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1. Uvod

Danas se na trziStu nalazi velik broj proizvoda, ponudenih od razli¢itih konkurenata, sa
razli¢itim cijenama i dizajnom. Kupci su sve vise izbirljivi te su osjetljivi na cijene i na
kvalitetu proizvoda. Poduze¢a moraju uloziti sve viSe napora pri razvoju novog proizvoda,
kako bi njegovo lansiranje na trzistu bilo uspjesno. Proizvod moze biti nov za poduzece, no ne
1 za trziSte. Nov proizvod poduzecu predstavlja proizvod kojeg jo$ nisu proizvodili, no
moguce je da na trziStu ve¢ postoji. Svakako poduzece pri razvoju vec postojeéeg proizvoda
mora unijeti modifikacije prije lansiranja. Novi proizvod mora osvojiti potrosace. Oni su
najvazniji u cjelokupnom razvoju novog proizvoda. Od samog stvaranja ideje ispituje se
trziste o potrebama i Zeljama potrosaca, te dali uopée postoji potraznja za tim proizvodom.
Provedbom razli€itih ispitivanja potroSaca, te analiziranjem njihovog ponaSanja pri koristenju
proizvoda, poduzeca prikupljaju korisne informacije koje ¢e koristiti prilikom razvoja
proizvoda. U razvoju proizvoda vrlo je vazno provoditi detaljne analize i testove u svakom
koraku. Na temelju odluka o prihvacanju ili odbacivanju, pri svakom analiziranom koraku,
poduzece odlucuje dali nastaviti ili odustati od projekta. Ukoliko su sve analize pozitivne
poduzece lansira proizvod na trziSte. No, da cjelokupan proces bude efektivan potrebno je u

procesu ukljuciti sve kadrove poduzeca.

Svrha ovog rada je predstaviti vaznost procesa razvoja novih proizvoda, te prikazati proces
razvoja izabranog proizvoda. Analiza cjelokupnog procesa prikazana je na primjeru razvoja

proizvoda poduzec¢a De.Gurges d.o.o..

U prvom dijelu rada objasnjen je proces razvoja novih proizvoda i njegova vaznost, te su
objasnjeni Cooperovi koraci koji se prate u razvoju. Vaznost procesa je usmjerena u svakom
koraku, od generiranje ideje do komercijalizacije proizvoda, je ukoliko se izostavi bilo koja
faza, ona moze dovesti do negativnih rezultata. U svakoj je fazi potrebno uloziti velike napore
kako bi se prikupilo $to vise informacija, te kako bi se stvorio proizvod sa karakteristikama
koje ¢e zadovoljiti kupce. Dok je u drugom djelu analiziran proces razvoja proizvoda
poduzeca De.Gurges d.o.o.. Cjelokupan proces odnosi se na razvoj brodice. Analize su se
provele pri generiranju ideje, razvoju i testiranju koncepcije, strategiji marketinga, razvoju

proizvoda, testiranju trziSta te komercijalizaciji. Objasnjeni su svi postupci i analize kojima su
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se koristili prilikom razvoja proizvoda. lako se nisu analizirale sve faze procesa, lansiranje

proizvoda bilo je uspjesno, te je na trziStu ostvarilo zadovoljavajuée rezultate.

U zadnjem djelu ovoga rada dat je kriticki osvrt na proces razvoja proizvoda poduzeca
De.Gurges d.o.0, u kojem su izrazene pozitivne i negativne stavke procesa. Prikazane su faze,
na koje poduzece prilikom razvoja proizvoda nije obratilo pozornost, te je dano objasnjenje na

kakav nacin bi te faze mogle koristiti cjelokupnom procesu.



2. Upravljanje procesom razvoja novih proizvoda

Upravljanje procesom razvoja novih proizvoda moze se odnositi na Kreiranje potpuno novih
proizvoda, ili modifikacijom ve¢ postojecih proizvoda, koji ¢e biti novi za strano trziste.
Zajednicki cilj svakog poduzeéa je da stvori proizvod koji ¢e zadovoljavati potrebe i Zelje
kupaca, a koji ¢e istodobno pridonijeti profit. Kako bi se ostvario cjelokupan proces potrebno
je analizirati osam faza koje predstavljaju temeljne odrednice, a to su: generiranje ideja,
spoznavanje ideja, razvoj i testiranje koncepcije, razvoj strategije marketinga, analiza
poslovanja, razvoj proizvoda, testiranje trziSta i komercijalizacija. Svaka od ovih faza ima
posebnu vaznost i ulogu za uspjeh proizvoda, te izostanak jedne faze moze dovesti do
negativnih rezultata. ,,Uspjesni razvoj novih proizvoda trazi od tvrtke da uspostavi ué¢inkovitu

organizaciju za upravljanje procesom razvoja novih proizvoda.*

U procesu generiranja ideje, potrebno je definirati koja je vrsta proizvoda te koje je
potencijalno trziSte. Takoder je nuzno odrediti koliko napora se ulaze za razvoj novih
proizvoda, modificiranju postojec¢ih ili kopiranju proizvoda konkurencije. ,,Koncepcija
marketinga kaze da su potrebe i zelje kupaca logi¢no mjesto za pocetak potrage za novim
idejama o proizvodima.“? Promatranjem kupaca, te na¢ina na koji kupci koriste proizvod,
poduzetnici mogu identificirati nedostatke proizvoda te saznati koje ¢e modifikacije
proizvoda zadovoljiti potrebe potroSaca. Takoder, kako bi se doslo do potrebnih informacija i
novih ideja, poduzeca se mogu nasloniti i na svoje znanstvenike, inZenjere, dizajnere i druge
zaposlenike. Jednaku vaZznost pri prikupljanju informacija ima konkurencija, kod koje
mozemo doznati Sto kupci vole a §to ne vole na novom proizvodu konkurencije. Te se
informacije Kkoriste pri razvoju proizvoda. Ne mogu se izostaviti prodajni predstavnici i
posrednici tvrtke. Oni predstavljaju dobre izvore novih ideja za proizvode, zbog toga Sto Cesto

prvi saznaju $to se dogada kod konkurencije.

Pri analiziranju proizvoda, nije vazno istraziti samo pozitivne u¢inke proizvoda, jo§ vaznije je
doznati negativne ucinke, odnosno s kojim se problemima kupci susre¢u pri koristenju

proizvoda. Mogu biti razli¢ite razine zadovoljstva, odnosno nezadovoljstva. Iako postoji mali

! Kotler, P., Upravljanje marketingom, 9. izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 309.
2 Kotler, P., Upravljanje marketingom, 9. izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 312,



postotak nezadovoljstva, postoje¢i konkurent ili tvrtka, usmjerit ¢e se na najmanje zadovoljnu

skupinu potrosaca te ¢e se potruditi da poboljsa proizvod.

Prije nego $to se donese konac¢na odluka, iznimno je vazno istraziti svaku ideju. Ideje se mogu
sortirati u tri grupe: obecavajuce ideje, marginalne ideje i odbijene ideje. Ideje koje ¢e se
detaljno pregledati su obecavaju¢e ideje. Pri spoznavanju ideje moguce su dvije vrste
pogresaka. DROP-error, odnosno pogreska odbacivanja, koja se javlja u situacijama kada
tvrtka odbaci dobru ideju. Kao primjer mozemo izdvojiti Hanrya Forda koji je prepoznao
obecavajucu uspjesnost automobila, no nije obratio pozornost na to da se trziSte automobila
treba segmentirati na kategorije cijena i1 koriStenja, kao $to je to ucinila tvrtka ,,General

Motors*.

Dok je druga vrsta pogreske GO-error, odnosno pogreska prihvacanja, koja se pojavljuje onda
kada tvrtka dozvoli razvoj i komercijalizaciju lose ideje. Razlikuju se tri vrste proizvodnih

neuspjeha®:
a) apsolutni proizvodni neuspjeh — kada prodaja ne pokriva varijabilne tro§kove;

b) djelomi¢ni proizvodni neuspjeh — kada prodaja pokriva sve varijabilne troskove i

dio fiksnih troskova;

c) relativni proizvodni neuspjeh — kada tvrtka ostvaruje dobit koji je manji od ciljne

stope povrata.

3 Kotler, P., Upravljanje marketingom, 9. izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 316.



Svaku ideju mozemo rangirati koriStenjem metode ponderiranog indeksa koji je prikazan u
tablici 1.

Tablica 1: Osnove za rangiranje ideje o proizvodu

Zahtjevi uspje$nosti Relativna tezina Ocjena proizvoda Rang proizvoda
proizvoda

@ ) (3=1*2)
Jedinstveni ili superiorni 0,40 0,8 0,32
proizvod
Visoki omjer udinkovitosti 0,30 0,6 0,18
i troskova
Velika nov¢ana 0,20 0,7 0,14

marketin§ka potpora

Nedostatak jake 0,10 0,5 0,05

konkurencije

Ukupno 1,00 0,69

Izvor: P. Kotler, Upravljanje marketingom, 9. izdanje, Zagreb, 2001.

U prvom stupcu prikazani su zahtjevi za uspjesno predstavljanje proizvoda. U sljede¢em
stupcu menadzment daje tezinu zahtjevima koja odrazava njihovu relativnu vaznost. Slijedi
ocjena proizvoda prema svakom ¢imbeniku na skali od 0,00, kao najnizi rezultat do 1,0, Sto
predstavlja najvisi rezultat. Zadnji korak oznacava mnoZenje vaznosti svakog cimbenika
ocjenom proizvoda kako bi se dobio ukupni rang moguénosti poduzeca da uspjesno lansira
proizvod. Dali ¢e se ideja prihvatiti ovisit ¢e o skali rangiranja koja definira sljedece: 0,00-
0,30 slabo; 0,31-0,60 dobro; 0,61-0,80 odli¢no; te je minimalna razina prihvatljivosti je 0,61.

U ovoj primjeru proizvodna ideja ocijenjena je sa 0,69 Sto predstavlja prihvatljivu ideju.



Nakon §to se izabere ideja, potrebno ju je pretvoriti u koncepciju proizvoda. Ta koncepcija ¢e
se testirati, kako bi se odredilo tko ¢e koristiti proizvod, koja je primarna pogodnost koju nudi
takav proizvod i kada ¢e ga potrosaci koristiti. Dakle potrebno je da se odrede odredene grupe
ciljanih potrosaca kod kojih ¢e se testirati koncepcija proizvoda, te ¢e se na taj nacin dobiti
reakcije potrosaca na proizvod koje omogucuju daljnja obradivanja. Danas je moguce,
pomocu tehnologije, predstaviti proizvod u manjim plastiénim modelima, kako bi se dobili

odgovori na reakcije potencijalnih potrosaca, prije potpune proizvodnje.

