Sveuliligte Jurja Dobrile
Fakultet ekonomije i turizma

¢cDr. Mijo Mirkovileée

SARA KRUNEG
RAZVOJ PROIZVODA | USLUGE
Diplomski rad

Pula, 2017.



Sveuliligte Jurja Dobrile
Fakultet ekonomije i turizma

¢cDr. Mijo Mirkovileée

SARAKRUNEG
RAZVOJ PROIZVODA | USLUGE
Diplomski rad

OIB: 40771546831, redovna studentica

Studijski smjer: Management i poduzetni gtvo
Predmet: Operacijski management

Mentorica: doc.drsc. Morena Paul i gil

Pula, rujan 2017.



IZJAVA O AKADEMSK@®S TI| TOSTI

Ja, dolje potpisani , kandidaag#straposlovne ekonomije, smjera

ovime izjavljuiem da jedpdpmskirad ezul t at i skl jucCci vo
rada, da se temel jidanasemoojsilnanijsat rnaaz iovbg najvil mae ntue | i
kori S§tene bilj es kjem da nitbjedan dico diptomskdggdan nije ragispranal
nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisancipgako]j
autorska prava. l zjavljujem, takoder, da nijedar
drugoj visokoSkolskoj, znanstvenoj il radnoj us

Student

U Puli, : godine




IZIAVA

o korisStenju autorskog dj el a

Ja,_ e daj em
u Pul i, kao nositelju prava i skori Stavanj a,
da gore navedeno autorsko djelo, kao cjeloviti t
knjiznice Sveucilista Jurja DohbarvirlSeniuh Rualdio vtae Nkao
[ sveucCilisSne knjiznice (stavljanje na raspol aga

i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom praksom, a radi promicanja otvorenoga, slobodnoga
pristupa znanstvenim informaaina.

Za koriStenje autorskog djela na gore navedeni n

U Puli, (datum)

Potpis




SADRGAIJ

1. UuUvOoD

2. PROI ZVvODI I USLUGE S ASPEKTA OPERACIL.JSKOG.MENADGME!

2. 1. PROIZVODI TUSLUGE ...ttt e s r e e e e e e e 8
2.1.1. PROIZVODI ...oiiiiiiiiiiict s 12
2.1.2. USLUGE ... 21

3. PROCES RAZVOJA PROIZVODA T USLUGE ...ttt 26

3.1. RAZVOJ PROIZVODA T TEORIISKI ASPEKT ....cooiiiitiii s 26

3.2.  FAZE RAZVOJA NOVOG PROIZVODA ...t 40
3.2.1. IDENTIFIKACIJA PRILIKA T ODABIR ..ottt 40
3.2.2. GENERIRANUJIE IDEJA ...ttt 43
3.2.3. KONCEPT/PROJEKT PROCUJIENE .....ccciiiiiiiiiiiiiiee st 49
3.2.4. RAZVOJ PROIZVODA (engl. PRODUCT DEVELOPMENT) ....cccoiiiiiiiiiiiiieee e 53
3.2.5. LANSIRANUIE ...ttt et e e e e e e s e s e r e e et e e e e e e e nanne 58

33. SPECIFI LNOSTI RAZVOJLA..USLUGE.  ....ooooei 61

4. UPRAVLJIANJE RAZVOJEM NOVOG PROIZVODA [ USLUGE .......coiiiiiiiiiiiiiiiirieeeeeee e 63
5. RAZVOJ PROIZVODA | USLUGE NA ODABRANIM PRIMIERIMA .......cciiiiiiiiiiiiieeneee e 68

5.1. CASE STUDY: RAZVOJ PROIZVODA T OPG LICUL ROMEQO.......c.ccccooiiiiiiiiiiiiininiiee e, 69
51.1. OPG LICUL ROMEDOD ...ttt snrnrrnnneeene e e 69
5.1.2. PROIZVODI OPG LICUL ROMEOQ .....cciiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeet e 71
5.1.3. RAZVOJ PROIZVODA OPG LICUL ROMEO ..ottt 77
5.1.4. UPRAVLJANJE RAZVOJEM VINA OPG ROMEO LICUL......c.coviiiiiiiiiieeieeeee e 81
5.1.5. KRI Tl L KI -0SPYERRAZVOJA VINA OPG LICUL ROMEDQO .......covvvvviieiiiins 82

5.2. CASE STUDY: RAZVOJ USLUGE - VALAMAR RIVIERA d.d. .....ooveiiiiiiiiiiieeeeeieeee e 84
5.2.1. VALAMAR RIVIERA Qo . ittt 84
5.2.2. USLUGE VALAMAR RIVIERE .0 ...ooiiiiiiiiiiiciiee e 86
5.2.3. RAZVOJ USLUGE NA PRIMJERU VALAMAR GIRANDELLA RESORT ......ccccccvevnennn 90
5.2.4, UPRAVLJANJE RAZVOJEM USLUGA VALAMAR GIRANDELLA RESORTA ............. 99
5.25. KRI Tl L KI -0SPY¥RRAZVOJA USLUGA VALAMAR GIRANDELLA
RE S O R T ..ttt ettt ettt e e e e e e e e et e e e e e et e e e et e e e e e e e e an s 10
0

5.3. USPOREDBA RAZVOJA PROIZVODA | USLUGE NA ODABRANIM PRIMJERIMA ......... 102

6. Z AKL J U L A K e 105
LITERATURA ettt ettt et e e e e e e s e s s e et e e e e e e e s s e b e e e e e e reee e s 107



1. UvOD

Proizvodi [ usl uge mor aj u biti upotrebl jiv
korisnici ma. Svaki pojedinalni proizvod, k &
potrogala koji j e spreman izdvojiti odreleni
usl ugama. |l sto tako svaki potrogal Kupuj e |

o d r ead, individualnu potrebu. Dakle, jasno je da poduzetnik koji nudi najbolju uslugu

na trgigtu i naj bol ji proizvod u odnosu na
koji propituje, kupuje i ocjenjujei poorneleondi
iznos. Sama tema razvoj proizvoda odnosno usluge odabrana je iz razloga stalnih,

zanimlivih pr omj ena p o n u dZniniljivemsw $staina gronjjeee. u ukusima

potragtaé¢ tegnja za nelim vigim, drugalijim.
potragnju jedan je od razloga odabBitnoge uprav
razvijat. nove proizvode i wulagati u pobolj g
bili zanimljivi samim potrogalima, odnosno Kk
fleksibilno na trgigtu vagno je pratiti potr
razvijati asortiman u skladu s navedenim. Da k | e, sama vagnost ra

proizvoda il pruganja nove usluge ogleda se

Cilj ovog rada jest prikazati teoretski dio razvoja proizvodaodnosno pruganja o
usl uge, te i sto interpretiratd:. u praktilnim

Licul Romeo i Valamar Riviera d.d.

U drugom poglavliju AProizyeldbgi meshauest asip
se proizvodi i usluge, s aspekta velegebwmuojnmasaatvé&mua,se ¢

di stinkcija izmelLu navedeni h,

Trelie poglavlje AProces razvoja proizvoda
teorijskog aspektwojte wplewgd, |thosdsu uwatzrel enm

faze razvoja novog proizvoda, odnosno nove usluge.
Letvrto poglavlje AUpravljanje razvojem novo
koj i nalin najbolje | naj efi kasjniig egalpjra vil jpac

trgigta. T atkno Euepoglavlju nbvedene neke od situacija koje mogu



predstavl jati potencijalnu smetnju pri razvec

nove usluge.

U petom poglavlju ARazvoj proi mvediamaf usp iug!
dvije tvrtke, OPG Licul Romeo i Valamar Ri vi

proizvoda OPG-a i usluga koje pruga Valamar Rivi er a

U diplomskom radu koristitdi e ®leoupravam st vene
smisl u rijeldi met oda nije znanstvena, ghdignal ava
e se obralivati dva nav elicel Romeg Vatakar Ridierna pr i m
TakolLer Kkorigtena je znanstvena metoda anal
razvoja proizvoda odnosno usluge. U r adu se koristila i k omp ¢

dokazuje komparaciju, odnosno usporedbu razvoja proizvoda u odnosu na razvoj

usluge. Pr e d me't i stragivanja diplomskog rada | e
prakse razvoja novog proizvoda, odtpuemo pr ug
prakti | nih primjera navedeno i dokazati. I

sekundarne je prirode, odnosnoist r agi vanj e | e t e @mivodileraog t i p
terenu. Uz navedene metode studije slul aja,
metode dokazivanja, deskripcije i kompilacije. Pomol u met odevrdlokjaez i v
se tolkesspornaje, u ovom sl ul aju kaspekt i | ni

razvoja proizvoda, odnosno wusluge. Primjer k

vidjeti u opisivanju proizvoda i usluga u radu.



2. PROIZVODI | USLUGE S ASPEKTA OPERACIJSKOG
MENADGMENTA

Operacijski menadgment se odnosi na upravl j e
rezultiraju proizvodima il usl ugama. Oper ac

jer modernizira pristup pob optijnajzaay poslioyne,s| a ko

proizvodne i wuslugne prakse eliminiranjem gu
u procese transformacije. Drugi razlog i1z ket
] est t aj gto potile konkurentsku speamobnost

opstanka bez najbolje kvalitete proizvoda ili usluge. Poslovna strategija se u svakom

posl u temel ji na identificiranju trgignih po
ie se proizvoditi u okviru posl owizpoglopd an a.

strategije. Bave se izborom procesa pomolu k
a i stovremeno se brinu o infrastrukturd.i koj a

prodaje proizvoda. Na njih tr e lskepgdnast] et i k ao
samo k ao na obl ik poboljganja programa (ks
konkurentskom trgigtu nije dovoljno samo pob

pregivljava je ona s kojom se postaje i o0osta

Operacijski menadgment podrazumijeva tlrOatpui$uor mac.i
klasificirani u dvije grupe, atosupr oi zvodi i usl uge. Dvije su
proizvoda i usl uga. Proizvod jest opiplijiv,
f 1 z isjetik, ividjedi i ukoliko je potrebno isprobati i testirati. S druge strane usluga ne

moge biti opipljiva te se @melonepmogevoddj et
jestda proizvod moge biti uskl adi gten dok usl u
na zalihu te se koristit.i za uporabu onda
potragnja raste, dok s druge strane to nije
nasl utiti kako se sam proces proizvodnj e ¢
melLusodnloi kuje. Aktivnosti mumjad nwek lujsd luwgjey tsrn

zabavu, zdravstvenu njega, legalne usluge, edukacije, komunikacije, veleprodaju i

maloprodaju, bankarske i financijske usluge, javnu administraciju, osiguranje,

l1Barkovil D., UVOD U OPERACIJSKI MENADGMENT, Il .dopun
Osijeku, OSIJEK, 2011. str. 3.



nekretnine i ostalo spadaju u usluge. Dok u proizvode spadaju roba i trgovinski

proizvodi.

Sve usluge i proizvodi moraj u biti upotrebl
prilikom proizvodnje proizvoda I njegove fu
njezine funkcional nosti . U nastavku su prika
usluga.

Tablica 1: Razli ke izmelu proizvoda i wusluga
Proizvod Usluga

1 Proizvodi su opipljivi 1 Usluge su neopipljive

Proizvodi se moog Usl uge se ne mog

1 |l
T OdgolLena potrognrn T Troge se odmah
1 1

Roba s e mo g e p Usl uge se prugaj

f i z prisutnesti kupca fizil ki prisutanrn
1 Proizvodnja proizvoda zahtjeva T Pruganj e usl ug
mi ni mal nu ukl j ul opsegnu ukl jul en
1 Proizvod je lako mjerljiv T Usluge su tegko
Kvaliteta proizvoda mo g e f Usluga ne moge b
testirana prije nego gto se prug

dolLe do kupaca

91 Defekti na proizvodu mogu biti 1 Defekti na usluzi ne mogu biti
popravljeni popravljeni
1 Kapitalno intenzivna proizvodnja 1 Radno intenzivna proizvodnja
VI asni ci proi z T Usluge ne pruga
prodajom viasni ku kada
(prodane)
1 Proizvodi mogu biti preprodani f Usluge ne mogu biti preprodane?

Izvor: lzrada autora prema Samson D., Singh P.J. (2008.), OPERATIONS MANAGEMENT AN
INTEGRATED APPROACH, str.16.

2 Samson D., Singh P.J.: OPERATIONS MANAGEMENT AN INTEGRATED APPROACH, Cambridge
University Press, MELBOURNE, 2008., str. 16.
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Qut putii kompanija uglavnom sadrge i proi zvoc
imati osim proizvoda (hrane)iosobl j e koje [T e uslugiti tu hran
ovom slulaju proizvodsjlegdebhnpa dodeskbbjeanabpr e
smje gt aj gostiju 3 Opembhicjeski usnengdgment u usl

s e na upravl janje operaci j amao doudzndedssko naj v e

proizvodnog kao i wus/l ugno geujedhoigenergioeprilkodai j s K i
kroz upravljanje | judi ma i resursima poduzel
Moge se zakl juliti da proizvodni sustav, u
komponente,a t o su vel navedeni i nputi, proces tr
jog i operacijski menadger sa svojim odlukam

u svakom dijelu proizvodnog procesa. °

Slika 1: Prikaz procesa transformacije inputa u outpute

PROCES
INPUTI: TRANSFORMACIJE:
|—) OUTPUTI:

Materijal, Proizvodne ope_'I

oprema, operacije Proizvodi,

kapital, usluge
osoblje,
informacije,

Zznanje

MENADGERI

\

lzvor: B a r k o v20i1.), DVOD(U OPERACIJSKIME N A D G MEsh.TL6.

Inputi predstavljaju ulazne komponente sustava koje se namjerava transformirati u

gel jene out pute. Oni se mo g u pojavi ti u r
organizacije i nNjezinoj posl ovnoj orijentac
r azl i terijati, oprema kapital, osoblje, energija, informacije i znanje. U procesu

transformacije inputi se mijenjaju u outpute. Smisao je svake takve pretvorbe da se

3 Samson D., Singh P.J.: OPERATIONS MANAGEMENT AN INTEGRATED APPROACH, Cambridge

University Press, MELBOURNE, 2008., str. 15.

‘Prest er J. : OPERACI J SKI MENADGMENT, Skr20lj2ts&r.51.-53.o0per aci
5’Barkovil D., UVOD U OPERACI JSKI MENADGMENT, ||l .dopun
Osijeku, OSIJEK, 2011. str. 16.



postupcima koji se pri tome koriste ulaznim

Ovisno o karakteru inputa i outputa u procesu transformacije mogu se provoditi

proizvodne i uslugne operaciije. OQut pute ka:
transformacije |ine proizvodi [ usl uge.

Operacijski smenadgaodni [ zaista kIl julni res
bilo u rudarskim operacijama, poljoprivredi
vli ade. Gotovo sve gto kupuj emo i konzumi r amc

napravljeno je pod nadzorom operatera® Oper aci j ska strategija se

operacijske funkcije kojom se odrelLuje opl:i

povezana sa strategijom poslovanja.
Menadger puopad ambaloguda:;’

1 prikuplja informacijesat r gi gt a,
T obralLuje ih
1T prezentira zakl jul ke vezane za definiran]

opremi.

Menadger proizvoda priprema zakl jul ke vezane
inovojopremi. TakolLer priprema pi sane upusstaea iij aslei lzrao
te je zadugen za ©prezentaciiju proizvoda ku
i zvj eigztvarjgenom direktoru poduzeia, pomolniku
direktoru prodaje, direktoru za razvoj novih programa, kao i direktoru proizvodnje.
Direktor prodaj e i komercijalist koj i j e

menadgeru proizvoda.

Menadger prackiollVeaacha j e ti ma za marketing za s
kojem se novi proizvod pl asi mavojinovihpragchrag e, | | |
poduzel a, kao iunapra] elae ntgpaskadd .k oTakolLer ovl a

aktivnosti koje definiraju proizvod kojitrg i gt e tr agi

6 Samson D., Singh P.J.: OPERATIONS MANAGEMENT AN INTEGRATED APPROACH, Cambridge
University Press, MELBOURNE, 2008., str. 3.

”Samson D., Singh P.J.: OPERATIONS MANAGEMENT AN INTEGRATED APPROACH, Cambridge
University Press, MELBOURNE, 2008., str. 4.-5.



Gl avne zadale menadgera prdizvoda izmelu ost

1 osiguravanje informacija s pojedinihnt r gi gt a na koja szeodpl anir
od kojeg se olekuje dobit,
utvrLluje potragnju na tim trgigtima,

predlage programe za nove proizvode na po

predlage ideje za daljnji razvao,j novi h pr

Menadger pr oi zvod aizradigprjaektagzaindve prdizeodeai proizvagdne

progr ame. Zajedno s timom iz proizvodnje su
mogu javiti u proizvodnji proizvoda, sudj el
proizvoda koje odr el e mealizirp nodeuprogrhnee s timom.z vodi |,
Sudjeluje u prodaji poduzwelijae kzaaod assttaku | onb u ksaa v:
tekvalitetno i efikasno obavljanje posl a, ut
takoler za pralenje razoahi tnandovia EO)Eezwmod
pralenje strulne I|iterature, | asopi s a, poOS|
pronal i informacije kojeMaomagageruitj ecakij uwmlani
svakoga proizvodnog sustava dnjejsvim njegovinDo s novn.
komponentama kao i koordinacija s ostalim fu
pokrivaju girok spekt arMoej pribavitiiopsite, kontiolirati r | o s u

proces transformacije i osigurati da outputi budu na raspolaganju u pravo vrijeme i na

pravome mjestu kako bYi zadovol jili potragnju
Takoler, pored navedenog vagne Padale menadg
1 planiranje i kontroliranje te pr ovolLenj e aktivnost. upr avl

poduzel u,
f usmjeravanje svih sektora podua eda brinu o kupcima i

proizvodima/uslugama tvrtke kako bi kupci bili zadovoljni, a prodaja proizvoda

odnosno uslugav e | a .

8Samson D., Singh P.J.: OPERATIONS MANAGEMENT AN INTEGRATED APPROACH, Cambridge

University Press, MELBOURNE, 2008., str. 5.

Barkovil D., UVOD U OPERACI JSKI MENADGMENT, 'l .dopun
Osijeku, OSIJEK, 2011. str. 18.

10 ehmann D.R., Winer R.S.: PRODUCT MANAGEMENT, Mc Graw Hill, SINGAPORE, 2005., str. 1-

3.



Funkcija menadgera proizvoda ne moge se Ppoi s

unutar mar ketingkog sektomaaket®irngngebircauy wo

pl anovi ma i rezultatima asortimana tvrtke,

jednim odrelenim proizvodom il uazlikugunn | i ni j
odlukama koje donose,vodi t el j i mar ket i ngkae dkoanoo sget os tjrea to
O uvolenju proizvoda i nastavl janju il:i pr e

takolLer sudjeluju u kreiranju strategkih cil

taktilku razinu menadgment a i kogmikgsaproizvodau za d
i razlilite kflatkorolne odluke.
AkKktivnost. menadger a proizvoda mijenjaju S

organi zacijskoj struktur i 3Operxijskimakageitreba mar k e

znat. potragnju za proizvodom. I npute za p
mar ketingki odj el . T ad upgootrroardoble, posebeo kai@ger e b n a
planira novi proizvod a | i [ za krale razdoMaijeeroizkoak o bi
potreban i neposredno. Jedno od najvagniijih

managementa se dogala za vrijeme razvoja nov

management j e odgovoran za tehnologku podl c

zadugen za marketingk®¥ potporu i prognozu.
Dakle, uloga menadgera proizvoda od presudne
trgigtu novi proizvod, odnosno uslugu. Vagno

na razvoj i opstanak novog proizvoda. Bitno je aludirati na adekvatan proces
transformacije prilikom proizvodnje odrelen
usluge kako bi sam rezultat, kKr aj nusipjfeigzniol ki

lansi rani na trgi gbérebragovehciijalgehjeotrpg

2.1. PROIZVODI | USLUGE

Svaki proizvod il usl uga, svejedno, mor aj t

odnosno korisnici ma. To ne znal. ni gta drugao

11| ehmann, D.R., Winer, R.S.: PRODUCT MANAGEMENT, Mc Graw Hill, SINGAPORE, 2005., str. 1-

3.
121 ehmann, D.R.,,Winer, R.S.: PRODUCT MANAGEMENT, Mc Graw Hill, SINGAPORE, 2005., str. 4.
BBarkovi l D. , UVODMBENOPERRANKT JSIKII. dopunjeno izdanj e, E

Osijeku, OSIJEK, 2011. str. 34.



potrogala kojpoiemggakuomaibil oakoj i nalin upo
njegovih individualnih potreba, kao gto to i
kori sti na jednak nalin. Svaki potrogal, ko

zato gto ajphbselmaitmaod oni h koje se nude na t.

propituje i zavrgno ocjenjuje koji e proiz
odnosno koristiti. To znali da ie poduzetnik
uspjeti naravno u odnosu na konkurenciju koja
obzira o koj o] Sse njegovo,j vel il ini radi . T
usluga, moraju biti kvalitetni, c¢cjenowino dob
i dobro, wu pravom smislu te rijeli, poznat.

Svi proizvodi i usluge mogu se promatrati sa tri aspekta: *

1) Koncept koji artikulira prirodu, uporabnu vrijednost usluge ili proizvoda.

Razvijanje koncepta kljulna je f&mwa u obl

kupuju na temelju vidljivih fizilkih kom
koncept. Pacijent. koj i Konzumiraju novi
koji su napravljeni, zabrinuti za predno:

govore o "novom konceptu".

2) Paket Kkomponent i usl uga i proizvoda koj i
konceptu. Usluga ili proizvod nije jedan homogeni entitet. To je paket
el emenata. Kupnja automobila ukljuluje i
k a o ¢t mstva usluge makon prodaje i sl. Neki dijelovi paketa su temeljni

Zza postizanje koncepta i ne mogu se ukl on
proizvoda.

3) Proces definira nalin na koji I e komponen
Za automobill, mora se projektirati i izgradi ti
razli|ite di jel ove. U restoranu se treb
pripreme i kuhanj a, kao i nalin na koji S
stol a i nal i nasenwsnakstugai se obavl j

14 Slack N., Jones-Brandon A., Johnston R. : OPERATIONS MANAGEMENT, Seventh Edition,
PEARSON, EDINBURGH, 2013., str. 130.



Shvalanje termina novi proizvodi razli|liti s

novih proizvoda te su opisani u nastavku:*®

1) Novi proizvodi za svijet ili stvarno novi proizvodi i pod ovim proizvodima
podrazumijevamo izume, odnosnonovep r oi zvode koji stvaraju
2) Novi proizvodi za tvrtku ili nova proizvodna linija T ovdje spadaju proizvodi
koji su poznati Asvijetud, ali su novi u

3) Dodaci postoj el oji oldje spadaju profevodi ko wrtka rudi

uz postojeie kako bi upotpunila svoj asor
4 Pobol jganja i i zmj en eiopdiespadajj@dizvotikojimaoi z v o d
tvrtka raspolage, ali su modernizirani, o

5) Repozicioniranje T ovdje spadaju proizvodi koji su preusmjereni za novu
uporabu ili primjenu.

6) Smanj enj e t rnovi) praizvoai koji su zamijenili post oj el u I i r
proizvoda, prugaj uli korisnicima slil]lne

spada oko 11% novih proizvoda.

Sve navedene kategorije smatraju se novim proizvodima, ali se jasno vidi da su rizici i

nei zvjesnost koj i ih prate razliliti, te d
drugalije. Oplenito, ako je radi O no¥Xom proa
zatwrtkuk oj a proi zvodi proizvod veliki, te su us
proizvoda na potencijalno tr gi gt e. Svaka od navedeni h k:é

postot ak rizika s kojima se tvrtke susrelu
preuzimanje.** No v i proi zvodi ukl jul ujjeaktaij wn @get tvelig
tvrt ki usmjerena na poboljganje postojelih
proizvode osjetljiva je na promjene potreba

skr al eni §givotni vijek proizvoda i na povel an

Kako bi se zadovoljile gelje i potrebe kupac
sa aspekta onih kojima su proizvod, odnosno usluga namijenjeni. Samo 10% svih
novi h pr oi zv o davacij$ki iin potpun@a mosi tp@izvad.nTakvi proizvodi

ukljuluju najvigjeaktriokowvte velriimzeé kt, viptaki us m

15 Crawford M., Benedetto Di A.. NEW PRODUCTS MANAGEMENT,McGraw-Hill Irwin, 10.izdanje,
NEW YORK, 2011., str. 14.

16 Crawford M., Benedetto Di A.: NEW PRODUCTS MANAGEMENT,McGraw-Hill Irwin, 9.izdanje,
NEW YORK, 2008.,str. 14.
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postojeli WKurpciizwddka.i raju ponudu poduzela, t

sva pagnja u smislu zadovoljenja njihovih

prikazuje put od same ideje za kupnju nekog
zadovoljio svoju potrebudoodabir a gel j enog proizvoda ili wusl
Slika2: Kupci kupuju Akoristfi, a ne proizvod

Potrebe kupaca

l

Tragene predno
koristi od proizvoda

l

Kriterij izbora

l

Znal aj ke proi z

l

Odabrani proiz

Izvor: Mullins W.J., Walker C.O., Boyd W.H. (2008.), MARKETING MANAGEMENT, A strategic

decision-making approach, str. 11.

