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Sazetak

Poduzeca unutar svog djelovanja nastoje stvoriti $to kvalitetniji proizvod koji bi prema svojim
karakteristikama bio bolji od onih konkurentskih. Pritom prilikom kreiranja svakog novog
proizvoda poduzeca prolaze kroz odredene faze i koriste razliite marketinSke aktivnosti
kako bi stekli konkurentsku prednost. Jedna od mogucnosti za stjecanje konkurentske
prednosti je upravo uvodenje novih proizvoda na trzistu. Uvodenje novog proizvoda slozen
je i dinami¢an proces i kao takav zahtijeva stru¢nost svih uklju€enih dionika. Predmet
istraZivanja rada odnosi se na analizu marketinskih aktivnosti u procesu kreiranja novog
proizvoda. Cilj je predstaviti temeljne znaajke marketinga i marketinSkog spleta, kao i
aktivnosti koje se provode prilikom implementacije novih proizvoda na trziste. U radu su
predstavljeni rezultati istrazivanja o marketinSkim aktivnostima u procesu kreiranja novog
proizvoda. Prikupljanje primarnih podataka provedeno je pomoc¢u anketnog upitnika kao
instrumenta istrazivanja izradenog pomocéu sustava LimeSurvey. U istrazivanju je ispitano

10 ispitanika. Anketa se sastojala od 16 pitanja.

Klju€ne rije€i: proizvod, marketinski splet, marketing, istrazivanje trzista
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1.Uvod

Tema zavr$nog rada odnosi se na marketinske aktivnosti u procesu kreiranja novog proizvoda.
U nastavku se navode predmet i cilj istrazivanja, metode istrazivanja i izvori podataka, te

sadrzaj i struktura rada.

1.1. Predmet i cilj istrazivanja

U suvremenim uvjetima poslovanja teZzak je zadatak odrzavati poziciju na trzistu. Ono $to
potroSaci vole jesu inovacije i novi proizvodi. Problem istrazivanja krije se u tome kako danas
nije nimalo lagano provoditi inovacije jer je potrebno biti brzi od konkurencije. Predmet
istrazivanja rada odnosi se na analizu marketinskih aktivnosti u procesu kreiranja novog
proizvoda. Cilj je predstaviti temeljne znaCajke marketinga i marketindkog spleta, kao i
aktivnosti koje se provode prilikom implementacije novih proizvoda na trziste. Plasiranjem
novih proizvoda na trZiste poduzece ima priliku ostvariti konkurentsku prednost. Ipak, treba
imati na umu kako je to sloZen i relativno dug proces za kojeg je vazno izdvojiti odredena

financijska sredstva.

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

Metode istrazivanja koje su koristene prilikom pisanja rada su metoda analize i sinteze, metoda
deskripcije, metoda usporedbe i metoda generalizacije. Uz to, u radu su predstavljeni rezultati
istrazivanja (primarni podaci) o marketinSkim aktivnostima u procesu kreiranja novog
proizvoda. Sekundarni izvori podataka za pisanje rada su knjige i znanstveni &lanci koji
pokrivaju temu ovog rada. Osim toga koriSteni su i internet izvori koji su usko vezani uz

navedenu problematiku.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Zavrsni rad sastoji se od ukupno pet poglavlja. U prvom poglavlju predstavljeni su predmet i
cilj istrazivanja, navedene metode istrazivanja i izvori podataka, te obrazlozen sadrzaj i
struktura rada. U drugom poglavlju predstavljene su temeljne odrednice marketinga i
marketinSkog spleta. Nakon toga, u treéem poglavlju rije€ je o procesu kreiranja novog
proizvoda. U Cetvrtom poglavlju predstavljeno je istrazivanje o marketinskim aktivnostima u

procesu kreiranja novog proizvoda. U petom poglavlju iznesena su zakljuéna razmatranja na



temelju provedenog istrazivanja. Na kraju rada nalazi se popis literature i popis ilustracija, te

anketni upitnik kao prilog.



2. Elementi marketinskog spleta

Marketing je na danasnjem visokokonkurentnom trzi§tu postao okosnicom poslovanja. U ovom
su poglavlju predstavljene temeljne karakteristike marketinga i marketinskog spleta kojeg ¢€ine

proizvod, cijena, distribucija i promocija.

2.1. Pojmovno odredenje i povijesni razvoj

Kako bi rezultati marketinskih stru¢njaka bili zadovoljavajuci, neophodno je kvalitetno upravljati
procesom marketinga. Prije svega, vazno je kvalitetno postavljanje marketinSkog spleta.
“McCarthy je podijelio instrumente marketinskog spleta u Cetiri Siroke kategorije” (Kotler i sur.,
2014, str. 25). Navedeni splet predstavlja strategije koje menadZment koristi za pozicioniranje

na trzistu. U nastavku slijedi slikovni prikaz elemenata marketinskog spleta (Slika 1).

proizvod

cijena MARKETINSKI SPLET distribucija

promocija

Slika 1: Elementi marketindkog spleta (I1zvor: Kotler i sur., 2014, str. 25)



Kako je vidljivo prema slikovhom prikazu, elementi marketinSkog spleta su: proizvod, cijena,
distribucija i promocija. Proizvod ili usluga predstavlja odgovor na odredenu potraznju. Vazno
je istaknuti kako je cijena sredstvo, a ne cilj marketing politike poslovne organizacije. Proizvod,
distribucija i promocija €ine troSak, a cijena izvor prihoda za poduzeée. Moderno upravljanje
marketingom prepoznaje nove kategorije, a one su prikazane na slikovnom prikazu u nastavku
(Slika 2).

pojedinci

MODERNO UPRAVLJANJE

poslovni rezultati MARKETINGOM procesi

programi

Slika 2: Moderno upravljanje marketingom (lzvor: Kotler i sur., 2014, str. 25)

U suvremenim uvjetima poslovanja, pojedinci odraZavaju interni marketing. Interni marketing
osigurava prihvacanje svih odgovarajuéih marketinSkih nacela u organizaciji (Kotler i sur.,
2014, str. 21). Nadalje, procesi se odnose na kreativnost, disciplinu i strukturu u upravljanju
marketingom. Upravljanje marketingom predstavlja sloZzen proces i obuhvaca sljedece
aktivnosti: (1) razrada marketinskih strategija i planova, (2) dobivanje trziSnog uvida, (3)
povezivanje s klijentima, (4) izgradnja snaznih marki, (5) oblikovanje trziSne ponude, (6)
isporuka vrijednosti, (7) prenoSenje poruke o vrijednosti i (8) ostvarivanje uspjesnog
dugoroc€nog rasta (Kotler i sur., 2014, str. 26-28). Sljede¢a sastavnica modernog upravljanja

marketingom jesu programi. Oni odrazavaju aktivnosti poduzeca koji su usmjereni na
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potroSace. Posljednji, poslovni rezultati obuhvacaju niz mogucih ishoda koji mogu i ne moraju
biti financijske prirode. Elementi marketinskog spleta joS su uvijek predmet razlicitih
istrazivanja i s obzirom na sve vec¢u ulogu i znaCaj marketinga u suvremenim uvjetima

poslovanja nadograduju se i zahtijevaju daljnje analize.

2.2. Proizvod

Prva, a moze se reci i temeljna sastavnica marketinSkog spleta je proizvod. Znacajne
karakteristike proizvoda koje se uzimaju u obzir jesu sljedece: (1) vrsta proizvoda, (2) kvaliteta,
(3) oblikovanije, (4) znacajke, (5) naziv marke, (6) pakiranje, (7) veli€ine, (8) usluge, (9) jamstva
i (10) povrat (Kotler i sur., 2014, str. 25). Uzimaju¢i u obzir ulogu i vaznost kvalitetnog
upravljanja marketingom, svakako treba istaknuti izgradnju snaznih marki. U nastavku slijedi

slikovni prikaz prednosti od diferencijacije marki za proizvodace (Slika 3).

