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Sazetak

Zavrdni rad ,Razvoj novog proizvoda“ bavi se problematikom uvodenja novog proizvoda s
kojom se susreée poslovanje tvrtke. Rad prou€ava proizvod kao dio marketindkog spleta,
kako se proizvodi klasificiraju, a objasnjava i ostale elemente marketinskog spleta cijenu,
kanale distribucije i promociju, te u kakvom su medusobnom odnosu. Objasnjene su faze
Zivotnog ciklusa kroz koje svaki proizvod prolazi, a kao dio faze uvodenja obraden je proces
razvoja novog proizvoda. Kroz teorijske i prakti¢ne primjere daje se naglasak na sve vecu
prisutnost proizvoda kao dio online okruZenja te promjenu tradicionalnog nacina kupnje
proizvoda i usluga. U radu su navedena i dva primjera iz poslovne prakse koji su svojom
pojavom na trziStu poceli zaokret u svojoj grani, te na neki nacin digitalizirale taj segment

poslovanja.

Klju€ne rijeci: razvoj; novi proizvod; marketing; marketinski splet; zivotni ciklus

proizvoda; inovativnost; online okruzenje;
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1. Uvod

Tema ovog zavrSnog rada je razvoj novog proizvoda. Rad objasnjava da li se takvom
procesu pristupa stihijski ili sistemati¢no, te zakljuCuje zasto je sistematizirani pristup dobar.
Ova tema je dio marketinga, pa na pocetku rad razjaSnjava osnovni pojam marketinga, buduci
da je razumijevanje istog dobar temelj za razumijevanje ostatka rada. U radu su kao izvori
podataka koriStene knjige nekoliko autora, kao i €lanci, a analiza je potpomognuta vlastitim

promisljanjem i vlastitim iskustvom.

Tijekom rada fokus je na glavhom elementu marketinSkog spleta odnosno proizvodu.
Takoder, nastoji se objasniti u kakvoj je vezi proizvod s ostalim elementima spleta te kakav
utjecaj svaki od njih ima na uspjesSnost plasmana proizvoda i prepoznavanje na trZistu. U
srediSnjem dijelu rada objasnjen je marketinski koncept zZivotnog ciklusa proizvoda kao i
vaznost razumijevanja takvog koncepta, a sve u cilju prepoznavanja trenutka za pravodobno
uvodenje novog proizvoda. To moZe biti proizvod koji se uvodi kao prvi proizvod tvrtke,
medutim Cesto puta tvrtka ve¢ ima odredeni asortiman proizvoda, a u tom slu¢aju vazno je
prepoznati trenutak kada je vrijeme za okret prema novom proizvodu, odnosno zamijeniti

proizvod koji odumire.

Kao $to je navedeno, vazno je da se proces razvoja novog proizvoda ne odvija stihijski,
vec po pravilima struke koja nalaze da se to odvija po odredenom broju koraka, od prvobitnog
prikupljanja ideja, prolaska kroz ostale faze pa do konacnog izlaska na trziste i
komercijalizacije proizvoda. Marketinski splet biti ¢e analiziran u funkciji novog proizvoda te na
koji nacin se pomocu njegovih elemenata kanala distribucije, cijene i promocije moZe upravljati

marketingom i ostvariti uspjehe tvrtke $to i jest osnovni cilj poslovanja.

Naglasak u radu je na online platforme, te prikaz promjene uhodanog obrasca
poslovanja iz tradicionalnog trgovanja u moderno trgovanje koje omogucavaju internetske
trgovine i online aplikacije. Navedene su njihove prednosti, ali isto tako i mane, te su opisani
sudionici tog procesa, kao i odraz takvog poslovanja na svakoga od njih. Neizostavna je i tema

utjecaja novih tehnologija na poslovanje i razvoj proizvoda.



2. Proizvod kao dio marketinskog spleta

Buduci da je predmetni rad vezan uz podrucje marketinga, na pocetku je vazno osvrnuti
se na objasnjenje $to marketing znadi i predstavlja. MoZe se reéi kako dobar dio ljudi marketing
poistovjeéuje s promocijom. Takvo razmisljanje jest potpuno krivo, jer promocija je samo jedan
od elemenata na kojima se marketing zasniva. Marketing se moze predstaviti kao grana
ekonomije kojoj je cilj uspjeSnost poduzeéa, ali i zadovoljstvo kupca, odnosno dobivanje
svojevrsne win-win situacije u kojoj tvrtka uspjesSno posluje, a kupac je zadovoljan proizvodom

odnosno uslugom koju tvrtka pruza.
Neke od definicija marketinga su:

.Marketing se sastoji od aktivnosti pojedinca i organizacija koje omogucuju i ubrzavaju
razmjenu u dinami¢nom okruzju pomocéu stvaranja, distribucije, promocije i odredivanja cijena

proizvoda, usluga i ideja.“[1]

Dobrini¢ pak navodi kako prema ameriCkom udruZenju marketinga ono definira
marketing kao: ,,....proces kojim se planira i provodi stvaranje ideja, roba i usluga, odredivanje
njihovih cijena, promocija i distribucija da bi se ostvarila razmjena koja ¢e zadovoljiti ciljeve
pojedinca i organizacija“. [2]

Moze se reci kako je cilj marketinga poznavati potrebe kupca u toj mjeri da mu se
ponudi proizvod koji ¢ée mu u potpunosti odgovarati.[3] Cilj je uspjeSno povezati proizvodaca i
kupca, a na to dodati i sve bitnije faktore kao Sto su pretprodajne aktivnosti i post prodajne
aktivnosti. Kupac viSe nije zadovoljan samo proizvodom kao takvim, ve¢ gleda i kakve ce
eventualne post prodajne aktivnosti biti potrebne nakon kupnje proizvoda. U modernom
poslovanju postoji potreba da se uspostavi strateski pristup marketingu.[4]

2.1. Uloga proizvoda u marketinskom spletu

MarketinSki splet ili marketinSki miks jedan je od koncepata marketinga. Autor tog
koncepta jest americki znanstvenik Niel H. Borden.[5] Prema Dobrinicu marketinski splet
odreduje se kao efikasan okvir odlu€ivanja o naginu na koji ¢e se upravljati tvrtkom i njenim

resursima.[6]

MarketinSki splet sastoji se od Cetiri elementa. Prvotno Borden je definirao dvanaest
elemenata, koje je kasnije Jerome McCarthy grupirao u Cetiri osnovna: proizvod, cijene, kanali
distribucije i promocija. Poznata je skracenica na engleskom jeziku "4P", a ona zapravo

predstavlja ta Cetiri elementa Product, Price, Place, Promotion.



Moze se postaviti pitanje Cemu uopce sluzi marketinski splet? PreviSi¢ i DoSen navode
kako se pod pojmom marketinSkog spleta podrazumijevaju odluke kojima se odreduju sadrzaiji,
aktivnosti, metode i postupci, odnosno svrha je definirati nain na koji ¢e se ostvariti ciljevi

poslovanja, te zadovoljiti potrebe trzista.[7]

Marketingki splet

Proizvod Distribucija
Raznolikost proizvoda Kanali
Kvaliteta Pokrivenost
Dizajn Pristupacnost
Karakteristike Lokacije
Ime marke Za_l_ihe
Pakiranje Prijevoz
Veliéina
Usluge
Garancije
Prinos Cijena Promidzba

Prikazivanje cijene (cjenik) Unaprednje prodaje

Popusti Oglatavanje

Maknade Osobna prodaja

Vrijeme placanja Odnosi 5 javnoscu

Kreditni uvjeti lzravni marketing

Slika 1: Marketinski splet (Izvor: Kotler i Keller, 2008.)

Moze se reci kako je proizvod ipak klju¢an element tog spleta, a kljucan je jer ako
proizvod sam po sebi nije dobar, teSko ¢e mu pomodi i ostali elementi spleta cijena, kanali
distribucije i promocija. Ako je proizvod dobar, biti ée potrebna manja ulaganja u promociju,
cijena ¢e slobodno biti viSa, a kanali distribucije i prodaja ¢e odigrati svoju ulogu bez prevelikih

napora prodaje.

PreviSi¢ i DoSen navode kako se proizvodom smatra konacni rezultat proizvodne
djelatnosti koji, za razliku od usluge, postoji i nakon $to je dovrSen proces njegove proizvodnje

te svojim predmetnim oblikom i svojstvima zadovoljava odredenu potrebu.[8]



2.2. Klasifikacija proizvoda

U ovom poglavlju biti ¢e objasSnjena osnovna klasifikacija proizvoda, a osnovna takva
podjela jest trajnost i opipljivost proizvoda te vrsta potroSaca koji koriste proizvod. Prema
trajnosti i opipljivosti proizvoda oni se dijele na potroSna dobra, trajna dobra i usluge.[9] Prema
kriteriju vrste potro$aca koji koriste proizvod proizvodi se dijele na one krajnje potroSnje i one

poslovne potrosnje. ObjasSnjenje proizvoda poslovne i krajnje potrosnje slijedi u nastavku.

2.2.1. Proizvodi poslovne potrosnje

Proizvodi poslovne potroSnje su proizvodi koji se koriste za proizvodnju nekog drugog
proizvoda ili u svrhu privredivanja poduzec¢a. Dakle, ne radi se o tome da je neki proizvod sam
po sebi poslovne ili krajnje potroSnje ve¢ se radi o svrsi za koju se on Koristi. Previsi¢ i DoSen
navode da za razlikovanje proizvoda poslovne (industrijske) potrodnje od proizvoda krajnje
potrodnje, klju€na je namjena ili svrha kupnje i koriStenja proizvoda.[10]

Tako automobil mozZe posluziti kao primjer, u sluaju da ga potro3ac koristi za privatne
svrhe kao $to je uZivanje u vozniji i slino, tada je automobil proizvod krajnje potrodnje, medutim
uzme li se profesija taksista kojem automobil sluzi kako bi obavljao svoju poslovnu djelatnost,

odnosno razvozio ljude tada se govori o automobilu kao proizvodu poslovne potroSnje.

Isto tako mogu se sagledavati i ostali proizvodi koji se koriste unutar industrije, npr.
kava se u obi¢nom trgovackom centru kupuje kao prehrambeni proizvod odnosno u svrhu
izrade napitka, dok se primjerice u industriji kava uz najpoznatiju njezinu svrhu mozZe Koristiti i

za izradu razlicitih slastica, raznih mirisa, preparata i slicno.

