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1. UvVOD

Svaka organizacija se bavi mnostvom aktivnosti koje mozemo nazvati marketingom. Za
uspjeh svakog poslovanja potreban je dobar marketing. Glavna funkcija marketinga je
prepoznavanje i udovoljavanje potrebama na trziStu. Najvazniji cilj marketinga je udiniti
proizvod toliko dobrim i korisnim za kupca tako da se on sam moze prodati kupcu jer
zadovoljava sve njegove Zelje i potrebe. Marketing miks ¢ini sredstvo kojim poslovna jedinica
pokusSava ostvariti svoje ciljeve. Svi elementi trebaju biti uskladeni, ali prvo se svaki element
zasebno istrazuje 1 analizira kako djeluje na prodaju poduzeca, a zatim se istrazuje kako svi
elementi zajedno utjecu na prodaju. Proizvod predstavlja sve ono §to se nudi na trzistu kako bi
se izazvala neCija paznja i kako bi se potroSace potaklo na kupnju, a svrha mu je da
zadovoljava odredene potrebe ili zelje potroSaca. Proizvod ne predstavlja samo fizicke i
materijalne proizvode, nego i usluge, mjesta, iskustva i osobe. Proizvodi su osnovni elementi
razmjene u ekonomiji i mogu se podijeliti na razliite nadine, prema njihovoj prirodi,
funkcionalnosti i upotrebi. Svaki proizvod ima vijek trajanja nakon kojeg ga treba zamijeniti i
zivotni ciklus nakon kojeg ga je potrebno ponovno izumiti. U stvaranja novog proizvoda ili
usluge potrebna je dobra strategija koja obuhvaca timski rad, strategija koja pomaze u
integriranju djelatnosti raznih funkcija koje su usmjerene na inovacije i delegacija zadataka
unutar tima. Uvodenje novih proizvoda je vazno za poslovanje poduzeca jer utjeCe na njegov

razvitak tj. na poslovne rezultate.

U ovom radu se prou€ava tema ,,razvoj novog proizvoda ili usluge®. Strukturu rada ¢ini 9
poglavlja. U prvom djelu govori se o marketingu, zadaéama marketinga i marketin§kom
planu. U drugom dijelu rada se govori o proizvodima, s§to su, kako se dijele i klasificiraju i
zivotni ciklus proizvoda. U Cetvrtom dijelu govori se o procesu uvodenja proizvoda, koje su
strategije uvodenja. U sljede¢em dijelu rada govori se o istrazivanju trziSta, segmentaciji i
pozicioniranju. U predzadnjem dijelu proizvoda govori se o odredivanju cijena. Nakon toga
rad sadrzi objaSnjenje marke i1 kako ona utjece na prodaju proizvoda, o dizajnu i ambalazi

proizvoda. U zadnjem dijelu rada prikazan je primjer razvoja novog proizvoda.



2. STO JE MARKETING

Glavna funkcija marketinga je prepoznavanje i udovoljavanje potrebama na trzisStu. Glavna
definicija marketinga govori da je marketing ,profitabilno udovoljavanje potrebama“.
Upravljanje marketingom je* umjetnost i znanost biranja ciljnih trZista te pridobivanja,
zadrzavanja i povecavanja broja potrosaca stvaranjem i isporukom najbolje vrijednosti za
potrosaca®. Najvazniji cilj marketinga je uciniti proizvod toliko dobrim i korisnim za kupca
tako da se on sam moze prodati kupcu jer zadovoljava sve njegove zelje i potrebe.
Marketinski strucnjaci mogu na trziSte plasirati robe, usluge, iskustva, mjesta, imovinu,

dogadaje, informacije, organizacije, osobe i ideje.(Previsi¢, Dosen, 2007)
Osnovni marketinSki pojmovi:

Potrebe, zelje i potraznja — potrebe kupaca postaju Zelje kad ih se poveze s odredenim
predmetima koji bi mogli zadovoljiti tu potrebu. Potraznja je Zelja za odredenim proizvodom

koji se placa. Pet vrsta potreba:
- Iskazane potrebe
- Stvarne potrebe
- Neiskazane potrebe
- Potrebe za odusevljenjem
- Skrivene potrebe

Ciljna trZiSta, pozicioniranje i segmentacija — potrebe potroSaca na trZiStu su razli¢ite i ne
moZze svakom potroSacu pasati isti proizvod 1 zato se za svaki novi proizvod mora naci ciljana
skupina potroSaca. MarketinSki stru¢njaci zbog toga dijele trziSte na segmente i tako odreduju

ciljno trziste.

Ponuda i marke — kompanije se trude lansirati proizvod koji ¢e izgraditi dobar imidz i koji ¢e
imati dobre asocijacije. Proizvod mora imati dobru vrijednost, tj. odredene prednosti koje

mogu udovoljiti potrebama.

Vrijednost i zadovoljstvo — vrijednost ¢ini kvaliteta i koristi u usporedbi s cijenom, a

sveukupni dozivljaj predstavlja zadovoljstvo.



Marketinski kanali — postoje tri vrste marketinSkih kanala. Komunikacijski kanali dostavljaju
bitne informacije ciljanom trziStu preko novina, oglasa, plakata i interneta. Distribucijski
kanali sluze da bi se proizvod prodao i isporucio kupcu. To mogu biti izravni i neizravni
kanali. Usluzni kanali koji sluze za provodenje transakcija s potencijalnim potrosa¢ima Sto

¢ine skladista, banke, distributere i osiguravajuce kuce.

Nabavni lanac — sastoji se od sirovina do dijelova i gotovog proizvoda koji dolazi do

potrosaca.

Konkurencija — ¢ine svi drugi ponudaci na trziStu $to nude iste ili slicne proizvode koji mogu

biti zanimljivi istim potrosacima.

Marketinsko okruzenje — €ine svi koji sudjeluju u proizvodnji, distribuciji i promociji novog
proizvoda. To predstavljaju poduzeca, dobavljaci, distributeri i ciljni kupci. (Kotler, Keller,

Martinovi¢, 2014.)

2.1.Stratesko planiranje poslovnih jedinica

Misija poslovanjaje glavni element koji olakSava vodenje poslovanja i donoSenje odluka,
predstavlja kratku izjavu koja definira osnovni razlog postojanja organizacije. Misija
objasnjava koja je svrha rada poduzeca, zasto to radi i kome su njene aktivnosti usmjerene.

Svako poduzece mora odrediti posebnu misiju unutar glavne misije poduzeca.
Kljuéni elementi misije poslovanja:

- Svrha: Zasto postoji? Koji problem rjesava?

- Aktivnosti: Koje proizvode ili usluge poslovna jedinica nudi kako bi ostvarila svoju
svrhu?

- Vrijednosti: Koje su osnovne vrijednosti koje poslovna jedinica postuje u svom radu?

- Ciljano trziste: Na koje potrosace je poslovanje usmjereno?(Kotler, Keller,

Martinovic¢, 2014)



SWOT analiza

Swot analiza je dio strateSkog planiranja koji pomaze poslovnim jedinicama ili pojedincima
da otkriju i analiziraju klju¢ne unutarnje i vanjske faktore koji utjecu na njihovo poslovanje ili

projekt.
Analiza vanjskog okruzenja:

- Prilike: vanjski faktori koje poduzece moze iskoristiti za rast i razvoj, to mogu biti
trzisne promjene, tehnoloski napredak, promjene u zakonu ili ekonomski uvjeti koji
utjeCu na poslovanje

- Prijetnje: vanjski faktori koji mogu negativno utjecati na poslovanje. Mogu ukljucivati
konkurenciju, promjene u regulativi, ekonomske krize, ili tehnoloske promjene koje
stavljaju organizaciju u nepovoljan polozaj. Da bi se poduzeée dobro nosilo s
prijetnjama mora imati plan za nepredvidive dogadaje.(Kotler, Keller, Martinovic,

2014)

Analiza unutarnjeg okruzenja:

- Snage: unutarnji faktori koji daju prednost organizaciji u odnosu na
konkurenciju.Mogu ukljucivati jedinstvene resurse, sposobnosti, tehnologije,
reputaciju, ili jake odnose s klijentima.

- Slabosti: unutarnji faktori koji stavljaju organizaciju u lo§ polozaj u odnosu na
konkurenciju. Mogu biti vezane za nedostatak resursa, loSe procese, slabosti u

menadZzmentu, ili ograni¢ene sposobnosti.(Kotler, Keller, Martinovié¢, 2014)

FORMULACIJA CILJEVA

Formulacija ciljeva je klju¢ni korak u procesu strateSkog planiranja, jer predstavlja jasne
korake za ono $to organizacija Zeli da postigne. Dobro postavljeni ciljevi sluze kao osnovaza
donosenje odluka, motiviranje zaposlenih i mjerenje uspjeha. Ciljevi su razli¢iti u odnosu na
veli¢inu i vrijeme. Poduzeca koriste kombinaciju ciljeva, a to su: profitabilnost, povecanje
prodaje, povecanje udjela na trziStu, smanjenje rizika, inovacija i1 reputacija. Ciljevi moraju

biti postavljeni hijerarhijski, od najvise do najmanje bitnog, moraju biti kvantificirani gdje



god je to moguce, moraju biti realni 1 konzistentni jer nije moguce maksimizirati prodaju i

profit u isto vrijeme.(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)

FORMULACIJA STRATEGIJE

Ciljevi prikazuju u kojem smjeru poslovna jedinica Zeli iéi, a strategija je put kako do¢i tamo,

tj. odreduje dugoro¢ne smjernice i planove kako posti¢i ciljeve.Odredivanje strategije je

dinamican proces koji zahtjeva stalnu paznju i prilagodavanje kako bi se osigurala uspjesnost

organizacije u promjenljivom poslovnom okruZzenju. Strategija se sastoji od strategije

marketinga i uskladene tehnoloske strategije 1 strategije nabave.

Porterove genericke strategije:

Ukupno vodstvo u troSkovima - Strategija ukupnog vodstva u troSkovima je moc¢an
pristup za postizanje dugorocne konkurentske prednosti, ali zahtjeva stalnu
usmjerenost na optimizaciju troskova i efikasnost poslovanja kako bi ostala uspjesna.
Svako poduzeée se trudi proizvesti proizvod sa §to manjim troskovima kako bi
prodavali proizvod po cijeni koja je niza od konkurentskih proizvoda. Na takav nacin
zauzimaju udio na trzistu.