(

Kupci su ti koj i Kupuju proizvod kako bi do
mora biti spreman na razlilite gelje koje su
kupci i maju razlilite prioritete, te i maju
proizvoda. Prilikom kupnje proizvoda razlil:|
"Dobre R., INOVACIJE | TEHNOLOGKE STRATEH@mMEE! Visoka
Gibeni k, GIBENIK, 2004., str 22.
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obzirr Da k|l e, ovisno o profilu kupca, kupac bir.

odnosno od kojeg olekuje da Ie dobiti ¢geljen

2.1.1. PROIZVODI

Proizvodomsmat ramo sve gto se moge ponuditi trgig
potakne na kupnju, uporabu il potrognj u, a
kupaca. MelLu proizvode se ne ubrajaju samo
proizvode ubrajamo fizi | ke pr edmet e, usl uge, osobe, mj

spletove navedenih jedinica.

Definicija pr osikzwpo dfai zoiblukhivha,i ausl ugni h i si mb
ol ekuje da kupcu pruge zadovoljstvo, odnosno
Proizvodj e sveukupnost opipljivih i neopipljivi
socijalne i psi hologke korist:i i zadovol j st
bil o koja kombinacija tih triju pojmowa. Ta
idu uz proizvod kao gto su instaliranje pro
osiguranje poprd&vka i odrgavanj a.

Pod proizvodom se podrazumievas ve ono gto je ponuleno na t
zadovolje potrebe il gngeing. Broizpoditintaja matdrijalni u pr o
karakter, dok ga usluge nemaju. 19

Proizvod, a jednako tako i usluga, nesumnjivo moraju imati upotrebnu vrijednost jer u

protivhom njihova proizvodnja nema nikakvog ekonomskog smisla.?®

Proizvodom s mat r amo Kk o n aprozviodner delatndsti kajt, za razliku od
usl uge, postoji [ nakon gto | e zavrgen pr

predmetnim oblikom i svojstvima zadovol java

B Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: OSNOVE MARKETINGA, Pearson, Prentice Hall,
LONDON, 2006. str. 540

B Kotler P., Keller K.L.: MARKETING MANAGEMENT, 12.izdanje, Northwestern University,
CHICAGO, 2006., str. 130.

20 Grbac B., Meler M.: REALIZACIJA POSLOVNE IDEJE i OD IDEJE DO PROIZVODA/USLUGE,

Mi nistarstvo gospodarstva, ragdgsa.68. poduzetni gtyv
Aprevigil J., Ozretil Dogen n., OSNOVESUMABKETI

a, ZAGR
NGA, Ad
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Postoje dva kriterija za kIl asi fi kojkoristeu pr oi

proizvod jesu trajnost i opipljivost proizvoda. Prema kriteriju trajnosti i opipljivosti

proizvodi se dijelena potrogna i trajna dobra. U potr o
koji se troge jednokratno ili etri jl okomhadeak olvi
sok, sredstvo za |iglenje sanitarija i sliln
oplih odrednica za osmigljavanje i provedbdt
potrogala i | okacija na kojojzbegplbhgeaoadcpr
proizvodi konzumir aj u ustalpotraba kamjfhovonokkipnjonp a p o st

Potrebna su znatna i kontinuirana ulaganja u promotivhe aktivnosti posebice u
oglagavanje u koje treba izazvati ukasnineres p

fazama ¢givotnog ciklusa proi.zvoda poticat. I

Trajna dobra | ine proizvodi koji se koriste
se koriste u skladu sa uvjetima njihove uporabe, traju godinama. To su na primjer

kui anski aparati poput televizora, perilice,

Pri upravljanju proizvodima iz ove skupine s
trgigna obiol jseuyj as lkiagpa gpot r eadpraul ptodaju trepapums t v o .
promatrati, organizirati i provoditi istodobno kao oblik promotivne aktivnosti i kanala

prodaje/distribucije.

Proizvodi k r &jurpjug up cster ozgan j e spoobjneud i pnactar, o gvnij gue  (
| l anova kulanstva), a oVvVisno o jlkugovsnei mu nlae

potkategorije a to su:

T obi |l ni proizvodi ,

1 posebni proizvodi,

1 specijalni proizvodi,

T ne trageni proizvodi

Strul njaci za planiranje proi zdovigedanetSvakab aj u o
razina dodaje vVvige vrijednost.i klijentu. T
odgovara na pitanje: Gt o kupac zaprNawao ulgopuijrezi ni , str

13



pl aniranje proizvoda moraju pretvoritd.i oOosSnov

proizvodi mogu imati pet svojstava: %2

1 razinu kvalitete,

T obiljegja proizvoda i wusluge,

1 stil,

1 ime marke,

1 ipakiranje.

Strulnjak zaoplzawmidraanmoea ap stvoritdi progireni
ol ekivanih proizvoda tako ¢gto ie ponudit:i
Proizvod nije samo skup opipljivih obiljegj

sl ogene skupi ne kaeajuinjhdave potkebej Rri razvijatjo praizvoda

strulnjaci prvo moraju odrediti osnovne potr
Zatim moraju osmisliti ol eki vani proizvod i
stvorili s k up jkoler odgovarati kkjemtjme. Dinas s& konkurencija

uglavnom razvija na ra&%Zini progirenja proizyv

Upravljanje proizvodomk ao nugan di o proizvodnje moge sSE¢&

upravljanja u primarnoj, sekundarnoj ili tercijarnoj proizvodnji gdje je cijenjen kao

kol ektivni izraz Kkoji se koristi za opisiva
provode u interesu isporuke odrelenog proizv
se proizvodom mora kako Dbi t wak tp&swwvan@msii gur al

konkurentsku prednost.

Zadaci koji su ukljuleni u ovu temu trebal.i
u pr omet proizvoda u svimlzipaadmal neji pot ape
upravl janje proizvodomrmd e 9ddadrcg pVvdtnie, dvai jte
proizvoda i mar keting proizvgda]j aa&jou nkke
disciplinu -upr avl j anje pr oi zrganizhdijenavise oG@posobrostirhao , o]

tima koji upravljaju proizvodima:

22Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: OSNOVE MARKETINGA, MATE, ZAGREB, 2007.,
str. 538. 1 539.

23Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: OSNOVE MARKETINGA, MATE, ZAGREB, 2007.,
str. 539.
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1) Tim mora obavljati posl ove Kkoji su usredotol eni I
koriste pet gl avni h pod,ntaljudigroiavpd; poeds,) an | a
postrojenja i program, s ciljevima balansiranja raspona potreba. Potrebe mogu

ukl julivati s ma n gimiairgnje kvalitete.g k ov a i ma k

2) Maksi mal no i skor i ¢godrvgamjje rpawn aztveogea iuzmel

inventara, a uz istovremeno zadovol® enje
Kako velina poduzeia ima splet proizvoda koj
je rijetko vezana za jedan proizvod. Struktu
razl i | iti proizvodi iz spleta u razozvddi ti m s
u fazi pada, drugi su u fazi uvolLenja il:@ r
probl emom produgavanja ¢givota postojelih pro
ostvarila prodajne ciljeve organizacie. Pr oi zvodi su rolLeni. Oni ¢i
promjenama u drugtvu. Gi votni ci klus nekog |
primjer koncert majice imaju givotni ci kl us

givotni ciklus od mngkel ilkamj ¢s eoit . ni Vicd &d us
Boeing ima g¢givotni ci kl us od par desetljel
operacijskog menadgera je da dizajnira sust

uspjegno na trgigte.

Menadger.i mpreaemoi bnai poduzi manje razlilitih
novi h proizvoda, te takolLer moraju biti SPpr ¢
tako i za postojele proizvode. Vagno je per
strategija promijenitt ovi sno o f azi givotnog <ciklusa u

Uspjegne strategije za proizvode obuhvalaju

pojedinal ni proizvod ovisno o fazi givotnog
drugt vo, da& | er,oii deonde fillci rskupine proizvoda
ciklusu. %

Slika nam prikazuje givotni <ciklus proizvoda

24Burtonshaw-Gunn A. S.: Foreword by Malik Salameh: ESSENTIAL TOOLS FOR OPERATIONS
MANAGEMENT; Tools, Models and Approaches for Managers and Consultants, WILEY,
EDINBURGH, 2010., str: 51.-57.

25 Haizer J., Render B., Munson C.: OPERATIONS MANAGEMENT, Sustainability and Supply Chain
Management, 12.izdanje, PEARSON, Washington State University, WASHINGTON, 2013., str.164.
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Slka3: Gi votni <ciklus proizvoda

ZRELOS

Qo
<0
& /—\ 4@(@

POTRAGN

PRODAJA

VRIJEME )

Izvor: Stevenson W.J., (2014.) OPERATIONS MANAGEMENT, str. 149.

Gi votni ci k| (emgl. Rraduct LfevQydlepj e koncept -ilnveddmgos

kako bi prikazao proces starenja proizvoda. 2¢

Gi votni ci klus proizvoda se moge upotrijebit
kao gto su na primjer cigarete, novi ne, kav.
kao gto su bezal koholna pil a, AdiddsjNikeisljieldi cn.e m
Gi votni ci klus proizvoda najbolje se primje
trgigta. TakolLer moge slugiti kao sredstvo p
Ideja novog proizvoda realizidanami hamtkagjiggtovi si o]
aktivnosti upravljanja proizvodomuk on kr et noj fazi givotnog cik
Ovisno o kvaliteti novi h proizvoda tvrtke nj
karakteristike novog proizvoda kvalitetni]| e
proizvoda na trgigtu. Proizvod mora biti j e
proi zvoda konkurencije. To Ile takoler utjecat
%pjlarM.: Gl VOTNI ClI KLUS PROI ZVODA; DEFINICIJA, FAZE | S7

liderstvo, BEOGRAD, 2016., preuzeto sa: http://mariopilar.com/zivotni-ciklus-proizvoda/ [ 08.05.2017.]
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http://mariopilar.com/zivotni-ciklus-proizvoda/

Vagno je da potrogal moge | ako provjerit.i [
kupuj e, tu djeluje tvrtka koja proizvodi no
kupcu pri spoznaji karakteristika koje novi proizvod razlikuje od proizvoda konkurenata.

Poduzelie ne moge givjeti samo od novih proiz
poletku preveliki za odreleno trgigte. Poduz
proizvoda, jer s u nezadr gi vi procesi tehnologkog zas
Kada se proizvod il usluga uvedu na trgigte
Mnogi potencijalni kupci mogu sumnj at.i da s
mogla pasttnakon wuvodnog razdobl ja. Vagno je i ma
potragnje tako da postoji odgovarajula ponu
Tijekom vremena, poboljganja u dizajnu I pov
manj e t.rUofaggkrastae vagno j e dobiti tolne projekec
koliko e to trajati, a zatim osigurati pove

potragnj om.

U sljedelioj fazi proizvod il us IPotrgbme sd o s pi | €
promjene u di zajnu. Oplienito, trogkovi su niski
proizvoda il usluga mogu produgi topadadga vot i

mora se donijeti odluka o tome da li prekinuti proizvod ili uslugu i zamijeniti ga novima

ili napustiti trgigte ili pokugati pronali n
ili uslugu. Prednosti zadrgavanja postojelih
radni ci mogu proizvodi ti pr o iuppremd, isti lanac pr u g a
opskrbe i mogda iste distribucijske kanale.

dodatne potrebe za resursima i potrebe za izobrazbom su niske.?’
Slijedomtoga,unast avku su opisane faze 2 ¢givotnom

1) Faza uvdloeemj ag e faza givotnog ciklusa koj
samog proizvoda na trgigte. | staknute pre
konkurente nisu garancija za uspjeh proi z

s e Kupci odl ul i ti za .kuYagmuo njoeo@r ipv wli

27 Stevenson W.J.; OPERATIONS MANAGEMENT, 12. izdanje, McGrawHill, NEW YORK, 2014., str.
149.-150.
28 Kotler P.: UPRAVLJANJE MARKETINGOM, Mate d.d., ZAGREB, 2001., str. 346. 7 348.
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2)

3)

konkurencije, gto nele biti mogule ostvar

potrogal.i tegko odvikavaju od kupnje vel
o d | u lzamjjeniti ga sa nekim novim proizvodom. Me nad g me nt i mar Kk
moraj u u zajednil ko] suradnj i pronal.i naj b
na trgigte i i sticanj a kvaliteta [ kar ¢
konkurenciju i samim time privl alogmjlea ka

konkurencije. Temeljni cilj aktivnosti koje se provode u ovoj fazi je istu
viemenski skratiti, dok prodaja ne pol ne |
eksponencijalnog trenda vrijeme je za pokretanje masovne proizvodnje, te

aktiviranje svih planiranih kanala distribucije.

Fazarastaidruga je faza u ¢givotnom ciklusu pr
ciklusa u kojoj dolazi do rasta prodaje novog proizvoda te se ostvaruje dobit.

TakolLer vagna karakteristika ove faze jes
Dobi t, odnosznao npoovtirma gmrjaai zvodom znak je d

novi proizvod te ga je spremno kupovati. U fazi rasta dizajn proizvoda je

definiran, te je potrebno predvilLanje ke
donijeti odluku o tome daolibl sav gjowitioj il
povelati postojele, ovisno o potragnj.i
Faza zrelosti 7 u fazi zrelosti dolazi do promjena aktivnosti upravljanja
proizvodom, a ponekad i pU avopfaz stopa rastar at e g k
pada iako prodaja moge rast.i u kol il ini

ekonomski efekti i profitna stopa. Ovdje je bitna analiza konkurencije jer upravo

u oVvVoj fazi ona najjale reagira tsa&i ukoli
prodaj e za novim proizvodom, por ed dal
konkurentnog proizvoda | esto | ak i redi z
trgigte i vliasMenadgmenwit pwoitkeode taj ko]
[ gel i i pdalijzev olda msai rtartgii gt e, te mora oc
znal i i nove trogkove u cilju gto dugeg o

UovVvo,j vazi v a g nkasny pslitikp prodejrmhdcijena, kumcé treba
di ferencirat.i premauvuagoont pkisjt sk opjr omaivoda

S p o r a dnovhtimne promotivne aktivnosti.
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4) Faza opadanja i kada dolazi do smanjenja prodaje novog proizvoda usprkos
svim novim aktivnostima i ulaganjima tada je jasno da se proizvod nalazi u fazi
opadanja. Ovo je faza u kojoj pada kako prodaja tako i sama dobit novog
proizvoda. Na k o n prethodni h faza upr ava rijet
dodatna ulaganja (trogkove) u integriranu
ovog dogalanj a s u [ aktivinrogitgt akonk ume
proizvodima, pojavom prihvatljivih i novih supstituta. Ponekad je ova faza

posljedica prirodnog zastarijevanja. Temeljna razlika jakih tvrtki od tvrtki

tamponera je gto u ovoj fazi one vel u pr

proizvod, u cil ju oluvanja postignute trgigne
Proizvgde, it kghnk vureneemom imijemjajusUkolilotvrit ka gel i opst a
trgigtu uvijek mora biti u koraku s k onku
konstantno ul agat:i u modernizaciju svojih p
mora razviijati svoje postojele praoinav otdregitget
proizvodel. ono gto potencijalni kupci potr
trgiugt wroi zvod se mogu ponuditi razna obilije
dodataka, |je polazigna tol ka. Tvriemknadelmoge st
vige razine. Obiljedgja proizvoda jesu konkur
neke tvrtke od konkurentskih proizvoda. Bi ti
[ cijenjeno novo obiljegje jreidraanijje. oJo ¢n ajj
nalin dodavanja vrijednosti klijentu je pute
tvrtke ugivaju ugled zahvaljujuli vrsnom sti

i dizajn sa svojom korporacijskom kulturom. Znajudajedizaj n jedno od najn

konkurentnih orugja u arsenalu tvrtke. Di zaj
vanj ski izgled proizvoda. Senzacionalan sti/l
izgleda oku, no ne |ini ®m&m proizvod nugno u

Odnos marketing@gagrikangenjeriunggi votnom ci kIl t

ujednal ava trud obj e di scipline od samog [
proizvoda do faze zrel osti [ eventual nog |
jedinstvenu razdvojen o s t i zmeLlLu i mamkyetnijregd nga yvidietipak | ¢

22Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. OSNOVE MARKETINGA, MATE, ZAGREB, 2007.,
str. 546.-547.
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poneko preklapanje i dupliciranje ovisno o proizvodu, radne filozofije tvrtke i pojedinaca

koji su ukl jul eni u safth proces razvoja proiz

Slka4: Tehnol ogki ¢givotni <ciklus

\\

Relativna raspodijela napora

N R — -

Najsuvremenija Vrhunska Napredna Suvremena Zrela

\\

Tehn.u

tehnologija tehnologija tehn. tehn. tehn. opadanju

Izvor: I1zrada autora prema: Burtonshaw-Gunn A. S., (2010.): ESSENTIAL TOOLS FOR OPERATIONS
MANAGEMENT, str. 56.

Slika4. nam prikazuje da je napor ingenjeringa
t r a§easjvremenijet ehnol ogije pomolu kajjé potsacpiye
proizvod il uslugu. A najmanj.i napor ingenj
jest kod tehnologije u opadanju. Na temelju slike u nastavku su detaljnije opisane

podjele navedenih tehnologija kajng ewklejrulnwjau

1) Najsuvremenija tehnologija: ukl j ul uj e tehnologiju proiz
bezposebne namj ene, nema <ciljano trgigte te
tehnologije.

2) Vrhunska tehnologija:u k!l j ul uj e zadovoljenje girih p

temel ju tehnologkih prednosti/ koristi

30 Burtonshaw-Gunn A. S.: Foreword by Malik Salameh: ESSENTIAL TOOLS FOR OPERATIONS
MANAGEMENT; Tools, Models and Approaches for Managers and Consultants, WILEY,
EDINBURGH, 2010., str: 56.
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3) Naprednatehnologija: u ovoj je fazi proizvodni koncept usvojen, te se prodaje
na temelju koristi odnosno prednosti.

4) Suvremena tehnologija: ni s k i t roizvap&, visoka kvaliteta proizvoda.
Prodaja na temelju prednost. na segmentir

5) Zrela tehnologija: smanjena diferencijacija proizvoda.

6) Tehnologija u opadanju: cjenovho natj ecanj e, premjegt.
tehnologije.3!

2.1.2. USLUGE
Uslugaj e bilo koje djelo ili |in koje jedna str
neopipljivo i ne rezultira posjedovanjem nel
biti vezana wuz?fizilki proizvod.

Usluga je aktivhost, odnosno s kup k or a kje trekman) kupcay k Ipjrwulganij a
odrelLene koristi, te je takolLer i sam kupac

u procesu ®slugivanj a.

Usluge su "proizvodi” koji ne predstavljaju materijalna dobra. S njima se stvara korist

za kupca koju on ne moge wuskladigtiti (sprer
potrogiti u trenutku njihove "proizvodnje".
Usluge imaju sve Vel e ozdnuazleet mji ek au, pboeszl covbazn jrua
samo proizvodnjom proizvoda. Usluge u najvel
gto se zove dodana vrijednost. Kvaliteta usl

djeluje na zadovoljenjae wsltuga azd olvg wejkak a)k vi
kvalitete proizvoda u tradgene granice za n
usluga za proizvod).

31 Burtonshaw-Gunn A. S.: Foreword by Malik Salameh: ESSENTIAL TOOLS FOR OPERATIONS
MANAGEMENT;Tools, Models and Approaches for Managers and Consultants, WILEY,

EDINBURGH, 2010., str: 57.-58.

vyl emilovil V., Blagevil Z.: MARKETI NG USLUGA, Autor
Visoka gkola za menadgment u turizmu i informatici, V
33 Johnston R., Clark G., Shulver M.: SERVICE OPERATIONS MANAGEMENT, Improving Service

Delivery, 4.izdanje, PEARSON, EDINBURGH, 2012., str.17.
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Znal aj usluga sve je veli te usluge dominir

granama svijeta. Usluga jepostalan e ophodno sredstvo borbe na t

razvila potreba istragivanja poslovanja indt
potrognje znal. da je korisnik u velini sl ul
usluge.

Sve se Vi gguomangaeichaghagava vagnost pojedinc:
posao za koj.i Ssu oni zadugeni [ nalin na |
ostvarivanje poslovnih rezultata. Zaposl eni ci su i sto tako sast

el ement Kk up| suslagom i sjégava zagosoljstva.

Uslugaj e aktivnost i1 niz aktivnosti, u vel oj
obil no ali ne i nugno odvija u interakciji
fizilkim resursi ma oogdntoksn op rswéga aws Imag w,n a Kk

riegenje problema korisnika.

Operacijski me n a d ¢ rerenim koji se kauisti Faupgkevarge aktivenosti,
odluka i odgovornosti rukovoditelja operaci)]
|l esto se nazivaju wupraviteliji operaciij a, al i
menadger ski p a miskimewrtiamay voditeljinskrhi U dolaicama, ravnatelji
u gkol ama, menadger. flote u prijevoznim |

menadger i ksolruigsbnei kzeaaws menadgée* i restorana i s/l

Jedna od definicija us!l ugapcima)aahekegdekvivgenti t u gb e
l ogistil ke funkciij e, a za nwmkejmojuasrmhugel kao

pruganje ralunovodstvenih usluga unutar tvrt

Ponuda tvrtke na trgigtu uvijek ukljubuje i
moge predstavljati manij i il veli di o ukup

ponude: 3%

1) Potpuno opipljivo dobro - ponuda se prvenstveno sastoji od opipljivog proizvoda
kao gto je sapun, pasta za zube ili sol

34 Johnstone R., Clark G.: SERVICE OPERATIONS MANAGEMENT, Improving Service Delivery,
PEARSON, EDINBURGH, 2005., str. 4.-5.
35 Kotler,P.:UPRAVLJANJE MARKETINGOM, MATE d.o.0., ZAGREB, 1997., str.460.
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2) Opiplivodobr o s pr at e-iponuta sesdstojigdopipljivog proizvoda
koj i prate | edqntao iil majvu gev ruhswovegkapopne e L e nj a
privlalnost.i

3) Hibridno dobro - ponuda se sastoji od jednakih dijelova proizvoda i usluga.

4 Vel inska wval elianskimagjelgmipmizvoda i usluga - ponuda se
sastoji od glavne usluge zajedno s dodatnim uslugama ifili podupi rul i m
proizvodima.

5) Potpuna usluga - ponuda se sastoji prvenstveno od usluge.

Kao posljedica ovog promjenjivog miksa proizvoda i usluge , tegko je gener e

usigama osim ako se ne naglase jog neke razl:

1) Usluge se razlikuju po tome da li ovise o opremi ili ovise o ljudima. Usluge koje
ovise o ljudima razlikuju se po tome da li ih obavljaju nekvalificirani, kvalificirani
ili profesionalni radnici.

2) Neke usluge zahtijevaju prisutnost klijenata.

3) Usluge se razlikuju po tome da li udovoljavaju osobnoj potrebi ili poslovnoj

potrebi.
4) Dobavl jali usluga razlikuju sevgpo svojim
Usluge imaju | etiri glavne osobine:

1) Neopipljivost-usl uge su neopiplijive. Za razliku
ne mogu vidjeti, okusiti, osjetiti, |uti
se smanjila neizvj es ovwe iitokazekokyaliteti usiuge. t r a §i t
oni [ e zakl j ul usluget avisnco o rkjesta,| ljudima,t opremi,

komunikacijskom materijalu, simbolima i cijeni koju vide.