Slika 3: Prednosti od diferencijacije marki za proizvodace (lzvor: Kotler i sur., 2014, str. 27)



Nacin na koji se oblikuju asocijacije na marku nije presudan, odnosno, trziSna vrijednost marke
trebala bi bili identi¢na bez obzira na to je li potroSac imao snazne i jedinstvene asocijacije na
marku. Vazno je da marketindki struénjaci razumiju osnovne elemente ucinkovite
komunikacije. Kako bi to bilo jasno, marketinski stru¢njaci imaju na raspolaganju dva korisna
modela. Prvi model je tzv. makromodel komunikacijskih procesa. Kod makromodela devet je
kljuénih faktora za ucinkovitu komunikaciju. Od toga, dva faktora odnose se na glavne
sudionike. To su poSiljatelj i primatelj. Sljede¢a Cetiri faktora predstavljaju glavne
komunikacijske funkcija, a one su sljedete: kodiranje, dekodiranje, reakcija i povratnha
informacija. Posljedniji faktor je buka, odnosno slu€ajna poruka koja moze znacajno utjecati na
komunikacijski proces. Ono $to je vazno jest da poSiljatelji znaju koju publiku zele doseéi i
kakav odgovor oCekuju. Nadalje, svoju poruku moraju kodirati tako da je ciljna publika moze
dekodirati. PoSiljatelji trebaju poslati poruku kroz medij koji moze doseci ciljnu publiku te tako
moraju razviti kanale za povratnu informaciju s ciljem nadgledanja reakcije (Kotler i sur., 2014).
U konacnici, proizvod je izuzetno znacCajan marketinski splet jer o vrsti proizvoda ovisi i
oblikovanje organizacijske strukture i sama organizacija marketindke sluzbe $to je od velikog

znacaja za poslovanje na danasnjem trzistu.

Kada se razmatra proizvod, svakako treba spomenuti Zivotni ciklus proizvoda. U nastavku

slijedi slikovni prikaz Zivotnog ciklusa proizvoda (Slika 4).

Prihodi i
dobit

/\ Prihodi

Dobit /
gubitak
Vrijeme
Razvoj
proizvoda Uvodenje Rast Zrelost Opadanje

Slika 4: Zivotni ciklus proizvoda (Izvor: Stanié, 2018)



Opcenito, svaki proizvod ima odredeni vijek trajanja na trzistu. Prodaja odredenog proizvoda
prolazi kroz faze koje su vidljive na slikovhom prikazu. Te su faze uvodenje na trziste, rast,
zrelost i potom opadanje. Profit nije isti u svim fazama Zzivotnog ciklusa proizvoda. Nekada
profit pada, nekada raste. Svaka faza zahtijeva suradnju i komunikaciju svih odjela u
poduzecu. Vazni ¢imbenici o kojem ovisi zivotni ciklus proizvoda jesu stil, moda i hitovi (Slika
5).

_ STIL _ MODA _ HIT
= 2 2
= = -
= = =
=4 = o
=W =¥ =9
VRIJEME VRIJEME VRIJEME

Slika 5: Stil, moda i hitovi (Izvor: Stani¢, 2018)

Stil predstavlja preferencije kod potro$aca. On se mijenja, ali moze trajati generacijama, kao i
ulaziti i izlaziti ponovno u modu. Moda predstavlja stil koji je trenutno popularan, dok su hitovi

uglavnom kratkotrajni i brzo nestaju s trzista.

U fazi uvodenja proizvoda na trzidte, ostvaruje se uglavnom spori rast prodaje. Tada su prihodi
obi€no manji od trodkova. Moraju se uloZiti velika sredstva u promociju. S marketinske strane,
u fazi uvodenja proizvoda cilj je stvoriti Zelju za konzumiranjem novog proizvoda. Potrebno je

pribliziti se ciljanoj skupini.

U fazi rasta prihodi rastu. Razlog je taj jer dolazi do prihvaéanja proizvoda na trzistu od strane
potroSaca. U meduvremenu se povecava i cijena proizvoda. Faza rasta moze trajati nekoliko
mjeseci, ali i godinama. U marketin§kom smislu, u ovoj se fazi posvecuje kvaliteti proizvoda i

ti se elementi kvalitete predstavljaju potroSacima kao velike prednosti tog proizvoda.

U fazi zrelosti prodaja se stabilizira. To moze znaciti da je doslo do zasicenja na trzistu. U toj
je fazi potrebno provoditi istrazivanja kako konkurencija ne bi zasjenila proizvod. Elementi
marketinSkog spleta moraju biti na jednakoj razini kvalitete kao u prethodnoj fazi. U fazi zrelosti
moguce je primijeniti modifikaciju trziSta i/ili proizvoda. Takoder, moguce je primijeniti
modifikaciju marketinskog spleta. U fazi zrelosti vazno je spomenuti eliminaciju trzista, koja je

moguca na sljedeé¢e nacine: (1) postupno povlagenje proizvoda, (2) povladenje proizvoda
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Jiscjedivanjem i (3) direktno povlacenje proizvoda (Stani¢, 2018). Posljednja faza je faza
opadanja. Kada dode do faze opadanja, moguce je provesti revitalizaciju proizvoda, zaustaviti
proizvodnju proizvoda koji odumire ili pak proizvod prepustiti njegovoj sudbini. Neki su
proizvodi bezvremenski, ali zahtijevaju mnoge analize, inovacije i razliCite marketinske
aktivnosti. Jedan od proizvoda kojeg bi u tom kontekstu izdvojila je napitak Pipi. Pipi je poznati
splitski napitak koji ima dugu povijest. Godine 1971. stvoren je prvi napitak Pipi (Slika 6).
Napitak je dobio ime po Pipi “dugoj ¢arapi“. Te je godine sportski prvak Veljko RogoS$i¢ imao
glavnu ulogu u prvim televizijskim oglasima (Pipi.com, 2021).

PR

Slika 6: PocCetak brenda Pipi (Izvor: Pipi.com, Preuzeto s: https://pipi.com.hr/povijest/,
25.8.2021.)

Da je brend vodio racuna o marketinSkim aktivhostima ¢ak i tada, svjedoci tzv. ,Nagradnjaca“

(Slika 7) iz 1975. godine. Bila je to velika nagradna igra Dalmacijavina (Pipi.com, 2021).


https://pipi.com.hr/povijest/
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Slika 7: ,Nagradnja¢a“ Pipi (Izvor: Pipi.com, Preuzeto s: https://pipi.com.hr/povijest/,
25.8.2021.)

Godine 1979. odrzane su Mediteranske igre u Splitu, a sluzbeno pice bila je upravo Pipi.
Snimljena je kultna TV reklama s Anom Sasso 1981. godine, a 2000. godine asortiman Pipi

poceo se proSirivati (Slika 8) (Pipi.com, 2021).

BLAH ERSTUL S

) Bt o et

Slika 8: Novi okusi Pipi (Izvor: Pipi.com, Preuzeto s: https://pipi.com.hr/povijest/, 25.8.2021.)



https://pipi.com.hr/povijest/
https://pipi.com.hr/povijest/

Inovacije su uslijedile i sljedecih godina, a osim jo§ novih okusa, uslijedilo je i veée pakiranje
pi¢a. Moze se reci da se zaboravilo s vremenom na Pipi, no 2016. godine uslijedio je njen

povratak. Sljedec¢e godine dizajniran je novi izgled Pipi, kao i nove kampanje (Slika 9).

Slika 9: Kampanja Pipi (Izvor: Pipi.com, Preuzeto s: https://pipi.com.hr/povijest/, 25.8.2021.)

