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1. UVOD

Zivimo u suvremenom svijetu u kojemu je trzi$no okruZenje turbulentno, a promjene
svakodnevne. Odnosi potraznje i ponude su varijabilni, a trziSno natjecanje
kompleksno. Organizacije su u poslovnom svijetu podloZzne brojnim izazovima,
prilikama, ali i prijetnjama. Zbog brzih promjena i razvijenosti tehnologije, kao i
dinamicnosti poslovnih procesa, moze se reci da Zivimo u izazovnom razdoblju
povijesti poslovnoga svijeta.

S obzirom na potraznju za razli€itim vrstama proizvoda i usluga, ona tvrtka koja
ponudi bolji proizvod/uslugu, biti ée uspjesnija na trzistu od konkurencije. Isto tako,
bitno je znati odrediti trziSte na kojemu ponuditi odredeni proizvod/uslugu, a da
zadovoljava potrebe i Zelje kupaca i da su oni spremni izdvojiti odredeni iznos za
njegovu kupnju. Sama tema “proces razvoja novog proizvoda“ je odabrana iz razloga
neprestanih iznenadujucih promjena u ponudi i potraznji. Svjesni smo i sami kako se
ukusi razlikuju od osobe do osobe, pa tako i njihova Ceznja i zelja za neCim boljim,
jednostavnijim i drugacijim. Zbog tih stalnih promjena u ukusima i Ceznjom za
inovacijama, vrlo je bitno za poduzeéa/organizacije da razvijaju nove proizvode ili
linije proizvoda u skladu sa Zeljama i potrebama potroSaca kako bi postali lider u
nekom podrucju i samim time bili profitabilni. Buro Dakovi¢ Termoenergetska
postrojenja je proglasen najboljim izvoznikom svojih proizvoda i usluga u Tursku.
Poduzece je europski lider u proizvodnji tlaénih dijelova i opreme kotla po kupcevoj ili
svojoj dokumentaciji i kao takvo za njih je vrlo vazno prilagoditi se kupCevim Zeljama i
potrebama i samim time razvijati nove usluge i proizvode kako bi ostali lider u svome
podrucju.

U radu je opisan taj proces razvoja novog proizvoda, od istrazivanja trzista i
generiranja ideja do komercijalizacije tog proizvoda. Rad se sastoji od pet dijelova,
od kojih su prva Cetiri teorijski dijelovi o proizvodima, usluguma, procesu razvoja
novog proizvoda, a peti dio je prakti¢ni dio koji se sastoji od intervju-a sa

menadZerom i djelatnicom iz odjela za marketing tvrtke Buro Dakovi¢ TEP d.o.o.



Intervju je izvrSen kako bi se poblize mogle vidjeti sliCnosti ili razli€itosti teorije od

prakse.

2. PROIZVODI | USLUGE

Proizvod je, u osnovi, opipljiva ponuda kupcu, jednokratna zamjena vrijednosti, a ta
vrijednost svojstvena je samo opipljivoj ponudi, npr. paru hlaca ili sli¢no.

Proizvod mozZemo shvatiti i kao jednog od najvaznijih elemenata uspjeha nekog
gospodarskog subjekta, a on moze biti usluga, ideja, fiziCki predmet, obrazovanije ili

kombinacija svih tih elemenata.’

Usluga je nematerijalna ponuda koja uklju¢uje duze vremensko razdoblje, a
vrijednost usluge dolazi iz eventualne koristi koju kupac primjeti iz vr.emena dok
koristi uslugu. Uz to, kupac Cesto procjenjuje vrijednost usluge na temelju kvalitete
odnosa izmedu davatelja i kupca tijekom koriStenja usluge.

Usluga je neopipljiv proizvod Cije vlasniStvo ne mozZzemo imati, a sastoji se od
osjecaja zadovoljstva, aktivnosti i odredene koristi. U nekim slu¢ajevima, krajniji
rezultat usluge je sami prozivod (npr. rezultat novinarske usluge bio bi napisani

Clanak).
Razlike proizvoda i usluge®:

Proizvodi su opipljivi - fizicke su prirode da ih se moze osjetiti, dodirnuti, pa ¢ak i

vidjeti, dok su usluge nematerijalne i mozZe ih se samo osjetiti, a da ih se ne vidi.

Potreba nasuprot odnosu - proizvod je posebno dizajniran da zadovolji zelje i
potrebe kupaca i moze se nositi. No uslugom se postize zadovoljstvo, ali niSta se ne

odnosi. U osnovi se marketing usluge bavi stvaranjem odnosa s kupcima.

Pokvarljivost usluge se ne moze Cuvati za kasniju uporabu ili prodaju, jer se mogla
koristiti samo u tom odredenom vremenu kada je ponudena.
Kod proizvoda znamo da imaju odredeni vijek trajanja, odnosno vidi se da su

kvarljivi. Na primjer, svjezi poljoprivredni i drugi prehrambeni proizvodi imaju odredeni

ihttps://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/other/products-and-services/

2http://www.differencebetween.net/business/difference-between-product-and-service/
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vijek trajanja, tj. pokvarljivi su i kao takvi mogu se skladistiti za kasniju upotrebu ili

prodaju.

Koli€inski proizvodi mogu se numeri€ki kvantificirati i dolaze u razliCitim oblicimai
veliCinama, a usluge se ne mogu numericki kvantificirati jer, iako mozete odabrati

razliCite pruzatelje usluga, koncept ostaje isti.

Nerazdvojivost - usluge se ne mogu odvojiti od njihovih pruzatelja, jer se mogu
konzumirati u isto vrijeme kad im se nude. S druge strane, proizvod se moze odvojiti

od vlasnika nakon $to je kupnja dovrsena.

Povratnost - proizvod je lakSe vratiti prodavacu ako kupac nije zadovoljan s istim.
Zauzvrat ¢e kupac dobiti povrat novca ili zamjenu vracenog proizvoda. Medutim,

usluga se ne moze vratiti davatelju usluge, jer to je nesto nematerijalno.

Vrijednosna perspektiva - vrijednost usluge nudi davatelj usluga, dok vrijednost
proizvoda proizlazi iz upotrebe kupca. Vrijednost usluge se ne moze odvojiti od
davatelja usluge, dok vrijednost proizvoda moze uzeti ili stvoriti krajnji korisnik

ponudenog proizvoda na trzistu.

2.1. RAZVOJ NOVIH PROIZVODA | USLUGA

Razvoj novog proizvoda je postupak predstavljanja novog proizvoda na trzistu.
Tvrtka se uklju€uje u ovaj postupak zbog promjena u sklonostima potrosaca,
napretka u tehnologiji, povecanja konkurencije ili da bi iskoristila ponudene nove
prilike i mogucnosti.

