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1. UVOD

Rast poduzecCu predstavlja kontinuirani proces koji na pozitivan nacin utjeCe na
poslovanje. Kako bi poduzecée ostvarilo konkurentnost i profit, potrebno je oblikovati
vec postojece proizvode ili oblikovati nove, a sve u cilju zadovoljenja trziSta. Stoga je
predmet ovog rada strategija uvodenja novog proizvoda na primjeru poduzeca Egle

dizajn d.o.o.
Cilj ovoga rada je definiranje strategije uvodenja novog proizvoda u poduzece.

Metode istrazivanja koje su se koristile pri pisanju rada jesu istrazivanje za stolom i
metoda ispitivanja, a za analizu koristile su se metode analize i sinteze, komparacija,

klasifikacije i konkretizacije.

Rad je podijeljen na Cetiri dijela. Prvi dio govori o problemu istrazivanja, ciljevima
samog rada kao i metodama koje su se Koristile pri istraZivanju. Drugi se odnosi na
teorijsku obradu strategija uvodenja novog proizvoda, gdje je detaljnije obraden
pojam strategije marketinga, te je definirana segmentacija i odabir trzista,
pozicioniranje i marketinSki miks. TreCi dio opisuje strategiju razvoja proizvoda i

uvodenje novog.

U Cetvrtom dijelu, koji je predviden kao empirijski, primijenjen je teorijski dio na
proizvodu poduzeca ,Egle dizajn d.o.0.“. koriste¢i se SWOT analizom, definirano je
ciljano trziste, zeljena pozicija proizvoda na trziStu obzirom na konkurentske

prednosti, opis plasiranog proizvoda na trziste, cijena, promocija te distribucija,

U posljednjem dijelu rada donosimo zaklju¢ak, te na kraju popis literature i ilustracija i

sazetak.



2. DEFINIRANJE STRATEGIJE MARKETINGA

Strategija marketinga upucuje na trziSno orijentirano stratesko planiranje koje je
upravljacki proces razvijanja i odrzavanja veze izmedu ciljeva organizacije, izvora,
vjestina i promjenijivih trziSnih mogucnosti. Ciljevi strateSkog planiranja su dizajniranje
| redizajniranje poslovanja poduzeca i/ili njegovih proizvoda i usluga, a sve na nacin
da oni ostvare predvideni rast i profit.! Predstavlja moguc¢nost da svi relativni
sudionici (dioni¢ari, management, djelatnici, sindikati i dr.) spoznaju dugoro¢ne
marketinske ciljeve na ciljanom trziStu, kao i moguénost za njihovo ostvarivanje uz
kvalitetno osiguravanije potrebnih resursa.? Strategija moze biti oblikovana ovisno o
zamisljenim ciljevima, a na taj nacin poduzece moze odrediti strategiju i smjernice
koje ¢e ga pogurati do zahtijevanih ciljeva. Osim ostvarenju profita, poduze¢e mora
ustrajati zadovoljenju i drugim segmentima poslovanja. Strategije marketinga bitne su
kako bi se poduzece razvijalo i zadrzalo svoju poziciju u konkurentskom okruZenju.
Kako bi se to ostvarilo, poduzece se mora neprestano prilagodavati promjenama, bez

obzira jesu li one vidljive ili ne.

Krajem 1980-ih dolazi do razvoja strategije marketinga, kao i modernog sustava
upravljanja poduzeé¢em i traje sve do danas. lako uklju€uje elemente budzetiranja,

dugoroénog i strateSkog planiranja, ovaj suvremeni pristup karakterizira:3

e planovi postavljeni periodicki, odnosno za jednogodisSnje razdoblje moraju biti
Sto fleksibilniji u odnosu na dogadaje u okruzZenju,

e fleksibilnost i pravovremeno odluc€ivanje, odnosno reakcija na promjenjive
dogadaje u okruzenju osnovna su pretpostavka djelovanja strategije
marketinga,

e pozorno pracenje dogadaja u okruzenju zahtijeva kontinuirane i realne
informacije, a ne one prikupljene samo jednom godiSnje,

e strategije marketinga moraju biti postavljene fleksibilno tako da su u stanju

pruziti nove strateSke opcije u slu¢aju promjena u okruzenju,

1 Kotler, P.: upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 63
2 Previs$i¢, J., Ozreti¢ DoSen D.: Osnove marketinga, ADVERTA, Zagreb, 2004., str. 337
3 Renko, N.: Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK, Zagreb, 2009., str. 72
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e strategije marketinga moraju pruziti mogucénost poduzecu ne samo da se
prilagodava promjenama u okruzenju, nego i da na njih utje€e, kao Sto su
nove tehnologije, novi nacini zadovoljenja potroSaca, te

e strategije marketinga su viSe nego i jedan drugi sustav upravljanja orijentirane

trziStu i buduénosti.

Razlikujemo dvije razine strategije marketinga:#

1. korporacije — predstavlja portfelj strateSkih poslovnih jedinica od kojih je svaka
odgovorna za svoj dio. Na ovoj razini odlu€uje se koje strateSke poslovne
jedinice zadrzati, odnosno koje prodati, te mogucnosti investiranja u nova
poslovanja ili u vlastito

2. strateSke poslovne jedinice — razina na kojoj se odlucuje kako konkurirati na
trziStu, kakve proizvode nuditi trziStu, te kako postici ali i zadrzati konkurentsku

prednost.

4 Renko, N.: Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK, Zagreb, 2009., str. 72
3



Slika 1. Proces definiranja marketing strategije

STRATESKE ANALIZE
unutarnjih ¢imbenika - identi'fikaci_ia snaga i vanjske markentiike situacije - identifikacija
slabosti poduzeca povoljnih prilika i prijetnji

VREDNOVANJE STRATEGLJE
MARKETINGA

Izvor: Prema Renko N., Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK, Zagreb, 2009.,
str. 76

Slika 1. prikazuje osnovne faze i strukturu marketinSkog plana, tj. proces planiranja,

provodenja i kontrole.

Misija prikazuje ono ¢ime se poduzece bavi i koji su njegovi planirani ciljevi. Za
poduzece je bitno da jasno odredi svoju misiju, jer time stvara pozitivan imidz za
potroSace te unosi sigurnost istima. Misija mora biti okrenuta prema potro$acima te
izraziti koje su njezine vrijednosti i podrucje prema kojem je orijentirana. Kao takva,

prikazuje bitan korak pri razvijanju strategije, sve temeljem SWOT analize.



Vizija predstavlja sliku poduzeéa te utjeCe na postavljanje ciljeva.®

Ciljevi moraju biti hijerarhijski, kvantitativni, realni i konzistentni kako bi koristili

poduzecu pri njegovoj realizaciji.®

SWOT analiza prikazuje strukturu unutarnjih snaga i slabosti, te vanjskih prilika i

prijetnji, na temelju obradenih analiza unutarnjih i vanjskih faktora.