Jednom kad se analiziraju odgovori potroSaca, za uvodenje novog proizvoda na trziSte
potrebno je razviti plan strategije marketinga koji se sastoji od tri dijela. ,,Prvi dio opisuje
veli¢inu, strukturu i ponaSanje ciljnog trziSta, zatim planirano pozicioniranje proizvoda te
prodaju, udio na trziStu i ciljeve ostvarivanja profita koji se zele posti¢i tijekom nekoliko
prvih godina.“* Zatim se odreduje cijena proizvoda, strategija distribucije te proracun za
marketing u prvoj godini. Dok se u zadnjoj fazi opisuje dugorocna prodaja, odreduju se

profitni ciljevi i marketinski miks za duze razdoblje.

Poslovna analiza je faza koja slijedi nakon razvoja koncepcije proizvoda i strategije

marketinga. Najvazniji zadatak ove faze je pripremiti projekcije prodaje, troSkova i1 dobiti

kako bi se odredilo dali one zadovoljavaju ciljeve poduzeca. Potrebno je procijeniti dali ¢e

prodaja biti dovoljno velika kako bi pokrila troSkove proizvodnje te ostvarila profit poduzecu.

Postoje razli¢ite metode za procjenu prodaje, one se razlikuju ovisno o tome”:

a) dali se proizvod kupuje jednom — u tom sluéaju prodaja raste na pocetku, kada je
proizvod uveden, dosize vrhunac, te kasnije prodaja pada kada je broj potencijalnih
kupaca iscrpljen. Prodaja nece opadati u slucaju da na trziSte konstanto ulaze novi

kupci. (npr. Stednjak);

b) dali se proizvod kupuje ponekad — procjena prodaje se utvrduje na temelju odvojene
procijene prvih prodaja i zamjenskih prodaja. Takvi proizvodi, kao §to su automobili
ili industrijska oprema, pokazuju zamjenske cikluse zbog njihovog trajanja i

zastarijevanja, koja su povezana sa promjenama stila, svojstva i djelovanja.

4 Kotler, P., Upravljanje marketingom, 9. izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 322,
5 Kotler, P., Upravljanje marketingom, 9. izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 323.
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c) dali se proizvodi kupuju Cesto — takvi proizvodi nisu dugotrajni, te se njihova kupnja
ponavlja nakon kratkog vremena. U pocetku se broj kupaca povecava, te se zatim
smanjuje zbog toga Sto neki kupci odlaze. Tada krivulja prodaje pada na razinu koja

predstavlja ravnomjerni volumen ponovljene kupnje.

Slika 1: Prodaja u fazama Zivotnog vijeka proizvoda za tri vrste proizvoda

Proizvodi koji se Proizvodi koji se Proizvodi koji se
kupuju samo jednom ne kupuju esto kupuju ¢esto
_ _ Zamjenska e Prodaja ponovljene
o prodaja [~ _. kupnje
] k= -
& S 5
ﬁl- E
e Z
Vrijeme
Vrijeme L
Vrijeme

Izvor: P. Kotler, Upravljanje marketingom, 9. izdanje, Zagreb, 2001

Nakon poslovne analize, slijedi faza razvoja proizvoda, u kojoj se odreduje dali je ideja o
proizvodu ostvariva i komercijalno isplativa. ,,Razvoj proizvoda je faza u kojoj se koncepcija
novog proizvoda pretvara u stvarni proizvod. Novi se proizvod oblikuje i proizvodi prototip,
koji se testira u tehnickom ali i trziSnom smislu. Testiraju se sva vazna obiljeZja proizvoda, a
posebice funkcionalna i trzisna.® Testovi koji se provode odnose se na testiranje samog
proizvoda, te testiranje potroSaca. Vazno je pronaci proizvod koji ¢e zadovoljiti Zelje 1 potrebe
kupaca sa viSe aspekta, odnosno da ¢e karakteristike proizvoda biti znacajne za kupnju
proizvoda. Osim sto ¢emo proizvod orijentirati prema kupcima, potrebno je sagledati troskove

i utro$eno vrijeme U proizvodnji proizvoda.

Budu¢i da potrosaci imaju vaznu ulogu za razvoj novih proizvoda, koriste se razliite tehnike

za mjerenje sklonosti potrosaca. Tri su tehnike koje se najéesce koriste’:

1. Metoda jednostavnog rangiranja — A > B > C. Predstavlja nacin na koji potrosaci
rangiraju tri proizvoda prema svojoj sklonosti. Ova metoda ima nedostatke zbog toga $to

ne pokazuje koliko je potrosac¢ skloniji jednom proizvodu u odnosu na drugi proizvod.

6 Renko N., Marketing malih i srednjih poduzeéa; Zagreb, travanj 2010. Str.183
" Kotler, P., Upravljanje marketingom, 9. izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 328.
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2. Metoda usporedivanja parova — AB, AC, BC. Potro$atu se predstavljaju parovi
proizvoda, te njima potrosa¢ izrazava svoju sklonost. Dakle u prvom i drugom paru
preferira proizvod A, dok u tre¢em paru preferira proizvod B. Prednost ove metode je §to

potrosac usporeduje dva proizvoda, zapazajuci njihove razlike 1 slicnosti.

3. Metoda monadskog rangiranja — putem ove metode potroSaci dodjeljuju ocijene
proizvodima i upisuju ih na skalu prema tome koliko mu se svidaju. Na primjer potroSacu
ocjena 1 predstavlja "nimalo mi se ne svida”, ocjena 4 "ravnoduSan sam”, dok ocjena 7
“jako mi se svida”. Prednost ove metode je $to doznajemo, ne samo sklonost potrosaca,

ve¢ 1 kvalitativnu razinu njegove sklonosti za svaki proizvod.

Najvazniji cilj u fazi testiranja trzista je testirati novi proizvod u jedinstvenom potrosackom
okruzenju, kako bi se utvrdila veli¢ina trzista 1 nacin na koji potroSaci reagiraju pri koristenju
i rukovanju istog proizvoda, te dali ¢e se ostvariti ponovna kupnja stvarnog proizvoda.
Potesko¢e koje se mogu javiti pri testiranju trziSta jesu troSkovi investicije, troSkovi
istrazivanja, rizik te vremensko ogranienje. Proizvodi novih kategorija ili proizvodi
neobinih svojstva zahtijevaju detaljnije testiranje trziSta, u odnosu na modificirane

proizvode.

2.1. Testiranje trziSta za potroSacka dobra

Testiranjem proizvoda kod potrosaca, tvrtka zeli odrediti Cetiri, njoj vazna ¢imbenika, a to su:
pokus, prvo ponavljanje, prihvacanje i ucestalost kupnje. Takvo testiranje za tvrtku je vrlo
bitno jer na taj nac¢in moze do¢i do informacija koliko potrosa¢a samo proba proizvod, a

koliko njih ga ponovno kupe.
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Takvo testiranje moguce je podijeliti u &etiri razli¢ite metode®:

e [strazivanje vala prodaje: u ovoj metodi tvrtka potroSac¢ima na pocetku dijeli proizvod
besplatno kako bi ga isprobali. Nakon toga im se proizvod nudi tri do pet puta (valovi
prodaje) po nizim cijenama. Na taj nacin tvrtka moze uociti koliko je potroSaca ponovno
odabralo njezin proizvod u odnosu na konkurentske proizvode, te razinu zadovoljstva

proizvodom.

e Simulirani test marketing: putem ove metode testiraju se 30 do 40 kvalificiranih kupaca,
od kojih tvrtka zeli dobiti odgovore na pitanja dali su ve¢ upoznati s markom, i kakve su
njihove sklonosti prema odredenim kategorijama proizvoda. Tvrtka, dajuci potrosacima
manju koli¢inu novca, promatra koliko potrosaca kupuje novu marku a koliko ih kupuje
konkurentsku. Nakon kupnje, ispituju se potrosaci, od kojih tvrtka doznaje razloge zasto
su kupili proizvod, odnosno zasto nisu kupili proizvod. Za one koje proizvod nisu kupili
poklanja se besplatni uzorak, te se za nekoliko dana pozivaju kako bi izrazili njihov stav
prema proizvodu, njihovu koriStenju, njihovu zadovoljstvu te namjerama ponovne

kupnje.

o  Kontrolirano marketinsko testiranje: za razliku od prijaSnje metode, ovo se testiranje
izvr§ava na veéem broju trgovina gdje ¢e se prodavati proizvod. Tvrtka odreduje lokacije
1 broj trgovina koje Zeli promatrati. U istraZivanju se ne ukljucuju direktno potrosaci, ve¢
se provodi ispitivanje i kontrola pozicije proizvoda na policama, displeja i promocije na
mjestu prodaje te se odreduju cijene. Nakon $to se uoci ponaSanje potrosaca pri kupnji,

uzrok potroSaca se moZze kasnije ispitati kako bi se saznali njihovi dojmovi o proizvodu.

o Test trZista: takav test je vrlo koristan i prilagoden testiranju novih potrosackih dobara.
Za proizvode koji jo§S nisu isprobani od strane kupaca, tvrtka suraduje s vanjskom
istrazivackom tvrtkom kako bi odredila nekoliko reprezentativnih test-lokacija na kojima
¢e prodajno osoblje tvrtke pokusati prodavati proizvod i dobro ga izloZiti na policama u
trgovinama. Na ovim trziStima tvrtka ¢e se usredotoCiti na promociju i oglasavanje

proizvoda kako bi na §to bolji nacin povecala prodaju.

8 Kotler, P., Upravljanje marketingom, 9. izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 329.
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Putem testiranja trziSta za potroSacka dobra poduzece doznaje zainteresiranost kupaca za
proizvod te ucestalost kupovine. Ovisno o dobivenim informacijama poduze¢e moze uvesti
jo$ modifikacija na proizvodu prije samog lansiranja, ili se usmjeriti na odredenu grupu

potroSaca.

2.2. Testiranje trziSta za poslovnu potro$nju

Testiranje robe za poslovnu potro$nju, pruza mogucnost prikupljanja informacija, koje ¢e se
iskoristiti prije lansiranja proizvoda. Testiranje se vrsi putem dvije metode, alfa i beta metoda.
Alfa testiranje se odnosi na testiranje proizvoda unutar poduzeca, kojim ¢e se provjeriti i
poboljsati u¢inkovitost proizvoda, dizajn i operativni trosak.® Kad se postignu zadovoljavajuéi
rezultati, tvrtka ¢e zapoCeti beta testiranje, koje ukljucuje potencijalne kupce kako bi se

provela testiranja na njihovim lokacijama.