Diferencijacija - poslovna strategija koja se fokusira na stvaranje proizvoda ili usluga
koje se na neki nacin razlikuju od onih koje nudi konkurencija, ¢ine¢i ih jedinstvenim
u o¢ima kupaca. Cilj strategije diferencijacije je da se stvori proizvod s najboljim
komponentama, stru¢no ga pregleda i sastavi.

Fokusiranje - poslovna strategija koja se odnosi na usmjeravanje svih resursa i
aktivnosti poslovne jedinice na odreden segment trzista, odredenu grupu kupaca. Cilj
ove strategije je da postane vodeci igraC u izabranoj nisi tako $to ¢e bolje zadovoljiti
potrebe tog segmenta u odnosu na druge na tom trzistu.(Kotler, Keller, Martinovic,
2014)

Strateski savezi

Strateski savezi predstavljaju partnerstva izmedu dvije ili viSe poduzeca koje udruzuju svoje

resurse, strucnost, ili kapacitete kako bi ostvarile zajednicke ciljeve, dok istovremeno

zadrzavaju svoju pravnu i poslovnu nezavisnost. Ovi savezi mogu obuhvatiti razli¢ite oblike



suradnje, od zajedni¢kog istrazivanja i razvoja, pa preko dijeljenja trziSta i distribucijskih

kanala, do zajednickog ulaganja u nove projekte ili trzista.
Kategorije saveza:

- Savezi proizvoda ili usluga
- Savezi za promociju proizvoda
- Logisticki savezi

- Suradnja u odredivanju cijena

Savezi izmedu dvaju ili vise poduzec¢a mogu pomoci poduzeéima da ostvare bolju prodaju uz
manje troSkove. Zbog toga je bitno dobro odabrati partnere za savez i tim savezom se mora

kvalitetno upravljati.(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)

FORMULACIJA | PROVEDBA PROGRAMA

Formulacija i provedba programa predstavlja proces razvijanja i provodenja posebnih planova
i aktivnosti unutar organizacije kako bi se ostvarili strateski ciljevi. Programi su konkretni
koraci ili inicijative koje organizacija ¢ini u okviru svoje Sire strategije, a njihova uspjesna
realizacija je kljucna za postizanje planiranih rezultata.Poduze¢e mora voditi racuna o
interesno — utjecajnim skupinama koju ¢ine klijenti, zaposlenici, dobavljaci i distributeri kako
bi ostavilo zadovoljavaju¢u dobit za dioniCare. Takoder poduze¢e mora voditi brigu o
zadovoljstvu zaposlenika kako bi ih potakli na bolji rad 1 vecu angaziranost za radom. Takav
nacin rada omogucava bolji 1 kvalitetniji proizvod i stvara vece zadovoljstvo kupcima i tako

dolazi do povecanja prodaje i profita.(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)

POVRATNE INFORMACIJE | KONTROLA

Poduzeca mogu tesko pratiti promjene na trZiStu jer se trziSte prebrzo mijenja. Poduzece moze
lako izgubiti svoju poziciju na trzistu zbog naglih promjena i tada je teSko ponovno vratiti
svoje mjesto na trziStu. Najvaznije za svaku poslovnu jedinicu da prati svaku promjenu i
prema njoj mijenja poslovne planove i ciljeve kako bi nastavila s dobrim poslovnim

rezultatima.(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014



2.2.Marketinski plan

Marketinski stru¢njaci sastavljaju marketinski plan za odredene proizvode ili usluge kako bi
ostvarili postavljene ciljeve. Plan daje upute o proizvodu, marki i poduzeéu. Neprofitne
organizacije koriste marketinske planove kako bi usmjerili svoja prikupljanja sredstava i
ostvare svoje ciljeve, a vladine agencije koriste marketinski plan za izgradnju javne svijesti
vezane za zdravu prehranu i poboljSanje turizma. Marketinski plan je dokument koji sadrzava
sve Sto marketinski stru¢njaci znaju o ciljanom trzistu, okolini i konkurenciji za proizvod koji
zele plasirati na trziSte kako bi omogudili ostvarenje ciljeva poduzeéa. Marketinski plan
povezuje planove svakog odjela u poduzecu, prikazuje kako ¢e organizacija ostvariti strateske
ciljeve kroz posebne strategije i zadatke gdje kupac sve pokrece. Razvija se timski i daje sve
detaljnije informacije koje su potrebne za planiranje poslovanja. Planovi su okrenuti prema
kupcima tj. ciljanom trzistu, planiranje je neprekidno zbog stalnih promjena uvjeta na trzistu
kako bi poduzeée moglo pratiti sve promjene. Ceste greske kod sastavljanja marketinskog

plana su kriva procjena konkurencije, nedovoljno provjereni podaci i nerealnost.

Svaki marketinski plan je drugadiji tj. svako poduzece piSe svoj plan koji najcesce pokriva
jednu godinu poslovanja. Veli¢ina plana ovisi 1 o veli€¢ini poduzeca jer ve¢a poduzeéa pisu
sloZenije i opSirnije planove, dok manja piSu kra¢e marketinske planove. Najbitnije je da u
svakom planu koraci moraju biti op$irno i detaljno opisani da budu jasni svima. Dijelovi

marketin§kog plana:

- Izvr$ni sazetak i pregled sadrzaja — tablica sadrzaja i sazetak

- Analiza situacije — podaci o prodaji, troSkovima, trzistu i konkurentima

- Marketinska strategija — misija i financijski ciljevi

- Financijske projekcije — predvidanje prodaje, troskova i analiza tocke pokrica

- Primjena i kontrola — mehanizmi za pracenje i prilagodbu implementacije plana
(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)



2.3.Zadaci upravljanja marketingom

Marketing se sastoji od posebnog broja zadataka koji obuhvacaju i uspjesno planiranje i

marketinsko vodstvo.

Razrada marketinske strategije i planova obuhvaca izdvajanje mogucih dugoroc¢nih prilika
1 mogucénosti s obzirom na trzisSno iskustvo. Potrebno je razraditi jasne marketinske planove

koji to¢no navode marketinsku strategiju i daljnje korake.

Dobivanje trziSnog uvida obuhvaca potrebu za pouzdanim marketinskim informacijskim
sustavom i pouzdanim sustavom marketinskog istrazivanja kako bi se moglo temeljito pratiti
marketinSko okruzenje 1 stalno predvidati potraznju na trziStu. Potrebna je dobra
organiziranost unutar poduzeéa i dobra raspodjela odgovornosti, financija i poslova,
uklju€enost svih zaposlenih u donoSenje odluka. Tijekom donoSenja odluka koriste se

rezultati iz prodaje kako bi se predvidjelo hoce li nova ulaganja poboljsati profit.

Povezivanje s klijentima predstavlja orijentiranost na to¢no odredenu skupinu potrosaca.
Poduzece mora analizirati svoje potrosace i razviti dugoro¢ne odnose s njima. Novi proizvod
ne moze odgovarati svim potrosa¢ima, zato je potrebno se orijentirati to¢no na onaj dio

potroSaca koji najbolje reagiraju na proizvod.

Izgradnja snaznih marki — svaki proizvod ima svoje prednosti i slabosti i prema tome se

odreduje cijena. Treba obratiti paZnju na konkurenciju i kako oni reagiraju na promjene.

Oblikovanje trziSne ponude — u srediSte se stavlja proizvod tj. ponuda koja se nudi, a ona
obuhvaca dizajn, kvalitetu, pakiranje i znacajke. Treba se ostvariti konkurentska prednost, tj
proizvod mora imati cijenu koja je u skladu s njegovom kvalitetom inace ¢e se kupci okrenuti

konkurentima.

Isporuka vrijednosti predstavlja prikaz vrijednosti kvalitete i moguénosti koju pruza
proizvod trziStu tj. potroSacima. Poduzece mora pronaci dobre distribucijske kanale za

isporuku svojih proizvoda na trziste.

PrenoSenje poruke o vrijednosti — koriste se programi masovne komunikacije koji ukljuc¢uju
oglasavanje, unaprjedenje prodaje i odnose s javnoS¢u jer se more prenijeti poruka 0

vrijednosti svojim potrosacima.
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Ostvarivanje uspjesnog dugorocnog rasta — pokrece se razvoj novog proizvoda, analiza i
plasiranje na trziSte. Potrebna je dobra poslovna organizacija kako bi se ostvarili poslovni

planovi. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)

2.4.Marketinski miks

Marketing miks ¢ini sredstvo kojim poslovna jedinica pokuSava ostvariti svoje ciljeve. Svi
elementi trebaju biti uskladeni, ali prvo se svaki element zasebno istrazuje i1 analizira kako
djeluje na prodaju poduzeca, a zatim se istrazuje kako svi elementi zajedno utjecu na prodaju.
Marketinski miks stvara cjelokupnu sliku o tome kako ispuniti marketinske ciljeve nekog
poduzeca. Poti¢e potraznju za proizvodima koje poduzec¢e nudi. Pri oblikovanju elemenata
marketinskog miksa vazno je procijeniti zahtjeve potrosaca i resurse s kojima tvrtka
raspolaze.(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014.)