Neki autori navode kako se pod proizvodima poslovne potroSnje smatraju materijali i
dijelovi koji ulaze u konacan proizvod kao Sto su sirovine, preradevine i sastavni dijelovi, kao i
stavke koje djelom ulaze u sastav proizvoda kao Sto su npr. postrojenja, tvornice; fiksna
(strojevi) i dodatna (alati, uredski materijal, i sl.) oprema, kao i usluge koje u konaénici ne idu

u gotov proizvod.[10]



2.2.2. Proizvodi krajnje potros$nje

Proizvodi krajnje potroSnje u odnosu na proizvode poslovne potrosnje kupuju se kao

proizvodi koji se koriste za osobnu upotrebu.
Proizvodi krajnje potroSnje dijele se u €etiri osnovne skupine:[11]

e 0bi¢ni proizvodi
e posebni proizvodi
e specijalni proizvodi

¢ ne trazeni proizvodi

Obicni proizvodi su proizvodi kod €ije se kupnje obi¢no potrodac ne involvira preduboko
u smislu odluke o kupniji. To su zapravo proizvodi koji se kupuju automatski kao Sto su npr.
maramice, gume za zvakanje, novine, higijenski proizvodi i sli¢no. Dakle, potroSa¢ ne razmislja
previSe prilikom kupnje tih proizvoda, s obzirom da su ti proizvodi relativno niske cijene, Siroko
su dostupni, a razlike u cijeni kod razli€itih proizvoda¢a su male. Ulogu kod odluke izmedu

sli¢nih proizvoda mozZe igrati marka proizvoda, njegova ambalaza, promotivne kampanje itd.

Posebni proizvodi predstavljaju one proizvode koji se u istom kuéanstvu ne kupuju bas
svakodnevno. To moze biti TV prijemnik, ili pak sjedeca garnitura, ormar, kuhinjski stol i stolice,
ostali ku¢anski aparati i sl. Dakle, radi se o proizvodima koji se koriste svakodnevno, ali ipak
imaju nesto vecu vrijednost nego "obi¢ni proizvodi", pa je samim time i napor potroSaca veci
prilikom odabira proizvoda. Kod kupnje posebnih proizvoda potroSac obi¢no sagledava viSe
ponuda razli€¢itih trgovina, analizira cijenu i kvalitetu viSe razliCitih proizvodac¢a i marki, a
zanimaju ga i uvjeti pod kojima ih kupuje u smislu oblika financiranja. Takoder, ne smije se
zanemariti ni uloga post prodajnih usluga koje su dostupne za predmetni proizvod, npr. naéin

na koji ¢e potroSac popraviti svoju perilicu rublja u slu¢aju kvara ili greske.

Specijalni proizvodi se oni proizvodi koji su obi¢no skuplji, pa je samim time i
involviranost potroSac¢a u odluku o kupnji izuzetno velika. Radi se o proizvodima kao $to je npr.
automobil, a pogotovo ako je marka luksuzna ili po ne¢emu specificna. Moze se desiti da na
podruéju drzave postoje svega nekoliko dobavljaa predmetnog proizvoda, pa kupcu Cesto
nije problem prijeci i odredeni put kako bi proucio proizvod i odlu€io se o ispravnosti njegove

kupnje.

Ne traZeni proizvodi su oni koji se ne planiraju kupiti, ve¢ je njihova kupnja uzrokovana
nekim dogadajem. Kada se pokvari raunalo, ono se ne nosi u servis jer je potrosa¢ to bas
traZio i Zeli dodatan troSak, nego popravak Zeli obaviti kako bi dalje mogao Koristiti raCunalo

koje mu je potrebno u svrhu obavljanja posla i sli€¢no. Takoder, ne trazeni proizvodi mogu biti



i oni koji imaju agresivne promotivne i marketinSke aktivnosti, te prodavaci istih uvjeravaju

potroSace u njegovu kupnju.

2.2.3.Proizvodi i usluge

Proizvod ima ulogu da njegovom kupnjom potro$ac¢ zadovolji svoje potrebe. Moze se
reéi kako potro3ac kupuje koristi koje ¢e imati od proizvoda pa tako automobil sluzi za prijevoz,
pametan telefon sluzi za komunikaciju, a zimski kaput Stiti od hladno¢e. Svaki od njih ispunjava

svoju svrhu i zadovoljava potrebe potroSaca.

"Tradicionalna, u praksi ¢esta percepcija proizvoda kao neceg opipljivog, ne definira
sam pojam u njegovom punom smislu. Kako proizvod ¢&ine i usluge, organizacije, osobe,
mjesta i ideje, prihvatljivo je proizvod definirati kao vrijednosti koje se nude kupcima, bilo u
dodirljivom bilo u nedodirljivom obliku."[12] Proizvodom se moze smatrati osobno racunalo
koje je opipljivo, medutim u proizvod spada i internetska veza koja omoguc¢ava da potroSac
pretraZzuje internet iako nema opipljiva svojstva. Proizvodi nisu samo nesto opipljivo, veé

predstavljaju i ostale oblike vrijednosti koje krajnji potrosa¢ moze konzumirati.

2.3. Proizvod u online okruzenju

Proizvod u online okruZenju danas je svakodnevna pojava, no u ne tako davnoj
proSlosti tome bas i nije bilo tako. Uobi€ajeni nacin kupnje odnosno prodaje bio je u licem u
lice odnos prodavaca i kupca. Velika vecina proizvodi kupovala se u klasiénim trgovinama. U
danasnje vrijeme dobar dio prodaje preselio je u online okruZenje, te znac€ajnu ulogu

zadobivaju internet trgovine (engl. webshop).

Razlozi zbog kojih je dobar dio prodaje preseljen u online okruzenje su obostrane koristi
koje imaju i prodavaci, odnosno tvrtke prodavaci i proizvodaci, ali i koristi koje ima kupac.
Proizvoda¢ ostvaruje ustedu na ljudstvu odnosno prodajnom osoblju koje mu je potrebno za
prodaju odredenog proizvoda, dok potro$ac skracuje proces i vriieme kupnje, te je dodatna
karakteristika dostupnost prodajnih artikala kroz Siri vremenski period. Primjerice, potrosac
moze naruciti proizvod i u kasnim noc¢nim satima, a za to mu je dovoljna samo internetska

veza. U protivnhom, do tada je mogao kupiti proizvod samo unutar radnog vremena trgovine.

S aspekta potrosaca, takve trgovine brzi su nacin kupovine. PotroSa¢ moze sagledati
cjelokupni asortiman koji tvrtka nudi, moze vidjeti karakteristike proizvoda, €ak i selekcionirati
proizvode po znacajkama koje ga zanimaju. Primjerice, Zeli tenisice plave boje ili pak zeli vidjeti
samo onu vrstu hladnjaka koja ima duboko zamrzavanje, te na taj nacin suziti izbor i ubrzati

svoju pretragu.



Moze se reci kako je jedan od faktora koji utje€e na rast potroSnje u online segmentu,
sigurnost karti¢nih transakcija. U proSlosti je postojala skepsa prema kupnji putem interneta
zbog Cestih krada podataka s bankovnih kartica, skidanja novca s raCuna i sl. Danas, ta skepsa
je sve manja, a dobra uredenost bankovnog segmenta i vodecih karti¢nih ku¢a kao Sto su
MasterCard i Visa dovode do sve vecée sigurnosti kupnje putem interneta. Dobra uredenost
regulativa, najéesce ide u smjeru da potrosac teSko moze biti zakinut za nov€ani iznos ukoliko
slijedi odredena pravila takvog nacina kupovine. Takoder, tome doprinosi trostruka
autentifikacija transakcija koje potroSa¢ potvrduje ne samo podacima s kartice, nego i

dodatnim tehnologijama kao $to su bankovne aplikacije, tokeni, jednokratne lozinke i sli¢no.

Rezultati istrazivanja Europske sredidnje banke temeljnog na analizi broja transakcija
za podrucje eurozone u razdoblju od posljednjih 20 godina, pokazuju rast jednih odnosno pad
drugih vrsta transakcija Sto je vidljivo na slici 2. Podaci pokazuju izniman rast karti¢nih
placanja, Sto se moze shvatiti kao jo$ jedan argument u dokazivanju rasta internetske prodaje

jer se moze zakljuciti kako je dobar dio tih transakcija vezan uz internetsku prodaju.
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Slika 2: Transakcije u EU (lzvor: Europska srediSnja banka, www.ecb.europa.eu, 2021.)




Percepcija internetske kupnje uvelike se mijenja i zbog novih mladih generacija kojima
je sasvim normalno kupovati na nacin da ne traze fiziCki kontakt izmedu kupca i prodavaca
kao jamstvo kvalitete, ve¢ su sigurni u pouzdanost takvih trgovina. Pa ¢ak i ako imaju odredena
pitanja, svaka imalo ozbiljnija internet trgovina sadrZi moguénost razgovora s agentom u kojem

potrosa¢ moze direktno razgovarati s prodavacem.

Takoder, faktor koji utjeCe na povecCanje takvog nacina kupovanja jest i lakSa
usporedba istog proizvoda s proizvodom konkurencije, odnosno usporedba cijena,
karakteristika, razno raznih dostupnih recenzija koje mogu reci nesto viSe o proizvodu i utjecati
na potroSacevu kupnju. Pojavom sve viSe takvih trgovina ne smije se zaboraviti i vaznost
dostave proizvoda, odnosno uloga postanskih usluga u takvom poslovanju. MoZe se reci kako
su postanske usluge u jednom djelu svog poslovanja napravile veliki zaokret, te im viSe u
fokusu nisu jedino pisma, vec je veliki dio njihovog poslovanja usmjeren na dostavu proizvoda

odnosno narucenih paketa.

Ipak takve trgovine imaju i svoje odredene nedostatke, a vidljivi su u tome $to ne postoji
fiziCki kontakt izmedu prodavaca i potroSaca, duze je vrijeme isporuke, fiziCki proizvod ne moze
se vidjeti, opipati i percipirati na nacin kao Sto bi to bilo moguée uzivo. Primjerice kupuje li se
televizor u trgovini, odmah se mogu vidjeti njegove karakteristike, takoder mogucée ga je odmah
i preuzeti, dok prilikom kupnje u internetskoj trgovini postoji vrijeme €ekanja, mogu se vidjeti
samo navedene karakteristike i fotografije Sto potroSaca moze zavarati prilikom kupnje zbog

zadobivanja drugacijeg dojma.

Pojavom predmetnih trgovina, javlja se i marketing e-poSte, marketing drustvenih
mreza i personalizirani marketing u kojem se $alju personalizirane ponude kreirane na temelju
dosadasnjih aktivnosti, ali i ponude specijalnih akcija od strane proizvodaca prema potrosacu.
Takoder, dostupno je lakSe i brze uclanjivanje u klubove vjernosti, dostupnost ponuda na

temelju onoga $to potrosac pretrazuje, itd.