Inovativha poduzeca napreduju razumijevanjem onoga Sto njihovo trziste zeli,
pametnim pobolj$anjima proizvoda i razvojem novih proizvoda koji ispunjavaju i

premasuju o&ekivanja njihovih kupaca.®

Novi proizvodi mogu biti:

https://www.business.gld.gov.au/running-business/growing-business/becoming-innovative/developing-
products/new-products/ideas
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e proizvodi koje vase poduzece nikada prije nije proizvodilo ili prodavalo,
ali su ih drugi plasirali na trziste

e inovacije proizvoda stvorene i prvi put dovedene na trziste. To mogu biti
potpuno originalni proizvodi ili postojeci proizvodi koje ste modificirali i

poboljsali.

Razvoj novog proizvoda nije ograniCen na postojece tvrtke. Nova poduzeca,
samostalni trgovci ili Cak slobodnjaci mogu stvoriti svoje mjesto na trzistu
istrazivanjem, razvojem i uvodenjem novih ili Cak jednokratnih proizvoda. Sli¢no
tome, ne trebate biti izumitelj da biste ovladali razvojem novog proizvoda. Takoder
mozete razmisliti o kupnji novih proizvoda putem licenciranja ili stiecanja autorskih

prava.

Dobro promisljenom strategijom razvoja novih proizvoda mozZemo izbjeéi gubljenje
vremena, novca i poslovnih resursa.

Strategija razvoja novog proizvoda pomoci ¢e nam da organiziramo planiranje i
istraZivanje proizvoda, razumijemo stavove i oekivanja kupaca i to¢no planiramo

svoj projekt.
Strategija ce nam takoder pomoci da izbjegnemo:

e precjenjivanje i pogresno Citanje ciljnog trzista

e lansiranje loSe dizajniranog proizvoda ili proizvoda koji ne zadovoljava
potrebe nasih ciljanih kupaca

e pogresno odredivanje cijena proizvoda

e troSenje sredstva koja nemamo na vece troSkove razvoja od oCekivanih

e izlaganje poslovanja rizicima i prijetnjama od neocCekivane konkurencije.

Neke tvrtke mogu na viSe nacina doci do novog proizvoda, kao na primjer kupovinom
nekog drugog poduzeca, patenata, licence ili franSize i sl., ovisno o financijskoj

stabilnosti tvrtke.



2.2. 1ZAZOVI PRI RAZVOJU NOVIH PROIZVODA

Razvijanje novih proizvoda je za mnoga poduzeca rizi€an potez. Oko 40% novih
proizvoda budu neuspjesni, a kod usluga postotak je i veci.

Neki od razloga neuspjeha bi bili: brzina razvoja, drzavna i druStvena ogranicenja,
visoki troskovi razvoja, kraéi Zivotni vijek proizvoda ili usluge, manjak ideja za nove

proizvode i sl.
Philip Kotler navodi nekoliko ¢imbenika koji smetaju razvoju novih proizvoda®:

Nedostatak kapitala — neke tvrtke koje imaju dobre ideje ne mogu prikupiti
sredstva potrebna za njihovo daljnje istrazivanje

Visoki troskovi procesa razvoja novog proizvoda —tvrtka obi¢no generira
mnogo ideja o novim proizvodima kako bi odabrala onu koju je vrijedno dalje
razvijati.

Nedostatak vaznih ideja o novim proizvodima na odredenom podrucju —
postoji samo nekoliko nacina za pobolj$anje osnovnih proizvoda ( kao $to su
Celik, detrdzenti i sl. ).

Drustvena i vladina ograni€enja — novi proizvodi moraju zadovoljiti kriterije
kao Sto su sigurnost potroSaca i ekoloSka uskladenost. Zahtjevi vlade usporili
oglasavanju u industrijama kao $to su industrijska oprema, kemikallije,
automobili i igracke.

Fragmentirana trzista — konkurencija dovodi do fragmentacije trzista. Tvrtke
moraju usmjeriti nove proizvode na manje segmente trzista, a to moze znaciti

smanjivanje prodaje i dobiti od svakog proizvoda.

Uz sve ove izazove, postavlja se pitanje Sto neka tvrtka moze uciniti da bi osigurala
uspjeh svog novog proizvoda ? Cooper i Kleinschmidt navode da je ¢imbenik ,broj
jedan® uspjeha jedinstveni superiorni proizvod (npr. nova svojstva, visa kvaliteta,
veca vrijednost pri koristenju i sl.). Drugi klju¢ni ¢imbenik uspjeha je dobro definirana

koncepcija proizvoda prije samog poCetka razvoja, gdje tvrtka pazljivo definira i

* Philip Kotler: Upravljanje marketingom, str. 308.



procjenjuje ciljano trZiste, pogodnosti i proizvodne zahtjeve. Ostali Cimbenici uspjeha
bili bi tehnoloska i trziSna sinergija, privlaénost trzista i kvaliteta izvedbe u svim

fazama.

3. STRATEGIJE UVODENJA NOVIH PROIZVODA

Poduzeéa mogu na viSe nacina lansirati novi proizvod ili poboljSanu liniju proizvoda

na trziste, ovisno o poduzecu i njegovim proizvodima/uslugama.
Razlikujemo tri nac¢ina uvodenja novih proizvoda na trziste®:

Tehnolosko guranje—je pristup koji ukazuje na to da bi poduzece trebalo
prodavati ono Sto proizvodi. Novi proizvodi su rezultati iz proizvodne
tehnologije, a zadatak marketinga je da ,stvori“ trziste i tamo proda svoj
novi/inovirani proizvod. U ovom pristupu prevladava pojacano korisStenje
tehnologije te jednostavnost promjene u proizvodnji. Prilikom agresivnog
istraZzivanja i razvoja, superiorni proizvodi sa ,prirodnom* prednosc¢u na trzistu
stvaraju proizvodnju.

Medufunkcionalnost—u ovom pristupu, uvodenje novog proizvoda zahtijeva
suradnju izmedu proizvodnje, marketinga, inZenjeringa i drugih funkcija.
Proces razvoja novog proizvoda je odreden planskim naporom medu
organizacijskim cjelinama. Kao rezultat toga, bili bi proizvodi koji, koristecCi se
tehnologijom za ostvarenje najbolje prednosti, bi zadovoljili potrebe i Zelje
kupaca.

TrziSno povla€enje — pristup prema kojemu tvrtka/proizvodac¢ proizvodi ono

Sto moze prodati. Novi proizvodi su, prema tome, odredeni trZistem, a s jako

5 Schroeder, 1999., str. 56.-57.



malo obzira prema postojeéim proizvodnim procesima i postoje¢om
tehnologijom. Osnovni kriterij za uvodenje novih proizvoda su Zelje i potrebe

potro$aca, a nuzno je i utvrditi tipove novih proizvoda.

Uvodenje, kao i sam razvoj novog proizvoda se ne moze dogoditi preko nodi. Vrlo je
bitno uskladiti organizacijsku strukturu sa dobrom tehnikom poduzeca i upotpuniti sve
kadrove od kojih svaki na svoj nacin utje€e na razvoj novog proizvoda te tako
osigurati potreban preduvjet za uspjeSnu realizaciju strategije uvodenja proizvoda na

trziste.