Osnovni elementi marketinskog miksa:

2.4.1. Proizvod

Proizvod je sve ono §to poduzece nudi se na trzistu radi zadovoljavanja potreba ili zelja
potroSaca.Proizvod predstavlja sve ono Sto se nudi na trziStu kako bi se izazvala ne€ija paznja
1 kako bi se potroSace potaklo na kupnju, a svrha mu je da zadovoljava odredene potrebe ili
zelje potrosaca. Proizvod ne predstavlja samo fizicke i materijalne proizvode, nego i usluge,
mjesta, iskustva 1 osobe. Svaki proizvod koji se nudi mora zadovoljavati odredene potrebe
potrosaca kako bi bio primijeéen. Za razvitak svakog poduzeéa bitno je uvodenje novih
proizvoda i unapredenje postojecih. Svaki novi proizvod je bitno napraviti §to kvalitetnije i da
u potpunosti odgovara potrebama i Zeljama potrosaca kako bi ostao Sto duze aktualan na

trzistu.
Glavna svojstva proizvoda koja utjecu na njegov trzisni polozaj i uspjesnost prodaje:

- kvaliteta proizvoda
- asortiman

- prodajna cijena
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- dizajn proizvoda
- obiljezavanje i opremanje proizvoda
- suvremenost proizvoda

- usluge potrosac¢ima(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)

2.4.2. Cijena

Cijena je jedini element u marketinskom miksu koji proizvodi novac, ali je i najsavitljivija jer
se cijena Cesto mijenja. Vanjski 1 unutarnji ¢imbenici utjeCu na veli¢inu cijene, ali cijena je
odredena ciljnim trZiStem i ciljevima pozicioniranja tvrtke. Unutarnji ¢imbenici koji utje€u na
odredivanje cijene su marketinski ciljevi, strategija marketinskog spleta, troSkovi i
organizacija za odredivanje cijena. Vanjski ¢imbenici su priroda trziSta i potraznje,
konkurencija i drugi ¢imbenici 1 okruzenja. TroSkovi odreduju donju granicu cijene. Najcesc¢i
ciljevi pri odredivanju cijene su: opstanak, maksimalni sadasnji prihod, maksimalni porast

prodaje, maksimalno vodstvo u kvaliteti proizvoda. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)

2.4.3. Distribucija

Distribucija predstavlja element miksa kojoj je osnovni zadatak da omoguci da roba od
proizvodaca dode do potroSaca na vrijeme, mjesto i u formi pogodnoj za uporabu. Glavni
zadatak je da omogudi prijenos Sirokog asortiman proizvoda i usluga koje kupci traze i po

cijeni koju su spremni platiti.(Kotler, Keller, Martinovié¢, 2014)

2.4.4. Promocija

Promocija je jedan od klju¢nih elemenata marketin§skog miksa i odnosi se na sve aktivnosti
koje kompanija koristi da bi informirala, uvjerila i potakla ciljne kupce na kupovinu njenih
proizvoda ili usluga. Promocija ukljucuje razlicite strategije i taktike koje pomazu u izgradnji
svijesti 0 brendu, komunikaciji vrijednosti proizvoda i stvaranju zelje kod potrosaca da kupe

proizvod. Promocija je vazna jer povecava svijest o proizvodu i brendu, povecava prodaju
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brojnim nacinima predstavljanja proizvoda potroSa¢ima, stvara lojalnost, diferencijaciju i

gradi imidz.(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014.)

Slika 1. Slikoviti prikaz marketinSkog miksa

Izvor: izrada autorice prema: (Kotler, Keller, Martinovié¢, 2014.)

2.5.Moderno upravljanje marketingom

Pojedinci — pojedinci kao zaposlenici su kljuéni za napredovanje u marketingu, poslovanje ¢e
biti dobro onoliko koliko su dobri zaposlenici u kompaniji. Marketinski stru¢njaci trebaju

gledati na kupce kao na ljude kako bi ih bolje razumjeli.
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Procesi — predstavljaju kreativnost, disciplinu i podjelu po strukturama upravljanja
marketingom. Glavna marketinska odluka ne bih trebala imati moderne odluke kao odgovor u

svim potezima u poslovanju.

Programi — predstavlja stari 4P i sve ostale marketinske aktivnosti, sve aktivnosti su

usmjerene na potrosace.

Poslovni rezultati — element koji obuhvaca niz razli¢itih ishoda koji mogu biti financijske ili

nefinancijske prirode. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)

Slika 2. Slikoviti prikaz aZzuriranog marketin§kog miksa

E POJEDINCI

\

PROCESI

PROGRAMI

i

POSLOVNI

REZULTATI

Izvor: izrada autorice prema: (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)
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3. POJAM PROIZVODA

Pojam proizvoda se definira kao sve ono $to se moze ponuditi na trzi$tu radi zadovoljavanja
potreba ili zelja potroSaca.Proizvod predstavlja sve ono §to se nudi na trziStu kako bi se
izazvala neéija paznja i kako bi se potroSace potaklo na kupnju, a svrha mu je da zadovoljava
odredene potrebe ili Zelje potrosaca. Proizvod ne predstavlja samo fizicke i materijalne
proizvode, nego i usluge, mjesta, iskustva i osobe. Proizvodi su osnovni elementi razmjene u
ekonomiji i mogu se podijeliti na razli¢ite nacine, prema njihovoj prirodi, funkcionalnosti i
upotrebi. Svaki proizvod ima vijek trajanja nakon kojeg ga treba zamijeniti i Zivotni ciklus

nakon kojeg ga je potrebno ponovno izumiti. (Kotler 2006)
Osnovne razlike izmedu proizvoda i usluge

Proizvodi 1 usluge su osnovni elementi trziSne ponude, ali se razlikuju po svojoj prirodi i
karakteristikama. Proizvod ima fizicku prisutnost, moze se dodirnuti, mjeriti, vidjeti i koristiti.
Proizvodi se mogu proizvesti unaprijed, skladistiti i prodavati kasnije i tako postoji vremenski
razmak izmedu proizvodnje i potro$nje. Kupovinom proizvoda stekne se pravo vlasnistva nad
proizvodom, a kupac moze proizvod koristiti kada i kako Zeli. Odredeni proizvodi mogu

trajati duze vrijeme i mogu se koristiti viSe puta prije nego Sto se istrose.

Usluge su neopipljivi proizvodi koji ne rezultiraju vlasnis$tvom i sastoje se od aktivnosti,
odredene koristi ili osje¢aja zadovoljstva koja se nude na trzistu. Kupovinom usluge kupac ne
stjee Vlasnistvo nad ne¢im materijalnim ve¢ plac¢a odredeni pristup ili iskustvo. Proizvodnja i
potroSnja Cesto se deSavaju istovremeno. Usluge se ne mogu skladistiti za kasniju upotrebu,
dostupne su samo u trenutku kada ih koristimo, one se ne mogu sacuvati, a ¢esto ne mogu biti
ni istovjetne, jer ovise 0 mnogim utjecajima, od raspolozenja osobe koja uslugu isporucuje, do
okruZenja u kojem se usluga pruza. S obzirom na to da nisu opipljive, usluge treba predoditi
opipljivim svojstvima poput okruzenja u kojem se aktivnost obavlja ili svjedocanstava o

rezultatima aktivnosti. (Kotler, 2006)

15



3.1.Razine proizvoda

Razine proizvoda predstavljaju koncept koji pomaze u analizi proizvoda i razumijevanju
vrijednosti koju on pruza potrosa¢ima. Prema teoriji marketinga, proizvod se dijeli na

nekoliko razina, koji zajedno ¢ine ukupnu ponudu proizvoda. Osnovne razine proizvoda:

- Srz proizvoda predstavlja korist koju potrosac treba, Zeli 1 kupuje.

- Osnovni ili genericki proizvod predstavlja osnovne koristi ili usluge koje potrosac
kupuje, njegovu osnovnu namjenu — rjesavanje osnovnog problema ili potrebe zbog
kojeq je proizvod kupljen.

- Ocekivani proizvod ukljucuje fizicke karakteristike i dizajn proizvoda koji
omogucavaju ostvarivanje osnovne koristi. Ova razina ukljucuje karakteristike kao Sto
su kvaliteta, dizajn, brend, karakteristike i izgled proizvoda.

- ProSireni proizvod odnosi se na dodatne usluge i pogodnosti koje prate osnovni
proizvod i pruzaju dodatnu vrijednost kupcu. To mogu biti garancije, besplatna

dostava, instalacija, korisni¢ka podrska i druge dodatne moguénosti.(Kotler, 2006)

Ovim razinama ¢esto se dodaje i peta razina, Potencijalni proizvod koji obuhvaca sve
dodatne mogucénosti i inovacije koje bi proizvod mogao imati u buduénosti kako bi zadovoljio

potrebe kupaca.

Svaka firma koja lansira proizvode na trziSte mora pratiti svoje konkurente, treba voditi
racuna 0 kvaliteti svojih proizvoda ili usluga u odnosu na konkurentne proizvode. Radi jake
konkurencije na trziStu firme nadograduju svoju ponudu gdje se trude da potrosac dobije
pozitivno iskustvo tijekom koriStenja njihovih proizvoda ili usluga. Vazno je imati jake
marketinske stru¢njake koji prate situaciju na trziStu, vode brigu o unaprjedenju proizvoda i
osmisljavanju novih proizvoda. Trebaju znati da svaka nova ideja i inovacija trazi dodatna
ulaganja. Treba se provjeriti hoce li dodatna ulaganja biti pozitivna, tj. ho¢e li se kupcima
svidjeti inovacije i hoce li to povecati prodaju proizvoda. Potrebno je stalno pratiti trendove
kako bi se zadrzali postoje¢i potrosaci 1 kako bi privukli jo§ veci broj novih potroSaca.

(Kotler, 2006)
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3.2.Klasifikacija proizvoda

Radi razlike medu proizvodima potrebno ih je razvrstavati jer medu njim ima veci ili manji
broj sli¢nosti i razlika radi kojih je potrebno imati posebne pristupe oblikovanja s razli¢itim

kombinacijama elemenata marketin§kog miksa.(Previsi¢, Ozreti¢, Dosen., 2007).

Proizvodi se mogu podijeliti prema njihovoj trajnosti i svojstvu opipljivosti. U marketinskom
smislu proizvode dijelimo takoder prema tipu potrosaca, odnosno potrebama koje proizvod
pruza. Prema trajnostipotro$na dobra su proizvodi krajnje potrosnje koji se ve¢inom koriste U
kratkom razdoblju. Proizvodi zahtijevaju od marketinga stalna provodenja aktivnosti kako bi
ti proizvodi izazvali paznju na trzistu. Jako je bitno da kvaliteta proizvoda u kasnijim fazama
zivotnog ciklusa stvori lojalnost kupca prema proizvodu. Trajni proizvodi se koriste
dugorazdoblje, tj. godinama, ali je uvjet da se koriste prema uvjetima koji to zahtijevaju kako

bi taj proizvod trajao duze vrijeme.(Kotler, 2006)

Prema tipu potroSaca odnosno namjeni proizvode dijelimo na one koji su namijenjeni krajnjoj

ili poslovnoj potrosnji.

Proizvodi krajnje potros$nje su proizvodi koji potrosaci kupuju za osobne potrebe. Dijelimo

ih na:

- Obicne proizvode — predstavljaju proizvode ili usluge koji se brzo trose i Cesto se
kupuju, takvi proizvodi se ne usporeduju s konkurencijom i ne obraéa se velika paznja
na njih

- Posebne proizvode — ¢ine proizvode koji se kupuju rjede, nesto skuplji proizvodi,
ulaZe se viSe truda u usporedivanje marki 1 kvalitete, te u proces kupovine (odjeca,
namjestaj, kucanski aparati i sl.)