Ipak, ako promatramo proizvode u online okruzenju, ne radi se samo o internetskim
trgovinama ve¢ se radi i 0 razno raznim aplikacijama. To mogu biti i drudtvene mreze, mogu
biti aplikacije internet bankarstva, aplikacije za komunikaciju porukama, fotografijama te video
pozivima, i sl. Aplikacije drustvenih mreza kao Sto su Facebook, Instagram, Tik Tok, LinkedIn
i sli¢no, te aplikacije za komunikaciju kao Sto su WhatsApp, Viber, Gmail itd., isto mozemo
sagledavati kao proizvod. One mozda nemaju svoju vrijednost u smislu nacina na koji ih
potrosac kupuje, ali imaju izuzetno veliku ulogu u zivotima mnogih ljudima i donose odredenu
vrijednost, iako su kao takve besplatne za koriStenje. Takvi proizvodi svoju zaradu traze u kroz
druge kanale, odnosno s druge strane tog brijega, jer trguju s ostalim poslovnim subjektima

gdje se prodaju podaci, korisni¢ka iskustva, interesi pojedinih skupina, kreiraju se profili



potencijalnih kupaca i sli¢no, kupuju se reklame koje Ce se prikazivati odredenim korisnicima,
itd. Za primjer, aplikacija internetskog bankarstva uvelike je kod mlade populacije zamijenila
dotadasnji odlazak u poslovnicu banke. Danas vise nije potrebno oti¢i u banku kako bi provijerili
stanje na svojem racunu, ili pak prebacili djeci odredenu svotu novca kako bi imali za dZeparac.
Sve takve radnje mogu se odraditi u nekoliko klikova, na svom pametnom telefonu, bez
Cekanja u redovima i slicno. U konkretnom slucaju, sve se viSe tezi tome da se odlaskom u

poslovnicu rieSavaju jedino sloZeniji problemi i upiti.



3. Zivotni ciklus proizvoda

3.1. Znacaj zivotnog ciklusa proizvoda u marketingu

Zivotni ciklus proizvoda biti ¢e objasnjen zbog toga $to je izuzetno vazan za
razumijevanje faza kroz koje proizvod prolazi od njegovog uvodenja na trziSte pa sve do faze
svojevrsnog gasenja odnosno odumiranja proizvoda. Zivotni ciklus moZe se usporediti sa
Zivotom svakog zivog bi¢a koje prolazi kroz razliCite faze, od rodenja, odrastanja, zrelosti,
starosti, pa do kraja Zivota odnosno smrti. Zivotni ciklus proizvoda vazno je razumjeti zbog
toga Sto, ovisno o fazi u kojoj se proizvod nalazi, se u svakoj fazi primjenjuju razliite

marketinsSke strategije i aktivnosti.

Zivotni ciklus proizvoda sastoji se od faze uvodenja, faze rasta, faze zrelosti i faze

opadanja.

UVOBDENJE RAST ZRELOST OPADANJE

PrRODAJAT
| DOBIT

FRODAJA

VRIJEME

Slika 3: Zivotni ciklus proizvoda (Izvor: Dobrini¢ 2010.)

Kako je iz slike 3 vidljivo, proizvod u svom Zivotnom ciklusu prolazi kroz Cetiri faze, a to
su uvodenje, rast, zrelost i odumiranje proizvoda. Os y pokazuje razinu prodaje i dobiti, a os x
pokazuje vrijeme u kojem se krivulja prodaje i krivulja dobiti nalaze. Krivulja prodaje je u fazi
uvodenja na nuli i raste sporo. U fazi rasta krivulja prodaje raste brze jer je sve veéa kupovna
aktivnost potro3aca, a svoj vrhunac prodaja postize u fazi zrelosti. Takoder, u fazi zrelosti
zapocinje i blagi pad prodaje koji se nastavlja te lagano ulazi u fazu opadanja sve do svog

gasenja.
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Krivulja dobiti krece ispod nule, a to je zbog toga Sto u pocetku tvrtka ima troSkove te
ne ostvaruje nikakvu dobit, a troSkovi se odnose na pocetna ulaganja u novi proizvod i njegov
razvoj. Nakon toga u fazi rasta pocinje ostvarivati dobit koja se povecava, a uz prepoznavanje
na trzistu jedan od uzroka povecanja je i smanjivanje troSkova proizvodnje. Povecanju dobiti
pridonosi i reklama zadovoljnih kupaca. Dobit se nastavlja povecavati u fazi zrelosti, a kada je
faza zrelosti na vrhuncu dobit je najveca. Nakon toga pocinje njezin pad koji se nastavlja u fazi
opadanja. U fazi opadanja moguc je blagi rast dobiti zbog perioda tzv. muznje, u kojoj prestaju
dodatna ulaganja u proizvod i Zeli se od proizvoda izvuci §to viSe financijske koristi buduci da

mu uskoro slijedi vijerojatno gasenje.

3.2. Faze u zivotnom ciklusu proizvoda

U Zivotnom ciklusu proizvoda postoje ranije spomenute faze, a svaka od njih biti ¢e

detaljnije objasnjena u nastavku.

3.2.1. Uvodenje proizvoda

Faza uvodenja proizvoda zapoc€inje njegovim izlaskom i plasiranjem na trzidte. Ta faza
iziskuje velike financijske napore, a marketinski stru¢njaci smatraju je kriticnom jer je izlozen
utjecajima iz okruzenja.[13] Prodaja u toj fazi ide sporo, kao Sto je vidljivo na slici 3 krivulja
dobiti zapocinje ispod nule, a to je zbog toga 3to su u poc€etku potrebni troSkovi za razvoj
proizvoda. Izrazene su pojaCane promotivne aktivnosti kako bi se potencijalni kupci informirali

0 postojanju tog proizvoda na trzistu, a naglasak je na Sirenje distribucijske mreze.

3.2.2. Rast proizvoda

Radi se o fazi koja slijedi nakon faze uvodenja proizvoda na trZiste, toCnije zapocinje
kada proizvod krene ostvarivati dobit. Vidljivo je da prodaja naglo raste, a dobit se takoder
povecava. Rast te dvije krivulje uzrokovan je dobrim prodajnim rezultatima, ali i zbog toga Sto
troSkovi proizvodnje po jedinici proizvoda padaju. U toj fazi moguéa su i dodatna poboljSanja
proizvoda, kao i povecana proizvodnja ohrabrena ostvarenim dobrim rezultatima. Obzirom na
dobre prodajne rezultate na trziStu se pojavljuje i konkurencija koja nudi iste ili sli¢ne proizvode.
Kako bi tvrtka i dalje uspjeSno konkurirala na trziStu moguce je smanjenje cijene, ali i

poduzimanje dodatnih aktivnosti kao Sto su:[14]

e dodavanje novih znacajki proizvodu;
e unapredenje kvalitete proizvoda;
¢ Sirenje broja prodajnih mjesta;

e ulaganje u promotivne aktivnosti;
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e osvajanje novih segmenata kupaca;

e razni popusti na koli¢ine i sl.

3.2.3. Zrelost proizvoda

Faza zrelosti je faza koja traje najdulje od svih ostalih faza. Dobit i prodaja ostvaruju
vrhunac, a krajem te faze pocinje i njihovo opadanje. Jasno je vidljiva snazna prisutnost
konkurencije u vidu velikog broja istih ili sli¢nih proizvoda na trZidtu, a nastojanje je zadrzati
Sto viSe postojecih kupaca i poticati ih da ponove kupnju. Ulazu se dodatni napori u promociji

proizvoda, a Cesto se i pribjegava snizavanju cijena proizvoda.

Moguc¢a su povecavanja ulaganja u istrazivanje i razvoj kako bi se iznasla bolja i
kvalitetnija rijeSenja.[15] Navedene radnje dovode do dodatnih troSkova i pada zarade. Nastoji
se zadrzati proizvod u fazi zrelosti, pa je moguée dodavanje novih zna&ajki proizvodu kao $to
se npr. postojecem modelu mobitela dodaje nova boja kuéista ili pak se odredenom napitku

dodaje svojstvo obogacivanja C vitaminom.

3.2.4. Odumiranje proizvoda

Posljednja faza zivotnog ciklusa proizvoda jest odumiranje proizvoda odnosno faza
opadanja. Vidljivo je kako prodaja i dobit strelovito padaju, a uroci pada su starost proizvoda
ili pak pojava novih proizvoda i novih trendova na trzistu. Kod odumiranja proizvoda cilj moze
biti strategija muznje, a radi se o tome da se svi troSkovi i napori oko promidzbe i poboljSanja
proizvoda svedu na minimum te se izvu€e maksimalan moguci profit. Zbog toga je vidljiv lagani

rast krivulje dobiti na kraju kao rezultat spomenute "muznje”.
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4. Proces razvoja novog proizvoda

4.1. Znacaj razvoja novog proizvoda

Razvoj novog proizvoda od iznimnog je znaaja za poslovanje tvrtke, s obzirom na to
da on itekako moze utjecati u kojem ¢e se smijeru tvrtka razvijati i kakve ¢e poslovne rezultate
ostvarivati. Kako svaki proizvod u nekom trenutku dolazi do one posljednje faze odnosno faze
,odumiranja“, tvrtka ga mora na neki nacin zamijeniti odnosno nadomjestiti. Navedeno moze
biti jedan od razloga zbog kojeg se pribjegava razvoju novog proizvoda, no taj proces ne mora
biti uzrokovan isklju€ivo odumiranjem starog proizvoda ve¢ razlozi mogu biti i promjena
pogleda potro$aca na proizvod u vidu promjene trenda trzista, zastarjelosti proizvoda ili pak

pojave novih proizvodaca istog tog proizvoda, odnosno zbog utjecaja konkurencije.

Takoder, postoji i mogucnost teznje tvrtke da Zeli i¢i u smjeru odrazavanja svojeg
brenda kao sinonima za kvalitetu, odnosno Zelje da bude superiorna u odnosu na konkurenciju.
Kako tvrtka ne bi ostala zate€ena odumiranjem proizvoda ona to mora na vrijeme uociti i na

vrijeme se pripremiti za taj izazov kako bi rezultati bili uspjesni.