4. UPRAVLJANJE PROCESOM RAZVOJA NOVOG PROIZVODA

Najsofisticiranije orude za upravljanje inovativnim procesom jest state-gate system
— sustavfaznih vrata. Temeljna ideja je podijeliti inovativni proces u nekoliko
posebnih faza. Na kraju svake faze su vrata ili kontrolna toc¢ka.

Voda projekta, zajedno sa medufunkcionalnim timom, mora postaviti grupu poznatih
.isporucitelja“ prije nego Sto projekt moze prije¢i na novu fazu. Da bi se pomaknulo iz
faze poslovnog planiranja na fazu razvoja proizvoda, treba obaviti uvjerljivo
istraZivanje trzista o potrebama potroSaca i njihovim interesima, tehni¢ku procjenu i
analizu konkurencije.

Glavni menadZzeri pregledavaju kriterije na svakim vratima kako bi ocjenili da li projekt
zasluzuje pomak na novu fazu koja, uvijek, uklju€uje vece troSkove.

,Vratari“ donose jednu od Cetiri odluke: zadrzi, idi dalje, unisti, recikliraj.

Voda projekta i tim znaju kriterije koje moraju ispuniti u svakoj fazi. Sustavi faznih
vrata stvaraju strogu disciplinu u inovativhom procesu, objasnjavajuci sve korake
svima ukljuCenima te to¢no odreduju odgovornosti vode projekta i tima u svakom

trenutku.®

¢ Philip Kotler: Upravljanje marketingom,str. 311.



U svakoj fazi procesa razvoja novog proizvoda uklju¢eno je osam faza: generiranje
ideja, spoznavanje ideja, razvoj i testiranje koncepcije, razvoj strategije marketinga,

analiza poslovanja, razvoj proizvoda, testiranje trzista te komercijalizacija.

4.1. Generiranje ideja

Generiranje ideja moZemo opisati kao proces stvaranja, razvijanja i komuniciranja
konkretnih, vizualnih ili apstraktnih ideja, a usredotocenost je na pronalazenju
mogucih rjeSenja za uoCene ili stvarne prilike i probleme.

Proces razvoja novog proizvoda zapoc€inje trazenjem ideja, $to znaci da je to prvi
korak ka poboljSanju. S perspektive pojedinca, nove ideje mogu nam pomoci da
idemo naprijed ako smo, npr. zaostali u nekom zadatku ili nismo u stanju rijesiti
problem.

Sto se tite organizacije, generiranje i prikupljanje novih ideja od zaposlenika je
najbolji nacin za otkrivanje kreativnog znanja. Sposobnost stvaranja i razvijanja novih
ideja omogucuje nam: da ostanemo relevantni te da se neka pozitivha promjena

dogodi u nasoj organizaciji.

Bez obzira na nasSe ciljeve ili vrste ideja koje trazimo, svrha trazenja novih ideja jest
poboljSanje samog nacina rada.

U Sirem opsegu, gospodarstva ovise o inovacijama kako bi povecala dobit i
potaknula rast. Inovacija stvara nove tehnologije i tvrtke koje pruzaju ljudima nova
radna mjesta.

Dakle, iako se inovacije ne ticu samo ideja, one su vazan dio jednadzbe jer bez

jedne ne bi bilo druge.

Postoje brojne kreativne tehnike koje mogu pomoci pojedincima i grupama da

generiraju ideje, a neke od njih su:

1. Tehnika navodenja karakteristika:pod njom razumijevamo prikaz najboljih
karakteristika postojecih proizvoda te modificiranje svake karakteristike posebno

kako bi se pronasao poboljSani proizvod.



Na pitanja o objektu ili njegovim karakteristikama, korisne ideje mogu se izvuci
odgovaranjem na slijedeca pitanja: povecati?, smanijiti?, zamijeniti?, prilagoditi?,

druga primjena?, okrenuti?, preraspodijeliti?, kombinirati?

2. Forsirani odnosi: u ovoj tehnici razmatra se nekoliko objekata i njihov meduodnos
da bi se stvorio novi proizvod. Npr. proizvodac Skolske opreme kombinirao je knjige,

bilieznice, olovke/bojice/flomastere/kemijske te gumicu za brisanje u jednu jedinicu.

3. MorfoloSka analiza: ova metoda ukljucuje identificiranje strukturnih dimenzija
problema i spoznaja odnosa medu njima kako bi se pronasla neka neobi¢na

kombinacija.

4. |dentifikacija potreba/problema: ova tehnika pocinje s potro$acima, gdje se oni
pitaju za svoje potrebe, probleme i ideje. Npr. moZe im se postaviti pitanje o njihovim
problemima prilikom koriStenja odredenog konkurentnog proizvoda ili kategorije
proizvoda.

Dobivene rezultate, proiza$le iz ispitivanja potroSaca o potrebama, problemima i
idejama, postojeca tvrtka ili konkurent moze na trzistu iskoristiti te informacije za
poboljSanje postojeceg proizvoda ili kategorije proizvoda. Ovu tehniku mozemo
takoder koristiti i na obrnuti nacin tako da potrosaci dobiju listu problema te na nju

upiSu proizvode koji im padaju na pamet, a da imaju neki od problema.

5. Brainstorming: tehnika koju je razvio Alex Osborn, a koja ukljuuje grupe od Sest

do deset ljudi koji razmatraju nekakav poseban problem. Svaka osoba generira svoju

ideju i iznosi ju i na kraju se odabire najbolja ideja koju vrijedi razvijati i ulagati u nju.

6. Sinektika ( vracanje u proSlost ): William J. J. Gordon osmislio je tehniku totalno

suprotnu od brainstorminga te navodi pet nacela koja su vazna u ovoj metodi’:

- Otezanje: Prvo trazi gledista, a ne rjeSenja.

- Autonomija objekta: Pusti da problem zaZivi.

- KoriStenje uobiCajenog mjesta: Iskoristite prednosti poznatog kao odskocnu dasku
za nepoznato.

- Uklju€enost/odvojenost: Izmjenjujte raspravljanje o osobitosti problema i odvajanje

7 Philip Kotler: Upravljanje marketingom, str. 315.



od njega.
- Koristenje metafora: Dajte da nevazne, slu€ajne stvari sugeriraju analogije koje su

izvori novih gledista.

Generiranje ideja nije jednostavan zadatak i tome bi se trebalo pristupiti sustavno,
sludajuci potrebe svih referentnih skupina (kupaca, konkurenata, vlastitih

zaposlenika, trgovackih predstavnika i sl.).

4.2. Pregledavanje ideja

U ovoj ranoj fazi ne zna se puno o proizvodu i njegovoj trziSnoj prilici.Motiviranjem
svojih zaposlenika, tvrtka daje pojedincu na izbor da upiSe ideju na papir. Sve ideje
kada se ispiSu, predaju se idejnom predsjedniku, a svaki tjedan ih pregledava odbor
za ideje. Odbor svrstava ideje u tri skupine: obecavajucée ideje, marginalne ideje i
odbijene ideje. Istrazuju se obecéavajuce ideje i one najprihvatljivije se zatim pomno

pregledavaju.

