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. UVOD

1. Neophodnost proSirivanja asortimana i razvoja novih proizvoda - danas

Vaznost proizvoda, bilo novog ili ve¢ postojeeg na trziStu, kao elementa marketinskog
miksa, nije potrebno previse naglaSavati. Mnogi autori smatraju kako je upravo proizvod
kriti¢an element marketinskog miksa. Previsi¢ i DoSen (2004.) ovu vaznost isticu Spoznajom
kako ¢e “losem i1 nekvalitetnom proizvodu rijetko pomo¢i uspjeSna promocija i distribucija te
niska cijena. Naprotiv, izvrstan proizvod posti¢i ¢e odli¢an uspjeh uz mnogo manja ulaganja u
promociju i distribucije”. Jedan od osnovnih zadataka ovog zavrSnog rada biti ¢e ukazati na

neophodnost razvoja novih proizvoda u danasnjim trziSnim uvjetima.

Kako bi se donekle reproducirala slika trziSnog svijeta u kojem se plasiraju novi proizvodi
danas navest ¢e se samo neke od zanimljvih trzisnih silnica koje navode autori Nordstorm i

Ridderstrale u svojoj knjizi Funky Businnes (2011.).

Prema ovim autorima, moderni trZiSni uvjeti rezultiraju u stvaranju tzv. Funky Sela odnosno
“Drustva obilja”. Kod kojeg ve¢inu modernih razvijenih trzista tvori visak sli¢nih tvrtki, koje
uposljavaju sli¢ne zaposlenike, sa slicnim obrazovanjem, bave se sliénim djelatnostima,
dolaze do sli¢nih ideja, proizvode sli€ne stvari, koje uz sli€nu kvalitetu imaju sli¢ne cijene i
slicne garantne rokove. “lako to mozda jo§ ne znaju, sve te tvrtke, pojedinci i mnoge vrste
ponuda medusobno konkuriraju. To je dobra vijest ako ste kupac 1 vraSki dobar razlog za

molitvu ako radite u upravi neke tvrtke”.

Za pojavu drustva obilja odgovorna su tri elementa:
1. Rast broja trzista - trziSno ludilo
2. Prekomjerna ponuda

3. Tehnoloska postignuéa - besplatna komunikacija



Pod uvjetima globalizacije dolazi do sveopéeg porasta broja trzista. U danasnjim uvjetima
postoje trziSta za razlicite stvari koje pokrivaju globalno zemljopisno podrucje. Isti autori
prethodnu recenicu potkrepljuju sljede¢im brojacanim podacima: “Na pocetku dvadesetog
stolje¢a sustavom trziSta bilo je pokriveno oko 10-15 % svjetske populacije. Tijekom 70-ih

godina taj se udio popeo na pribliznih 40 %. Danas se nalazimo na 90-ak %.”

U razdoblju prije Drugog svjetskog rata “potraznja je uglavnom bila veéa od ponude”.
U danasnje vrijeme tvrtke viSe ne trebaju izradivati sve §to namjeravaju prodati, jer to mogu
kupiti od nekog drugog ¢ime se smanjuju predispozicije potrebne za pokretanje posla.
Drugim rije¢ima, “ne treba im veliki kapital i pretjerano specijalisticko znanje. Ponuda raste -

i dalje Ce rasti”.

Tre¢u veliku promjenu najavio je snazan razvoj informacijske tehnologije koji je omogucio
“vrtoglavi” pad cijene informacije. Slanje i pretrazivanje informacija nikad nije bilo jeftinije
tj. gotovo pa besplatno. S druge strane, marketerima je omogudéila pregled cijelog trzista.

Citav svijet proizvoda na raspolaganju jednom pretragom razli¢itih pretrazivackog servisa.

Slika 1. Elementarne ¢estice “Drustva obilja”

Trzisno Prekomjerna
ludilo ponuda

Besplatna
komunikacija

Izvor: Izrada autorice, 2016.



Prethodno navedne promjene predstavljaju samo Siru sliku svega onog Sto se dogada na
modernom trziStu. Detaljna analiza svih makro i mikroekonomskih varijabli koje utjeCu na

danasSnje poslovanje uvelike bi nadmasila teorijski obuhvat jednog zavrSnog rada.

Vise je nego ocito kako upravljanje i razvoj novog proizvoda nikada nije igralo tako veliku
ulogu u suvremenim marketinskim aktivnostima. Stari postulati trzista, od kojih se neki dan
danas izucavaju u obrazovnim sustavima koji se bave problematikom marketinga, polagano

prestaju ili su ve¢ odavno prestali vrijediti.

Moderna poduzeca sve se viSe susre¢u sa snaznim pritiskom za inovacijom bilo da je rije¢ 0
prosirivanju asortimana ili razvoju novih proizvoda. lako ovaj relativno kratak uvod
predstavlja samo skicu promjena na trziStu, dovoljan je za usmjeravanje pozornosti prema

neophodnosti proSirivanja asortimana i razvoja novih proizvoda na trziStu.

Problematiku nuZnosti razvoja novih proizvoda isti¢e i Seri¢ (2016.) pri ¢emu navodi sljedeéi

trzisne ¢injenice:

* Novi konkuretni na trziStu na kome poduzece posluju su danas ¢injenica

* Mnoga poduzeca posjeduj razvijenu distribucijsku mrezu

* Novi proizvodi se razvijaju prema konceptima da “ne otmu” kupce postojeéim
proizvodima u asortimanu poduzeca

* Uvodenje novih proizvoda doprinosi smanjenju troSkova proizvodnje postojecih
proizvoda (racionalnije koriStenje proizvodnih kapaciteta poduzeca)

* Novi proizvodi se danas razviju prema standardima Koji sprijeavaju reklamacije
kupaca u buduénosti

» Kontinuitet uvodenja novih proizvoda u asortiman poduzea doprinosi jacanju
lojalnosti postojecih kupaca

+ Ulazak na nova, razvijena trziSta podrazumijeva znantno $iri asortiman u odnosu na

razdoblje prije razvoja novog proizvoda.



Ova neophodnost izrazena kao splet aktivnosti koje je poduzece “prisiljeno” provoditi u
procesu razvoja i plasmana novog proizvoda ¢ini kljuéno konceptualno pitanje kojim se bavi
ovaj zavrsni rad. Odnosno pregledom literature nastojat ¢e se prikazati sve aktivnosti koje

ukljucuju upravljanje razvojem novog proizvoda.

Na koji nacin se osmisljava novi proizvod? Koliki je znacaj analize kupca i njihovih potreba u
ovom cjelokupnom procesu? Kako nastaje strategija razvoja novog proizvoda? Kako se
donose odluke o cijenama? Koje su to specifi¢nosti koji omogucuju diferencijaciju odnosno
razlikovanje promotivnih aktivnosti kod novog odnosno starog proizvoda? Samo su nekad od

pitanja koja ¢e se obuhvatiti teorijskom podlogom.

Teorijski dio rada moguce je ukratko prezentirati na sljede¢i naéin. Za pocetak, detaljno se

navodi prva razvojna aktivnosti pod nazivom “Osmisljavanje novog proizvoda”.

Nakon $to je koncepcija proizvoda detaljno razradena pristupa se eksplorativnoj analizi trzista
u kontekstu kupaca njihovih Zelja i potreba, i nacina na koji proizvod omogucuje uspjesno

zadovoljavanje istih.

Srz samog procesa predstavlja “razvoj strategije novog proizvoda” u okviru kojeg se
definiraju klju¢ne operativne smjernice za implementaciju prethodno navedene koncepcije

proizvoda.

Jedno od najtezih pitanja svakako je ono koje se ti¢e cijena. Prilikom odredivanja cijena
poduzece uzima u obzir sve moguce parametre od operativnih odnosno financijskih pa sve do
psiholoskih troskova koje uvelike mogu odrediti poziciju proizvoda na trziStu. Pogotovo u

kontekstu novog proizvoda.

Najkreativniji dio procesa svakako predstavlja “promocija novog proizvoda”. Sama ¢injenica
kako je rije¢ o novom proizvodu daje Siroki prostor “kreativcima” za osmisljavanje

komunikacijske strategije.