2) Nedjeljivostiusl uge se obilno prugaju i koriste
f 1 z iddbka &oja su proizvedena, distribuiranaput em vi ge posredni
kasnije korigtena. Ako uslugu pruga neka
Budul i da je klijent prisutan prilikom p

i zmelu davateljpossesbuongeje khajepka mar ket

3) Promjenjivost T s obzirom na to da usluge ovise o tome tko ih, kada i gdje
pruga, usluge geaeazs$maitamu Wslogne tvrt ke

koraka u kontroli kvalitete. Prvi je ulaganje u dobar izbor i obrazovanje ljudskih
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resur sa. Drugi kor ak j e standardi ziran]j
organi zaciju. Ovo se post ikpjeprikaauje pracesmo m d i
davanja usluga s ciljem otkrivanja mogul

Treli kor

ak je snimanje

istragivanjem migljenja

da se slaba usluga otkrije i ispravi.

4) Prolaznosti u s |
kada je p

pruganj e

uge se ne mogu

otragnja konstantna

usl uga. Kada

tegkim pr3%®bl emi ma.

Usl uga se de

finira kao kombinacij a

j

e

zadovol jstva kup

potrogal a i uspor
uskl adigtiti. Pr
jer je tada
potragngjuas nest a
I shoda i

kupaca. Kupci stoga ocjenjuju kvalitetu usluge na temelju iskustva. Jedan od

najvagniji h,

naj zanimljiviijih

operacijama (svakako u usporedbi s proizvodnim operacijama) jest taj da mnogi (iako

ne i svi) servisni operatori

"procesiraju” kupce.3’

Slika 5: Procesiranje kupaca

OPERACIJE

USLUGNE
OPERACIJE

INPUTI
Materijal
Oprema

Kupci

Osoblje

Tehnologija

Postrojenja

PROCES

—

ISKUSTVO

3¢ Kotler,P.:UPRAVLJANJE MARKETINGOM, MATE d.o.0., ZAGREB, 1997., str.467. 1 471.

KUPCI

REZULTATI

Vrijednost
Emocije
Prosudba

Namjere

USLUGNI

PROI

37 Johnston R., Clark G., Shulver M.: SERVICE OPERATIONS MANAGEMENT, Improving Service

Delivery, 4.izdanje, PEARSON,

EDINBURGH, 2012., str.10.
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Izvor: Johnston R., Clark G., Shulver M.(2012.): SERVICE OPERATIONS MANAGEMENT, str.10.

Slika 5 prikazuje proces obrade kupaca. Na temelju dostupnog materijala, opreme,
osoblja koje je educirano zapogicianjaldz| pamnel ku
i skustva prugaju se usluge kupcima koje se

kupce, talkoluempomadit: emocije kod kupaca 1 s

Usluge su postale vagan dio nage svakodnevni
klijentima 111 klijentima iz druge funkcije

gto su, primjericeprgmaeikajce jprruda&jpu ojffavitme u
zatim javni prijevoz, profesionalne usluge, trgovine, internetski servisi, turizam,

ugostiteljstvo, zdravstvena njega.

Usl ugni koncept definira ono gto organi zacij
ono gto operaci jUs |maqraajjwre ddkdti aswniotsit. i i proce
do osobe u samoj organizaci ji . Ralziltid ipagllgdie
o tome gto je uslugni koncept. |l sto tako, m ¢

organizacija prodaf¥vagnagtjpoe kuphlcadkiutpiuj 8am Kkc
usluga sa vizijom i misijom kogstatakgpr pgapebpti
usluga nastoje neopipljivost ulinit.i gto | e

kori sni cirazugjeliasiugeo | j e

Uslugno poduzeie mora odluliti kome geli prut
usluga i odreditistrat e gi j u koja je iskljulivo posvel ena
interesu je uslugnog poduzeia saznat.i na ko

utjelu na izbor wusluge. Pot r o glaupnji me@ipliivih] 1 t o p
proizvoda zato je r proi Kupniji neopipljivih proizvoda
uzima u obzir informacije od ljudi koji imaju iskustvo s tom uslugom, proces prikupljanja

informacija o usluzi [ procjene usluge nako
materijalnihpr oi zvoda, cijena wusluge i izgled fizi

odrednice kvalitetne usluge.

38 Johnston R., Clark G., Shulver M.: SERVICE OPERATIONS MANAGEMENT, Improving Service
Delivery, 4.izdanje, PEARSON, EDINBURGH, 2012., str.25.

25



3. PROCES RAZVOJA PROIZVODA | USLUGE

3.1. RAZVOJ PROIZVODA i TEORIJSKI ASPEKT

Dobar poletak za razumijevanje r @adiciongna pr oi z

klase proizvodnje a to su:*®

1) Pri marna proizvodnja koja je najraniiji st
to bili svjedoci u rwudarstvu, poljoprivre
2) Sekundarna proizvodnja ukIl julmnejsieovimuet var a
dovr gene il djelomi|l no dovrgene, robu i
drugih oblika obrade.

3) Tercijarna proizvodnja opisuje aktivnost:i
primjerima kao gto su mal oprodnajustuge osi gu
javnosti, kao gto su policija, skrb i sli

u dvije gornje klase za stvaranje njihove radne okoline.

Razvoj novog proizvoda predstavlja veliki rizik jer mali broj proizvoda uspije na

trgigtu, vwwa wleoggaralst razvoj novog proizvoda
ne razvija nove proizvode osjetljiva je na p
tehnologije, na skraleni givotni vijek proiz
je, poprirodi,i zuzetno rizilna aktivnost, a jedini

inovativnih aktivnosti u poslovanju®Tvrt ka treba temeljito prol.i

novog proizvoda kako bi smanjila subjektiyv
proizvoda.

Viio je vagno prilikom razvoja novog proizvo
potencijalni proizvod i da | i uople postoji
istragiti gelje i potrebe kupaca kojejusu raz
fizil ke potrebe koje su temel] pregivljavanj
hranom, pilem, spavanjem i slilno. TakolLer g
kao gto su potreba za pripadanj em, | jnabavi ,

39 Crawford M., Benedetto Di A.: NEW PRODUCTS MANAGEMENT, McGraw-Hill Irwin, 9.izdanje,

NEW YORK, 2008.,str: 30.-36.

“Dobre R., | NOVACI JE | TEHNOL OGKE STRATEGI JE, Vi sok a
Gibeni k, Gl BENI K, 2004 . , str 22.
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l jude i njihovo ponaganje pri Kupnj i . Menad

razvit.i proizvode u skladu“sa ¢geljama potenc

Pri razvijanju proizvoda potrebno je utvrdit
o b u h \jueopimjiva svojstva proizvoda:#2

1 kvaliteta,

T obiljegja,

1 stil,

1 dizajn.

Odluke o ovim svojstvima su posebno vagne b

potrogal a nHvalipetagiezvioeddno od gl avnih sredsta

strul njaci koriste za pozicioniranje. Kval.i
proizvoda. Zbog toga je usko povezana sa Vvr
najugem smislu, kvalitdwowdsmbgesno oeddesi ati ak
nastajanja kvalitete proizvoda s identifikaci j om ¢gel j a i pradtajeeuba pot
nekoli ko faza tijekom kojih ih proizvolal i
su bitan sastavni dio projekta i konstrukcije budul e g pr oi zvoda. Proces t
gel j a i potreba potrogala u konkretni proizv
U nastojanju da se izrade gto kvalitetniji
potrogal a, odnosno trgigta, vadge kae i ostalgha , prc
funkcija u poduzelu, koje svaka na svoj nal i

Svi proizvodi koji se razvijaju prolaze kroz iste faze od ideje, dizajna, testiranja,
proizvodnje i kasnijeg | ansi mtlekjuane pricodetir gi gt €

zahtijeva kreat i v n dan razvoanovogprofzvodaipddiaaumigva a g u .

proces kojim poduzeie lansira novi proizvod
vratiti ulogena sredstva u npdaouw paduapel uF
provodi u odjelu za istragivanje i razvoj pr
sudjeluju i strul njaci I rocdsr aayojah novpgr prdizvodaa .koji P

41 Mullins W.J., Walker C.O., Boyd W.H.: MARKETING MANAGEMENT, A strategic decision-making
approach, 6.izdanje, LONDON, 2008., str. 8.-9.

42 Mullins W.J., Walker C.O., Boyd W.H.: MARKETING MANAGEMENT, A strategic decision-making
approach, 6.izdanje, LONDON, 2008., str. 9.
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podrazumijeva razvoj novi h i pobolujl ng rmikla pr

poduzel a, i znimno je rizil]lan.
Razvoj se odnosi na sve one aktivnosti koj e
doglo do ideje za proizvod pa sve do izragaj

nove proizvodne metode/procesa. Tiegkrazvoj nog procesa je slul aja
proizvod razvija korak po korak sve dok se
ekonomski opravdanoga proizvoda il met ode/

prototipa i pokusna proizvodnja su sastavni dio razvojnoga procesa.*?

Sam razvoj ideje novog proizvoda moge zapol e
metoda zove se brainstorming, a sastoji se u tome da se grupa ljudi sastane i iznosi
ideje koliko god se one drugi ma like.ndejhje b e s mi
da se kroz takve diskusije generiraju nove ideje. Uo b i | @rpcesnrazvoja novog

proizvoda sastojise ods | j e daeat i h

1) planiranje,

2) konceptualni razvoj,
3) grubi plan,

4) detaljni plan,

5) testiranje i ispravljanje,

6) pokretanje proizvodnje.**

Svakuod navedeni h faza potrebno je pomno anal
pagnje kako bi konal an rezultat bi o uspjeg

zadovoljio potragnju na potencijalnom trgi gt

Trgigte diktira g¢gel j eebhostalnotanabzivadiiis t k uagieilojeet it e
i potrebe kupaca kako bi poTdrugiedtee mowgj ® palijg®a
i organizacije koji su zainteresirani i spre
zadovol jiti nj i hPojeanyetlrj i git ep optrreenbae .naj kr al c
predstavlja mjesto ponude prpozvagnjinagdgakaka

trgi gtu, u pr avo Vv rprayirekopaca kojinkagekpatreblan, tredacsgea o d o

pomno isplanirati. Kako bi pravi proizvod do
“Barkovil D., UVOD U OPERACIJSKI MENADGMENT, 11 .dopun
Osijeku, OSIJEK, 2011. str. 40.

“Prester J.: OPERACI JSKI MENADGMENT, S2I2igxtba i z oper a
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potragnja za njim i gdj e dapoirebanjeqlart kako svp ot enc i

to izvesti.

Strategija koju moraju razvi priikormreznogachayegr i i 0 0m

proizvoda odnosnousluge,u k | j ul uj e anadi i zu sl jedeleg:

1) Koj e gel j e i potrebe p ot e n czadowliemei sh kupa
postojelim proizvodima ili wu»slugama koje
2) Kako definirat.i kriteri|] kojima se odrele

i kako identificirati same kupce na temelju njihovog spola, na temelju godina,

stil a ¢i vkakokategorizgirhtipbtendjane kupce?

3y Kako je segmentirano trgigte i koj i proi

trg?gta

4) Kakopozi ci onirati proizvod na trgigtu?
Proces marketinga I menadgmenta | est proces
koordinacije i kontrole programa koji ukl ju
kontrolu novih proizvoda i wusluga. Za wuspjeh
i prilagodl jiv brzim promjenama, a da bi bil
definiran kontinuiran proces. To se jedinc
suraluju i jJjedan drugoga upotpunjuje. mTaj pu
proizvoda zapolinje tragenjem ideje jer inov
brge od konkurencije osmislitd.i novi proi zvo
razvoj vege pravilan izbor i reali zaa@aija in
njegovo ostvarenje. St oga j e kvaliteta pr
konkurentnost. na globalnom trgigtu. Ako |
pretpostaviti njegovo drugtveno priznavanj e,

kojeg parloai.zvol

Poduzela se na trgigtu natg edruallii jst dlen @ rws a
iinoviranje svojih proizvoda. l noviranje il
%“zavigil G.,: OSNOVE MARKETI NGA, Vi sp2K4a,sp68| ovna gkol
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mogulnosti rasta poduzelia. Ostale sivaagjel nost i

novog tr ¢gifikptija i di ver z

Inovacijaj e specifilno orulLe suvremenog poduzet

promjene kao povoljne prigode naenebist mjoe i

proizvodne i1 uslugne djelatnosti. Poduzetn
njezine primjene moge p¥idobiti elemente ino
Inovacie su definirane kao i mplementacija novih

strukturakojepre d st avl j aju znalajno odstupédnje od po
|l novacije se ndjlegie dijele na:

1) Inkrementalnei st al na mal a pobolj ganj a

2) Radikalneir j egenja koja su nova na svjetsko]j |

Buduli da su poduzelia u st al n@rjovog pragvodan oj u't
zapravo je stalno ponavlijajuli proces. Razv
menadgmenta inovacija, a menadgment inovaci]j
uspjegno razvije. l novacije su nugaobttgiere |
plasiralo n o v i proizvod brge od konkurencije ili
tehnol ogiju. Druga kritilna tolka je da ino
samo manje projekte. Ako se razumije@aadgamo di
upravljanja inovacijama vjerojatno samo dj el
i dobro i h se provodi. l novacije variraju u
jednako tako variraju i I novati vitedazeoMogani zac

proizvod polazi od prikupljanja signala iz okoline pa sve do lansiranja, a organizacija

ul i iz tog procesa.

Uspjeh inovacija ovis®® o dva vagna | i mbenika
l)tehnol ogkim resursima (I judi, opr ema, zna
%Tadin H., Dujanii M., Degeljin J., Vuwijrizki V.: PODUZET

zadovoljstvo, 2.dopunjeno izdanje, ZAGREB, 2002. str. 74.

47 Birkinshaw J., Mol M., : HOW MANAGEMENT INNOVATION HAPPENS, MIT Sloan Management
Review, 4. izdanje, LONDON, 2008., str. 81.

“®prester, J, MENADGMENT | N, GiveAg{a, ZAGREB, 2010., preuzeto od Buntak K.,

DroglLek I ., Lovran L. Upravljanje razvojem proizvoda,
“Prester, . MENADGMENT | N, GiveAga, ZAGREB, 2010., preuzeto od Buntak K.,
DroglLek I ., Lovran L. Upr at0b.jl@nj e razvojem proizvoda,
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2) sposobnosti cijelog poduzeia da njima upr

Taj put uspjeha u procesu inoviranja zapol i1
|l ansiranj oma zted i gteena trgi gtu natjelu |iji

razl oga kont i nusvojeaproavodesavr gavaju

Agresivni razvoj novih proizvoda zahtjeva da organizacije izgrade fleksibilnu strukturu

koja Ie obuhvalati ponajprije interni razv
kupci ma, i novacije za razvoj p r @njazi vaavdja |, t ak
novog proizvoda, te snagno vodstvo i poti caj
sve navedeno, tek tada se moge profitabilno
mogulnosti, k @aamumijevanje kupaca) jekonomsku isplativost samog

novog proizvoda. Soci j al ne i demografske promjene se
kad je u pitanju razvoj novi h proizvoda. Jed
te politil] ka i pravna promjena koja donosi I
uvet i ma na trgigtu. Operacijski menadger. s u
navedeni h promjena, te moraju biti u stanju

proizvoda, samim proizvodima, volumenu i asortimanu prodanih proizvoda. >°

Na novi pr oegdgedaidassuébjmedkg i vnog i objektivnog s
1 Subjektivho, novi proizvodi bi bili swvi oni k o
nije do sada proizvodilo ili i h potrogal:i

1 Objektivno, NovVi proizvpdoi zsvofakdi gstea i skazu

modifikacijom, diferencijacijom i diverzifikacijiom. Modi f i kaci ja znal.
proizvodima promijene izvjesna svojstva i da se prodaju samo u novom obliku.

Di ferenciranje s e provodi od rtedhremad lmo gk ah
probl emati ku pri |l emu se vr gi dal jnja var
se podrazumijeva usmjereno progirenje uli

na kojem ono do sada jog nije djeloval o.

Priepol et ka razvoja novog proiizvodavomrskeate

usmjerenju. Ponekad tvrtke odabiru kratkorol ni ras

50Haizer J., Render B., Munson C.: OPERATIONS MANAGEMENT, Sustainability and Supply Chain
Management, 12.izdanje, PEARSON, Washington State University, WASHINGTON, 2013., str.165.
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proizvoda vagno je da rast trgignog udjela

potaknuti dugorol ni rast profita.

Poznato je da sejeaavmodger piognodiukroiz dvij e
razvoj trgigta i penetracija trgigta. Unutar
trgigta moge ostvariti na dva nalina, a to s
sada bilo zanemareno o d strane svih proizvolLala te |
pretvaranje potrogala iz ciljne skupine koji
Druga strategija penetracije trgigta okarakt
a to su povred apjred&jod i piostojelim kupci ma |
konkurenata. S druge strane kod kratkorolnog ©prof
smanjenje inputa i povelanje outputa. Smanje
i poboljganje u uprael gmneuonteputrasi madr az pmi

cijene i poboljganje prodaje.

Nove usluge i dizajn proizvoda odnosi se na
ih u usluge i proizvode. Dakle, aktivnosti dizajna proizvoda i usluge u bliskoj su vezi sa
ciljevima inovacij a. Dizajn je taj Koj i 0O Mo

vagno jer su kupoinose Kopittvatkhrvo gto uol

proizvoda i usluge. Premda operacijskimenad ger i i maju djelomil]nu
di zajn proizvoda i usl uga, oni i maju takole
savjeta o kojima ovisi uspjegna wuslwuga ili r

Slika 6 nam prikazuje aktivnosti koje se odnose na dizajn u operacijskom

menadgment u.
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Slika6: Aktivnost. koje se odnose na dizajn u o

Projektiranje

Plan i protok

A

Tehnologija «-—F—> Ljudi, posao i organizacija

v

Dizajn proizvoda i usluge

Izvor: Slack N., Jones-Brandon A., Johnston R. (2013.) : OPERATIONS MANAGEMENT, str. 131.

Navedeno na slici 6, prikazuenam me L uovi s n o stdra kpjiomaje dtjecaji h f ak
na dizajn proizvoda i usluge koji se kasnije nadovezuje na isporuku, razvoj i smjer

aktivnosti kod dizajniranja proizvoda i usluge.

Di zajn proizvoda i usl uga obilno je imao str

organizacile. Odl uke na ovom podrulju su neke o0od nc¢

moraju napraviti. Organi zacije se ukljule wu
razni h razloga. Gl avne sile koje pokreiu diz
Li mbewijc¢i dbvode do trgignih prilika P prijet
1) Ekonomske T naprimjerni ska potragnj a, pretjerana |

potreba za smanjenjem trogkova i slilno.

51 Stevenson W.J.; OPERATIONS MANAGEMENT, 12. izdanje, McGrawHill, NEW YORK, 2014., str.
137.
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2) Drugtvene i d eanmwigjer atérenjk, oromjene broja stanovnika i
slilno.
3) Pol i tiind pkinger promjene vlade, sigurnosni problemi, novipropisii s | i | no.

4) Konkurentne 7 na primjer novi ili promijenjeni proizvodi ili usluge, nova

oglagavanj a [ promocije i slilno
5 Trogak il i dosprimgjgr sirovend,r ad, voda, energija i
6) Tehnol ongprimjer,usast avni cama proizvoda, proces

Tehnol ogija moge ti naedizajm proiznoda iwslygae dNapredak u
tehnol ogi ji za napredovanje moge zahtijevat.i
kompati bilan s novom tehnologijom prerade. J
utjecati na dizajn proizvoda ilustrira nova tehnologija digitalnog snimanja koja
televizijskim gledateljima omogul ava preska

gledaju snimljeni program.

|l dej e za nove il redizajnirane proizvode |
ukl jul ujuli kupce, | anac opskrshe,agikwarkjua .en
korisnika moge dol i iz anket a, f okus grupa
pobol jganje. Ulaz iz dobavljal a, di stributer
izravni h il nei zravni h prij endotivatgyaaza novegr i t u g b
poboljgane proizvode il usluge su proizvod
proizvoda il usluga konkurencije i nal i na
cijenama, povratne politike, jamstva, strategije lokacijeitd.),organi zaci ja moge p
mnoge ideje. Osim toga, neke tvrtke kupuju Kk
rastavl!ljaju i pregledavaju, trageli naline k
obrnut. ingenjering. | sdsirsa npiorgaairirpne naporerk@iz v o j (

se usmjeravaju na povelanje znanstvenih spoz

Velina napretka u poluvodili ma, medi cini, k o
se pripisati napori ma ulsttertaigmav ainjsav eiu|rialzivgotjial
zakl adama, viadinim agenci)amaadgi pampgatini ma ;
ukl jultiewmaet ij na istragivanj a, primijenjena [
i stragivanja imaju zajai loj nekapr pjredimteit ust dre
ol ekivanja komercijalnih aplikacija. Pri mij e
komercijalnih aplikacija. Razvoj pretvara re

komercijalne aplikacije.
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Dizajneri moraju pazi t i da uzmu u obzir giroku | epe:

Gtovi ge, ako postoji mogul nost gtetnog djelc
vagna. Vel ina organizacija podlijege brojnirt
Odgovornostzapr oi zvod moge biti snagan poticaj za

proizvolLala je odgovornost proizvolLala za bi

nei spravnim proizvodom zbog sl abe izrade il/
nastajuudizaj nu potrogal ki h proizvoda. Sigurnost
U mnogim slulajevima i moraju se paglijivo r ¢
koje djeluju na globalnoj razini takolLer mo
razimi lzietml j ama i | i regijama koje se odnose
razlilitim dizajnom 2% razlilite zemlije il.9i

Samprocesrazvoj a novog pr onezlviom ag tpoo | ninjjeldem), oi z Vv 0
te takolLer zavr gava apromed (praiit). Privacfazaidentiikacgad st a v |
prilika i odabir obuhvalia vjegtine i resur se
pod nazivom generiranje idejt@hoblUbgaja gEpbya
koristiti za provedbu iste, te jasnu izjavu o dobrobiti koju nam ideja, odnosno

potencijalni proizvod moge prugiti. Trela fa
koncept/ projekt procjene same ideje obuhval :
idej e i sl . Letvrta pampazwoda nwklijvwolmujrea zrva
proizvoda, koristi koje (e donij ePoslednjar t ki,

faza obuhvalia lansiranje proizvoda na trgigt

52 Stevenson W.J.; OPERATIONS MANAGEMENT, 12. izdanje, McGrawHill, NEW YORK, 2014., str.
137.71 143.
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Slika 7: Faze razvoja novog proizvoda Procjene/zadaci

Identifikacija prilika i

Smijer 1 u kojem smjeru
odabir

trebamo krenuti prilikom

identifikacije ideje

Generiranje ideja Pol et na 1daliwe z

ideja moge re

Koncept/projekt procjene Pregledi da | i mo ¢

pokugatideur azv

Razvoj proizvoda

l zvjegla o naj
smo se razvili? Ako nismo,
da | i trebamo

NIV

Lansiranje ) . .
: | spi ti vaindalkeset n
trebamo | anasi
i kako?

Izvor: Crawford M., Benedetto Di A. (2008.) NEW PRODUCTS MANAGEMENT ,str:27.