Analiza vanjskih ¢imbenika obuhvaca analizu kupaca, konkurencije te Cesto

dobavljac¢a.’

PESTE analiza jedna je od metoda analiza poslovnog okruzenja, a predstavlja temelj
strateSkog planiranja. Sastavljena je od: politickog okruzenja (trenutna politiCka
situacija i propisi koji utjeCu na prodor na trziste); ekonomsko okruzenje (gospodarski
zdravo podrucje gdje potrosaci imaju potencijala); SocioloSko/demografsko okruzenje
(stupanj obrazovanja i trendovi potroSaca); tehnoloSko okruZenje (tehnologija i

infrastruktura za podrsku modernim sustavima).®

Cilj analize unutarnjih ¢imbenika je razumijevanje poslovanja poduzec¢a u njegovim
aspektima i detaljima, obzirom da je 0 tome ovisan krajnji izbor zadovoljavajuce
strategije marketinga. Temelje se na to¢nim informacijama o prodaji, profitu,
troSkovima, organizacijskoj strukturi, stilu rukovodenja i dr.® Pri obradi situacije mogu
se koristiti MOF analiza koja predstavlja postojec¢u situaciju poduzeca, neovisno na
trziStu, poslovne procese ili financijski rezultat, te REColL koji obuhvaca razvojne
potencijale tvrtke kao Sto su resursi, iskustvena baza, kontrolna baza, baza ideja i

vodstva.

Segmentacija, kao i odabir planskog trziSta i pozicioniranje vaZni su za razvoj
marketinskih strategija. Obzirom da su potrebe i zelje kupaca promjenjive, ove tri

stavke poduzece mora uvijek uzeti u obzir.

5 Renko, N., Strategija marketinga, NAKLADA LJEVAK, Zagreb, 2009., str.93-97

6 Renko, N., op. cit., str. 97

7 Nermin, K.: SWOT analiza seminarski rad, https://www.scribd.com/doc/172716214/SWQOT-analiza-
Seminarski-rad, [25.04.2023.]

8 eBizMags (2009.), http://www.ebizmags.com/sto-je-pest-analiza-i-cemu-sluzi/ , [25.04.2023.]

9 Aaker, D. A.: Developing Business Strategies, John Wiley &Sons, 2001.,New York, str. 111
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Slika 2. Pet faza segmentacije, odabir ciljanog trziSta i pozicioniranje

Identificirati postojecu poziciju Postojeca trziéna
poduzeca na trzistu ) —> situacija
J

=

Idenuficirati varyjable za segmentacyu 1 Segmentacija
. iial —

>
%
.

Vrednovati potencijale svakog Odabir ciljnog trzista
segmenta i izabrati ciljne segmente =

©

. Tdentificirati i razviti od _
. L. . ia —

5 Iﬂhrahlpmm]uuhodgwua]m‘.n Odgovarajuci
marketiniku strategiju == marketiniki miks

J
Pozicioniranje J
J

Izvor: Renko N., Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK, Zagreb, 2009., str. 245

2.2. Segmentacija trziSta i odabir ciljanog trzista

Prema Mekdonald M. i Danbar I. (2003) segmentacija trziSta je postupak dijeljenja
kupaca na grupe, odnosno segmente, unutar kojih kupci sli¢nih karakteristika imaju
slicne potrebel®, obzirom da su navike kupaca razliCite i postoji tezina pri
udovoljavanju ciljanom trziStu odnosno svim kupcima. Odredivanje ciljnog trzista koje

¢e udovoljiti kriterijima ponude, za poduzece znaci maksimiziranje profita.

Segmentacija treba zadovoljiti Sest uvjeta koji se odnose na mjerljivost, dostupnost,
dostatnost, razlikovanje, odgovarajuce i stabilnost.*! Odabir ciljnog trziSta proizlazi iz

segmentacije kojim se provodi podjela trziSta na homogene i razli€ite skupine kupaca

10 Zupljanin, S., Slobodan: Segmentacija i izbor ciljanog trzista kao osnovi stjecanja konkurentske
prednosti, 2012., str. 107
11 Renko N., op. cit., str. 245



prema odabranim kriterijima. Nakon Sto poduzece utvrdi skupine potrosaca, slijedeci

korak jer utvrdivanje mogucnosti atraktivnosti trziSnih segmenata.’?
Kriteriji izbora ciljnog trzista:

e veli¢ina segmenta
e ocCekivani rast u buducnosti
e strukturna privliacnost segmenta

e kompatibilnost sa ciljevima i resursima poduzeca
Pet mogucéih pristupa segmentaciji:13

e masovni marketing — kada na cjelokupnome trziStu postoje razlike u
potrebama i Zeljama kupaca

e segmentirani marketing — naglasak na vise ciljnih segmenata

e koncentrirani marketing — naglasak na jedan ciljni segment

e marketing trziSne niSe — uze ciljno trziste koje sadrzava jedinstvene osobine i
potrebe

e individualizirani marketing — naglasak na jednog kupca

Pozicioniranje je stavljanje proizvoda na trziSte na kojem ¢e najucinkovitije zadovoljiti
Zelje i potrebe kupaca, za razliku od konkurencije. Kako bi proizvod uspjeSno obavio
svoj zadatak, mora se istaknuti i imati jasno mjesto na trziStu. Pozicioniranje je skup
fiziCki i subjektivnih vrijednosti pomocu kojih potrosaci stvaraju sliku o proizvodu. Neki

od elemenata na kojima se gradi pozicioniranje jesu:14

e opipljive i neopipljive karakteristike proizvoda
e koristi proizvoda za potroSaca

¢ niske cijene

12 Grbac, B. i Meler, M.: Planiranje marketinSkih aktivnosti-preduvjet uspjeSnog razvoja, Ministarstvo
gospodarstva, rada i poduzetniStva, Zagreb, 2007., str. 41

13 Renko, N.,op.cit., str. 233-237

14 Renko, N., op.cit., str. 256



e upotreba i primjena proizvoda

e kupci proizvoda

e uklju€ivanje poznate osobe uz proizvod
e stil zivota ili osobnost

e kategorija proizvoda

e konkurencija

e zemlja podrijetla

Slika 3. Proces oblikovanja strategije pozicioniranja

Identificiranje konkurentskih
proizvoda, odnosno marki proizvoda

Identificirnje kriterija, odnosno
atributa za pozicioniranje

Analiza postojede pozicije na trzistu

lzbor strategije pozicioniranja

Lansiranje strategije pozicioniranja
na triiste

Mjerenje efikasnosti strategije
pozicioniranja

Izvor: Renko, N., Strategije marketinga, NAKLADA LIJEVAK, Zagreb, 2009., str. 257



Prva faza procesa obuhvaca kategoriju proizvoda koji ispunjavaju potrebu kao novi
proizvod, raznovrsne marke za odredenu kategoriju proizvoda i kategorije proizvoda
koje udovoljavaju potrebe za svakodnevnim saznanjima. Druga faza obuhvaca
pruzanje vece vrijednosti kupcima, Sto ujedno i jamdi prednosti medu konkurentima.
Treéa faza se sastoji od motivacijskog i dubinskog istraZivanja trzista. Cetvrta faza
sastoji se od biranja strategije koju poduzece Zzeli iskoristiti, a koja je ovisna o
prethodnim analizama i atraktivnosti buduceg trzista. U petoj fazi dolazi do
primjenjivanja odabrane strategije. Primjenjivanje i distribucija moraju biti odredeni na
dobar nacin. Polozaj koji poduzece pridobije za svoj proizvod, mora biti pod
konstantnim nadzorom i prilagoden kako se taj polozaj ne bi izgubio. U zadnjoj fazi
postoje metode mjerenja ucinkovitosti pozicioniranja: istrazivanje potrosaca,

testiranje novog proizvoda, oblikovanje modela odlucivanja i ekonomska efikasnost.