Sve u svemu, vidljivo je kako proces upravljanja razvojem novog proizvoda svakako

zasluZuje posebno promatranje i pristup u suvremenom marketingu.



1. TEORIJSKI DIO RADA

2. Znacaj efektivnog upravljanja proizvodnim asortimanom

Prije upusStanja u samo detaljne opisivanje pojedinih faza upravljanja proizvodnim
asortimanom 1 isticanja znacajnosti upravljanje proizvodnim asortimanom, koji je prethodno
opisan u uvodnom dijelu, potrebno je ra$claniti pojmove efikasnosti i efektivnosti.
Efektivnost se odnosi na “sposobnost poduzeca da upravljanjem raspolozivim resursa ostvari

svoje ciljeve” (Buble, 2000.). Pri ¢emu sama efektivnost poduzeca ovisi o karakteristikama :

* Organizacije poduzeca
»  Zaposlenih (ljudskih resursa)

» Upravljanja poduzec¢em

Jednostavnije receno, efektivno upravljanje znaci “raditi prave stvari”.

S druge strane, isti autor definira efikasnost kao “odnos izmedu rezultata (outputa) i ulaganja
(inputa)” odnosno kao odnos izmedu “ulozenog i dobivenog”. Osnovni cilj je ostvariti sa §to
vec¢i rezultat sa predefiniranim vrijednostima ili ostvariti zadani rezultat sa S$to manjim

ulaganjima. Sljede¢i sli€nu logiku od maloprije efikasnosti znaci “raditi stvari na pravi nacin”.

2.1. OsmiSljavanje novog prozivoda

Kada se govori o klasicnom poimanju teorije marketinga, ve¢ina problematike povezane sa
upravljanjem proizvoda, odnosi se na ve¢ postojece proizvode. Iz jednostavnog razloga Sto,
jo§ uvijek, vecina organizacija, izuzev onih najuspje$nijih, ne posjeduje dovoljno internih
resursa potrebnih za razvoj i plasiranje novih prozivoda (Lehmann et al., 2002.). Tim viSe $to
se marketinska logika i razmiSljanje koje “stoji” iza ve¢ postojecih proizvoda mozZe izravno
primjeniti na nove proizvode. Medutim, zbog ograni¢enja koja postoje u samom pregledu
literature, a koje takoder spominju prethodno navedeni autori, naglasak u ovom zavrSnom
radu ¢e ipak biti na novim proizvodima promatranih iz perspektive postoje¢ih brandova

odnosno iz perspektive tzv. product menadzera.



Novi proizvod ne mora nuzno biti u potpunosti “nov”. Inovacije u smislu proizvoda mogu biti
svakojake. Od izmjene fizickih karakteristika proizvoda (boja, okus, veée pakirnje) do
potpuno inovinarim proizvodima koji zadovoljavaju dotada nezadovoljenu potrebu ili je pak

zadovoljavaju na bolji nacin.

Ipak prema Lehmann et al. (2002.) upravo ovakva izmjene znaCajno doprinose rastu
prodajnog volumena i predmet su gotovo svakog marketinskog plana. Usporedbe radi, uistinu
novi (inovirani) proizvodi su prava rijetkost. Iako zivimo u tzv. razdoblju inovacija, proizvodi
koji posjeduju toliki utjecaj da generiraju pravu potpunu novu proizvodnu kategoriju, poput
osobnih racunala i pametnih mobilnih uredaja, zapravo su sve rijedi i rijedi. I to sve usprkos

drustvu obilja opisano u prvom poglavlju.

Manje modifikacije na prozivodu nece biti predmet ovog zavrSnog rada, ve¢ se opisivati

proces razvoja u potpunosti inoviranog proizvoda.

Prema autorima knjige “Product Management” (2002.) postoji sveukupno 8 proizvodnih faza

U procesu osmisljavanja:

1. Generiranje ideje

2. Razvoj koncepije

3. Test izvedivostti

4. Testiranje koncepcije
5. Razvoj proizvoda

6. Testiranje proizvoda
7. Testiranje trzista

8. Donosenje odluke o (ne)uvodenju proizvoda



Slika 2. Proces osmiSljavanja novog proizvoda

Generiranje ideje Razvoj koncepcije Test izvedivosti

Testiranje

e Razvoj proizvoda

Testiranje trzista

Donosenje odluke
o (ne)uvodenju
proizvoda

lzvor: lzrada autorice, 2016.

U nastavku ¢e se ukratko opisati svaka od prethodno navedenih faza.

2.2. Generiranje ideje (Assmus, 1975.)

Generiranje ideja moze proizaéi iz nekoliko izvora od kojih je potrebno posebno istaknuti

sljedece:

2.2.1. Analiza kupaca

Mogucée je uociti kako se ova faza ponavlja nekoliko puta tijekom cijelog procesa razvoja
proizvoda §to samo svjedoci o njenoj vaznosti. U pravilu se radi o osnovnim eksplorativnim
istrazivanjima poput analiza upotrebe/kori$tenja, ispitivanja stavova i to putem strukturiranih i
nestrukturiranih upitnika. ViSe detalja o ovoj fazi posveceno je u tre¢em dijelu rada pod

nazivom analiza kupaca.
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2.2.2. Analiza konkurencije
Detaljna istrazivanja o tome $to konkurencija radi i $to planira proizvesti. Vec¢ina novih
proizvoda su “kopije” proizvoda konkurenata. Prema Previsi¢ i Dosen (2004.) provodenjem

analize konkurencije potrebno je utvrditi sljedece:

Tko predstavlja konkurenciju :
Postoje konkurenti koje je poprili¢no lako identificirati (poput direktnih konkurenata) ali i one

¢ije identificiranje zahtijeva nesto opseznija i skuplja istrazivanja (poput onih indirektnih).

Moguéi izvori informacija o konkurenciji :

Isti autori navode neke od mogucéih izvora informacija:

1. Sami konkurenti :
Godisnja izvjesc¢a, planovi aktivnosti, broSure, oglaSavanje, nastupi i izjave ¢elnika
poduzeca, razgovor sa zaposlenicima konkurenata. ..

2. Poslovni partneri 1 op¢e dostupni izvori :
Dobavljaci, mediji, sudske evidencije, marketinSke agencije, financijske institucije,
vladine institucije i agencije, bivsi zaposlenici konkurenata. ..

3. Izvori unutar vlastitog poduzeca :
Vlastiti istrazivaci 1 analiti¢ari, trgovacki putnici...

4. Kupci konkurenata :
Istrazivanje zadovoljstva, intervjui, fokus grupe, ankete...

5. Internet i baze podataka

Aktualne strategije koje primjenjuju konkurenti :
Utvrdivanje specifi¢nosti markeitnskog spleta kojeg primjenjuju konkurenti: ciljno trZiste,

proizvod, cijena, promocija, distribucija, raspolozivost i alokacija resursa.

11



2.2.3. Aktivno trazenje
Proucavanje novih proizvoda i procesa u drugim podrucjima i preispitivanje mogucénosti
integiriranja istih u sklopu vlastitog proizvoda. Pretpostavlja ekstenzivna istrazivanja u

podruc¢jima razvoja i dizajna prototipa. Pokusava identificirati nezadovoljene potrebe.

2.2.4. Katerogijska analiza

Promatranje promjena u drustvenim trendovima i tehnologiji kako bi se uocile prilike
odnosno prijetnje koje postoje na trziStu odnosno potencijalni “prostor” za relativno uspjesno
zadovoljavanje potreba kupaca, Sto je izuzetno vazno u situaciji uvodenja novog proizvoda.
Usko povezana sa prethodno navedenom fazom i predstavlja konceptualnu razradu rezultata

odnosno spoznaja proizaslih iz aktivnog trazenja.

2.2.5. Brainstorming
S obzirom na teskoc¢e koje se mogu javiti u generiranju novih ideja razvijene su brojne
procedure odnosno procesi za generiranje ideja. Jedna od najpopularnijih i najcesce koristenih

tehnika je svakako brainstorming.