U oglasima i kampanjama, Pipi predstavlja opustenost, zabavu i odmor. Da prate trendove na
trzistu, svjedoce profili na drustvenim mrezama. Aktivno se koriste drustvene mreze Facebook
i Instagram. Na drustvenoj mrezi Instagram prati ih 13,1 tisu¢a pratitelja (Slika 10). Redovito
se objavljuju ,price” i dostupan je racun e-poste putem kojeg se pratitelji mogu javiti ako imaju
odredenih pitanja i/ili nejasno¢a. Osim toga, na Instagramu se moze pronaci i sponzorirani
sadrzaj (Slika 11).

& bolimepipi

316 13,1 tis. 531
\ Objave Pratitelji Pratim
&

Pipi

Pipi nije obi¢an sok. Pipi je Pipi. Pipi je more, Dalmacija
i ljeto - sve ono $to €ini Zivot bezbriznim i tako laganim.
#bolimepipi

bit.ly/tu-pokucaj-za-butigu

® Prikazi trgovine

QSO DPE

PipiButiga  Pipitalice  LITO2020  PipixPauza Litou

Slika 10: Instagram profil Pipi (Izvor: Instagram.com, Preuzeto s:
https://www.instagram.com/bolimepipi/?hl=hr, 25.8.2021.)
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/= bolimepipi

"“©e  Sponzorirano . ‘

rap2

KUP1 U BUTIGI

~

Kupi odmah

Slika 11: Sponzorirani sadrzaj Pipi (Izvor: Instagram.com, Preuzeto s:

https://www.instagram.com/bolimepipi/?hl=hr, 25.8.2021.)

Web stranica Pipi vrlo je atraktivna i jednostavna za koriStenje. Na web stranici dostupni su

podaci o povijesnom razvoju brenda, proizvodima i nagradnim igrama.

2.3. Cijena

Nakon S$to se definira proizvod organizacije, potrebno je odrediti njegovu cijenu. Elementi koji
se uzimaju u obzir kada je rije€ o cijenama jesu: (1) kataloSka cijena, (2) popusti, (3) naknade,
(4) rok placanja i (5) kreditni uvjeti (Kotler i sur., 2014, str. 25). Cijena je izuzetno znacajna jer
predstavlja sredstvo marketinSke politike poduzeca. U ostale se sastavnice marketin§kog
spleta ulaZe, odnosno predstavljaju troSak, dok je cijena zapravo jedina sastavnica koja
poduzecu donosi prihode, odnosno izvor je prihoda. Organizacije moraju biti svjesne kako
potroSaci preferiraju popuste i akcije, te je u skladu s time potrebno kreirati marketinske
programe. MarketinSki programi moraju biti organizirani tako da se postiZzu viSestruki ciljevi
poduzeca. Svakako, treba uzeti u obzir da su potrosaci uglavnom osjetljivi na cijene. Ipak, nije

uzaludno ono da svaka roba ima svoga kupca. Na danadnjem je trziStu vazno ulagati u
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kvalitetu proizvoda, pa ¢e potrodaci razumjeti i cijenu proizvoda ako je primjerice ona nesto

veca (Kotler i sur., 2014).

2.4. Distribucija

Nakon §to je definiran proizvod i cijena proizvoda, potrebno je voditi racuna o distribuciji. Kada
je rije€ o distribuciji, uzimaju se u obzir sljedeci elementi: (1) kanali, (2) pokrivenost, (3)
asortiman, (4) lokacije, (5) zalihe i (6) transport (Kotler i sur., 2014, str. 25). Nadalje, potrebno
je uzeti u obzir odluke opskrbnog lanca. Odluke koje se odnose na stvaranje vrijednosti i
snizenje troSkova u lancu nabave oslanjaju se na strateSku funkciju nabave. Trendovi u
poslovanju kontinuirano se mijenjaju. Poslovne organizacije koje sudijeluju u lancu opskrbe
moraju donositi individualne i kolektivne odluke o aktivhostima koje su kategorizirane u pet

podruéja (Tablica 1).

Tablica 1: Podrucja lanca opskrbe

PODRUCJE OPIS
PROIZVODNJA Koji proizvod trzidte Zeli i u kojim koli¢inama
ZALIHE Koji inventar treba biti u zalihama
LOKACIJA Vazan c&imbenik; potrebno  definiranje

ekonomicnih lokacija ovisno o fazi opskrbe

TRANSPORT Oblik transporta; troSkovi transporta

INFORMACIJE Koli€¢ina podataka koju je potrebno prikupiti;

Sto dijeliti s partnerima

(Izvor: Waters, 2007)

Donesene odluke oblikuju i definiraju opskrbni lanac. U nastavku slijedi slikovni prikaz toka

aktivnosti u lancu opskrbe (Slika 12).
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Slika 12: Tok aktivnosti u lancu opskrbe (lzvor: Waters, 2007)

Opskrbni lanci mogu biti jednostavni i kratki, no uglavhom se u danasnje vrijeme radi o
kompleksnim sustavima. Rizik je neizbjeZan faktor svakog poslovnog pothvata. Takav je slu¢aj
i s nabavom (Kozina i Darabus, 2013, str. 74). “Kvalitetnim upravljanjem lancem dobave mogu
se ostvariti znacajne ustede” (Prester, 2006). Temeljne ustede ostvaruju se tako to se postize

racionalizacija posla i eksternalizacija netrznih djelatnosti.

2.5. Promocija

Posljednja, ali ne manje vazna sastavnica marketinSkog spleta je promocija. Naprotiv, kada je
rije€ o novim proizvodima, promocija je moze se re€i u danasnje vrijeme klju¢na. U tom smislu,
potrebno je voditi rauna o unaprjedenju prodaje, oglasavanju, prodajnoj snazi, odnosima s
javno$éu, izravnom marketingu i dr. (Kotler i sur., 2014, str. 25). S tim u vezi, potrebno je
istaknuti splet marketinskih komunikacija koji se sastoji od osam komunikacijskin modela, a

oni su prikazani na slici u nastavku (Slika 13).
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marketing publicitet

izravni
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Slika 13: Splet marketinSkih komunikacija (Izvor: Kotler i sur., 2014, str. 490)

Kada je rije€ o kreiranju novog proizvoda, smatram da su najvazniji odnosi s javnoSc¢u i
oglasavanje. Prema Kotler (2001) oglaSavanije je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije
i promocije ideja, proizvoda ili usluga. Ciljevi oglasavanja se razlikuju od poduzec¢a do
poduzecéa. U svom radu Kesi¢ (2003) navodi kako se mogu izdvoijiti sliededi ciljevi oglaSavanja:
(1) stimuliranje primarne ili selektivhe potraznje, (2) oglasavanje proizvoda ili institucija i (3)
kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih u€inaka (preferencije, misljenje, stavovi). Prema Kotler
i sur. (2014, str. 504) “ogladavanje moze biti troSkovno ucinkovit nadin za Sirenje poruka®“.
Prilikom razvijanja programa oglaSavanja, marketinski menadzZeri moraju zapocCeti s
identificiranjem ciljnog trzista i motiva kupaca. Prema Kotler i sur. (2014) pet je Cimbenika koji
utjeCu na odluke o budzetu oglasavanja, a to su: (1) faza u zivotnom ciklusu proizvoda, (2)
trzidni udio i baza potroSaca, (3) konkurencija i zasi¢enost, (4) uCestalost oglaSavanja i (5)
odrzivost proizvoda. Ocekivano, novi proizvodi imaju vece budzZete. Zato je vazna faza
Zivotnog ciklusa proizvoda. Nadalje, Sto se ti€e trziSnog udjela i baze potroSa¢a marke s velikim
trziSnim udjelom zahtijevaju manja izdvajanja. Na trziStima s velikim brojem konkurenata i
visokom potrodnjom na oglaSavanje, marka se mora ¢eSc¢e oglaSavati kako bi se za nju Culo.