- Specijalizirane proizvode — proizvodi posebnih karakteristika, poznate marke i skuplje
cijene — potrosaci su spremni u njihovu kupnju utrositi vise vremena i truda. Kod ove
kategorije kupci obi¢no ne usporeduju proizvode nego su vjerni odredenoj marki ili

proizvodacu.
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- Manje trazene proizvode — ¢ine proizvodi krajnje potrosnje o kojima potrosaci neznaju

mnogo i ne kupuju ih ¢esto, barem nemaju potrebe za tim. (Kotler, 2006)

Proizvodi poslovne potrosnje su oni koji se kupuju za daljnju obradu, odnosno kako bi ih se
mogli preraditi ili ugraditi u novi proizvod ili radi poslovne upotrebe; dakle osnovna razlika

izmedu proizvoda krajnje i poslovne potro$nje je njihova namjena.(Kotler, 2006)

- Materijali i dijelovi su proizvodi koji se ugraduju u kupcev proizvod ili dalje obraduju
pa time postaju dijelom novog, kupevog proizvoda, a mogu biti sirovine
(poljoprivredni 1 prirodni proizvodi), preradevine i dijelovi (gradevinski materijali,
dijelovi)

- Kapitalne stavke — proizvodi poslovne potros$nje koji olakSavaju proizvodnju ili
poslovanje kupcima.

- Potrepstine i usluge — proizvodi poslovne potros$nje koji ne ulaze u gotov proizvod niti

direktno olakSavaju proizvodnju (Kotler, 2006)

3.3.Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda prikazuje proces starenja proizvoda. Za svaki proizvod potrebno je
napraviti analizu trZiSta 1 treba imati razlog zbog kojeg je taj proizvod potreban na trzistu.
Treba unaprijed saznati razloge potraznje i koliko ¢e dugo proizvod trajati. Da bismo dobili
odgovore na ta pitanja, potrebno je analizirati Zivotni vijek proizvoda. Zivotni ciklus
proizvoda je marketinSka teorija u kojoj proizvod prolazi kroz cetiri faze. Faze zivotnog
vijeka su uvodenje na trziste, rast, zrelost i pad. Zivotni ciklus proizvoda vazno je razumjeti
zbog toga Sto, ovisno o fazi u kojoj se proizvod nalazi, se u svakoj fazi primjenjuju razlicite
marketinSke strategije 1 aktivnosti. Prodaja proizvoda prolazi kroz razlicite stadije od kojih

svaki donosi drugacije izazove, prilike i probleme. (Marusi¢, 1998)

Za svaki proizvod je vazno odrediti u kojoj fazi Zivotnog ciklusa se nalazi. Ako pripada prvoj
fazi to znaci da se proizvod razlikuje po svojoj namjeni od drugih proizvoda. Za neke
proizvode je moguce nadograditi dodatnu osobinu koja ga automati vraca u fazu uvodenja.
Faza odumiranja proizvoda moZze biti dobra prilika ako veliki prodavaci na trZiStu odustanu

tak da ostaje slobodno mjesto na trziStu i moze se povecati poslovanje, tj profit. (Marusic,
1998.)
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3.3.1. Faza uvodenja

Faza uvodenja je prva faza zivotnog ciklusa proizvoda i oznafava vrijeme kada se novi
proizvod ili usluga prvi put plasira na trziste. Ova faza je kriti¢na jer postavlja temelje za
bududi uspjeh proizvoda. Karakterizira je niz izazova i prilika s kojim marketinski stru¢njaci
moraju pazljivo upravljati. Ovu fazu karakteriziraju visoki troskovi, velika ulaganja u
proizvod, ambalazu, distribuciju i $to je najbitnije za ovu fazu promociju proizvoda jer
potrosaci nisu dovoljno upoznati s proizvodom, njegovim karakteristikama i koristima. Zbog
toga potrebne su intenzivne marketinske aktivnosti za informiranje potroSaca. Prodaja
proizvoda raste polako jer je proizvod novi i nepoznat je na trzistu. TroSkovi proizvodnje su
vec¢i zbog proizvodnje manjih koli¢ina proizvoda, poduzeca se baziraju na onu skupinu

kupaca koji su najspremniji za kupnju.(Kotler, Keller, Martinovié¢, 2014)

3.3.2. Fazarasta

Faza rasta je druga faza Zivotnog ciklusa proizvoda i karakterizira je ubrzani rast prodaje i
prihoda. Nakon S§to proizvod prijede pocetnu fazu uvodenja, postaje poznatiji medu
potrosac¢ima, $to vodi povecanom prihvacanju i vecem trziSnom udjelu. Ova faza je klju¢na za
izgradnju trziSne pozicije i povecanju profita. Pojavljuju se novi konkurenti, plasiraju na
trziSte proizvode s novim 1 boljim karakteristikama. Cijena ovisi o potraznji, a najcesSce ostaje
ista ili se malo smanjuje. Dolazi do brzog rasta prodaje jer proizvod postaje poznatiji i
prihvaceniji na trzistu te stjeCe sve veci trzi$ni udio kako privla¢i nove kupce i zadrzava
postojece. Profit raste s povecanom prodajom. Uvode se marketinSke strategije za povecanje
distribucije kako bi proizvod bio dostupan Sirem krugu kupaca. Smanjuju se cijene kako bi se
privukli novi kupci, poboljsava se promocija kako bi se povecala potraznja. Uspjesno
upravljanje fazom rasta zahtjeva pazljivo planiranje i implementaciju strategija koje ce

povecati profitabilnost i trzisni udio. Marketinski stru¢njaci moraju biti proaktivni i inovativni
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kako bi odrzali konkurentsku prednost i osigurali dugoro¢ni uspjeh proizvoda.(Kotler, Keller,
Martinovic¢, 2014)

3.3.3. Faza zrelosti

Faza zrelosti je tre¢a faza u Zivotnom ciklusu proizvoda i obiljezava je stabilizacija prodaje
nakon perioda brzog rasta. U ovoj fazi, proizvod je ve¢ dobro poznat na trziStu, a
konkurencija je intenzivna. Glavni ciljevi u fazi zrelosti su odrzavanje trzisnog udjela,
maksimiziranje profita i produZenje trajanja ove faze koliko god je to moguce. U ovoj fazi
koli¢ina prodaje se smanjuje, a stadij zrelosti se dijeli na tri faze: rastuca, stabilna i opadajuca
zrelost. U prvoj fazi se razvijaju novi konkurenti i prodaja usporava. U drugoj fazi prodaja
stagnira zbog zasi¢enosti trzista. U trecoj fazi razina prodaje pada i potrosaci pocinju kupovati
druge proizvode. U ovoj fazi slabiji konkurenti se povlace, a veliki konkurenti zauzimaju
trziste. Uspjesno upravljanje fazom zrelosti zahtjeva kontinuirano prilagodavanje strategija
kako bi se odrzao trzi$ni udio i profitabilnost u suocavanju S izazovima koje donosi zasi¢eno
trziSte. Marketinski strunjaci moraju biti i aktivni kako bi osigurali dugoro¢nu odrzivost

proizvoda.(Kotler, Keller, Martinovié¢, 2014)

3.3.4. Faza opadanja

Faza opadanja je posljednja faza u zivotnog ciklusa proizvoda i predstavlja postepeni pad
prodaje i prihoda. Ova faza se javlja kada proizvod viSe nije zanimljiv potrosac¢ima zbog
promjena na trziStu, tehnoloskog napretka ili pojave novih, boljih proizvoda. Marketinski
struénjaci u ovoj fazi moraju odluciti ho¢e li pokusati poboljsati proizvod, povuéi ga s trzista
ili preusmjeriti resurse na nove prilike. Kada dode do zasiCenosti trziSta odredenim
proizvodom, najceSce slabija poduzeca povlace svoje proizvode. Ako poduzece odluci na
trziStu zadrzati proizvod kojem je pala potraznja i prodaja to zahtjeva veca ulaganja i oduzima
viSe vremena marketingu. Takvi potezi mogu pogorsati ugled poduzeca.(Kotler, Keller,

Martinovic, 2014)
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4. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Razvoj novog proizvoda ili usluge je slozen proces koji obuhvaca nekoliko klju¢nih koraka od
pocetne ideje do plasiranja proizvoda na trziSte. U stvaranja novog proizvoda ili usluge
potrebna je dobra strategija koja obuhvaca timski rad, strategija koja pomaze u integriranju
djelatnosti raznih funkcija koje su usmjerene na inovacije i delegacija zadataka unutar tima.
Uvodenje novih proizvoda je vazno za poslovanje poduzeca jer utjecCe na njegov razvitak tj.
na poslovne rezultate. Svaki novi proizvod uvodi promjene u poslovanju poduzeca. Promjene
ne trebaju uvijek biti pozitivne. Inovacije mogu poduzece ojacati, povecati prodaju i profit te
omoguciti poduzecu da se prosiri na veci dio trzista, ali takoder se moze dogoditi da nove

ideje rezultiraju gubitkom. (Rocco F., 1994)

Rizici pri razvoju novih proizvoda:

Proces razvoja proizvoda u podrazumijeva velika financijska sredstva koja u veéini
sluajeva nisu isplativa, pogotovo u nekim industrijama, kada vrlo brzo dolazi do
reakcije i novih inovacija konkurenata

- Zahtijeva puno uloZzenog vremena, nesigurnosti i nepredvidivost trziSta povecava rizik

komercijalizacije novog proizvoda

neocekivani zastoji u uvodenju zbog neocekivanih dogadaja mogu dovesti u pitanje

isplativost ulozenoga nova i vremena te zastarijevanje ideje

propadanje velikog postotka novih proizvoda pri pokusaju lansiranja: postoje podaci o
visokim stopama neuspjesnih novih potroSackih proizvoda (¢ak do 90% njih ne prezivi

5 godina). (Rocco F., 1994)

4.1. Proces uvodenja novog proizvoda

Proces uvodenja novog proizvoda sadrzi devet glavnih koraka:

Strategija za nove proizvode

Generiranje ideja

Pregledavanje ideja

Razvoj i testiranje koncepcija
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- Marketinska strategija

- Poslovna analiza

- Razvoj i dizajn proizvoda
- Probni marketing

- Komercijalizacija (Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. 2006).

Strategija za nove proizvode kljucan je postupak koji omogucava tvrtkama da uspje$no
plasiraju proizvode na trziSte i1 osiguraju njihovu dugorocnu odrzivost. Ova strategija
omogucuje temeljit pristup razvoju novog proizvoda i minimizira rizike povezane s
lansiranjem na trziste. Svaki korak treba pazljivo planirati 1 implementirati kako bi proizvod

postigao dugoro¢ni uspjeh. Poduzeca stavljaju naglasak na precizne strateske iskaze.

