 medusobnu komunikaciju unutar radne okoline.
2.4 Preliminirana tehnicka procjena
Ona se radi samo u organizaciji. Utvrduje pitanja o financijama te ljudskim potencijalima. To je

pocetno ocjenjivanje tehnicke izvodljivosti. Ovaj korak ima za cilj utvrditi moze li se razviti i

proizvesti proizvod.

® Ibidem
" Ibidem., str. 38



U ovom koraku mora se odgovoriti na sljedeca pitanja:

1.
2.
3.

Postoje li materijali potrebni za izradu novog proizvoda?
Postoje li ljudi potrebni za izradu novog proizvoda?

Postoji li tehnologija za izradu novog proizvoda?

Bitno je moze li projekt biti realiziran do kraja unutar poduzece ili se mora i¢i u suradnju s nekim

drugim poslovnim subjektom radi dovrsenja razvoja proizvoda.

2.5.Detaljna trziSna studija

Detaljna trzis$na studija nastavak je na preliminarnu procjenu. Naime tu se detaljno analizira

trziSte 1 tu se ude u njegovu dubinu. Detaljna trZiSna studija provodi se podrobno marketinSko

istrazivanje trziSta. Ovaj korak zahtjeva velika izdvajanja i u vremenu i novcu.

Detaljna trzi$na studija obuhvaca:®

1.

2
3
4.
5
6
7

Detaljno istrazivanje Zelja i potreba kupaca
Test koncepta proizvoda

Detaljnu analizu konkurencije

Studija pozicioniranja proizvoda

Interviju s kupcima

Dubinsko istrazivanje kupaca

Detaljno istrazivanje situacije na trziStu

Veéina tvrtki odustaje na ovom koraku, ili zaobilazi ovaj korak zbog velikih troskova. No tek

kasnije se povrsno provodenje ili preskakanje ovog koraka moze pokazati kao velika greSka koja

moze dovesti do velikih promasaja ili ¢ak propadanja projekta.
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2.6.Predrazvojna ekonomska analiza

Kod predrazvojne ekonomske analize predstavlja se sve od donosenja odluke o pocéetku procesa
razvoja novog proizvoda, poslovnog pa do financijskog i marketing plana.

Ovdje se analiziraju rizici, isplativost, marketing, i drugo. Takoder, provode se predrazvojne
poslovne i financijske analize razvoja novog proizvoda. Ovaj korak je jako vazan jer je on korak

prije samog razvoja proizvoda.

2.7.Razvoj proizvoda

Razvoj proizvoda je glavna prekretnica. Tu se proizvod moze vidjeti, opipati. Tu se stvara dizajn,
marka, proizvod se doraduje. To je korak koji nema povratka, korak kod kojega se se sve
istrazeno treba vrlo dobro primijeniti na proizvod. Kod ovog proizvoda organizacije potrose
najve¢i dio financija.’

Jedan od najvaznijih koraka, i prekretnica u razvoju proizvoda, jer poslije njega nema povratka.
Do sada je proizvod bio samo na papiru ili u virtualnom obliku, a od ovog koraka proizvod je tu u
stvarnom obliku i moze se opipati i vidjeti u svojoj stvarnoj veli¢ini. U ovom koraku se potrosi
najvise financijskih sredstava, u prosjeku 30 % od svih uloZenih sredstava, i u ovoj fazi se jo$

doraduje dizajn i tehnicki problemi oko samog izgleda proizvoda.

2.8.Interni test proizvoda

Ovaj korak podrazumijeva testiranje proizvoda u poduzeéu pod kontroliranim uvjetima, a
provode se i laboratorijski testovi. Interni test proizvoda je jako vazan za daljnji razvoj i
unapredenje proizvoda te otklanjanje greSaka i manjkavosti. Rijetko kada se preskace. U vecini

sluCajeva testiranja se obavljaju u tajnosti zbog velike opasnosti kopiranja ili krade patenata.

® Ibidem., str. 44



2.9.Test kupaca

Ova faza nazvana je jo$ ,beta test”. U ovoj fazi uvodi se kupce u proces testiranja. Testiranje
ve¢inom ukljucuje i povratnu informaciju. Ovakvi testovi mogu otkriti prve rezultate i nedostatke
proizvoda, koji se moraju otkloniti do pocetka komercijalne proizvodnje.”® U ovoj fazi vrsi se
testiranje proizvoda kod kupaca, odnosno sa kupcima. Kupcima se daju besplatni uzorci ili
prototip proizvoda na koriStenje. Ovaj oblik povratnih informacija koje dobivamo direktno i
spontano od samih potroSaca neprocjenjive su vrijednosti 1 nikako se nebi smjele preskociti ili
izostaviti. Ovakvi testovi mogu otkriti prve rezultate i nedostatke proizvoda, koji se moraju

otkloniti do pocetka komercijalne proizvodnje.

2.10.Probna prodaja

U ovom koraku se izlazi na trziste s eksperimentalnom serijom. Na ogranicenom geografskom
podrucju, ciljanom trzistu prodaje se prva eksperimentalna serija proizvoda. Treba obratiti paznju
kod odabira trziSta na koje se odnosi probna prodaja, jer potroSaci mogu biti subjektivni.
Rezultati i mjerenja reakcije kupaca u ovoj fazi su objektivniji i detaljniji od prijaSnje faze
testiranja. Izlazi se na trziSte s eksperimentalnom serijom, koja se moze dati na koriStenje

referentnim grupama i segmentiranom trzistu.

2.11.Probna proizvodnja

Ovu fazu dozivi manje od pola zapocetih projekata. Jako je bitna za daljnu proizvodnju jer se u
toj fazi utvrduju proizvodne mogucénosti 1 otklanjaju sve mogucée pogreske 1 problemi koji bi
mogli nastati u proizvodnji. Fokusirana je na koli¢inu proizvodne serije jer se lako moze dogoditi
da su serije proizvoda premale ili prevelike i da se stvaraju velike zalihe koje bi mogle proizvesti

gubitke u nastavku komercijalne proizvodnje.