Testiranje trziSta na poslovnu potroSnju, mozemo jo§ provesti predstavljanjem novog
proizvoda na trgovackim sajmovima. Zbog prisutnosti velikog broja kupaca, sajmovi su vrlo
pozeljna lokacija za predstavljanje novog proizvoda. Tako prodava¢ moze promatrati nacin na
koji potroSaci reagiraju na proizvod, koliki je njihov interes prema proizvodu, te koliko njih

imaju namjeru kupiti proizvod.

Jo§ jedna je metoda koja donosi informacije o sklonosti kupaca proizvodu i odredenim
cijenama. Proizvodi se postavljaju i u izlozbenim prostorijama, pokraj konkurentnih
proizvoda. No, ovom metodom je tesko utvrditi dali kupci koji su pristupili izlozbi,

predstavljaju ciljno trziste.

9 Izvor: Kotler, P., Upravljanje marketingom, 9. izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 331.
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2.3.  Vrijeme lansiranja proizvoda

Posljednja tocka u procesu upravljanja proizvodom je faza komercijalizacije. Testiranje u fazi
komercijalizacije je klju¢no jer omogucuje menadZzmentu da ustanovi dali je odgovarajuce
vrijeme za lansiranje proizvoda ili ipak treba pricekati. Vrlo je vazno dobro procijeniti
vrijeme lansiranja te odrediti volumen proizvodnje, zbog toga $to su u ovoj fazi troSkovi
najveéi. Troskovi marketinga su jedan od razloga visokih troskova. Tvrtka tijekom prve
godine za promociju i oglaSavanje proizvoda na nacionalnom trziStu moze izdvojiti vise od

100 milijuna kuna.

Vrijeme ulaska na trziste je vrlo kriti¢no, vazno je dobro procijeniti kada ¢e proizvod dospjeti
na police. Tvrtka ¢e pri odredivanju vremena lansiranja proizvoda, obratiti pozornost na

konkurenciju. Ovisno o konkurenciji tvrtka se suo¢ava sa tri moguca izbora®®:

a) Rani ulazak: ukazuje na to da tvrtka lansira proizvod prije konkurencije. Na taj nacin
tvrtka dobiva klju¢ne distributere 1 kupce, te ostvaruje vodstvo u reputaciji. Svakako je
bolje da se proizvod predstavi prije konkurencije, jedini nedostatak moze se javiti u

sluc¢aju da proizvod nije detaljno razraden, te moze ostvariti lo§ imidz.

b) Paralelni ulazak: tvrtka uskladuje vrijeme njezinog ulaska na trziSte sa ulaskom
konkurencije. Ako konkurent ulazi rano u trziste, tvrtka ¢e ga slijediti, ako se

konkurencija ipak odluci za kasniji ulazak, tvrtka ¢e odluciti isto.

c) Kasni ulazak: ulazak na trziSte ¢e se izvrsiti nakon konkurencije. Za tvrtku ova strategija
moze donijeti mnogo prednosti §to se tice troskova, ali isto tako mogu se otkriti nedostaci

konkurentskog proizvoda, koje ¢e tvrtka modificirati prije lansirana.

Konkurenata na trzi$tu ima mnogo, te je bitno istaknuti se od konkurenata i biti uvijek korak
ispred njih. Iako je ponekad korisno sacekati konkurente da lansiraju proizvod kako bi se

prepoznale njihove pogreske.

10 Kotler. P., Upravljanje marketingom, 9.izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 333.
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2.4. Mijesto lansiranja proizvoda

Kod geografske strategije vazno je da tvrtka odredi gdje ¢e lansirati proizvod. Dali ¢e to biti
na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj ili medunarodnoj razini. Za lokalnu razinu ¢e se odluciti
male tvrtke, te ¢e malo po malo ulaziti i u druge gradove. Dok za regionalnu ili nacionalnu

razinu odlucit ¢e se vece tvrtke koje imaju razvijenu nacionalnu distribucijsku mrezu.

,Cooper 1 Kleinschmidt su u svojem istrazivanju industrijskih proizvoda otkrili da domaci
proizvodi dizajnirani samo za domace trziste pokazuju visoku stopu neuspjeha, mali udio na
trzistu, te mali rast. Nasuprot tomu, proizvodi dizajnirani za svjetsko trziste — ili najmanje za
susjedne zemlje — postizu znacajno veéu dobit i kod kuée i u inozemstvu. !

Vecina poduzeéa prvenstveno predstavlja proizvod samo na domacem trzistu, te nakon

uspjeha na domacem trzistu odlucuje se za izvoz u inozemstvu.

2.5.  Kome je proizvod usmjeren

Potrebno je odrediti potencijalna ciljana trzista, kako bi tvrtka mogla ciljati svoju distribuciju i
promociju na najbolje potencijalne grupe. Sljedece karakteristike oznaCavaju potencijalno

trziste:
- rano ¢e prihvacati proizvod

- mnogo ¢e koristit proizvod

bit ¢e vode misljenja
- moze ih se "dohvatiti" uz niske trogkove!?

Kako bi tvrtka ostvarila veliku prodaju, te na taj nacin motivirala prodajno osoblje i privuklo
druga potencijalna trziSta, mora se usmjeriti na grupe koje sadrze gore navedene

karakteristike.

11 Kotler. P., Upravljanje marketingom, 9.izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 333.
12 Kotler. P., Upravljanje marketingom, 9.izdanje. Zagreb: Mate, 2001. Str. 334.
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Zanimljivi su razlozi kupnje odredenih proizvoda i za$to je proizvodnja istih porasla. Kao
primjer moZe se navesti pove¢ana prodaja mikrovalnih peénica, nakon $to su na trziste

dospjele kokice koje se mogu pripraviti u mikrovalnoj peénici.

2.6. Nacin lansiranja proizvoda

Kod trZisne strategije uvodenja nuzan je plan akcije za uvodenje novog proizvoda na novom
trzi$tu. Mrezno planiranje kritiénih putova (critical path scheduling — CPS)*® prikladno je pri
lansiranju novih proizvoda. Ova tehnika prikazuje sve aktivnosti potrebne za lansiranje
proizvoda; poput vremena potrebnog za svaku aktivnost, te potrebno vrijeme za ostvarenje
cjelokupnog projekta. Postojanje zastoja bilo koje aktivnosti, prouzrocit ¢e zastoj cjelokupnog

projekta.

2.7. VazZnost upravljanja procesom razvoja novih proizvoda

Danas trziSte nudi velik izbor proizvoda, koje kupci biraju ne temelju njihovih potreba i Zelja.
Proizvodi koji su predstavljeni su razlicitih cijena, kvaliteta i dizajna. Osjetljivost kupaca na
cijene, danas jako puno utjece na njihovu kupnju. No, takoder sve im je vaznija kvaliteta
proizvoda, s obzirom na broj konkurenata koji nude isti proizvod. Na taj na¢in kupac ima
mogucénost, veceg izbora, te je pri razvoju novog proizvoda vrlo vazno usmjeriti se na cijenu i
kvalitetu proizvoda. Danas kupci imaju sve manje vremena za kupovinu. Novi distribucijski
kanali ¢e kupcu omogucéiti da na brz i efikasan naéin ostvare kupnju. ,,Vidjeli smo da
industrijska proizvodnja pokazuje izvanredan razvoj i da je tempo toga razvoja neusporedivo
brzi od tempa povecanja potroSaca. Ta nas Cinjenica upucuje na nuznost da se ne samo
neprekidno povecava proizvodnja tih proizvoda, nego isto tako da je potrebno Siriti novi

proizvod. To osigurava neprestano povecanje trzista i u §irinu i u dubinu.**

13 CSP — obuhvaéa sve poslove navedene u ugovornim dokumentima, ukljuéujuéi sve ocekivane aktivnosti
kooperanata, dobavljaca, i svim drugim osobama povezanim s izgradnjom projekta.
14 Fedor R., Marketinsko upravljanje, 1. izdanje. Zagreb, 1994. Str. 182.
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Upravljanje procesom razvoja novih proizvoda tvrtkama omogucuje veéu ucinkovitost pri
usavrSavanju postojecih proizvoda ili izradu novih proizvoda, te rast samog poduzeca. Proces
razvoja novih proizvoda nije jednostavan. Da bi cjelokupan proces bio efektivan potrebno je u
procesu ukljuciti sve kadrove poduzeca. ,,Proces razvoja novog proizvoda zahtjeva
postupnost, solidnu organizaciju rada, stru¢ne kadrove i napose dobru koordinaciju i kontrolu
odvijanja odgovarajuéih poslovnih aktivnosti.*®
Na takav nacin poduzece upotrebljava sve faktore koji mogu utjecati na proces. U slucaju da
se ne uzme u obzir bilo koji faktor, postoji moguénost da novi proizvod ne ostvari o¢ekivane
ciljeve.
Prije razvoja samog proizvoda, bitno je definirati $to je, zapravo, novi proizvod. To moze biti
proizvod nove vrste koji stvara novo trziste, razli¢iti izumi ili otkrica, te se pod novim
proizvodom smatra ve¢ postojeci proizvod novog dizajna. Proizvod moZze biti nov za
poduzece, ali ne 1 za trZiSte, te daje mogucnost poduzecu da se pozicionira na ve¢ postojece
trzite (npr. linija novih proizvoda, nadopuna linije, pobolj$anja proizvoda). ,,Usvajanje novog
proizvoda u poduzeéu zapoéinje proucavanjem ciljeva poduzeéa.*1®
Iznimno je bitno da su karakteristike proizvoda prilagodene, ne samo potrebama, nego i
navikama 1 nacinu Zivota kupca, te da razvoj proizvoda prati korak potroSaca. Tako je Philips
smanjio veli¢inu aparata za kavu, kako bi se proizvod prilagodio malim japanskim kuhinjama,
te je time povecao prodaju aparata.
1z tog razloga u zadnje vrijeme veliki broj poduzeca povecava ulaganja u istrazivanje i razvoj
novih proizvoda, kako bi inovacija povecala medunarodnu konkurentnost. Inovacije su
neophodne za opstanak na trzistu, te je potrebno razmotriti kako se moze dodatno potaknuti
inovacije. ,,Da bi se na to moglo odgovoriti moraju se razluciti osnovni tipovi inovacija:

e novi proizvod/usluga — npr. novi tip mobitela, novi model automobila i sli¢no;

e novi proces proizvodnje/pruzanja usluge — npr. proizvodnja na novim strojevima Stede

energiju, elektronske transakcije umjesto fizickog prenoSenja;

e novo trziste — npr. trend zdravog zivota (trziste zdrave hrane);

e novi poslovni model — npr. IKEA (kupac sam slaze svoj ormar).*!’