Cilj marketinSkog osoblja jest probijanje svijesti potroSaca o proizvodu, obzirom da

potroSa¢ ne moze izvuci sve informacije na samom trzistu.
Cetiri osnovne skupine strategije pozicioniranja su:15

e trziSni lider — proizvod koji je u pocetnoj fazi zasjeo vodecCu poziciju koju i
odrzava

e izazivaCi — pokuSaj zamjene lidera sa brzim inovacijama i cjenovnim
prednostima

e trZidni sljedbenici — svjesno ili ne svjesno kopiranje strategije lidera, isklju€ivo
ako lider to dopusta

e tamponeri — poduzecéa koja pozicioniraju proizvode koje su drugi odbacili

za uspjesnost pozicioniranja potrebno je konstantno nuditi unikatne proizvode, one

koje konkurencija nec¢e kopirati, te prilagodavanije i pracenje promjena okruzZenja.

Poduzeée mora definirati odgovaraju¢i marketindki miks, uzevsi u obzir ciljno trziste i
atribute pozicioniranja. Marketinski miks znaci odabranu kombinaciju elemenata koji

se koriste za postizanje zacrtanih ciljeva i udovoljavanje potreba i Zelja odabranog

15 Previsic¢ J., Ozreti¢ DoSen B., (2004.), po.cit., str. 194
9



trzista. Cine ga &etiri komponente: proizvod, distribucija, cijena i promocija. Nakon
odabira segmenta trziSta koji zadovoljava planirano buduce poslovanje, odreduje se
pozicija koja se Zeli ostvariti na odabranom segmentu. Ponudom koja se nudi
odredenoj skupini kupaca ostvaruje se pozicija. Pozicioniranje je nacin na koji kupci
prepoznaju ponudu prema njezinim glavnim karakteristikama te ju uvrStavaju u svijest

obzirom na ponudu konkurencije.®

Komponente marketinsSkog miksa

Proizvod je krajnji i klju€ni rezultat proizvodnje koji na kraju, kao gotov proizvod, mora
zadovoljiti odredene potrebe kupca. On moze biti fizicki objekt, usluga, ideja, osoba,

mjesto, organizacija i drugo.’

Za svaki proizvod moraju se definirati osnovna i dodatna svojstva (mogucnost

proizvoda da se razlikuje od drugih te privlaci kupce zbog svoje unikatnosti).

Proizvod mora proci kroz razvojnu fazu, koja se sastoji od nekoliko povezanih
komponenti. Naravno, postoje proizvodi koji su uspjesni, ali i oni koji svoj rast ne

dostignu.

Slika 4. Zivotni ciklus proizvoda

LADENUE AT IRELDST OFADNIE

FROCAIA

PRODAJA I DOBIT

VRIJEME

Izvor: PreviSi¢, Ozreti¢ DoSen, 2004., str. 184

16 Grbac B., Meler M.: Planiranje marketinskih aktivnosti-preduvjet uspjeSnog razvoja, Ministarstvo
gospodarstva, rada i poduzetnistva, Zagreb, 2007., str. 45
17 Seri¢ N.: Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveuciliste u Splitu, Split, 2009., str. 8
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Faze zivotnog ciklusa proizvoda:

e Faza uvodenja — uvodenje proizvoda na trziSte. Cilj poduzeca je da njegov
proizvod Sto brze prode prvu fazu kako bi imao $to manje gubitaka

e Fazarasta — kada proizvod pridonosi dobit poduzedéu

e Faza zrelosti — prodaja raste ali po niZoj stopi

e Faza opadanja — ubrzani pad prodaje i dobiti, odnosno kraj proizvoda

Distribucija je kanal pomoc¢u kojeg proizvodi i usluge dolaze do kupca. Poduzeca
mogu iskoristiti kanale kako bi pridobile konkurentsku prednost. Ako je proces dobro
postavljen, prednost moze trajati godinama, osigurati pokrivenost trziSta, na

kvalitetniji nacin pruzanje usluga kupcima te manji troSak na kanale distribucije.

Cijena je vrijednost proizvoda ili usluga izrazena u novcima. Cijena je vazna jer
pomocu nje poduzecCe pokriva troskove i ostvaruje dobit, dok kupcima prikazuje
nov€anu vrijednost proizvoda ili usluga koje kupuju. Za formiranje cijene u obzir se
uzimaju unutarnji i vanjski ¢imbenici; unutarnji su troskovi, ciljevi i rast poduzeca, a

vanjski su konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene trzista i tehnologija.1®

Promocija je oblik komunikacije koja za ulogu ima informiranje, uvjeravanje ljudi o
proizvodima, imidzu, idejama ili druStvenoj ukljuCenosti. Cilj komuniciranja u

marketingu je motiviranje kupaca, tj. kreiranje primarne i selektivne potraznje.t®

18 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D.: (2004.), op.cit., str. 203-206
19 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D.: (2004), op.cit., str. 234
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3. STRATEGIJA RAZVOJA PROIZVODA

Strategija rasta karakteristiCna je za poduzeca koja pokuSavaju povecéati opseg
poslovanja u svim dimenzijama (rast proizvodnje, prodaje, trzista i sl.).2 Strategija
moze biti interna i eksterna. Interna strategija odnosi se na promjene unutar
poduzeéa koja podrazumijevaju spajanje i pripajane i druga partnerstva. Znaci da
menadzZer ima apsolutnu kontrolu nad razvojem, koriste¢i svoja znanja i vjeStine.

Eksterni rast su akvizicije ili pripajanje, spajanje i drugi oblici strateSkih suradnja.?!