Razvoj novog proizvoda vrlo je bitan za dugo
iste korake pri razvoju novog proizvoda ili usluge. Tvrtka koja ne razvija nove proizvode

osjetlivajenapr omj ene potreba i ukusa potrogal a, n
gi votni vijek proizvoda i na povelanu konk
zabrinjavajuloj stopa te je procijenjeno da
startu. Isto tako,0d 100ide j a za r azvoj novi h proizveda us
10%, 2/ 3 novih proizvoda dogi vi neuspjeh u p
pretpostavlja splet raznovrsnih aktivnosti
uspj egno tr ¢ injgikamernijalizacijo mowog praizaoda. Sinergija aktivnosti

i kontinuitet evaluacije u svakoj fazi stanc

nije dostatan za trgigni wuspjeh novog proizv
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Svakodnevno se na trgigtu postavljaju sve sl

kvalitete i brzine osvajanja novih proizvod
razvije novi proizvod Kkoji e svojim darakt e
novog proizvoda ne moge se dogodit:i preko r
upravljanja razvojem moraju se upotpunjivat:i
na svoj nalin pridonosi razvoju. Organizaci j
u skladu sa strategijom poduzeia treba osig
realizaciju strategiije. Strukturiranje I &R
strukturiranje ukupne aktivnosti poduzelia, o
razvojapod uz el a. Na poletnim stupnjevima razvoj e
identificirane niti organi zirane kao samosH
razvijenost. poduzelia | &R aktivnosti se iden
vode kao samostal n a organi zaci jska jedinica. Kv g

podrazumijeva da se promjene u unutragnjim

definiranim zadaci ma. Promjena strukture u p
niti se tim pit an yitinetko tkeremaepotichnaznanja z bvo wrstub a

aktivnosti. Razvojni rad u poduzelu moge se
| &R aktivnosti. Tako u buduinosti na opstan
koja e biti u stanijuuveagtvi tihnonaet pgiogzee 0d®

proizvoda razvoj novi h proizvoda u posl ovno

najslogenije, ali u ekonomskom pogledu najef

Osnova svakog razvoja proizvoda jest prije svega ideja, osnovha zamisao 0 ponudi
proizvoda ili usluga u skladu sa potrebama kupaca radi stvaranja dobiti. Upravljanje
procesom razvoja novog proizvoda podrazumi|j e

se provode tijekom zasebnih faza. Svaka se faza sustavno planira i provodi. Prije

sif edei e faze vrgi se evaluacija ideja, skica
Svrha evalwuacije jJe utvrdit.i nugno potrebne
koncepcij a, pr ot ot i p oavahkteristike pdpravljir jseekygadificifaja | 1 | e

kao pogr e (ehgherror). Ot kl anj anj em utvrLlLenih nedost
koncepcije, prototipoviisl. sepr os| juslte¢gdel u fazu razvoja nov
Rjegenja |ije su nepr.i pravditelse kvalificirajh kao drept er i st

error, te se od njih odustaje.
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Tablica 2: Faze razvoja proizvoda/usluge

ProvolLenje

t emel j ng

i stragivanj a

A lstragivanje se

post oj el i-hprimijedjeng
i stragi vanj &reiran@al

novihideja-t e mel j no i

Razvoj Razvija se koncept proizvoda i
provodi se testiranje,
najprinvatljiviji i najprofitabilniji
koncept bi Tle p
razvoju

Razvoj fizilkog prad Uspj eh r az vpigzedaf

zavisi 0 sposobnosti suradnje

tehnil kog, I st
razvojnog odjela kao [
mar ketingkog. P
mor a biti i den
proizvodu

ProvolLenje

pokusne

Kada je priprem
se pugta se pro
proizvodnju pod normalnim

uvjetima.

38



Komercijalno testiranje novog A Korak koji nastupa kad su svi
proizvoda prethodni koraci
uspjegno zavrger
j e zadovol jan I
tehnil ka strana

potpunostir i | egena

Izvor: Izrada autora prema Crawford M., Benedetto Di A. (2008.): NEW PRODUCTS MANAGEMENT.

Potpuno oblikovani nNovi proi zvodi rijetko pr
aktivnost dizajna mora prol.i kroz odrelene

koj e ko r itstkilkoje varvijaju nose proizvode ili usluge. 53

Slika 8: Faze u dizajniranju proizvoda/usluge

Generiranje Pregledavanje Preliminarni Vrednovanje Prototip i
i ideja ™ dizajn [ ™ finalni
I pobol dizajn

Izvor: lzrada autora prema Slack N., Jones-Brandon A., Johnston R.(2013.) OPERATIONS
MANAGEMENT, str.131.

Kako bi razvao,j proizvoda bio uspjegan mena
organizaciju koja [e wupravljati samim proce
odgovornost za novi proizvod snosi menadge.!
uprava.Onimoraj u utjecati na razvoj proizvoda na n

poslovna podrulja na kojima se gele razviti

istaknuti na trgigtu.

Kompanije se bave razvojem novdqg proizvoda p

1) Direktori proizvoda-mnoge kompanije zaduguju za idej
svoje direktore proizvoda. Direktori proizvo
svojim |inijama proizvoda da malo razmiglja

53 Slack N., Jones-Brandon A., Johnston R. : OPERATIONS MANAGEMENT, Seventh Edition,
PEARSON, EDINBURGH, 2013., str. 131.

54 Kotler P. : MARKETING MANAGEMENT, UPRAVLJANJE MARKETINGOM, Informator, ZAGREB,
1999., str. 398
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modifikac i j e i | i progirenja mar ke proizvoda; nj

iskustvo i znanje za prosudbu i razvoj novih proizvoda.

2) Direktori novih proizvoda - On i podnose izvjegtaje direkt
Ta pozicija prof esvepmoiavbde. Sidruge strare,igektari navih n o
proizvoda naginju razmigljanju o modifikacij

okviru svoga trgigta proizvoda.

3) Komisije zanove proizvode-vel i na kompanija ima komisije
raziniuprave ¢gto se bave preispitivanjem i odobrav
4) Odjeljenja zanove proizvode-vel i ke kompanije | esto osni v,
proizvode na | elu s direktorom koji i ma vel

Glavna je obaveza odjeljenja u kreiranju i selekciji novih ideja, suradnji s odjeljenjem

|/ R te u provolenju ispitivanja na terenu i

5) Poduzetnil|l ki ti moWwiodauaernmvd kpgrdiiazvddeaei gr

razlilitih oerejraathkojniima osl¢ eppvj erava razvoj
posl a. oni su intrapoduzetnici osl obolLeni S
sredstva i vrijeme i postavlja im se neki pr

Prema autorima Crawford i Benedetto Di A.,unastavku j e obralen razvoj
odnosno usluge prema fazama koje navedeni autori koriste u knjizi New Product

Management.

3.2. FAZE RAZVOJA NOVOG PROIZVODA

3.2.1. IDENTIFIKACIJA PRILIKA | ODABIR

Identifikacija prilika i odabi r genéritahjernaviharoizvoda, sugestije za nove

proizvode, promjene u marketingkom planu Kkoj
nove proizvode, promjene resursa, analiza g¢ge
ocijeniti, vrednovati i rangirati nove pri |l i ke, te analiziratdi o]
vagnosti za tvrtku. Ova je faza tegkae za pr
mogeefinirat.i kao fazu u koj o] se analizira
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proizvod wukl jurlautjie,b s tordantoesgnkoe Opa ejfaza tamelfza t vr t k

prikupljanje ideja te njihovo generiranje u fazi koja slijedi.

Jedan od najkompliciranijih i kompleksnijin zadataka unutar tvrtke i u samom

poslovanju jest pronalazak novih ideja koje se mogu realizirati. Kvaliteta provedbe

nove ideje, odnosno pronalaska ideja koje |
nudi ti na trgigtu i ma dugorolne ©posljedice
prikupljaju pralenjem okr ugenmnasvajaajéninovihde|j e k
proizvoda temelje se na uolavaju kauzaliteta
na razini di ferencijacije istragivanja trgi
ideje za razvoj novog proizvoda mora biti spremna na izdat ke za pralenj e
potencijalnih izvora novih korisnih ideja.

buduieg novog proizvoda.

Proces kreativnog prepoznavanja prilika na t

mor aj u biti jitaepdng, analinirane i momjmimati potencijala za prodaju.

Nar avno, tvrtke ne mogu iskoristitd.i sve pri

ri skantne, neke nisu u skladu sa zatgenmgum st r a
previ ge noV a ciaacia.Zatostvathea morajueraezViti Svoju vanjsku strategiju

zanove proizvode.Jednom kada je neka prilika anali zi

i tehnologiju u rad na novom proizvodu. °° Strategije koje se moraju razviti vezane su

uz korporativnu misiju, planiranje platformi potencijalnih proizvoda, strategiju razvoja.

One se koriste i pomagu SHwe srua zovvog us tnroavti ehgipjr
pri samom razvoj umdrea dpgmagmatjw ipogkazauj u put Kk

moraju voditi pri razvoju novih proizvoda. Sve ove strategije zajedno objedinjuje naziv

Al novacija?5 vaijzvpdanddokument pripremlijen

menadgment a. Ori j ent i r annajpmcesnilaaktisnasinko@isw i z v o d
vezane za razvo,j proizvoda te daje informac
provoditi Ssvoje operacije. Dokument se moge
menadger.i mo r @imijenjenag cei tnia, voiregiea unutaksame tvrtke i

mora biti prilagolLena aktivnostima novog pro

55 Crawford M., Benedetto Di A.: NEW PRODUCTS MANAGEMENT,McGraw-Hill Irwin, 9.izdanje,
2008., NEW YORK, str:28.-29.
56 Crawford M., Benedetto Di A.: NEW PRODUCTS MANAGEMENT ,McGraw-Hill Irwin, 9.izdanje,
2008., NEW YORK, str:32.-34.
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Menadger peaodgownarozd prikupljanje ideja od kupaca, odnosno njihovih

gelja i potreba. To utjele na sam proces di z:
jeza dizajniranje. Kako bi kompanija opstala
i novacije i mora biti spremna odya dinjoe tpio |l m@v &
kojeg polinje potraga za idejama za novi pr
treba analizirati. Tvritke mo g u identificiratdi

projektivne testove, razgovorima kroz fokus grupe, te kroz sugestije i primjedbe
kupaca. Proulavanjem vodeliih korisnika, t o

naj napreidmiiitalkd prepoznaju potrebu za pobc«

tvrtka moge spozRratii inmmwogroi tiodgeaj.a, k,gekw | e v
kupci, odnosno oni su pokretald]l di zajna pr
predstavlja glavhu poveznic u i zmelLu kupaca i dizajna proiz
realizirana, menadgment mora prihvatit.i i de|]
analizirali trgigte ukazuju na to da potenc
proizvodiliuslugu,idej a nel e biti realizirana. Dakl e,

j esu kupci, nakon njih slijedi konkurencij a,
koje se tvrtka moge Aoslonitid prilikom trag
proizvod i | i uslugu moge putem analize konkure
proizvoda donijeti zakl julke o geljama i p o
di zajna proizvoda, analizu nalina odrelivanj
jedan odnanaklojnia kompanija moge prikupitd. i de
konkurencije i proul avanje osnovnih znal aj ki
osnovnih izvora ideja. Mnoge kompanije istraguju veze |
dobavljalima te nalin na koji one>ZTaHoteljav

jedan od osnovnih izvora ideja jesu ljudi koji su zaposleni u kompaniji. Oni koji obavljaju

pojedine poslove trebali bi biti najkompetentniiza uspj egno i efi kasno
napomenut.i da bi upravu iz tih razloga oni |
uzeti u obzir prilikom moderniziranja posl a,
dizajniranjaproi zvoda i sl i ] no.

5"Reid R.D., Sanders N.R.: OPERATIONS MANAGEMENT AN INTEGRATED APPROACH,
5.izdanje, International Student Version, NEW YORK, 2013., str: 56.-57.
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3.2.2. GENERIRANJE IDEJA

Sam proces razvoja novog proizvoda polinje s

neka pravila, odnosno razviti strategiju koja se mora pratiti i analizirati prije samog

pol etka realizaci je u dggteoVv prreeitzvvaaldejargwamii jsen |
proizvodi uz | iju pomol utjelemo na klijente
il uvij erenj a. |l dejama se sluge neprofitne
obrazovnih, humanitarnih i raznihstru k ovni h udr uga, kao i pol it
predmetom i zulavanja posebnog podrulja mark
idejama se takolLer bave i menadger i poduzel a
takoler sastavni di odiamiidgg iphojve chi nirhjipyrndihz v
proizvodi nose ideju oluvanj okoliga i zdr a
Vrlo je vagno pronali prave |ljude koji mogu
Kako I gdje spoznati efikasne ideje za osmig

proizvoda. Me n a d § me nttebatpestavitilokevire i smjernice u cilju stvaranja uvjeta

generiranja novih ideja. Paral el mproizvedemaba def
kojima e se razvijati strategka koncepcija
na strategko]j razini tvrtke treba definirat

Razine pretpostavljenih resursa se razlikuju ovisno o tome da li se radi o razvoju novog
proizvoda, i noviranju postojelega, [ Opon:e
nove proizvode mogu potjecati iz mnogih izvora odnosno to mogu biti: kupci,

znanstvenici, konkurenti, n a mj e ¢g,t elnliacnii ce kanal a, te vrhovn

Uuspjegnim kompmarsivjigma tvIloa keo mpwank gg rmga mj edott

natraganj e za novi m i de jivanjaajezineamoizvodnje, gpmizveda i
usluga. TakolLer, tvrtke spoznaju korisne pod
kao gt o su dobavljali, di stributer:| i prodaj

preferencije i ukuse kupaca na novom proizvodu konkurenata. Prakticira se i kupnja i
analiza rastavljenih proizvoda konkurenta - benchmarking. Prodajni predstavnici i

posredni c i tvrtke imaju direktan pristup potreb
prvi saznaju gto se dogala kod konkurencij e.
prodajne predstavnike i distributere za pronal azak novi h irdognaa. T a k

%8Rocco S.,: UPRAVLIANJE PROIZVODOM, KREIRANJE MARKEIDI ZAJN, Visoka poslovn
Zagreb s pravom javnosti, ZAGREB, 2015., str.4.
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uprava ima utjecaj na razvoj ideja za nove proizvode. Vrhovna uprava u poslovnoj su

praksi razl il iti pristupi u odrelivanju
nekim tvrtkama uprava |je direktno zadugena
proizvod a , dok je kod drugih zadala uprave

modele generiranja novih ideja.

Slika 9: Prikaz izvora ideja

| Z PODUZELA

U odjelu oblikovanja stvaraju
se brojne nove ideje kada su
dizajneri upoznati s novim
potrebama koje bi se mogle
pojaviti ili s  postojel i

di zajnerskim r|j
se mogla Kkoristiti u razvoju
novog proizvoda.

| ZVAN PODUZELA

Odjel marketinga kontaktira s
potrogal i ma K
omoguliavaju pril
0 novim potrebama. Odjel
servisa usluga 4
prodaje proizvoda s pitanjima
vezanim uz proizvode. Iskustva
se prenose na proizvodni odjel

koji tragi pobol
OD POTROGALA OD KONKURENATA
Ponekad imaju posebne Ponekad donose na tr gi (
zahtjeve. Kada nar proizvode.
proizvod mogu zahtijevati da se
u njih ugradi moderna
tehnologija.

U nekim
pokugava

bi s e
proizvodu.

MENADGMENT

proizvoda
mogl e
To mog e biti

sd ugvjashe
identi fi
i trgign
pr on g
poticaj

radnicima da prezentiraju nove ideje
za proizvod ili uslugu.
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Izvor: Izrada autora

Tvrtke memieriranje gto veleg broja ideja jei
one koje su kvalitetne i k brgj ehnikaeza gemeriranje e t i pr
ideja za pokretaathvaa pdNehgize t aé | kgientipting:uj u s

1.) oluja mozgova (brainstorming) - Brainstorming grupe sastavljene su od 5-20
osoba. Ovisno o problemu, grupe se mogu sastojatiod st r ul nj aka/ osobl j a

st mjak a ntiasruka. Imenuje se osoba koja vodi zapisnik.

2.) fokus grupa - Fokus grupa se sastoji od osam do deset ispitanika koji predstavljaju

odreaililnisegme nt kupaca. Di skusiju vijodktistvamu]| mal
ne udijielna migljenja i i zjave sudi ondmaa. Ti j
postavlja set pit anjigajihovepodggJore i ugngeravalrasmadvw g a , bi

Primjenom oveumet sdemi gt faga, sikedspimnka.,, ponag

3.) ankete - Anketaje nazivzaskupp o st up ak a p o rprkiiplaju kaoglizirdju s e
izjave | judi kako bi se saznal.| podaci 0O nj
mi gl j emjeifrear,enpi j ama, nd, natiestatestke, mspitivanja jamog |

mi gl j eingtag itlrig kao temelj ziao | poogtkroegb ei I me dn ecki on
i s tivargag

4. ) st uda(came ssudy } Studija s | ajal (case study) je postupak kojim se

i zul ava neki pojedinal nst gk uob ga,gnegpnedstiviiae L e n o g
znanstvenu metodu u pr avom s mi, gt 3 same nartemelp |rezultata

promatranja vige sl ulesejzakonifostimogu i zvul i odr el

5. ) nrenjekarBkteristika-Tehni ka navolenj a ukeprikazikanje r i st i |
najboljih karakteristika postojelih proizvo
potrazi za pobol j gani m pr oi z v o denjakarakteNstikik canmatraja ¥eo L

nailni kojima bi poboljgali funkcionalnost pr

6.) odbori za kupce - Neke tvrtke osnivaju savjetodavne odbore za kupce koji se
redovno sastaj u i di skut i r ajljama o proplentinmtaekbpaaa.aTakvi § e

sastanci mogu voditi prema stvaranju novih ideja.

59 Dibb S., Simkin L., Pride W.M., Ferrell O.C.: MARKETING, MATE d.o.o0., ZAGREB, 1991., str.348.
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7.) fnjedan da06vashnkajppwsmadr op ol o g kivamgja, u kejent a ¢
zaposlenik kompanije provede cielijed an dan sa kupcem, detf aljno
ponaganje kupaca, njihov izbor prioi povma@gj uk

onako kakonoaobip odneeogoabetodlomsemogu | a k o uevd ppttebe Kk u p |

i mi gl jenja, a time se I generiraju ideje za
8.) analiza inventure problema - Ova analiza koristi pojedince nasl i | a mkao & |

fokus grupe kako b i generiral i uatimwmjesmstearagjasnowh.idejde L

pot riadgbgulpopispr obl ema i o n diala rasprave atimrpioblemima, r a ¢

t 0 u rkciorezwtira sasvim novim idejama i proizvodima.

9.) metoda3-6-5-Uk lyjuéd 6 osoba, koje daju po 3 ideje
108i deja za 30 min. Ova metoda sl ilinsaanee br ai

kvaliteta ideja.

10.) delphi metoda-De |l p hi met oda Sim, ane giupninpispifivangein,n a |
na¢dl e pomoli u anket mjosp ekspeittnositek kjul niPpostoinih

zadataka na vi gekr at ni r avangaonyhovog stava d iodnogat premé
odreentlom probl emu radi davanja migljemja. | s
n a v o dhjenicé na temelju kojih imaju formirane stavove, ili pak navode informacije

koje bi trebali imati na raspolaganju da bi mogli biti potpuniji u svojim ocjenama,

mi gl jenji ma.

11.) druge tehnike (individualne tehnike).

Vrl o je vagan nalin na koji se provodi gener
dizajnerski lijevak (eng.design funnel). Di z aj ner s ki |l i jevak menadg
nalin da smanjuje odnosno sudguje broj i dej a
progresi vno smanjenj e mogul nosti Smargeaj¢ n a od
nei zvjesnost.i dizajna takolLer utjele na trog
velini faza projektiranja trogkovi promjen
preispitivanja i rekalku | ac i j i trogkova. Rano u dizajnu
donesene temel jne odluke, trogkovi promjene
napreduj e, melLusobno povezane [ Kumul ati vni
promjenu.
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Slika 10: Dizajnerski lijevak

Broj opcija
Izbor i
ocjenjivanje @
<
o> — @ |z
3
= e — o
N
— ¥
Konal ni d
Nesigurnost u Sigurnost u
pogl edu kd pogl edu k
dizajna dizajna

Izvor: lzrada autora prema Slack N., Jones-Brandon A., Johnston R. (2013.): OPERATIONS
MANAGEMENT, str. 137.

Kako je vel navedeno dizajnerski |ijevak pri

od mnogih ka' najboljem.

Nakon gto je stvorio prihvatlijiv, i zvedi v i
faza je stvaranje idejnog dizajna. Cilj ove faze jest specifikacija komponenta usluga i

proizvoda, te definiranje procesa za stvaranje paketa. Prvi zadatak u ovoj fazi izrade
jessdefiniravi [ eoluho @t uslUawgul é | £ alptrioji gwatdi. p
informacija o takvim stvarima kao i sastavne dijelove Kk o mp o n e nt iproigvod ii | i ne
strukturu komponente (ili proizvoda) - redoslijed kojim se sastavni dijelovi paketa

moraju sastavit. Jednost avnost se obilno vidi kao vrl
proizvoda. Najelegantnija dizajnerska rje g e nljeast o su naj Kaeddnost a\v
organizacija proizvodi vel i ki broj nspami zvoda

proizvoda i usluga koji se smatraju cjelina
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povel ava Dirog@gjkmowerei usvajaju brojne pristupe
u oblikovanju svoje usluge ili asortimana proizvoda. U nastavku teksta opisuju je
zajednil ki pristupi smanj enu slogenost i, a

modularizacija.®®

1) Standardizacija (engl.standardization) T pravi primjer standardizacije
mogemo vidjet.i u dul anima New Yorker gdje
samo za mrgavije djevoj ke i mugkarce. Ovd
grale koji u trgovinama New Yorker ne mo

Nakon odrelenog broja raspon brojeva trap
gube potencijalni kupci . No, s druge stra

se prodaju u ovoj trgovini orijentirali svoju ponudu na ponudu za svih i sve njihovi

bi potencijalit r o gtag.vAil t er nati vno, trebaldi b i pru
Oba rjegenja imala bi znalajan utjecaj na
problem s velinom tvrtki. Opcgasna esda p r e m;

omoguluju peoeevErl a ks ersasol avaju sa zadal om
| esto procjenjujuli stvarnu dobit ili dop
prevladao gubitak posla, korisnicima se mogu ponuditi alternativne usluge ili

proizvodi kKoj i prugaju slilnu vrijednost.

2) Zajednigt vo (engl . coebthmonma¢lhaypuobil|l ajeni h ele

usluge i1l proizvoda moge p&djoe dvniogset arva z lii
usl uga i proizvodanmoga bdnhi |l ki mmkbmponer
manje sl ogeno dZajednih kpr osiez veeldeement i mogu
edukacije zaposlenika hotelskih kuia, gdj
na primjer kuhari ule nove specijalitet
primijenitiu bil o kojem hotelskom objektu na i
grupnim edukacijama gdje se ne trogi VI
su nalin kuhari caperestoranu, zfaa gtadf awoddd i s i

3) Modulariziranje (engl.modularization) -Pr i mj ena modul arni h na

u k | j ditapifame standardiziranih podkomponenata usluge ili proizvoda koji

60 Slack N., Jones-Brandon A., Johnston R. : OPERATIONS MANAGEMENT, Seventh Edition,
PEARSON, EDINBURGH, 2013. str. 137.
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se mogu kombinirat. na razl i okiizba kraza | i ne.

potpuno zamijenjivi s kK| o p razlilitih k o mstandardnib i j a m
podskil opova. Pravi primjer modul ari zacije m
pizzerij a, odnosno i graoni ca pruga mo g u
nadzorom djecu dok oni ugivaju u raznim |

se prugead jguaaiadni cu. Na tajugaljeadPeskabouj

kako roditeljima tako i djeci.

3.2.3. KONCEPT/PROJEKT PROCJENE

Prije razvoja novog proizvoda koji poliva na
te i h sortiratdi po vagnost ipregleaavdnje iddgjaklang. Ov a s
screening).

Nel e sve generirane ideje bi tiproizvqua Bizajpetie za d

moraju biti selektivni prema tome koji koncepti napreduju iz faze u fazu. Svrha faze

pregledavanja ideja je procijeniti pojmove ocjenjivanjem vrijednosti ili vrijednosti opcija

di zaj na. To ukljuluje pro%pyUemjvioyanfjaezi s v ajktoog
aktivnosti dizajna nugno je pretvoridt.i pobol
testirat.i na trgigtu. Kod velih proizvoda il
prije same realizacije, odnosno razvoja proizvoda i | i usl uge testirati ¢
stvori prototip. Prototipovi proizvoda wukl ju
simul acij a. Prototipovi ugladgaat akolsermumagu

stvarnu provedbu us | uayieskeromanizacijg largitale sundwe oge t r
usluge i proizvode u malom broju trgovina kako bi testirali reakciju korisnika na njih.

Takoler, moguie je pohraniti podatke koji d:
formatu na ralunal ni njeslase tajaitualm prototigtéstra namo g u |
i st nalin kao i fizi]l ki prototip. Simul aci |
tvrtkama testiranje novih usluga i proi zvoda

i h proizvodi teil.ovRAo jkeodmnpnoanlemniatda jmogu se meluso

61 Slack N., Jones-Brandon A., Johnston R. : OPERATIONS MANAGEMENT, Seventh Edition,
PEARSON, EDINBURGH, 2013. str. 133.
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za prilagodbu il smetnje. Lak i virtual ni |

kako bi provjerili jednostavnost montage il.

Aktivnost pregledavanja ideja obuh v a | a  aopexdcijazmuarketinga i financija.

Pod operacijama podrazumijevamo pitanja poput:

T Koja je proizvodnja potrebna da bi se pr
koristiti resur si kojima raspolage tvrtka
Da | i e se morat.i kupovat. nova oprema i
Da li tvrtka raspol age dovoljnim znanjem i V]
proizvoda?

f Da |i ie financijska sredstva koja su nam
dovoljna?