Prilikom spoznaje ideja, moZe doci do dvije vrste pogreSaka koje bi tvrtka trebala

modi izbjeci:

1. DROP-error ( pogreska odbacivanja ) — ona se javlja kada tvrtka odbaci dobru
ideju.
2. GO-error ( pogreska prihvaéanja ) — ona se pojavljuje kada tvrtka dopusti

izabiranje loSe ideje i njeno razvijanje te komercijalizaciju.

Kako svaka tvrtka ima svoj proizvodni uspjeh, tako ima i neuspjeh. Razlikujemo tri

vrste proizvodnog neuspjeha:

e Apsolutni proizvodni neuspjeh — izgubljen novac, a prodaja ne pokriva
varijabilne troskove.
e Djelomicni proizvodni neuspjeh — izgubljen novac, ali prodaja pokriva

sve varijabilne i dio fiksnih troSkova.



e Relativni proizvodni neuspjeh — ostvaruje se dobit koji je manji od

tvrtkine ciljne stope povrata.

Slika 1: Evaluacija prilike na trzistu u smislu tvrtkinih ciljeva i izvora

-l

o

Izvor: Philip Kotler: ,Upravijanje marketingom* (317.str.)

Kada tvrtka razvija nove ideje o proizvodima, ona vec¢inom zahtijeva opis tih novih
ideja koji bi sadrzavao: proizvodnu ideju, ciljno trZiste, cijenu proizvoda, vrijeme i
troSkove razvoja, konkurenciju, procjenu veli€ine trzista te proizvodne troSkove i

stopu povrata.

Slika 1. pokazuje grupu pitanja o tome da li ideja dobro povezuje tvrtkine strategije,
cilieve i izvore. Ona ideja koja ne zadovoljava jedno ili viSe od ovih pitanja se

odbacuije.

One ideje koje ostanu rangiraju se koristenjem metode ponderiranog indeksa
prikazanog u tablici 1.

Prvi stupac tablice predstavlja zahtjeve za uspjeSno predstavljanje proizvoda. Drugi
stupac oznacava relativnu vaznost tezine postavljenih zahtjeva. Ocjenjuje se
proizvod prema svakom ¢imbeniku na skali 0.0 (najmaniji rezultat) i 1.0 (najvedi

rezultat). Na kraju, mnozi se vaznost svakog ¢imbenika ocjenom proizvoda da bi se



dobio ukupni rang tvrtkinih moguénosti uspjeSnog lansiranja proizvoda.
Svrha ovog rangiranja ideje je promoviranje sustavne evaluacije i diskusije

proizvodne ideje.

Tvrtka procjenu ukupne vjerojatnosti za uspjeh proizvoda popravlja koristeci formulu:

Ukupna Vjerojatnost Vjerojatnost Vjerojatnost
vjerojatnost = tehnickog X komercijalizacije nakon x ekonomskog uspjeha

uspjeha dovrsenja tehnickog dovrsenja nakon komercijalizacije

Tablica 1: Osnove za rangiranje ideje o proizvodu

ZAHTJEVI USPJESNOSTI (1) (2) (3=1x2)
PROIZVODA RELATIVN OCJENA RANG
A PROIZVODA PROIZVODA
TEZINA

Jedinstveni ili superiorni 40 .8 .32
proizvod

Visoki omjer uCinkovitosti i .30 .6 18
troSkova

Velika nov€ana marketinSka .20 4 14
potpora




Nedostatak jake 10 5 .05

konkurencije

Ukupno 100 .69*

Skala rangiranja: 0.00 - 0.30 slabo; 0.31 - 0.60 dobro; 0.61 - 0.80 odli¢no.

Minimalna razina prihvatljivosti: 0.61

Izvor: Philip Kotler: ,,Upravijanje marketingom* (317.str.)

4.3. Razvoj i testiranje koncepcije

Ideje koje bi se mogle realizirati, moraju se prvo pretvoriti u koncepcije proizvoda koje

se mogu testirati. Pa tako razlikujemo:

e Ideja o proizvodu — moguci proizvod koji tvrtka nudi na trzistu.
e Koncepcija proizvoda — detaljna verzija ideje izrazena potroSackim
rijeCnikom.

e Imidz proizvoda — slika koju potrosaci stvaraju o proizvodu.

Svaka ideja o proizvodu moze se pretvoriti u nekoliko koncepcija o proizvodu. Neka
od kljuénih pitanja za koncepciju proizvoda: “Tko ¢e koristiti proizvod?“, “Koju ¢e
primarnu pogodnost proizvod nuditi?“, “Kada ¢e ga ljudi konzumirati/primjenjivati?“.
Koncepciju proizvoda treba pretvoriti u koncepciju marke. Tvrtka testiranjem odlu€uje

o cijeni i ostalim elementima i na kraju pozicionira svoju marku na odredeno trziste.

Testiranje koncepcije ukljuCuje testiranje koncepcije proizvoda na odredenoj grupi
ciljanih potroSaca i obraduju se njihove reakcije. Koncepcija moze biti predstavljena
fiziCki ili simboli¢no.

Prije dok tehnologija nije napredovala, za testiranje su se izradivali fiziCki prototipi,

Sto je bilo skupo i oduzimalo puno vremena. Danas, uz kompjutorski dizajn i razne




programe, tvrtke mogu dizajnirati alternativne fiziCke proizvode i proizvesti plasticne

modele.

Metoda izvodenja korisne vrijednosti koju potroSac povezuje s razli€itim razinama
karakteristika proizvoda je conjoint analiza. Prilikom nje, ispitanicima se pokazuju
hipotetske ponude stvorene kombinacijom razli€itih razina karakteristika i onda se od
njih oCekuje rangiranje razliCite ponude. Te rezultate menadzment koristi za
odredivanje najprivlacnijin ponuda i dobiti koju bi tvrtka mogla ostvariti.

Conjoint analiza je jedno od najpopularnijin oruda za razvijanje i testiranje

koncepcija, a mozZe se primjenjivati na nekoliko tisu¢a nacina.

4.4. Razvoj strategije marketinga

Nakon testiranja koncepcije novog proizvoda, menadZzZer razvija plan strategije
marketinga za uvodenje novog proizvoda na trziSte. Plan strategije se sastoji od tri

dijela:

1. U prvom dijelu navodi se struktura, veli€ina i ponasanje ciljnog trzista, planirano
pozicioniranje proizvoda i prodaja, udio na trzistu te ciljevi ostvarivanja profita koji se

Zele posti¢i u odredenom vremenskom periodu.

2. Drugi dio strategije opisuje planiranu cijenu proizvoda, strategiju distribucije i

proracun za marketing u prvoj godini.