Slika 5. Strategija rasta

Postojeci proizvod Novi proizvod
Postojeca
i 1. Rast na postojeéim
trzista ROt 2. Razvoj proizvoda
trzistima
Nova trzidta 3. Razvoj trzista 4. Strategija diverzifikacije

Ilzvor:  Ansoff, J.:Strategics for Diversification, President and Fellows of Harvard

College, Boston, rujan/listopad, str. 114

Rast na postojeéim trziStima (penetracija) — predstavlja najjednostavniju i najmanje
rizicnu strategiju iz razloga Sto poduzeca plasiraju postojeCe proizvode na trziSte
koje je ve¢ obradeno i istrazeno. Strategiju obiljezavaju smanjenje cijena, agresivno
oglaSavanje, intenzivna promocija s namjerom oduzimanja dijela ili cijelog trziSta
konkurentima, zadrZavanje postojecih i privlatenje novih kupaca (Horvat, Perkov i

Trojak, 2012., str. 62).22 cilj je poveliki udio i pronalazak novih korisnika.

20 Cigin-Sain, D.: Predavanja iz menadZmenta: StrateSko planiranje, raspoloZivo na
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/2_godina/menadzment/menadzment 08.pdf [05.06.2023.]
21 Prema Cadié, |.: Diplomski rad: Strategija rasta, 2015., str. 25-36

22 prema Cadié, |.: Diplomski rad: Strategija rasta, 2015., str 30
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Razvoj proizvoda — poduzeca koja razvijaju nove proizvode za vec postojeca trzisSta
nailaze na nove izazove. Poduzeée razvija inovativan proizvod za trziSte koje na
kojemu je konkurencija velika. Kod razvoja proizvoda, organizacija usmjerava bitne
kompetencije prema odredenim kupcima, a ne prema odredenim proizvodima.
(Sikavica, Siber i Vokié, 2008., str. 241).23

Razvoj trziSta — rizi€nija je opcija od strategije proboja na trzite. Poduzece Koristi

postojece proizvode i Siri se na nova, strana regionalna ili globalna trziSta.2*

Strategija diverzifikacije - strategija najveceg rizika, jer poduzeca lansiraju nove
proizvode na nova i nepoznata trziSta. Potrebno je opSirno analizirati novo trziste i

cilijne skupine, nove moguce tehnike i sli¢no.

Nacini upotrebe i moguénosti kupovine proizvoda, oblikuju okvire za odluke u razvoju
novog proizvoda za odredeno trziSte. Jedan proizvod moze biti novi za poduzece,
cilino trziste ili globalno trziSte. Proizvod takoder moze biti u potpunosti novi, nove
proizvodne linije, dopunjen ve¢ postojeci proizvod, poboljSan ve¢ postojeci proizvod,
repozicioniran proizvod te proizvod manjih troskova. Medunarodno poduzece je
»nNovi“ proizvod najéesc¢e prodavalo na nekom drugom trzistu, ali je proizvod za birano

trzisSte nov.

Poduzeca razvijaju nove proizvode kako bi se povecala konkurentska prednost te
kako bi unaprijedili svoju ponudu. Novi proizvodi za poduzece znace inovaciju, kao i
rizik koji poduze¢e mora uzeti u obzir. Novi proizvod nije uvijek unaprjedenje posla,
jer kada bi novi proizvod rezultirao neuspjehom, za poduzece to znaci gubitak. Pri
razvijanju novog proizvoda, poduzece mora gledati i na potrebe kupaca, uvjete
koriStenja | mogucnosti kupnje istoga. Obzirom da je na trziStu konstantno
nadmetanje izmedu konkurenata, inoviranja i ulaganja i nove proizvode pomazu u

oCuvanju statusa na trziStu. Poduze¢e mozZe samo razvijati novi proizvod pomocu

23 Prema C:)a(":ié, I.: Diplomski rad, Strategija rasta, 2015., str. 31
24 Prema Caci¢, |.: Diplomski rad, Strategija rasta, 2015., str. 31
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vlastitog odjela za istrazivanje i razvoj, ili angazirati drugo poduzece koje ¢e to obaviti
za nju. Za uspjeSno plasiranje novog proizvoda na trziSte, obavezno je mati dobru
organizaciju rada, stru¢ne osobe i dobru koordinaciju i kontrolu procesa. Kupci

trebaju nove proizvode a poduzecu je u cilju dostaviti ih prije konkurencije.?>

Kada se proizvod plasira na trziSte, neophodno je stalno pracenje i kontroliranje
procesa prodaje. Za to je nadlezno osoblje marketinga. Prikupljaju informacije sa
trziSta ovisno o0 segmentima trziSta, reakcije kupaca na novi proizvod i njegovu

cijenu, te gdje je potraznja veca.?t

Postoji veliki broj rizika kod inovacija. Na primjer, trzisni rizici su rizici kada inovacije
ne uspije i sva ulaganja ne vode do uspjeha i trajne realizacije. TehnoloSki rizici
sadrze stara tehnoloSka rjeSenja koja nose troSak za poduzece i nisu dovoljno
racionalna. Financijski rizik odnosi se na poduzece koje nema postojecu financijsku
podlogu, te se moze pronaci u problemu vezanom za odnos cijena novog proizvoda,
troSkova proizvodnje i visine dobiti. Institucionalni rizik obuhvac¢a smanjenje uvoznih
carina, promjena teCaja, porezna politika koji mogu dovesti inovacijski projekt u

tezak polozaj.?’

Kod razvoja proizvoda, vazno je biti drugaciji, bolji ,brzi, inovativniji ali i nuditi
odgovarajuci omjer cijene i kvalitete. Poduzeca koja su uspjesSna, kontinuirano ulazu
u razvoj novih proizvoda kako bi sauvale svoju poziciju na trzistu, dok poduzecéa
koja to ne rade, mogu se pronaci na riskantnom polozZaju. Kako bi poduzeée u tome
uspjelo. Ciljni potrosaci moraju prihvatiti proizvod, bilo ono dio novog asortimana ili
dio marke koja je njemu veé poznata za koju zna Sto oCekivati. Utjecajem novih
tehnologija te promjena Zelja i potreba kupaca, kod proizvoda se pojavijuje kraci
vijek, a stalne i brze promjene na trziStu povecati ¢e broj konkurenata i zakomplicirati

opstanak na trzistu.

Faze uvodenja novog proizvoda su:?8

25 Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D., op. cit., str. 177
26 Previsic J., Ozreti¢ DoSen B., op. cit., str. 179
27 PreviSi¢ J., Ozreti¢ DoSen B., op. cit,, str 182 14



Generiranje ideja o novom proizvodu — ideje za kreiranjem novog ili
inoviranjem postojeéeg proizvoda. ldeje se prikupljaju iz internih (zaposlenici
poduzeca) ili eksternih izvora (potroSacu, konkurencija, dobavljaci). Poduzece
mora utvrditi ciljna trziSta i strateSke proizvode na koja ¢e ulagati. Tehnike
generiranja novih ideja mogu proizaci iz navodenja karakteristika, forsiranih
odnosa, morfloskih analiza, brainstorming-a, identifikacije problema i potreba,
sinektika.