Cetiri glavna cilja: usmjerava zaposlenike koji rade na novom proizvodu da rade u timovima,
pomaze u integriranju napora raznih funkcija, omogucuje delegiranje zadataka clanovima
ekipe i stvaranje strategije i navodenje menadZera da na nju pristanu trazi proaktivno umjesto

reaktivnog upravljanja.
Generiranje ideja

Svako poduzece sastavlja veliki broj ideja i planova koriste¢i podatke analizom konkurencije,
kupaca, s pomo¢u unutarnjih izvora, distribucije i dostavlja¢a. Cesto se veéina tih ideja odbaci
dok se ne otkriju one dobre, zapravo na kraju samo jedna postigne postavljene poslovne
ciljeve. Kreiranju novih ideja treba pristupiti odgovorno i planski, to pomaze tvrtki da otkrije

koje ideje pasu njenoj vrsti poslovanja.
Pregledavanje ideja

Svaka tvrtka pregledava ideje i tako izabere onu najbolju, najbitnije je da se loSe ideje odbace
da ne trose vrijeme i novac. U ovoj fazi prikupljene ideje se analiziraju, procjenjuju i
razvrstavaju kako bi se otkrile one s najveé¢im potencijalom za uspjeh na trzistu. Svi zaposleni
pomazu pri osmisljavanju novih ideja, a prijedlozi za nove proizvode moraju sadrzavati opis

proizvoda, ciljno trziste 1 konkurenciju.
Razvoj i testiranje koncepcija
Potrebno je razlikovati:
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- Ideja o proizvodu — ideja 0 moguc¢em proizvodu koji tvrtka moze zamisliti u svojoj
trziSnoj ponudi

- Koncepcija proizvoda — detaljna verzija ideje napisana u smislenom potrosackom
smislu

- Slika proizvoda — na¢in na koji potrosaci dozivljavaju proizvod

Tvrtke ponekad u razvoj koncepcija ukljucuje i kupce kako bi dobili povratne informacije i
kako bi se povecala vjerojatnost prihvacanja koncepcija. Potrebno je saznati koja je
koncepcija najprivlac¢nija potrosac¢ima. Tvrtka moze fizicki predstaviti koncepciju proizvoda
kupcima i tada dobiva najbolje informacije o prihvacenosti takve koncepcije medu kupcima.
Reakcija kupaca na koncepciju daju poduzecu povratne informacije S pomocéu kojih se

poboljSava proizvod.

Razvoj marketinske strategije

Marketinska strategija je cjelovit plan koji organizacija koristi da bi promovirala svoje
proizvode te privukla ciljne kupce i postigla konkurentsku prednost na trzistu. Ona obuhvaca
ciljeve, taktike, kanale i aktivnosti koje su potrebne za postizanje Zeljenih rezultata. Kreiranje
ucinkovite marketinske strategije zahtijeva temeljno razumijevanje trZista, ciljne publike,
konkurencije i trendova. Prvi dio marketinske strategije opisuje ciljno trziSte, pozicioniranje
proizvoda, trzi$ni udio i profitne ciljeve. Drugi dio vizualizira planiranu cijenu proizvoda, te
distribucijski 1 marketinSki proracun za prvu godinu. Tre¢i dio obuhvaca dugoroc¢ne planove
za prodaju, profitne ciljeve i strategiju marketin§kog spleta. (Kotler P., Wong V., Saunders J.,
Armstrong G. 2006)

Poslovna analiza

Poslovna analiza je proces otkrivanja poslovnih potreba i pronalazenja rjeSenja za poslovne
probleme kroz analizu podataka, procesa, sustava i strategija. Cilj poslovne analize je
poboljsanje poslovnih procesa, optimizacija resursa, povecanje ucinkovitosti, otkrivanje
mogucih prijetnji 1 donoSenje informiranih odluka koje podrzavaju strateske ciljeve

organizacije. Razmatra se prodaja, troskovi i profit predviden za novi proizvod da bi se otkrilo
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dali zadovoljavaju ciljeve poduzeca. Ako se ciljevi ispunjavaju tada proizvod prelazi u etapu
razvoja. Svako poduzece mora procijeniti prodaju unaprijed i tada se koristi starim podacima
slicnih proizvoda i tako radi procjenu prodaje, troskova i profita. (Kotler P., Wong V.,
Saunders J., Armstrong G. 2006)

Razvoj proizvoda

Kada dode do razvoja proizvoda, tj. kada koncepcija polozi poslovni test odjel za istrazivanje
1 razvoj dizajnira prototip koji moze zadovoljiti kupce. Svaki prototip prolazi kroz strogo
testiranje u laboratorijskim i terenskim uvjetima da bude sigurno da je proizvod dobro

napravljen i da je spreman za trziste. (Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. 2006)

Probni marketing

Probni marketing je strategija u kojoj poduzece testira odredeni proizvod ili uslugu na
manjem trziStu prije nego $to ih lansira na Sire trziSte. Proizvod se stavlja u realnije trziSne
uvjete. Pruza poduzecu testiranje proizvoda i cijelog marketinSke strategije, strategije
pozicioniranja, reklame, distribucija, odredivanje cijena, stvaranja marki i proracunskih
iznosa. Povratne informacije sluze poduzecu da poprave karakteristike proizvoda, prodaju i

predvidanja. (Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. 2006)
Komercijalizacija

Komercijalizacija je proces transformiranja ideje, inovacije, ili novog proizvoda u trzisno
dostupan proizvod ili uslugu koji se prodaje i donosi prihod. To je klju¢na faza u razvoju
proizvoda, koja ukljucuje razlicite korake kako bi se osiguralo da proizvod postane uspjesan
na trziStu. Nakon analiza i povratnih informacija, probni marketing daje potrebne informacije
hoce li se proizvod lansirati. Lansiranjem novog proizvoda poduzece je izloZeno visokim
troskovima, mora uvesti posebno postrojenje za proizvodnju te se mora raditi bez gresaka jer
se s greSkama omogucava konkurenciji da ojacaju na trzistu. (Kotler P., Wong V., Saunders

J., Armstrong G. 2006)
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4.2.0pcije novog proizvoda

Kada se govori o novim proizvodima kompanija moZze napraviti novi proizvod unutar svojeg
postrojenja ili moze to zatraziti od neovisnih istrazivata za razvoj novih proizvoda.
Kompanije takoder mogu dobiti novi proizvod ako ga kupi od drugih kompanija, tj. kupi
cijelo poduzece, licencu ili franSizu poduzeca. Nakon nekog vremena svakako ¢e biti

potrebno razviti novi proizvod unutar poduzeca.

Manje od 10 posto novih proizvoda ¢ine potpunosti nove proizvode u svijetu. Takvi
proizvode sa sobom nose najveci rizik i troSkove. Radikalne inovacije mogu narusiti profit
poduzeca, ali na drugu stranu itekako mogu poboljsati utjecaj poduzeca na trzistu te tako
mogu ostvariti veéu konkurentsku prednost ako inovacije budu uspjeSne. Da bi inovacije
uspjele mora postojati jaka veza izmedu odjela za istrazivanje i razvoj i odjela marketinga.
Radikalne inovacije traze od poduzeéa da se razvija te da razvija svoju tehnologiju radi
predstavljanja proizvoda. Kompanija mora biti spremna na kanibalizaciju postojecih
proizvoda, na toleriranje rizika 1 odrzavanje buduce trziSne orijentacije. (Kotler, Keller,

Martinovi¢, 2014)

4.3. Izazovi razvoja novih proizvoda

4.3.1. Imperativ inovacije

Kompanije su duzne pratiti trendove i raditi u skladu s naglim promjenama na trzistu jer tako
ostvaraju pozitivan stav prema inovacijama i novim rizicima. Ako ne prate trenove i samo
ostavljaju svoje dosadasnje proizvode na trzZiStu onda ti proizvodi postaju ugroZeni jer se
potrebe mijenjaju, a proizvodi 1imaju skra¢ene Zivotne cikluse 1 povecanu

konkurenciju.(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)

4.3.2. Uspjeh novog proizvoda

Starija poduzeca najcesce koriste ,,inkrementalne inovacije®, tj. ulaze na nova trzista i stvaraju
proizvode prema potrebama tih kupaca na novim trziStima. Na tim trzi$tima koriste varijacije
temeljnog proizvoda kako bi ostvarili prednost i stvaraju privremena rjeSenja za nastale
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probleme unutar cijele industrije. Novija poduzec¢a koriste ,,razorne tehnologije® koje troSe
manje novca i koje mijenjaju izgled konkurentnog prostora. Kada starija poduzeca ulazu u
ove tehnologije jer ne troSe puno novca tada se ¢esto nadu u zamci s velikim konkurentima i
tako mogu propasti. Glavni zadaci koje poduzeta moraju uéiniti su da prate sklonosti
potrosaca kako bi otkrili potrebe koje ¢e se naknadno pojaviti na trziStu. Da bi se izbjeglo
ovako stanje korak broj jedan je superioran proizvod jer takvi proizvodi u veéini slucajeva
uspijevaju u usporedbi s proizvodima umjerene i minimalne prednosti. Drugi korak je
definirati koncept proizvoda, poduzece mora pazljivo odabrati ciljano trziste, potrebe tog
trziSta 1 mogucu zaradu prije nego nastavi s tim potezom. Drugi ¢imbenici uspjeha su
tehnoloska i marketinska sinergija, kvalitetna izvedba u svim fazama i trziSna privlaénost.
Dokazano je da proizvod koji su napravljeni samo za domace trziste dozive viSe neuspjeha

nego proizvodi koji su napravljeni za svjetsko trziste. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014.)

4.3.3. Neuspjeh novog proizvoda

Cesto se dogodi da proizvodi dozive neuspjeh zbog raznih greSaka tijekom formiranja i
izbacivanja proizvoda na trziste. Greske koje se dogadaju povezane su s loSom procjenom
tijekom analiziranja trziSta, lo§ dizajn i ambalaza, pogresno pozicioniranje, lose oglasavanje,

visoki troskovi i cijena. Dodatni nedostatci:

- Nedostatak znacajnih ideja na nekim podrucjima — postoji moguénost poboljSanja
nekih osnovnih proizvoda

- Drustvena, gospodarska i vladina ograni¢enja — proizvod mora ispunjavati uvjete
sigurnosti za potrosaca

- Troskovi razvoja — zbog stvaranja mnogih ideja kaka bi se otkrila onaj naju¢inkovitija
poduzeca trose previse novca radi istrazivanja

- Pomanjkanje kapitala — nekim kompanijama fali novca za razvijanje dobrih ideja

- Krace vrijeme za razvoj proizvoda — kompanije trebaju nauciti kako skratiti vrijeme za
razvoj proizvoda s pomoc¢u novih tehnologija i naprednog marketinskog planiranja

- Lose odabrano vrijeme predstavljanja proizvoda — nekada se proizvodi predstavljaju
jos dok ne postoji pravi interes za njih

- Kirad¢i zivotni vijek proizvoda — druge kompanije kopiraju uspjeh

26



- Organizacijska podrSska — postoji moguénost da novi proizvod ne dobije potrebnu

podrsku, npr. financijsku

Neuspjeh se mora dogoditi, neke kompanije smatraju da je to samo korak na putu do velikog

uspjeha.(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014.)