UcCestalost oglasavanja definira broj ponavljanja koji je potreban da se poruka marke prenese
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potroSacCima (Kotler i sur., 2014, str. 505). Kako je i spomenuto, osim oglasavanja, znac¢ajni su

i odnosi s javnoSc¢u.

Poduzece koje zeli ostvariti konkurentsku prednost i ostvariti uspjeh od marketinskih aktivnosti,
mora osim veze s potroSacima, dobavlja¢ima i posrednicima, ostvariti odnos sa Sirom javnosti.
Javnost kao takva predstavlja grupu koja ima stvarni ili potencijalni interes ili pak utjecaj na
sposobnost poduzecéa da postize svoje ciljeve (Kotler i sur., 2014). Prema definiciji “odnosi s
javnoscéu (engl. Public Relations ili PR) ukljuuju programe koji promoviraju ili Stite imidz
poduzeca ili pojedinog proizvoda“ (Kotler i sur., 2014, str. 527). Vecina poduzec¢a ima odjel
odnosa s javnoS$c¢u. Kvalitetan odjel odnosa s javno$céu savjetuje najvisSu razinu menadzmenta
da usvoji pozitivne programe i uklone upitne prakse kako ne bi postigli negativan publicitet. Pet

je funkcija odjela odnosa s javnoscu (Slika 14).

Odnosi s
medijima
. : Publicitet
Savjetovanje proizvoda
ODJEL ODNOSA S JAVNOSCU
Korporativna

Lobiranje komunikacija

Slika 14: Funkcije odjela odnosa s javnosc¢u (lzvor: Kotler i sur., 2014, str. 527)
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Odnosi s medijima predstavljaju prezentiranje vijesti o organizaciji u pozitivnom svjetlu.
Sljedeca funkcija, publicitet proizvoda odnosi se na postupke sponzoriranja zbog publiciteta
odredenih proizvoda. Korporativha komunikacija odnosi se na promociju razumijevanja
organizacije kroz internu i eksternu komunikaciju. Funkcija lobiranje predstavlja utjecaj na
zakonodavce i vladine predstavnike kako bi promicali ili pak porazili zakone ifili propise.
Savjetovanje se odnosi na savjete menadzmentu oko javnih problema, te pozicije imidza
poduzec¢a kako u dobrim, tako i u loSim vremenima (Kotler i sur., 2014). “Najjednostavnije
re¢eno, odnosi s javnoS¢u upravljanje su komunikacijom neke organizacije“ (Helou.hr, 2021).
Nerijetko se poduzec¢a odluCe za marketinSke odnose s javnosc¢u (engl. Marketing Public
Relations, MPR) kako bi podrzali promociju proizvoda i utjecali na stvaranje imidza.
MarketinSki odnosi s javno$cu prije su se nazivali publicitetom, no danasnji marketinski odnosi
obuhvacéaju vise aktivnosti u odnosu na raniji publicitet. Marketindki odnosi imaju vaznu ulogu

u odredenim zadacima u poduzecu (Slika 15).

Lansiranje novih

proizvoda
Izgradnja Repozicioni-
korporativnog ranje zrelog
imidza proizvoda

MARKETINSKI ODNOSI S

JAVNOSCU

Obrana :
proizvoda koji lzgradnja
nailaze na interesa u
probleme u kategoriji
javnosti proizvoda

Utjecaj na
specifiénu ciljnu
skupinu

Slika 15: Uloga marketinSkih odnosa s javnoSc¢u u zadacima poduzeca (lzvor: Kotler i sur.,
2014, str. 527)
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U lansiranju novih proizvoda marketinski odnosi s javno$c¢u imaju vaznu ulogu jer nevjerojatan
komercijalni uspjeh nerijetko je rezultat snaznog publiciteta. Tako je i s ostalim zadacima.
MarketinSki stru¢njaci okre¢u se marketinSkim odnosima s javno$¢u kako bi izgradili svijest i

znanje o marki.

Glavne odluke u marketin§kim odnosima s javnos$c¢u odnose se na: (1) utvrdivanje specifi¢nih
cilieva, (2) odabir poruke i sredstava i (3) implementacija plana i ocjenjivanje rezultata (Kotler
i sur., 2014). Sto se ti¢e utvrdivanja specifi¢nih ciljeva, marketinski odnosi s javno$éu mogu
izgraditi svijest kroz plasiranje pri¢a u medijima i priviatenje paznje na proizvod, uslugu, osobu,
organizaciju ili ideju. Vazno je izgraditi vijerodostojnost odasiljanjem poruke u uredni¢kom

kontekstu.

Svaki dogadaj i aktivnost prilika je za razvoj brojnih pri¢a koje se mogu usmijeriti razli¢itoj publici
(Kotler i sur., 2014). U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz glavnih sredstava marketinskih odnosa s

javnodcu (Tablica 2).

Tablica 2: Glavna sredstva marketindkih odnosa s javno$c¢u
SREDSTVO OPIS
PUBLIKACIJE Sluze za dostizanje ciljnih  trzista;

obuhvaéaju godiSnja izvjeS¢a, broSure,

¢lanke, biltene, Casopise i audiovizualne

materijale

DOGADAJI Poduzeca privlace paznju kroz organizaciju i
publicitet  specijalnih dogadaja poput

tiskovnih konferencija, seminara, izleta i dr.

SPONZORSTVA Poduzeéa mogu promovirati marke ili
korporativno ime  kroz  sponzoriranje

odredenih dogadaja koji privliate paznju

VIJESTI Jedan od glavnih zadataka odnosi se na

pronalazenje i stvaranje povoljnih vijesti o

poduzecu
GOVORI Menadzeri sve CeSCe odgovaraju na pitanja
medija ili drze govore na razliCitim

dogadanjima
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AKTIVNOSTI SLUZENJA JAVNOSTI

Poduze¢a mogu graditi dobru volju kroz

nov€ani i vremenski doprinos u dobre svrhe

MEDIJI IDENTITETA

Poduzecéa trebaju vizualni identitet koji

javnost trenutno prepoznaje

(Izvor: Kotler i sur., 2014, str. 529)

U konacnici, vazno je da se aktivnosti marketinSkih odnosa s javno$¢u planiraju zajedno s

ogladavanjem. Sto se ti¢e implementacije plana i ocjenjivanja rezultata, doprinos marketinskih

odnosa s javnoScu je tesko mijeriti jer se koristi zajedno s ostalim sredstvima promocije, ovisno

0 angazmanu poduzeca. Najjednostavnija mjera je broj izlaganja kroz medije. Uglavnom

medijski strucnjaci klijente opskrbljuju knjigom isje€aka u kojoj su prikazana sva izlaganja u

medijima. lako je najjednostavnija, ova mjera nije najbolji odabir jer ne sadrzi nikakve podatke

o tome koliko je ljudi zapravo €ulo te poruke. Nadalje, ignorira se ucinak elektroni¢kih medija,

Sto je danas gotovo i neprihvatljivo. Klju€an je doseg, a ne ucestalost (Kotler i sur., 2014).
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3. Proces kreiranja novog proizvoda

Poduzecéa unutar svog djelovanja nastoje stvoriti $to kvalitetniji proizvod. Pritom, prilikom
kreiranja svakog novog proizvoda poduzeéa prolaze odredene faze i koriste razliCite
marketinske aktivnosti kako bi stekli konkurentske prednosti. U ovom je poglavlju predstavljen

proces kreiranja novog proizvoda.

3.1. Strateski pristup

Uvodenje novog procesa naziva se i provodenje inovacije. To je sloZzen proces koji zahtijeva
detaljnu pripremu. Dr. Robert G. Cooper jedan je od najutjecajnijin autora o inovacijama.
Dobitnik je brojnih nagrada, a njegove najpoznatije i najprodavanije knjige su Winning at New
Products i Portfolio Management for New Products. Osim knjiga, objavio je vise od 100 ¢lanaka
0 inovacijskom menadZmentu (Bob Cooper.ca, 2021). Cooper je kreirao 13 koraka kojima
objadnjava proces razvoja novih proizvoda. U nastavku slijedi slikovni prikaz Cooperovih
koraka (Slika 16).