Testiranje i usporedivanje ideja o novom proizvodu — praéenje ideja 0 novom
proizvodu, usporedivanje i prosudba. Cilj je smanjenje broja ideja na onoliko
koliko ih odgovara strategiji poduzeca, tj. odbaciti loSe ideje, dok ¢e se dobre
ideje moci koristiti u buducnosti.

Razvoj i testiranje koncepcije novog proizvoda — proizvodna ideja jest
predstavljanje moguceg proizvoda koji bi se nudio na trziStu. Koncepcija
proizvoda obuhvacéa dokazanu verziju ideje izrazenu jasnim rje¢nikom kupaca.
ImidZ proizvoda je konkretna potro$acka slika o stvarnom proizvodu ili
njegovom konceptu. Koncepcija kategorije jesu pitanja poput tko su korisnici
proizvoda?, koju pogodnost proizvod nudi potrosacu? i dr., koja definira
konkurenciju proizvoda.?® Testiranje se provodi a odredenoj skupini, koja taj
proizvod mozZze testirati. Danas takvo testiranje mnogo je lakSe nego prije, i to
razvojem raznih softverskih aplikacija na racunalu.

Razvoj strategije marketinga za upravljanje novim proizvodom — analiza
strategije marketinga provodi se ranije. Postoje tri platforme: prva platforma
opisuje veliine struktura i ponaSanja ciljanog trziSta, uz prakticiranje
kvantitativne i kvalitativne metodologije. Planira se i odgovaraju¢a trziSna
pozicija proizvoda, odredeni trziSni udio i profitni ciljevi. Druga platforma
obuhvaca detaljnu razradu cjenovne strategije i politike, strategiju distribucije i
ukupni proraCun marketinga za prvu godinu komercijalizacije. Tre¢a platforma
utvrduje dugoro¢nu prodaju, dugorocne profitne ciljeve za marketinski splet.
Procjena potencijala prodaje novog proizvoda — analiziranje trziSne realizacije
novog proizvoda, odnosno profitabilnost proizvoda. Procjena moguce ukupne
prodaje obuhvaca procjene za nove proizvode Kkoji se jednom Kkupuju,

proizvodi koji se ne kupuju Cesto i imaju zamjenske cikluse, proizvodi koji se

28 Seri¢, N.: Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveuéiliste u Splitu, 2009., str. 12-30
29 Churchill, G.A. Jr., Marketing Research: Meethodological Foundations, 6th ed. Dryden 1994
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Cesto kupuju, procjena prvih prodaja novog proizvoda, zamjenska prodaja koja
ukljuCuje istrazivanje distribucije vremena prezivljavanja proizvoda, procjena
ponovljene kupnje, troSkova i profita. Postoje dvije vrste analize: Break-even
(analiza nulte toCke) i analiza rizika (moze biti optimisti¢na, pesimisti¢na i
vjerojatna).

e Razvoj novog proizvoda — nakon poslovnog testa kroz koji proizvod mora
proci, zapocCinje razvoj proizvoda. Kako bi se proizvod oblikovao i razvio,
oCekuju se povecani troSkovi. Prije samog lansiranja proizvoda na trziste,
kupci sudjeluju u testiranju prototipa toga proizvoda. Time poduzece ocjenjuje
stavove i reakcije kupaca o proizvodu. Postoje tehnike za mjerenje sklonosti
potrosaca:3° rangiranje gdje potrosaci odlu¢uju o redoslijedu tri proizvoda
prema sklonosti; metoda usporedivanja parova koja ukljuCuje predstavljanje
parova proizvoda potro$acu i; metoda monadskog rangiranja gdje potrosSac
ocjenjuje proizvode i upisuje ih u skalu prema dojmu.

e Testiranje trziSta — odnosi se na testiranje proizvoda u potroSackom okruzeniju,
ocjena kako potrosaci i distributeri reagiraju na rukovanje proizvodom,
koriStenjem i ponovljene kupnje tog proizvoda. Testiranjem se jamce
informacije o potro$aCima, ucinkovitosti programa, trZziSnom potencijalu i
drugo. Razine testiranja: pokus, prvo ponavljanje kupnje, prihvacanje i
ugestala kupovina. Ceste metode testiranja potro$ackih dobra su: istraZivanje
vala prodaje, simulirani test marketing, kontrolirano marketinsko testiranje i
test trzista.

e Komercijalizacija — odnosi se na uvodenje i lansiranje novog proizvoda. Pri
nastavku komercijalizacije, do¢i ¢e do povecanja troSkova poslovanja i
troSkova marketinga. Temeljne dileme su: kada (rani, paralelni i kasni ulazak),
gdje (lokacija na lokalnom, regionalnom ili globalnom trziStu), kome
(potencijalno ciljno trziste) i kako (razvijanje plana akcije za uvodenje novog
proizvoda na novo trziste) nesto ponuditi.

Bitno je zapamtiti da kupci ne prihvacaju novi proizvod u isto vrijeme.

30 Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2008., str. 328
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Slika 6. Kategorizacija usvojitelja na temelju relativnog vremena usvajanja

inovacije

Izvor: Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 336

Ukazuje na pet kategorija, a cilj je Sto prije do¢i do rane i kasne vecine:3!

- Inovatori — prvi testiraju proizvod i proces, traze i susreCu se sa
inovacijama te se ne boje rizika. Zastupaju veéa tehnoloSka znanja od
drugih. Predstavljaju 2,5% od ukupnog vremena usvajanja inovacije.

- Rani usvojitelji — predstavljaju 13,5% od populacije koja je spremna na
promjenu, ali su povezani s druStvenim sustavom. TezZe biti lideri druStva, a
ponaSanje sluzi kao model ostatku grupe.

- Rana vecina — zauzima 34% populacije. Imaju prilagodene namjere
prilikom kupovine, tj. na kupnju proizvoda odluCuju se nakon Sto vide
reakcije drugih potro$aca. To su individualne osobe koje su na oprezu pri
preuzimanju rizika. Dobre reference su njihov oslonac.

- Kasna vecina — zauzima 34% populacije koja je skeptiCha prema
inovacijama, a ideju prihvaéaju tek ada ona postane poznata i kupuju

proizvode samo od velikih i poznatih poduzeca.

31 Prema Yuksel, I.: Rogers Diffusio of Innovaton Model in Action: Individual Innovativeness Profiles od
Preservice Teachers in Turkey, Croatian Journal of Education, 2015., str. 510, raspolozivo na
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=208584 [05.06.2023.]
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- Neodluéni — 16% populacije. Tradicionalisti, sumnji¢avi prema novim
idejama i velika je vjerojatnost da necée prihvatiti inovaciju osim ako je ona

sama po sebi neophodna.