4.4.Strategije uvodenja novog proizvoda

Tri glavna koraka za uvodenje novog proizvoda:

- Trzisno povlaéenje — uvodenje proizvoda koji se moze prodati, najvaznije su potrebe i
Zelje potrosaca i prema tome se sastavlja novi proizvod. Zelje potrosada ¢ine glavnu i
jedinstvenu osnovu za osmisljavanje novog proizvoda.

- Tehnolosko guranje — uvodenje proizvoda koji se moze proizvesti, istrazivanjem i
unaprjedenjem stvaraju se novi proizvodi iz proizvodne tehnologije s malo obzira na
trziste. Koriste se tehnologije.

- Medufunkcionalnost — ovakav nacin daje najbolje rezultate jer je ukljuena u
proizvodnju marketing, proizvodna i drugi sektori unutar poduzeca. (Schroeder R,
1999)

4.4.1. Stvaranje ideja

Razvoj novog proizvoda je inovacijsko djelo koje predstavlja korake prepoznavanja, stvaranja
1 pruzanja novih koristi proizvoda koje do sada nisu pojavile na trziStu. Stvaranje idea
podrazumijeva svakakve korake u razvoju proizvoda. Podrazumijeva istrazivanje i
prikupljanje informacija radi kojih dolazi do novih ideja za novim proizvodima. Kada se
osmi$ljavaju nove ideje menadZment stvara puno viSe ideja i svaka se ideja analizira i
kontrolira. Pri poCetku se vecina ideja odbacuje sve dok se ne dode do najbolje ideje koja je
osmisljena. Ideje dolaze iz raznih izvora kao §to Su zaposlenici te vanjskih izvora kao $to su
dobavljaci, konkurenti 1 druga poduzeca. Najvaznije je da zaposlenici koji osmisljavaju nove
ideje budu obrazovani i trebaju imati potrebne vjestine. Oni se smatraju najvaznijim izvorom
novih ideja za nove proizvode ili usluge. Svaka ideja zapravo daje odgovore na potrebe

potrosaca. (Rocco, 1994).
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4.4.2. lzbor ideja

Poduzec¢a koja puno ulazu u istrazivanje i razvoj novih proizvoda, veliki znacaj pripisuju
inovacijama s pomocu kojih nastoje utjecati na ve¢u konkurentnost i uspjesnost. (Rocco,
1994).

4.5.Pretvaranje ideje u proizvod

Za stvaranje novih ideja jako je vazno poznavati zelje i potrebe potrosaca, treba poznavati
trziSte, nove trendove i konkurente. Razvoj novog proizvoda sadrzava nekoliko koraka, tj.
procesa razvoja proizvoda koje kompanije koriste kako bi zadrzale svoj utjecaj na trziStu. Na
pocetku procesa potrebno je odrediti ciljano trziste jer proizvod ne moze zadovoljavati svakog
kupca na trzistu. Organizacije za razvoj proizvoda i Institut za razvoj proizvoda omoguéavaju
smjernice za odabir najbolje solucije za razvoj novog proizvoda ili usluge. Njihova analiza
daje informacije koje su klju¢ne za uspjeh proizvoda. Povratne informacije govore na kojoj je
razini interesa ciljano trziste i odreduje da li proizvod ima potencijal da bude od financijske

koristi kompaniji, ali uz sve to da zadovolji potrebe potrosaca.

Testiranje na trziStu podrazumijeva ocjenjivanje prototipa proizvoda i marketinskog plana.
Glavni cilj ovog testiranja je analizirati cijeli plan od marketinskog plana pa sve do
oglaSavanja i distribucije. Komercijalizacija predstavlja ulazak na ciljno trZiSte. U nekim
kompanijama postoji odreden broj zaposlenih koji je zaduzen za istrazivanje i pracenje
proizvoda 1 trziSta. Neke organizacije rade s pomocu vanjskih suradnika 1 tako kreiraju
poboljSani tim za dizajn. Novi proizvod se mora lansirati na trZiSte radi novih zahtjeva od
strane potrosaca, povecanja konkurencije i1 unaprjedenja tehnologija. Poduze¢a s dobrim

rezultatima napreduju udovoljavanjem trzistu. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006)

4.6.Formiranje cijene

Cijena predstavlja odredenu koli¢inu novca koja se trazi za odredeni proizvod ili uslugu.

Cijena je jedini marketinSki element koji omogucava zaradu, ali je i najsavitljivija jer se cijene
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proizvoda Cesto mijenjaju. Kod odredivanja cijene gleda se na mnos$tvo ¢imbenika kao $to su

ciljno trziste, ciljevi pozicioniranja, maksimizacija profita, kvaliteta i dr. ¢imbenici koji utjecu

na formiranje cijene. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006)

Unutarnji ¢cimbenici:

Marketinski ciljevi — prvo se treba odabrati ciljno trziste i pozicioniranje. Ciljevi mogu
biti: opstanak, vodstvo na trziStu, maksimizacija trenutnog profita.

Strategija marketinskog spleta - Odluke o cijenama se trebaju uskladiti s dizajnom,
distribucijom i prezentaciji kako bi se stvorio cjelovit marketinski program.

Troskovi — utje¢u na odluke o cijeni jer ¢ine najnizu granicu ispod koje cijena ne smije
i¢i. TroSkovi ukljuCuju sve troskove koji obuhvacaju posao, a to nisu troskovi
distribucije, prodaje i izrade proizvoda. Proizvodi Kkoji zahtijevaju manje troSkove
proizvodnje mogu se prodavati po nizim cijenama $to moze omogucéiti ve¢u prodaju i
zaradu. Postoje fiksni koji se ne mijenjaju i varijabilni troskovi koji se mijenjaju
ovisno o koli¢ini proizvodnje. Ovi tro§kovi zajedno ¢ine ukupne troskove.
Organizacija za odredivanje cijena — u malim poduzeé¢ima cijene odreduje uprava
poduze¢a, a u velikim poduze¢ima cijene odreduju menadzeri.(Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2006)

Vanjski ¢imbenici:

Trziste i potraznja — predstavljaju najvisu granicu za odredivanje cijene. Cetiri vrste
trzista:

o Cista konkurencija — niti jedan prodavatelj nema utjecaj na granice cijena.

o Oligopolna konkurencija — mali broj prodavaca gdje jedan na drugoga utjecu

o Monopolna konkurencija — veéi broj prodavaca koji posluje s rasponom cijena,

a ne po trzisnoj cijeni.

o Cisti monopol — trziste s jednim prodava¢em.
Troskovi, cijene i ponude konkurenata — odredivanjem cijena se moze promijeniti
priroda konkurenata na trzistu.
Drugi vanjski ¢imbenici — vlada, ekonomske promjene, preprodavatelji i dr. (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2006)
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5. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Istrazivanje trziSta je ,sustavni rad zasnovan na znanstvenim metodama pribavljanja
registriranja 1 procjene svih problema u vezi s prometom, prodajom i potro§njom proizvoda

izmedu proizvodaca i potrosaca.*

Istrazivanje trziSta Cini percipiran vid komuniciranja s drustvom, tj. nafin na koji se
pribavljaju informacije. Glavna zadaca istrazivanja trziSta je dobiti podatke, analizirati ih i
interpretirati kako bi se lakSe donosile odluke za ostvarivanje ciljeva u poduzeéu. U ovom
istrazivanju stavlja se kupac u srediste ispitivanja, tj. svrha istrazivanja je otkriti $to vise
informacija o trendovima na trzistu, zeljama i potrebama potrosaca. Prema tim informacijama
sastavlja se Sto kvalitetniji proizvod koji je napravljen da zadovolji potrebe kupaca. Na takav
nadin se znatno smanjuju rizici u budu¢em poslovanju. U svakom poslu pa tako i u
poduzeéima koji razvijaju nove proizvode postoje razni rizici. Cesto u takvim situacijama
postoje rjeSenje kao Sto su izbjegavanje aktivnosti koje dovode do ostvarivanja rizika i
»disperzija rizika® gdje je moguce podijeliti rizik s drugim poduze¢ima. Poduzec¢a se udruzuju
protiv rizika, tj. skupa ulazu u poslovanje i1 tako dijele dobit i1 rizik.(Previsi¢, Ozretic,

Dosen,2004)

5.1.1zvor podataka

Podaci koje prikupljamo mogu biti primarni i sekundarni. ,,Primarni podaci“ predstavljaju
nacin ispitivanja koja se sastoji od postavljanja pitanja ispitanicima te prikupljanja podataka
usmeno ili pismeno. Vecinom se istraZivanje provodi uz pomo¢ ankete ili intervjua. Na
intervjuima je prednost S$to se ispitaniku moze ponuditi uzorak proizvoda, ambalaze 1 sl.
Prednost telefonskom ispitivanja je lagana dostupnost ispitanika. ,,Sekundarni podaci® su
podaci prikupljeni i analizirani ve¢ u nekom prijaSnjem istraZivanju. Izvor sekundarnih
podataka mogu biti: komercijalni izvori, statistiCki podaci, novine, ¢asopisi, baze podataka,

podaci gospodarske komore i dr. (Meler, 2005)

30



5.2.5egmentacija trzista

Segmentacija trzista je proces kojim se trziste dijeli na manje, homogene grupe potrosaca koje

imaju sli¢cne karakteristike ili potrebe. Cilj segmentacije je omoguciti tvrtkama da bolje

razumiju svoje kupce, kreiraju proizvode ili usluge koje odgovaraju specifiénim potrebama tih

skupina i uc¢inkovitije plasiraju svoje ponude. Jako je bitno da se tvrtka usmjeri na to¢no

odredenje ciljeve jer ¢e tada lakSe vidjeti prilike na trziStu. Na takav nacin oblikuje proizvod

tocno prema potrebama odabranog trziSnog segmenta i tako zauzima bolju poziciju na trzistu

u usporedbi s konkurencijom. Zbog toga je segmentacija jako vazna i zato je koriste sva

poduzeca.