Aktivnosti u razvoju novog proizvoda kako bi se zadovoljile potrebe potroSaca mogu
biti sljedece:[16]

e Prilagodba postojeceg proizvoda ili njegove ambalaze

¢ Manije ili veée preoblikovanje proizvoda (i/ili ambalaze)

e Zamjena postojeéeg proizvoda potpuno novim proizvodom

¢ Uvodenje potpuno novog proizvoda, potencijalno usmjerenog i na nove trziSne

sektore

Razvoj novog proizvoda moze biti izrazito izazovan, zbog toga Sto tvrtka nikada nije
siguran kakav ¢€e biti rezultat takve akcije. Proizvod moZe poluciti dobre rezultate i dati dodanu
vrijednost tvrtki, medutim moze i usmijeriti tvrtku u totalno krivom smjeru. Kao pozitivan primjer
uvodenja novih proizvoda mogu se navesti telekomunikacijske kompanije koje su u pocetku
svojeg djelovanja pruzale samo usluge telefonije, no nakon toga uspjele su se okrenuti
internetskim vezama. Nakon $to je tehnologija napredovala, dio svog poslovanja prebacile su
i u nudenje televizijskih programa sto do tada nije bio slu¢aj. Kao primjer loSeg uvodenja novog
proizvoda iz poslovne prakse mogu se navesti Narodne novine koje su 2013. godine krenule
u dodavanje toaletne papirne konfekcije u svoj asortiman, s kojim do tada nisu imali zapravo
nikakve veze. U konacnici kroz nekoliko godina poslovan potez rezultirao je gubitkom, tvrtka
je u projekt ulozila vise od 60 milijuna kuna, a donosio joj je samo gubitke, te je u konaénici
tvrtka odustala od tog tipa biznisa.[17]
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4.2. Primjena novih tehnologija u razvoju proizvoda

Tehnologija omogucuje bolji i kvalitetniji razvoj proizvoda, poboljSanje njegove
kvalitete, ili pak poboljSanje kvalitete proizvodnog procesa, njegovo ubrzanje, itd. Tehnologija
je od koristi u gotovo svim segmentima poslovanja pocevsi od lakSe i brze proizvodnje, kontrole
kvalitete, pa sve do potpore u odlucivanju, kao $to su sustavi poslovne inteligencije, analize

poslovanja i sli¢no.

U ne tako davnoj povijesti dogodile su se brojne tehnolodke promjene, od pojava prvih
TV prijemnika i radio prijemnika, preko pojave racunala i osobnih raCunala, pa sve do pojave
pametnih telefona za koje mozemo reci da su u potpunosti promijenili nacin zivota Covjeka.
Tehnologija uvelike ubrzava Zivot, pobolj8ava kvalitetu Zivotu, skra¢uje put donoSenja odluka
i skracuje vrijeme potrebno za obavljanje dosta velikog broja radnji. Njezina primjena vidi se i
u medicini u kojoj su ostvarena brojna postignuc¢a i poboljSanja koja u konacnici dovode do
bolje kvalitete ljudskih Zivota i produljenja Zivotnog vijeka. Ipak, tehnologija kao takva ima i
svoje negativne konotacije zbog toga Sto se moze reci kako ima utjecaj i na drustveni zivot, pa
tako primjerice iako su ljudi pametnim telefonima povezaniji i dostupniji jedni drugima, Cesto
puta ih upravo ona razdvaja, te unidtava onaj osjec¢aj posebnosti fiziCkog kontakta te razgovora
uzivo. Jos jedna negativna strana tehnologije moze biti i upitan utjecaj na okoli$ koji tehnologija
prouzrokuje. Kod novih tehnologija u segmentu razvoja proizvoda uvodenjem nove
tehnologije, mogu nestati i do tada cijele linije dobro pozicioniranih proizvoda na trzistu. Npr.
digitalni fotoaparati gotovo su u potpunosti nestali, a nestali su zbog pojave pametnih telefona
koji su preuzeli njihovu ulogu zbog toga $to u sebi imaju ugradene izuzetno kvalitetne kamere

i fotoaparate koji zadovoljavaju sve potrebe potrosaca.

Moze se povuéi paralela i s razvojem novog proizvoda, primjena nove tehnologije u
proizvodniji i razvoju proizvoda uvelike moZe poboljsati kvalitetu proizvoda, te ga istaknuti iznad
konkurencije. Takoder, menadZment poduzeéa mora biti svjestan da ukoliko ne prati
tehnologiju da mu ona postaje prijetnja.[18] Moze uzrokovati tehnoloSko zaostajanje, a
povezano s time zaostajanje za konkurencijom i zahtjevima koje trziSte ima prema proizvodu.
Sve navedeno odraziti ¢e se na rezultate poslovanja tvrtke, stoga je bitno pratiti trendove i

previdati na koji nacin ¢e se primjenjivati nove tehnologije u buducnosti.

Kotler navodi kako trziste nije $to je nekad bilo, a jedan od razloga tome jest promjenjiva
tehnologija. Navodi kako je digitalna revolucija stvorila informaticko doba koje se u potpunosti
razlikuje od industrijskog doba. [19] Industrijsko doba karakterizirale su velike tvornice, pune
robe i masovne zalihe robe, dok su odlike informatiCkog doba preciznije vodenje proizvodnje,
bolje odredivanje cijena kao i personalizirana komunikacija prema ciljnim skupinama

potroSaca, a sve to zahvaljujuci tehnologiji.
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4.3. Proces uvodenja novog proizvoda

Razvoj novih proizvoda i ulaganje u razvoj i istraZivanje smatraju se rizicnom

poslovnom aktivnosti zbog toga Sto unato€ ulaganju u isti nitko ne garantira njegov uspjeh i

povrat uloZenih sredstava. Ipak, one tvrtke koje razvijaju proizvode u kontinuitetu imaju vecée

uspjehe na trZidtu od onih koje razvijaju proizvode na temelju principa pokusaja i pogreske.[20]

Zbog toga je bitan proces razvoja novog proizvoda. Proces razvoja novog proizvoda provodi

se kroz nekoliko koraka:[21]

poslovna analiza

testiranje trzista

prikupljanje i obrada ideja

testiranje koncepcije proizvoda

razvoj i testiranje proizvoda

komercijalizacija proizvoda

Proces razvoja novog proizvoda takoder se moze sagledati i kroz sliku 4:
Fodloga za
buduce
planove
DA
DA DA DA DA DA DA
—> > —» —» > — >
1. Generiranje 2. Razmalranje 3. Razvoj i 4. Razvijanje 5. Poslovna 6. Razvoj 7. Pokusni 8.
ideja i selekcija ideja testiranje marketinske analiza proizvoda (probni) Komercijalizacija
koncepcije strategije marketing
Je li ideja Je liideja o Mozema li MoZemo li Hote li se Jesmo i razvili Je li prodaja Ispunjava li
vrijedna 5 proizvodu u razviti dobru oblikovati proizvod proizvod u proizvoda u prodaja
razmatranja’ skladu s koncepciju za odgovarajutu uklopiti u nag ckladu s skladu s proizvoda
CllJE\‘l_lfﬂaz DFDIZ\‘OU-FG’_ strateqgiju profitni cilj? tehnologijom i ofekivanjima? ocekivanja?
strategijama koju potroZadi marketinga? zahtjevima
i resursima kaZu da bi IZista?
poduzeca? proizvod kupili?
MNE MNE MNE ME NE ME
ME MNE
DA
DA . A
Trebamo i Hoce li pomodi
Sk modifikacija
vra?gzlgsju u proizvoda ili
i marketingkog
?
proizvoda? DR
MNE NE
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ L4 v ¥
ODBACIVANJE

Slika 4: Proces razvoja novog proizvoda (lzvor: Previsi¢ i DoSen, 2007.)
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Slika 4 za svaki korak prikazuje pitanja za pojedinu fazu kao i da li e se ideja nastavljati
razvijati kroz svaki sljedeci korak ili ¢e u slu€aju negativnog odgovora na postavljeno pitanje

ideja biti odbacena.

4.3.1.Prikupljanje i obrada ideja

Prikupljanje i obrada ideja jest prva faza u procesu razvoja i uvodenja novog proizvoda.
Proces razvoja kre¢e od ideje. Ideja nije dovoljna samo jedna, ve¢ ih je potrebno prikupiti viSe,
obraditi ih i odabrati onu najbolju ili dovoljno suziti izbor kako bi se krenulo u sljedecu fazu

razvoja.

Previsi¢ i DoSen navode kako izvori prikupljenih ideja mogu biti interni i eksterni.[22]
Internim izvorima ideja smatraju se marketindki strunjaci poduzecéa, ali i ostatak radne
zajednice, od inZenjera, tehnologa, radnika u proizvodnji, pa do prodajnih predstavnika.
Upravo to ukazuje kako je bitno uzeti u obzir iskustva iz svih segmenata poslovanja tvrtke zbog
toga Sto svatko od djelatnika moZe dati svoj obol obzirom na dio posla za koji je specijaliziran
i u koji ima najbolji uvid. Npr. radnik na proizvodnoj traci moze dati suvislu ideju i doprinos
novom proizvodu kao Sto to moze dati i neki voditelj odjela, iako se na prvu mozda ne €ini tako.
Tvrtke €ak i stimuliraju svoje zaposlenike raznim nagradama i pogodnostima da sudjeluju u
novim idejama i razvoju proizvoda, zbog toga $to su svjesni da upravo zaposlenici mogu svako
u svojem segmentu donijeti znacajne uStede poduzecéu prilikom razvoja novog proizvoda.
Eksterne ideje su one koje su prikupljene od potrodaca, zahtjeva trzista ili pak konkurencije.
One isto mogu biti znacajan faktor pri odabiru konacne ideje koja ima potencijal da bude

uspjesna.

4.3.2. Testiranje koncepcije proizvoda

Testiranje koncepcije proizvoda sljedeca je faza uvodenja novog proizvoda. Ovo je vrlo
rizitna faza razvoja, zbog toga $to je potrebno testirati i istraZiti na koji ¢e nacin trZiSte reagirati
na novi proizvod. Postoji opasnost da trziSte uopée ne prepozna proizvod, stoga je vazno
testirati koncepciju proizvoda kako se u buduénosti ne bi deSavalo nepotrebno troSenje
resursa. Testiranje koncepcije provodi se na nacin da se istrazuju stavovi kupaca prema
proizvodu, da li su mogucéa poboljSanja u odnosu na prvobitnu ideju. Moguce je lansirati i
nekoliko razli¢itih koncepcija proizvoda kako bi se vidjelo koja od tih koncepcija ¢e biti najbolje

prepoznata na trzistu.

4.3.3. Poslovna analiza

Poslovna analiza se provodi nakon testiranja koncepcije, a odnosi se na financijsku

isplativost cijele pri€e, odnosno razmatra odnos ulozenog i dobivenog. Dobrini¢ navodi kako
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se analiza temelji na informacijama o potencijalnim trziStima, potencijalnoj potraznji, vr.emenu
koje je potrebno za probijanje na trziSte, zivotnom vijeku, analizi konkurencije, izvorima

financiranja, projekciji cijena te prihodima.[23]

4.3.4. Razvoj i testiranje proizvoda

Razvoj i testiranje proizvoda odnosi se pretvorbu ideje u fizicki oblikovan proizvod. 1z
ideje rada se stvaran proizvod odnosno prototip sa svim svojim fizickim i ne fizi¢kim
karakteristikama. Proizveden je stvaran materijalan proizvod koji je moguée staviti na trziste.
Ipak, proizvod se na trziSte ne mora staviti odmah. Za pocetak moze se provesti unutarnje
testiranje medu radnom zajednicom, pa tek nakon toga izvesti proizvod na trZiste stvarnim
potroSaCima. S obzirom da je proizvod sada u stvarnom obliku lakSe je dobiti povratnu
informaciju o proizvodu te uvidjeti eventualne nedostatke koji se mogu brzo otkloniti kako bi se

u konacnici do$lo do proizvoda koji je spreman za trzZiste.