Mar ketanaizpbduhvala pitanja poput:

Koja je velilina ciljanog trgigta?
Kolikijenapor potreban za razvoj trgigta na ko

[ postoji mogul nost dugoro|l nog opstanka

Financijska analiza podrazumijeva koliko je financijski potencijal novog proizvoda,

trogkovi, te povrat uskpragzeod finan@ijskOgplatibivitiw da | i
mogulnosti vrati®i ulogena sredstva.

Mnoge tvrtke vi ge i | i manje prilikom procjene pr
realizacije ideje prate svoje no®dmaproees t ok oV ¢

procjene isplativost ideja ovisi 0 njoj samoj, odnosno o njezinoj zahtjevnosti provedbe.

Ovaj posao moge biti zahtjevan i tegak, ukol
strane moge biti i vrl o jednostavan, ukol i ko
ne zahtjeva puno vremena. U sam proces mogu

mi gl jenje se uzima u obzir prilikom dobivanj

Potencijalne ideje za budule nove proizvode
zadugen za pronalazak nalina na koji treba raz
postaviti kriterije prema koj ijhoaaidkosistvost, vr edn

62Reid R.D., Sanders N.R.: OPERATIONS MANAGEMENT AN INTEGRATED APPROACH,
5.izdanje, International Student Version, NEW YORK, 2013., str. 58.
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te ih je takolLer bitno klasificiradugemema V
analizu selektiranih ideja, oci j eni t i da | i je ideja jasno
spremnost trgigta za novu ideju, odnosno no\
utjecati na primjerene modele distribucije potencijalnog proizvoda, reakcije
konkurenata, ulaganja u realizaciju same ideje, te da li je ideja provediva i u kojem
viemenu tvrtka moge ideju realizirati i pret

na trlgdejjtae koja je ocijenjena vseandliaratikakb er es an

bi se dobili sigurniji i objektivniji el emen
detal jna analiza prvenstveno otuhvatiti i spi
f financi j ske potrebe i mogulnosti,

1 izvore sirovina, materijala i opreme,

1 potrebni materijali i ljudski resursi,

1 lokacija,

T potrogal ka prihvatljivost,

T olekivana profitabilnost posl a.

Ako je odluka da e se ideja realizirati, kr

kapitalnu isplativost same ideje. Tvrtke koriste metodupodn azi vom APr oej ena |

i mpl ement aci j ef ¢$vidkimoeb aivd g jae ,0 skoobjluy eu proj ektno

osobl je koje e zadugeno uxd | kdoanijtjeeo |l iu. p Ov @
potenci | al®navoj tazi gei podrohno evaluiraju sve prikupliene ideje o

novom proizvodu. MelLusobno se usporeluju, te
dalje razralivati. OdrelLene ideje se biljege
a one koje se ocijene da su nekim karakteristikama nepopravljive, i zbog toga

nekonkurentne postojelim proizvodiPmd img ei ssteu
sa fazom selekcioniranja ideja koja predstayv
j e gt ootknvanje i gdleacivanje | o ga@e ej e . Trogkovi razvoja p

sl jedei oj f azKadapwievodvdosien v assMauj.e pot orefte f aze.

smatra da | e v eénourazkopproinvodagaobiga frebaip lansirati kako
bi se nadoknadi | o gebila sresistavan Nogto je izdavhnjeuztravog
novca u potjeri za sl abi m, a pravo je rjegen

63 Crawford M., Benedetto Di A.: NEW PRODUCTS MANAGEMENT,McGraw-Hill Irwin, 9.izdanje,
NEW YORK, 2008., str.35.
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proizvod ne dozvoli da se razviju do te mjere. Prilikom selekcioniranja ideja u obzir se

treba uzet. ciljno ottregnicgitjeal noj epmuoi jzev od nami j €
cijena proizvoda, VvrIijeme i trogkovi razvoj e
profit od prodaje proizvoda. Nakon testiranja I usporelivan
kvalitetne ideje treba nastojati opre d me t i t i u oblilje koje se m

smislu. U praksi se razlikuju

1) proizvodne ideje,
2) koncepti proizvoda,

3)imidg proizvoda.

Proizvodna ideja j e mogul i proizvod koj i se moge p
proizvoda je elaborirana verzija ideje i zr agena razumljivim potro
| mi d§g proizvoda je konkretna potrogal ka sl ik
[ nNj egovo,j koncepciji. |l dej e koje prolLu f
idejom proizvoda.zviadkel et vrttek al en dq stvarnje na  t r
koncepcija proizvoda potrebno je prvo odgovoriti na pitanjat ko [ e kori sti ti
koje primarne pogodnostin u d i pr oi z wod riokgriatdi éaj pfoievod. Ako

odgovorimo na sljedeia pitanja, dobiti | emo
koncepcije potrebno je usporediti s drugim proizvodima u vlastitoj ponudi i s

proizvodima konkurencie. Test i ranje koncepcije provodi S
cillanih potr o gal a, tolnije analiziranjem reakcija
koncepciju proizvoda. Koncepcija proizvoda ¢
Testiranje [ eakbtestipoaczaakdbpeepcija potpunij

proizvod. Izradapr ot ot i pova je ranijih desetljela pooc

je to kompleksan postupak, slilan oblikovanj
primjenom softverskih aplikacija izraluju al
ral unal ua tP°irremapl i kaci j ama s e, po potrebi
trodi menzionalnom obl i ku. Virtualne mogul nos
zbog nigih trogkova, i mogul nost i provedbe

testiranju koncepcije proizvoda.
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3.2.4. RAZVOJ PROIZVODA (engl. PRODUCT DEVELOPMENT)

Prilikom samog razvoja novog proizvoda, mor a pr ol i ni z skabir aka ¢
ukl j wledj en a vpeedledavanije ideja (engl. screening) i evaluaciju kriterija, te
pruga trajni protok potrebnih informacija.

podrgci svih dijelova tvrtke, od di%ajna san

Sam razvoj novog proizvoda uklojbuulhuvjael ai nporvoacce
prepoznavanj a, stvaranja i i sporulivanja no\
mo g e na dva nalina razviti nove proizvode,

akvizicjom.Pr i mj er razvoja novog pr oi zcGoupe&kojano ge s

je preuzela Cedevitu, =zatim poznatu j e mar ku
Naj bol ji primjer akvizije u Hrvatsko]j moge
Tisak, Ledo, Zvijezda i slilno.

Ovo je faza u kojoj organizacija zakljul uj e ako je tehnil ki mogul e

uz dovoljno niske trogkove tako da konalna c
proizvoda | esto je poprililno duga I skupa,

pretvara u gotov proizvod.

Sam proces razvo | a proizvoda ukl juluje posl ovnu a
strategije, te sam razvoj proizvoda. | st o tako ukl juluje resur
odnosno osoblje koje le realizirati ideju i
nami jenjen prgokdkasie naditr @ poboljganju postc
uvolenju slilnih novih proizvoda tada [ e osoc

posao, te razvoj ovakvih proizvoda ne zahtijeva pretjerane edukacije radnika.

No, ako se radi u novom proizvodu za svijet tada su radnicima potrebne dodatne

viegtine te e nugno biti uputiti ih na eduk
ih se upoznati sa samim potencijalnPfPMmloproizv
jevagno educirati radni ke, posebno ako se radi
za tvrtku predstavljaju najvelid rizik. Ri zi k

64Haizer J., Render B., Munson C.: OPERATIONS MANAGEMENT, Sustainability and Supply Chain
Management, 12.izdanje, PEARSON, WASHINGTON, 2013., str.167.

65 Crawford M., Benedetto Di A.: NEW PRODUCTS MANAGEMENT,McGraw-Hill Irwin, 9.izdanje,
NEW YORK, 2008., str: 31.
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odnosno odbacivanj a potencijalnog proizvod
Oblikovanj e proi zvoda/usl uge podrazumijeva i mpl
spoznati h sugestija ranije provedenih anal./
oblikovanje, i vrijeme provedbe postupka oblikovanja. Ako se radi 0 potpuno novom
proizvodu, amesguhe gjne dnal ajna ulaganja u dod
pokusnih jedinica, opremanja laboratorija dodatnom opremom, te suradnja sa

specijaliziranim strulnjacima razlilitih str

Ako j e koncepcija ©proizvoda progla poslovni
istragivanje i razvoj, il u ingenjerski od

proizvod. Do te faze je postojao tek slikovni opis, tekstualni opis, eventualno prototip

novoga proizvoda. Ova faza podrazumijeva zna
faze. U ovoj fazi se procjenjuje na koji nal
u tehnil ki izvedi v i komercijalno i spdatiywv
ekonomski prihvatljiv nalin, dotadagnji trog

korisne spoznaje i informacije spoznate tijekom procesa, a od daljnjega razvoja
proizvoda | eOdjeelodmastiagtiragi vanj e ii zrialzkvioh
verzija koncepcije proizvoda.ogQ@illij pjre poszmiadli
proizvod s temeljnim karakteristikama opisanim u koncepciji proizvoda. Za razvoj i
proizvodnju uspjegnog prototipa poigodn&dno | e
Napredak tehnol ogije j e ol akgao oV aj zadat

sofisticirana kompjutorska tehnologija.

Nakon razvoja koncepcije i testiranja me n a d § movoy fproizvoda mora razviti plan
strategije marketingavada uiveg tCelokgpea stnategijm g pr o |

sadrgi sedaf el emenat a:

1) Ciljevi koje proizvod treba ispuniti,

2) Opis odabrane strategke alternative,
3) Opis odabranog ciljanog trgigta,

4) Glavni konkurenti,

66 | ehmann, D.R., Winer, R.S. PRODUCTS MANAGEMENT, Mc Graw Hill, SINGAPORE, 2005., str.
228.
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5) Detaljno opisana glavna strategija,
6) Marketingki miks,

7) Funkcijski programi koji podupiru strategiju.

Nak on ¢t omenhezvige kgncepciju proizvo d a i strategiju marKk
vrednovat.i posl ovnu pr i wmenatrebaopsigremip projgkaied | o g a ,
prodaj e, tobito da Kioodradio ida lidone zadovoljavaju ciljeve tvrtke. Ako
zadovoljava j u , koncepci | a epamaknut v daduarazvoja praizeoda.

Kako nove infwrpmasli ¢gaeaizpbii sit i gevi di rana i pro
procjene prodaje ovise o tome da li se proizvod kupuje samo jednom, vi ge put a

| esto. Zaproizvodekojisekupuj u j ednom, prodaj a ewvawdace na p.
a zati m pavdsendlijegerbioh | k@wpaca i skor i gpgoevijuu Ako s
novi kupciprodaja nel e do &eUgn utoimodu pri marni h i sekun
menadger proizvoda ima predodgbu o svom trg

pritom sakupi dobiva od§ovor na dva vagna pi

1) Kol i ko [ e plojfamdgaltar izgtca kupiti proizvod
2) Kol i ko | est o kupavatipkoristiti prgizadd?.

Svaki proizvod ima razlilite odgovore na t a
prodaje. Me n andegn t treba procijeniti hole | prod
zadovol jav ajosirhprocjenreo fpirto.d aTjee , t reekbi av apnreo ctirjoegnki o

a zatim dobit i ostale financijske pokazatelje. Prociecnet r ogkova provodi (
i s tivargegrazvoj, proizvodni odjel, odjel marketingat e odj el za financi j
polazi se od prosje h e pl al e, cCi j ene repomatasijpla lcigne di j el
amb ae, prigvozaitd . Nj i hovi se rezultati uekipameg el uj u

vrijednosti. Koristelid procjene prodaje i tr
Letsufazeobl i kovanja novih proizvoda te ukljulu

)i stragivanj e,
2) projektiranje,

3) procjenjivanje ideja i proizvoda,

87 Lehmann, D.R., Winer, R.S. PRODUCTS MANAGEMENT, Mc Graw Hill, SINGAPORE, 2005., str.
228.-229.
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4) konstruiranje.

| stragi vanjppodpraziuznigdckara proul avanj e [ proc
proizvod (ili usavrgavanje postgajpbegdgahidinp
[ se prodajom podmiriti trogkovi razvoja |

tvrtki svi potrebni uvjeti za proizvodnju i distribuciju novog proizvoda, koje su
mogul nost i pl asmana novoga proizvoda na trgi
postojele ponudu tvrtke, te postoje | mo g u

nove proizvodnje, i sl.

Projektiranje proizvodaj e postupak u kojem se izradom od
definiraju svi potrebni parametri konkretnog novog proizvoda - izgled, dimenzije,

sastavnice i funkcionalnost. Pritom se definiraju i materijali, te njihove karakteristike,

od kojih | e zsrealpirvoaitziv.odRaz| i kuju se idejni [
odreluje temeljna rjegenja, obilno vige val
konkretno, detaljno, rjegenje odabrane vari,|j

provodisetakoda se projektno rjegenje usporeluje
utvrdile prednosti i manjkavosti, te prihvatilo ili odbacilo ideju projekta. To su faze koje

ukazuju na proces oblikovanja novog proizvoda te njegovu usmjerenost na razvijanje
idejeoproizvodu. Na temelju ovih faza biti [ e mog

prodaj a rJa otlreij ®@tmu.novog proizvoda moge se i :

proizvodnje i povelRaci okabarostejetugimptgal no
fiksnkdvaromg veliki broj jedinica gto smanju
novog proizvoda moge biti jako konkurentna.

fluktuacijama pribjegavaju uvolLenju novog pr

Nakon gt o deiodlgke o rdatizacijijideje, odnosnoior azvoj u odr elel
proizvoda, menadgment mora odl ul i ti kako | e
pitanje koje se postavija jest h o | ese Iprbizvod proizvoditi u malim ili velikim

kolilinama, $eiisjes$ kkio,r ilsitriitjiskionti nuirana pr

proizvodnje.®

1) Kontinuirana proizvodnjas pe c i f i |visako sfaedardizaane proizvode

koj i se proizvode u velikim kolilinama.

8Prester J.: OPERACI JSKI MENADGMENT, S2I2igxt6&d-66.z oper a
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2)

3)

4)

asocira na to da proizvodnja tele u pravi

trogkovi rasporedili na veliki broj proiz
koja je |esto jedini razlog odlulivanja Kk
iponovno pokr et anj e je zbog strojeva izrazito
automati ziranost, vrl o speciylna oprema,

elektronska, zbog delikatnosti samih procesa. Prostorni raspored ovisi 0 samom
procesuislijeduoperacija. Lj udski rad je gotovo nepotr
i nadgledanje opreme. Sirovine su u pravi
su inputi malobrojni a outputi raznovrsni te postaju proizvodi samo kad ih se

zapakira. Oprema je izrazito skupa a viso K i su i yksni i var i
takolLer rizik zastarijevanja opreme | e 0¢

industriji.

Linijski tip proizvodnje s | i | an je kontinuiranom o0s
prepoznaju i prije pakiranja. Proizvode se neraznovrsni proizvodi ali u velikim
kol il inama. Oprema je speciylna i aut oma
ulaznih sirovina i komponenti, vremena proizvodnje te je poznati izlaz te su

karakteristilne pokretne trake.

Radi oni jesttip proiavqunje gdjieses v a k i proizvod odraluj
nal i n. Tij ek i de i sprekidano kr oz tvorn
operacijama koje obavljaju. Velik je broj ulaznih i izlaznih komponenti te
konstantna kretnja | judi j er [ e glede a k i p
putanje kroz tvornicu, varijacije, inputa ili vremena. Management je vrlo
zahtjevan zbog proizvoda i i mitiranih
kvalitetu i pogtovati rokove te eykasno Kk

stavlja mastphekgiobielyrkasnost.
Projektnitipj est tip za uni katne proizvode koj i

il vi ge jedinstveni h. Trage dugo vrijen

poznat a. Mnogo aktivnosti je potrebno odr
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Svaka tvrtka, ovisno o svojim mogulnosti ma

razvoja proizvoda, odnosMelL priomeskmpoaughaepni |
iskristaliziralasuse | et i ri nalina organizacije, a sto
proi zvoda zadugen za razvoj ideje do | ansiran

[ povjerenstva kompetentan strulnjak koji

nove proizvode koji su vel i nkojaposedujukadtovei u ve
koji se bave iskljulivo razvojeimgi miimastuamndcar
poduzel u tpeodtuazkedlndr ki timovi za razvoj noviht

3.2.5. LANSIRANJE

Direktor prodaje je osoba koja je u proglo

proizvoda na trgigte. S promjenama u g@geljar
tehnol ogije, ubrzanog nalina razvoja trgigta
teorja ko a aludira na to da I[e na trgigtu opst

poslovanje okrenule novom poslovnom cilju, a to je stvaranje vrijednosti za kupce,

odnosnopotrogald edanagnje vrijeme stalnih promj:e

st var anjernostiizagkapcey r iaj kada se to ulini na efi ka
fe rezultirati stvaranjem dodatne vrijednos
ostvariti profit. Jasno je da Jjmevckyegec t aj

spreman platiti za uslugu ili proizvod koji mu je potreban. Globalizacija je dovela do

toga da direktor prodaje vi geovamoizwdegtesesam | a

uskladu spr omj enama wuvodi ul oga pr ozadgatalg dstmo g me n
prodaje, proizvodnja, nj eno pralenje, sudj el ovanj e u r
komuni kacija i istragivanje ¢gelja i potreba
bol je i efi kasnije | ansirat.i novi proizvod n
Jasno je da no v i proizvodi ne nal aMera gerugpostptite s a mi
komuni kaci j ski most i zmelLu proikao Lgatloa jie proa

u tekstu spomenuto ra z v 0 | novog proizvoda je definira
kreiranja novog proizvoda i outputa (financijska kategorija, povrat investicije, udio na

tr gi gt u Obnbva zapgkonwikiadijski.kanal koji povezuje tvrtku za potencijalni
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potrogalima | egi u sposobnosti menaldngestr a pr o

promotivnog spleta te koje elemente koristiti pri promociji novog proizvoda.

Ova nam faza u razvoju novog proizvoda pred
Odnosno, obuhvalia odgovore na pitanja kada
proizvod. Testir anj e tr gi gta pruga dovol jno informaci

komercijalizaciji novoga proizvoda.

Razvoj i komercijalizacija proizvodaj e postupak koji sadr gi 0 S

procesa stvaranja novog proizvoda, od ideje do lansiranjanatr gt e .

Ako tvrtka nastavi s aktivnostima komercija
trogkova poslovanj a. Ugovara se proizvodnj a
proizvodni kapacitet:i gire, il S @roiavad@ ] ml | uj
kapacitet.i kritilna wvarijabla pri odl ul i var
Menadgment mora odobriti da se proizvod Ao
preliminarni program marketinga. Menadgment
funkcional nogi u i psi hologkom ulinkovitosti pr ol
inovacije vagno je testiratd.i i h da bi se mog

t vrt ka do lemahzinformdaija, Koje &ogisti za izadu model a za ¢t o

pr e camj@ prodaje proizvoda. Testi ranje bi trgigta trebal
dovoljno informacija da odl ul i treba | |l an
komercijalizacijom, suoliti Ie se sa najvel

Za komercijalizaciju novoga proizvoda kriti/

na trTgvirgttkea odabjeeéeizmediut stnati va:

1) raniulazak-t vrt ka koja prva ule na trgigte | e
znal i pridobivanje k1l jul nih di stributera
reputaciji.

2) paralelniulazak -t vrt ka moge planirat:i trgi gni ul e
konkurenci j om koja planira isto sa slilnim pr

69 Crawford M., Benedetto Di A.: NEW PRODUCTS MANAGEMENT, McGraw-Hill Irwin, 9.izdanje,
NEW YORK, 2008.,str:25.
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3) kasniulazak-t vrt ka moge odgalati svoj ulazak do
kako bi se analizirala trgigna reakcija r
potencijalne pr ednosktoivie keadrukcu rreamtj as norsgii gt
proizvoda konkurencije moge se otkriti po

na vliastitom proizvodu, a mogule je i rea

Sama faza komercijalizacije proizvoda ili usluga podrazumijeva proces pretvorbe ideje
u robu i pl asiPraiizvtodin&otjrigisqut s.e i skazal. L

proizvoda wuvode se u kontinuiranu proizvodr

organi zirat. ovi si O woirsvaoda, palaniirkeodo ugiklo
testiranje trgigta menadgment dobiva infor ma
proizvoda potrebne z a komercijalizaciju. K
proizvoda na trgigte, gtwuosaahtVjapgwna mroga tme
odl ul i prikladno vrijeme | ansiranja proizvol
najbolji, te da odluli gdje Ie se novi proiz
Tvrtka je ta koja treba odluliti dmaelendjans
regiji, u vige regija, na nacional nom, Pl

posjeduje dostatnu samouvjerenost, kapital i kapacitete da lansira proizvod za potpunu

nacionalnu ili globalnu distribuciju. Umjesto toga, tvrtke razvijaju planir ano gi r enj e

trgigtu tijekom vremena. Velilina trgigta je
odreleni grad i provest. brzu kampanju kako
gradove ulazitipostepeno. Dok [ e velike tvptaGiezpoddstgivi o]
tada e se progiriti na druge regije. Tvrtke
e nove proizvode |l ansirati na nacionalno tr
kako bi i h prodavala prifTmdanoaka femalkemzvop
tvrtka razmiglja o izvozu proizvoda u susjed
potrebno.Ul oga novog proizvoda i njegovog |l ansire
egzistenciju litavog gpbpetdanskgroi Ugpjdegmd ar

upravljanje poduzeiem predstavlja optimalno

novim proizvodima.
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33.SPECI FI LNOST RAZVOJA USLUGE

Usluga kao predmet razmjene ima trgignu vri

uslugu, vel i zBhalwamomyr giogmanv ikiaj ednost moge

uvjeta:

1) prvi se odnosi na materijalne resurse i u
2) drugiseodnosina koris ni ke/ kl i jente koji prepoznaju
kontaktiranjem uslugne tvrtke.

Kako je vel ranije navedeno postoje mnoge r a

znal aj k eazlikkjo ustugu rod proizvoda su nematerijalnost, nerazdvojivost
proi zvoda od njezine upotrebe, heterogenost,

vliasni gtva

1) Nedj el jivost je najznalajnija znal ajka us

jer se ne mogu vidjeti, osjetiti, okusiti ili dotaknuti kao opipljivi, tjelesni proizvodi.

2) Neodvojivost proizvodnje i potrognje |je
odnose na njihovu konkurenciju.

3) Lj udski faktor, koj i j e sadrgan u samoj

standarda koj i kontroliraju ujednal enost

4) Prol aznost wusluge znal. nesposobnost pohr

t ol ki u \ompmeineziiz njezing nedjeljivosti i nerazdvojivosti.
5  Promjene u potragnj.i Su speci faiilmoge znal

uzrokovati probleme gdje su te fluktuacije nepredvidljive.

6) Nedostat ak vliasni gtva j e znal epukirAju usl ug
vliasni gtvom, budul i da su nematerijalne t
ni t.i fizi] ki posjedovati. Kada se wusluga
prenijeti iz usluge korisniku, vel samo p

Koncept usluga je biokoncipi ran kao nalin na Kkoji organi z.
percipiraju njezini klijenti, zaposlenici, d
se koristi za razvo,j novih wusluga, te je sr

Koncept usluga ukljul uj e s v e oj& adzsame rideje do realizacijom odnosno

61

-

C



l ansiranja na trgigte. UKkl juluje pokugaj st

definicije koja objedinjuje prugenu uslugu i

Koncept usluge je potaizjgtepermast varadopl sé¢rr

moge koristiti za definiranje i Komuniciranj
i strategke prednosti. Koncept dizajna uslug
podijelit:i naelgppet osnovni h nal

1) fokus na korisnika,
2) ko-kreativnost,

3) sekvenciranije,

4) dokazivanje i

5) holistika.

Postoje tri razine na kpipnenjvati. Psva rannaagfinickeo nc e p t

uslugnog koncepta | e st rdaotneoggkedlukaedizdingnovihni | e
i redizajniranih usluga. Druga razina je operativna razina tijekom planiranja dizajna

usl uga, posebno u integracij.i strategije us

odrelene mjer &r el ian kkerigtiistnkaraporienta dizajna usluga gdje

je koncept usluga koristan u”™dizajnu i povel

Pauligil M., Luil TMANKGNGiTHE SERVICEKLONGEPT IN CREATING
AN INNOVATIVE TOURISM PRODUCT, Tourism & Hospitality Industry 2016, str. 234.-238.