Kada je rije€ o proizvodu koji po svojim proizvodno-tehnoloskim i ekonomskim
osobinama moze biti bolji, funkcionalniji, ili ima bolji dizajn i bolju estetiku
naspram postojece supstitute na trzistu, treba oCekivati da ¢e takav proizvod
probuditi interes potencijalnih korisnika. Bitno je da svojstva proizvoda s
vremenom stvaraju preferencije kod potroSaCa, umjesto da isti napuste u
kratkom vremenu. Pored dizajna, sastava, kvalitete, izvedbe, funkcionalnosti i

opremljenosti proizvoda, vaznu ulogu ima prodajna cijena.3?

32 Prema Zavisié, Z.: Osnove marketinga, Visoka poslovna $kola Zagreb, 2011., str. 46
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4. MARKETING STRATEGIJA UVOPENJA NOVOG PROIZVODA U
PODUZECU ,EGLE DIZAJN D.O.O.“

Poslovanje tvrtke Egle dizajn d.o.o. zapocelo je 2010. godine, kada je poduzece
preuzelo poslovanje s tvrtke Egle d.o.0. Poduzecée Egle d.o.o0. osnovano je joS 1992.
godine. Preuzimajuci iskljuivo poslovanje Egle d.o.o0., Egle dizajn d.o.o. nije
mijenjalo misiju. Svojim kvalitetnim i struCnim kadrom (komercijalista i montera)
postalo je glavni zastupnik staklene opeke SEVES za hrvatsko trziSte. Poduzecée
Egle dizajn d.o.0. nastavilo je biti vodeé¢e poduzecée za staklenu opeku, te je svoje
poslovanje proSirilo na cjelokupnu ponudu stakla. U ponudi tvrtke nalaze se: staklena
opeka, termo profili, nisko energetska i protupozarna staklena opeka, staklene stijene
| staklena vrata, staklene tus kabine, staklene ograde, staklene nadstreSnice,

staklene klizne stijene za zatvaranje terasa, ogledala, kaljena i lamistal stakla.

Poduzeée Egle dizajn za sve navedene proizvode, pruza maksimalnu podrsku
arhitektima, dizajnerima i krajnjem kupcu. Stru€an tim djelatnika za svoje kupce
izvrSit ¢e sve potrebno od izmjere, razrade projekta, ponude, te ugradnje. Kvalitetu

svog rada poduzece jam¢i dugoro€nom garancijom.

Snage poduzeca Egle dizajn d.o.0. su te da poduzece kao takvo ima iskustva u svom
poslu, te je u konstantnoj potrazi za novim nacinima promoviranja. Poduzecée posluje
preko posrednika ali i sa krajnjim korisnicima. Poduzec¢e nudi tehnologiju koja je vec¢
duzi niz godina na trzistu, ali i dalje dominira s konkurencijom. Proizvodi kvalitetan
proizvod, te uspjeSno suraduje sa istim dobavljacima. Struktura zaposlenika sastoji
se od kvalificiranih radnika, upoznati sa poslom koji uspjeSno obavljaju. Uz svoju
dobru promociju, poduzece ja¢a svoj brand i tvrtka postaje sve popularnija. Proizvod
koji poduzec¢e nudi, zadovoljava potrebe trziSta, te promocijom priviai nove
potencijalne potroSace, ali i zadrzava vec¢ postojeCe. Cijene su ovisne o Zeljama

potroSaca, ali svakako pristupacne kada je u pitanju povezanost cijene s kvalitetom.
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Slabosti tvrtke jest manjak kvalificiranih ljudi. Do toga dolazi obzirom da je na trziStu
teSko pronaci Skolovane staklare i/ili staklare sa prijasSnjim iskustvom. Poduzece

zaposljava ljude bez prijaSnjeg znanja o staklarstvu te ih moraju sami tome poduciti.

Prilike poduzeca jesu te da tehnologija konstantno napreduje, ali time poduzece ima
bolju produktivnost u svojem poslu. Sve je veca zainteresiranost za staklenim
opekama pri gradniji ili obnovi kuc¢a, poslovnih prostora, hotela i slicho. Poduzece
moze lako suradivati sa novim medunarodnim poslovnim partnerima, te steci Siri
spektar potroSaca. Pomodéu drustvenih mreza, poduzeée moze za mala financijska

sredstva privuci veliki broj novih potroSaca.

Prijetnje kao takve odnose se na stanje ekonomije i politike u Hrvatskoj. Obzirom na
inflaciju, prijetnje poduzecu jesu trenutne najave povecanja kamata po kreditima.
Obzirom da je poduzece Egle dizajn d.o.o. podiglo kredit za kupnju cjelokupnog

prostora postrojenja i ureda.

Marketing strategija odnosi se na uvodenje novog proizvoda u poduzecu Egle dizajn
d.o.o0. poduzece je kao svoj nedavni novi proizvod predstavilo profile i sav okov za
staklenu stijenu u zlatnoj boji. Zbog manjka ponude ovakvog proizvoda na trZistu,
poduzece nije imalo dobavljaa koji bi prodao isti proizvod kao gotov. 1z tog razloga
Egle dizajn d.o.0. kupuje eloksirane proizvode koje kasnije plastificira te kao output
stvara proizvod zlatne boje. Obzirom da trziSte koje prodaje isti proizvod u zlatnoj boji
drzi visoku cijenu, Egle dizajn d.o.o. pronaSlo je drugi nacin izrade istog proizvoda;
poduzecle je pronaSlo dobavljata od kojeg kupuje zlatni prah sa kojim plastificira
okove od profila, precki, rukohvata, panta i slicno Sto treba krajnjem kupcu kako bi

dobio Zeljeni zlatni proizvod.
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Prednost ovog proizvoda za poduzece je Sto na jeftiniji nacin pronalazi inpute za svoj

proizvod, koji kao output zadovoljava potrebe krajnjih potrosaca.

Izbor ciljanoqg trzisSta

Obzirom da poduzece ima svoju vlastitu prodaju proizvoda, isklju€ivo staklenih opeka

I montazu staklenih stijena, svoje ciljano trziste dijeli na dva dijela:

Prvo grupa trziSta za prodaju svojih proizvoda jesu poslovni korisnici, odnosno
posrednici pri prodaji — Bauhaus i Pevex. Buduci da oni imaju svoje poslovnice diljem
Hrvatske u raznim gradovima, poduzecu daje prednost jer na taj nacin pokrivaju
trziSte cijele drzave. Ne moraju brinuti o na¢inima promoviranja u svakom gradu koje
ima svoje potencijalno trziste, izgradnjama podruznica i slicnim nacinima koji stvaraju
veliki financijski troSak za poduzece, veé¢ kroz posrednike su predstavljeni svim

potencijalnim kupcima kao i ona koji ve¢ jesu njihovi potroSaci.

Drugom grupom trziSta smatraju krajnje privatne korisnike kojima nude montazu
staklenih stijena. Poduzece je u konstantnoj potrazi na novim privatnim kupcima, a
do njih dopiru pomocu drustvenih mreza. Takoder, jedan od nacina privlacenja novih
kupaca putem Interneta jesu suradnje sa poznatim firmama i ljudima koji kupuju
njihov proizvod, a kasnije ga objavljuju na druStvenim mrezama. Time dopiru do
fiziCkih osoba koji mozda jo$ nisu Culi za taj proizvod, a mogli bi postati potencijalni

kupac.