2. podetno 3. pocetno 5. predrazvojne
getni odabi jenjivanj ocjenjivanje 4. podrobno poslovne i
1. pocetni odabir g ocjenjivanje tohnicke istrazvanie trzista Eo

trzista izvedivosti analize

7. testiranje
proizvoda u
poduzecu

8. testiranje

: . 10. probna
pfd;\é?r?]zs e O brobna prodaja e proizvodnja

6. razvoj
proizvoda

11.
predproizvodna e
poslovna analiza

13. uvodenje
proizvoda na
trziste

12. pocetak

proizvodnje

Slika 16: Cooperovi koraci procesa razvoja novih proizvoda (Stanic¢, 2018)
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Prema slikovnom prikazu moze se zakljuciti kako je proces razvoja novih proizvoda vrlo slozen
i detaljno izraden. Prvi korak odnosi se na poc¢etni odabir, odnosno dono$enje odluke o razvoju
novog proizvoda i/ili usluge. Nakon toga slijedi poCetno ocjenjivanje trzista jer je potrebno
ustanoviti postoji li opravdanost za novi proizvod, odnosno postoiji li potreba za tim proizvodom
i/ili uslugom. Treéi korak odnosi se na pocetno ocjenjivanje tehnicke izvedivosti. Ako razvoj
novog proizvoda nije tehnicki izvediv, nema potrebe upustati se u proces razvoja novog
proizvoda. Podrobno istrazivanje trziSta korak je koji slijedi nakon ocjenjivanja tehnicke
izvedivosti i kljuéno je da ono doista bude podrobno. Nakon toga potrebno je izraditi poslovne
i financijske analize kako bi poduzeée bilo upoznato sa svim troSkovima, moguénostima i
sposobnosti. Sljede¢i korak odnosi se na razvoj proizvoda koje za sobom donosi korake
testiranja proizvoda unutar poduzeca i testiranja proizvoda s kupcima kako bi se ustanovila
potencijalna poboljSanja proizvoda i/ili usluga. Nakon toga slijedi probna prodaja i proizvodnja
Cime se otvara potreba pretproizvodne poslovne analize. Predzadnji korak procesa je po¢etak
proizvodnje, a posljednji uvodenje proizvoda na trzidte. Vazno je razumjeti kako se proces
inovacija ovdje ne zavr8ava, ve¢ su potrebne kontrole implementacije proizvoda. Kako bi
proces inoviranja bio uspjesan, potrebno je stvoriti inovativhu organizaciju. U nastavku slijedi

slikovni prikaz strateSkog pristupa stvaranju inovativne organizacije (Slika 17).

Slika 17: Strate$ki pristup stvaranju inovativne organizacije (Izvor: Mohamad, 2011)

Prva faza, traZzenje, odnosi se na trazenje prilika za inoviranje. Faza odabir odnosi se na odluku
Sto uraditi. Tre¢a faza, implementacija, predstavlja nacin na koji ¢e se to uciniti. Posljednja
faza, faza odrzivosti ukljuCuje pitanje kako ¢e se kontinuirano imati koristi od ucinjenog. Vrlo
je vazno spomenuti da je za uspjesnu provedbu inovacijske strategije potrebna i potpora kroz

IT sustav, odnosno upravljanje procesima.
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3.2. Faze upravljanja procesom kreiranja novih proizvoda

Faze upravljanja procesom kreiranja novih proizvoda predstavljaju slozeni proces koji je
potrebno temeljito, no i relativno brzo proc¢i. Ako se razumije samo dio inovacijskog procesa,
tada ¢e nacin upravljanja inovacijama vjerojatno samo djelomi¢no pomo¢i ¢ak i ako ima dobrih
ideja i dobro ih se provodi (Prester, 2010, str. 29). “Uspjeti jednom, posve je razli¢ito od stalnog
ulaganja truda u poboljSanja“ (Prester, 2010, str. 35). U nastavku slijedi slikovni prikaz faza

upravljanja procesom kreiranja novih proizvoda (Slika 18).

2. Razvoj poslovnog S 3. I'-\:ja;‘zjvojI
proizvoda/usluga

1. Razvoj koncepta famrd

modela

4. Testiranje trziSta [l 5. Komercijalizacija | PROIZVOD

Slika 18: Faze upravljanja procesom kreiranja novih proizvoda (Izvor: Mohamad, 2011)

Zaposlenik najprije mora imati ideju koju negdije zapisuje i predlaZe. Tada je ideja otvorena za
komentare. U takvim slu€ajevima, najbolje je da se i ostali zaposleni uklju€e i komentiraju ideju
(Stevanovic¢ i sur., 2016, str. 1285). Odmah pri stvaranju i analiziranju ideje, potrebno je biti

racionalan i pokuSati predvidjeti moguce ishode.

Aktivnosti faza opisane su u nastavku (Mohamad, 2011):

1. Razvoj koncepta — ukljuCuje opis koncepta, preliminarni marketinski plan, opis posla,
preduvjete, model prodaje i osnovnu financijsku analizu.

2. Razvoj poslovnog modela — odnosi se na osnivanje internog tima, alokaciju resursa za
razvoj, vremenski plan za prototip, detaljni marketindki plan, strate$ki plan, azuriran
financijski plan i plan proizvodnje i distribucije.

3. Razvoj proizvoda/usluga — €ini sastavljanje plana komercijalizacije, interno testiranje
proizvoda, izvjeStaj testiranja, azZuriranje svih planova, povratne informacije i
poboljsanja.

4. Testiranje trziSta — nakon internog testiranja proizvoda/usluge, potrebno je provesti
eksterno testiranje. Osim toga, potrebno je izraditi upute te azurirati marketinski i

financijski plan.
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5. Komercijalizacija — posljednja faza ukljuCuje finalizaciju proizvoda, pretprodajne

aktivnosti i materijale, razvijen monitoring i rezervni plan.

Kada se uvode novi proizvodi, moguce je ostvariti sliede¢e prednosti (Mohamad, 2011, str.
25):

e “povecana lojalnost zaposlenika, suradnika i partnera,

¢ aktivno sudjelovanje u povec¢anju vrijednosti korporacije,

e rast motivacije zaposlenika i njihovih performansi,

e sustavno pronalaZenje odgovora na interne izazove i zahtjeve kupaca,

e poboljSano iskoriStenje vlastitih resursa (neiskoristenih),

e integrirani inovacijski sustav kao platforma za eksterno financiranje,

e poboljSana kvaliteta proizvoda i usluga®“.

Osim koristi, potrebno je biti svjestan svih mogucih rizika i potencijalnog neuspjeha. Jedno
neuspjesno uvodenje novog proizvoda ne znadi da poduzece treba prestati s uvodenjem novih

proizvoda.