3. Treci dio plana strategije marketinga opisuje dugoro¢nu prodaju i profitne ciljeve te

marketinski miks tijekom tog vremena.

U suvremenom trziSnom poslovanju tvrtke se, strategijama segmentacije trzista,
marketinSkog miksa i pozicioniranja proizvoda, uspjesno prilagodavaju trzistu i
trziSnim promjenama te na taj nacin osiguravaju efikasnost poslovanja. Provedbom
navedenih strategija, tvrtka pozicionira proizvod na trZiste kojim planira ostvariti

prednost u odnosu na konkurenciju i tako biti lider u svome podrucju djelovanja.



4.5. Poslovna analiza

Nakon $to se razvila koncepcija proizvoda i strategija marketinga, menadzment moze
vrednovati privlaCnost poslovnog prijedloga. Drugim rijeCima, priprema projekcije

troSkova, prodaje i dobiti kako bi odredio da li zadovoljavaju ciljeve tvrtke.

Procjena prodaje proizvoda:

Procjena prvih prodaja — u ovoj procjeni najvaznije je procijeniti kupnju novog
proizvoda u svakom razdoblju, a raspolozive su mnoge tehnike za to. Nakon toga,
vazna je procjena trziSne penetracije za novi proizvod na temelju planiranih troSkova
za oglaSavanije i aktivnosti konkurencije. Na kraju se mnozi trziSni potencijal sa

trziSnom penetracijom kako bi se dobila procjena prodaje novog proizvoda.

Procjena zamjenske prodaje — za procjenu ove vrste prodaje neophodno je
istrazivanje distribucije vremena preZzivljavanja proizvoda (broj jedinica koje se

prodaju u razdoblju od jedne, dvije, tri itd. godina).

Procjena ponovljene prodaje — obiljeZavaju ju proizvodi koji se Cesto kupuju te
prodavac biljezi postotak ponovljenih kupniji, tj. one koji ponovno kupuju jednom, dva

puta, tri puta itd.

PROCJENA UKUPNE PRODAJE-zbroj procijenjenih prvih prodaja, procijenjenih
zamjenskih proizvoda i procijenjenih ponovljenih proizvoda. MenadZzment na temelju

tog zbroja procjenjuje da li ¢e prodaja biti dovoljna da ostvari profit tvrtke.

PROCJENA TROSKOVA | PROFITA — nakon procjene prodaje, nuzno je i procijeniti
oCekivane troskove i dobit. Tu procjenu naj¢esce vrSe odjel za istrazivanje i razvoj,
odjel marketinga, financijski odjel te proizvodni odjel. Primjer financijskog proracuna
za vrednovanje dobrih strana prijedloga novih proizvoda bila bi break — even analiza
(analiza nulte tocke). U toj analizi menadzment ra¢una koliko proizvodnih jedinica
tvrtka mora prodati da izjednaci prihode sa strukturom troSkova. Ako dode do
zakljuCka da tvrtka lako dolazi do nulte (break — even) toCke, projekt se pomice u

fazu razvoja proizvoda.



4.6. Razvoj proizvoda

Ova faza se odvija u odjelu za istrazivanje i razvoj, a u njoj tvrtka odreduje da li se
ideja o proizvodu moze pretvoriti u tehnicki izvediv i komercijalno isplativ proizvod.
Ako ne moze, troSkovi Ce biti izgubljeni osim korisnih informacija spoznanih tijekom
samog procesa. Ako moze, odjel za I&R razvija jednu ili vise fizickih verzija
koncepcije proizvoda, a sa svrhom da se nade prototip koji e potrosaci vidjeti kao

proizvod sa klju¢nim karakteristikama opisanim u koncepciji proizvoda.

Kada je prototip gotov, mora proéi striktne potrosacke i funkcionalne testove.
Funkcionalni testovise provode na terenu i u laboratorijima kako bi se osiguralo da
proizvod radi u€inkovito i sigurno.

Testiranje potrosacamoze se vrsiti na viSe nacina, od dovodenja istih u laboratorije,
do davanja uzoraka na koristenje istima.

Testiranje sklonosti potrosaca se radi pomoc¢u nekoliko tehnika, a tri najCesce su:

jednostavno rangiranje, usporedivanje parova i skala s ocjenama.



4.7. Testiranje trzista

Ne odabire uvijek svaka tvrtka testiranje trzista. Cilj je zapravo testiranje novog
proizvoda u potroSackom okruzju te prilikom toga, doc¢i do informacija o veli€ini
trzidta, vidjeti reakcije potro$aca i dilera na rukovanje, koristenje i ponovnu kupnju

istog proizvoda.

Na testiranje trziSta utjecCu rizik i troSkovi investicije s jedne strane, a s druge strane
troSkovi istrazivanja i vremenski pritisak.

Visokorizi¢ni proizvodi su oni proizvodi koji stvaraju nove kategorije proizvoda ili
imaju neobina svojstva i u njih se obi¢no vide investira pa se moraju trzidno testirati,
a samim time $to su visokoriziCni, traze vedi opseg testiranja trziSta nego za
modificirane proizvode.

Taj opseg se moze i smanijiti zbog, na primjer, velikog vremenskog pritiska radi

poCetka sezone ili ako ¢e konkurencija lansirati novi proizvod, odnosno svoju marku.

Razlikujemo:
1. Testiranje trziSta za potroSacCka dobra,

2. Testiranje trZista za poslovnu potro$nju.

Test trzidta je jedan od primjerenijih nacina procjene novih potrosackih dobara. U
provedbi testa trzista, tvrtka izlaze proizvod u nekoliko trgovina gdje ga prodajno

osoblje pokuSava prodati i na taj nacin se dolazi do ciljnog trZista, drugim rijeCima
ciljno trziSte je ono gdje je proizvod najvise prodan, odnosno gdje je potraznja

najveca za tim proizvodom.



4.8. Komercijalizacija

Komercijalizacija snosi najvece troskove jer tvrtka ugovara proizvodnju, izradu ili
najam proizvodnih pogona. Osim pogona, znacajniji trosSkovi su troSkovi marketinga.

Prilikom komercijalizacije novog proizvoda, obraca se paznja na par Cimbenika:

Kada (Timing) — Uz pretpostavku da je tvrtka pri kraju sa razvojnim radovima svog
proizvoda, suocena je s tri mogucnosti: rani ulazak (,prednosti prvoga“ na trzistu;
vodstvo u reputaciji), paralelni ulazak (tempirani ulazak s konkurencijom), te kasni

ulazak (odgoda lansiranja proizvoda dok konkurencija ne lansira svoj).

Gdje (Geografska strategija) —Tvrtka odlucuje da li lansirati proizvod u jednoj
odredenoj regiji ili nekoliko regija, na nacionalnom ili medunarodnom trzZistu, na
jednoj lokaciji ili viSe njih. Zbog nedostatka kapitala i kapaciteta, male tvrtke Ce se
vec¢inom bazirati samo na domace trzisSte, pa malo po malo tek i u druge gradove,
dok ce velike tvrtke predstaviti svoj proizvod cijeloj regiji i zatim prijeci na drugu regiju

i lansirati svoje modele na nacionalno trziste.