4.3.5. Testiranje trzista

Testiranje trzista kao pretposljednja faza procesa i zadnja prije same komercijalizacije
proizvoda sluzi kako bi se testirao ogledni primjerak cjelokupnog trzista. Npr. proizvod se moze
lansirati samo na neko manje podrucje kako bi se vidjela reakcija istog. Obzirom na reakciju,
odnosno uspjesnost prodaje, moze se predvidjeti i reakcija na nekom veé¢em podrucju odnosno
trzidtu. Ipak, takva testiranja mogu biti varljiva, jer ne moraju biti garancija da odaju pravo stanje
stvari.[24] Takoder, ovisno o polu¢enom uspjehu na testnom trZidtu, postoji opcija mogucih
korekcija u upravljanju marketinSkim spletom, u vidu eventualne korekcije cijena, kanala

distribucije ili raznih promidZbenih aktivnosti.

4.3.6. Komercijalizacija proizvoda

Komercijalizacija proizvoda finalna je aktivnost svih dosada$njih faza razvoja, te
iziskuje vece financijske napore buduéi da proizvod izlazi na trziSte. Sam izlazak na trziste
moze se odviti na dva nacina, a to su istovremena pojava na cjelokupnom trzistu ili postupno
uvodenje na odredene dijelove. Istovremena pojava naj¢escée se deSava uz prethodnu najavu
potrosacima, tj. promocijom i promidzbenim aktivnostima. PoCetak prodaje se najavljuje, te se
osigurava dostupnost proizvoda na prodajnim mjestima.[25] PreviSi¢ navodi kako vecina
poduzec¢a oprezno i postupno uvodi novi proizvod na trziste, neovisno o stupnju slozenosti

poslovnih operacija.[26]
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5. Marketinski splet u funkciji novog proizvoda

MarketinSki splet u funkciji novog proizvoda ogledava se u podrudju odredivanja cijene
koju ¢e novi proizvod imati, kroz koje kanale distribucije ¢e se novi proizvod plasirati, kao i na

koji nacin ¢e se proizvod promovirati kako bi se ostvario sto bolji poCetni uspjeh na trzistu.

5.1. Odredivanje cijene novog proizvoda

Odredivanje cijene proizvoda osjetljiv je segment marketinskog spleta zbog toga sto je
to uvjetno reeno jedini segment marketinSkog spleta koji donosi izravan priljev novca tvrtki.
Odredivanje cijene zadaca je menadzmenta, a pravo je pitanje, koja je cijena ispravna i
odgovaraju¢a? Potrebno je odrediti koja je to prava cijena koja bi za poduzece bila najbolja.
To ne znadi isklju€ivo odrediti visoku cijenu proizvoda u svrhu postizanja $to boljih rezultata
ve¢ odrediti onu pravu te zadovoljiti dvije strane trziSta. S jedne strane i proizvodaca tog
proizvoda kojem je u cilju posti¢i Sto viSu cijenu, a s druge strane i potroSaca koji zeli za
proizvod platiti Sto je manje mogucée. Umijece je posti¢i ispravnu cijenu, a moze se zakljuciti
kako je s aspekta tvrtke to maksimalna cijena koju je moguce postiéi, ali imajuéi u vidu da

kupac tom cijenom bude zadovoljan i da se ,vrati po jos“.

Cijena i sa stajaliSta kupca mnogo govori o proizvodu. Moze se reci da ¢e potrosac za
neki skuplji proizvod vjerovati kako ima odredenu kvalitetu, za razliku od onog izuzetno jeftinog.
Ipak ni jedno ni drugo nije slijepi pokazatelj kvalitete, ali bitno je shvatiti kako cijena uz sve
ostalo 3alje i odredenu poruku o proizvodu. Kako bi se odredila ispravna cijena, tvrtka mora
poznavati trziSte na koje stavlja proizvod, mentalni sklop ljudi, ali i ostale ¢imbenike poput

dobavlja¢a i konkurencije.

U procesu odredivanja cijena sudjeluju mnogi ¢imbenici koji mogu biti interni ili eksterni.
Stoga dijele se na determinante unutar poduzeca i determinante izvan poduzeca. [27]
Determinante za odredivanje cijena unutar poduzeéa su one na koje prilikom odredivanja
cijene proizvoda tvrtka moze utjecati. Te determinante utjeCu na proces odredivanje cijena i
uglavnom su pod kontrolom tvrtke, a glavne skupine determinanti unutar tvrtke su: troSkovi,

profitni ciljevi poduzeca i rast poduzeca.
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TroSkovi

Promjene na
trZistu

Profitni
cilievi poduzeca

Rast poduzeca

Slika 5: Cimbenici koji utjeéu na proces odredivanja cijena (Izvor: Previ$i¢ i Dosen, 2007.)

TroSkovi su ti koji imaju vrlo bitnu ulogu u kona¢nom izra€unu cijene proizvoda. Tome
je tako zbog toga Sto ukoliko tvrtka Zeli ostvariti zaradu, prodajna cijena mora biti visa od
troSkova koji su potrebni za njegovu proizvodnju. Vazno je uraCunati i troSkove sirovine, kao i
ljudstva odnosno radne snage, ali i ucinkovitost proizvodnog procesa koja dovodi do
racionalne potrosSnje resursa. U cilju je da je tvrtka Sto uspjeSnija u upravljanju i kontroli

troskova.

Profitni ciljevi mogu imati veliki utjecaj na odredivanje cijene novog proizvoda. Ciljevi
poduze¢a mogu biti mnogo slozeniji od samog profita ili prodaje, a PreviSi¢ i DoSen navode
kako su to ostvarivanje maksimalno moguceg profita na dugi rok, ostvarivanje maksimalno
moguceg profita na kratki rok, maksimiziranje povrata uloZzenih sredstava potencirano
pritiscima vlasnika ili dioni€¢ara, osvajanje novih trZista, ostvarivanje $to veceg trziSnog udjela
na trzistima na kojima je tvrtka prisutna, obeshrabrivanje ulaska konkurencije na trziste,

poticanje izlaska konkurencije s pojedinih dijelova trzista, i sl. Tvrtka prilikom ostvarivanja
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kratkoro€nih profitnih ciljeva, koji se obi¢no ogledaju u povecanju cijene, moze imati i
potencijalne negativne posljedice kao Sto je gubitak potroSaca jer potroSaci ne prepoznaju

novu korist koju bi im proizvod trebao pruziti.[28]

Rast poduzec¢a ima ulogu u smislu nacina na koji tvrtka zeli rasti. Ukoliko tvrtka zeli
brzu ekspanziju to dovodi do toga da trebaju znacajna financijska sredstva kako bi bili Sto
prisutniji. To dovodi do nelikvidnosti odnosno ne mogucnosti poduzeca da pretvori imovinu u
gotov novac. U pravilu se u takvom slucaju pribjegava nesto nizim cijenama. Determinante za
odredivanje cijene izvan poduzeéa odnosno one na koje poduzece ne moze utjecati za razliku

od internih su konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene na trzistu i tehnologija.[29]

Konkurencija je faktor s kojim se tvrtka susrece na trzistu i u odnosu na njega odreduje
cijene. Moze slijediti istu ili vrlo sli¢nu cijenu kako bi bila u korak s konkurencijom, moze se
odluciti za viSu cijenu kako bi istaknula kvalitetu proizvoda ili se moze odlugiti za nizu cijenu

kako bi se na taj naCin diferencirala od konkurencije.

Zakonodavstvo je faktor na koji tvrtka ne moze utjecati, ve¢ se istome mora
prilagodavati sukladno zakonodavstvu drzave u kojoj posluje. Zakonodavstvo propisuje
zakone, propise, uredbe i sl., koji mogu imati utjecaj na to hoce li poslovni procesi teci brze ili
sporije. Primjerice, ista tvrtka ne moze na jednak nacin poslovati u Danskoj i Hrvatskoj jer se
zakoni u spomenutim drzava mogu bitno razlikovati. Zakonodavstvo takoder moze imati ulogu
u tome kakvi e biti nameti u vidu poreza, prireza i slicno, $to uvelike ima utjecaj na odredivanje
cijena. Za isti proizvod u jednoj drzavi porez moze biti minimalan, dok za taj isti proizvod u
drugoj drZavi porez moze biti na znatno viSoj razini $to ¢e se u konacnici odraziti i na cijenu
proizvoda. Takoder, zakonodavstvo moZe za odredene segmente proizvoda odrediti
ograniCenja u cijenama s ciliem sprjeCavanja pojave monopola ili pak sprjeCavanja pranja

novca.

Kupci koji su na kraju svega validatori vrijednosti i realne cijene nekog proizvoda, kao
netko tko odlu€uje vrlo su osjetljiv faktor na koji tvrtka ne moze utjecati. Primjerice, neka
promjena Zivotnih navika ili pak stila Zivota mozZe utjecati na zahtjeve i oCekivanja potroSaca
koje imaju prema nekom proizvodu. Promjene na trziStu mogu utjecati na promjenu cijena zbog
toga Sto promjena nekog trenda moZe utjecati na smanjenu potraznju za do tada dobro
etabliranim proizvodom. Ukoliko prodaja takvih proizvoda pada, poduzecée ¢ée biti primorano
promijeniti cijenu proizvoda. Tehnologija je faktor koji uvelike moze utjecati na cijenu.
Tehnologija se moze promatrati kao nesto Sto poboljSava tijek proizvodnje i sli¢no, ali mozemo
promatrati i kao oblik trgovanja, odnosno na koji na€in ona utje€e u nacinu na koji se trguje,
prije svega mislim na pojavu internet trgovina. Vrijeme procesa kupnje se znatno smanijilo,

proizvodi su dostupniji, lakSe je sagledati asortiman pojedinog kupca, ali i konkurencije $to
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utjeCe na odluke o kupniji. Dakle, nacin kupnje u potpunosti se promijenio u odnosu na klasi¢ne

kanale prodaje koji su bili primarni u proslosti.

Prilikom odredivanja cijene novih proizvoda u pravilu se koriste jedna od dvije

strategije, a to su:[30]

o strategija penetracije i

e strategija obiranja vrhnja

Strategija penetracije odnosi se na proizvode koji se trebaju probiti na trziste. Vrlo je
vjerojatno kako na trziStu vec postoji konkurencija koja je zauzela odredeni stav u formiranju
cijene pa je zbog toga potrebno odrediti nesto nizu cijenu kako bi se proizvod probio na trzistu.
Ta cijena je i svjesno ispod stvarne vrijednosti tog proizvoda, a sve kako bi se osvojio $to vedi
trziSni udio. Nakon ulaska na trziSte s niskom cijenom krece postupno povecanje cijene kako
bi se ostvarila ve¢a zarada te nadoknadili troSkovi uzrokovani niskom po¢etnom cijenom novog

proizvoda.