62



4. UPRAVLJANJE RAZVOJEM NOVOG PROIZVODA | USLUGE

U uvjetima kakvi danas postoje na trgigtu,
njihovih navika, gel ja i potreba, ubrzane |
razvoj a, intenziviranja konkurentske trgigne

opstati vio j e vagno da razvija nove proizvode,

proizvodnu | iniju i slilno. Razvoj novoga ©pr
napredak na trgigtu ponajprije ovisi 0O Sspo
superiorniji proizvod,tak av koji za njega ima velu vrijedn
konkurencije. |l ako poduzeia do novih proizh
kupnjom |Iicence za proizvodnju tulLeg proizvec

poduzela ni kad maritrzvoj rovog, erigiralnagalastitog proizvoda.

Proces razvoja novog proizvodaiusluge, koji podrazumijeva razvo
proi zvoda wul aganjem napora str whdgkastugiie poduze
pokazuju da vVvi ge hodpro0% vowiah kmgadanyrekuqiot r ogn
dvije godine.’

Neke kompanijeneuspij evaj u razviti novi proizvod ili p
mo g e ut jecati na njihovo posl ovanje |jer u

potragnje nagrterggivgteu imosggeno ona tvrtka koja i

[ mar ketingkih strulnjaka koji mogu razviti
eliminirala s trgigta svojim novim proizvodi
mali broj ideja, odnosnokas ni j e i proizvoda uspije opstat.i
bittda najvigi lzvrgni organ kompanije progur
negativni h nal aza i snekaadpiavzanisqoal je prdcijenjerae  p o a
velilina trgigta. Odnosno odreTaekolerojedgad
razl oga propasti, nepri hvalanja novog proi zv

istog na trgi gte gdj eokypacdkojoss sprenannkapitipreizaed d o v o |

ili su vel navikli na kupnju istog proizvodae
potrogal ke navi ke. Takoler cijena moge biti
lansiran il j € pr oipopagichn meo gter ¢ii gtiu nteed oy arhij n

npPrevld,®izk et i nn .MSNOE MARKETINGA, Adverta, ZAGREB, 2007., str.164.
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poznat potencij alensitno psout rio galoignkao.v i razvoja j

ol ekival o il konkurent.i prugaju veli otpor
Mnogi | i mbenici predstavljaju smdaju uspjegdg

1) pomanj kanje znalajrwmikzvode) a oDarebdeaim po
Mal o je preostalo nalina za poboljgdrjlda kneki
deterdgenti

2) Fragmentira@Omgdar ar kiogpptkaar enci ja dovodi do
Kompani je moraju svoje nove proizvode usmjer
znal i manju prodaju i ni ge profite za svaki
3) Druggvenal enj a i 0 g + Novi prbizvadij meorajw 2adodohiti

javne kritesiparkaet gpotsogala i ekologka ko
4) Vi s ok i prdacesa gakvoja novog proizvoda - Obi | no kompanij a
kreirati mnogtvo ideja za nove proizvode da
susrele se i sa sve vrezvddmuimarketjgdk ovi ma za |/ R,

5) Pomanjkanje kapitala - Neke kompanije s dobrim idejama nisu u stanju pribaviti

potrebna sredstva za istragivanje tih zami sl
6) Brge vrijRenpavazyejha Vvi ge konkurenata im
no tada madjjledqijee mnaj najbrgi. Stoga agilne
razvoja proizvoda koristelid tehni ke projekt
pogodne partnere, odgovarajula ispitivanja z
7) Kr al iiklgspvowvodd-Kaeda je novi proizvod uspjeg

brzo kopiraju da se znatno skr@iuje ¢givotni

Kao gto je vel navedeno u poletku ogljskH j ka v
potreba dov o dstvaranja gomito upatabnih vrijednosti, a time i novih

proizvoda. | st ovremeno se skraluje @¢givotni vij ek
vrijednostima. Di nami | ki razvo,j gospodar skih i tehno

poduzeia da u kral ijm rsakaovei npa oz azmwjoedrej movi m,

72 Kotler,P.:.UPRAVLJANJE MARKETINGOM, MATE d.o.0., ZAGREB, 1997., str.308.
73 Kotler P. : MARKETING MANAGEMENT, UPRAVLJANJE MARKETINGOM, Informator, 1999.,
ZAGRESB, str. 394.
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trgi gtu ostvare 6Bdghuvampajduizel dotkiof e je oriij
neprestano mora ul agat:. u organizacijske i1 t
prilagolavaj u pr omj e n abimapradrostipredpnimgatkeja uswoja k a k o
program ne uvode nove proizvode ili usluge. Na dugi rok, bez dodat

uspjeh poduzeia Ie opadati u ovisnosti o §iyv

Glavnu odgovornost za uspjeh novog proizvoda snosi vrhovna uprava . Ona ne mog
jednost avno t dieljdrat novoga groizsoda da se pojavi s velikim

idejama.’

U pogledu rada na razvoju novog proizvoda, odnosno usluge vrhovna uprava mora

t mlo odrediti pad lkategon n & Po dn zlv o d a ggliismkniutih  k o mp
Vrhovna uprava mora odredit.i posebne krite
proizvodu, osobito u velikim razgranatim kompanijama u kojima raznovrsne zamisli

nepr es tukaodubmimci poj edi ni bnilkiiteriji @dgu varirad ovisn@d r e L

o0 olekivamgpt saeegij $koj enilproizvod trgot da ogligga. odr e L

Gl avna je odluka g¢gto | e -wsménantigkihisredstavazav r h ov n
razvoj novoga proizvoda. Osnivanje funkcionalnih organizacijskih struktura postaje

k I j u limbenkkom u radu na razvoju novog proizvoda.

Zakl jul no, za tvrtku je vagno da kontinuiran
da na taj nalin, zadovoljenjem potragnje na
konkurencijom. TakolLer, vrlo je vagpekojpr at it
u danadgnje vrijeme sve Vige i ul estalije mi
novog proizvoda il usluge spomenut. upr av
nalinu i efikasnosti wupravljanja naowirm|praoi z

profitabilnost same tvrtke.

Upravljanje novim proizvodom zapol i nj e u pol et noj fazi,
osmigljavanja ideja o novom proizvodu. Najva
komer ci jalizacije konalnog gottwnostickojensowed g pr o
presudne vagnosti za tvrtku i njezin dugor ol

Nakon gto je tvrtka razvila proiznodkng aeko bi

njegovo |l ansiranje na vige trgigdgfjavaMpaaggdgim

" Kotler P. : MARKETING MANAGEMENT, UPRAVLJANJE MARKETINGOM, informator, 1999.,
ZAGRESB, str. 394. 17 395.
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aktivnostima koje se moraju provoditi planski i sustavno. Me n a dnipwhrproizvoda je
odgovoran za proizvod, proizvodnu linjju. Menadger prodaj e odgovV

upravl janje mar ketingkim aktivnosti ma koj i

segmente, Qmntutojgall@a.na razvoj marketingkih Kkc
kanala. Tvrt ka moge djelovati s jednim menaddgero
ih na raspolaganju ima vVvige. U takvgotja sniat ua
kojima se proizvod plasira. Projektnisetimf or mi ra radi osmi gl javanj
nugno treba i i skustava menadgera prodaje.

pravil u, iz razlilitih odjel atwrtkiod®esmng!l ravan

model a upravljanja novim proizvodom se provo

odj el u, no ponekada se ti me bavi [ posebnc
menadgerskog profil a. Strategki pri gwtkip pr ol
ovisi 0 0 S Vi | e guprave 0 ®\oji problematici, te slogenost.i aktiv
poduzimaju.

Menadger. i maju zadatak stimulacije novih p

raznih karakteristika proizvoda kako bi se upravo novi proizvod ili usluga pojedine

tvrtke isticala u odnosu na konkurenciju te privukla nove kupce i kupce konkurenata.

Menadgeri se ovdje koriste istiluli velu kva
isticanje obiljedgja proizvoda k gioirvodakakon u d i
bi upravo taj novi proizvod bio privlalniji

diferencirati stilom.

Poboljganje kvalitete proizvoda podrazumijev
proizvoda. To mo g e biti trajnost, pouzdano
potreba i ¢gelja trgigta, unaprijPebenjvellar abt
nadmagi ti konkurenciju i | ansiranjem poboljgart
ulinkovita je u slulaju kada je kvaliteta po
prepoznal.i i prihvatil:i, t e spremni odabr a
proi zvodom, proizvodom vVvigge kvalitete i s |

proizvoda usmjerena je na dodavanje novih os
pouzdanost, proizvoda. Ka o dodatna opcij a potrogal i ma
sekundarne karak t er i sti ke novog proi zvodsmjere@ter at eqgi
na privlalnost proizvoda. Prednost prakti]|mn

proizvodom je u mogulnosti stvaranja jedins
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lojalnih kupaca.Unato| prednosti ma, strategija pobolj ga
Tegko je predvidjeti hol e 1 potencijalni p C
pretpostavlija diskriminiranje postojeleg st

p 0 s t o fradidionainih kupaca. Menad ger i tpakodlzewrodmokugavaju

prodaju modificirajulid ostale el emente mar Ke
dileme u svezi s cijenom, distribucijom, promocijom,unapr j eficeoad &@jme, i pr a:
uslugama.
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5. RAZVOJ PROIZVODA | USLUGE NA ODABRANIM PRIMJERIMA

Razvoj novog proizvoda povezuje razlilite discipline (
stvaranju proizvoda. Svaka od tih disciplin
razvojanovogpr oi zvoda. Svako poduzeie mora nali s

novog proizvoda, jer ne uzimanje u obzir bilo kojeg faktora utjecaja (unutarnjeg ili

vanjskog), jednostavno vodi tome da nRivi pro
razvoju novog proizvoda i | i poboljganja postojeieg bi
poslovnu politiku poduzeia, te proizvod razv
[ poslovnom politikom poduzel a.

1) Misiiomse odreluje kakav je posao ak osjei ni rsge gr

identitet, naziv poduzeia, |l ogotip te raz

2) Viziadaj e ideju kako definirat.i mjesto po
predvidjeti budule pozicije na trgigtu.

3) Poslovna politika ili poslovna strategijapr edst avl ja skup dugor
progr ama i mjera putem kojih se ta organi
sve brgim tehnologki m, ekonomskim i drugt
okol ini. To dinami| ko pril agolday amrjod np dist
kratkorol nih ciljeva, progr ama i mj er a,

melLusobno usklaluju.

U nastavku rada obralena su dva primjera ko
novog proizvoda, odnosno pr uganlicul Romeovie usl ui
Labinabiti e anal i zir an ,vina pdsaneidggzado av@aaanj e vi nog
do gotovog proizvoda, vi na Mal vazi j e, Ter andaemarihuojpk at a i
vina OPG Licul Romea obralena je u zavrgnom
proizvoda na primjeru OPG Licul Romeoi. Rad
diplomskom je radu OPG Licul Romeo analiziran od strane operacijskog

menadgmésta. tako, dr ugi sl ul aj j est pruganj

Valamar Riviera d.d. u Rapcu.
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5.1. CASE STUDY: RAZVOJ PROIZVODA 1 OPG LICUL ROMEO

5.1.1. OPG LICUL ROMEOi OPLENI TO

Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo Licul Romeo smjest i | o se u i stol nc
i starskog poluotoka. OPG je sl ugbenadiciju egi st
nj eguj e kr omost ddul850. odinea 8 bbzirom na ponovnu revitalizaciju
vinogradarstva, zahtjeve trgigta OPG s,e odlu
te modernizaciju samih procesa proizvodnje s
a.

Vino nije novi proizvod, no za OPG Licul Romeo to je bio novi proizvod koji je trebalo

pl asirat:. na trgigte, te konstantno moderni z
i samo bilo najbolje te zadovoljilo gelje i
Do danagnjpeaendayrea,j em s kol jena na kol jeno, r

obiteljsko nasl Ospeba Kopa Remeajvige zasl ugr
Romeo Licul, koji od samih poletaka Arukovod
nasljednici koji nastavljaju obiteljsku tradiciju, Mirjana i Robert Paliska, brinu se da vino

bude vrhunske kvalitete. Vi nogr adi su smjegteni u di | €

mediteranskom tlu, u neposrednoj blizini mora, bogatom crvenicom (terra rossa) koja

vinima OPG Licul Romeodajedodatnu kvalitetu. Obiteljska
radom i |l jubav prema vinovo,j l ozi omogulila
stvaranja autohtonog istarskog vina. Kako bi ol uval i ovu prekrasn

proizvodnje vina u evakodnevhojssek otme goik riup@wna ai, j i

konstantnog poboljganja ponude. Njegujuli o]
proizvodai prepoznatljiva vina istolnog ista
pronali vina istarskih auteosalsoteévnaMwdgkiat Mal
Cabernet Sauvignon, Chardonnay i Merlot. ™ Trenutno se proizvode prvenstveno
svjega Vvina, bez dodira s drvenim bal vama.
kiselina, |l i sti h sortnih k ar alkJt mmogobrojnek a i
nagrade i priznanj a, Vina Romeo izdvajaju |
medal ja za sorte Malvazija i Ter anKakesusr ebr a

S https://www.vina-romeo.com/cnama[preuzeto 30.6.2017.]
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vina Malvazija i Teran najpoznatiigigorinodana OPG

gto dokazuje Slika 11 koja slijedi U nastavk

Slika 11 prikazuje odnos prihoda od prodaje vina Malvazije i Terana u razdoblju unazad

gest godina.

Slika 11: Prihodi OPG Licul Romeo od prodaje vina Malvazije i Terana

PRIHODI (U TIS.HRK)

1200
1000

800

600
400
. m B

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Izvor: vlastita izrada prema podacima iz OPG Licul Romeo

Slika 11 nam prikazuje da prodaja proizvoda OPG Licul Romea iz godine u godinu

raste, te se biljegi znatan rast od 2011. goc
za 2017. su velika iz razloga brojnih nagrada koje su osvojene u 2016. godini, te iz

razloga povel anj a ponude | I nternet prodhaleo ker a
prodaja raste iz razloga jer se vina promoviraju u glavhom gradu Zagrebu, te su
predstavljena u /Red winefibaru gdje su posjetiteljimoglik u ¢ dnga OPG Licul Romeo,

te takoler kupitiZalhoat jwijud iksjuad agenljé. s hot e
OPG Licul Romeo plasirao je svoja vina u hot

i U mnogim istarskim restoranima i barovima.

UsklopuimanjaL i c ul s mj dvguelkaapartsmana kioji su uglavnom popunjeni
za VvVrijeme sezone, tako da i1 ‘twuristil ki dio
smjegtajnih kapaciteta, i z g5 stoldva,ju&ojopbagostin a i n
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mogli dobiti prvenstveno istarska jela. Naravno, to je automatski i prodajno mjesto za
viastita vina jer, ionako vel i sad vige od

gto i jest najbolje.

Misija OPG Licul Romeo jest oblikovanje i upotpunjavanje vinske scene, te razvoj i
progirenje ponude Vinjajestpostat heaaobHazno anfestoksuakog

istinskog ljubitelja vina i hrane.”® Poslovanje OPG Licul Romeo vodi se misijom i vizijom

na najbolji moguli nalin pd. Rlamj®upotpuaiti poraudur a z v 0 |
sjelima koja se savrgeno ukl apaj w.lIgoatakov i ni ma
vagno j e napomenuti da se OPG pektmompredajoma kr oz
dug | st a rkaokeglambnagradu Zagrebu, te navedeno samim time ostvaruje

i prati poslovnu strategiju OPG-a.

5.1.2. PROIZVODI OPG LICUL ROMEO

Kao gto je vel ranije u tekstu navedeno u ac¢

autohtonih sorti, a to su Malvazija, Teran te ostale sor t e v i ni&abdneg k at

Sauvignon, Merloti Char donnay Kkoji. Mer | ot [ Chardonn
ponudu, te nisu flagirana Vvi na, no moUru se Kk
proizvode, odnosno vina, vagno j e prugit. potrogal i ma do

povel ala ponuda samog proizvolal ai n®@PGptugal
smj e gt aj ndea apagtrhanagkeji su na raspolaganju tijekom ljetne sezone, te
usluge obilaska, odnosno ugo § | a v aontjean cd j a | mineshimapjo ®RGAiguh |

Romeo.

Tablica 3: Proizvodi, s mj e gt aj e uwsd luupmganjagQrG-U Licul Romeo

Proizvod OPG Licul Romeo

Vrhunsko bijelo vino,

)l
!
1 Vinogorje:l st ol na | s
1 Kultivar: 100% Malvazija

!

Alkohol: 13,5 vol%

76 https://www.vina-romeo.com/[preuzeto 1.7.2017.]

71


https://www.vina-romeo.com/

1 Malvazija Istarska

Temperatura serviranja: 10-
12AC

Boja: S| amast o g
zelenkastim odsjajem
Miris:Voli ne svjege
Okus:Mi ner al an, S
kojemi zviru ar ome
breskve, nezrelog ananasaizrele

krugke

 Teran

=A =4 4 =4 4 =

Proizvod OPG Licul Romeo
Crveno suho vino
Vinogorje: | st ol na | s
Kultivar: 100% Teran

Alkohol: 13,0 vol%
Temperatura serviranja: 16-18
AcC

Boja: Tamna rubinsko crvena
Miris: Pr e n a kava,
ribiz

Okus: Me k a n , a uj e
N a mahove Ssvj e

notama gl jiva

i Cabernet Sauvignon

= =4 =4 =4

Proizvod OPG Licul Romeo
Crveno suho vino
Vinogorje: Il st ol na | s
Kultivar: 100% Cabernet
Sauvignon

Alkohol: 13 vol%

Temperatura serviranja: 16-20
AcC
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Boja: Tamno crvena boja

Miris: 1 zr agen, k a
voimz note bobi
crnog papra te pokoja nota
klinlila

Okus: Pun, suh, izuzetno

har moni | an

T Mugkat

Gut i

=4 =4 =4 =4 -4 =4

Proizvod OPG Licul Romeo
Poluslatko kvalitetno vino
Vinogorje: | st ol na | s
Kultivar: 1 00 % Mugkat
Alkohol: 13,7 vol%
Temperatura serviranja: 10-12
AcC

Boja: Zlatna boja

Miris:Mu gk at na ar o
cvjetnog karaktera, bogata
citrusima

Okus:Mi ner al an, S \

1 Chardonnay

=A =4 =4 =4 4 4 4 4 -4 -

Proizvod OPG Licul Romeo

Suho bijelo vino

Vinogorje: | st ol na | s
Kultivar: 100% Chardonnay
Alkohol: 14,7%

Boja: Zelenkasto-g ut a b o]
Mirisxmi ri s or agast
Okus:Svijeg, kr emas;g
Vino ni j e flagi
samo degustirati u podrumima
OPG Licul Romea.

Proizvod OPG Licul Romeo

Suho crno vino
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1 Merlot

= =4 =4 =4 =2

Vinogorje: Il st ol na | s
Kultivar: 100% Merlot
Alkohol: 15,8%

Boja: Crvena boja
Miris: Vol nog kar
dagkom mirisa n
marmeladu.
Okus:Snagan, pun
Vino nije flagi
samo degustirati u podrumima
OPG Licul Romea.

1 Apartmani Licul

Smjegt aj ne OPGsLicul
Romeo

Dva apartmana ( Nede gl i
dostupna tijekom ljetne sezone
(predsezona: | et
postsezona: deseti mjesec)
Apartmani za | et
kul e

Svaki apart man
sobu, wc, dnevni boravak, terasu i
ostavu.

U planu je izgradnja bazena, te se
na t aj nal i n ustugau
gostima.

Pruga se pogl ed

T Ugogl avanje
Romeo

na

UslugevolLenja posj
vinograd
UslugevolLenja posj
imanje
Usluge degustacije proizvoda

vina i autohtonih jela (zakuska)
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1 Usluge posjeta konobe gdje se
vina proizvode,
prisustvovanja samoj preradi

grozda u vino.

Izvor: https://www.vina-romeo.com/vina [preuzeto 30.6.2017.]

Sorta koja je u svakom istarskom podrumu na prvom mjestu je, naravno, Malvazija pa

tako i u njihovom podrumu, ali Malvazija vina Romeopomal o se razlikuje
drugih. Nema onaj izraziti cvjetni bouquet, koji je u novije vrijeme sveprisutan kod
mnogi h malvazija. Drugalija |e, pomal o kon:

mineralna. Osim navedene Malvazije, Teran je drugo najprodavanije vino OPG Licul

Romea, a prate ga Caber net | Mu gk atnisulspjjieljiodgowseiljieki v
kao MalvazijaiTer an . Znatnim daljnjim ulaganjima ko
di zajna procesa i redizajna apartmana ol eku

imanja, tako i apartmana. Ulaganjem financijskih sredstava u opremu apartmana te
ulaganjem sredstava u otvaranje konobe gdj
autohtonim proizvodima jela obogaluje se po

povel anj e Slikalkejz a kastavku slijedi (Slika 12) prikazuje nam sve

navedeno grafilkim prikazom gdje se moge Vi
proizvoda na trgigtu, vina i smjegtajnih obj
Slika12: Gi votni ci klus Malvazije I Terana, Caber
UVOnEN JRAST ZRELOST | OPADANJE
.-Apartmani

PRODAJA

@ Malvazija i Teran

F adiN

@ cabernet i Mu g

VRIJEMHE
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Izvor: Izrada autora

Gi votni ci klus proizvoda sastoji se od | eti
Pojedina se vina nalaze u razlilitim fazama
Romeo nalaze se u fazi rasta, ostvaruje se dobit od prodaje navedena dva vina, te

potragnja za istima raste u restorani ma i u
CabernetiMugkat Guti u fazi uvolenja, jog uvije

OPG Licul Romea jer su u sjeni Malvazije i Terana. U ovoj se fazi donose odluke o

di zajnu proizvoda te su veliki trogkovi. | st
konstant no ul agat.i u i stu kako bi se proizvod
plasira | imitirani broj pranijavedd elnak 9 aldinishe

na proizvode. Isto tako apartmani koji su u ponudi OPG Licul Romeo u fazi su rasta.
Konstantnim ulaganjima i modernizacijom, planom za ugradnju bazena i sami

apartmani dobivaju na vrijednosti. Dobrom se promocijom putem navedenih medijskih

izvora pokugava privuli kupce konkurencije
rasta potrebnoj e anal i zirat. konkurentnost proi zvoc
podrul ji ma postoj i konkurencija za Mal vazi

konkurenata jesu Vina Balac koja se proizvod
Licul Ro me o p osjetqg ainograsld, degestacipe i zakuske, stvaranjem
emocionalnih odnosa sa potencijalnim potroga
| starskog poluotoka po prodaj.i Mal vazije i
proizvoda, a OPG JeimgsludapdRjetavanagragimau gyisustvovanja

u preradi vina dokazuje pouzdanost svojih proizvoda, odnosno vina Malvazije i Terana.

Ovo je faza u koj o] su potrebna predvilanj a

posjelenost apar t ma rrh sredstava g @promoeijmapartmana n z i

vina modge se postildi prednost nad konkur en:¢
vriijednosti kojima se raspolage privuli i ku
Pl an je razvoj i | nt er rseptihodarod mheefeae dvije sortes e o | e
vina.

Sam razvoj svih navedeni h proizvoda i usl uga

potaknuta Jje od strane emocionalne veze koj

kupcima. Vagno je spompauha dal OPGdaisel geplbis
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kupcima jalanjem odnosa te pruganjem dodatn

potencijalni potrogali. Pri tome se misli n .
putem vouchera koji se ngotgoem.d oNyjietgio veilne kptrreodnoil
zainteresirani, | jubitelji vina mogu wugivat:i
Romeo nudi degustaciju | etiri vel navedene

kvalitetnim lokalnim proizvodima. Isto tako svi zainteresirani mogu posjetiti podrume

OPG-a gdje [ e biti usamuraresiizmdevihai Predriost gharanija
jale veze sa potencijalnim potrogalima na ov
posjetiti OPG svih dvanaest mjeseci u godini, svakidanosi m nedj el je, te m

u vrhunskim vinima i zakuskama. Za strane turiste koji dolaze u obilazak organizirani

su obil asci uz pratnju strulnih osoba i pr
engl eski [ njemal ki . Navnt @dja vyezaali pobtovamga
svakog pojedinog gost a, kdm@oHemakeéegataksei
usluga za svakog pojedinog potencijalnog gos

poklanja posebna pagnj a.