Konkurentska prednost

Konkurentska prednost poduzeca je ta Sto Egle dizajn d.o.0. ima svojeg bravara i
specijalizirane djelatnike koji mogu zadovoljiti potrebe krajnjih kupaca ako kataloSka
prodaja nije zadovoljila njihove Zelje. Odnosno, pomocu svojih specijaliziranih
djelatnika poduzeée moze svakom kupcu pruziti jedinstveni proizvod koji je raden po
njihovim Zeljama. Jedan o primjera jest izrada okova, rukohvata, profila i sli¢nih
proizvoda, u bojama koje kupac zeli, dok pri kupnji takvih proizvoda na nekim

prodajnim mjestima, izbor boja je ogranicen.
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Proizvod

Proizvod koji poduzecée nudi, sve je viSe zastupljen diljem svijeta. Neke od prednosti
proizvoda jesu sofisticiran i elegantan dizajn, pruza ugodaj prirodnog dnevnog

svijetla a sam prostor €ini otvorenijim i ugodnijim.

Proizvodom se bave radnici koji imaju viSegodisSnje iskustvo s istim, a samim time

pruzaju korisne savjete za kupce koji nisu upoznati sa proizvodom.

Slike 7.1 8. Primjer proizvoda koje nudi poduzece Egle dizajn d.o.o.
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Izvor: Egle dizajn d.o.0., raspolozivo na https://egle.hr/ [22.06.2023.]
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Cijena

Cijena proizvoda je pristupacna, ali varira i od Zelja potroSaca. Ako Zelje potroSaca
zahtijevaju vecCa ulaganja u nabavu proizvoda, doradu, posebne zahtjeve pri

postavljanju proizvoda i sli€no, time je i cijena krajnjeg proizvoda veca.

lako je poduzecCe osjetilo povecCanje cijena na trziStu nabave u kolovozu 2022.
godine, ono uvijek ima isti postotak marze. Dakle, pove¢anjem cijena dobavljaca,
povecava se i prodajna cijena poduzeca. Taj porast cijena nije bio utjecajan na
daljnje planove i ciljeve poduzeca, te se cijene poduzeca i dalje smatraju dostupnima

za ciljano trziste.

Distribucija i promocija

Poduzece Egle dizajn d.o.o. stvorilo je dvije ekipe za montaZu svojih proizvoda diljem
cijele Hrvatske, a dijeli ih na montazu staklenih stijena i montazu staklenih opeka. Ne
suraduju sa kooperantima, jer Zele pruziti garanciju proizvoda i njegovu kvalitetu
ugradnje onako kako oni smatraju najuspjesnijim i najboljim za potroSaca. U slucaju
reklamacija, poduze¢e moze u kracéem periodu pronaci greSke do kojih je doSlo pri

ugradnji jer, kao Sto smo vec rekli, samo je radilo ugradnju.

Promocija se vrsi iskljuCivo putem internetskih kanala. Smatraju da je najbolja vrsta
promocije usmena promocija, odnosno komunikacija izmedu postojeéih i
potencijalnih kupaca. 1z tog razloga, vrlo im je bitno zadovoljstvo kupaca jer na taj
nacin stvaraju dobar glas o sebi, i imaju preporuku svojih potro§aca. Kao zaklju¢ak

smatraju da je kupac najbolja promocija.
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Za potrebe pisanja rada, u samom radu sudjelovala je Martina Tijan Baksa,
direktorica poduze¢a Egle dizajn d.o.o., koja je odgovorila na nekoliko pitanja

vezanih za poslovanje poduzeca:

1. Cime se VaSe poduzeée bavi?

»Tvrtka Egle d.o.0. osnovana je 1992. godine. Svojim kvalitetnim i stru¢nim kadrom
postala je glavni zastupnik staklene opeke SEVES za hrvatsko trziSte. Egle dizajn
d.o.o. nastavilo je biti vodeca tvrtka za staklenu opeku, te je svoje poslovanje proSirila
na cjelokupnu ponudu stakla. Nudimo staklenu opeku, termo profile,
niskoenergetsku i protupozarnu staklenu opeku, staklene stijene i staklena vrata,
staklene tus kabine, staklenu ogradu, staklene nadstreSnice, staklene klizne stijene

za zatvaranje terasa, ogledala, kaljena i lamistal stakla.”
2. kako dolazite do novih ideja za stvaranjem novih proizvoda?

Do ideje dolazimo naj¢eSée odlaskom na sajmove u ltaliju i Njemacku buduéi da su
tamo najveCi sajmovi za uredenje interijera, kao i prikaz novih i inovativnih
gradevinskih proizvoda koji se nude, a time dolazimo do ideja o naSim novim
proizvodima. Takoder, ideje nastaju i pracenjem drustvenih mreza poznatih vanjskih
poduzeca, takoder u Italiji i Njemackoj, obzirom da naSe trziSte kasni za trendom u

prosjeku godinu dana ili dvije po novitetima.”
3. Koliko traje proces stvaranja novog proizvoda?

.Proces stvaranja i uvodenja novog proizvoda ovisi o tome da li moZzemo pronaci sve
potrebne materijale na trziStu dobavljaa nekog proizvoda koji je dio onoga Sto
zelimo plasirati, odnosno mozemo li inpute traziti na hrvatskom trzistu ili je potreban
uvoz istih. Ipak, inputi se teSko pronalaze na hrvatskom trzistu, pa tako, na primjer,

aluminij uvozimo iz Slovenije i Bosne i Hercegovine, a opeke iz Ceske.

Primjerice, ako Zelimo ponuditi proizvod vezan za aluminij, naSa prednost je Sto

imamo svog brava pa mozemo raditi proizvod po Zelji i potrebi kupca, velika nam je
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prednost specijalizirani radnik koji zna raditi proizvode izvan primjera kataloga. Za
stvaranjem novog proizvoda vazno nam je i educirati djelatnike na nacine izrade i
ugradnje samog proizvoda kako bi ono bilo Sto uspjesSnije na trziStu. Od same ideje

pa sve do realizacije novog proizvoda, naSe poduzece za prosjek uzima 6 mjeseci.”
4. Kako istraZzujete trziSte za novi proizvod?

JstraZivanje novog trzista, kada je u pitanju nasSe poduzece, bazira se zapravo na
samoj komunikaciji sa kupcima. Vodimo brigu o njihovoj potraznji i upitima koja nam
Salju. Upiti se baziraju na najceSCe trenutne trendove u svijetu, na inozemnim
trzistima. Na taj nacin saznajemo nove potrebe i Zelje kupaca, a samim time
otvaramo svoja vrata na novom trziStu. O tome viSe saznajemo nha internetskim
preglednicima, druStvenim mrezama, sastancima i druZenjima sa arhitektima i

dizajnerima te posjetima na raznim sajmovima van Hrvatske.”
5. Mozete li nam opisati koji je bio Vas zadnji novi proizvod?