Strategija obiranja vrhnja odnosi se na strategiju odredivanja cijene novog proizvoda
na nacin da se proizvodu odredi $to viSa cijena u poCetku, a zatim se ta cijena postepeno
smanjuje. U principu se takva strategija odreduje za proizvode koji su inovativni i jedinstveni
odnosno proizvodi kojih do tada na trZiStu nema. Takva trZiSna pozicija, s obzirom na
jedinstvenost proizvoda, omoguéava tvrtki postavljanje visoke cijene, kako bi u tom periodu u
kojem nema konkurenciju ostvarila Sto viSe prihode. Pojavom konkurencije koja vjerojatno nudi
proizvod po nizoj cijeni, pribjegava se postepenom snizavanju cijene kako bi se uspjela
zadrzati trziSna pozicija.

Moze se reci kako odredivanje cijene novog proizvoda moze imati zna€ajan utjecaj na
uspjeh samog proizvoda. Odredi li se novom proizvodu previsoka cijena, moze se dogoditi da
potroSaC ne prepozna koju to vrijednost novi proizvod nosi obzirom na definiranu cijenu.
Definiranje preniske cijene novog proizvoda moze dovesti do ne pokrivanja troSkova koji su
potrebni za proizvodnju i razvoj novog proizvoda. Vazno je odrediti pravu cijenu, koja ¢e biti

optimalna kako bi novi proizvod ostvario uspjeh na trziStu i bio prihvaéen od strane potrosaca.
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5.2. Kanali distribucije novog proizvoda

Kanali distribucije predstavljaju sustav koji omogucava da se ostvaruje cilj proizvodaca
odnosno da je novi proizvod dostupan kupcima na njima zeljenim lokacijama u pravo vrijeme
kako bi kupci mogli obaviti kupnju. Ipak, proizvodacu nije samo u cilju da je proizvod uvijek
dostupan potro$acu u neograni¢enim koli¢inama, ve¢ mora voditi brigu i o faktorima kao Sto
su troSkovi koje distribucija tih proizvoda uzrokuje. Stoga, proizvodacu je u cilju osigurati

optimalan broj proizvoda na prodajnom mjestu.

Sudionici u kanalima distribucije su sljedeci:

SUDIONICI U KANALIMA DISTRIBUCIJE

TRGOVCI NA VELIKO |
TRGOVCI NA MALC

EROKERIFAGEMNTI KLIJENTI
) (KUPCI, _
PROIZVODACI —» — POTROSACI
INSTITUCIJE KOJE |
POMAZU KORISNICI)

DISTRIBUCILISKOM
PROCESU (skladista.
financijske institucije,
istraZivacke agencije
prijevozne tvrike,
osiguravajuca drustva,
sajmovi i 51.)

Slika 6: Sudionici u kanalima distribucije (Izvor: Dobrini¢, 2010.)

Kanali distribucije predstavljaju sustav interesno povezanih gospodarskih subjekata
koji omogucavaju njegovo funkcioniranje. Kao $to je vidljivo na slici 6 u kanalima distribucije u
prvom redu prisutni su proizvodaci kao ishodina to¢ka, dok je krajnja toéna potro$ac koji taj
proizvod kupuje odnosno koristi. Izmedu njih nalaze se sudionici, a to su trgovci na malo i
trgovci na veliko; zatim brokeri i prodajni agenti, te institucije koje pomazu u distribucijskom

procesu.

Trgovci na veliko prodaju proizvode drugim poslovnim subjektima, koji te proizvode
preprodaju ili pak ih koriste za daljnju poslovnu uporabu, dok trgovci na malo prodaju te
proizvode, tj. robu krajnjem kupcu za osobnu upotrebu. Brokeri i prodajni agenti su ti koji
spajaju kupce i proizvodace, te pregovaraju u ime proizvodaca kako bi uspjeli plasirati robu do

kupca, koristeci svoje kontakte i prodajne kanale.
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Institucije koje pomazu distribucijskom procesu su skladisSta koja skladiste robu,
financijske institucije kao $to su banke, leasing kuce i slicno, zatim istrazivacke agencije koje
mogu analizirati razliCite potrebe za nove kanale distribucije, prijevoznicke tvrtke koje
dostavljaju proizvode od to¢ke A do toCke B, osiguravajuéa drustva koja osiguravaju imovinu i
zalihe robe, transport, odgovornost od vlasniStva proizvoda i sli¢no.

Kanali distribucije novog proizvoda vazni su zbog toga $to u cilju da je novi proizvod
raspoloziv na odgovarajucoj lokaciji za potroSaca i u odgovarajucoj koli€ini. Za ostvarivanje tog
cilja osiguranja odgovarajuce koli¢ine novog proizvodu na odgovarajuéem mjestu vazno je
imati organiziran sustav prijenosa novog proizvoda. Cilj je optimiziranjem kanala distribucije
novog proizvoda stvoriti prednost nad konkurencijom na nacin da optimiziramo troSkove
kanala distribucije, ali i zadovoljimo potrebe ciljnih trZiSnih segmenata $to u konacnici moze

utjecati na percepciju potroSaca o novom proizvodu i odluku o njegovoj kupnii.

5.3. Promocija novog proizvoda

Promocija proizvoda jest jedan od Eetiri elementa marketinSkog spleta, a zapravo sluZi
kao informator potrodadima o njegovom postojanju. Cilj promocije jest promicanje proizvoda
kako bi tvrtka lakSe doprla do potencijalnih potroSaca te na taj nacin ostvarila svoje prodajne
aktivnosti i strateSke ciljeve u poslovanju tvrtke. Prema Dobrini¢u promocija predstavlja oblik

komunikacije koji se odvija prema kupcima i prema javnosti, i to s ciljevima:[31]

e Komuniciranja, koristi i pogodnosti kupnje odredenog proizvoda
e |zgradnje pozitivhog imidZza poduzeca i njegovih proizvoda

¢ Utjecaja na kupnju proizvoda ili usluga

e Razlikovanja poduzeca i proizvoda od konkurencije

e Podsje¢anja kupaca na postojanje poduzeca i njegovih proizvoda

Promociju je pogresno poistovjecivati s marketingom, a to se Cesto radi. Razlog tome
jest taj, Sto uvodenje marketinga u neku organizaciju naj¢e$ce pocinje promotivnim
aktivnostima pa je taj aspekt marketinSkog spleta najvidljiviji i ljudi ga najlakSe s time povezuju.
Kod novog proizvoda u cilju je trziste informirati o postojanju tog proizvoda, upoznati trziste s

njegovim karakteristikama, a isto tako i motivirati potroSace da taj proizvod kupuju.
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Vazno je navesti promotivni miks koji zapravo predstavlja nacin na koji se djeluje

promocijom. Njezino djelovanje odvija se u nekoliko osnovnih oblika (promotivni miks):[32]

Marketinska strategija

Marketingki miks (4P)

|
[ 1 1 1

Proizvod Cijena Promocija Distribucija

Promotivni| ciljevi

4 ¥ ¥ ¥ ¥ ¥

Unapredenje Osobna Odnosi s Izravni

Ogla%avanje prodaje prodaja javnoscu i Publicitet marketing

Slika 7: Promotivni cilievi kao dio marketinske strategije (Izvor: Dobrini¢, 2010.)

Slika 7 pokazuje kako je promocija dio 4P odnosno marketinSkog miksa, a promotivni
cilievi ostvaruju se kroz viSe koraka, a to su oglasavanje proizvoda i tvrtke, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnosc¢u, publicitet, te izravni marketing. Te promotivne
cilieve, odnosno promotivni miks moze se dozivljavati kao segmente pomocu kojih se upravlja

promocijom.

Oglasavanje novog proizvoda predstavlja oblik komunikacije koji se koristi za prijenos
informacija ciljnom trZidtu, a u svrhu poticanja njihove reakcije. Ciljevi oglaSavanja mogu biti
informiranje, uvjeravanje, podsje¢anje i dodatna potvrda. Za novi proizvod karakteristi¢an je
cilj informiranje potroSaca kako bi se ciljna publika upoznala s novim proizvodom i kreirala se
svijest o njegovom postojanju. Za oglasavanje se koriste razliCite vrste medija, ovisno o
raspolozZivom proraCunu za oglaSavanje kao i prikladnosti medija ciljnoj publici. Neki od medija

mogu biti televizija, internet, telefon, plakati, radio, novine, i sl.

Unapredenje prodaje novog proizvoda odnosi se na akcije u kojima se nastoji potaknuti
dodatni moment i razlog za kupnju tog proizvoda, a to se moze potaknuti kreiranjem razno
raznih akcijskih pogodnosti kao 5to su dodatni popusti, dijeljenje promotivnih kupona, ali i
besplatnih primjeraka proizvoda ili manjih uzoraka, a sve s ciliem privliaCenja i poticanja
potroSaCa na kupnju, kao i dugoro€nom cilju zadrzavanja tih potroSaca. Takoder, mogu se i
dodatno stimulirati prodavadi tih proizvoda kroz razne bonuse, poklone, nagrade, natjecanja

unutar tima, itd.
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Osobna prodaja oznaCava prodaju u kojoj je kontakt izmedu prodavaca i kupca
direktan. Upravo su prodavaci ti koji u velikoj mjeri utjeCu na to da li ée kupac kupiti predmetni
proizvod, pogotovo ako za njega postoji bilo kakav interes. Oni su tu da svojim ponasanjem,
stru€noscu i znanjem direktno i neposredno kupcu otklone nejasnoée vezane u sam proizvod
i njegovu kupnju, a €esto su educirani da se prilagode klijentu ovisno o njegovom profilu i

interesima. Prednosti osobne prodaje u odnosu na druge elemente promotivhog miksa su:[33]

¢ Dvosmjerna komunikacija koja omogucuje potencijalnom kupcu postavljanje
pitanja kao i trazenje dodatnih informacija o proizvodu ili usluzi

e ProdavaC je u mogucnosti komunikaciju (ponudu) prilagoditi potrebama i
interesima potencijalnog kupca

e Znanje i struénost prodavata omogucéuje prijenos veée koli¢ine tehnickih
informacija te prepoznavanje potreba koje kupci Cesto nisu u stanju na
adekvatan nacin artikulirati, kao i moguc¢nost trenutnog rieSavanja nedoumica i
primjedbi

e Po zaklju€enju prodaje, prodavac¢ trenutno mijenja svoju ulogu te pocinje s
izgradnjom kvalitetnog dugoro€nog odnosa s kupcem

e Prodajni predstavnici kreiraju ponude, pregovaraju o cijeni, o dostavi robe i

ostalim zahtjevima kupaca

Odnosi s javno3c¢u su dio promotivnog miksa Ciji su zna€ajan element. Osnovni cilj
odnosa s javnoScu jest stvaranje pozitivne slike o tvrtki i zadrZzavanje istog.[34] Dionici odnosa
s javnoS¢u, odnosno tko predstavlja javnost su zaposlenici koji predstavljaju unutradnju
javnost, zatim posrednici, lokalna zajednica u kojoj tvrtka posluje, vladine institucije kao $to su
ministarstva, upravna tijela i slicno, financijske institucije poput banaka, mediji, kupci odnosno
potrosali, te Sira druStvena zajednica. Bitno je prema svakoj od navedenih skupina
komunicirati na ispravan i primjeren nacin, buduci da svaka od tih skupina ima svojevrstan
utjecaj na poslovanje tvrtke. Komunikacija tvrtke sa spomenutima pridonosi boljitku

medusobnih odnosa.