Kome (Potencijalna ciljna trziSta) —Tvrtka cilja promociju i distribuciju na najbolje

potencijalne grupe, a rangira ih prema slijedec¢im karakteristikama®:

Mnogo cCe koristiti proizvod.
Moze ih se ,dohvatiti“ uz niske troskove.
Biti ¢e rani prihvatitelji.

Biti e vode misljenja.

Kako (Trzisna strategija uvodenja) — Da bi uvela novi proizvod na novo trziste,
tvrtka mora razviti plan akcije uvodenja. Pri tome, menadZment moZze koristiti tehnike
mreznog planiranja, kao $to je planiranje kriticnih puteva. Planeri procjenjuju
potrebno vrijeme dovrSavanja cjelokupnog projekta na temelju izraCuna vremena za
svaku posebnu aktivnost. Ako se zastane sa bilo kojom aktivnosti na tom kriti€nom

putu, odgada se cjelokupni projekt.

8 Philip Kotler: ,,Upravljanje marketingom* ( 334. str. )



@ DURO DAKOVIC
TERMOENERGETSKA
POSTROJENJA d.o.o.

5. PROCES RAZVOJA NOVOG PROIZVODA U PODUZECU BURO
DAKOVIC TERMOENERGETSKA POSTROJENJA d.o.o.

U ovome dijelu zavrSnog rada opisati Ce se proces razvoja novog proizvoda u
poduzeéu DD TEP d.o.o. te obraditi organizacijska struktura. PobliZe ¢e se objasniti

struktura sustava upravljanja te strategije kojima uspijevaju posti¢i svoju viziju.

Duro Dakovi¢ Termoenergetska postrojenja d.o.o. (PP TEP) je poduzece sa
dugogodisnjom proizvodnjom kotlovskih postrojenja za sve vrste goriva. Danas je
europski lider u proizvodniji tlaénih dijelova i kotlovske opreme i regionalni lider u
projektiranju i proizvodnji kotlovskih postrojenja, energetskih otoka i elektrana

osnovanih na izgaranju plina, otpada, drvene biomase i ulja.

Glavni direktor poduzeca Duro Dakovi¢ “TEP® je lvica Mari¢, a direktor proizvodnje je
Tomac Drazen.

Nadzorni odbor ¢&ine lvica Mari¢, Bozana Mari¢ i Nikolina Perkovié.



Slika 2: Organizacijska struktura DD

BURD BAKOVIC
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Izvor: https.:.//www.duro-dakovic.com/hrvatski/organizacijska-struktura 19/


https://www.duro-dakovic.com/hrvatski/organizacijska-struktura_19/

Sustav upravljanja se temelji na sljede¢im nacelima:®

Isporuceni proizvod mora biti prikladan za sigurno koristenje, u cijelosti
ispunjavati sve zahtjeve iz ugovora, te pripadajuce tehnicke i zakonske
regulative,

Vodenije stalne brige o stru¢noj izobrazbi radnika i podizanje svijesti
radnika o odgovornosti za kvalitetu, o zastiti zdravlja i sigurnosti na
radu, te o potrebi oCuvanja okoliSa i podizanja razine energetske
uc€inkovitosti,

Podupiranje nabavke energetski ucinkovitih proizvoda i usluga,

Trajno pracenje i uskladenje djelovanja s primjenjivom zakonskom
regulativom,

Neprekidno poboljSanje ucinkovitosti procesa i sustava upravljanja
kvalitetom, okoliSem, zdravljem i sigurno$¢u na radu, te energijom
temeljem zahtjeva normi ISO 9001, ISO 14001, ISO 45001, te ISO
50001.

DD TEP unapreduje i zadrzava svoje poslovanje sa postoje¢im i buducim

potencijalnim kupcima te trazi trziSne i proizvodne niSe u kojima ¢e ostvariti

tehnoloski rast i razvoj kao i rast trziSnih udjela.

Proizvodi DD TEP-a su po svojoj visokoj kvaliteti tehnickih rieSenja i izrade

prepoznatljivi, te po cijeni konkurentni proizvodima svjetskih proizvodaca.

Da bi ostvarili svoju viziju, prepoznaju trendove trzista u ranoj fazi, usredoto€eni su

na ostvarenje ocekivanja kupaca, pridaju posebnu paznju na sigurnost i zastitu

okoliSa i ljudskih prava, a radnike smatraju najvaznijim resursom te ih poti¢u na

osobni i profesionalni razvoj. Takoder istrazuju prilike za proSirenje trziSnog vodstva

putem know-how strategije, partnerstva ili udruzivanja.

http://www.ddtep.hr/o-nama/politika-i-vizija/
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5.1. POVIJESNI RAZVOJ PODUZECA Puro Pakovié¢ Termoenergetska
postrojenja d.o.o. ( DD TEP)

Buro Dakovi¢ je osnovan 17.02.1921. godine i drustvo ,Bb TEP* je od tada dio toga
drustva. U pocetku se zvao ,Prva jugoslavenska tvornica vagona, strojeva i mostova
D.D.“ Grad je vlasnicima na raspolaganje dao 100 jutara zemljista, a tvornica je
gradu zauzvrat na raspolaganje stavila elektricnu energiju.

1922. godine je tvornica poCela sa popravkom vagona, dakle pocela je sa
proizvodnjom, a 1923. godine zaposljavaju 1200 radnika.

U tvornici je prva parna lokomotiva, nazvana ,Sava“, izgradena 1926. godine i tu
godinu mozemo smatrati godinom kada je zapocela proizvodnja parnih kotlovskih
postrojenja.

Prvi kotao bio je projektiran i isporu¢en 1929.godine. Nakon toga razvilo se jos vise

tipova i veliCina kotlovskih jedinica €ija veli€ina je iznosila do 20 tona/sat.

Slika 3: Prvi projektirani i isporuceni kotao

Izvor: htto://www.ddtep.hr/o-nama/povijest/



http://www.ddtep.hr/o-nama/povijest/

Nakon uspjesnih godina rada, tvornica 1941.godine privremeno prestaje s radom

zbog velike materijalne Stete pretrpljene prigopdom bombardiranja.

Slika 4: Tragovi bombardiranja u krugu tvornice 1941.god.

Izvor: http://www.ddtep.hr/o-nama/povijest/

1946.godine zapocinje obnova tvornice pri cemu je zaposleno 1 330 radnika. Godinu
nakon, mijenja ime u Buro Dakovi¢ Industrija lokomotiva, strojeva i mostova
Slavonski Brod. Nastavlja se s uspje$nim poslovanjem, kao npr. pocela je gradnja
velikih i modernih kotlova te kompletnih termoenergetskih postrojenja.