Brainstorming je po svojoj definiciji grupna kreativna tehnika koja stavlja naglasak na
donoSenje zakljuaka odnosno rjeSenja odredenog problema kroz kreiranje lista ideja

spontanim putem od strane ¢lanova radne skupine (Osborn, 1953.).

Scott Berkun (2011.) ukazuje na prakti¢énu problematiku primjene tehnike brainstorming
putem konceptualnog pitanja: “Sto kada imate 100 dobrih ideja koje ne idu apsolutno
nigdje?”. Snazan naglasak stavlja na integraciju brainstorminga i1 mehanizma donoSenja

odluka koji vlada u odredenoj organizaciji.

Istice vazne prednosti brainstorminga kao sredstca povezivanja ljudi uslijed djelovanja

kreativnog procesa i davanja druStvene komponente projektu.

S druge strane kao najveci nedostatak brainstorminga isti¢e se disperzija odgovornosti loSih

menadzera odnosno lazno predstavljanje involviranosti cijelog tima u usmjeravanju projekta.

12



Naposljetku, smatra kako brainstorming kao tehnika zahtijeva definrianje procesa isporuke
ideja, primjenu tehnika za otklanjanje kreativnih blokada, uvazavanje misljenja povucenijih
Clanova tima i sl. I naravno postavljanje temelja brainstorminga koji ne smije biti svrha sam

sebi ve¢ omogucava uspjesno otklanjanje poslovnog problema koji se nastoji rijesiti.

2.3. Razvoj koncepcije proizvoda (Seri¢, 2016., i Lehmann, 2002.)

“Faza razvoja koncepcije proizvoda novog proizvoda se provodi povezanim postupcima Koji
u konacnici rezultiraju jedinstvenim konceptom potencijalnog novog proizvoda. Takav
jedinstveni koncept treba jasno predstaviti formu, funkcionalnost i karakteristike
potencijalnog proizvoda, te se uz njega predstavljaju i konkretne specifikacije proizvoda s
usprednom analizom istih karakteristika konkurentnih proizvoda”. Prema istom autoru
osnovna razlike izmedu same ideje proizvoda i koncepta proizvoda je u $irini argumentacije i
opisa. Koncepcija proizvoda je konkretizirana i elaboriraran verzije odredene ideje o novom

proizvodu kako bi na temelju toga i kupac mogao ocijeniti njenu privlacnost.

Razvoj koncpecije proizvoda podrazumijeva najceS¢e visoke troskove pa je velik znacaj
stavljen na pred-selekcioniranje proizvoda odnosno ideja. Novi proizvod bi trebao biti u
potpunosti uskladen sa trzi$nim okruZenjem i ocekivanjima ciljnih kupaca. Prema Seri¢
(2016.) “medusobno uskladivanje razli€itih interesa u testiranju koncepta potvrdene ideje
pretpostavlja ocjenjivanje koje od njih je ekonomski racionalna razvijati kroz sljedece faze

procesa’.

“Sve ideje o novim proizvodima koje su postupku selekcioniranja ocijene vrijednima za
nastavak rada preporucljivo je nastaviti razvijati u koncepcije novih proizvoda. Faza razvoja
koncepcije novog proizvoda se provodi povezanim postupcima koji u konacnici rezultiraju
jedinstvenim konceptom potencijalnog novog proizvoda” zakljucuje isti autor, pritom
definirajuci koncept novog proizvoda kao “viziju subjektivnih vrijednosti za potrosaca koja se

zeli implementirati u kup¢evu percepciju proizvoda”.
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2.4. Test izvedivosti (mindspotresearch.com)

Provodenje testa izvedivosti (eng. Market Feasibility Analysis) je jedan je od glavnih koraka
u inicijalnim fazama samog procesa razvoja proizvoda. Prema web stranici

https://mindspotresearch.com (link na ¢lanak moguce pronaéi u popisu literature, datum

pristupanja stranici 19.07.2016.) test izvedivosti ukljucuje pet komponenti:

1. Tehnicka (technical)

2. Ekonomska (economic)
3. Legalna (legal)

4. Operacijska (operational)

5. Rasporedna (scheduling)

Cesto se navedene izraze koristi i kratica TELOS. Medutim za potrebe ovog zavrinog rada

naglasak ¢e biti stavljen na ekonomsku odnosno marketinsku komponentu testa izvedivosti.

Po svojem sadrzaju i svrsi test izvedivosti je relativno jednostavan. Analizira sa marketin§ka
komponenta izvedivosti prilikom razvoja proizvoda kako bi se prikupili svi inputi potrebni za
donosenje odluka o uvodenje odnosno neuvodenju novog prizvoda. Medutim, detaljan opis
izrade i problematike testa izvedivosti tj. problematika istog uvelike nadilazi teorijske okvire
ovog zavr$nog rada, stoga se u ovom dijelu rada navodi test izvedvosti, iskljucivo kao jedna

od faza u osmis$ljavanju novog proizvoda.

Ono S§to je vazno za problematiku ovog rada jest ¢injenicia kako “feasibilty study” predstavlja
analizu odrzivosti same ideje. Drugim rije¢ima daje odgovot na pitanje “Trebamo li nastaviti
sa razvojem ideje?”. Sve aktivnosti studije podredene su upravou u odgovaranju na ovo

pitanje.
Onaj proizvod koji uspjesno prode ovu fazu, trebao bi rezultirati trazenim gotovinskim

tijekovima odnosno profitima, ponuditi rjeSenja za sve potencijalne rizike, ostati odrziv na

dugi rok 1 ispuniti ciljeve poduzeca.
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Dobro i kvalitetno provodenje testa izvedivosti ¢esto je od sekundarne vaznosti u regularnim
poslovnim poduhvatima medutim ozbiljnu strategiju upravljanja razvojem novog proizvoda

nije moguce napraviti bez ovog testa.
Nazalost, zbog nedostataka informacija i povjerljivosti podataka, autorica ovog zavrsnog rada
nije mogla do¢i do potrebnih podataka za izradu testa izvedivosti koji bi se kvalitetno mogao
prezentirati u prakti¢nom dijelu rada.

2.5. Testiranje koncepta (Moore, 1982.)

Autor naveden u naslovu iznad teksta istice 4 kljuna razloga za provodenje testiranja

koncepta:
1. Odabir one alternative proizvoda koja najvise obecava
2. Eksplorativni uvid u komercijalni potencijal koncepta
3. Pronalazenje kupaca koji su najviSe zainteresirani za koncept
4. Smjernice za korake u budu¢em razvoju proizvoda

S obzirom na rane faze razvoja proizvoda u pravilu se koriste eksplorativne metode
istrazivanja na namjernim odnosno prigodnim uzorcima. Najées¢e grupe kupaca ¢ine vec
postoje zajednice (eng. community) kupaca, zaposlenici ili frekventne lokacije poput

sajmova, trgovackih centara i sl.
Uobicajni pristup ukljucuje prezentiranje pisanih ili verbalnih iajava o ideji ili proizvodu 1

biljeZenje reakcija ispitanika. Sam proces prikupljanja podataka odvija se putem jedne (ili

vise) od sljedec¢ih metoda: anketni upitnik, fokus grupe i demonstracija.
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2.5.1. Anketni upitnik

Korisno za prikupljanje veceg broja odgovora u relativnom kratkom vremenu i niskim
troSkovima po jedinici odgovora. S druge strane izuzetno je tesko predstaviti cjeloviti koncept
putem istrazivanje pogotovo u formi neosobne komunikacije. Kod uvodenja novog proizvoda

naglasak se stavlja na Cetiri sljedece reakcije:

Stav o proizvodu (dobar, 10s...)
Jedinstvenost/diferencijacija proizvoda (postoji li slican proizvod na trzistu)

Relevantost proizvoda (Je li proizvod predstavlja rjeSenje kupcevog problema/potrebe)

R

Namjera kupnje (Je li kupac spreman kupiti proizvod)

Prema Marus$i¢ 1 Vranesi¢ (2000.) proces istrazivanja je dobar onoliko koliko je dobro

sastavljen aketni upitnik, stoga se smarta vrlo vaznim za sami proces.