9 1hidem., str. 55
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2.12.Predkomercijalna ekonomska analiza

U ovoj fazi odluka o komercijalizaciji proizvoda je kona¢na i vise nema povratka. U ovom
koraku provode se konacne poslovne i financijske analize prije lansiranja proizvoda na trziste.
Sadrzi detaljne podatke koji se odnose na marketinske troSkove, troskove koji su obuhvaceni
dosadasnjim razvojem, te prijedloge za daljnji rad. Ovo je vrlo bitan korak iz razloga jer sadrzi

pregled svih podataka i donesenih odluka za budu¢u analizu.

2.13.Pocetak komercijalne proizvodnje

Ova faza se naziva jo§ ,start-up” faza. Provodi se sa svrhom ostvarenja profita i kapitalizacije
cijelog razvojnog projekta. U ovoj fazi potrosi se 20 % financijskih sredstava izdvojenih za
cjelokupni razvoj projekta i koristi svo znanje i svi podaci koji su do sada prikupljeni. Samim
pokretanjem komercijalne proizvodnje otvara se veliki broj radnih mjesta i stavljaju se u pogon

svi ljudski 1 financijski potencijali poduzeca.

2.14.Lansiranje i implementacija marketinS§kog plana

U ovoj zadnjoj fazi provodi se primjena svih marketinskih aktivnosti vezanih za uvodenje novog
proizvoda na trziSte, implementacija marketin§kog plana te se provodi uskladivanje svih elementa
marketinskog spleta. U ovom koraku potrosi se preko 25 % financijskih sredstava, te se posebni

napori i veliki dio budZeta u odnose na promociju i oglasavanje novog proizvoda.

Takoder, veliki izazov predstavlja identifikacija proizvoda s tvrtkom i povezivanje proizvoda s
ve¢ postojecom paletom proizvoda koje poduzeée proizvodi. Potrebno je obratiti paznju i na
internu komunikaciju izmedu odjela prodaje, marketinga i odjela proizvodnje. Treba uskladiti
novi proizvod s ostatkom asortimana 1 osigurati zajedniStvo 1 prepoznatljivost proizvoda sa svim
podsustavima u poduzecu. Vrlo vazno je obratiti pozornost i donijeti dobru odluku u svezi

vremena i mjesta lansiranja novog proizvoda.
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3.Villa Annette

Villa Annette izrasla je iz tiSine, pod mirom maslina na zasti¢enom djelu obronka nad Rabackim
zaljevom sa prekrasnim panoramskim pogledom na Kvarnerske otoke Cres, LoSinj 1 Unije.
Karakterizira je ugodna dobrodoslica, usluzno i profesionalno osoblje, tradicija, obiteljsko
okruzenje te utisak za savrSeni odmor. Brojka Cetiri je specificna brojka ovog hotela: naime, ne
samo zbog prepoznatljive kreativne i mediteranske izvorne hrane, prostranih, udobnih, luksuznih
i funkcionalnih smjestajnih jedinica — Suite-a, te 2004. godina kao i godina otvorenja i kategorije
od cCetiri zvjezdice, broj Cetiri vezuje se i uz Villu Annette i kao ¢injenica da je ovo jedan od Cetiri
najbolja hotela na istarskom poluotoku. Clanovi obitelji Persi¢ kao i osoblje hotela trude se
gostima uljepSati odmor te da se kuci vrate puni dojmova i utisaka kao i zelje za ponovnim

vraéanjem u hotel Villa Annette **.

Slika 1. Villa Annette

—=

S R e

Izvor: Villa Annette, http://www.villa-annette.com/hr 22.05.2016

Villa Annette hotel je vrhunskog dizajna, a nalazi se na zaSti¢enom dijelu obronka iznad Rabacke
uvale, 500 metara od mora. Villa Annette suvremeni je hotel njegovana okolisa i lake

dostupnosti.

1 villa Annette, http://www.villa-annette.com/hr 22.05.2016
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Gostima su na raspolaganju restoran s kaminom i mediteranskim vrtom, bazen s jacuzzijem i
terasom, djecji bazen, dizalo, vlastito parkiraliSte, pristup internetu iz sobe te bussines centar (sala
za sastanke, telefaks, internet corner). Restoran u sklopu vile njeguje originalne recepte istarskih
nona koji se baziraju na istarskim plodovima (gljivama iz labinskih $uma, tartufima iz Cepitkog
polja, divljim Sparogama, bundevama, kestenima i drugim istarskim plodovima) kao i
mediteranskim (ruzmarin, kadulja, lovor, svjeze ribe, rakovi, $koljke i ostalim). U samom
restoranu nalazi se i enoteka Hotela Villa Annette sa preko 120 vrsta vina (istarskih, hrvatskih,
europskih, svjetskih).

VA Selection obuhvaca sljedec¢em proizvode:
1. Essentia Mediranea
2. Leccino
3. Frantoio
4

Buza delicates
3.1. Essentia Mediteranea
Harmonican spoj istarskih sorti, srednje gorc¢ine i pikantnosti, s izrazenim skladom boja, mirisa 1
okusa Mediterana. Idealno nadopunjava jela srednjeg intenziteta kao Sto su riba, kuhano povrce,

salate i istarska manestra, te jela naglaSene arome mediteranske kuhinje.

Slika 2. Proizvod Essentia Mediteranea

Izvor: Villa Annette, http://www.villa-annette.com/hr 22.05.2016
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3.2. Leccino

Harmoni¢no ulje, tamno zelene boje, svjeze je i1 lagano, a mirisom i okusom podsjeca na
mjesavinu ploda masline 1 aromati¢nog bilja. Vrlo je blage gorCine i pikantnosti. Leccino je
savrSen za kombiniranje s njeznim okusima sirove ribe, morskim plodovima, mediteranskim

salatama i sirovim povréem, ali i sa sladoledom od vanilije ili pak svjezom skutom.