5.1.3. RAZVOJ PROIZVODA OPG LICUL ROMEO

OPG Licul Romeo proizvodi vina vrhunske kvalitete prepoznata diljem Hrvatske. Sam
proizvod vino potekao je iz vrhunski ol uvani
u blizini grada Labina. Podjednako se pagnj a

uglavnom bazira na istarskoj Malvaziji, kao najboljem i najkvalitetnijem bijelom vinu na

ovim podruljima, te Teranu, kao najbolje crn
Sam poletak proizvodnje vina vege sueprvza i st
pol el i proizvododnj u |l Mealjwa ziaj eprdadlzavz i Iz r az
trgi gt a, te aktualne potradgmjke gmali hagiz@atpw.|

intenzivna proizvodnja vina kojasedanasprodaj u na tr gi gt uinglekat em r a:

restorana, barova i sajmova, kao i direktne prodaje u OPG Licul Romeo. Dakle, na

ideju za proizvodnju Malvazije doglo se 1spi
obi telji. Pol etak razvoja se temel|ji na even
eventualnu proizvodnju Mal vazi je za g¢gire trgigte. Odl uke
doni jeti j est koju sortu vina prvo plasirat
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profitirati, odnosno koja Ile vrsta vina naj
kompleksnije. Ka k o b se doznala kolilina potragnje
provodilo ispitivanje putem razlilitih metod

su bila prezentirana vina, njihova kvaliteta, te su se u direktnom kontaktu s kupcem

pokugaamdlei zirat. gel j e potencijalnih potro
pokugal o je od kugala vina dobiti povratne i
Vinu. Na temelju dobivenih odgovor a, Il zme L u

se za proizvodnju Malvazije i Terana, koji su danas poznati kao izvrsni proizvodi. Isto

tako promatrali su se kupci konkurencije na sajmovima na kojima su prezentirana vina

veleg broja proizvolala vina. Il ndirektno su
nal in da ®e pafnalkalna vina koja su kupoval
konkurencije.

Generiranje se ideja provodilo na vel spomen
obitelji, melLu kojima su bviilniogiradaki ter mangs

sajmovima i u restoranima u kojima su vina bila prezentirana. Danas se proizvode i

ostale sorte vina u OPG Licul Romeo. Prilikom generiranja ideje bitno je bilo analizirati

one ideje koje I e moii ttie prdeyadeon®, zadn o gi
Bilo je potrebno analizirat:. da | i OPG rasp
|l judskim za odr gavanje vinovih | oza i prerad
Kako je vel navedeno ¢e premairanjakugjaca kaslererie,o vodi |
i spitivanjem trgigta, ¢gelja i potreba potenc

|l sto tako sam razvoj navedenih vina u pol| etk

za vlastite potrebe i za vliastifjfadugivawomjpai ¢
krajeva polelo ukljulivat:i u kuganje i Kkupo
polelo se intenzivnije razmiglijati o ozbilju
prve prodaje Malvazije, predstagrgdaamna ii sdlei |

donosi se odluka o ulaganju znatnijih napora u proizvodnju i ostalih sorti vina koje se i
danas proizvode. Bitno je bilo istaknuti karakteristike proizvoda, odnosno vina, te svu

korist i prednost koju vino OPG-a ima u odnosu na konkurenciju.

Razvoj se vi na, Mal vazi | e [ Ter ana, t e Mugkat a
promociji. U poletku vino se predstavljalo n

okuplja najbolje vinare. Kasnije se navedena vina prodaju u Vinotekama, hotelskim
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objekti ma Val amar Riviere d.d. te putem razlil:@
vina temel ji se na direktnoj prodaji, gt o g
posjetiti imanje OPG Licul Romeo , te tamo mogu vikaukg@®RG sve s
proizvodi. Usamompol et ku razvoja navedeni h sorta vi.l
koj i su kugaoci mogl i i sprobati. Danas se i
koji ni su flagirati, al i u konobama posto
zainteresirsmipkagatieakei je koj ekonieradk asni j e

budulih pragikatada, CMuar donnaya koji se U bux
flagiratiKdakoprjoedd awalt inavedeno na razlilitim
te se u direktnoj komunika c i | i sa potencijalnim kupci ma p
od njih o kvaliteti i eventualnim prijedlozi
[ potrebe trgigta te wulagati u moderni zacij

tehnol ogkpompiremeoj e se praoizvode vina OPG

Naj ml ali | 1 anovi obitelji pomolu kojih se pl
vina idu na razlilite edukacije koje su povVve
tako najboljim nalinom za promociju Vvina.

Pored proizvoda koji su primarna dnpnadedenimost O
usluga, smjségiygajpamgojgd potencijalnih potrogal
dodatna vrijednost za kupce, te se na taj n
samimpotrog al i ma. Us|l uga &swg rejga agnao g u lugroegisu iz r
raspolage velikim imanjem na kojem su smjegt

za vrijeme ljetne sezone (predsezone i postsezone). Ka k o raspol agu V €

nekretninom u OPG-ususeod ! ul i | i dodatnu ulogi ti u vel
ugradnjom bazena kako bi d oldloaaka@PG phiteliskima | i s v
napori ma i znanjem omoguluje svakom posjeti

apartmani ma da se msjNal ajajy dabiodpgliivl al e sv
te je sve vela potragnja za smjegtaadsabé m obj
koekori st e usl uliguslug e mijuedntje QP&-a, obitelj Licul vodi kroz

vinograd, upoznaje ih sa raznim sortama vinove loze koja se nalazi u njihovom

vinogradu, gaakomlesre pmwwul nost da probaju razi
ul ogenog truda i pr oi zvodn feeorignicima apdrtmana L i c u |
omogul ujiupoznavanje sa nal hankbjimabitep ricolikaristiocnd nj e v i

svom OPG-u. Gt o se tile inovacija u nalinima pro
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moderniziraqjupr ocese pr er ad evewdimxa,kojekswgogognije zdovand

od nekadagnji hTadkokai h bladgici u apaotdlmamazge

napraviti baze te time prugiti jog bolju i k
Kako OPG Licul Romeo pruga vel navedene usl
samog I manja pokugavaju se povezati sa poten
informaciju od istih. Prilikom posjeta fokus
sveinffor maci je koje ga zani maj u. Kroz kreati vne
veli br o] informacija o geljama i potrebama

kuganim vini ma.

Putem Internet stranice predstavljaju se i apartmani OPG-a, u neposrednoj blizini, s
jedne strane mora, s druge strane vinograda.

vina koje OPG proizvodi.

Malvazija se pokazala kao dobar proizvod koji je donosio jako dobru zaradu. Teran je
takolLer kr oz z ad nijioi potpup @rocvag te dei pniteod atl prpdaje
dovoljno velik da pokrije trogkouwtmgavinamar an i
gdj e Kk up c ivati mbogaiom wkiisu obje sorte. Cijene proizvoda Malvazije i
Terana u trgovion&@ma OWkel u §sawmijenh ea kyrlitstusovog p a |
proizvoda, ¢gto su pDokseajenauwhbteélskaj kommpanijiiValdmarp c i
Riviere d. d. krelu oko 160,00 kn, gto nije p
promoviraju domali, odnoGled@j ud it othit man, cigrsdiu
tehnologka se oprema za proizvodnjuasiwvno na na:
bavi |l i proizvodnjom Vvina, a kasnije se mode!
geljom za oluvanjem prirodnUlhgaleasusenznatnao k us a
materijalna sredstva u samu modernizaciju st
bi se vina mogla gto bolje oluvati [ kako

financiranja OPG Licul Romeo te razvoj svih vrsta vina poduprijet je od strane obitelji i

banke. ] st o tako trogkovi radni ka ni swbaWavi dent
obiteljskom suradnjom, te se proizvodnja odv
Kako je vel n a v eldnsimoon ap rtori ¢zilsjatsie ctea § e , u razl:H

restoranima, vinotekama, barovima i u hotelskom lancu Valamar Riviera. Testiranje se

trgigta provelo na nalin da su se ispitale
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razlilitim sajmovima, analizilr@alil cuvisiro kplpa
restorane diljem istarske obale jer se probna prodaja u restoranima pokazala

efi kasnom, te su domal i, al i [ strani tur
proizvodima. Osim obale, vina su plasirana i u grad Zagreb, u vinoteku,tes e t akoler
i tamo prodaju vina OPG LiculRomea. OP G konstantno provodi 1 spi
i potreba, te u direktnoj komuni kaciji s pot
kanale te konstantno, pruganj em addoidnaat nii hs luis|lr
privlal:i kako nove kupce, zadr gaKakst peevel
navedeno, plan je giriti se na globalna trgi

Stoga su svi podaci bitni za kupce prezentirani na etiketi vina.

Pr oi z &wnh ja inoderno zakonodavstvo obvezalo da sve podatke koje treba znati

0 vinu istaknu na etiketi boce. Boca je legitimacija koja nam otkriva identitet vina.

Slika 13: Etikete vina

Izvor: https://www.vina-romeo.com/qgalerija

Bocanasinformiraokvalitetivi na, geografskom porijeklu, sol

kojih je proizvedeno, sadrgaju’ gelera, gazir

5.1.4. UPRAVLJANJE RAZVOJEM VINA OPG ROMEO LICUL

T http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2003_06 96 1219.htjpieuzeto 30.6.2017.]
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Upravl janje razvojem novog p rkeeatignih@ktiaostp odr a z |
koje se provode kroz faze razvoja novog proizvoda. Proizvodnja se vina temeljila na
tome da vino spada u konvencionalno dobro. D

u svrhu pijenja, nego i za potrebe kuhanja i zdravlja. Osnovna prednost OPG Licul

Romeo jest u tome gto, osim same prodaje vin
sajmova potrogal i mORGuULicu Rosmgoeddje magu gegustirati

vina, sudjelovat:i u getnjama kroz vinograd t
nakon degustacije. | sto tako s tkoupajvinaQPGr i st i
Licul Romeo iz razloga |jer obiteljsksu gospo
zauzeti kroz sezonu. Na t a | nalin OPG Licul Romeo stva
potencijalnim kupci ma. Prodajom na kulnom pr
podr uma, prisustvovanja samoj preradi grozda

vinograd OPG jal a v ezu siamap.otNMa gtiap o ksueg arval iun di r ek
kontaktu prodati proizvod te se stvara poseban odnos sa kupcima. Stalnim
investiranjem u proizvodne procese OPG Licul ne prodaje samo proizvod nego i
dodanu vrijednost za kupce. Sam dokaz tomuje v el navedena prodaj a
pragu, pruganje posebne pagnje svakom posj e

posebnih emocionalnih odnosa sa kupcima.

Dizajn ili obli k proizvoda je takolLer nalin
speci fii |lommesdiluje se njegova dnkirentskerDzan aci j a
moge pou rprgeadst avl jati vrijednoBakojeiza@AGi ni t i
LiculRomeobi |l o od i zni mne vadgunasai bplrjeizentpravi a

od konkurencije. Sama kvaliteta i inovativnost u dizajniranju boca u kojima se vino
prodaje takoler je jedna od pr e dlicalsprodajuk oj a |

vina.

515.KRI Tl L K1 -O0OSPYEHIRAZVOJA VINA OPG LICUL ROMEO

Vinarija Romeo smjegtena je u istolnom dijel
Istre, na mediteranskom tlu bogatom crvenicom uzgajaju Malvaziju, Teran, Mu g k at gut i
i Cabernet Sauvignon. Ge st hektara vinogr a

Nedegla niizninmnim pologajima i kvalitetnom tl
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je njihov zagtitni z nSartkomluspjehiu preizvodmea pradaje na e
vina svjedol e razne nigekomadlednjiggdiea. Neke odinghb i v e n e

su:’®

1) 2007 godina zlato Malvazija istarska,

2) 2008 godina zlato Malvazija istarska,

3) 2008 godina zlato Teran,

4) 2012 godina zlato Malvazija istarska,

5) 2015 godina zlato Malvazija istarska,

6) 2015 godina zlato Teran,

72015 godina srebro Mugkat gut.i

8) 2016. godina zlato Malvazija i Teran,

992016. godina srebro Mugkat Guti,
10) 2017. godina zlato Teran.

l zni mna wul aganja u modernizaciju sSstrojeva zé
pokazala su se kao uspjegna. Kao prednost mc
vinanarazl i | itim mjestima diljem Hrvatske. Vina
i izvan granica |stre, te se prodaju u Zagr
prodaja kao jog jedna od prednosti koja se m
inegove prodajelJedanr gdgmnaj velih izazova s koj

vrijeme. Akovri jeme tijekom sezone sazrijevanja (¢

vinogradare berba moge biti | oga. U takvim c
prethodnhgodi na, te se pozvati na starije sorte
nebi 1 zgubil i potUrawOPGLicu Rompomudrdodgre Lisluge koje

su i ranije navedene, planira se progirenje

pr ogi rlegaj snjemw stvaranja dodatne vrijednosti za potencijalne goste i kupce

proizvoda, odnosno vina. Vel je navedeno da
ponuda prilikom popunjavanja apartmana obogatila. | st o t ak o, pozitivna
plan zarazvojk onobe gdje e se molii j est aut oht one
Licul Romeo.

U slulaju razvoja vina moge se vidjeti kako
razvoja proizvoda. Prvotno je bilo baitno an

8 http://www.vinarnice.hr/hr/vinarije-u-hrvatskoj/istarskazupanija/vinarijaromeo/ [preuzeto 1.7.2017.]

83


http://www.vinarnice.hr/hr/vinarije-u-hrvatskoj/istarska-zupanija/vinarija-romeo/

vlastite resurse za pokretanje i modernizaciju poslovnih procesa, ulaganje u znanje
obitelji koja radi na proizvodnji vina, te nakon toga upustiti se u proizvodnju koja se
pokazala uspjegnom. l zni mna | jubav, daal ent i

naposljetku proizvodnje vina temelj su za uspjeh ove vinarije.

5.2. CASE STUDY: RAZVOJ USLUGE - VALAMAR RIVIERA d.d.

5.2.1. VALAMAR RIVIERA d.d.

Val amar Riviera d.d. turistilka je kompanija
Porel| a,Rabar k Bubrovni ka, a sve se vige giri na
moru. Val amar Riviera svoj pol etak poslovanja
Riviera 1910. godine. 1913. i 1923. otvoreni su hoteli Venezia i Parentino, i danas u

vliasnigtvul%®3npamsnieva se Riviera Porel, prei
1967. godine hoteld] i apartmani Luna, slije
Lanterna. 1971. otvaraju se hoteli Kristal i Rubin, kampovi Lanterna i Solaris. 1976.

Hoteli Dijamant i Zagreb te paviljon Solaris, kamp Istra.

Val amar Rivierom d.d. wupravlja uprava i nadz
KukurinnNadzor ni odbor Drugtva ima sedam || anov:
Skupgtini dioni | ddandveeWNaWlg)j adBO6d&. na mand:
godine bira Glavna skupgtina, a jednog |1l ar
odnosno Radni|l ko vijele Drugtva sve dok post
radnika sukladno odredbama Zakona o radu. Gu st av  Wu predgjetinikkje

uprave.” Sv a k i objekt Valamara i ma menadgera koj

rukovodi planiranjem i stvaranjem dodatne vrijednosti za svakog gosta.

Vizija Valamar Riviere d.d. glasi: B i t i |l ider u odmorignom turi :

destinacijamaukreiranj u autenti | ni h dogivljaja.n

" http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/nadzorniodbor/ [preuzeto 14.7.2017.]
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Dok misija Valamar Riviere d.d. glasi: Anovativno upravjiamoo d mor i gni mut ur i zr
cilju kreiranjane zabor av ni ka gdsteg Btvatain@a poticajnu korporativnu

kulturugdje su gosti i zaposlenicina prvom mjestu. Odgovornim
poslovanjem stvaramo novu vrijednostza di oni | Ariegwodeddr gi vom r
lokalnim zajednicama.f#°

TakolLer Val amar Riviera d. d. i stile temeljn
posl ovnim partneri ma, zapas!| @aniockionai ,g ud r uGotsvte
ambicioznost takolLer su temeljne vrijednost:i
je Jjedna od odgovornost. koja se svakodnevnc

trgigte zappobtegal ¢al ne

Koncept drugtveno odgovornog poslovanja u \

brige o drugtvu i okoligu u strategiju poslc
odr gi vi razvoj cijelog drugtva. Valamar 1inov
krei ranja nezaboravnih dogivljaja za gost e, S

Su gosti i zaposlenici na prvom mjestu, a odgovornim poslovanjem stvara novu
vrijednost za dionilare vodeli brigu o odrg
visokoj sezoni 2016. u Valamaru je radilo vige od
profesionalnost i vrijedan rad predstavljaju temelj izvrsnosti usluge i uspjeha
kompanije. Nakon gto je krajem 2016. godine
d.d. na otoku Rabu, kompanija danas posluje u pet atraktivnih destinacija od Istre i
Kvarnera do Dubrovni ka te upravlija s oko 12
u Hrvatskoj. Valamar Rivierausvojh3 0 hotel a i | ampoorn@glligétov el

dug jadramolge clnglest i ti vige od 56. 000 gosti

Kako je lanjske sezone prihod Valamara porastao u odnosu na 2015. za gotovo 18%,
prihodi od nolenja i odnosu na 2015. oko 8%,

iz godine u godinu rtaisltkea ik okrepaa nn 4 jav enfaa ptoudrri

Hrvatske razvija svoje poslovanje. Prosj el an
je 6 % godignj e, gto ukazuje na pozitivne
|l nvestirajuli u nove ueliwegeail amade i miaz iproaji u i
te su prihodi dostatni tr#&gkova koji nastaju

80 http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/misijavizijai-temeline-vrijednosti/, preuzeto [16.6.2017.]
81 http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/ [preuzeto 28.6.2017.]
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Slika 14: Prihodi Valamar Riviere d.d. u mil. HRK

PRIHODI (U MIL.HRK)

1.320,00

1.270,00

1.220,00

1.170,00

1.120,00

1.070,00

1.020,00

970,00 I

920,00 . . . . .

2011 2012 2013 2014 2015

Izvor: http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/ [preuzeto 27.6.2017.]

5.2.2. USLUGE VALAMAR RIVIERE d.d.

Valamar Riviera konsolidirala je portfel] s cillem jasne diferencijacije, razvoja i
repozicioniranja Danas Vaamar|Rikierd upravijeos 30 hoveth a .
|l jetovali gta tei dtha,kaonpi kagj ilh ejtovad % smjegt a
vige a 19% srednPeeaiifgma ke feigmircijjea tr gi gni h
razvoj servisnih koncepata, wupravljanje mark
povrata naulaganjenekesuod k!l jul ni h i zvrsnosti Kkoji ma s¢
portfeljem. Lokacije nakojimas e obavl ja turi stsubnkgaiizirpnal at no s
mogul nost razga K tojnestipkom godina Valamar Riviera d.d. je razvila
organizacijsku strukturu i steklaz nanj a koj a ornaozgvui [juajjuu  dtaur i

proizvode iul i nkovi t o upr awobjg imgvine. 9siimedmpgfuaj us
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Valamar Riviera d.d. nudi usluge wellnessa, usluge animiranja djece koje vodi Maro

Club za cijelu Hrvatsku, odnosno za podrul j a
usluge grupnog pjegalenja uz vodile, i1Isto ta
vodil e. Mnoge 9ot uasnjoaggue dkoobjiet i uz sam smjeg

hotelima ¢gto p aosihptelaikanpletne wsluge, & abtale i neke od

navedenih prikazane su u tablici 3.

Tablica 3: Usluge Valamar Riviere d.d.

1 Hotelske sobe f Val amar pruga us
jednokrevetnim, dvokrevetnim i
trokrevetnim sobama,
i stovremeno titioy
svojim kapacitetima do 56 000

gostiju.
1 Restorani i barovi 1 Restorani nude show cooking
bogat.i bife d o,

bogatu  ponudu lokalnih i

mediteranskih jela.

1 Barovi nude bogatu ponudu
koktela i razno

sorta vina i veliki broj piva) i sl.

1 Beach barovi na
poj al avaju doj

ugolaj a.

1 Umjetnost i kultura 1 Valamarovi hoteli nalaze se u
samoj jezgri gradova gdje je velika
koncentracija kulturnih i zabavnih
dogalanja gdje

upoznati sa kulturom.

1 Sportovii zabava 1 Raznovrstan izbor sportova u

blizini hotela, centar za ljepotu
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( masage, tret ma
tijela i sl . ),
terasama hotela, jazz koncerti,

zabava u nol ni n

slilno.

1 Ville 1 Valamar nudi usluge boravka u
vilama 1 apartmanima koji su
ureleni kako b i
zahtjeve potencijalnihp ot r @ g

T Dodatni sadrgaji 1 Wifi usluge, posluga u sobu,
vognja elektri]
najam vozala br
prijevoz do najl

sl.

Izvor: http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/ [preuzeto 27.6.2017.]

Navedene specifilnosti svih usluga koje Val a
zaokruguje Val amar pri pruganj utvenwvrijgdnostr st a u
za goste. Muodpirdaprerievanja ovakaih usluga su velike jer konstantnim

ulaganjem u modernizaciju procesa, modernizaciju samih usluga te edukaciju
zaposlenika stvara se dodatna vrijednost za goste. Ulaganjem znatnih materijalnih
sredstava u izgradnju novih objekatai z godi ne u godinu Val amar |
turista, te ostvaruju sve velu zaradu gto d:

pol etku poglavlja (Slika 14).

Usl uga, kao i proizvod i ma svVvoj gi votni Vi e
faza uvolLenj a, rast a, zrel osti i opadanj a. U
usluge na trgigte. Valamar Riviera najvela |
konkurent a u Rapcu, no unat ol t ome i sti ] e
pr omi dag bpaunt e m medi j a, l nternet stranica i sl
gt o se moge dokazati vtgekomk i mebogj emdoéaeeV ac

rasta potragnje za uslugama koje pruga novi
seonenal aze u fazi wuvolLenja. Plan je privuli s

svrhu kreirane cileneurestor ani ma i barovima pristupal ne
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usluge su od strane potrogala prihvalene na

Girande| | a Resorta, za sada, krele u pozitivnom

Sl'ika 15: Givotni <c¢ciklus odabranih usluga Va

UV On ENJRAST ZRELOST OPADANJE

@ - sundance Beach

club

@®-smjegtajni obj

<

Qa @ - steak house

©)

e

o

VRIJEME

Izvor: Izrada autora
Sl'ika 15. prikazuje nam givotni ci klus wuslu
pruga svojim gosti ma. Neke od usluga inovat.i
stanovnigtvo. Dobar primjer toga jest Steak
sklopu Val amar Girandell e Resorta. On je u fazi
se prugaju na trgigtu te su potrebni snagni

same usluge u Steak houseu. Valamar sve svoje usluge promovira putem promotivnih

letaka t e putem razlilitih medija, te na taj n
na slici 15 prikazani su smjegtajni objekti,
raspol age sobama i smjegtajnim objektima u
Smjegtajni obj ekt u Val amar Girandel | i mo d e
vel postoje, naravno i u svim drugim hoteli.
vidjeti [ Val amar Sundance Beach <c¢club koji
postojel | Beach <c¢club La Pentol a, kKoj i se takol

Valamara, te je upravo iz tog razloga i on u fazi rasta.
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Val amar Riviera vodi se prijagnjim iskustvir
Girandel |l a. Na temekppi mai ragppilagpodavakan:
stranih turista, nolenja i potrognje s pravo

samim time i primitaka. Ulaganjem u resurse, ljudske i materijalne stvara se dobra

podloga za daljnji razvoj . S| j plahiealizgradsjee Ma Resoria s pet

zvj ezdica |ime je plan privulbigitotemgkejebizra
radosti . |l sto tako olekivanja za budulinost
godinu ostvaruje porast primitaka kakoj e predol eno i na samom p

Valamaru putem grafikona.