Zelinika (2000.) definira vise prednosti anketnog upitnika :

1. Mogu se saznati podaci i informacije o dozivljaju: ovjekovo ponasanje ovisi 0 njegovim
stavovima, emocijama, sposobnostima, karakteru, ponaSanju i dr.. Do takvih saznanja se

moze doc¢i putem provodenja anketnog upitnika.

2. Mogu se saznati podaci o proslosti, sadasnjosti i buducnosti: Ne prikupljaju se samo
podaci 1 informacije koje su dostupne prilikom opaZanja, nego 1 nezabiljeZeni podaci iz
proslosti koji se nalaze samo u ¢ovjekovom sjecanju. Takoder, mogu se prikupiti podaci o

sadas$njim stavovima i misljenima, te planovima za budu¢nost.

3. Ekonomicnost:U kratkom vremenu se moze doéi do velikog broja podataka uz niske

troskove.
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Kao nedostatci anketnog upitnika definirani su sljedeci problemi (Zelenika,2000.):

1. Epistemoloske poteskoce:
Takvi problemi se javljau zbog razli¢itog stupnja obrazovanja i stru¢nosti ispitanika. Jedni
ispitanici mogu biti stru¢nijih od drugih, odnosno odgovori ispitanika nemaju istu
vrijednost. Strucnost ispitanika moze direktno utjecati na njihovu iskrenost prilikom

davanja odgovora, a i na samu to¢nost istoga.

2. Psiholoske poteskoce:
Anketni upitnik je vrlo tesko prilagoditi svim ispitanicima, dok nekima moze biti lagana,
za neke moze predstavljati problem S$to se tie samog razumijevanja. Stoga je anketu

potrebno prilagoditi najniZzem nivou ispitanika kako bi bili sigurni da ¢e je svi razumijeti.

3. Drustvene poteskoce:
Ispitanici imaju tendenciju da ne odgovaraju ono S$to stvarno misle ve¢ ono S$to je
prikladno druStvenim vrijednostima. Zbog takvih odgovora moZze do¢i do pozitivnijih
rezultata nego §to bi oni bili u stvarnosti, odnosno odgovori mogu biti nerealni i neto¢ni
Sto utjeCe na samu valjanost anketnog upitnika. Da nebi dolazilo do takvih situacija treba
omoguciti ispitanicima da odgovaraju bez straha, zbog toga bi anketa trebala biti

anonimna sa indirektnim pitanjima.

Uz sve navedene nedostatke treba uzeti u obzir kako se anketni upitnik nebi trebao

poistovjecivati sa cijelim procesom istrazivanja, ve¢ se promatrati kao samo dio istraZivanja.

2.5.2 Fokus grupe

Marusi¢ i VreneSevi¢ (2000.) definiraju fokus grupu kao “nestrukturirani intervju slobodnog
tijeka, proveden s manjm skupinom ljudi”. Naime, ova istrazivacka tehnika umjesto
formalnog upitniku u smislu pravilno poredanih strukturiranih pitanja koristi podsjetnik za

intervju kao osnovni instrument istrazivanja.
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Istrazivanjem i cjelokupnim skupnim razgovorom upravlja moderator koji “usmjerava tijek

rasprave. Zapocinje razgovor, uvodi temu, te ohrabruje ispitanike da izraze svoje misljenje”.

Iako su troskovi ove metode izuzetno visoki, upravo se fokus grupa pokazuje kao najcesce

koriStena tehnika u situacijama uvodenja novog proizvoda.

Isti autori navode specificne karakteristike ove istrazivacke tehnike koje samo potvrduju

prethodnu tvrdnju:

Sinergizam - kombinirano djelovanje skupine rezultira ve¢im brojem ideja,

informacija, pogleda, misljenja nego $to to obi¢no biva kod pojedinac¢nih intervjua.

Efekt lavine - primjedba odnosno ideja jednog ispitanika izaziva mnostvo reakcija

(primjedbi, odgovora, smjernica) od strane drugih ispitanika.

Sigurnost - ljudi su u pravilu otvoreniji jer se trazi miSljenje skupine a ne pojedine
osobe. Odnosno u ovkiru fokus grupa, pojedinac nailazi na prodr$ku u tome da ostali

ispitanici dijele njegovo misljenje.

Spontanost - s obzirom na to da niti jedna osoba nije pojedinacno primorana
odgovoriti na neka ili sva pitanja, odgovori su spontanti i manje konvencionalni.

Drugim rije¢ima, “ljudi govore samo kada zaista imaju §to re¢i”

Otkrivanje novih podrucja - osobito vazno kod uvodenja proizvoda koji prethodno
nije postojao na trZiStu. Pogotovo u fazi istraZivanja koncepcije samog proizvoda.
Odgovori ispitanika mogu ustinu biti raznoliki te mogu dovesti do neeg posve
neoCekivanog, o Cemu nitko od istrazivaca (narulitelja ispitivanja odnosno

proizvodaca) prethodno nije niti razmisljao.

Specijalizacija - “omogucuje angaziranje Skolovanog moderatora jer su troSkovi

intervjuiranja skupine znatno manji nego troskovi pojedinacnog intervjua.

18



» Znanstveno pracenje - Mogucnost promatranja skupnog razgovora uzivo ili snimanje
putem magnetofona odnosno videokamera. Navedeno omogucuje znanstveno i

detaljno interpretirnje rezultata

« Sadrzaj - velika moguénost kontrole samog tijeka i predmeta razgovora. “Moderator
je jedan od sudionika fokus grupe te moze ponovno otvoriti neka pitanja, ako nisu

bila dovoljno obuhvadena u prvobitnom razgovoru”.

* Brzina - mogu¢nost stjecanja vaznih spoznaja u relativno kratkom vremenu, pogotovo

u usporedbi sa odrzavanjem individualnog intervjua.

» Sastav skupine - mogucnost odabira i filtracije sudionika fokus grupe. U pravilu se
radi o 6-10 osoba koji tvore homogeno skupinu. Najbolji rezultati se postizu kada se
istrazivanje provodi na veéem broju skupina koje su izmedu sebe heterogene dok su

pojedini ¢lanovi unutar jedne skupine homogeni.

2.5.3. Demonstracije

“Popularan nacin predstavljanja koncepta jest okupljanje grupe potrosaca, prezentiranje
“price” o novom prozivodu (koja gotovo uvijek ukljucuje oglasne materijale ili osobnu
demonstraciju) te pracenje njihovih reakcija” (Lehman et al., 2002.). Prema autorima iz

prethodne recenice neka od tipi¢nih pitanja koja ukljucuje ova tehnika su:

Razumiju li kupci koncept?

Vjeruju li u koncep?

Razlikuje 1i se koncept znac¢ajno u odnosu na druge proizvode?

Ako se razlikuje, jeli ta razlika pozitivna za korisnika/proizvodaca?
Svida li im se koncept? Zasto?

Kako bi voljeli vidjeti proizvod (boja, veli¢ina, dizajn, pakiranje i sl.)?

Bi li kupili proizvod?

© o N o g Bk~ wDhPE

Koliko cijenu su spremni platiti za proizvod?

[EY
o

. Kakvi bi bili uvjeti koriStenja proizvoda u smislu volumena, svrhe, izvora kupnje,
ucestalosti i sl.?

11. Na kojim prodajnim mjestima bi trazili proizvod?
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Sto se ti¢e primjera iz praksi, za primjer kvalitetne demonstracije proizvoda, uzet je
neprobojno staklo poznate americke tvrtke 3M. Naime, kako bi ukazala na sve prednosti i
tehnoloska dostignuc¢a svojeg proizvoda, kompanija se odlucila za gerilsko oglaSavanje
odnosno demonstraciju proizvoda. Na nacin da su na trgovima svjetskih gradova
postavljene metalne konstrukcije, zatvorene neprobojnim staklom, kroz koje se vidio snop
novc€anica od milijun dolara. Svakom prolazniku je dozvoljeno da pokusa “razbiti” staklo
¢ime bi mu 1 prema tekstu natjecaja pripalo tih milijun dolara. Kampanja je ubrzo postala

viralna i na izuzetno dojmljiv nacin prezentirala klju¢nu karakteristiku ovog proizvoda.