15 Previgié J., Ozreti¢ Dosen D., Marketing. Zagreb, 2004. Str. 177.

16 Buntak K., Drozdek I., Covran L., Upravljanje razvojem proizvoda, str.5. Tehni¢ki glasnik 9, 1(2015), 104-
111.

17 Buntak K., Drozdek I., Covran L., Upravljanje razvojem proizvoda, str.2. Tehnicki glasnik 9, 1(2015), 104-
111.
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Svako ulaganje u istrazivanje i razvoj moze biti riskantno, i ne mora obvezno dati
komercijalno prihvatljiv proizvod, pogotovo u djelatnostima koje su tehnoloski napredne.
Uspjeh novih proizvoda relativno je rijedak. Jedan od ¢imbenika koji ¢e dovesti poduzeée do

uspjeha, jesu potrosaci.

Potrebe potrosaca predstavljaju jednu od najvaznijih to¢ka u razvoju proizvoda, bilo da se radi
o domac¢em ili medunarodnom trzistu. Pad poslovne aktivnosti poduzeca moze se izbjeci
stvaranjem potpuno novog proizvoda, ili uvodenjem modifikacija na veé¢ postojeéem
proizvodu, koje ¢e privuéi pozornost kupaca te poveéati prodaju. Brzi razvoj novih
proizvodnih tehnologija te primjena racunala i dizajniranju i proizvodnom procesu omogucuje
bolje prilagodbe proizvoda zahtjevima potrosaca. Sve se viSe paznje posvecuje proizvodnji
prilagodenoj pojedinom kupcu. To je prikazano u prethodno navedenom primjeru IKEA-e,
gdje kupac sudjeluje u proizvodnji proizvoda, to¢no onakvog kakovog zeli. Isto tako,
proizvoda¢ dzinsa Levi's, od 1994. godine u SAD-u, kupcima nudi hlace modela 501 Sivanje
po mjeri. U prodavaonici se mjere kupca s njegovom adresom upisuju u racunalo, te se isti

podaci salju direktno u proizvodnju, a gotov proizvod se dostavlja kupcu.

Prije nego se donesu odluke 0 razvoju novog proizvoda poduzeée treba prikupiti sve
inovacijske ideje, te obraditi svaku ideju kako bi se ocijenile moguénosti poduzeca, sa
financijskog, kadrovskog i tehnoloSkoj aspekta. Izvori ideja moZemo prona¢i u samom
poduzecu, na trziStu (potrosaci, konkurencija, trzZiSne institucije), u razli¢itim znanstveno-

istrazivackim institucijama (fakulteti, sveucilista, zavod).

Nakon §to poduzece izabere prijedlog koji najviSe odgovara i1 zadovoljava osnovne uvijete,

mora obaviti potpunu verifikaciju prijedloga. Potpuna verifikacija zahtjeval®:

a) ocjenu trzista: utvrduju se odgovori na pitanja dali na trziStu postoji potreba takve vrste
proizvoda koji se predlaze; dali ve¢ postoje takvi proizvodi, ponudeni od strane
konkurenata;

b) pravne aspekte: potrebno je odrediti dali postoji nekakva prepreka ili ograni¢enje sa
pravnog aspekta — zakonski propisi, slucajevi zastite industrijskog vlasnistva od strane

odgovarajuc¢ih poduzeca.

18 Previsié J., Ozreti¢ Dosen D., Marketing. Zagreb, 2004. Str. 178.
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c) Ocjena proizvodno-tehnoloskih aspekata: bitno je utvrditi dali poduzeée raspolaze
potrebnim resursima, znanjem i objektivnom mogucénoséu realizacije prijedloga.

d) Financijska obrada: odnosi se na pitanje dali poduzeée ima raspolozive izvore
financijskih sredstava za realizaciju prijedloga.

e) Ocjena organizacijsko-kadrovskih pitanja: dali poduzece raspolaze kadrovima koji mogu

struéno realizirati predviden prijedlog. U slucaju da potrebnih kadrova nema, treba

.....

Nakon §to se donese odluka slijedi proizvodno-tehnoloski razvoj proizvoda, §to oznacava
projektiranje proizvoda, ocjenjivanje projekta, konstruiranje proizvoda, ispitivane proizvoda
te razradu ostalih elemenata. No, ono §to je bitno, prije nego $to se zapo¢ne proizvodnja, je
izrada marketinskog programa. Najvazniji cilj sastavljana marketin§kog programa je testiranje
proizvoda i trziSta prije lansiranja proizvoda, kako bi se utvrdilo dali novi proizvod odgovara
sadas$njim uvjetima trzista. Jednako je vazno da se nakon lansiranja sustavno prati odvijanje
prodaje po pojedinim stranim trZiStima i segmentima trziSta, kupcima i1 dijelovima
proizvodnog asortimana. Daljnjim istraZivanjem mozemo dobiti odgovore na pitanja kakve su
reakcije kupaca na pojavu novog proizvoda, koliki je intenzitet narudzbi, kakvo je reagiranje
kupaca na cijene 1 prodajne uvijete, kakva je reakcija konkurenata i sl. Nakon odradenih svih
potrebnih istraZivanja, veliku ulogu ima faza komercijalizacije proizvoda. Ona je odlucujuca
za opstanak proizvoda na nekom trzistu, s time da je dobro u pravo vrijeme uociti promjene
na trziStu, kako bi se prodaja 1 odrzavanje udjela novog proizvoda mogli prilagoditi svakom
pojedinom stranom trziStu. Cjelokupan proces inovacijske ideje, od pocetka razvoja novog
proizvoda do zavrSetka, odnosno napuStanja proizvodnje, prate marketinska istraZivanja.
Dakle bez marketinga nije moguce dobiti proizvod koji ¢e biti koristan za drustvo i
ekonomski opravdan, odnosno koji ¢e zadovoljavati ciljeve poduzetnika. Probna prodaja ili
testiranje proizvoda: pokusaj prodaje proizvoda ograni¢enom broju potrosaca na ograni¢enom
zemljopisnom podrucju. Pred-komercijalna ekonomska analiza predstavlja odluku o

komercijalizaciji; zadnja poslovna i financijska analiza prije lansiranja.

20



2.8. 13 Cooperovih koraka

Cooperovi koraci predstavljaju faze analize prihvacanja ili odbacivanja proizvoda u procesu
razvoja. U svakom se koraku detaljno analizira i testira svaka pozitivna ili negativna strana
proizvoda. Cooperovi koraci dobili su ime po Robertu G. Cooperu, poznatom autoru njegovih
uspjesnih knjiga “Winning at New Products” i “Portfolio Management for New Products”.
Stvoritelj je Stage-Gate®'° procesa te je proglasen najboljim svjetskim znanstvenikom u

upravljanju inovacijama. Prvi koji je otkrio i objavio korake uspjeha novog proizvoda.?

U prvom se koraku donosi prva odluka o nastavku projekta, te ujedno predstavlja
opredjeljenje resursa (novca i ljudi). Preliminarna procjena trziSta brzo i kratko ocjenjuje
trziste, Zelje kupaca, moguce prihvacanje na trzistu i stanje konkurencije; uglavnom se
oslanjanju na izvore unutar poduzec¢a. Preliminarna tehnicka procjena odgovara na pitanja dali
se proizvod moze razviti, na koji nacin i dali se moze proizvesti; temelji se uglavnom na
rasprave, unutarnje izvore te na teorijskim istrazivanjima. Detaljna trzis$na studija obuhvaca
istrazivanje zelja 1 potreba potroSaca, koncept ispitivanja, pozicioniranje na trziStu i analizu
konkurencije; ukljucuje znaCajan rad i dubinska ispitivanja potrosaca. Pred-razvojna
ekonomska analiza predstavlja odluku po pokretanju potpunog razvojnog programa;
ukljucuje, na primjer, financijsku analizu, procjenu rizika, poslovnu procjenu, istrazivanje
trzi$nih atrakcija te prednosti konkurencije. Razvoj proizvoda odnosi se na stvarni razvoj
fizickog proizvoda. Interni test ukljucuje testiranje proizvoda unutar poduzeca, pod
kontroliranim ili laboratorijskim uvjetima; alpha testiranje. Test kupaca predstavlja testiranje
odnosa izmedu proizvoda i kupca; ukljuCuje istrazivanja, beta testiranja ili testiranje
prednosti, dajuc¢i kupcima proizvod i dopustajuc¢i im da ga koriste pod Zivotnim uvjetima.
Pocetak komercijalne proizvodnje odnosi se na sastavljanje potpunog procesa proizvodnje.
Lansiranje proizvoda oznacava potpuno lansiranje proizvoda na trziste te ukljucuje provedbu

marketingkog plana.?!

19 Stage-Gate® International: tvrtka koja pomaze ostalim tvrtkama da ubrzaju proces inovacije.

20 Medunarodno priznati strunjak u podru¢ju upravljanja inovacijama http://www.bobcooper.ca/about-dr-
cooper (13. rujna 2015).

2L Cooper R. G., Winning at new products: accelerating the process from idea to launch, 3th edition. New
Caledonia, March 2001. Str. 72.
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Svi provedeni testovi, analize i istrazivanja presuditi ¢e dali ¢e se ideja o proizvodu razvijati

ili odbaciti prije nego $to se proizvod lansira na trziste.

Provedbom ove metodologije doznaje se kakvo je trziste, kakvi su kupci, koje su njihove
potrebe i zelje, kakva je konkurencija, dali je proizvod tehnicki izvediv i koja je financijska
mogucénost poduzeca. Te su informacije poduzetu vazne kako bi prilagodili proizvod na
temelju mogucnosti poduzeca i zelja kupaca. Na takav nacin poduzece smanjuje mogucnost
neuspjeha proizvoda, poviSenih troSkova, loSe procjene trziSta i konkurencije te smanjuje
mogucnost odbacivanja proizvoda od strane potrosaca. Putem ove metodologije provodi se i
probna prodaja i proizvodnja. Na taj na¢in poduzece moze procijeniti prihvacanje proizvoda
na trziStu, te osigurati kvalitetu proizvoda u procesu proizvodnje. Poduzeca onda riskiraju
malu potraznju na trziStu, komplikacije tijekom proizvodnje, nekvalitetan proizvod,
nezadovoljne potroSace te visoke troskove. Ukoliko se poduzece ne koristi tim koracima,

izgubit ¢e puno korisnih informacija.