3.3. Implementacija inovativhog sustava za uvodenje novih

proizvoda

Jasno je da tehnoloski razvoj pospjesuje postojece proizvode i procese, smanjuje trodkove
proizvodnje/pruzanja usluge i svakako dovodi do bolje konkurentske prednosti. Sposobnost
kapitaliziranja tehnoloskih razvoja i iskoriStavanje poslovnih prilika vjerojatnije je ako postoji
odjel za istraZivanje i razvoj (Prester, 2010, str. 117). U nastavku slijedi slikovni prikaz
metodologije za implementaciju inovacijskog sustava, odnosno aktivnosti i metoda potrebnih
u projektu uvodenja inovacijskog sustava, kao i kasnijeg odrzavanja inovacijskog sustava
(Slika 19).
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Slika 19: Metodologija za implementaciju inovacijskog sustava (Izvor: Mohamad, 2011)

Vrlo je vazno poboljSavati postojeée proizvode kako poduze¢a ne bi zaostajala za
konkurencijom. Neophodno je da su sva potrebna znanja dostupna (Drucker, 1992, str. 111).
Sposobnost cjelokupnog poduzeéa da upravlja inovacijama i svojim poslovanjem opcenito
temelji se na rutinama. Rutine su odredeni slijed aktivnosti kako bi se obavio neki zadatak.
Poduzeéa se razlikuju upravo prema tome (Prester, 2010, str. 36). Zakljuéno, nije lako
upravljati procesom uvodenja novih proizvoda. Neophodna je suradnja svih dionika kako bi se
ustanovile koristi, ali i nedostaci procesa uvodenja novih proizvoda. Potrebno je shvatiti da je
uvodenje novih proizvoda proces koji traje sve dok poduzecée posluje i spremno je provoditi
odredene inovacije.
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4.lIstrazivanje o marketinskim aktivnostima u

procesu kreiranja novih proizvoda

Provedeno je kvalitativno opisno istrazivanje o marketinskim aktivnostima u procesu kreiranja
novih proizvoda pomocu anketnog upitnika kao instrumenta istraZivanja. U istrazivanju je

sudjelovalo 10 ispitanika. U ovom se poglavlju analiziraju rezultati istrazivanja.

4.1. Ciljevi i hipoteze istrazivanja
Ciljevi se istrazivanja odnose na ispitivanje marketindkih aktivnosti koje se provode u procesu

kreiranja novih proizvoda u odredenom poduzecu.

U okviru istrazivanja definirane su sljedece hipoteze:
1. Poduzeca imaju strateski plan i/ili redoviti proces strateSkog planiranja kada je rije¢ o
implementaciji novih proizvoda.
2. Poduzeéa su kvalitetho organizirana i pripremliena za prikupljanje, generiranje i
razmatranje novih ideja za proizvode/usluge.
Zaposlenici su upoznati s godi$njim, dugoroénim i strateSkim planovima.
Poduzec¢a su iz proraCuna dodijelila dostatna sredstva segmentima, proizvodima,

podrucjima i elementima spleta marketinga.

4.2. Metodologija i uzorak istrazivanja

Cilj je istrazivanja istraziti marketinSke aktivnosti koje odredena poduzeca koriste u procesu
kreiranja novih proizvoda, kao i koliko Cesto plasiraju nove proizvode na trziste. Poduzeéa se
u suvremenim uvjetima poslovanja susreéu s raznim preprekama i dinami¢nim okruzenjem,
pa je proces kreiranja novih proizvoda sve sloZeniji i izazovniji. Kreirati nove proizvode izuzetno
je teSko, a postalo je nuzno s obzirom na sve vecu konkurenciju na trZistu i razliCite preferencije
potroSaCa. PotroSaci preferiraju nove proizvode. U tome se krije problem istrazivanja.
Ispitivanje se provelo online anketom izradenom pomocu sustava LimeSurvey. Uzorak je
namjeran. Anketni upitnik poslan je ispitanicima na e-mail adrese. U istrazivanju je sudjelovalo
10 ispitanika. Anketa se sastojala od 16 pitanja (zatvoreni tip pitanja pomocu ponudenih
odgovora, nabrajanja i Likertove skale). Od ukupnog broja ispitanika, njih 6 je muskog spola,
a 4 zenskog (Grafikon 1). Najveci broj ispitanika je u dobi od 51 i viSe godina (Grafikon 2) sa

zavrSenim diplomskim studijem (Grafikon 3).
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Grafikon 3: Razina obrazovanja
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(Izvor: anketa)

Ispitanici su iz sljedecih poduzeéa: (1) Microline d.o.o., (2) Infobip, (3) NTH Mobile d.o.o., (4)
HT d.d., (5) Rama Trade d.o.0., (6) Konto d.o0.0 PoZega, (7) Ghetaldus d.d. o¢na optika Split,
(8) Vindija, (9) Soing d.o.0. i (10) Poljopromet d.o.o0.

4.3. Rezultati istrazivanja

Nakon prvih pitanja o nazivu i djelatnosti poduzeca, sliedece se pitanje odnosilo na broj

zaposlenih (Grafikon 4).

Grafikon 4: Broj zaposlenih u poduzec¢u
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(Izvor: anketa)
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Najveci broj ispitanika je iz poduzecéa koja imaju vise od 100 zaposlenika (4 ispitanika). Nakon

toga slijede od 11 do 50 zaposlenika (3 ispitanika), od 51 do 100 zaposlenika (2 ispitanika) i

do 10 zaposlenika (1 ispitanik). Sljedece pitanje ukljucivalo je 8 tvrdnji uz koje je bilo potrebno

navesti stupanj slaganja s tvrdnjom (1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — uglavnom se ne

slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — uglavnom se slazem, 5 — u potpunosti se

slazem) (Grafikon 5).

Tablica 3: Tvrdnje

TVRDNJE 2 3 Aritmeti¢ka | Standardna
sredina devijacija

Misija i vizija poduzeéa jasno su 1 0 4,1 1,45

definirane i usredotoCene na

trziste

Poduzece ima razumnu 2 1 3,7 1,57

marketindku strategiju za

postizanje svojih ciljeva.

Poduze¢e je iz proraduna 1 1 3,9 1,45

dodijelilo  dostatna  sredstva

segmentima, proizvodima,

podru¢jima i elementima spleta

marketinga.

Poduze¢e priprema godiSnje, 3 2 3,5 1,27

dugoroCne i strateSke planove.

Upoznat/a sam s godiSnjim, 0 2 4,1 1,37

dugorocnim i strateskim

planovima.

Postizu se ciljevi godiSnjeg plana. 1 1 3,9 0,88

Poduzece je kvalitetno 0 3 3,8 1,32

organizirano i pripremljeno za

prikupljanje, generiranje i

razmatranje novih ideja za

proizvode/usluge.

Poduzec¢e ima strateski plan i/ili 0 4 4 0,94

redoviti proces strateSkog

planiranja kada je rije¢ o

implementaciji novih proizvoda.

(Izvor: anketa)
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Sto se tiGe stupnja slaganja s tvrdnjama, moze se zakljuditi kako se veéina ispitanika u

potpunosti slaze s navedenim tvrdnjama. Sljedece pitanje glasilo je: “Postoji li u Vasem

poduzedu specijaliziran odjel za marketing?“ (Grafikon 6).
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Grafikon 6: Specijaliziran odjel za marketing

SPECIJALIZIRAN ODJEL ZA MARKETING

H da; 4
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(Izvor: anketa)

Kao Sto se moze vidjeti prema grafickom prikazu, vecina ispitanika ipak nema specijaliziran
odjel za marketing u poduze¢u. Prema mom mi$ljenju, danasnja bi poduzeca trebala imati
specijaliziran odjel za marketing. MarketinSke aktivnosti trebale bi provoditi marketinski
stru¢njaci jer takve aktivnosti doista zahtijevaju struénost i predanost. Sljedece pitanje odnosilo

se na suradnje s marketin§kim agencijama (Grafikon 7).