Kao los primjer, uzet je TV shop odnosno demonstracija proizvoda putem televizije. LoSa
kvaliteta reklame, pre-iskoriStene fraze, namjesSteni testovi, pripremljeni glumci odnosno
slu¢ajni prolazinci, samo su neki od stavki koje ovakve demonstracije ¢ine aposlutno ne
vjerodostojnima i rezultiraju u obmanjivanju kupaca odnosno do porast nezadovoljstva
uslijed razlike izmedu visoko inducirane ocekivane koristi (od strane oglasivaca) i realne

dobivene percipirane koristi uslijed koriStena proizvoda (od strane kupca).

2.6. Razvoj proizvoda (N.Seri¢, 2016.)

“U pocetnim fazama razvoja proizvoda predstavlja ga se skicama, fotografijama, virtualnim
simulacijama, opisima, maketama i sl. Nakon dovrSenja poslovne analize prijedloga

proizvodne koncepcije zapodinje faza razvoja fizickog proizvoda.” (N. Seri¢, 2016.).

Drugim rije¢ima razvoj proizvoda predstavlja trenutak u kojem koncepcija, kao inicijalna
ideja tj. smisao proizvoda, prelazi (transforima se) u fizicki proizvod odnosno usluge.

Medutim u ovoj fazi je jos uvijek rije¢ o prototipu.

Prema Seri¢ (2016.) postoji vise razina prototipa. Kljuéna varijabla prema kojoj se prototipovi
medusobno razlikuju se stupanj dovrSenosti. “Neovisno o stupnju dovrSenosti prototip treba
osigurati testiranje osnovnih karakteristika buduceg proizvoda”. U danaSnje vrijeme, razvoj
racunalne tehonologije, omogucio je razvoj tzv. virtualnih prototipova iz kojih se kasnije

derivira fizi¢ki prototip.
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Slika 3. Od virtualnog do fizickog prototipa

Izvor: http://3d-printing-expert.com/ (datum pristupanja - 19.07.2016.)

Za potrebe razvoj novog proizvoda najcesée se koriste tri razine prototipa: alfa, beta i gama
prototip (prema Lehman i Weinaer, 1994. citirani u Seri¢, 2016.). U nastavku se pruza kratak

osvrt na svake od naveden razine prototipova.

2.6.1. Alfa prototip

Sadrzi temeljne atribute novog proizvod koji su sasvim dovoljni za “nacelnu ocjenu od strane
potencijalnih kupaca koji imaju iskustva s proizvodnom kategorijom” u kojoj se nalazi novi
proizvod. Predstavlja nizu razinu prototipa pa postoji opasnost od nepotpunog, ili cak
pogresnog, dojma u percepciji kupca. Naime, iako alfa prototip omogucuje “interakciju
korisnika s proizvodom”, potreban je odreden stupanj iskustva s tom kategorijom proizvoda.
Ova razina prototipa stavlja naglasak na “ras¢icavanje tehnickih dilema novog proizvoda”

koji su tijekom ranijih faza razvoja istaknuti kao moguce opcije.

2.6.2. Beta prototip

Verzija novog proizvoda koja se “moze predstaviti i ustupiti na testiranje bilo kojem kupcu
bez obzira na prethodno iskustvo sa tom kategorijom proizvoda”. Nalazi se na razini
dovrSenosti koja kupcu omogucuje “relativno potpunu ocjenu prihvatljivosti novog proizvoda
sukladno potrebi” za koju je proizvod incijalno namijenjen. Za razliku od alfa prototipa uz

beta prototip se naj¢eS¢e veze i sama marka proizvoda.
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2.6.3. Gama prototip

Najsofisticiranija razina prototipa ¢ije vremensko razdoblje izvedbe uvelike ovisi o
“kompleksnosti i slozenosti novog proizvoda i kategorije kojoj pripada (kratkotrajna,
polutrajna, trajna i dugorajna dobra)”. U posljednje vrijeme, zahvaljujuéi razvoju virtualnih
simulacija sam proces razvoja gama prototipa je znatno vremenski kra¢i ali 1 troSkovno

jeftiniji u odnosu na tradicionalne nacine razvoja novoga proizvoda.

2.7. Testiranje proizvoda (Goldenberg et al.,1999.)

Ukoliko sve prethodno navedene faze rezultiraju u pozitivnim signalima krece se u fizicku
proizvodnju proizvoda i plasiranje istog prema kupcima. Ovako postavljeno testiranje

proizvoda trebalo bi rezultirati u sljede¢im spoznajama:

Otkrivanje klju¢nih nedostataka proizvoda
Evaluacija komercijalnog potencijala

Otkrivanje alternativnih formulacija proizvoda

R

Identificiranje stupnja preferencija prema proizvodu od strane razli¢itih trzi$nih
segmenata

5. Generiranje ideja 1 sugestija o drugim elementima marketinSkog spleta

Postoje tri faze testiranja samog proizvoda. U pocetnim fazama, ovakva se testiranja provodi
na relativno manjim uzorcima, koji su najées$ce prigodnog karakteria (uglavnom zaposlenici
proizvodnog poduzeca).

Inicijalni testovi su strogo “dijagnosticki” orijentirani odnosno sluze za eliminiranje ozbilnijih
problema koji se javljaju pri koriStenju proizvoda. Isto tako, prva faza testiranja omogucuje

stjecanje uvida u nacine koriStenja proizvoda.
Druga faza ukljucuje vremenski ograni¢en probni rok u kojem kupci dobivaju proizvod na

koriStenje nakon cega se biljeZe njihove reakcije na proizvod. Testiranje zavrSava odlukom

kupca o kupnji odnosno nekupnji samog proizvoda.
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Posljednja faza testiranja odnosi na relativno duzi vremenski period. Produljeni period
koriStenja proizvoda omogucuje pracenje i usporedbu rezultata neposredno nakon inicijalnog
koriStenja proizvoda kao i stupnja preferencije prema proizvodu uslijed koristenja od nekoliko
mjeseci. Ispitanici ispunjavanju pitanja “prije” i “poslije” koristenja proizvoda uz redovito

azuriranje dnvenika u kojem se biljeze razdoblja koristenja proizvoda.

2.8. Testiranje trzista (Moe i Fader, 2002.)

Predstavlja najkriti¢niju to¢ku u procesu osmisljavanja novog proizvoda, u smislu da izravno
odlucuje o plasmanu proizvoda na trziste. Nastoje se prikupiti sveinformacije o potencijalnom
prodajnom volumenu i profitima. Isto tako testiranje trziSta sluzi kao svojevrsni test odnosno
“uvjezbavanje” ostalih elemenata marketinSkog spleta: cijene, promocije i distribucije. Ova

faza zahtijeva nekoliko koraka kako bi se uspjeSno implementirala:

Postavljanje standarda za evaluaciju poduzetih aktivnosti?
Gdje testirati proizvod?

Kako promovirati proizvod za potrebe testiranja?

Koliko dugo obavljati testiranje?

Koliki su troskovi ovakvog testiranja?

L

Prikupljanje 1 skladiStenje informacija

N.Seri¢ (2016.) isti¢e Getiri vrste odnosno metode testiranja trzista: istrazivanje vala prodaje,

simulirani probni marketing, kontorilirana marketinSka proba 1 metoda probnih trzZista.
2.8.1. Istrazivanje vala prodaje
Namijenjeno testiranju jefitnijih proizvoda masovne potro$nje. Posebno odabranim (ciljanim)

kupcima se novi proizvod ponudi besplatno, a potom se svaki sljede¢i nudi po sniZenoj cijeni.

Proizvod se tako nudi i u buduénosti u tzv. valovima prodaje, te rezulita u odredenom

postotku kupaca koji postaju lojalni novom proizvodu.