2.8.1. ldeja

U prvom koraku od sveukupnih trinaest, vaznost predstavlja prihvacanje ili odbijanje ideje.
Buduc¢i da se ne analiziraju svi kriteriji moZze se donijeti pogresna odluka. U ve¢ini poduzeca
odluke donose struénjaci iz R&D, marketing 1 financijskog odjela. Budu¢i da su stru¢njaci iz
razlicitih odijela moguce je da imaju razliCite percepcije o ideji proizvoda, te ¢e sa svog
stajaliSta gledati subjektivno. U ostalim poduze¢ima odluku donosi jedan struénjak koji je
upoznat i sa tehnologijom, i trziStem, proizvodnjom 1 strategijom poduzeca. Budu¢i da je to
jedna osoba koja donosi odluku nije potrebno razvrstavati ideju po razli¢itim sektorima. U
nekim poduzedima se ne donose izravno odluke, ve¢ se provode razli¢ite analize o
prihvacanju ili odbacivanju koje ¢e presuditi kona¢nu odluku. Smatra se da je u ovom koraku
potrebno wunijeti viSe kriterija 1 procedura, kako bi se detaljnije analizirale odluke o

odbacivanju 1 prihvac¢anju, sa svih sektora poduzeca.
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2.8.2. Preliminarna procjena triista

Korak u kojem se provodi procjena trziSnog potencijala, te se analizira predstavljanje
proizvoda trziStu. Za razliku od prvog koraka u preliminarnoj procijeni trziSta provode se
detaljnije analize. Vr$e se razgovori sa prodajnim sektorom, ispituje se konkurencija, provode
se istrazivanja, te se vode rasprave medu kolegama. Takoder, danas vrlo bitna stavka, provode
se razgovori sa potrosac¢ima, koji su u konaénici kupci proizvoda. Za analizu ulaska proizvoda
na trziSte, potrebno je doznati imali li potraznje na trzistu, te kakav je proizvod koji nudi

konkurencija.

2.8.3. Preliminarna tehnicka procjena

U vecini projekata se poduzima preliminarna tehnicka procjena. Ona analizira dali je
poduzece tehnoloski osposobljeno za razvoj novog proizvoda. Danas je vrlo bitno da svaki
novi proizvod prati tehnologiju i razvoj iste, kako bi korisnicima omogucili lakSe koristenje
proizvoda. Danas zahvaljujuéi tehnologiji poduzeée svojim potencijalnim kupcima moze na

virtualan nacin prikazati prototip proizvoda.

2.8.4. Detaljna triisna studija

Detaljna trziS$na studija otkriva kakva je situacija na trzistu. Tri su najvaznija elementa kojima
je upucena pozornost: potroSaci, konkurencija i trziste. Ovim korakom se vrs$i ispitivanje
veli¢ine trziSta, kako bi se ubuduce mogla prilagoditi proizvodnja; istrazuju se potrebe
kupaca, odnosno koje su karakteristike koje potencijalni kupci Zele na novom proizvodu (na
taj se nacin odreduju specifikacije proizvoda); te se vrsi istrazivanje konkurentnih proizvoda i

cijena, kako bi se ustanovila strategija lansiranja.

U ovom koraku nije dovoljno da se istrazivanje oslanja samo na promatranje, potrebna je

direktna komunikacija, direktno ispitivanje (inteview), kako bi potroSaci mogli ocijeniti
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proizvod, detaljno objasniti nedostatke i eventualne poteskoce pri koristenju. Takoder kada je
rije¢ o istrazivanju trziSta, potrebno je to izvrsiti §to detaljnije i preciznije (istraziti svaki
segment zasebno), uloziti vece napore (vrSiti razgovore sa §to vise korisnika), te bolje
definirati proizvod i odrediti ciljeve istrazivanja trziSta. Kako bi izbjegli odbacivanje
proizvoda od strane kupaca, vrlo je vazno sagledati potrebe i zelje potrosaca, te njihove

reakcije na predlozeni proizvod.

2.8.5. Pred-razvojna ekonomska analiza

Prije nego se zapo¢ne proces razvoja proizvoda, potrebno je da poduzeca odrade poslovnu i
financijsku analizu projekta. U ovom koraku je prikazana realna financijska slika, te nije
potrebno uvesti drasticne promjene ili poboljSanja analize. No, ipak postoje nekoliko stavki
koje bi mogle koristiti pred-razvojnoj ekonomskoj analizi: formalnije i dosljednije procedure;
viSe truda 1 vremena utroSeno na poslovnu analizu; te viSe informacija o trziStu i
potencijalnim kupcima. Ova faza je iskljuCivo orijentirana na analiziranje financijske

mogucnosti poduzeca, te sredstvima kojima poduzece raspolaze.

2.8.6. Razvoj proizvoda

Predstavlja jedan od najvaznijih koraka, gdje se definira oblik i1 dizajn proizvoda. lako je za
managere ovaj korak gotovo savrSen, ipak ima nekoliko zahtjeva za poboljSanje:
- viSe formalnosti u postavljenom procesu, uz bolju koordinaciju medu ljudima i
odjelima;
- viSe dubine i detalja u vezi tehnickih pitanja, problema i pitanja tijekom razvoja;
- viSe sredstava, iskusnih ljudi, 1 boljih objekata;
Bitno je posvetiti puno paznje aktivnostima koje se provode u ovoj fazi kako bi se osigurala

kvaliteta proizvoda.
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2.8.7. Interni test

Provode ga zaposlenici unutar poduzeca. lako donosi dodatne troskove poduzecu, u velikom
broju projekata se provodi interni test. Putem internog testa testira se proizvod, odnosno
njegova kvaliteta, sigurnost, uéinkovitost i djelotvornost. Kako bi se doslo do najboljih
rezultata testa potrebno je uloziti puno vremena i puno truda na testiranje, te detaljno, strogo i

formalno provesti postupak ispitivanja.

2.8.8. Test kupaca

Testiranje kupaca je vrlo pozeljna aktivnost za poduzece. Testiranje se najées¢e provodi na
nacin da se kupcu da uzorak ili prototip proizvoda na koristenje bez ikakve naknade. Jednom
kad kupac isproba proizvod, moze ga ocijeniti, te izraziti kritiku. Testovi Se mogu proizvesti i
pisanim putem, ili ¢ak na nacin da se kupca direktno dovede do tvrtke, te na licu mjesta
1zvrsiti test. Kako bi test bio u€inkovit 1 pridonio najbolje rezultate, potrebno je da se testovi

izvrSe na Sto ve¢em broju ispitanika na razli¢itim podrucjima.

2.8.9. Probna prodaja

Prije potpune komercijalizacije dobro je provesti probnu prodaju. Prodaja se ogranicava na
odredenom zemljopisnom podrucju, ili na odredenoj vrsti kupaca. Na taj nacin moguce je
procijeniti prihvacanje proizvoda na trziStu, Sto ¢e poduzecu omoguciti preciznije

orijentiranje.
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2.8.10. Probna proizvodnja

Probna proizvodnja usmjerena je na testiranje proizvodnog sustava, odnosno na testiranje
integriteta proizvoda u proizvodnom sustavu. Ovaj korak ne provode sva poduzeca pri
svakom projektu, ali ukoliko se probna proizvodnja provede, poduzecu moze samo Koristiti.

Takvi testovi se provode kako bi poduzece osiguralo najbolju kvalitetu proizvoda.

2.8.11. Pred-komercijalna ekonomska analiza

Upitno je dali je preliminarna ekonomska analiza bila dovoljno detaljno analizirana prije
razvoja proizvoda. Iako se preporucuje da se prije razvoja proizvoda detaljno izvrsi pregled
poslovanja, mali broj projekata provodi takvu analizu. Ako se provodi ova detaljna poslovna
analiza, ona mora biti izvrSena na kvalitetan nacin. Tipi¢ne metode ukljucuju:

- detaljnu financijsku analizu;

- pregled detaljne informacije trZiste (predvidanje prodaje, marketinske troskove);

- te detaljan pregled troSkova.
Kako bi se na $to bolji nacin provela pred-komercijalna analiza potrebno je koristiti odluke
prihvacanja/odbacivanja, zapoceti pregled od nule, dobro pregledati i aZurirati sve podatke,

pronaci §to bolje trziSne informacije, pomocu detaljnog ispitivanja trzista.

2.8.12. Pocetak komercijalne proizvodnje

Nakon $to su se provele sve potrebne analize prije lansiranja, proizvod je spremna na
komercijalnu proizvodnju. Ova proizvodnja je konacna, te nije ogranicena. U vecini slucajeva
u poceku komercijalne proizvodnje nema nikakvih promjena kod proizvoda, dok u manjem

broju slu¢ajeva moguce su neke manje promjene ili modifikacije proizvoda.
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2.8.13. Lansiranje i implementacija u marketing prodaji

Ovaj korak je pozitivno i dobro ocijenjen od strane managera. No, iznenadujuce da u vise od
30 posto projekata ovaj korak nije bio prepoznat kao formalan i izrazit.
Takoder za ovaj korak savjetuju se nekoliko stavki poboljsanja:
- Unijeti viSe napora i koristiti viSe resursa za oglaSavanje i promociju novog proizvoda;
- Jasnije definiranje marketinskih ciljeva;
- Bolja interna komunikacija u sektoru prodaje, oglaSavanja, proizvodnje prije

lansiranja, te bolja obuka i priprema prodajnog sektora.

Zadnji korak u kojem se na trziStu predstavlja stvarni proizvod. Nakon svih provedenih
analiza za realizaciju proizvoda sada se poduzeée orijentira na oglasavanje i prodaju

proizvoda.
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3. Upravljanje procesom razvoja proizvoda na primjeru poduzeéa
DeGurges d.o.0.

DeGurges d.o.0. je obiteljska tvrtka, osnovana 2009. godine kojoj je primarna djelatnost
proizvodnja i popravak plasti¢nih brodica. Prvi proizvod s kojim su pokrenuli proizvodnju,
bio je jednostavan model male brodice, koja ¢e biti pristupacna svakom covjeku. Model je
nazvan ,,Gurges 545“. ,Jedan od klju¢nih sastojaka za uspjeSno poslovanje je svakako
zadrzavanje visoke Kkvalitete izrade brodica, zacrtanih sve visih standarda kvalitete,
profesionalnosti, inovativnosti te pouzdanost nasih proizvoda. Nakon uspjeha prvog modela,
za 5 godina na trzistu je lansiran novi model ,,Gurges 650“.?2 Ova se brodica mnogo razlikuje
od prijasnjeg modela, ne samo izgledom ve¢ i njezinom namjenom. Puno je veca, te sadrzi
kabinu sa dva lezaja i kuhinjskim blokom, dakle korisniku pruza mogu¢nost za visednevni
izlet sa obitelji. Sto se ti¢e brodice ,,Gurges 545“ koji je u nastavku rada obraden, ideja tog
modela nastala je na temelju prerade puno poznatije “Istranke”. Budu¢i da se veé¢ duze
vrijeme “Istranka‘ nije proizvodila odlucili su pokrenuti proizvodnju novog modela barke,

odnosno usavrsiti prijasnji model.