Slika 3. Proizvod Leccino

Izvor: Villa Annette, http://www.villa-annette.com/hr 22.05.2016

3.3. Frantoio

Pikantno ulje svijetlozelene boje, voénog mirisa s dominantnim okusom zelene masline, badema 1
aromati¢nog bilja. Ova sorta masline iznimno je cijenjena i poznata u cijelom svijetu, a njezin
finalni proizvod je ulje umjerene goréine koje kao takvo daje specificnu notu namirnicama

intenzivnijeg okusa i mirisa, kao §to su crveno meso, divljac, guscja jetra i zreli sirevi.
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Slika 4: Proizvod Franotio

Izvor: Villa Annette, http://www.villa-annette.com/hr 22.05.2016

3.4. Buza delicates
Vrhunsko ulje, napravljeno isklju¢ivo od zelenog ploda masline Istarske buze koju krasi poseban
svjezi miris 1 aroma, ugodne gorc¢ine i izraZzene pikantnosti. Zelena boja ulja nece ostaviti nikoga

ravnodu$nim. Najbolje ju je kombinirati s hranom intenzivnog okusa i mediteranskog podrijetla.

Slika 5. Proizvod Buza delicates

Izvor: Villa Annette, http://www.villa-annette.com/hr 22.03.2016
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4.Usporedba razvoja proizvoda Ville Annette ,,VA selection® sa 13 Cooperovih koraka u

razvoju novog proizvoda

Proucavanjem razvoja proizvoda VA Selection-a, moze se zakljuciti da se obitelj Persi¢ u
potpunosti nije vodila teorijskim slijedom ,,13 Cooperovih koraka u razvoju novog proizvoda“.
Teorija obuhvaca aktivnosti za koje se nije imalo vremena ni sredstava provesti, a i razvoj
proizvoda bi u teoriji trajao predugo. Na konkretnom primjeru razvoja proizvoda ,,VA Selection®,

izostavljeni su i preskoc¢eni neki koraci koji ¢e se u nastavku objasniti.

4.1. ldeja

Ideja je prvi korak u provodenju bilo kakvog pokreta. Uzgoj maslina na podrucju Hrvatske ima
tisu¢ljetnu tradiciju i prenosio se generacijama s koljena na koljeno. Mediteran se uvijek smatrao
izvorom mladosti, svojevrsnim simbolom teZnje za boljim zivotom, stoga ne ¢udi da se krepost i
dugovjecnost vezu upravo uz maslinu, tisu¢ljetno stablo ¢iji plod i1 njegovo ulje predstavljaju
izvor zdravlja. Trziste predlaze vrstu proizvoda, njegovu utilitarnu vrijednost, nacine
pridobivanja kupaca, konkurenciju, na¢in pakiranja i drugo. Kao istinski zaljubljenici u ovaj dar
Mediterana, obitelj Persi¢ dosla je na ideju da proizvodi maslinovo ulje jer shvatila da trziSte pita
stalno neke novitete, i da gosti zele vise. Odlucili su se za proizvodnju istarske bjelice jer je ona
autohtona vrsta, i rijetka je. Nema je dovoljno pa se mora mijesati sa drugim vrstama. A sve

druge vrste su nekako najpopularnije i najprilagodnije na tom podrucju za rast.

4.2.Preliminirana trziSna procjena

Preliminarna procjena trziSta provedena je i1 u prvom koraku, jer se istraZivanjem trZista
zakljucilo da ono trazi nesto novo, Zelje i potrebe potroSaca za ne¢im dodatnim. Potrebno je
istrazivati i osluSkivati potrebe trziSta da bi na osnovi steCenih podataka mogli proizvod

"upakirati" na najprivlacniji nacin za prodaju.
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Dakle, treba pronaéi pravu taktiku i potom je ugraditi u pravu strategiju. Vazna je i prilagodba
aktualnim trendovima u svezi s proizvodom kojim se zeli pridobiti ciljana skupina potrosaca.

U Hrvatskoj nasadi maslina su rasprostranjeni u Istri, priobalnom pojasu Kvarnera i Dalmacije te
na otocima. U posljednjih desetak godina su u maslinarstvu i proizvodnji maslinovog ulja prisutni
pozitivni trendovi, $to je praceno znacajnijom sadnjom novih maslinika. Ovom pozitivnom
trendu u maslinarstvu pridruzuju se osobe koje imaju mogucnosti zapoceti i proizvoditi
maslinova ulja. Konkurencija na tom podrucju je velika, pogotovo u Istarskom kraju gdje je
maslinarstvo razvijeno. Ako gledamo samo podrucje Labinstine, obitelj PersSi¢ glavni konkurenti

su proizvodaci i prodavaci maslinovog ulja obitelj Negri i Beli¢.

4.3. Preliminarna tehni¢ka procjena

U preliminarnoj tehnickoj procjeni ocjenjuju se resursi i kapaciteti poduzeca, i moze li se ta
proizvodnja razviti unutar obitelji ili se mora i¢i u suradnju s drugima. Obitelj PerSi¢ ima svoje
strojeve za proizvodnju maslina. Kupnja novih i skupih strojeva za preradu ¢esto onemogucavaju
visoki kreditni ulozi i losa kreditna ponuda banaka. U branju i samoj preradi osim ¢lanova obitelji
sudjeluju i vanjski suradnici. Najvec¢i troSak proizvodnje predstavlja radna snaga koja je
neophodna u berbi, a potrebna je i u pomotehnickim zahvatima tijekom vegetacije. Radna snaga,

osim §to je veliki trosak, Cesto je nedostupna i nekvalitetna.