.Nas zadnji proizvod bile su staklene stijene sa preCkama i profilima. Imali smo
konkurentsku prednost jer smo medu prvima plasirali proizvod na trziSte, i to staklene
stijene sa crnim preCkama i profilima, a rekla bih da smo i jedini proizvoda¢ na

podrucju Hrvatske koji je uspio plasirati zlatne stijene.”
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Slike 9.1 10. Primjeri zlatnih stijena poduzeca Egle dizajn d.o.o.

izvor: Egle dizajn d.o.o., Instagram profil, raspoloZivo na
https://www.instagram.com/egledizajn/?hl=en, [22.06.2023.]

Bitan je svaki segment u procesu razvoja novog proizvoda. Razvoj novog proizvoda
vazan je za poslovanje poduzeca i predstavlja klju¢an dio marketinSke strategije
poduzecéa. MoZe biti prilagodba postojeceg proizvoda ili njegove ambalaze, manje ili
vece preoblikovanje proizvoda, zamjena postojeCeg proizvoda potpuno novim te
uvodenje potpuno novog proizvoda koji je potencijalno usmjeren i na nove trzisne
sektore. Problemu razvoja novog proizvoda potrebno je pristupiti na sustavan nacin i
analizirati sve potencijalne opasnosti, ali isto tako i iskoristiti prilike koje trziste nudi.
Vazno je da se obrati pozornost na kvalitetu ideje, strategije, metode i tehnike koje su
potrebne i koje se koriste u procesu razvoja novog proizvoda. Poduzece mora znati
odabrati pravo trZiste, pozicionirati se i na kraju povezati sa potro$acima. Zelje i

potrebe potroSaca moraju biti na prvom mjestu jer bez njih poduzetnici ne bi uspjeli.
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5. ZAKLJUCAK

Uvodenje novog proizvoda u poduzece veliki je izazov. Poduzece ima vecu prednost
za razvijanjem novog proizvoda kada jasno segmentira trziSte, odabere svoje ciljne
skupine potro$acCa, a da pritom uvaZzi njihove potrebe i Zelje. Proces zahtjeva puno
truda, vremena i napora, te je poduzecu potrebno da od pocetka skuplja sve
potrebne informacije i ideje, napravi plan troSkova za potrebe proizvodnje i da na
kraju stvori jasnu sliku isplativosti ulaganja u novi proizvod. Jednu od glavnih uloga
za razvoj novog proizvoda nose marketinski stru¢njaci i zaposlenici koji su bitni za

sve faze razvoja proizvoda.

Vazna je kvaliteta proizvoda i da ono privlaci kupce, sve po povoljnoj cijeni, a na
kraju da zadovolji potrebe potroSaca. bitno je da se konstantno ulaze u novi proizvod
u njegovu kvalitetu, jer sam izgled nece zadovoljiti potroSateve potrebe. Kroz
ulaganje u nove tehnologije, poduzec¢ima se omogucuje bolji plasman na trzistu, veci

broj potro$aca a na kraju i veca profitabilnost.

Bitno je definirati strategiju pri razvoju novog proizvoda; strateSko planiranje,
odrZzavanje veza izmedu organizacijskih ciljeva, izvora i vjesStina. Svako poduzece
moze samostalno razviti i definirati svoju strategiju koja ¢e im omoguciti ostvarivanje
zeljenog cilja, a ukoliko je sve dobro definirano, olakSat ¢e si prilagodavanje na

promjene u okruzeniju.

Egle dizajn d.o.o. vodeca je tvrtka za staklene opeke i stijene u Hrvatskoj. Ne
pronalazi zabrinjavaju¢u konkurenciju, te iz godine u godinu radi na novim
proizvodima kako bi omogucila zadovoljstvo za svoje potroSaCe. Na temelju SWOT
analize, napravljena je marketing strategija za uvodenje novog proizvoda na trziste.
Najnoviji proizvod jesu staklene stijene sa preCkama i profilima., Cija je potraznja na
trziStu velika, a koji je poduzecée Egle dizajn d.o.o. prvi plasirao u Hrvatskoj. Obzirom
da poduzece suraduje sa posrednicima, kao i sa krajnjim potroSacima, vazno je da
ono u ponudi ima proizvod koji zadovoljava obje trziSne grupe. Cijena proizvoda je
pristupacna, a poduzecu je u cilju da za odredenu cijenu, kupcu donesu maksimalno

zadovoljstvo.
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Potrebna za ovakvim proizvoda sve je veca, a uz nove ideje poduzeca Egle dizajn
d.o.o., te potrebe se i zadovoljavaju. Pomocéu razvijenosti tehnologije, lakSe
komunikacije sa potroSaCima putem drustvenih mreza i internetskih portala,

poduzeée moze pratiti nove trendove u svijetu, i kao takve dostaviti ih na Hrvatsko

trziste.
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8. SAZETAK

Predmet ovog rada jest strategija uvodenja novog proizvoda u poduzece Egle dizajn
d.o.o. Problem istrazivanja odnosi se na znacaj i strategije razvoja novog proizvoda.
Cilj rada je definiranje uloge razvoja novog proizvoda u poduzecu, te cilj koji se
odnosi na definiranje strategije uvodenja novog proizvoda u primjeru Egle dizajn

d.o.o.

Poduzecée bi trebalo, osim ostvarenju profita, teziti i zadovoljiti i ostale segmente
poslovanja. Strategija marketinga vazna je kako bi se poduzeCe moglo razvijati i
prezivjeti na konkurentskom trziStu. Kako bi u tome uspjelo, mora biti spremno
prilagoditi se promjenama u okruzenju, bez obzira ako su te promjene vidljive ili ne.
Razvijena je strategija marketinga i definirani su elementi marketinskog miksa za

uvodenje novog proizvoda u poduzecu Egle dizajn d.o.o.

Klju€ne rijeci: strategija, uvodenje novog proizvoda, marketing miks

SUMMARY

The subject of this paper is the strategy of introducing a new product into Egle
Design d.o.o. The problem of research relates to the importance and strategies of
developing a new product. The aim of the paper is to define the role of development
of a new product in the company, and the aim is to define the strategy of introduction

of a new product in the example of Egle Design d.o.o.

In addition to making a profit, the company should strive for and satisfy other
business segments. The marketing strategy is important for the company to develop
and survive in a competitive market. In order to succeed, it must be prepared to

adapt to changes in the environment, regardless of whether these changes are
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visible or not. A marketing strategy has been developed and elements of a marketing
mix have been defined for the introduction of a new product in Egle Design d.o.o.

Keywords: Strategy, introduction of new product, marketing mix
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