Grafikon 7: Suradnja s marketindkim agencijama

SURADNJA S MARKETINSKIM AGENCIJAMA

H ne; 5
B da; 5

(Izvor: anketa)

Sto se ti¢e suradnje s marketinskim agencijama, odgovori su podijeljeni. Pola ispitanika

suraduje s marketindkim agencijama, dok druga polovica ne suraduje. Suvremeni uvjeti
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poslovanja dovode do potrebe za suradnjom s marketinSkim agencijama, no suradnja nije
neophodna. Vazno je organizaciji marketinskih aktivnosti pristupiti temeljito, stru¢no i s ciliem
zadovoljenja ciljeva poduzeca. Sliedece pitanje ankete glasilo je: “Prema Vasem misljenju
koliko su profitabilni marketinski kanali Vaseg poduzec¢a?“. Brojka 1 oznaCavala je nimalo
profitabilni, a 5 vrlo profitabilni) (Grafikon 8). Profitabilnost je moguée razmatrati s aspekta
prihoda od prodaje, kao i pokazatelja koji pokazuju povrat povezan s iskoriStenjem resursa.
Ovim se pitanjem htjelo istraziti jesu li upoznati ispitanici s pokazateljima profitabilnosti kada

je rije¢ o marketinskim kanalima poduzec¢a.

Grafikon 8: Profitabilnost marketindkih kanala poduzeca
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(Izvor: anketa)

Vecina ispitanika ocijenila je profitabilnost marketinskih kanala poduzeéa ocjenom 4 prema
¢emu se moze zaklju€iti da ispitanici smatraju da su marketinski kanali gotovo vrlo profitabilni.
Postavlja se pitanja je li to doista tako, no prema mom misljenju, djelatnici, posebice oni iz
odjela marketinga trebali bi kontinuirano analizirati pokazatelje profitabilnosti upravo kako bi
mogli uvidjeti grijeSe li negdje i kako to ispraviti. Sljedeée pitanje odnosilo se na u€estalost

implementacije novih proizvoda na trziste (Grafikon 9).
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Grafikon 9: UCestalost implementacije novih proizvoda na trziste
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(Izvor: anketa)

Prema grafickom prikazu vidljivo je kako vecina poduzeéa implementira nove proizvode vise
puta godiSnje Sto je izuzetno zadovoljavajuce. Sljedece pitanje glasilo je: “Imaju li novi

proizvodi koje implementirate na trziSte jamstvo?“ (Grafikon 10).

Grafikon 10: Jamstvo novih proizvoda
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(Izvor: anketa)

Vecina ispitanika, njih 6, odgovorila je kako novi proizvodi koje implementiraju na trziste imaju
jamstvo Sto je svakako pozeljno i pohvalno. Sljedece pitanje odnosilo se na istrazivanja i
analize koje se provode prilikom implementacije novih proizvoda na trziste (Grafikon 11).
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Grafikon 11: Istrazivanja i analize koje se provode prilikom implementacije novih proizvoda

na trziste
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(Izvor: anketa)

Poduzeca u najvecoj mjeri koriste istrazivanja i analize konkurenata, kao i istraZivanja i analize
vlastitog postojeceg proizvodnog programa. Od ostalih analiza ispitanici su naveli istraZivanja
i analize na zahtjev korisnika. Sljedecée pitanje odnosilo se na istrazivacke vrste podataka

prilikom prikupljanja primarnih podataka (Grafikon 12).

Grafikon 12: Istrazivacke vrste podataka prilikom prikupljanja primarnih podataka
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(Izvor: anketa)
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Najveci broj odgovora dobilo je istrazivanje zapazanjem (8 ispitanika), a nakon toga slijedilo je
istrazivanje pomoc¢u ankete (4 ispitanika). Sljedecée pitanje odnosilo se na elektronic¢ke alate

za marketinska istrazivanja (Grafikon 13).

Grafikon 13: Elektronicki alati za marketinska istrazivanja
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(Izvor: anketa)
Od ponudenih odgovora, ispitanici u najve¢oj mjeri koriste e-mail liste. SljedecCe pitanje
odnosilo se na istraZivaCke vrste podataka prilikom prikupljanja sekundarnih podataka
(Grafikon 14).

Grafikon 14: Istrazivacke vrste podataka prilikom prikupljanja sekundarnih podataka
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(Izvor: anketa)
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U najvecoj mjeri poduzeca Kkoriste interne izvore i komercijalne podatke kada je rije€ o
prikupljanju sekundarnih podataka. Sljedeée pitanje odnosilo se na susretanje s neocekivanim

zastojima u realizaciji implementacije novog proizvoda zbog nepredvidivih utjecaja (Grafikon
15).

Grafikon 15: Susretanje s neocekivanim zastojima u realizaciji implementacije novog

proizvoda zbog nepredvidivih utjecaja
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(Izvor: anketa)

Vecina ispitanika, njih 7, odgovorila je kako su se susreli s neoCekivanim zastojima u realizaciji
implementacije novog proizvoda zbog nepredvidivih utjecaja, $to je sasvim ocekivano.
Poslovna okolina je vrlo turbulentna. Konkurencija na trzistu je velika, a uspijevaju ona
poduzeca koja su prije implementirala proizvod na trziste od konkurencije. Sljedece pitanje
odnosilo se na odustajanje od implementacije odredenog novog proizvoda tijekom samog
procesa (Grafikon 16).
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Grafikon 16: Odustajanje od implementacije odredenog novog proizvoda tijekom samog

procesa
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Prilikom implementacije proizvoda, moguce je susresti se sa situacijama poput primjerice toga

da nije pogodeno trziste, ljudske navike se mijenjaju i sl. Odgovori na ovo pitanje su podijeljeni.

Isti broj ispitanika (po 4 ispitanika) odgovorio je kako su odustali i kako nisu odustali od

implementacije novih proizvoda tijekom samog procesa implementacije. Posljednje pitanje

odnosilo se na vrstu posla ispitanika (Grafikon 17).

Grafikon 17: Vrsta poslova ispitanika
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(Izvor: anketa)
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Prema grafickom prikazu vidljivo je kako su poslovi podijeljeni. Jedine kategorije koje hema

jesu pretezno rukovodedi, a neznatno izvrsni poslovi.

4.4. Potvrda hipoteza

Na temelju pretrazivanja sekundarnih izvora podataka i postojecih istrazivanja, postavljene su
Cetiri hipoteze. Prva hipoteza glasila je: Poduzeca imaju strateSki plan i/ili redoviti proces
strate$kog planiranja kada je rije¢ o implementaciji novih proizvoda. Statistickom analizom,
ustanovilo se kako je vecina odgovorila kako poduzeca imaju strate$ki plan i/ili redoviti proces
strateSkog planiranja kada je rije¢ o procesu uvodenja novih proizvoda na trziste. Aritmeticka
sredina iznosi 4. ProsjeCno odstupanje od prosjeka iznosi 0,94. Prema tome, hipoteza se

prihvaca.

Druga hipoteza glasila je: Poduzeca su kvalitetno organizirana i pripremljena za prikupljanje,
generiranje i razmatranje novih ideja za proizvode/usluge. Rezultati ankete pokazali su kako
je veéina poduzeéa kvalitetno organizirana i pripremljena za proces uvodenja novih
proizvoda/usluga. Vrijednost aritmeti¢ke sredine je 3,8. Prosje¢no odstupanje od prosjeka

iznosi 1,32. U skladu s time, hipoteza se prihvaca.

Sljedeca hipoteza glasila je: Zaposlenici su upoznati s godiSnjim, dugoro¢nim i strateSkim
planovima. Vecina ispitanika upoznata je s godiSnjim, dugoro¢nim i strateSkim planovima.
AritmetiCka sredina iznosi 4,1, a prosje¢no odstupanje 1,37. Shodno navedenom, hipoteza se

prihvaca.

Posljednja hipoteza glasila je: Poduzeca su iz proracuna dodijelila dostatna sredstva
segmentima, proizvodima, podrucjima i elementima spleta marketinga. Vrijednost aritmeticke
sredine iznosi 3,9. Prosje¢no odstupanje od prosjeka iznosi 1,45. Prema navedenom, hipoteza

se prihvaca.