4.4. Detaljna trziSna studija

Korak detaljne trziSne studije se zaobilazi zbog visokih troskova. Vlasnici Ville Annette nisu
imali vremena ni sredstava za detaljno istrazivanje trziSta i dubinsko istraZivanje kupaca . lako
se preskakanje ovog koraka Cesto pokaZe kao greska u daljnjem istraZivanju, vlasnici nisu imali
prevelike potrebe o provodenju tog koraka jer se radi o proizvodu koji je poznat kupcu i nije

rije¢ 0 inovaciji na trzistu.
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4.5. Predrazvojna ekonomska analiza

Proizvodac je u ovom koraku zajedno sa svojim financijskim suradnicima analizirao sve troskove
koji ¢e se obuhvatiti u razvoju, kao i kompletnu poslovnu analizu koja sadrzava sve podatke o
proizvodu prije njegova lansiranja na trziste. U sljedecoj tablici prikazani su rezultati procjene

troSkova maslinovog ulja na primjeru poslovanja Ville Annette.

Tablica 1: Procjena troSkova proizvodnje maslinovog ulja na primjeru Ville Annette

Troskovi proizvodnje za 0,5 ha Vrijednost u kunama
TroSak materijala i usluga 720,00
TroSak radne snage 4.500,00
Trosak rada strojeva 2.250,00
Amortizacija 1.000,00
Ostali troskovi 500,00
Ukupni troskovi 8.970,00
Ukupni urod 100 stabala maslina 1.200,00
Cijena koStanja 1 kg ploda maslina 4,50
Vrijednost ploda masline u 1 kg maslinovog ulja 32,00
TroSak za preradu 1 kg maslinovog ulja 8,00
Cijena kostanja 1 kg maslinovog ulja 40,00
Ukupni troskovi za 1 1 maslinovog ulja 52,50
Prihod od maslinovog ulja (300 I x 40 kn) 12.000,00

Izvor: Samostalna obrada autora

Na temelju procjene poslovanja Ville Annette, troskova proizvodnje za 0,5 hektara (ha), odnosno
100 maslina daje urod od 2.500 kg (300 | ulja). Dakle, 100 kilograma maslina daje 12 litara ulja,
pretpostavka je da 1 stablo maslina daje 25 kg ploda maslina, $to dovodi do rezultata da se sa 1
stablom masline proizvede 300 | ulja (25 kg x 12 I). Cijena litre ulja je 32,00 kn, na to se
nadograduje troSak prerade (8,00 kn), tako da uz cijenu od 40,00 kuna proizvodac postize prihod
od 12.000,00 kuna. Uz cijenu od 100 kuna po litri maslinovog ulja prosjecno Villa Annette

ostvarila bi prihod od 30.000 kn, §to je znatno vise od troskova proizvodnje.
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Tablica 2: Izracun cijene punjenja maslinovog ulja u boce

Koli¢ina za 100 1

Ukupan iznos u

Iznos po boci od

Opis Jedini¢na mjera i n 1
Ukupno ulja Litra 100 4.000,00 40,00
Boce Komada 100 120,00 1,20
Krunski ¢epovi | Komada 100 8,00 0,08
Etikete Komada 100 50,00 0,50
Kartonske kutije | Komada 10 50,00 0,50
Ljepilo Kg 0,4 10,00 0,10
Usluge punjenja | Komada 100 300,00 3,50
UKUPNO 4.538,00 45,88

Izvor: Samostalna obrada autora

Iz kalkulacije cijene punjenja maslinovog ulja u boce vidljivo je da usluge punjenja iznose

4.538,00 kuna za koli¢inu od 100 litara maslinovog ulja §to u konacnici predstavlja trosak od

45,88 kuna po boci od 1 litre maslinovog ulja.

Tablica 3: Prodajna cijena 1 | maslinovog ulja

Opis Prodajna cijena (u kn)
Proizvodacka cijena 40,00
Trosak punjenja u boce 7,00
Trosak marketinga 10,00
Ukupno 53,50
PredloZena trziSna cijena 100,00

Izvor: Samostalna obrada autora

Nije dovoljno samo odrediti ukupne troskove ve¢ je nuzno naciniti i specifikaciju troSkova jer na

taj nacin mozemo odrediti prave prioritete te Zeljene, gornje granice, Sto je nuzno ukoliko se s

vremenom pojave oscilacije u strukturi troskova.
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Ako uzmemo u obzir da izrada broSure kosta 3,5 kn /komadu (www.ideafutura.hr), nastup na
sajmu/izlozbi u skupini proizvodaca 500 kn (www.vinistra.hr), a radijski oglas od 200 kn (radio
Labin) naviSe onda treba predvidjeti da ¢e takav minimalni marketing kostati oko tisucu kuna

odnosno opteretiti ¢e litru ulja dodatnim troskom od 10 kn po litri.

Tablica 4: Financijski rezultat poslovanja na temelju predloZene trziSne cijene od 100 kn/l

maslinovog ulja

Prihod od poslovanja 30.000,00
Ukupni troskovi (100 1 ulja) 13.561,50
Dobit 16.438,50

Izvor: Samostalna obrada autora na temelju prethodno iznijetih podataka

Na temelju procjene predlozene trzisne cijene od 100 kuna vidljivo je kako bi Villa Annette
ostvarivala prihode u iznosu od 30.000 kuna, od toga bi ukupni troSkovi proizvodnje 100 1
maslinovog ulja iznosili 13.561,50 §to bi u konacnici rezultiralo sa dobiti u iznosu od 16.438,50
kuna. Moze se zakljuciti kako bi proizvodnja maslinovog ulja VA Selectiona bila isplativa, i to bi

dovelo do povecanja same prodaje.

4.6.Razvoj proizvoda

Razvoj proizvoda je glavna prekretnica u procesu izrade. Tehnologija prerade maslina znacajno
utjeCe na kakvocu ulja, a time i kategoriju kakvoce, §to u konaénici utje¢e na cijenu prilikom
prodaje. Masline namijenjene proizvodnji moraju se brati izravno sa stabla. Najce$ce se to
obavlja ru¢no, a dozvoljena je uporaba lako prenosivih strojeva i drugih pomagala, odnosno
mreze ili platna na koje ubrane masline padaju. Zabranjeno je skupljanje maslina s tla.