Slika 2: , Istranka*

Izvor. http://tinyurl.com/o4alubd Izvor: http://degurges.hr/qurges-545/
(10. kolovoz 2015.) (10. Kolovoz 2015)

Pri kreiranju ideje obratili su paznju na estetski izgled te na funkcionalnost broda. Namjera je
bila da novi model broda podsje¢a na poznatu ,Istranku“, prikazana na slici broj 2.
Sagledavsi nedostatke proslog modela, primijenili su izmjene te stvorili potpuno novi model

brodice, koji je prikazan na slici broj 3.

22 Istranka“ http://tinyurl.com/o4alubd (9 kolovoz 2015)
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Prvi primjerak brodice prodan je u Rovinju 2009. godine. Model je pristupac¢an ve¢em boju
potencijalnih kupaca. Svrha poslovanja je napraviti mali, ali u isto vrijeme prakti¢ni brodic,
koji moze sluziti sportskom ribolovcu kao radna brodica te za dnevne izlete u drustvu obitelji
1 prijatelja. Ne samo estetski nego i cjenovno je dostupna potrosacu sa srednjom plateznom

sposobnoscu.

S vremenom se poslovanje prosirilo, te je pokrenut novi projekt, odnosno druga kategorizacija
modela, koja za razliku od prijasnjeg, namijenjena je uzem krugu potencijalnih potrosaca,

odnosno onima sa ve¢om plateznom sposobnoscu.

Cijene za oba modela odredene su nakon §to su se razmotrili svi troskovi materijala 1
usporedile cijene konkurenata. Njihove proizvode promovirali su na razli¢itim sajmovima,

izlozbama barki, po¢evsi od Pule pa sve do Zagreba i Biograda.

Oglasavanje se vrSi putem novina, odnosno c¢lanak ,test broda® kojeg mozemo naéi u

razli¢itim ¢asopisima poput ,,Brze nautike®, ,,Otvoreno more* i ,,Magazin more*.

Svaki model koji se namjerava proizvoditi mora biti drugaciji od ostalih. O modelu i vrsti
broda kona¢nu odluku donosi hrvatski registar bordova. Provjeravaju projekte te daju
odobrenje za proizvodnju odredenog modela broda nakon odradenog testa na brodu, ukoliko

je on pozitivan.

Na sajmu, ako se isti odrzava na moru, potencijalni kupac ima moguénost odraditi voznju

prije kupnje.

Testovi 1 analize, kojima se poduzece DeGurges koristilo tijekom razvoja novog proizvoda,
provedene su u sljede¢im fazama: generiranje ideje, testiranje koncepcije, razvoj strategije
marketinga, razvoj proizvoda, testiranje trzista i komercijalizacija. Dok su fazu o spoznavanju
ideje 1 analizu poslovanja izostavili, te nisi provedena nikakva istraZivanja. Na taj su nacin
izgubili mogucnost analiziranja veceg broja ideja te rangiranje istih, kako bi izabrali onu
najucinkovitiju. Da je taj korak proveden moZda bi izabrali ideju koja je mnogo bolja od one
za koju su se odlucili. U nastavku procesa izostavili su poslovnu analizu u kojoj su trebali
izvr$iti procjenu prodaje, troskova i dobiti. Time su mnogo riskirali jer procjenom prodaje
doznali bi dali bi prodaja bila dovoljno velika da ostvari profit, te dali se uopce isplati lansirati

proizvod. Takoder imali bi to¢an uvid kad ¢e se izjednaciti troSkovi i prihodi s obzirom na
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odredenu cijenu 1 prodanu koli¢inu, te bi na taj nacin bili spremni suociti se s eventualnim

poteskocama ili prekinuti proces razvoja proizvoda.

3.1. Generiranje ideja

Ideja za ovaj proizvod nastaje izvan poduzeca, budu¢i da je poduzete tek osnovan te
zapocinje njegov vijek s ovim proizvodom. Prije nego se donese konacna odluka, bilo je
potrebno razmotriti razlicite ideje, te procijeniti koja je najbolja. Kojim ¢e se proizvodom
baviti, dali ¢e to biti novi proizvod ili modifikacija ve¢ postojeceg proizvoda. Odlucili su se za
modifikaciju ve¢ postojeCeg proizvoda. Zatim je potrebno odrediti koji ¢e se proizvod

modificirati i na koji nacin.

Nakon §to se provelo istrazivanje lokalnog trzista i sagledalo malo u proslost, odnosno kako je
nekad tekla prodaja sli¢nog proizvoda, donesena je odluka o razradi ideje. Rije€ je o barci,
dakle proizvod je ve¢ postojan na trziStu. Odlucili su se za modifikaciju osnovnog modela
barke, prilagoden ve¢em broju potroSaca. Barka "Istranka" ve¢ je stvorila odreden imidZ na
trziStu, a modifikacija iste mora biti paZljivo odradena kako bi njezin dizajn i oblik privukao
kupce a da ipak podsje¢a na staru "Istranku". Pazljivo su analizirane sve pozitivne
karakteristike, a i nedostaci postojeceg proizvoda, kako bi modifikacija proizvoda dovela do
iznimnih rezultata. Osim fizickog izgleda barke, bilo je potrebno istraziti potraznju od strane
kupaca kod "lIstranke", takoder istraziti dali su kupci bili zadovoljni takvim modelom i dali je
bilo nedostataka. Kako bi se odredilo dali ¢e ideja dovesti do pozitivnih rezultata, potrebno je

dodijeliti razli¢ite ocijene te utvrditi dali prijedlog odgovara svim aspektima.?

Nakon istrazivanja odredeno je da je na trzZiStu proizvod ve¢ ponuden od strane konkurenata,
te da postoji potraznja za istim. Zatim je bilo potrebno utvrditi razlike izmedu proizvoda, koji
niposto ne smiju biti jednaki, ne samo zbog konkurencije, ve¢ 1 prema pravilima sudskog
registra brodova. Sa pravnog aspekta potesko¢a nema, ali je zato vrlo vazno dobro analizirati
financijske i proizvodno-tehnoloske aspekte. Prije nego $§to bi se poduzece moglo osnovati

bilo je potrebno utvrditi raspolozive izvore financijskih sredstava, te dali ¢e se investicija

23 {r7i8ni, pravni, proizvodno-tehnoloskim, financijskim,organizacijsko-kadrovski.
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isplatiti nakon odredenog vremena. Ukoliko financijske moguénosti nisu zadovoljavale
odredene kriterije, poduzeée ne bi zapocelo proizvodnju. Takoder se sa proizvodno-
tehnoloskog aspekta utvrdilo koji su potrebni resursi, dali postoji moguénost raspolaganja
potrebne opreme, strojeva, tehnologije. Glede kadrovskih aspekata, odluc¢eno je da ¢e obuku,

te stru¢no usavrSavanje dovrsiti vlasnik te da ¢e on sam zapoceti sa proizvodnjom proizvoda.

3.2. Testiranje koncepcije

Kao $to je navedeno, testiranje koncepcije odnosi se na testiranje proizvoda na odredenoj
grupi ciljanih potroSaca, koje sluzi za prikupljanje i obradivanje reakcija tih potroSaca. Ciljane
skupine u ovom sluéaju bili su potrosaci sa dugogodi$njim KkoriStenjem 1 upravljanjem
brodova. Da pri testiranju sudjeluju osobe koje su bile rijetko u kontaktu s takvim
proizvodom, teze bi prikupili potrebne informacije, koje bi se u ve¢oj mjeri temeljile na izgled
a ne na funkcionalnost. Kod proizvodnje brodica, nije vazan samo izgled, ve¢ je potrebno
posloziti sve na odgovaraju¢a mjesta kako bi sama brodica bila prakti¢na za razliite namjene,

i za samu plovidbu.

Istrazivanja su pokazala da kod starijih modela ima mnogo nedostataka, poput kabina,
spojlera®®, nedostatak krova. Nije to veliki broj nedostataka, no budu¢i da se radi o baznom
modelu brodice to je ve¢ puno. Kod proizvodnje novog modela brodice, kabine su
prilagodene razli¢itim aktivnostima, prostornije su, te se mogu modificirati po Zelji kupaca.
Zadnji kraj broda je iznimno vazan, jer modifikacija istog nije dovela samo do promjene
estetskog izgleda, ve¢ omogucuje vecu sigurnost pri plovidbi, te odrzava ravnotezu u
prisutnosti velikih valova. Takoder moguénost izrade krova moze biti korisno za potrosace,
koji ne Zele biti izlozeni suncu. Koncept proizvodnje brodice, je da se proizvodnja vrsi ovisno

o zeljama potroSaca, tj. po narudzbi kupaca.

lako je se proizvodnja vrsi po narudzbi kupaca, bilo je potrebno izraditi istraZivanja kako bi se

osnovne funkcije modificirale, i dovele ka boljem pristupu s proizvodom. Narudzbe kupaca se

24 aerodinamicki element za usmjeravanje zraka koji se nalazi na straznjem djelu brodice.
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dakle odnose na ukljucivanje ili iskljucivane dodatne opreme, koja ¢e odgovarati za njihove

potrebe pri koristenju brodice, ovisno o njihovim aktivnostima.

3.3. Razvoj strategije marketinga

Prije nego Sto se proizvod lansirao u proizvodnju, provela su se istrazivanja sa marketinskog

gledista. U ovom primjeru marketinska strategija usmjerena je na:

- veli¢inu, strukturu i ponaSanje ciljanog trzista;

- na ciljeve ostvarivanja profita koji se zele posti¢i tijekom prvih nekoliko godina;
- na cijenu i prodaju proizvoda.