Druga vazna spoznaja jest stupanj zadovoljstva samim proizvodom. Sljedeci aspekt ovakvog

testiranja ukljucuje 1 identificiranje utjecaja promotivnih aktivnosti na ponovljenu kupnju.
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Ovo istrazivanje moguce je provoditi “relativno brzo s visokim stupnjem sigurnosti, ambalaza
nije nuzna, pa ¢ak ni promotivna podrska, §to su temeljne prednosti ove metode.

Nedostatak je $to se ne spoznaje stopa isprobavanja (slijedom promotivnih poticaja) jer su
ciljani kupci odabrani unaprijed, pa se ne moze utvrditi ni utjecaj marke na donosenje odluke

o kupnji.”

2.8.2. Simulirani probni marketing
Provodi se na odabranom uzorku od 30-40 probnih kupaca nad kojima se ispituje samo
poznatost marke pod kojom se novi proizvod komercijalizira, te se ‘“utvrduju njihove

sklonosti prema kategoriji proizvoda kojoj pripada novi proizvod”.

Zatim se prikazuju promotivni materijali kako bi se izvela kupoprodajna situacija u kojoj

ispitanici raspolazu odredenim budzetpm te odabiru bilo konkuretni bilo novi proizvod.

Istrazivanje zavrSava jo$ jednom anketom kojom se utvrduju osobni razlozi za kupovinom

odabranog proizvoda.

Medutim kupcima koji su kupili konkuretni proizvod se besplatno daje uzorak novog
proizvoda. Nakon nekoliko vremena ih se ponovno kontaktira i ispituje njihovo misljenje 1

stav 0 novom proizvodu.

2.8.3. Kontrolirana marketinska proba
Provodi se kada “marketinska agencija upravlja nizom prodavaonica u kojima se uz odredenu
naknadu uvodi novi proizvod”. Za pocetak, poduzece koje uvodi novi proizvod odabire broj

prodavaonica i zemljopisne lokacije na kojima Zeli komercijalizirati proizvod.

Nakon ¢ega marketinska agencija dostavlja proizvod u odabrane poslovnice, te kontrolira

izlozenost novog proizvoda na policama i izlozima.

“Analiziraju se promotine aktivnosti i cijena dok se prodaja prati elektronskim skenerima na
blagajnama. Ova metoda omogucuje pracenje svih ¢imbenika prodaje na kupovno ponasanje
kao i prikupljanje dojmova kupaca o novom proizvodu. “Nedostatak metode su nemoguénost

uvida u distribucijska rjeSenja i izlaganje novog proizvoda konkurenciji”.
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2.8.4. Metoda probnih trzista

Provodi se izlaganjem novog proizvoda na konkrentim tréistima. Poduzece odabira nekoliko
graova dok menadzeri proadje brinu o primjerenoj izlozenosti novog proizvoda u
odgovaraju¢im trvovinama. Poduzeta koja koriste ovu metodu provode intenzivnu

promidzbenu kampanju.

Nadalje, mogucée je koristiti razliCite pristupe za razliCite gradove kako bi se testirala
optimalna kombinacija marketinskog spleta. “Ovaj koncept generira znacajne troskove, koji
rastu s brojem gradova u kojima se testiranje provodi. Usprkso mno$tvu informaicja na

temelju ove metode, vecina poduzeca ¢esce odabire jednostavnije i ekonomicnije metode”.

2.9. Problematika definiranja procesa razvoja novog proizvoda

Prethodna poglavlja odnosila su se na procesne faze definirane prema metodoligiji koju
koristi Lehmann et. al (2002.). Medutim svaki od teoretiCara marketinga definira vlastite
procese razvoja novog proizvoda, Sto samo ukazuje daljnju potrebu za istraZzivanjem ove
problematike. Tako primjerice N. Seri¢ (2016.) definira proces razvoja novog proizvoda kroz

sljedecih 8 faza:

1. Generiranje ideje

2. Odabir ideja

3. Razvoj i testiranje koncepta
4. Razvoj marketing strategije
5. Poslovna analiza

6. Razvoj proizvoda

7. Testiranje trziSta

8. Komercijalizacija
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Slika 4. Faze razvoja novog proizvoda

Razvoj i testiranje

Generiranje ideje Odabir ideja koncepta

Razvoj marketing

Razvoj proizvoda Poslovna analiza -
strategije

Testiranje trzista Komercijalizacija

Izvor: Upravljanje proizvodom (N.Seri¢, 2016.)

Isti autor navodi i dvije koncepcije razvoja novog proizvoda (na temelju Kotler, 2008.). “Prva
koncepcija podrazumijeva stjecanje novog proizvoda, a druga razvijanje novog proizvoda.

Stjecanje novog proizvoda se u psolovnoj praksi provodi kroz 3 razli¢ita pristupa.

Prvi je korporativno stjecanje koje podrazumijeva istrazivanje, odabir i preuzimanje malih
poduzeéa koja posjeduju trzisno atraktivne proizvode.
Drugi i tre¢i pristup se temelje na stjecanju patenata, odnosno licenci, kojima se osiguravaju

pravo proizvodnje novih prozivoda.

Druga koncepcija, razvijanje novog proizvoda se u poslovnoj praksi provodi kroz 2 razli¢ita
pristupa. Prvi se temelji na vlastitim snagama i moguénostima razvoja novog proizvoda, dok
se drugi temelji na suradnji s vanjskim subjetkima (istrazivacki timovi, marketinske agencije i
dr.) koji po ovlasti poduzeca provode projekte razvoja novog proizvoda”.

Dobar primjer razvijanja novog proizvoda u poslovnoj praksi, stize iz poznatog Svedskog

proizvodaca odje¢e Hennes and Mauritz (skra¢eno H&M).
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Naime uvidjevsi potrebu, od strane svojih kupaca, za “skupljom 1 dizajniranom” odje¢om,
odlucili su izbaciti eksluzivnu linijju odje¢e kroz zajedniC¢ko brandiranje sa poznatim

dizajnerima.

Drugim rije¢ima, proizvodac koji je poznat po izuzetno pristupacnim i niskim cijenama, te
kvalitetno i moderno dizajniranom odjec¢om, odlucio je relativno jednostavno zahvatiti nizu

luksuznih odjevnih predmeta.

Karl Lagerfeld, Stella McCartney, Roberto Cavalli, Jimmy Choo i u posljednje vrijeme
Balmain samo su neki od velikih modnih imena koji su sklopili suradnju. Ovo predstavlja
jako dobar marketinski potez iz razloga $to koristi ve¢ postojeée promotivne i distribucijske

kanale.

Iste, posebno odabrane prodavaonice, isti promotivni kanali poput profila na drustvenim

mrezama, jJumbo plakata gotovo pa sve identi¢no osim teksutalnih oglasa.

Na ovaj nacin omogucéeno im je ostvarivanje dodatnih profita, kroz poveéane prihode uslijed
prodaje odjeCe po vecoj cijeni uz zadrzavanje minimalne troSkova uslijed sinergi¢nih
aktivnosti marketinskog spleta. Uz naravno dobivanje vaznih informacija o navikama
potro$nje u relativnom udjelu visoko plateznog segmenta u opcoj populaciji standardnih

kupaca.

Ovaj odlomak predstavljen iskljuc¢ivo u svrhu prikaza problematike razvoja novog proizvoda.
Naime ukoliko postoje razlike izmedu definiranja samih procesnih faza, Sto se tek dogada

kada se u pricu ukljuci sam proizvod?
Vise detalja o ovom pitanju nalazi se u pretposljednjem dijelu ovog zavrSnog rada koje

predstavlja primjer iz prakse. Medutim prije tog dijela potrebno je ukazati na jo§ neke

marketinSke aspekte koje je potrebno promatrati u kontekstu razvoja novog proizvoda.
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3. Analiza kupaca

S obzirom na c¢injenicu da je osnovni marketinski zadatak svakog poduzeca optimalno
zadovoljavanje potreba trziSta i ostavrivanje zadovoljavajuce razine profita kao temeljnog
pokretaca svih trzi$nih aktivnosti, ova analiza je nuzna da bi se pravovremeno i sa $to vecom
profitabilno§¢u utvrdile karakteristike i potrebe i potrebe ciljnog segmenta kupaca“.
(Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2004).