Postupak prerade maslina odvija se u nekoliko provedenih faza: ¢iS¢enja 1 pranja plodova,
mljevenja, mijeSanja tijesta, odvajanja ¢vrstog od tekuceg dijela, te separacije uljne smjese na
ulje i vodu. Konacan cilj tog postupka je dobivanje ulja iz ploda masline bez da se izazovu

promjene kemijskog sastava znacajne za kvalitetu ulja 1 njegovu bioloSku i nutritivnu vrijednost.
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Procesu mijesanja tijesta treba pridati osobitu pozornost jer je upravo tu moguc znacajniji gubitak
polifenola, §to ¢e u konacnici utjecati na kvalitetu ulja i njegovu daljnju zastitu od oksidacije.
Nakon procesa prerade, ulje se ¢uva u samom masliniku, u svjezem i prozracnom proStoru na
konstantnoj temperaturi u spremnicima od nehrdajuceg celika (inoxa) priklju¢enim na plin dusik
koji onemogucava kontakt ulja s kisikom. Na taj se nadin sprijeCava proces oksidacije i
dugoroc¢no ¢uvaju vrijedna svojstva ulja.

Osim same proizvodnje proizvoda, u ovoj fazi potrebno je obratiti pozornost na dizajn i izgled
samog proizvoda $to se odnosi na: pakiranje - u staklene zatamnjene boce 1 litre, 0,75 1, 0,5 |,
0,25 I., oznacavanje - etiketa s oznakom proizvodaca, oznakom geografskog porijekla i oznakom
sortnosti ulja $to povla¢i za sobom i posebnu strategiju promocijskih aktivnosti putem medija,

tiskovnog materijala, virtualnog dijela 1 sli¢no.

4.7.Interni test proizvoda

ZavrSetkom razvoja proizvoda pristupilo se internom testiranju proizvoda. Provela su se
laboratorijska istrazivanja. Suradivali su sa Institutom za poljoprivredu i turizam u Porecu.
Poslali su zahtjev za ispitivanje njihovog maslinovog ulja kako bi mogli izlagati na VINISTRI.
Zahtijevali su ispitivanje slobodnih masnih kiselina i odredivanje peroksidnog broja. Tamo su na
analizu u njihov prehrambeno-biotehnoloski laboratorij donijeli uzorak svake pojedine vrste
maslinovog ulja, koji je zaprimljen u boci od tamnog stakla zapremine 0,25 |, originalno
zacCepljenoj 1 napunjenoj do vrha. U sljede¢im tablicama predocCeni su rezultati fizikalno —

kemijskog ispitivanja proizvoda.
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Tablica 5: Essentia Blend (leccino, istarska bjelica, pendolino i ascolana)

Izmjerena Zahtjevi za kategorije maslinovog ulja)
Fizikalno — kemijski vrijednost £
Metoda _ ' Ekstra
parametar proSirena mjerna - Djevicansko | Lampanete
djevicansko

nesigurnost (3

Slobodne masne

MO1* | kiseline (% oleinske 0,19+ 0,01 <0,8 <20 >20
Kiseline)
Peroksidni broj
MO02* 6,5+0,5 <10 <10 -
@b(mmol O2/kg)

K232 - <2,50 <2,60 -
MO3* K270 (2 - <0,22 <0,25 -

AK (2) - <0,01 <0,01 -

Izvor: Interni izvjeStaj VA Selectiona o ispitivanju maslinovog ulja 328/12 (Sifra uzorka)

Metoda odredivanje slobodnih masnih kiselina za VA Selection proizvoda Essentia Blend iznosi
0,19 + 0,01 g. Prema metodi odredivanja peroksidnog broja masa uzorka iznosi 5,0 £ 0,1 g, a za
proizvod Essentia Blend iznosi 6,5 + 0,5 g. §to je izvan granica postavljenog parametra. U skladu
sa metodom odredivanja apsorbancija u ultraljubicastom spektru izrazenog kao specificna UV
ekstinkcija nije analizirana izmjerena vrijednost i proSirena mjera nesigurnost. Zahtjevi za
pojedine kategorije maslinovog ulja (Ekstra djevicansko, djevicansko i lampanete) definirani su

Pravilnikom o uljima od ploda i komina maslina.
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Tablica 6: Leccino

Zahtjevi za kategorije maslinovog ulja ()

Fizikalno — Izmjerena vrijednost
Metoda kemijski + proSirena mjerna Ekstra -
) - Djevic¢ansko | Lampanete
parametar nesigurnost (s djevicansko
Slobodne masne
MO1* kiseline (% 0,12 +0,01 <0,8 <2,0 >2,0
oleinske kiseline)
Peroksidni broj
MO02* 3,7+0,3 <10 <10 -
(1)(mmol 0O./kg)
K232 - <2,50 <2,60 -
MO3* K270 - <0,22 <0,25 -
AK2) - <0,01 <0,01 -

Izvor: Interni izvjeStaj VA Selectiona o ispitivanju maslinovog ulja 327/13 (Sifra uzorka)

Metoda odredivanje slobodnih masnih kiselina za VA Selection proizvoda Leccino iznosi 0,12 +

0,01 g. Prema metodi odredivanja peroksidnog broja masa uzorka iznosi 5,0 £ 0,1 g, a za

proizvod Leccino iznosi 3,7 + 0,3 g, od Cega je izmjerena vrijednost u skladu sa parametrom, a

proSirena mjerna nesigurnosti odstupa od postavljenog parametra za 0,2 g. U skladu sa metodom

odredivanja apsorbancija u ultraljubicastom spektru izrazenog kao specificna UV ekstinkcija nije

analizirana izmjerena vrijednost i proSirena mjera nesigurnost. Zahtjevi za pojedine kategorije

maslinovog ulja (Ekstra djevicansko, djevi¢ansko i1 lampanete) definirani su Pravilnikom o uljima

od ploda i komina maslina.
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Tablica 7: Buza