5.2.1. Proces segmentacije trzista:

Segmentacija — podjela trziSta na manje grupe kupaca za koje Zele kreirati proizvod
koji odgovara njihovim zeljama

Odabir ciljnog trziSta — poduzece se okre¢e segmentu trziSta koje moze uspjesno i
profitabilno posluzivati. Tri generi¢ke marketinske strategije su:

o Strategija nediferencirane segmentacije — koriste se kada tvrtka vidi da nije
ostvarila uvijete za segmentaciju trziSta. Poduzece tada razvija proizvod za
cijelo trziSte za koje smatra da je po svojim karakteristikama dobar za sve
kupce.

o Strategija diferencirane segmentacije — odabrano je nekoliko trzi$nih
segmenata i ponuda je prilagodena svakom segmentu.

o Strategija koncentrirane segmentacije — okrenuta je prema odabiru malih
trziSnih segmenata koji su usko specijalizirani, poduzece zeli dominirati na
odredenom dijelu trzista. (Marusic i Prebezac (2004.)

Pozicioniranje — je proces u marketingu koji se odnosi na nacin na koji tvrtka zeli da
njen brend, proizvod ili usluga budu percipirani od strane ciljanih potrosaca u odnosu
na konkurenciju. Cilj pozicioniranja je stvoriti jedinstven i pozeljan imidz u svijesti
potrosaca koji ¢e razlikovati brend od drugih na trzistu. Razumijevanje ciljne publike
{]. poznavanje potreba, Zelja, vrijednosti i ponaSanja ciljanih potroSaca je klju¢no. To
pomaze tvrtki da kreira poruku koja ¢e se komunicirati s potrosacima i ispuniti njihove

specificne potrebe.Vazno je razumjeti kako se konkurenti pozicioniraju i koje su
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njihove prednosti i slabosti. To omogucuje poduzecu da pronade praznine na trzistu i

identificira na¢ine na koje se moze razlikovati.(Marusic¢ i Prebezac, 2004.)

5.2.2. Proces istrazivanja trzista radi uvodenja novog proizvoda

Koraci u istrazivanju:

- Definiranje problema
- Plan istrazivanja
- Prikupljanje podataka
- Obrada podataka

- Tumacenje rezultata istrazivanja

Za svaki posao je najbitnije da se definira problem, a to je jedan od najtezih koraka u tom
procesu. Zaposlenici u poduzecu i voditelji marketinga trebaju suradivati i raditi u timovima
kako bi se odredili ciljevi tog istrazivanja. Nakon odredivanja problema postavljaju se ciljevi.
Nakon ovih koraka izraduje se plan istrazivanja koji navodi izvore postoje¢ih podataka koji
govori o istrazivackim pristupima, metodama, instrumentima i planu uzrokovanja koje ¢e se
koristiti za prikupljanje podataka. Sljede¢e je na redu prikupljanje podataka koji mogu biti
primarni i sekundarni. Svi primarni podaci se obraduju i analiziraju, a mogu biti prikupljeni
od strane marketinga ili nekog drugog vanjskog poduzeca. Sekundarni podaci mogu biti
sakupljeni od nekih drugih strana, a mogu biti od pomoci za definiranje problema. Nakon

obrade podataka interpretiraju se rezultati. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)
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6. MARKA PROIZVODA

Americko marketinsko okruzenje definira marku kao ,,ime, pojam znak, simbol, oblik ili
kombinaciju svega toga, ¢ija je namjena identificiranje dobara jednog prodavatelja ili skupine
prodavatelja i njihovo razlikovanje od konkurencije®. Marka se odnosi se na prepoznatljiv
identitet proizvoda, usluge ili kompanije, koji ukljuuje ime, logo, dizajn, slogan i druge
elemente koji omogucuju razlikovanje tog proizvoda ili usluge od konkurencije. Brendovi
igraju klju¢nu ulogu u stvaranju emocionalne povezanosti s potrosacima, povecanju lojalnosti
i izgradnji prepoznatljivosti na trziStu. Razlike proizvoda od konkurencije mogu biti

funkcionalne, racionalne i opipljive, mogu biti i simbolic¢ke 1 neopipljive. (Vranesevic, 2007.)

6.1.Uloga marki

Isti proizvod na trziStu ne znaci isto za potrosace zbog razli¢ite marke tih proizvoda. PotroSaci
se ponasaju prema markama na temelju svojeg prethodnog iskustva s proizvodima tih marki 1
na takav nacin saznaju koje marke viSe zadovoljavaju njihove potrebe. Marka olaksava proces
rukovanja proizvodnjom i procesom koji usmjerava proizvode unutar poduzeca. Pomaze u
razvrstavanju zaliha i knjigovodstvenih podataka. Marka se moZe zaStiti s registracijom
trgovackih marki, a proizvodnja se moze zastiti patentima. Kada je odredeni potrosac¢ stalno
vjeran istoj marki tada i1 ta kompanija racuna na istog potrosaca 1 tako se stvaraju prepreke za
druga poduzeca na trziStu. Lojalnost kupca se moze protumaciti da bi kupac bio spreman
platiti i vecu cijenu proizvoda radi marke na koju je navikao. Konkurenti mogu proizvesti isti
proizvod, ali kupcima je bitna marka, tj. marka predstavlja jednu vrstu sigurnosti za kupca.
MozZemo re¢i da marka djeluje kao jako sredstvo s kojim poduzece sebi mozZe osigurati

konkurentsku prednost. (Kotler, Keller, Martinovié¢, 2014)

6.2.0kvir stvaranja marke

Stvaranje marke znaci stvaranje razlika, stvara mentalne strukture koje potroSacu pomazu
iskoristiti svoje znanje o proizvodima 1 uslugama s ciljem da im olakSa donoSenje odluka.

Kako bi stvaranje marke bilo korisno, kompanija mora naci nacin da uvjeri potrosace da isti
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proizvod drugih kompanija nije isti. Te razlike medu markama su povezane s osobinama

samog proizvoda.(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)

6.3.Definiranje trziSne vrijednosti marke

Predstavlja dodatnu vrijednost koja poboljsava proizvode i usluge. Utemeljena je prema
kupcu. Marka ima pozitivnu trzi$nu vrijednost napravljenu za kupca onda kada je privrzeniji

tom proizvodu. Tri su klju¢na dijela vrijednosti marke utemeljene na kupcu:

- Trzi$na vrijednost izlazi od razlika u odgovoru kupaca. Ako ih nema to znaci da je
proizvod roba §ire potrosnje

- Marka mora stvoriti jedinstvenu vezu s kupcem, tj. proizvod mora za kupca
predstavljati poseban dozivljaj kako bi ga razlikovao od konkurencije. Razlike u

odazivu su kupceva znanja o marki.

Poznatije marke imaju ve¢i dohodak, trziSna vrijednost marke se odrazava u percepcijama i

navikama koje su povezane sa svim vidovima marke. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)
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7. DIZAJN | AMBALAZA

Dizajn predstavlja djelatnost koja sluzi kao posrednik izmedu potrosaca i proizvoda te izmedu
pojedinca i zajednice. Dizajn je proces stvaranja planova i koncepta za odredivanje necega
Sto moze biti fizicki objekt, usluga ili iskustvo. Cilj dizajna je da zadovolji odredene potrebe
ili rijesi probleme na izgledu i funkcionalnosti proizvoda. Postoje dvije vrste dizajna, a to su
graficki 1 industrijski dizajn. Graficki dizajn stvara sredstvo prenoSenja vizualne i verbalne
poruke u radi Sire komunikacije. Graficki dizajn se Cesto koristi u oglasavanju. Glavna podjela
grafickog dizajna: dizajn vizualnog identiteta, ambalaze, publikacija, 1 signalistika. To je
dizajn vizualnih komunikacija koji ¢ini oblikovanje znakova, simbola i drugih nositelja
poruke. Industrijski dizajn ¢ini predmet sa svim svojim simboli¢kim dijelovima koji moraju
funkcionirati bez greske kao cjelina. Dizajn daje proizvodu vrijednost, tj. utjece na cjelokupni
dojam izvedbe. UtjeCe na profitabilnost, inovacije te utjeCe na kvalitetu proizvoda. (Kotler,

Keller, Martinovi¢, 2014.)
Dizajn kao:

- Razlikovni faktor — ¢ini situaciju u kojoj se dizajn koristi za stvaranje boljeg proizvoda
ili usluge i tako stvara dodatnu vrijednost i poti¢e bolji dozivljaj za kupca. Sveukupno
djeluje na bolju prodaju, utjece na odabir kupaca i povecéava cijenu proizvoda.

- Koordinator — radi kao temelj za nove proizvode i olakSava stvaranje promjena kao
koordinator pomaze pri dizajniranju proizvoda i1 poslovnih procesa, koordinira
poslovne funkcije, izbjegava konflikte i omogucava i olakSava rad timova unutar
organizacije,

- Transformator — djeluje kada se koriste dizajnerske metode za predvidanje prilika za
primjenu dizajna na strateSkoj razini. S ovim potezima stvaraju se bolji odnosi izmedu

kompanije i potrosaca.(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014)

Tri znacajke dobrog dizajna:

1. Posebnost, duhovitost i svjezina
2. RjeSavanje trziSnih problema: trziSno — politicki problemi, tehnicko — tehnoloski

problemi, ekonomski problemi
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3. Najvaznija karakteristika je da zadovolji Covjekove potrebe
4. Sklad formalnih i funkcionalnih kvaliteta i koristi (Kotler, Keller, Martinovi¢,
2014.)

7.1.Faze dizajn procesa

Pripremna faza:

- Analiza situacije i definiranje dizajn problema

- Prikupljanje relevantnih komunikacija
Kreativna faza:

- Analiza
- Sinteza

- Verifikacija
Faza realizacije:

- Razvoj

- Proizvodnja
Kontrolna faza:

- Promatranje zivotnog ciklusa dizajna

- Korekcije (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,2006)

7.2.Ambalaza proizvoda

Ambalaza proizvoda je materijal,omot, kutija ili posuda koji sluzi za zastitu, Cuvanje,
transport i prezentaciju proizvoda. Ambalaza moze biti napravljena od svakakvih materijala
Ona ima klju¢nu ulogu u ocuvanju kvalitete proizvoda, osiguravanju sigurnosti prilikom
transporta. Na ambalazi su otisnuteinformacije o proizvodu koji se nalazi unutar ambalaze.