Prema Aakeru (2001.) analiza kupaca se provodi tako da se:

1.Provede segmentacija kupaca odnosno potrosaca:

Unutar trzista podijeli se ukupni broj kupaca na relativno homogene skupine koje su unutar
sebe homogene, tj. imaju zajednicke karakteristike i slicnosti u ponaSanju prilikom kupnje.
Ukoliko se nebi provela segmentacija trzista onda bi marketinski napori bili beskorisni zbog

rasprSenosti 1 viskokih troskova.

2.Utvrde specifi¢nosti potreba i motivacije homogenih grupa kupaca:
Zasto ljudi kupuju odredena dobra, da li je to da bi zadovoljili svoju svakodnevnu potrebu ili

da ni npr.pokazali svoj drustveni status.

3.Utvrde nezadovoljene potrebe:
Ako se utvrdi da postoje kupci koji imaju potrebe kojih mogu biti svjesni, ali i ne moraju,
tada se to moZe smatrati kao trziSna prilika kojoj se treba posvetiti paznja prilikom

oblikovanja marketinske strategije.

Prilikom analize kupaca obi¢no se paznja skrece u smjeru velikih 8 pitanja. Pri ¢emu se
posebno napominje kako vecina sadrzaja u ovom dijelu rada predstavlja parafraziranje
teorijske podloge obradene u Lehmann et al. (2002.). Kako bi se zadrzao koncizan tok misli
cijelo ovo poglavlje temeljit ¢e se na pregledu literature ovog dijela knjige “Product

Management”.
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Osam velikih pitanja ukljucuje sljedece:

1. Tko kupuje i koristi proizvod?

2. Sto kupac kupuje i kako to koristi?

3. Gdje kupci kupuju?

4.  Kada kupci kupuju?

5. Kako kupci odabiru?

6.  Zasto preferiraju proizvod?

7. Kako reagiraju na marketinski program koji podupire proizvod?

8.  Jesu li spremni ponovno kupiti proizvod?

3.1. Tko kupuje i koristi proizvod?

Kako bi poduzece uspjeSno poznavalo svoje kupce potrebno ih je rasclaniti na posebne
segmente u odnosu na proces donoSenje odluke u kupnji. Prethodno navedena recenica

rezultita u sveukupno 5 uloga:

1. Inicijator - spoznaje potrebu za proizvodom

2. Utjecajan Clan - raspolaze informacijama ili preferencijama u obliku inputa
potrebnog za donoSenje odluke

3. Donositelj odluke - donosi kona¢nu odluku i odobrava budzet

4.  Kupac - tko obavlja sam ¢in kupnje

5. Kaorisnik

Jedan pojedinac moZze obavljati vise uloga u prodajnom procesu. Medutim kako bi detaljnije
spoznale potrebe svojih kupaca, mnoga poduzeca primjenjuju istraZzivanja kojima ispituju
sljede¢e deskriptivne varijable. Prikaz pojedinih varijabli koji se koriste u sklopu ove faze

analize kupaca nalaze se na sljedecoj stranici.
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1.Demografske :

U pravilu je rije¢ o varijablama koje gotovo uvijek prikupljaju poput godina, spola,
zemljopisnog polozaja i sl. Prednost ovih varijabli je u relativno jednostavnoj metodi
ispitivanja, medutim one same po sebi nisu dovoljne za uspjeSno segmentiranje odnosno

klasificiranje kupaca.

2. Socioekonomske :
Ukljucuju dohodak i varijable koje su usko povezane s dohotkom poput zanimanja, stupnaj

obrazovanja, drustvenog sloja.

3. Osobnost :
S obzirom na psihologijsku pozadinu marketinga, osobnost se sve ¢esSce koristi kao prediktor
ponasanja u kupovnim situacijama, stoga ne ¢udi Cinjenica kako vecina marketinskih

stru¢njaka Koristi uprao ovaj parametar kao osnovicu za uspjesno segmentiranje kupaca.

4. Psihografske varijable :

Predstavljaju evolucijski oblik varijabli utemeljenih na osobnosti odnosno crtama li¢nosti.
Naime umjesto relativno Sirokih psiholoskih koncepata (poput osobnosti) ove varijable u sebi
ukljucuju istrazivanja stavova i1 ponasanja. Poznate pod nazivom varijable “stila Zivota”

psihografske varijable obi¢no se grupiraju kao: aktivnosti, interesi i misljenja.

3.2. Sto kupac kupuje i kako to koristi?

UspjeSan odgovor na ovo pitanje zahtijeva promatranje Cetiri strateSke dimenzije: koristi,

kupovnog uzorka, prozivodnog asortimana i upotrebe.

Korist - iako kompanija proizvodi proizvod po odredenoj cijeni uz odgovaraju¢i marketinski
plan, ono S§to prodaje proizvod jest upravo njegova korist koju pruza svom kupcu. Upravo
nakon §to se od percipiranog stupnja koristi oduzme percipirani troSak koriStenja proizvoda

dolazi se do vrijednosti koju proizvod predstavlja za kupca
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Kupovni uzorak (eng. purchasing pattern) - bazira se na pristupu koji uklju¢uju posljednju
kupnju, ucestalost kupnje i monetarnu vrijednost kupnje. Pri ¢emu se pod monetarnom
vrijednos$¢éu smatra vrijednost aktivnosti kupnje u smislu ostvarenih profita. Na temelju ovih

spoznaja moguce je kupce svrstati u jednu od sljedecih “kupovnih” kategorija:

Nesvjestan postojanja proizvoda

Svjestan postojanja proizvoda

Prihvaca proizvod - spreman ga je koristiti

Proizvod percipira “privlaénim” - posjeduje pozitivan stav prema proizvodu

Aktivan kupac - kupuje ili pak planira kupiti proizvod

o a0~ wDnh e

Zagovoravatelj proizvoda - potice druge na kupnju proizvoda, “vodi primjerom”

Sljede¢u u nizu korisnih informacija predstavlja informacija o kupnji razli¢iti markih
proizvoda u ovkiru iste proizvodne kategorije odnosno proizvodnog asortimana. Na ovaj
nacin proizvoda¢ moze mjeriti lojalnost ali i povezivati fluktuacije u potraznji za vlastitim i
konkuretnskim proizvodima sa promjenama u vlastitim ili konkurentim marketinSkim
aktivnostima poput marketinSke komunikacije odnosno promidzbe, unaprjedenja prodaje

odnosno snizenja 1 popusta itd.

Nacin na koji kupac koristi proizvod takoder predstavlja jedan od potencijalnih odgovora na
pitanje koje nosi podnaslov ovog poglavlja. Nacin koriStenja proizvoda ukjucuje osim “kako”

I pitanja koja sa zapocinju sa “kada”, “gdje”, s kim”, “s ¢ime” itd. U svojoj osnovi odgovori

na navedena pitanja zaokruZzuju cijeli koncept iskustva koristenja proizvoda.

3.3. Gdje kupci kupuju?

lako ovo pitanje vjerojatno pripada domeni distribucije, upravo ono predstavlja kriti¢ni input
prilikom procesa donoSenja odluke o kupnji proizvoda iz perspektive analize kupca. U
posljednje vrijeme tradicionalne i fiksirane kanale distribucije zamijenjuju fleksibilni kanali u
okviru kojih kupci migriraju u skladu sa promjenama u informacijama, potrebama i uvjetima

na trziStu.
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3.4. Kada kupci kupuju?

Jo§ jedna u nizu relevantnih informacija pri analizi kupaca jest konepct vremena. Podatak o
tome “kada kupci kupuju proizvode” pretpostavlje godinu, mjesec ¢ak i dnevno vrijeme.
Sezonske, tjedne, dnevne oscilacije u potraznji za proizvodom predstavljaju izazov za
menadzere proizvoda. Isto tako pitanje “kada” utjece i na razliCite rasprodaje, popuste i
rabate, naravno pod pretpostavkom da ¢e se oni koji kupuju proizvode pod specijalnim

uvjetima razlikovati od onih koji kupuju proizvode po punoj cijeni.