5.2.3. RAZVOJ USLUGE NA PRIMJERU VALAMAR GIRANDELLA
RESORT

Razvoj usl uge mogemo vi dj e tdd kaaagodipama rajvir u Val
svoje poslovne koncepte te na taj nalin prug
iz godine u godinu inovat ikakeo ujsd upoed unzae i puo dv
Riviera zadovoljstvo p o t r o maglvan mjestu svakodnevno se zaposlenici trude

i spitati ¢poferjcimgnogt poit gede To se provodi puten
preko I nternet stranice, bilo u direktnom r a
na kojimap ot r orpgulizir azi t i gt o i kako po njihovom

treba unaprijediti. Tako su za 2017. godinu u pripremi novi objekti Valamar Girandella

Resort 2017. kKoj i e potrogalima prugit.i nov
prethodnih godina.Val amar Riviera pripremila je projel
mogule jedino uz izuzetnu podrgku Grada Labi

vrijednost projekta, ali i namjeru Valamar Rivijere da kontinuirano razvija destinaciju i
p odi jganu araktivnost i konkurentnost. Ideja za razvoj novih usluga polazi od
linjenice da se htjelo privuli nove goste Kk

Val amar Riviere, te takolLer razvtatkee. novi h us|
Udio gostiju prema zemljama iz kojih dolaze prikazanisunas | j e dabliti @:]

Tablica 4: Udio gostiju

T Njemal ka 1 28%
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1 Austrija 1 14%
1 ltalija 1 8%
1 Nizozemska 1 6%
1 Hrvatska 1T 5%
1 Velika Britanija 1 5%
{1 Ostali 1 26%

Izvor:  http://valamar-riviera.com/media/139226/integrirano-godisnje-izvjesce-i-drustveno-odgovorno-
poslovanje-2016.pdf (preuzeto: 27.6.2017.)

Kako se iz tablice moge vi dj eitdodine a godieul i br o
dol azi iz Njbesepdtadklei. Kia k @ r ung dolazak razvila geaideja
izgradnje Girandella Resorta 2017. Resort Girandella i Bellevue, dva su velika resorta
u Rapcu koja prugaju gostima nove, i novativ
ugi vati . | dej a z arandelulptoielaziuzepotriebe zaoalutliraniem Gai

gelju za dolaskom sve veleg broja drgavljan
posebni obiteljski resort u kojem [l e gosti n
obitelj. Na temelju anketa koje se svakog tjedna provode u hotelima Valamar puno je

primjedbi na r al uske aktigndsti.dstojtako, mnagi stahjiigose fisp

mogliugi vat.i u mi r uenkod ftriane imladih jkai s v e mali val i u b
clubovi ma koji s uVaamdtaoUpevo iztog radlogasrazvilgse deja

Za razvaoj posebnog dijevatigdpyeslemtgodbsgnj e
obitelji. Tako su se razvili mnogi popratni
Velike Britanije kako bi se stvarao j a | i kontakt 1 nbthnopsimaog@al er
Sama ideja za razvoj ovakvog obiteljskog re
djecom nisu ranijih godina imali priliku animirati i zabavlja t i SVoju (gmecu n;
igraligti ma. SezenemBOgdbrogftrmwardpal ja igral.
mogu provest: godi gnj i odmor u aktivnosti ma

Val amar Rivieru bitno jnegi spgnjgaaatie gealdjoe op
Ideja za razvoj Resorta Girandella pok az al a s e (wu dosadagnj er

uspj egnom.

Slika 16: Girandella Resort 2017.
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Izvor: http://www.valamar.com/hr/hoteli-rabac/valamar-girandella-resort [preuzeto 28.6.2017.]

Generiranje se ideja provodilo na nalin da s
i spunjavat. gel je i potredevitjragtiigt Bab ava | la ma
destinaciju za starije i 0 b zgtadnje jvelikih Beéaehk 0 | e

clubova ipak previadala ona o razvoju obiteljskog turizma. Sva koncentracija bila je
usmjerena prema razvoju istog, no i pak na
Sundance koji ima program u skladu sa obiteljskim vilama, hotelima i apartmanima

Valamar Riviere koji su u blizini. Prilikom generiranja ideja bitno je odrediti resurse,
materijalne i | j udske. Materijalnim resursi
znatne napore u edukacije svoji hlugugostimma.l eni k a

Ul age s e u tel ajeve stranih jezika (engl es

zaposl eni ka, takolLer ulage se u edukacije Kkt
pripreme i serviranja jela koji surmalndijivieg
edukacije serviranja jela na stol, prezentac
ne ulage samo u kadar koji ima direktnu kon
ralunovole, knjigovole i slilno putkem sazhal
l anj ski novi objekt La Pentola, koju je tako
pokazao kao iznimno uspjegan, moge se ol eki

uspjeh u budulem razdoblju.

Investicija u Rabac primjer je projekta kojije pokr enuo hrvat ski grale
zaposlio dobavljale i otvorio 350 novih rad
turistil|lku potrognju i u Wkappar vrijgdmost investicijkjg a |l i t et
562 milijuna kuna, od |l ega se u Valamar Gir
kuna, od |ega 96,7 milijuna iduie godine, a

|l nvesticija je to koj aodeel uRaobdanto rriegpnouz i dcei sotnii
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kategorije.®? Ukupna vrijednost svih investicija Valamar rivijere u 2017. godini, na razini

cijele kompanije, iznosi 873 milijuna kuna.®3
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egan investicijski projekt u Rapcuuukl jul
tovaligta s ukupno 764 smjegtajne jedini
ena na ukupno 2.363 | et vararda met rMa rwo kd nue

aligta za djecu, dva zabavna centra, well
tar i ostald@ sportski sadrgaji . Ul aganj e
ti kulturno ureli Malbjhektark@mapd ielt n@t ez onneak odr
il o oko tisulu radnika, 150 ingenjera, al
jala je godinu i pol dana, a gradnja pol e
oLal a i 130 gralevinskiaht sgkeed u oal d el akmo
e lokalne tvrtke iz Istre.

odobno | e, ova investicija u | jetovaligta
630 djelatnika, vigestruko koristit.i i C
dvi Leoloetzaak | i pnj a, stvorilo je i potragn
ga je u Valamaru polelo intenzivno zapog
aligta iopémaigei bzxta I ekatwmo stanovnigtvo.

i Resort: obuhvali a

Main restaurant (V level Restaurant, Family restaurant, Adults only restaurant,
Best breakfast),

V-level (Best Breakfast Vitality bar, Bubly hour and Healthy hour offer, Picnic),
Wine story& Wine barr,

Steak House,

Sundance beach club,

Mezzino pool snack bar - Adults breakfast, V level Pool bar.

V level Restaurantj est i novativni rest ojedinstivene koj em

usl uge i proizvodi posjetiteljima, turist

82 hitp://www.novilist.hr/Vijesti/Hrvatska/Polamilijarde-kunazaluksuzMegainvesticijaValamarau-Rapcu

otvara-350-novih-radnihkmjesta[preuzeto 28.6.2017.]

83 http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/ [preuzeto 28.6.2017.]
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mj est a, na ulazu u restoran bsmjeiavadiee hos't
gostiju do stolova. OvaAzil & gwWi¢redefjastan sadr

upoznavatisavrhunskimd omal i m vinima i pjenugcima. T
usluga koje do sada nisu bile prugene u
pripremanje hrane ispred gosta. Smatra se

u ponudu hrane.

Slika 17: V level Restaurant

Izvor: http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/ [preuzeto: 30.6.2017.]

-

2) Nadalje, Family restaurantnaj vel i je na novom dijelu s
gdje I e snevaiytnaugl tga pruganja pila dobrod
objekta Ie ovdje imati vagnu ulogu koj a
stvaranje nezaboravnih sjelanja, gto | e

TakolLer Family restaurant prugadiivaijle uno

vrhunskim jelima i pilima dok im djecu z
Mar o ani macijskom tima. TakolLer i ovdje d
se prugiti gostima da wugi vaj uispredsvakagpr e mi
gosta.
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Slika 18: Family restaurant

Izvor: http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/ [preuzeto 30.6.2017.]

3) Adults Onlyj est restaurant Kkoji i ma 180 sjedel
samo za odrasle svi su stolovi predavegr vi r an
ie restorana biti hostesa koja Ile voditi
pridaje posebna pagnja svakom gostu, te s

Slika 19: Adults Only
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Izvor: http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/ [preuzeto 30.6.2017.]

Nadalje, Best breakfast j e s t dio ovog Resorta gdje {e s
pruganja najboljeg dorul ka. Na ul azu u restc
stol. |l sto tako prugiti e se inovativna uslug
i spred gosta. Kako [e velinom ovaj dio Res
Skandinavij e, Val amar pruga najbolje danske
breakfast| e spremati pred gostima.Topl a [ e jel a biti pripreml
su i natu|lena, te [Ie takoler tada biti [ p O S

istarskis peci j al i t et Vilalifypar, Bubly houss Healty ourditi .e) .dost upni
cijeli dan gostima (bar sa vodom, ledenim| aj,emposl ugi vanje na baze
Najnovija usluga koju Valamar pruga | est Pi

kogare sa raznim jienl ibinaii omiolgiumh@an el lagak na

4) T a k o L ena odjinevdtivnih usluga jest Wine story i Wine bar, gdje I e bi
prezentirana | izl ogena vrhunska bijela
educiran za predstavljanje svake pojedine sorte koja zanima potencijalnog
gosta. Cilj j e wrtstimairgostimatejihgdtaknutond pooratak.s a t
Na t aj se nalin takolLer pomile hrvatska v

geljena vina.

Slika 20: Wine bar
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Izvor: http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/ [preuzeto 30.6.2017.]

5Y Sl jedeli koncept koji je u izgradnji, a |
Rapcu ne pStealglmouspgdie (e gosti moli ugi v
odrescima, Vvinima I pi vi ma. Kuhanje [e bi
Takoler meso Ie biti prezentirano u vitr
prezentirana i poslugena na rustikalnim p

Slika 21: Steak house

Izvor: vlastita fotografija
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6) Val amar pokugava prugit. usluge kako za

Sam dokaz tomu jest Sundance Beach club k o j i e sadrgavati m
melunarodni koncept hrane | @dtvbrenomsRi t i | e
svjetomimodernom kuhinjom. Tu e biti i DJ koji Ie wuv
se planiraju organizirati. Adults only snack pool bar j e st bar koji [ e
dorul ak samo za odrasle i1z paviljona, bit

(grickalice, kokteli,vinais | . ) . TakolLer uygajestpalicacaknjigeo vi h u:
kojom I e se moii slugiti | jpunitsvajeariohitéle | i t an

na sigurnom, na otvorenom punjalu pored b

Slika 22: Sundance Beach club

»

Izvor: vlastita fotografija

Pruganjem inovativnih usluga, Valamar kompan
svojim gostima omoguliuje najbolju pigbwvadu | el
(obiteljski restorani, restoranposamgmkzamadr

nalin da gost.i koj i gel e wugivati u tigini |
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dijelove, odnosno restorane koji su namijenjeni samo za njih. Isto tako obiteljski

restorani prugaju mogulinost zajednil ke®g obje
se usluge prugaju na nalin da animator ski t
gl azbi, plesu, jelu i slilno.

Gl avni ciljevi prema kojima se radi u Val am
turistilkom pl anu Repub lriii gowatetdd ulaganja, kdagsnoi st o t
i nvestiranj a, konkretno u Girandell a Resort
vrijednost za dioni |l are. Jedan od glavnih ciljeva
posl odavac, na nalin da odsheatskog prosglau dijele vel e

stimulacije kojima se motiviraju radnici na rad. Isto tako ciljevi prate misiju i viziju tvrtke

koje su navedene na poletku teksta na nalin
gostiju, pruganj e i zvr ®om,eazvijasjé korgparativae kifltore t a k t u
koja Ie omoguliiti da organizacija wuli i ra

nadovezuju na misiju i viziju tvrtke jest kontinuirano ostvarivati izniman rast prihoda

idobi ti unaprjelenj em razpoemw | ohastitogh portfellao c e s a,
unaprjepfeogdame te razvojem ppagnerstva aakvjziaijie.kr oz s
Bi ti i novativna hotelska kompanija u odmor.i
prugaju digitalne tehnologijegttaklibolbjies mbpa dae
njihove potrebdbej e gakopker jedan od ciljeva t

poslovanje i 8agtitu okoli ga.

5.2.4. UPRAVLJANJE RAZVOJEM USLUGA VALAMAR GIRANDELLA
RESORTA

Valamar Riviera d.d. je grupacija koja iz godine u godinu radi na svojim uslugama te

pokugavapswvopgmbiugqat i zadovoljstvo svojim b
jedinicama, te i h pokugava motiviraurisaipéaan
desti nacija u Republici Hrvat srkoolgrizasija svojipj vel ir
procesa i wusluga, no unatol tome, svakodnevn
Za Valamar je bitno da raspolage kvalitetnom
zadovolstv o na posl u, gto e rezultirati zadovo

84 http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/strateskiciljevii-inicijative/ [preuzeto 28.6.2017.]
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radnika biti pridodana velika pagnja. |Isto t

organizira razne wedukacij e, poput telaja st
potrebe gosta, t el aja kuhanja i prezentiranja jela.
provodi naj vige putem medija, al.i i putem r a
koje su pozvani S Vi Koj i gel e sudjelovati . I

gdje posjetitelji mogu vidjeti novi Resort Girandella, uz adekvatnu u besplatnu zakusku.

Menadgeri su zadugeni za poslove pralenja or
pozvani potencijainipot r pgaldnosno gosti. Vagno j& stvorl
gosta i upravo se iz tog razloga iz sezone
olekuje da Ie pozitivno djelovati na samu (gt
otvoren novi resort od kojeg se olekuje mak:

housaMWi neii bara prve su na ovim podrulji ma.

Strategija razvoja proizvoda definira ambici

uslugnih koncepata s fokusom na upscale i Pt
hotela i | jetovaligta ttoavkad iigtua.s eQ@imentjue kuannapp
i kvalitetnija definicija svakog pojedinog ¢

povezanost pojedinih uslugnih koncepata s co
najvagni je mjesto uwitjaek Ui tomagaji sl ut &V Ijjud na
talo-rmade uslugnih koncepata za svaki ciljani
uspjegno je pokrenuta i mplementacija kIl julni
visoke zahtjeve s obzirom na kvalitetu i dosljednost njihove primjene u objektima.

Takav pristup omoguliit Ie dosljednost i u ¢tr
izgradnj i uslugnih koncepata kao prepoznatl]
predstavlja kont i nu iineagodinu pitrusnjeees torkealq gonuflae i z g

bude usklalena s najaktualnijim trgignim zah

i olekivan®ima gostiju.

525.KRI TI L KI -0SPYEHIRAZVOJA USLUGA VALAMAR
GIRANDELLA RESORT

8 http://valamar-riviera.com/hr/o-nama/ [preuzeto 28.6.2017.]
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Sigurno je da | e neovkqgj e nowesanuideaenaspadr ul j u
ut jecati na kompaniju. To potvrLuju same re
zaprimljene jog progle godine. Na samom pol
poslovanjem iz razlogahvehidkgapaskejenvat amn
omogul uje poptoetrrcoigjadlismam tako za nadol azelu

razliliti eventi na kojima i{e sudjelovati m

vel i ki odaziv kako st r abhValamatnaokao dalje ratvgatia i i h | |

oslanjati se na nove usluge potrebno je jog

za odrelene poslove. Osim edukacije i telaje
odr gavat. prije sezonpm,hotela,daduisat cadniperdajn@ ot v a
praktilnom primjeru upoznaju posao koji I h
koje u budulinosti treba smanjiti na mini mum |

Girandella Resorta, te upravo iz tih razloga radnici nisu bili pripremljeni za rad na
adekvatan nalin. Unatol tome, ol ekuje se vel

planira se gradnja novih objekata koji Ie up

Valamar Riviera d.d. imala je dobre osnove za pokretanje i razvoj novih usluga. Na
temel ju prijagnjih iskustava, konstantnog p
dolazak na Jadransko more stranih, al i [ d

i skustava mogl o se pr et poGrandellaiResortatiwmisplatei ot v ar

pothvat.
U ovom se primjeru moge vidjeti kako su pr e
razvoja novih wusluga, odnosno pruganja inove

Girandella Resorta 2017., analizirale su se prethodne investicije Valamara u Rabac, te
su se ispitivale g¢gelje i potrebe kupaca. U s

pl an | e zstrazitiuvdiro Rasat s pet zvjezdica koji je isto aludiran od strane

potencijalnih gostiju. Maro objekt bi ti e orijentiran na obit
prugat. dodatne usluge i zanimljive sadr gaj ¢
vige ciljanog trgigta Val amar a, obitelji. V a
zaposleni ke | ipmagbni chodatnu vrijednost S Ve

TakolLer pl an je ulaganje znatnih financij sk
turizma u Rapcu. Na temelju prijagnjih isku

investicije u Rabac od strane Valamara isplatiti.
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5.3. USPOREDBA RAZVOJA PROIZVODA | USLUGE NA ODABRANIM
PRIMJERIMA

Na temelju obraleni h puvinaimazvejawsluga datamar Riaerepr oi z v
u Rapcu, Girandell a Resort, u nastavku su
proizvoda vina OPG Licul Romeoiodabranog rest orana ABFRamilyfn (Ta

Tablicab: Temel jne razli ke izmelLu proizvoda i us
Vino Malvazija Family restaurant

f Vino Malvazija 1 Family restaurant jest restoran u

kojeg kupci mo g kojem se gosti mg

mogu vVvidjeti et koje on ne moge

bocu i slilno. Gostu s e usl ug:

animiranja dj ece pr u

mjesta
1 Vino Malvazija se proizvodi za T Usl uge koj e p
veli ko trgigte, restaurant ni s
Ukol i ko dole ¢ odnosno one s e
potragnj e u odn i skorigtavaju n
proizvedenog vina boce vina se Usluga je trenu
mogu skladigtit prugi mo u trenut
potragnja porast skl adi gti ti i

potragnje za nj g
1 Malvazija se  proizvodi u 1 Za razlku od proizvodnje
kul anst vhicul Rdneéo, te maslinovog ulja, Family restaurant
potencijalni kupci nisu prisutni pri grupacij e Val am
proizvodnji. lako mogu  biti jela i pila, usl
prisutni, te ni su od Vv utenut ku kada s
sam proces proizvodnje. prisutni.
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1 Malvazija i ostala vina koja se T Family restaur g
proizvode u OPG-u mogu biti testirati svoje usluge prije nego
testirana prij eu gto fizil]l ki Kupag
samu proizvodnju i daljnju prodaju

potencijalnim kupcima.

1 Eventualne nepravilnosti koje su T Nedostaci npr .
nastale na proizvodu mogu biti popraviti prije ne g o gt o
popravl jene p wimnoj poslugeno. Na t q
proizvede. dovesti do p oV e

pripreme-

1 Prilikom prodaje vina OPG Licul T Pruganjem kvalif

Romeo direkt n o zar a Family restaur e
prodaje. direktnu dobit samom vlasniku
kompanije.

1 Vino OPG Licul Romeo prodaje se 1 Usluge Family restauranta ne
za daljnju uporabu restoranima, mogu biti preprodane, vel
barovi ma, wine [ prugaju gosti ma

u restoran.

Izvor: I1zrada autora prema napisanom radu

Nat emel ju napisanog rada moge se vidjet.i da
prodat:i proizvod nego prugiti usl ugu. Probl
fizilki uzeti u ruke ono gto im poduzele nu
restaurantapr i j e nego gto dolLu u restoranvinatobudu d
je drugalije jer se pruga mogulvmadatispuniest i r a
potrebe kupca. Kod Family restauranta sve gt
rezultat odgovar ati obelanju tvrtke da [e uslugu na&

pruganja usluga veliku prektevni gpuuwldgattam b bi t e

predstavi krajnju korist i rezul tat sa samog
da |l e usluga biti prugena na nalin na koji |
mora prugiti povjerenje na t eisi@thkpipovierbnel ane k
u animacij ski tim koj i pruga usl ugdgllugzjabavl j &
vezana uUuz pojam vremena I zato gto znatan b
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ul aganje vremena u pruganje usludpgi t¢uslvugy e
njezino izvrgavanje). Proizvod se najprije |
rijel o prilagolLenim pr oi BNamityrestauramgukonpbars e b n o j
il ani mator koji pr ug@gsiugaudd lugau p@OAKEGDjEO | e i
educirana te svojim znanjem i strulnogliu tre
usluga koje pruga Family restaurant zahtjev
intelektualnog rada kakoinobsivoijh mpifud&ied hg nkit ir

obiljegjima osigurava konstantnu kvalitetu,
restaurantu uvelike ovise o | judima koji i h
u kvaliteti.
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6. ZAKLJUL AK

Cilj ovog diplomskog rada bio je pribligiti
odnosno pruganj a n o $anrdazvojmevaegtpioizvada i nave lisluge e .
kompl eksan je proces i stoga je vrlo juagno i
Zza ostvarivanje gel jenih ciljeva, odnosno
Najvagnija znal aj ke strategije Jest fl eksil
sukl adno odgovorima koje tvrtka dobiva s trg
kontinuirano razvijati svoje poslovanje, odnosno proizvode i usluge. Neophodnost
usmjeravanjap 0z or no st i prema progirivanju asorti m:

trgigtu, postaje jediMenaditetkisaopzadogennadar

raluna o brzim promjenama na trgigtu, pr omj
razvoja novog proizvoda/usluge presudna je analiza ideja. Uk ol i ko se gel i p
novi proizvod treba poleti od prikuplmpanja i
formirao izgled i sva mogulia svojstva proizv
proizvodnje i da | i sePgarebpbejespbHabirapr o
kasnije bitdi reali zirane, odnosuosel ugakbpjba I

dal je tvrt ka Zapralzvod je bitncada je kvalitetgn, da ima svojstva koja
privlale kupce, da nije preskup i u konalnic

U diplomskom radu obr al emasa posebnactm abgmaomaz\
posvelenoj Malvaziji iz OPG Romeo Lictl iz N
se za razvoj usluge koristi razvoj novih kompleksa Valamar Riviere d.d. u Rapcu, koji
e prugat. i novativne usluge kojkeoz prac€s ne poc
razvoja vinainjegovalansiranj a na tr ¢gi gt el Ronzo lplausu mnoggP G Li ¢
prepreke, od nepoznavanja kvalitetostmemog Vi
potencij al aiDanaspse vimooOP@-h prodaje u velini r e s
Istarske obale, na ponekim otocima te u glavhom gradu Zagrebu, i u Vinotekama.
Kvaliteta vina dogla je do izragaja u trenut |
prilikom proizvodnje dobivanjem razlilitih
sajmovi bili su dobra reklama za nastavak razvoja vina, proizvodnje novih sorti te
povelanje prodaje i s time, naravno i prihod
jest nastavak razvoja proizvoda vina, kontinuirana modernizacija prostora gdje se vino

proizvodi, upotpunjavanje ponude, kako vinske, tako i gastronomske u smislu plana
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otvaranja konobe gdje e se moili degustirat

degustirat.i autohtonu hranu. Vagno | e napo
lansiranja proizvoda na tr gi gte na nalin da se wuskoro
odnosno I nternet prodaj a. Sintau Ir aR msnee od an al et asj
najboliepropagi rati diljem svijeta, te da [Ie se san

S druge strane e dpruwsdaitgia ‘kaljaemair Riviera ol
saznanjmavel su gosti rezervirali svDapiprgzai gnj i
postao aktivan i zvor pentfiiranje &l kreinanjgitdea nggei, ne s
skrupul ozno volemgjovomr caevyadja zakl juleno sa

programom njegove prezentacije na trgigtu.

Na temelju napisanog diplomskog rada zakl jul
odnosno uslugu sama ideja, koja mora biti prikupljena iz pouzdanih izvora te
analizirana prije nego gto se krene u njez
reali zirana ne nvokje tdco mojget inelkgartiisvtno utj ecat
poziciju. Upravo iz tog razloga bitna je detaljna analiza ideja, koje moraju biti
prikupljene iz vige izvora kako bi se |l akge
daljnjoj realizaciji. Trebala bi se analizirati njezina isplativost, te je sagledati sa svih
aspekta menadgmenta. Vagno je da se ideja sl
te da ju je poduzelie u mogulinosti realizirat

i usluge. One se moraju posebno analizirati prilikom razvoja. Trebaju se uzeti u obzir

posebno karakteristike proizvoda, a na pose
usluge.
Temeljem napisanog diplomskog rada moge se zakI| jul i ti da j e c

novog proizvoda, kaoinjegovouv ol enj e na tr gigte vrlo dugot

Ukoli ko se ¢gel.i proizvest. novi proizvod t
mogulih izvora, kako bi se tolno formirao i
treba uvidjeti koliki su njegovit r ogkovi proi zvodnje i da | i se

Trgigte je fl eksibil n @ostaje zmsitjoemjenjdul se pooebepr o mj e

potrogal a, tehnol ogki napreduje i stoga | e
trgi gte e pramjeiner azdj el ovat.i u skladu s pr
novi proizvod na trgigtu moge uspjeti. Ukol i

konkur eneudgzeat il ed ipdnoshordip profita.a ,
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