Izmjerena Zahtjevi za kategorije maslinovog ulja (s
Fizikalno — vrijednost +
Metoda . _ ' Ekstra
kemijski parametar | prosirena mjerna o Djevicansko | Lampanete
djevicansko

nesigurnost (s

Slobodne masne
MO01* Kiseline (% 0,14 £ 0,01 <0,8 <2,0 >2,0
oleinske kiseline)

Peroksidni broj

MO02* 44+0,3 <10 <10 -
(1)(mmol Oz/kg)

K232 - <2,50 <2,60 -

MO3* K270 - <0,22 <0,25 -

AK2) - <0,01 <0,01 -

Izvor: Interni izvjeStaj VA Selectiona o ispitivanju maslinovog ulja 326/13 (Sifra uzorka)

Metoda odredivanje slobodnih masnih kiselina za VA Selection proizvoda Buze iznosi 0,14 +
0,01 g, od cega izmjerena vrijednost iznosi 0,14 a proSirena mjerna nesigurnost 0,01. Prema
metodi odredivanja peroksidnog broja masa uzorka iznosi 5,0 = 0,1 g, a za proizvod BuZzu iznosi
4,4 +0,3 g, od Cega proSirena mjerna nesigurnost odstupa od postavljenog parametra za 0,2 g. U
skladu sa metodom odredivanja apsorbancija u ultraljubi¢astom spektru izrazenog kao specificna
UV ekstinkcija nije analizirana izmjerena vrijednost i proSirena mjera nesigurnost. Zahtjevi za
pojedine kategorije maslinovog ulja (Ekstra djevicansko, djevicansko i lampanete) definirani su

Pravilnikom o uljima od ploda i komina maslina.

MO01* - Odredivanje slobodnih masnih kiselina (HRN EN ISO 660:2010, tocka 9.1)
MO02* - Odredivanje peroksidnog broja ( HRN EN ISO 3960:2010)
MO03* - Odredivanje apsorbancija u ultraljubi¢astom spektru izrazenog kao specifitna UV
ekstinkcija (1SO 3656:2011)
* Metoda akreditirana prema normi HRN EN ISO/IEC 17025:2007

@) Masauzorka=5,0+0,19

@ Koncentracija ispitnog uzorka u ispitnoj otopini = g/100ml
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@) Vjerojatnost pokrivanja za proSirenu mjernu nesigurnost je 95%
@ Zahtjevi za pojedinu kategoriju maslinovog ulja definirani su Pravilnikom o uljima od
ploda i komina maslina (Narodne novine broj 07/09).

Opis uzorka i postupka uzrokovanja:

Uzorak je zaprimljen u boci od tamnog stakla zapremnine 0,25 1, originalno zacepljenoj i

napunjenoj do vrha. (09.04.2013)

Rezultati fizikalno — kemijskog ispitivanja zajedno s prosirenom mjernom nesigurnosti uz 95% -
nu vjerojatnost pokrivanja za ispitane parametre kvalitete uzorka maslinovog ulja 328/13, 327/13,
326/13 nalaze se unutar granica kategoriji EKSTRA DJEVICANSKO MASLINOVO ULIJE,

prema Pravilniku o uljima od ploda i komine maslina.

4.8. Test kupaca

Sljedeti korak, odnosno test kupaca provodi se u hotelu, za vrijeme vecere. Svaki gost restorana
Villa Annette ima besplatnu degustaciju i prezentaciju ulja. Moguénost degustacije za pojedince
ili grupe obuhvaca predstavljanje sorti, ukazivanje na prednosti maslinovog ulja, moguénost
posjeta masliniku. Prezentacije i degustacije obavljaju se u Mediteranskom vrtu hotela Villa
Annette, u masliniku ili u degustacijskoj sali. Po zavrSetku degustacije vlasnici su dobivali

povratne informacije od gostiju 0 maslinovom ulju.

4.9.Probna prodaja

Probna prodaja vrSila se unazad 3 godine samo u hotelu. Maslinovo ulje koristilo se za potrebe
hotela, ali i gosti koji su zeljeli kupiti ulje imali su prilike to uciniti samo u sklopu hotela. U
Istarskoj Zupaniji prodaja kroz turizam 1 ugostiteljstvo je realna opcija koja treba pocivati na Sto

kvalitetnijoj promociji i autohtonim uljima.
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4.10.Probna proizvodnja

Probna proizvodnja u slucaju proizvodnje maslinovog ulja nije bila mogucéa. Sadnja samo
nekoliko stabala maslina nije bila financijski isplativa. Nije bilo moguce posaditi par stabla
maslina, obaviti cijeli postupak mljevenja i prerade da bi dobili par litara ulja. Ovaj postupak nije

proveden, prvenstveno zbog visokih financijskih troskova.

4.11.Predkomercijalna ekonomska analiza

Za realizaciju navedenoga potrebno je kvalitetnije organizirati samodostatnu proizvodnju sadnica
maslina, osobito autohtonih sorata u ve¢ postojecim, registriranim, ali i u novim rasadnicima. To
¢e se moci ostvariti samo uz maksimalan angazman svih struc¢nih institucija koji trebaju, prije
svega, osigurati dovoljno mati¢nog materijala podloga nuznih za organiziranje komercijalne

proizvodnje u rasadnicima, stoga ovaj korak nije bio proveden.

4.12.Pocetak komercijalne proizvodnje

Navedeni korak nije proveden zbog prethodno navedenog i zbog nedostatka financijskih
sredstava. Komercijalna proizvodnja trebala bi biti potaknuta od strane drzave razliitim
financijskim poticajima za proizvodnju i kupnju sorti maslina i potrebnog zemljista za njihovu

sadnju.
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4.13.Lansiranje iimplementacija marketin§kog plana

MarketinSka strategija treba biti konkurentna u odnosu na druge proizvodace 1 kupce
prepoznatljiva putem promocije. Na temelju istrazivanja utvrdili Smo da je model segmentacije
trziSta za proizvodno diferenciran marketing i ciljni marketing najbolja marketinska strategija. U
Istarskoj Zupaniji prodaja kroz turizam i ugostiteljstvo je realna opcija koja treba pocivati na Sto
kvalitetnijoj promociji i autohtonim uljima. Promocijski splet i politika promocije nastoji svojim
aktivnostima kroz osobnu prodaju, ekonomsku propagandu, unapredenje prodaje 1 publicitet,

proizvod uiniti Sto dostupnijim Sirem trzistu.