Publicitet je dio promotivnog miksa, a moze se predstaviti kao stvaranje dobre ili loSe
slike o tvrtki, a da pritom to nije direktan rezultat aktivnosti same tvrtke, u smislu da tvrtka nije
sama narucila takav tip komunikacije prema javnosti. Upravo ta Cinjenica razdvaja publicitet
od ranije spomenutih odnosa s javnosSc¢u. Odnosi s javnoS¢u predstavljaju planirane aktivnosti
komuniciranja prema javnosti, dok je publicitet rezultat objavljivanja pozitivnih ili negativnih
vijesti bez znanja i utjecaja tvrtke, odnosno kreiranje misljenja javnosti o poduzecu. [35] S
obzirom na vrstu vijesti koje se plasiraju, publicitet moze biti pozitivan i je pozeljan za tvrtku,

ali isto tako moze biti i negativan publicitet koji joj ne ide u prilog.
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Izravni marketing jest sustav marketinga koji se odnosi na ciljano komuniciranje prema
odredenoj skupini potencijalnih kupaca.[36] On obuhvaca skup aktivnosti kojima se prodavac
koristi kako bi se kod potroSaca izazvala reakcija koja bi potaknula daljnji kontakt i potencijalnu
kupnju novog proizvoda. Promocija novog proizvoda vazna je u vidu komunikacije tvrtke prema
potencijalnim kupcima. Ona podrazumijeva aktivnosti koje tvrtka poduzima kako bi promovirala
novi proizvod ciljnom trziStu. Vazno je promovirati novi proizvod kako bi trziste i ciljne skupine
kupaca bile informirane o njegovom postojanju i njegovim karakteristikama, $to mozZe dovesti

do dobrih prodajnih rezultata i uspjeha novog proizvoda na trzZistu.
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6. Primjeri uvodenja novog proizvoda na trziste

6.1. Digitalno osiguranje ,,Laqo“

Najveéa osiguravajuca ku¢a na hrvatskom trzistu Croatia osiguranje d.d. krajem 2020.
godine uvela je novi proizvod na trzistu osiguranja, a to je njihov novi brend pod nazivom Lago.
Digitalno osiguranje Laqo zamisljeno je kao online trgovina za prodaju auto osiguranja.
Predstavlja u potpunosti digitalni proizvod kojem je cilj pojednostaviti do sada tradicionalan
nacin prodaje i omoguciti potroSaCu kupnju osiguranja uz $to manje napore. Ciljna skupina
potroSaca su vecinom miadi ljudi, koji su u koraku sa suvremenom tehnologijom, te su vecinu

stvari administrativne prirode nauéeni rjeSavati putem online platformi.

Laqo je proizvod koji u ponudi ima osiguranje motornih vozila u dva oblika, a to su
osiguranje od automobilske odgovornosti koje je obavezno u Republici Hrvatskoj, te osiguranje
automobilskog kaska. Ukratko, osiguranje od automobilske odgovornosti je vrsta osiguranja u
kojoj osiguratelj (Laqgo odnosno Croatia osiguranje d.d.) pokriva Stete skrivljene vozilom
vozaCevom krivicom (kao osiguranika) prema treéim osobama. Dakle, u slu¢aju da osoba A
koja je osigurana u Laqo-u skrivi prometnu nesrecu u sudaru s osobom B, Stetu ¢e prema

osobi B podmiriti Laqgo.

Druga pak vrsta osiguranja jest spomenuti automobilski kasko, a to je vrsta osiguranja
koju klijent mozZe ugovoriti kako bi u pokri¢u bile Stete na vlastitom vozilu. To osiguranje pokriva
Stetu nastalu na vlastitom vozilu bilo da se radi o Steti nastaloj krivicom vlasnika vozila ili
krivicom neke tre¢e nepoznate osobe. Primjerice, prilikom parkiranja u dvoriste vlasnik udari
vozilom u stup ograde, ili je vlasniku vozila netko kljuem ogrebao vrata na parkiralistu trznog

centra.

Te dvije vrste pripadaju medu najpopularnije vrste osiguranja u Republici Hrvatskoj, pa
je i odluka Croatia osiguranja bila ponuditi novi proizvod mladoj populaciji, posebice ako se
predmetnu kompaniju sagleda kao jednu tradicionalnu tvrtku koja ima jaku trziSnu poziciju u
dobno srednjem i starijem sloju stanovniStva koji su izuzetno vezani za brend Croatia

osiguranja.

U pocetku lansiranja tog proizvoda, proizvod je prvo lansiran medu zaposlenike Croatia
osiguranja, odnosno u internu zajednice tvrtke kako bi se vidjela reakcija zaposlenika na takav
brend. Nakon toga proizvod je u skorom vremenu plasiran i na trziste, u prvom koraku samo
kao osnovno auto osiguranje. Tvrtka je provodila jaku medijsku i promotivnu kampanja, kroz
razne kanale kao $to su televizijske reklame, telefonski pozivi agenata, novinski ¢lanci, plakati
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na oglaSivackim prostorima uz prometnice, promocija i oglasi putem elektronicke poste te

drustvenih mreza, i sl.

Takoder, kreirana je i prepoznatljiva maskota pod nazivom Pavle Pauq u liku kukca
pauka, koji nudi razne popuste. Tako su s vremenom nudeni i dodatni popusti u vidu
promotivnih kupona za gorivo, maksimalan vozacki bonus za sve osiguranike bez obzira na
dob i vozacko iskustvo, itd.

LAQO

by Cirmar i

Prvo 100%
digitalno
osiguranje vozila

Slika 8: Promocija Lago digitalnog osiguranja (Izvor: www.lago.hr, 2021.)

Kao svoje prednosti, Laqo isti¢e kako je ,sve jasno na prvu; bez ¢ekanja; jednostavnija
isplata i obrada Steta“, a kao $to je vidljivo na slici 8 koja predstavlja reklamu za Laqo, ono je
prvo 100% digitalno osiguranje vozila u Hrvatskoj u kojem se do ponude moze sti¢i u nekoliko

minuta.

Sto se ti¢e cijena, u usporedbi sa cijenama Croatia osiguranja, cijene su jeftinije uz
razne dodatne pogodnosti, sve kako bi se dodatno privukli klijenti, a pogotovo mlada populacija
kojoj se u startu nudi 50 posto bonusa. Za razliku Lago-a u konkurenciji gotovo svi mladi vozaci
s bonusom kre¢u od nule Sto utjeCe na cijenu premije i do polovice njenog iznosa. Proces
izrade police zaista je brz, sve traje u principu oko nekoliko minuta, nema ¢ekanja u redovima,
sva potrebna papirologija ucitava se pomocu fotografija i proces je zaista puno jednostavniji
od onog gdje je potrebno otiéi u poslovnicu i rieSavati policu papirnatim putem.
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Iz tog primjera Laqo osiguranja vidljivo je kako se tvrtka odlucuje za plasiranje svog
proizvoda u online okruzenje, a samim time naznacuje i svoje daljnje radnje u buduénosti.
Barem se iz nekih poteza to moze zakljuciti, a jedan od njih je taj Sto je u poCetku bilo u ponudi
samo auto osiguranje, a danas je u ponudi i kasko osiguranje. Za oCekivati je da ¢e se tvrtka
kretati i s ostalim proizvodima u tom smijeru, a sve s ciliem uzimanja $to veceg djela kola¢a na
trziStu osiguranja. Ovo je za Croatia osiguranje potpuno novi proizvod, kreiran na drugaciji
nacin od onog uobiCajenog i tradicionalnog u toj bransi, te predstavlja novitet i inovativan
proizvod koji moze biti od velike koristi za odredenu populaciju koja ¢ée takav oblik proizvoda

osiguranje vozila i moglo bi promijeniti Citavu industriju osiguranja u Republici Hrvatskoj.

6.2. Aplikacija za dostavu ,,Glovo*“

Aplikacije za dostavu hrane u Hrvatskoj su se uvelike popularizirale u doba pandemije
korona virusa. lako su te aplikacije u drugim zemljama popularne ve¢ nekoliko godina, u
Hrvatskoj su aktivne tek zadnjih godinu do dvije i to ponajviSe zahvaljuju¢i pandemiji koja je
zbog epidemioloSkih mjera primorala restorane na prilagodbu u nacinu poslovanja. Aplikacije
za narudzbu i dostavu hrane funkcioniraju na nacin da povezuju tri sudionika tog procesa. U
prvom redu pokrivaju potrebu potroSaa da naruci neki proizvod. Sljedece, tu je proizvodacé
koji taj proizvod zeli prodati. Treci sudionik tog procesa jest dostavlja¢ tog proizvoda, odnosno

djelatnik Glova.
Glovo povezuje tri zainteresirane strane:

rPOTROSACG

®
®
yd

I

GLOVO
N —

R
-—
DOSTAVLJAC PROIZVODAC

Slika 9: Sudionici u procesu narudzbe putem Glova
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Kao $to je vidljivo iz slike 9, aplikacija Glovo sluzi kao centralizirano mjesto za spajanje
interesa tri strane. Aplikacija sadrzi ponudu proizvoda od strane viSe proizvodaca, potroSac
odabire proizvod koji ¢e naruciti, a dostavlja¢ je zaduzen za dostavu tog proizvoda. PotroSacu
se vidljive su cijene, procijenjeno vrijeme dostave naruenog proizvoda, moguénost placanja

odmah bankovnim karticama, ili pak pla¢anje prilikom preuzimanje proizvoda.

Glovo je aplikacija za narudzbu hrane koja je osnovana 2015. godine kao startup
projekt u Spanjolskoj. S vremenom prosirila se po cijeloj Europi, a danas posluje i na Bliskom
istoku, Africi, te je jedna od vodecih aplikacija za narudzbu, te dostavu hrane i namirnica u

cijelome svijetu.