1952.godine zaklju€en je ugovor s tvrtkom Babcock & Wilcox o poslovno-tehnickoj
suradniji i tvornica zaposljava jo$ 2 500 radnika i sluzbenika.

Tvornica se bazirala na izradu kotlovskih postrojenja za tvornice, CeliCane i rudnike
do 1955. godine, kada je izradeno viSe brodskih pogonskih kotlova s uljnim loZzenjem,
brodskih pomoc¢nih kotlova na ispusne plinove, kotlova utilizatora, te je ,iste te

godine, osnovano Drustvo za tehniku zavarivanja u sklopu cijelog DBure Dakovica.
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Slika 5: Brodski parni kotao ( 1955.god. )

Izvor: http://www.ddtep.hr/o-nama/povijest/

1961.godine tvornica mijenja naziv u Puro Dakovi¢ Industrija Sinskih vozila,
industrijskih i energetskih postrojenja i ¢eli¢nih konstrukcija Slavonski Brod. U
razdoblju 1958. — 1968. godine proizvedeno je i montirano mnogo kotlova raznih

vrsta ( strmocijevni, brodski, Steamblock, kutnocijevni i dr. ).

Slika 6: Steamblock kotao


http://www.ddtep.hr/o-nama/povijest/

Izvor: http://www.ddtep.hr/o-nama/povijest/

Moze se reci da je 1960-ih cijeli ,Duro Dakovi¢* prestao biti tvornica za sanacije,
krpanje i remonte, a sve viSe je isporu€ivao nove lokomotive, tramvaje, kolone,
mostove, kotlove, motorne vlakove, vagone i sl.

Razdoblje 1971.-1975. je razdoblje snaznog razvoja i uspona tehnickih kadrova u
,PD“. Doslo je do pojave novih strojeva za zavarivanje, nova osposobljavanja
radnika, atestiranja strojeva... 1976.godine BD je razdijeljen u 36 neovisnih tvrtki.
,PD" je u svijetu poCeo biti priznat izgradnjom hale za proizvodnju teSke opreme
1981.godine. Nakon toga proizvode se i montiraju kotlovi u Kini, Sjedinjenim
Arapskim Emiratima, Libanonu..

1986.godine sve organizacije u Buri Dakovi¢u zaposljavaju 16 339 radnika ( VSS 1
024; 37 magistra; 9 doktora znanosti ).

U ratu za obranu hrvatske neovisnosti 1991.-1995.godine radnici nastavljaju s
poslovanjem no smanjio se veliki dio domaceg trzista pa 1996.godine austrijski AE
Energietechnik GmbH kupuje 51% dionica, a 1999.godine ga preuzima njemacki
Babcock Group i samim time i DD TEP. Babcock 2000.godine preuzima 100%
dionica PD TEP-a, koji tako postaje Clan grupe Babcock Borsig Power sa sjedistem u
Oberhausenu.

Nakon $to je Babcock objavio bankrot, austrijski A-TEC Industries AG preuzima AE
Energietechnik GmbH, te je DD opet u austrijskom vlasnistvu.

2006. godine sklopljeni poslovi izgradnje kotlova u Austriji, Njemackoj, Belgiji i
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Nizozemskoj, a 2007. jo$ u Francuskoj, Kanadi i Svicarskoj.

Zbog prevelikog Sirenja i ulaganja A-TEC je bio primoran pokrenuti insolvencijski
postupak no unato¢ tome, PP TEP nastavlja s poslovanjem.

2011.godine Andritz grupa iz Graza preuzima austrijske poslovnice, a tvrtke iz drugih
zemalja prodaju se njemackim, austrijskim, japanskim i juznokorejskim ulagacima.
Iste godine, JSC EnergoMAshinostroitelny Alliance, jedan od najvecih ruskih
kotlovskih proizvodaca otkupljuje dionice DD TEP-a. 2012.godine preuzima ga ruski
Power Machines.

2013.godine sklopljeni ugovori sa Finskom, Danskom, Irskom i Velikom Britanijom za
izradu i montazu tlacnih dijelova kotla. Te godine izradena prva kogeneracija na

biomasu.

Prva kogeneracija na biomasu Slavonija DI pustena je u pogon 2015.godine.

2018. godine BD TEP je u 100%-om vlasnistvu Halcyon Atlas Limiteda.

5.2. Upravljanje razvojem novih proizvoda

Kako bi dosla do odredenih informacija potrebnih za ovaj zavrsni rad, obavljen je

intervju sa inZenjerom i djelatnicom iz marketin§kog odjela tvrtke “Db TEP d.o.0.“.

DD TEP d.o.o. je jedan od vecih europskih proizvodaca kotlovskih postrojenja s
mogucnoscu projektiranja kao i instaliranja postrojenja. NajCesci tipovi postrojenja su
kotlovi na biomasu, spalionice smeca te kotlovi na ugljen. Tvrtka se takoder bavi

servisima te odrzavanjem postrojenja.

Za pitanje od kolike vaznosti im je timski rad, dobila sam odgovor: ,Kako je kotlovsko
postrojenje kompleksan proizvod te su potrebna opsezna i specifiCna stru€na znanja
da bi se postrojenje napravilo u skladu s zahtijevanom kvalitetom i zakonskim
zahtjevima, u proces projektiranja, proizvodnje i instaliranja opreme uklju¢ene su
razne sluzbe tvrtke koje samo zajedni¢kim radom, jasnom komunikacijom i

definiranim odgovornostima mogu isporuciti zadovoljavajuci proizvod/uslugu.”



S obzirom na navedeno, mozemo zakljuciti da im je vaznost timskog rada izuzetno

bitna.

Na postavljeno pitanje u svezi organizacijskih prepreka, priprema i izazova tokom
lansiranja proizvoda na trziste, inzenjer govori: , Tvrtka proizvodi kotlovska
postrojenja sto godina, a kroz to stogodisSnje iskustvo prikupilo se puno iskustva i
znanja. Proces razvoja koogeneracijskih postrojenja na biomasu bio je B TEP - ov
projekt od idejne faze, projektiranja do izrade i montaze, odnosno instalacije na
samom gradiliStu. Razni izazovi su se pojavili tokom tog procesa i oni traju joS i
danas. Od pustanja u pogon prvog takvog kotla do danas, konstantno se radi na
unaprjedenjima koje bi poboljSale ucinkovitost kotla i smanijile troSkove izrade i

odrzavanja.”

Sto se tite procesa razvoja novog proizvoda, dobiveni odgovor se ne razlikuje nesto
puno od teorije navedene u radu. ,Faze razvoja koogeneracijskog postrojenja kao
proizvoda DD TEP-a prolazila je nekoliko faza. Prva faza je bila istrazivanje trzista. S
obzirom na nove zelene inicijative na globalnoj razini, pojavila se ideja, kao i potreba,
da se napravi kotlovsko postrojenje koje bi koristilo biomasu kao energent. Nakon $to
se jasno definiralo da postoje kupci za takvo kotlovsko postrojenje pristupilo se
idejnom i baznom projektiranju. Ti procesi su bili najzahtjevniji dio razvoja, ali s

obzirom na iskustvo projektantskog osoblja nisu bili problem.*

Konacne odluke u poslovanju tvrtke BB TEP d.o.o. donosi uprava drustva s time da
postoji veliki nivo nezavisnosti odjela tvrtke s obzirom na podrucja za koje su

zaduzena.