Promocija maslinovog ulja treba imati dva temeljna cilja:
1. Obavijestiti potencijalne kupce da se odrzava prodaja

2. Upoznati ih s prednostima domaceg maslinovog ulja u odnosu na uvozno ulje.

Kljuéna je komunikacija s lokalnim medijima te izrada promocijskog materijala kao i stvaranje

osjecaja ruralnog, tradicijskog i lokalnog ambijenta.

5. Kriticki osvrt na razvoj proizvoda VA Selectiona

Za razvoj bilo kojeg proizvoda potrebno je da isti svoj razvoj prode kroz odredene korake kako bi
se u potpunosti usavrsio. Kao sto je navedeno Cooperovi koraci izuzetno su kompleksi te njihova
primjena pri ulasku u bilo kakav posao zahtjeva vrijeme i novac. Svi koraci obuhvacaju detaljne
analize 1 pristupe za razvoj proizvoda u kojem su obuhvaceni svi odjeli u poduzecéu da bi razvoj
proizvoda bio kvalitetan i dobro plasiran. Cooper zahtjeva slozenost, sveobuhvatnost, novac i

vrijeme kako bi proizvod bio kvalitetno obraden, te razvijen kako bi kasnije doSao na trziste.
Villa Annette svoj je razvoj proizvoda oduvijek temeljila na sloZenosti, po odredenim koracima,

kako bi uspjeh bio dostignut na Zeljen na¢in. Razvoj nije obuhvatio sve korake Coopera, vec¢

samo pojedine koji nisu bili pretjerano skupi za poduzece ali su bili izrazito efikasni.
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Da bi maslinarska proizvodnja mogla biti trziSno konkurentna i marketinski podrzana nuzna je
regionalizacija poljoprivrede koja bi usmjeravala poljoprivrednu proizvodnju. U Hrvatskoj ne
postoji program koji definira poljoprivrednu proizvodnju po zupanijama, niti je izvrSena
regionalizacija prostora za poljoprivrednu proizvodnju. Poticajima za nabavu sadnog materijala i
sadnju nasada potice se proizvodnja, a rijetki projekti kao npr. "Ceste maslinovog ulja"

pokusavaju rijesiti problem prodaje maslinovog ulja.

Prijedlog marketinskih aktivnosti:
1. Proizvodno diferenciran marketing
2. Ciljni marketing
3. Ispitivanje kupaca

5.1. Proizvodno diferenciran marketing

Proizvodno diferenciran marketing odnosi se na razvijanje asortimana nekog proizvoda s
diferenciranim svojstvima i pruzanje veceg izbora potroSac¢ima. Istarska maslinova ulja imaju
mogucénost stvaranja mnoStva diferenciranih proizvoda zbog velikog broja sorti u proizvodnji
koje daju ulju razli¢ite karakteristike. Kao prijedlog navodi se uvodenje autohtone sorte Oblica
zbog karakteristika postojec¢ih proizvoda koji su pretezito srednje gor€ine i pikantnosti. Odabir
ove sorte je zbog njezine rasprostranjenosti na podruc¢ju gotovo cijele Republike Hrvatske ¢ime
se olakSava nabava ploda maslina, te zbog njezine blage gorcine i pikantnosti, a izraZzene slatkoce
koje jo§ VA Selection nema u svom asortimanu. Time bi se ojac¢ala svoju konkurentnost u odnosu

na druge proizvodace maslinovog ulja i ponudili kupcima diferenciranih proizvoda.

5.2. Ciljni marketing

Ciljni marketing odnosi se na trzisne segmente koji diktiraju prilagodbu proizvoda.
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Ciljni marketing maslinovog ulja treba i¢i u smjeru segmenta trzista domacih i inozemnih
potrosaca koji ulje troSe svakodnevno, a kupuju ga u trgovinama maloprodaje. Segment
marketinga u turizmu treba i¢i u smjeru ponude na cestama maslinovog ulja.

Bila bi pozeljna ponuda ulja u bocama od 0,5 litre ili u manjim ukrasnim bocama koje mogu biti
poklon, suvenir i sli¢no. Za ugostiteljske i turisticke objekte moze se diferencirati osim navedenih
proizvoda specijalne ograniCene serije proizvoda u posebno dizajniranim bocama, serije s
0sobnim potpisom proizvodaca, serije koje ¢e popratiti neki dogadaj u turizmu (neko natjecanje,
proslavu nekog praznika vaznog za tvrtku, ulje za milijuntog gosta u sezoni 1 ostalo).

Za vrijeme razvoja proizvoda trebalo se razmisljati o ciljnim segmentima te o prilagodavanju

marketin§kog spleta odabranim segmentima.

5.3. Ispitivanje kupaca

Ispitivanje kupaca na primjeru Ville Annette nije proveden na pravilan nacin, te bi se trebala
provoditi detaljnija analiza ispitivanja kupaca od kojih ¢e se dobiti podaci 0 boji, okusu i mirisu
ulja. Uz provedeno, prijedlog obuhvaca ispitivanje boje ulja na nacin da kuSaci promotre bocice
nasuprot svijetlosti 1 promuckaju ga kako bi mu procijenili tecnost. Kod okusa je vazno da se ulje
odmah ne izbacuje iz ustiju, ve¢ da kuSatelj smireno pokusa upamtiti §to veci broj osjecaja. Ulje
je potrebno zagrijati dlanom kako bi oslobodilo svoje aromatske sastojke, te je pozeljno da se ulje
zadrzi u ustima najmanje 20 sekundi kako bi se pazljivo mogla procijeniti povratno mirisna
svojstva, odnosno da se pokusSa uociti svi ugodni i neugodni osjecaji.