Razlozi za kreiranje takve aplikacije bile su potrebe trziSta, dok je primjerice u
Hrvatskoj takav nacin prodaje, moze se reci kaskao i bio nepoznat. U Hrvatskoj je okida¢ za
koristenje takvih aplikacija bila pandemija koja je uvelike ubrzala njihov rast. Razlog tome je
nemogucnost potroSaca da konzumiraju hranu u restoranima. Hrana se obi¢no narucivala
telefonski, a tada bi je dostavljali dostavljaci zaposleni u tom restoranu. S obzirom na ogranicen
broj zaposlenih dostavlja¢a, restorani su morali zaokrenuti nacin dostave svojih proizvoda, a

upravo to omogucile su im takve platforme.

Glovo? [ roen

Dostava hrane i
joS mnogo toga

Supermarketi, trgovine, drogerije, bilo §to!

Glovo? @

Slika 10: Glovo promocija (Izvor: https://glovoapp.com/hr/hr/, 2021.)

Upotrijebi trenutaénu lokaciju

Svoje poslovanje u Hrvatskoj, Glovo je zapo&eo 2019. godine u Zagrebu. Trenutno
Glovo je dostupan u 11 gradova u Republici Hrvatskoj. Kao &to je vidljivo na sucelju platforme
na slici 10, u svibnju 2021. Glovo kupuje konkurentsku aplikaciju koja se bavi istom djelatnosti,
a to je pauza.hr. Tim potezom Glovo je pokazao da misli ozbiljno i da zeli biti dominantan u
tom podrugju. Generalni direktor Glovo Hrvatska g. Teo Sirola u izjavi za medije rekao je kako
je projekt Glovo u fazi razvoja, te kako su narudzbe za vrijeme pandemije u Hrvatskoj narasle
za viSe od 500 posto. Takoder, u istom omjeru rastao je i prihod Glova, pa je tako on u 2020.

bio za 500 posto visi u odnosu na 2019. godinu.[37]
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Glovo dostavlja dva tipa proizvoda, a to su hrana i namirnice. U buduénosti cilj je
omoguciti i dostavu lijekova medutim to za sada ne dopustaju zakonske regulative. Istaknut je
podatak kako je svaka peta osoba u Hrvatskoj preuzela tu aplikaciju na svoj mobilni uredaj sto
pokazuje koliki je interes potroSaca. Sustav je pokriven s viSe od tisu¢u aktivnih dostavljata
koji dostavljaju proizvode na nekoliko nacina. To su primjerice dostava automobilom ili pak

dostava biciklom Sto uvelike ubrzava vrijeme dostave u velikim gradovima gdje je gust promet.

Zanimljive su statistike koje su istaknute o najprodavanijim proizvodima putem Glova
pa u top kategoriju pripadaju narucene banane kojih je dostavljeno viSe od 20 tona, zatim
mlijeko u obujmu od 70000 litara, krumpir, jaja, fladirana voda. U segmentu brze prehrane,
najpopularnije su oekivano narudzbe pizza, rostilja i hamburgera. 1z Glova isti¢u kako im je
dugorocni cilj da kao platforma budu u moguénosti dostaviti sve Sto je raspolozZivo u jednom

gradu unutar vremenskog roka od pola sata.

Na globalnoj razini, Glovo ima bazu od deset milijuna korisnika, veliku partnersku
mrezu, a koliku vaznost pridaju takvom obrascu poslovanja pokazuje svota od 450 milijuna
eura koja ¢e se investirati u g-commerce. Q-commerce predstavlja quick commerce, odnosno
u prijevodu oznacava brzu dostavu i brzu dostavu na zahtjev. Moze se reci da je g-commerce
poboljSana i naprednija verzija e-commercea. Q-commerce je napredniji u tome 3to je
kombinira sve prednosti e-commercea s naglaskom nainovacije u posljednjem koraku procesa
dostave. Koncept dostave u potpunosti se promijenio, dostava je brza, dostupnija i podijeljena
medu viSe razliCitih dostavljaca. Moze se reéi da su potrebe i zahtjevi potroSac¢a drugacije u

odnosu na proslost, te je brzina dostave i raspoloZivost postala izuzetno bitna.

Kao jedan od izazova takvog proizvoda jest skaliranje, tj. skalabilnost aplikacije, Sto
znadi njezina dostupnost s obzirom na broj korisnika koji koriste aplikaciju. Kod velikog broja
korisnika i velikog broja narudzbi moZe doci do tehni¢kih problema u vidu zasi¢enja IT
infrastrukture, koja Cesto nije pripremljena za takve izazove. Takve potesSko¢e mogu odbiti

potroSace od kupnje proizvoda, te ih odmaknuti od ponovljene kupnje.

Kada se promatra Glovo iz gledista Zivotnog ciklusa, mozZe se reci kako se on trenutno
nalazi u fazi rasta jer ostvaruje iznimne rezultate, kao $to je ranije navedeno, godidnje
povecanje od ¢ak 500 posto. Ako se Glovo promatra kroz elemente marketinSkog spleta, moze

se zakljugiti sljedece:

Proizvod kao takav jest zapravo usluga, koja je inovativha, nema pretjeranu
konkurenciju, primjerice u Hrvatskoj je dostupna jos samo jedna veca aplikacija pod imenom
Wolt za takvu narudzbu. Proizvod je kvalitetan, iako nema opipljiva svojstva, donosi vrlo veliku

vrijednost za potro$aca u brzini i dostupnosti proizvoda.
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Cijene kao element marketinskog spleta u ovom su slu€aju kreirane da su prihvatljive,
niti su izuzetno visoke niti izuzetno niske. Pri tome se podrazumijevaju cijene naplacivanja
dostave, gdje se neke dostave potroSacu ne naplacuju uopce, a ovise o tome koliko je potrosac
udaljen od pocetne toCke dostave, ali ga se moze uvjetovati minimalnim iznosom narudzbe.
Na gore navedeno moze se zakljuCiti kako postoji moguénost da restoran/trgovina plaéa
odredenu naknadu po dostavi prema aplikaciji, uz to Sto aplikacija uprihodi po naplati dostave

potro$acu za odredenu namirnicu.

Kanale distribucije s obzirom na tip proizvoda tesko je definirati s obzirom da je to online
aplikacija. Medij kojim se sluze za uspostavu kontakta s klijentima jest aplikacija, a mogu se
navesti i dostavljaci kao svojevrsni agenti, ako se promatraju u smislu sudionika u kanalima
distribucije. Kao dostupnost mogu se navesti gradovi u kojima je aplikacija dostupna, tj.
aplikacija je dostupna svugdje, medutim moguée je naru€ivati u samo nekoliko gradova.

Vidljivo je da su to samo najveci gradovi u kojima je isplativost najveca.

Promocija Glovo aplikacije dobro je razvijeni element spleta, a odvija se kroz vise
aktivnosti. OglaSavanje je vidljivo putem televizijskih reklama, plakata, letaka, a naglasak je s
obzirom na tip proizvoda na pristup preko drustvenih mreza. Unapredenje prodaje radi se na
nekoliko nacina, a neki od njih su promotivni kodovi koji omoguéavaju popuste na naru¢ene
namirnice, omogucavaju besplatnu dostavu, nude besplatno prvo jelo i sli¢no. Takoder, vidljiva
je i tendencija motivacije postojecih potroSaca da privuku nove potrosace, na nacin da npr.
ukoliko svojim pozivom privuku novog klijenta, zauzvrat ¢e dobiti odredenu svotu novca koju

mogu Koristiti za sljede¢u narudzbu.

Moze se zaklju€iti kako su takve aplikacije za narudzbu u potpunosti zaokrenule
koncept dostave proizvoda, te napravile korist za sve sudionike tog procesa. Za proizvodace
prednost u tome $to nisu vezani uz samo jednog proizvodaca, ve¢ su vezani uz platformu koja
im omogucava rad s viSe razli€itih proizvodaca. Za potro3aca vrijednost je tome $to na brz i ne
previse skup nacin mogu doci do Zeljenih namirnica i proizvoda, a time Stede svoje vrijeme i

dobivaju uslugu koju zele.
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7. Zakljucéak

Razvoj novog proizvoda izuzetno je vazan za poslovanje tvrtke, te predstavlja kljucan
dio marketinke strategije tvrtke. MoZe biti uzrokovan zamjenom zastarjelog proizvoda ili pak
htijenjem tvrtke da bude ispred konkurencije svojom inovativno$c¢u. Problematici razvoja novog
proizvoda potrebno je pristupiti na sustavan nacin, analizirati sve potencijalne opasnosti, ali i
iskoristiti prilike koje trziSte nudi. U suprotnom, poslovanje moze ostati nepripremljeno, kao

posljedica toga zaostati za konkurencijom i imati negativne poslovne rezultate.

Moze se reci kako je proizvod najvazniji element marketinskog spleta te da bez dobrog
proizvoda teSko mogu pomodi i ostali elementi cijena, kanali distribucije i promocija. Ipak,
vazno je shvatiti koliko su svi elementi ovisni jedni o drugima te da je potreban njihov sklad
kako bi proizvod bio prepoznat na trzistu i ostvario profit. Pretjeranim i krivim definiranjem samo

jednog elementa, moze se unistiti dobar proizvod.

Teorija zivotnog ciklus proizvoda apsolutno je primjenjiva u sagledavanju bilo kojeg
proizvoda, a sluzi kako bi tvrtka prepoznala u kojoj fazi se proizvod nalazi. Ovisno o fazi u kojoj
se proizvod nalazi tvrtka primjenjuje razliCite strategije i poduzima odgovaraju¢e marketinske

aktivnosti koje su razli¢ite za svaku od faza.

Proces razvoja potrebno je sprovesti kroz odredene faze i korake. U prvom redu
potrebno je odabrati dobru ideju, ali isto tako dobra ideja ne znaci niSta ako se na pravilan
nacin ne razvije kroz testiranje koncepcije proizvoda, poslovnu analizu, razvoj i testiranje
proizvoda, testiranje trzista. U konacnici kao kruna cijelog procesa razvoja slijedi
komercijalizacija kako bi proizvod u ostvario uspjehe na trzistu sto je pocetni cilj razvoja novog

proizvoda.

U radu su navedeni primjeri iz poslovne prakse koji pokazuju na koji su nacin uvedeni
proizvodi na trZiste i to svatko u svojoj grani poslovanja. To su proizvodi koji su plasirani kao
online platforme Ciji je znacCaj vrlo koristan. Oba primjera mijenjaju dosadasnji koncept
poslovanja cijele grane u kojoj posluju i pridonose svim sudionicima procesa prodaje i kupnje.
Zaklju€ak je da razvoj novog proizvoda ima znacajnu ulogu u poslovanju, a online platforme
kao jedan od oblika uvodenja novog proizvoda unato¢ nekim svojim nedostacima ipak u

konacnici dovode do optimizacije poslovanja za sve strane.
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