Ideja proizvoda namijenjena je odredenom krugu potroSaca na lokalnom/regionalnom trzistu.
Bilo je potrebno istraziti dali ima jo§ zainteresiranih kupaca za taj proizvod, jer ukoliko nema
zainteresiranih, nema smisla ni zapoceti proizvodnju. Istrazivanja su pokazala da
potencijalnih kupaca ima. Kod ovog proizvoda broj zainteresiranih ne mora nuzno biti velik,
jer brodice ne kupuju svi, niti svakog dana. To je proizvod koji se kupuje jednom ili
eventualno dva put u Zivotu. Ovaj proizvod se ne nalazi u osnovnim fizioloskim potrebama
ljudi, on se smatra luksuznim proizvodom. Za takav proizvod, novac ¢e izdvojiti osobe koje
imaju izraZzenu ljubav prema moru, Zelju da zajedno sa obitelji otplove nedaleko od svojega
grada, ili se bave aktivnostima zbog kojih je nuzno posjedovanje barke. Pretezito su to osobe

koje Zive na obali, kojima je mogucnost veca da uzivaju u takvim trenucima.

Sto se ti¢e profita, bili su spremni na visoke troskove tijekom prvih godina, zbog kojih nisu
bili u moguénosti ostvariti profit. Uzevsi u obzir sve troskove sirovina, materijala i strojeva
potrebnog za rad, sa predvidenom proizvodnjom i prodajom, profite je moguce ostvariti tek u

trecoj godini.

Cijena proizvoda koja je odredena je relativno niska, te je kupcima jako privla¢na. lako se
radi o novom dizajnu brodice, koji medutim nije izraden od skupocjenog materijala, te sadrzi
modifikacije osnovnih karakteristika koje svaka brodica mora imati, cijena odgovara

predstavljenom proizvodu. Upravo zbog cijene i jednostavnosti modela, proizvod moze biti
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namijenjen ve¢em broju potroSaca, za razliku od luksuznih brodica kojima ¢e cijena biti

zasigurno visa, te ¢e broj potrosaca biti ¢e ogranicen.

3.4. Razvoj proizvoda

U ovoj fazi tvrtka DeGurges morala je utvrditi da se ideja o njihovom proizvodu moze
pretvoriti u tehni¢ko izvediv proizvod, te dali im se proizvodnja istog isplati. Kao Sto je
analizirano u prijasnjim fazama, mnogo je pozitivnih istrazivanja dovelo do zakljucka o
uspjehu proizvoda. Cilj je bio pronacéi prototip koji ¢e potroSacima biti ponuden kao proizvod
koji sadrzi klju¢ne karakteristike opisane u koncepciji proizvoda, koji radi uz normalnu
uporabu i pod normalnim uvjetima. Upravo zbog toga proizvod je izloZzen funkcionalnom
testiranju na terenu kako bi se osiguralo da proizvod radi sigurno i u¢inkovito. Test proizvoda
je znacajan, budu¢i da bez pozitivnog testa, hrvatski registar brodova ne odobrava daljnju
proizvodnju. Kod ovog proizvoda vrlo je vazno usredotoCiti se na i na potrosace. Potrosaci su
iznimno vazan ¢imbenik u razvoju proizvoda. Sto je proizvod vise prilagoden potrodacu, to ée
viSe privuci njihovu paznju. Buduéi da je rije¢ o maloj brodici, potrebno je uskladiti osnovne

sastavnice brodice, dodatnim elementima koji su prilagodeni korisnicima.

Slika 4: Klupice na brodici Slika 5: Brodica sa sklopivim krovom

Izvor: http://degurges.hr/qurges-545/ Izvor: http://degurges.hr/qurges-545/

(28. srpanj 2015) (10. Kolovoz 2015)

Kao $to je prikazano na slici broj 4. Na brodici su postavljene klupice koje omogucéavaju
putnicima da komotno plove, koje se mogu spustiti, ukoliko je potrebno uciniti vise prostora
na brodici. Krov brodice se takoder moZe podesiti po zelji kupaca, odnosno brodica moze biti

proizvedena bez ili sa krovom, kao §to je prikazano na slici broj 5.
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3.5. Testiranje trzista

Kod ovog proizvoda nije provedeno testiranje trziSta za potroSacka dobra, kojemu je cilj
otkriti dali je proizvod prihvacéen, te njegovu ucestalost kupnje. Takvo testiranje nije moguce
izvesti, zbog toga S§to se ne nude besplatni uzorci, niti se umanjuje cijena proizvoda, niti je
proizvod postavljen na policama kako bi se promatralo ponasanje kupaca tijekom kupovine.
Test koji se vrsi za takav proizvod je test trzista za poslovnu potrosnju, putem kojeg se moze
izvuci korist iz testiranja trzista. IzvrSeno je testiranje unutar tvrtke (alfa testiranje), kako bi se

provjerila i pobolj$ala u¢inkovitost proizvoda.

Koristili su se i beta testiranjem kako bi proizvod pozicionirali na razli¢itim lokacijama, te
promatrali na koji se nacin proizvod koristi, i koji su problemi i poteskoce s kojima se susre¢u
potencijalni kupci. Proizvod je prvi put predstavljen na trgovackom sajmu u Zagrebu, gdje su
prodavaci promatrali reakcije 1 interese koji kupci pokazuju za novi proizvod. Zapazali su
takoder reakcije kupaca na odredena svojstva unutar brodice. Reakcije istih, mogu utjecati na
dizajn proizvoda, na cijenu proizvoda, te ostalih karakteristika koje ¢e zadovoljiti zelje 1
potrebe kupaca. Ispitivanje kupaca nakon S$to isprobaju proizvod vrlo su bitna stavka, jer
zahvaljuju¢i takvim testiranjem saznaje se koji su nedostaci proizvoda, koji se mogu ispraviti.

Takva testiranja mogu ostvariti odredeno iskustvo s novim proizvodom prije konkurencije.

3.6. Komercijalizacija

Nakon $to su prikupljene sve potrebne informacije, tvrtka je odlucila lansirati proizvod. Pri
lansiranju proizvoda nisu previse obracali pozornost na vrijeme lansiranja. Samo u Hrvatskoj
ima oko dvadesetak konkurenata, $to im nije predstavljalo nikakve prepreke. lako su
oc¢ekivanja prodaje bila niska, imali su na umu da je model znatno drugaciji od drugih i da
imaju veliku prednost. Nisu mogli konkurirati cijenom proizvoda, budu¢i da su cijene
proizvoda relativno iste kod svih konkurenata. Kod ovog proizvoda elementi kojima mogu
konkurirati su estetika, dizajn, funkcionalnost 1 ucinkovitost, koje brodice takve veliCine
moraju uskladiti. S obzirom na to da se nisu prilagodavali konkurenciji, uveli su proizvod na

trziSte nakon $to su usavrsili proizvod u potpunosti.
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Prva lokacija lansiranja proizvoda bila je Pula. Logicki je postupak s obzirom na to da tvrtka
ima sjediSte u Puli, te najviSe poznaje trziSte. Budu¢i da se radi o maloj tvrtci, nisu bili u
mogucénosti lansirati proizvod na nacionalnoj razini. Tijekom vremena, nakon Sto se proizvod
predstavio na razli¢itim sajmovima i ostvario dobar dojam medu prvim kupcima, ostvarili su
mogucnost pozicionirati proizvod na regionalnoj i nacionalnoj razini. Takoder zahvaljujuci
razli¢itim interviewima, c¢lancima u novinama, te zadovoljnim kupcima Kkoji njihova

zadovoljstva prenose ostalim potencijalnim kupcima, omoguéili su napredak razvoja tvrtke.

Kao $to smo naveli u prijasnjim fazama, proizvod je usmjeren ve¢em broju kupaca, odnosno
grupama potencijalnih potrosaca koji si mogu priustiti takav proizvod. To su potrosaci sa
srednjom plateznom sposobnoscu. Takoder, ciljane grupe potroSaca su i stanovnici na moru,
koji ¢e u odnosu na stanovnike u unutrasnjosti drzave, viSe koristiti proizvod. Svrha je
ostvariti veliku prodaju, kako bi motiviralo daljnju proizvodnju. Zbog toga su se za pocetak
odlucili za jednostavan model, i za nisku cijenu, koji im ne¢e donositi visoke troSkove, kako
bi mogli u $to kraéem roku ostvariti profit, a istovremeno zadovoljiti zelje i potrebe veceg

broja kupaca.
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4. Kriti¢ki osvrt

U odnosu na prethodno poglavlje, u kojem su objasnjeni postupci razvoja proizvoda poduzecéa
DeGurges d.o.0., u ovom se poglavlju daje kriticki osvrt na cjelokupan proces. Pocevsi od

samog pocetka procesa, od generiranje ideje pa sve do komercijalizacije.

Postupak je proveden prateci velik broj analiza i testiranja koja se nalaze u fazama generiranja
ideje, testiranja koncepcije, razvoja strategije marketinga, razvoja proizvoda, testiranja trzista,
komercijalizacije. Sve aktivnosti koje su detaljno provedene i sve informacije koje su detaljno
analizirane, uputile su proizvod ka uspjehu. No, nisu se provela nikakva istrazivanja u fazi

spoznavanja ideje i analizi poslovanja.

Buduéi da se radi o novonastalom poduzecu, pri generiranju ideje nisu imali moguénost
osloniti se na ideje s izvorom unutar poduzeca niti traziti ideje od strane posrednika tvrtke.
No, bez obzira na to, imali su velik broj izvora iz kojih su prikupili korisne informacije, koje
su iskoristili u proizvodnji proizvoda. Dobro su provedene analize i istrazivanja izgleda i
dizajna prijasnjih brodica. Na taj nacin prikupljene su informacije o nedostacima, koje su se
iskoristile prilikom stvaranja nove brodice. Primijenjene modifikacije, nisu se odrazile samo
na izgled, ve¢ i na funkcionalnost. Zahvaljuju¢i tim modifikacijama, korisnicima su omogu¢ili

lakSu 1 sigurniju plovidbu.

Svakako je dobro §to su se odlucili za jednostavan model, koji je dostupan veéem broju
potencijalnih kupaca, a koji ipak sadrzi dovoljno elemenata i upecatljivih karakteristika da
privuce kupce. Ono najvaznije, Sto kupca danas ¢ini zadovoljnim je kvaliteta proizvoda.
Model ,,Gurges 545 podvrgnut je razliCitim testiranjima, pomocu kojima se proizvod
usavr$io. Nakon §to su sva testiranja pozitivno ocijenjena, manja je vjerojatnost da ¢e kupac
biti nezadovoljan. Pogotovo §to se tiCe same izrade proizvoda, gdje kupac sam "slaze"
brodicu, daje moguc¢nost da se svakom kupcu zasebno izradi brodica prema njihovim Zeljama

I potrebama.