Pri kuSanju potrebno je pridrzavanje op¢ih pravila koja obuhvacaju: ne pusiti najmanje 30 minuta
prije kusanja, ne koristiti parfem ili sapun koji ometa osjete i ne jesti najmanje 1 sat prije kuSanja.
Ovaj test zahtjeva vrijeme 1 strpljenje zbog potrebe ponavljanja kuSanja kako bi se upamtio
odredeni osjecaj 1 povezao s njemu odgovaraju¢im imenom. To ¢e se posti¢i na nacin da se
tijekom kusnje vode biljeske o komentarima ispitanika vezano za boju, okus i miris svakog
proizvoda zasebno. Ukoliko se komentari na proizvod pokazu kao neuspjesni dolazi se do
mogucénosti da se proizvodac vrati korak unatrag i po potrebi obavi korekciju svojstva proizvoda.

Na temelju svega navedenog dolazi se do zakljucka da se detaljnije istrazivanje trebalo provoditi

za vrijeme razvoja proizvoda.
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6.Zakljucak

U ovom radu iznosi se pravilan na¢in provedbe razvoja proizvoda, koji od pocetne ideje za
proizvodnju maslinovog ulja vlasnici prolaze, kako bi u konacnici tako zamisljen proizvod na
trziStu 1 uspio. Taj nac¢in nije nimalo jednostavan, a u svojoj biti se temelji na marketinskim i

drugim pretpostavkama, koje mogu vlasnicima na tom putu uvelike olaksati cjelokupan proces.

Za razvoj proizvoda poduzeée bi trebala slijediti 13 Cooperovih koraka na temelju kojih je
moguce procijeniti 1 predvidjeti kakav ¢e uspjeh proizvod posti¢i na trzistu. Kako bi uspjesno
proizveli proizvod potrebno je vrijeme posvetiti razvoju i dizajnu proizvoda, poduzimanju
temeljitih trziSnih analiza, istrazivanju kupaca, analizi konkurencije, testiranju proizvoda i

njegovoj izvodljivosti te dobro analizirati cijeli postupak same provedbe.

Na temelju provedene analize obradeni koraci bili su dovoljni da se uvidi gdje se proizvodi mogu
plasirati, koliko ¢e potrosaci biti spremni izdvojiti za iste, te visinu zadovoljstva koja ¢e se pruziti
potrosac¢ima. Villa Annette svoju je proizvodnju temeljila na izrazito Istarskom i mediteranskom
nacinu kako bi privukla i zadovoljila sve svoje goste, kao i u konac¢nici povecala prodaju. Koraci
koji su preskoCeni, tocnije detaljna trziSna studija, probna proizvodnja, predkomercijalna
ekonomska analiza 1 poCetak komercijalne proizvodnje zahtijevali su troskove 1 procedure, koje
vlasnik nije bio u moguénosti provesti. Najveca pogreska razvoja proizvoda Ville Annette je ta da
su preskocili detaljnije istraZivanje za vrijeme razvoja proizvoda, S$to dovodi do nedostatka
povratnih informacija od kupaca. Villa Annette nije omogucila testiranje proizvoda na pravilan
nacin, te time nije bila u mogucnosti vratiti se korak unatrag i korigirati proizvod. Nedvojbeno je
da bi za jo$ bolju kvalitetu i1 uspjeh na trzistu bilo izvrsno pro¢i kroz sve elemente i svih 13
Cooperovih koraka.

Medutim, sagledavajué¢i 13 Cooperovih koraka razvoja novog proizvoda vidljivo je da je to
veoma dugotrajan 1 kompleksan proces koji zahtjeva puno sredstava, mogucnosti i analiza Sto

dovodi do zakljucka da veéina poduzeéa nema na raspolaganju potrebno vrijeme i sredstva.
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Marketing maslinovog ulja na Villi Annete nije zadovoljavajuéi. Iz istrazivanja se moze zakljuciti
da postoji prostor za troSak marketinSkih aktivnosti za pojedinacne (oznaka zemljopisnog
porijekla) i skupne aktivnosti (sajmovi, izlozbe, web stranice).

Uz cijene koje su danas prisutne na trzistu (od 70 kn do 100 kn po litri) osigurala bi se
ekonomska opravdanost proizvodnje i dostatan dohodak. U tom smislu nuzno je bolje koristiti
potencijale prodaje na lokalnom Istarskom trzistu kroz izravnu prodaju u Villi Annette, te prodaju

kroz trgovinu i turizam.
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Sazetak

Svijet koji je promjenjiv, nepredvidiv, Cije trziSte raste i ne staje, potrebe za konkurencijom,
potrebe za biti boljim i biti uspjesnijim potreba su svakog poduzeéa. Novi proizvodi i inovacije
buduénost su svakog poduzeca. U smjeru stvaranja novih proizvoda pojavljuje se 13 Cooperovih
koraka. 13 Cooperovih koraka za razvoj novih proizvoda jedan je od procesa koji definira i
prikazuje korake u razvoju novih proizvoda. Cooper je smatrao da se svi koraci moraju postivati
te da ith je potrebno pro¢i da bi proizvod bio dobro prihvacen. Kao primjer razvoja kroz 13

Cooperovih koraka uzet je razvoj proizvoda u Villi Annette.

Klju¢ne rije¢i: proizvod, 13 koraka, Cooper, villa Annette
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Summary

A world that is changing, unpredictable, whose market is growing and does not stop, the need for
competition, the need to be better and more successful it's need of every company. New products
and innovations are the future of each company. In the direction of creating a new product
appears 13 Cooper steps. 13 Cooper steps for the development of new products is one of the
process that defines and outlines the development of new products. Cooper held that all steps
must be respected so that the product can be successful. After development through 13 Cooper
steps taken by the development of Products in Villa Annette.

Keywords : product, 13 steps, Cooper, Villa Annette
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