Informacije pruzaju informacije o samom proizvodu, njegovim karakteristikama i nainu
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upotrebe. Moze utjecati na percepciju brenda i odluku potro$aca o kupovini. Zada¢a ambalaze
je da stvara dodatnu simbolicku kvalitetu kupcima i da poboljsava izgled proizvoda,
unaprjeduje prodaju, olakSava potroSacima da se odluce o kupnji tog proizvoda te zadovoljava

dodatne potrebe potrosaca.(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,2006)
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8. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA NA PRIMJERU PODUZECA
SKECHERS

Skechers brend nastao je 1992. godine u Kaliforniji 1 vodeci je globalni lider u proizvodnji i
prodaji obuce. Dizajnira, razvija i prodaje vise od 3000 modela obuée za muskarce, zene i
djecu. Razvoj tehnologija udobnosti temelj je cijele proizvodnje — isporuka modernih,
inovativnih 1 kvalitetnih proizvoda. Opsluzuju vise od 180 zemalja i teritorija, Skechers
povezuje kupce s proizvodima putem robnih i specijaliziranih trgovina, e-trgovine i digitalnih
trgovina te s pomocu njihovih vise od 4700 maloprodajnih lokacija u vlasnistvu poduzeca i
tre¢ih strana. Sa sjediStem u juznoj Kaliforniji, s uredima i distribucijskim centrima diljem
svijeta, Skechers je proveo 30 godina pomazu¢i ljudima svih dobi da izgledaju i osjecaju se
dobro. Skechers je trenutno tre¢a po redu sportska marka na svijetu te je u 2023. godini

dosegla rekordnih 8 bilijuna dolara prometa.

Temelj za rast ovog poduzeca je njihova sofisticirana i integrirana globalna infrastruktura koja
je dizajnirana za Sirenje brenda diljem svijeta. Odlican uspjeh proizlazi iz njihovih
zaposlenika, visokokvalitetne, raznolike ponude, raznih domac¢ih 1 medunarodnih

distribucijskih mreza te ciljanog marketinga.

Kanali distribucije omogucuju da njihovi proizvodi dopiru do potrosaca putem njihovog
snaznog domaceg veleprodajnog otiska, od odjela do sportskih i specijaliziranih trgovina.
Otprilike 5200 maloprodajnih trgovina u vlasnistvu poduzeca i trec¢ih strana diljem svijeta.
Medunarodno trziSte je njihova najveca kategorija rasta i vise od polovice njihovog

poslovanja. (Skechers 2024.)

Skechers je postao jedan od najvec¢ih brendova radne obuce na svijetu. Koriste svoje najbolje
tehnologije, ukljucujuéi Slip — ins, vodootporne modele i Goodyear tehnologiju. Proizvode
svu radnu obucu, ukljucujuéi neklizajuéi i sigurnosne i1 svi zadovoljavaju trazenu sigurnost

standarda u svojim kategorijama.
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8.1.1zvr$na uprava

Robert Greenberg (osnivac) je ve¢ vise od 40 godina inovator u industriji obuce. Uz
kombinaciju pametnih marketinskih i reklamnih kampanja, lansiranja inovativnih proizvoda i
strateSkog globalnog rasta, g. Greenberg je izgradio Skechers u globalni brend vrijedan 8,00
milijardi dolara. Bio je predsjednik uprave i glavni izvr$ni direktor Skechersa od njegova
osnutka 1992. G. Greenbergu je 2015. dodijeljena prestizna nagrada Footwear News za

zivotno djelo za njegov utjecaj i utjecaj na industriju obuce.

Michael Greenberg 30-godisnji je veteran u industriji obuce. Odigrao je klju¢nu ulogu u
njegovu rastu — od prvog iznajmljivanja trgovine Skechers 1995. do Sirenja brenda diljem
Azije. G. Greenberg takoder je osnovao Skechers Foundation i godi$nji Skechers Pier to Pier
Friendship Walk, koji je prikupio vise od 24 milijuna dolara za djecu s posebnim potrebama i

obrazovanje.

David Weinberg odgovoran je za svakodnevne operacije — od planiranja i usmjeravanja svih
aspekata tvrtkinih politika, ciljeva i inicijativa, do razvoja kratkoro¢nih i dugoro¢nih
financijskih 1 infrastrukturnih strategija za Sirenje Skechersove domace, medunarodne i e-
trgovacki odjeli. G. Weinberg imenovan je glavnim operativnim direktorom 2006. Od 1998.
sluzio je kao izvr$ni potpredsjednik i ¢lan Upravnog odbora tvrtke. Takoder je bio glavni

financijski direktor Skechersa od 1993. do 2017. godine.

John Vandemore odgovoran je za nadgledanje obveza Drustva u pogledu izvje$¢ivanja i
podnosenja pred Komisijom za vrijednosne papire 1 burzu Sjedinjenth Americkih DrZava, te
za usmjeravanje ukupnih financijskih politika Drustva, ukljucujuéi raCunovodstvo, proracun,

kredit, osiguranje, porez i riznicu.(Skechers 2024)
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8.2.Novi proizvod Slip —ins

Novi proizvod koji je osmisljen 2023. godine i omogucuje najlakse i najbrze obuvanje bez
saginjanja i koristenja ruku. Prvo je proizvod bio osmisljen za stariju populaciju i djecu zbog
lakSeg obuvanja, ali na kraju su ga plasirali za sve. Obuca koja se koristi potpuno bez ruku,
samo se zakoraci u patiku. Dostupna je za sve spolove i u svim kategorijama obuce. Najveca
je inovacija u povijesti brenda Skechers. Obuvanje bez ruku i saginjanja upravo sada donosi
revoluciju u industriji obuce.(Skechers 2024)

Slika 3. Slip- ins model

Izvor: https://about.skechers.com/

Ovaj model omogucuje potrosacima razne pogodnosti:

- Jednostavna upotreba — omogucuje lagano obuvanje §to je jako prakticno za osobe
koje su stalno u pokretu, starije osobe i one tesko pokretljive

- Udobnost — kao i svi ostali Skechers proizvodi

- Moderan dizajn — dostupne su u razli¢itim modelima i bojama, §to omogucuje

korisniku da ih nosi za razne prilike (Skechers 2024)
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8.2.1. Tehnologije proizvoda

Ovaj model sadrzi nekoliko tehnologija, a neke od njih su:

- Hands free — glavna karakteristika ovog modela je obuvanje bez koristenja ruku te je
to postignuto kroz ojacanu petu koja zadrzava svoj oblik i pruza stabilnost kod
obuvanja.

- Heel pillow — jastuciéi koji se nalaze kod pete u cipeli i omoguéuju da stopalo ostane
na mjestu tijekom obuvanja te omogucuje dodatnu stabilnost tijekom hodanja

- Stretch Fit — rastezljivi materijal od kojeg je napravljen gornji dio cipele i koji se
prilagodava obliku stopala te omogucuje lakse obuvanje i skidanje cipele.

- Air — Cooled memory foam — cipela se sastoji od uloSka memorijske pjene koji se
prilagodava stopalu, takoder ulozak sadrzi zra¢no hladenje, tj sluzi za dodatan protok
zraka.

- Ultra Go Cushioning — izuzetno lagana cipela

- Arch Fit — ovakav model je izraden u suradnji s ortopedima, pruza stopalu dodatnu

podrsku te je najpogodniji za osobe koje imaju probleme sa stopalima.(Skechers 2024)
Tehnologije potplata:

Ultra Go — vrlo vazna funkcionalna, svestrana, ultralagana pjena. Napravljena je za pocetne

sportove, lagano tréanje 1 hodanje.

5 Gen — jedna je od prvih pjena za potplate koja se koristi. Ujedno predstavlja medupotplat i

vanjski potplat tako da ne treba gumenu vanjstinu.
Max Cushioning — deblji potplat za visoku amortizaciju tijekom tr¢anja i hodanja.

Takoder odredeni modeli novog proizvoda napravljeni su s gumenim potplatom koji se ne
klize 1 gornjiStem koje je vodootporno. Takvi modeli predstavljaju stabilnost, trenje i
izdrzljivost u svakom koraku zahvaljuju¢i najpoznatijoj gumi na svijetu. Trude se poboljsati
vanjski izgled obuce tako da ne izgleda kao tradicionalna vodootporna obuca.Sve ove
karakteristike doprinose tome da su Skechers Slip-Ins jedni od trazenijih modela obuce u
Skechers liniji, pogotovo zbog svog inovativnog dizajna koji sadrzi udobnost i
prakti¢nost.(Skechers 2024)
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9. ZAKLJUCAK

Razvoj novog proizvoda ili usluge podrazumijeva faze razvoja koje je vazno pratiti te jasnu
strategiju da bi se ostvarili postavljeni ciljevi. Podrazumijeva jedan od najkompleksnijih
izazova koje poduzece mora odraditi. Svaki korak u procesu razvoja novog proizvoda je
kljuCan za ostvarenje ciljeva. Da bi proizvod bio uspjesan treba analizirati trziste, okolinu,
konkurente i najvaznije potrebe potrosaca. Prikupljene podatke kompanija treba analizirati i
prema dobivenim rezultatima donose se odluke o smjeru poslovanja. Treba se orijentirati na
odredeno trziste, tj. na ciljnu skupinu potrosaca za koju se smatra da im najviSe odgovaraju
karakteristike novog proizvoda. Proizvod mora biti kvalitetan, koristan, funkcionalan i
naravno bolji od konkurentnog proizvoda. Cijena mora biti u skladu s kvalitetom. Dizajn

proizvoda je prvi kontakt s potroSacem jer je to prvo Sto se vidi na proizvodu kao cjelini.

Skechers kompanija predstavlja titulu udobnosti u svakoj cipeli koju proizvede. Glavne
karakteristike njihovih proizvoda su udobnost, tehnologija, kvaliteta, vrijednost za novac i
kvaliteta. Skechers uvijek tezi takvim karakteristikama i1 zato predstavlja treu po velicini
sportsku marku obuée na svijetu. Medunarodno trziSte predstavlja najvecu kategoriju rasta
prodaje i vise od polovice ukupnog poslovanja. Skechers ima vise od 5 000 trgovina diljem
svijeta, prisutni su u 180 zemalja.Odlican uspjeh proizlazi iz njihovih zaposlenika,
visokokvalitetne, raznolike ponude, raznih domacih i medunarodnih distribucijskih mreza te
ciljanog marketinga. Plasiranjem novog proizvoda u 2023. godini dosegli su 8 bilijuna dolara

prometa.
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