Osnovni cilj prilikom uvodenja novog proizvoda na trziste je dobiti novi proizvod
dodane vrijednosti i time poboljSati svoje poslovanje i ponudu svojih

proizvoda/usluga, a takoder samim time i pokusati biti bolji od konkurencije.

Njihovo ciljno trziSte, odnosno ciljana skupina potroSaca su velika druStva koja se
bave prodajom i distribucijom elektricne energije (u drzavnom ili privatnom vlasnistvu)

te neSto manja drustva koja mogu iskoristiti svoj nusproizvod iz prerade (npr. drvena



biomasa) s ciljem da iskoriste otpad iz proizvodnje te s njime dobivaju elektriCnu ili

toplinsku energiju.

Izvori oglasavanja su im internet izvori i obilasci sajmova iz podrucja energetike i
obnovljivih izvora energije, a prodaju/usluge unaprjeduju tako §to nude razno razne

edukacije usavr8avanja, prihvatljivim dogovorima za blagdanske popuste i sl.

Djelatnica iz odjela za marketing sa sigurnoSc¢u kaze da, bez obzira na izdatke

promotivnih aktivnosti (promocija, distribucija, oglasavanje), tvrtka ostvaruje dobit.

6. ZAKLJUCAK

Mozemo zakljuciti da je jedan od vecih izazova tvrtke uvodenje novog proizvoda na
trziSte. Proces razvoja proizvoda / usluge je kompleksan proces koji zahtijeva
poseban tim istrazitelja, menadzera, marketinSkog odjela kako bi on bio obavljen.
Novi ili pobolj$ani proizvod mora biti kvalitetan, privlaCan potroSacima i sve to uz
nisku cijenu. Vrlo je bitno i stalno ulaganje u proizvod jer, za privlaCenje Sto vecCeg
broja kupaca, nisu dovoljni samo ambalaza i dizajn proizvoda.

Veci broj kupaca, veca profit i bolja konkurentnost su rezultat $to veceg ulaganja u

novu tehnologiju, kao i ,trening“ djelatnika.

Razvoj novog proizvoda krecCe od analize ideja. Prikupljaju se ideje iz svih mogucih
izvora i odabire se ona najbolja. Zatim se gledaju troSkovi njegove proizvodnje i
dolazi se do zakljuCka da li je uopce to isplativo. Ako nije, proces krece ispoCetka.

Ako je isplativ, prolazi se kroz Sest sljedecih faza opisanih u radu. U konacnici, bitno



je da je proizvod jedinstven, kvalitetan, da nije preskup te da zadovoljava Zelje i

potrebe kupaca.

Na primjeru procesa razvoja novog proizvoda tvrtke BB TEP d.o.o0. vidjeli smo kako
se praksa razlikuje od teorije. U praksi se ne ide to¢nim redoslijedom procesa razvoja
novog proizvoda, ve¢ se radnje ispreplicu.

Zbog dugogodisnjeg postojanja na trziStu i pruzanja kvalitetnih proizvoda i usluga,
tvrtka nema straha od razvoja novog proizvoda i od toga da necCe imati trziste kojemu
ponuditi taj proizvod ili uslugu. Stalnim unapredenjem usluga poduzece ulazi u nove
trziSne segmente, kao i nova trzista i to ju €ini konkurentnijom od ostalih poduzecéa

koja se bave takvom vrstom pruzanja usluga.
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PRILOG

Pitanja za intervju s odjelom menadZzmenta tvrtke “Duro Dakovi¢ TEP*

1. Mozete li u kratkim crtama opisati svoje poslovanje.
2. Da li vam je vazan timski rad ?

3. Kroz koje organizacijske prepreke, pripreme i izazove ste prolazili kako bi lansirali

novi/poboljSani proizvod ?

4. Mozete li opisati proces razvoja novog proizvoda kroz faze procesa razvoja novog

proizvoda ?

5. Tko, u vaSem poslovanju, donosi kona¢ne odluke ?

6. Kada ste u fazi uvodenja proizvoda na trziste, koji vam je cilj ?
7. Tko su, opcenito, vasa ciljana skupina potroSaca ?

8. Na koji nacin unaprjedujete vase usluge ?

9. Koji su vam izvori oglasavanja ?

10. Ostvarujete li, s obzirom na izdatke za promociju i distribuciju, ikakvu dobit ? Ako

ne, kada ocekujete povrat uloZenih sredstava ?



SAZETAK

Proces razvoja novog proizvoda je vrlo sloZen proces o kojemu ovisi opstanak
poduzeca na trziStu. U suvremenom dobu sa razvojem nove tehnologije, kvaliteta
proizvoda i usluga za zadovoljenje Zelja i potreba potroSaca su takoder jedan od
klju€nih ciljeva tvrtke. Osim Sto se moZe razviti potpuno novi proizvod, tvrtka
poboljSava i kvalitetu ve¢ postojecih proizvoda kako bi mogla ostati / postati

konkurentnija od ostalih tvrtki koje pruzaju iste ili sli€ne proizvode i usluge na trzistu.

Duro bBakovi¢ TEP d.o.o. je europski lider u proizvodniji tlaénih dijelova i kotlovske
opreme i regionalni lider u projektiranju i proizvodnji kotlovskih postrojenja,
energetskih otoka i elektrana osnovanih na izgaranju plina, otpada, drvene biomase i
ulja.

Poduzece je dugo godina na trziStu i ima zanimljivu povijest, te kod njih proces
razvoja novog proizvoda ili usluge nije toliko riziCan za poduzece Sto se tiCe troSkova

i trziSta kojemu ¢&e biti ponudeno.



Klju¢ne rijeci: proces razvoja novog proizvoda, suvremeno doba, Buro Dakovi¢ TEP

d.o.o.

SUMMARY

The process of developing a new product is a very complex process on which the
survival of companies on the market depends. In the modern age with the
development of new technology, the quality of products and services to satisfy the
desires and needs of consumers is also one of the company's key goals. In addition
to developing a brand new product, the company improves the quality of already
existing products in order to remain/become more competitive than other companies

providing the same or similar products and services on the market.

Duro Bakovic TEP d.o.o. is the European leader in the production of pressure parts
and kotkotkotkotska equipment and a regional leader in the design and production of
boiler facilities, energy islands and plants founded on the combustion of gas, waste,

wood biomass and oil.

The company has been on the market for many years and has an interesting history
and the process of developing a new product or service is not that risky for the

company in terms of costs and the market to which it will be offered.



Keywords: the process of developing a new product, modern ages, Puro Dakovic
TEP d.o.o.