Takoder, lokacija poduze¢a ima veliku prednost na trziStu time Sto je locirana na moru.
Buduéi da su dobro upoznati sa trziStem u kojem su odlucili poslovati, odluka o odabiru

trziSta je sasvim pozitivna stavka. Za pocetak nije bilo potrebno lansirati proizvod na vise
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lokacija kako se ne bi razvili dodatni troskovi prije nego se osigura odreden volumen prodaje.
Buduéi da je proizvod predstavljen na razliitim sajmovima, omoguéilo je upoznavanje

proizvoda na drugim trzistima i bliski kontakt sa potrosac¢ima.

Ipak, nisu obratili veliku pozornost na razvoj strategije marketinga. Nisu odredeni ciljevi
glede profita, niti su postavljeni planovi za cijelu godinu. Utvrdeno je da tijekom prve godine
nece doseci profit, no nisu se detaljnije usmjerili na slijede¢u godinu. Uzevsi u obzir da je
rije¢ o takvom proizvodu s ¢ijom se cijenom ne moze konkurirati, nisu se oslonili previse na
strateSkom lansiranju proizvoda sa viSom ili nizom cijenom. Cijena proizvoda je odredena i

ne mijenja se, §to je i obi¢no za takvu vrstu proizvoda.

Iako nisu imali sve potrebne kadrove koje ¢e omoguditi detaljnije i preciznije analize, uspjeli
su istraziti 1 prona¢i dovoljnu koli¢inu informacija, te razviti projekt na zadovoljavajucu
razinu. Cjelokupan proces je dobro odraden, i sva testiranja i analize bile su sasvim dovoljne
za prikupljanje potrebnih informacija. Testovi i strategije koje su se koristile prilagodene su
tipu proizvoda, te zbog toga nije bilo potrebno koristiti se razli¢itim strategijama prilikom

lansiranja proizvoda.

Fazu o spoznavanju ideje i fazu analize poslovanja nisu provedene, te nisi izvrSena nikakva
istrazivanja. Sto se ti¢e faze o spoznavanju ideje, poduzeée DeGurges razradio je samo jednu
ideju, te su tako izostavili moguénost pregledavanja veéeg broja ideja. To bi poduzecu
pomoglo da se ideje rangiraju te da se izabere najbolja ideja. Na taj naCin bi se mozda
usmjerili na drugacije odluke o razvoju proizvoda, odnosno imali bi veéi opseg izbora. Ova
analiza je nuzna kako bi se prikupio $to veci broj ideja, kako bi poduze¢e moglo usporediti
ideje 1 izabrati onu koja im najviSe odgovara. Da je taj korak proveden mozda bi izabrali ideju
koja je mnogo bolja od one za koju su se odlucili. U nastavku procesa izostavili su poslovnu
analizu u kojoj su trebali izvrSiti procjenu prodaje, troskova i dobiti. Time su mnogo riskirali
jer procjenom prodaje doznali bi dali bi prodaja bila dovoljno velika da ostvari profit, te dali
se uopce isplati lansirati proizvod. Takoder imali bi to¢an uvid kad ¢e se izjednaciti troSkovi 1
prihodi s obzirom na odredenu cijenu i prodanu koli¢inu, te bi na taj nacin bili spremni suo€iti
se s eventualnim poteskoc¢ama ili prekinuti proces razvoja proizvoda. Buduéi da je brodica
proizvod koji se ne kupuje Cesto, procjena prodaje je relativno niska. Svakako je bilo pozeljno
sagledati viSe alternativa, te izabrati onu koju njima najviSe odgovara. LoSe je Sto poduzece

DeGurges nije provelo sva istrazivanja jer se oslonilo na samo jednu ideju koja nije
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pregledana sa svih aspekata, te na taj nacin nisu prikupili sve korisne informacije koje su

mogle posluziti, ne samo za kvalitetniji razvoj proizvoda nogo i za sigurnost poduzeca.
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5. Zakljucak

Brza reakcija na promijene i prilagodljivost na razvoj tehnologije, iznimno su vazne osobine
koje ¢e pomoé¢i poduzecu da bude konkurentno. Poduzeca proces razvoja proizvoda
zapocinju traganjem za ideji o proizvodu koja ¢e se razvijati pomocu odredenih koraka.
Potrebno je da taj proces bude precizan, detaljno obraden i tocno definiran kako bi doveo

proizvod ka uspjehu.

Proizvod mora sadrzavati upecatljive karakteristike koje ¢e privuéi potroSace. Tijekom
procesa nuzno je sagledati ¢imbenike uspjeha, odnosno neuspjeha, sa svih aspekta. Ukoliko se

sa jednog aspekta uoci prepreka, vrlo vjerojatno ¢e se prekinuti proces razvoja proizvoda.

Poduzece DeGurges njegov vijek zapoc€inje upravo traganjem ideje za novi proizvod. Ideja je
nastala sasvim slu€ajno, te nakon detaljnije analize, nastavlja se razvoj proizvoda. Usmjerili
su se na modifikaciju postoje¢eg proizvoda, $to je dovelo dobre rezultate. Izmjene koje su
uveli, detaljno su obradene, kako bi se prilagodili potrebama kupaca. Reakcije kupaca pratili
su na raznim sajmovima, na kojima je proizvod predstavljen, $to im je pomoglo da usavrse
brodicu. Uporabom jeftinog materijala, ali u isto vrijeme kvalitetnog, imalo je utjecaja pri

kreiranju cijene. Relativno niska cijena, omogucuje vec¢i opseg potencijalnih kupaca.

No, osim cijene kupcu je vazna i kvaliteta proizvoda. Kako bi osigurali kvalitetu, brodicu su
morali podvrgnuti testiranju, kojim se ustanovilo da je brodica izrazito ¢vrsta i izdrzljiva, $to

kupcu daju vecu sigurnost pri koristenju.

Proizvod je na trziSte lansiran onda kada je bio gotov u potpunosti. Sve potrebne modifikacije
odradene su tijekom procesa razvoja. Zahvaljujué¢i svim provedenim istrazivanjima i
izvrSenim testovima dobili su pozitivne rezultate pri predstavljanju proizvoda na trZiste.
Tijekom procesa razvoja brodice velika je pozornost predana modifikaciji proizvoda,
kvaliteti i potroSa¢ima. Usmjerenost na ta tri ¢imbenika bila je dovoljna za provedbu

kvalitetnog procesa.

Zajednicki cilj svakog poduzeca je da stvori proizvod koji ¢e zadovoljavati potrebe 1 zelje
kupaca, a koji ¢e istodobno pridonijeti profit. 1znimno je bitno da su karakteristike proizvoda

prilagodene, ne samo potrebama, nego i navikama i nafinu zivota kupca, te da razvoj
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proizvoda prati korak potrosaca. Upravljanjem procesom razvoja novih proizvoda tvrtkama
omogucuje vecu ucinkovitost pri usavrSavanju postoje¢ih proizvoda ili izradu novih
proizvoda, te rast samog poduzeéa. Zbog toga je vazno pratiti proces i obratiti veliku
pozornost u svakom koraku koji se vrsi prije lansiranja proizvoda. Jer mala je vjerojatnost da
¢e proizvod ostvariti uspjeh na trziStu bez detaljnih istrazivanja, prikupljanih informacija,

odradenih testova i provedenih analiza.
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Sazetak

DeGurges d.o.o. je obiteljska tvrtka, kojoj je primarna djelatnost proizvodnja i popravak
plasti¢nih brodica. Prvi proizvod s kojim su pokrenuli proizvodnju, bio je jednostavan model
male brodice, koja je pristupac¢na svakom ¢ovjeku. Usmjerili su se na modifikaciju postojeceg
proizvoda. PaZljivo su analizirane sve pozitivne karakteristike, a i nedostaci starijeg modela
proizvoda, kako bi modifikacija proizvoda dovela do iznimnih rezultata. Tvrtka DeGurges
morala je utvrditi da se ideja o njihovom proizvodu moze pretvoriti u tehnicko izvediv

proizvod, te dali im se proizvodnja istog isplati.

Analize su provedena u sljede¢im fazama: generiranje ideje, testiranje koncepcije, razvoj
strategije marketinga, razvoj proizvoda, testiranje trzista i komercijalizacija. Cilj analize je
prona¢i prototip koji ¢e potrosa¢ima biti ponuden kao proizvod koji sadrzi kljucne
karakteristike opisane u koncepciji proizvoda, koji radi uz normalnu uporabu i pod normalnim

uvjetima.

Danas, trziSte potroSa¢ima nudi izrazito velik izbor proizvoda. Zbog toga je vazno da se
provedu sva potrebna istrazivanja prije nego se proizvod uvede na trziSte. Jednom kad se
izabere ideja, potrebno ju je pretvoriti u koncepciju proizvoda. Ta koncepcija ¢e bit
podvrgnuta testiranju, kako bi se odredilo tko ¢e koristiti proizvod, koja je primarna
pogodnost koju nudi takav proizvod i1 kada ¢e ga potrosaci koristiti. Potrebno je da se
testiranja provode u svakoj fazi zasebno kako bi dobili najbolje rezultate na kraju procesa
razvoja proizvoda. Na takav nacin poduzece upotrebljava sve faktore koji mogu utjecati na
cjelokupan proces. U sluaju da se ne uzme u obzir bilo koji faktor, postoji moguénost da

novi proizvod ne ostvari ocekivane ciljeve.
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Summary

DeGurges Ltd. is a family company, whose primary activity is the manufacture and repair of
plastic boats. The first product that launched the production was simple male model boats,
which is accessible to everyone. The focused was on the modification of existing products.
Carefully analyzed all positive characteristics, and the disadvantages of older models of
products, order modification of the product led to do extraordinary results. The company
DeGurges had to establish that the idea of their product can be converted into technically

feasible products, and gave them to manufacture the same worth.

The analyses were performed in the following phases: idea generation, concept testing,
strategy development marketing, product development, market testing and commercialization.
The goal of the analysis is to find a prototype that will be offered to consumers as products
containing key characteristics described in the concept of the product, which works under

normal use and under normal conditions.

Today, the market offers consumers an extremely large selection of products. It is therefore
important to undertake any research necessary before the product is introduced on the market.
Once determined idea, it must be converted to the concept of the product. This conception of
the product, will be tested, in order to determine who will be using the product, which is the
primary benefit offered by such product and when it should consumers use. It is necessary to
carry out tests at each stage separately to get the best results at the end of the product
development process. In this way, the company used all the factors that can affect the overall
process. In case you do not take into account any factor, there is a possibility that new
products do not achieve the expected goals.
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