4.5. Ograni€enja istrazivanja

Kao temeljno ograni€enje ovog istrazivanja moze se navesti broj ispitanika. Nadalje, svi
ispitanici nisu bili zaposlenici odjela marketinga, pa je moguce da odredeni ispitanici nisu u
potpunosti upoznati s marketindkim aktivnostima poduzeéa. U svakom slu€aju, rezultati
istraZivanja su zadovoljavajuci i dobar su temelj za detaljnije provodenje istrazivanja iz ovog

podrucja.
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5. Zaklju€ak

Danas$nje je poslovanje pod utjecajem globalizacije i tehnoloSkog napretka. Svako poduzece
mora oblikovati poslovnu politiku koja ¢e omoguciti efikasno, efektivno i profitabilno poslovanje.
Poslovanje na globalnom trzistu danas karakterizira turbulentnost, neizvjesnost, velika
konkurencija, kao i sve veéa potreba za fleksibilno$¢u. U suvremenim uvjetima poslovanja, na
trzidtu uspijevaju samo oni koji se prilagodavaju promjenama i brzo odgovaraju na izazove s

trziSta. Klju¢nu ulogu u tom procesu ima implementacija novih proizvoda na trziSte.

Proces uvodenja novih proizvoda nije jednostavan, no na danasnjem visokokonkurentnom
trzidtu postao je nuzan. Poduzeée moZze opstati na trzidtu samo ako je uspjelo izbaciti na trziste
novi proizvod brze od konkurencije. Inovacijski proces vrlo je sloZen i potrebno je detaljno
provodenje svih njegovih faza. Potrebno je jasno definirati strategiju kojom ¢e se ostvariti
poslovna ideja. lako su novi proizvodi neophodni na danasnjem trziStu i predstavljaju put
prema ostvarenju konkurentske prednosti i odrzavanja strateSke pozicije na trzidtu, uspjeh
nikada nije zagarantiran. Marketing je postao okosnicom poslovanja i vazno je ukljuciti
marketinske aktivnosti u proces kreiranja novih proizvoda na trziste koji se prije svega ocituju
u razvoju koncepta i poslovnhog modela, samom razvoju proizvoda, testiranju trZista i
komercijalizaciji. Zakljuéno, nije lako upravljati procesom uvodenja novih proizvoda.
Neophodna je suradnja svih dionika kako bi se ustanovile koristi, ali i nedostaci procesa
uvodenja novih proizvoda. Potrebno je shvatiti da je uvodenje novih proizvoda proces koji traje

sve dok poduzece posluje i spremno je provoditi odredene inovacije.
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Prilog — Anketni upitnik

Ovim istraZivanjem Zele se ispitati marketinske aktivnosti u procesu kreiranja novih proizvoda
u VaSem poduzecu. IstraZivanje se provodi u sklopu zavrSnog rada pod nazivom:

“Marketinske aktivnosti u procesu kreiranja novog proizvoda“.

Vasi podatci su anonimni i Koristit ¢e se iskljuCivo u svrhu pisanja zavr$nog rada na Fakultetu
organizacije i informatike. Za popunjavanje ovog upitnika potrebno je 10 minuta Va$ega

vremena.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju!

Osoba za kontakt: aobradovi@foi.hr

1. Naziv poduzeca

2. Koja je osnovna djelatnost Vaseg poduzec¢a?
a) bankarstvo
b) gradevinarstvo
C) trgovina
d) obrazovanje
e) djelatnosti osiguranja
f) hotelijerstvo i ugostiteljstvo
g) zdravstvo
h) informacije i komunikacije

i) ostalo

3. Koliko ima zaposlenih u Vasem poduzecéu?
a) do 10 zaposlenika
b) od 11 do 50 zaposlenika
c) od 51 do 100 zaposlenika
d) viSe od 100 zaposlenika

4. Navedite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama tako da oznadite sa x pored

odgovarajucéeg stupnja. (1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — uglavnhom se ne slazem, 3 -

niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — uglavhom se slazem, 5 — u potpunosti se slazem).
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Tvrdnje 1 2 3 4 5

Misija i vizila poduzea jasno su definirane i

usredotodene na trziste.

Poduzec¢e ima razumnu marketinSku strategiju za

postizanje svojih ciljeva.

Poduzece je iz proraCuna dodijelilo dostatna
sredstva segmentima, proizvodima, podrucjima i

elementima spleta marketinga.

Poduzece priprema godiSnje, dugoroCne i strateSke

planove.

Upoznat/a sam s godisnjim, dugoro¢nim i strateskim

planovima.

Postizu se ciljevi godiSnjeg plana.

Poduzece je kvalitetno organizirano i pripremljeno za
prikupljanje, generiranje i razmatranje novih ideja za

proizvode/usluge.

Poduzeée ima strateSki plan i/ili redoviti proces
stratesSkog planiranja kada je rijeC o implementaciji

novih proizvoda.

5. Postoji li u Vasem poduzecéu specijaliziran odjel za marketing?
a) da
b) ne

6. Suradujete li s marketinSkim agencijama?
a) da
b) ne

7. Prema Vasem misljenju, koliko su profitabilni marketinski kanali Vaseg poduzec¢a? (1
— nimalo profitabilni, 5 — vrlo profitabilni)
1 2 3 4 5

8. U prosjeku, koliko ¢esto implementirate novi proizvod na trziste?

a) viSe puta godiSnje
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b) jednom godisSnje
¢) ne implementiramo nove proizvode na trziste

d) ostalo

9. Imaju li novi proizvodi koje implementirate na trziSte jamstvo?
a) da
b) ne

¢) ne znam/ne zelim dati odgovor

10. Oznadite istrazivanja i analize koje uvijek provodite prilikom implementacije novih
proizvoda na trziSte (moguénost vise odgovora).

d) istrazivanje i analiza trZista

e) istraZivanje i analiza konkurenata

f) istraZivanje i analiza vlastitoga postojeceg proizvodnog programa

11. Koje istrazivacke vrste podataka koristite prilikom prikupljanja primarnih podataka
(moguénost viSe odgovora)?

a) istraZivanje zapazanjem

b) istrazivanje pomoc¢u ankete

c) eksperimentalno istrazivanje

12. Koristite li neke od sljedeéih elektroni¢kih alata za marketinSka istrazivanja
(moguénost vise odgovora)?

a) Ad Word Analyze

b) e-malil liste

¢) ne koristim

13. Koje istrazivacke vrste podataka koristite prilikom prikupljanja sekundarnih
podataka (moguénost viSe odgovora)?

a) interniizvori

b) eksterniizvori

¢) komercijalni podaci

14. Jeste li se ikada susreli s neoéekivanim zastojima u realizaciji implementacije novog
proizvoda zbog nepredvidivih utjecaja?

c) da

d) ne
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e)

ne znam/ne zelim dati odgovor

15. Jeste li ikada odustali od implementacije odredenog novog proizvoda tijekom

samog procesa (primjeice nije pogodeno trziste, ljudske navike se mijenjaju i sl.)?

a)
b)
c)

da
ne

ne znam/ne zelim dati odgovor

16. Kakvi su poslovi koje izvrSavate?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

isklju€ivo izvrsni

pretezno izvrdni, a neznatno rukovodeci
naglaseno izvrdni, a manje rukovodedi
priblizno podjednako izvrsni i rukovodedi
naglaseno rukovodeci, a manje izvrsni
pretezno rukovodeci, a neznatno izvrsni

isklju€ivo rukovodedi

PODACI O ISPITANIKU:
1. Spol:

a)
b)

2. Dob:

a)
b)
c)
d)

3. Radno mjesto:

M
z

do 20 godina
od 21 do 35 godina
36 do 50 godina

od 51 i viSe

4. E-mail:

5. Razina obrazovanja:

a)
b)
c)

osnovna Skola
srednja Skola

preddiplomski studij
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d)

)
9)

vida Skola
diplomski studij
poslijediplomski studij, doktorski ili specijalisticki studij

ostalo
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