3.5. Kako kupci odabiru?

Pitanje odabira proizvoda usko je povezano sa na¢inom na koji kupci dolaze do relevantnih
informacija bilo da je rije¢ o oglaSavanju, prodajnom osoblju, broSurama, Casopisama ili
internetu kao digitalnom mediju. Osim definiranja izvora informacija, proces donosenja
odluka je takoder jako bitan. Odluke o kupovini mogu biti potaknute emocionalnim,
holsitickim, automatskim ili spontanim poticajima.

Odgovor na pitanje ,.kako ste odabrali?** ukljucuje odgovore kao $to su: ,,htio sam to*, ,,bilo je

u ponudi®, ,,uzeo sam prvo s reda”, ,,nestalno je proizvoda kojeg inace uzimam®.

Razlog zbog kojeg su se kupci odlucili na pojedini proizvod je bitan za donoSenje strateSkih

odluka, ¢ak i kada je taj izbor napravljen nesvjesno.

3.6. Zasto preferiraju proizvod?

Ranije je spomenut koncept percipirane vrijednosti odnosno koristi za kupca. Za relativno
uspje$no odgovaranje na pitanje zaSto kupci prefriraju odredeni proizvod sastoji se od 3
medusobno povezana elementa:

1. VaZnost proizvoda za situaciju koriStenja

2.  Efikasnost proizvodne kategorije u toj situaciji

3. Relativna efikasnot marke proizvoda u istoj situaciji
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Prema tome vrijednost za kupca ukljucuje dvije dimenzije: kategorijske vrijednosti (iznad

nivoa konkurencije) i relativne vrijednosti (marke, na konkurencijskoj razini).

Sto se ti¢e izvora vrijednosti a kupca, 1 njih je moguce grupirati u tri relativno Siroke

kategorije: ekonomska, funkcionalna i psiholoska.

Ekonomska kategorija vrijednosti - osnovna korist koja proizlazi iz koristenja proizvoda. U
svojoj osnovi radi se neto financijskoj vrijednosti uslijed koristenja jednog u odnosu na drugu

varijantu proizvoda

Funkcionalna kategorija vrijednosti - odnosi se na funkcionalne i utilitiaristicke koristi koje
proizlaze iz koriStenja proizvoda. Drugim rije¢ima, vrijednost je rezultat performansi

razliCitih karakteristika proizvoda (brzina, usteda goriva i sl.)

Psiholoska kategorija proizvoda - odnosi se na imidz i osje¢aj koji ostavlja sam proizvod
(sportski, luksuzan, hi-tech) i komparaciju odnosno podudaranje tog imidza sa onim kojeg

kupac zeli projecirati.

3.7. Kako reagiraju na marketinski program koji podupire proizvod?

Uz preferencije prema samom proizvodu, stav kupca prema cijeni 1 na¢inima placanja, prema
distribuciji 1 dostupnosti proizvoda, oglaSavanju, promociji 1 postkupovnom servisu
predstavlja fudnamentalne aktivnosti samog marketinskog programa. Osim toga, rekacija
obicno varira od kupca do kupca. U svrhu ovog proizvodaci koriste razlicite tehnike
istrazivanja poput procjena eksperata (koriste¢i znanje stru¢njaka kao Sto su menadZeri,
prodajno osoblje..), istrazivanja na kupcima, eksperimente i analize panel podataka.

No zbog, kompleksnosti ovih tehnika, za potrebe ovog rada ¢e se iste samo spomenuti.
3.8. Jesu li spremni ponovno kupiti proizvod?
Utjecaj na ponovljenu kupnju prvenstveno ovisi o nivou zadovoljstva. Drugim rijecima,

zadovoljstvo koriStenja proizvodom u proslosti utjece na ponovljenu kupnju u buduénosti.

Samo mjerenje zadovoljstva je poprili¢no jednostavno u teoriji.
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S jedne strane postoje ocekivanje o performansama i kvaliteti proizvoda, s druge strane

postoje i percepcija o performansama i kvaliete uslijed koristenja proizvoda.

Razlika izmedu ocekivanja i1 percepcije definira razinu zadovoljstva 1 vjerojatnost

ponovljenje kupnje. U konacnici kvaliteta se mjeri u vidu zadovoljstva kupaca.

Prema Lehmann (2002.) mjerenje zadovoljstva mozemo sagledati sa tri klju¢na aspekta:
1. Ocekivanje performansi/kvalitete
2. Dozivljaj performansi/kvalitete

3. Razlika izmedu ocekivanja i performansi

Glavni razlog brige za zadovoljstvo lezi u Cinjenici da to vodi ka lojalnosti 1 zadrZzavanju

kupaca.

Nadalje, mjerenje ponavljanja kupnje je vrlo koristan nain za istovremeno mjerenje
zadovoljstva i utjecaja istog. Treba voditi racuna i o tome da je moguce da se neki zadovoljni
kupci ne vrate ponovo kupiti proizvod, izmedu ostalog, zbog slabe ponude proizvoda,
viSestrukog izvora ili velike promotivne ponude. S druge strane potroSaci mogu biti

nezadovoljni, ali nastaviti kupnju.
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III. PRAKTICNI DIO RADA

4. Razvoj strategije novog proizvoda - mobilno bankarstvo splitska banka

S obzirom na to kako ova faza predstavlja samo srce procesa razvoja novog proizvoda,
nastojat ¢e se predstaviti putem prakticnog primjera na konkretnom novom proizvodu. U
prethodnim dijelovima ovog rada naglasak je bio na teorijskom apsektu faza razvoja koji
prethode strategiji novog prozivoda. Kao primjer promatranog proizvoda odnosno usluge
odabrano je mobilno bankarstvo Splitske Banke Societte Generale d.d. Stoga ¢e se do kraja

ovog zavrSnog rada teorijski dio povezati sa praktiénim primjerima u kontekstu prethodno

spomenutog proizvoda.

Slika 4. Mobilno bankarstvo - Android i iOS aplikacija

DOBRODOSLI U SB SmartNet

NOVO MOBILNO

BANKARSTVO SPLITSKE BANKE

Izvor: https://www.splitskabanka.hr/, datum pristupanja 19.08.2016.

Svaka strategija, pa tako i ona razvoja novog proizvoda, treba dati odgovore na sljedeca
pitanja:
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e Gdje poduzece ide?
Jedno od osnovnih pitanja koja definira pitanje odnosa prihoda i razvoja i samog profita.
Ocito je kako proces razvoja aplikacije za mobilno bankarstvo ima visoka ulaganja na
poCetku zbog previsokih troSkova implementacije rjeSenja. Medutim Zzrtvujuci
kratkoro¢ne profite naspram tehnoloskog razvoja, promtrano na dugi rok, Splitska Banka
bi trebala povecati zadovoljstvo svojih korisnika, sniziti vremenske i financijske troskove
obrade transakcijskih zahtjeva $to bi kroz povecanja broja korisnika u buduénosti dovelo

do ostvarivanja relativno vecih profita na dugi rok.

e Kako ¢e tamo stic¢i?
Ovdje u “pricu dolazi” marketinska strategija koja treba dati odgovore na pitanja:
Opsluzivati nove ili postojece klijente? Kako se pozicionirati u odnosnu na konkurenciju?
Koja je osnovna propozicija odnosno vrijednost koja se nudi kupcu? Cilj ove faze je

kupcu pruziti dodatnu vrijednost i koncpetualni nacin isporuke iste

e Sto treba napraviti?
Posljedna takticka razina planiranja odnosi se na to¢no odredene aktivnosti koje je
potrebno poduzeti da bi se ostvarili postavljeni ciljevi. U pravilu se odnosi na sve
elemente marketin§kog spleta: proizvod, promociju, cijenu i distribuciju. Nesto vise o

ovim elementima iz prakti¢ne perspektive opisat ¢e se u nastavku.

Iako bi se o strateSkom aspektu uvodenja novog proizvoda moglo pisati sve do zakljucka
ovog zavr$nog rada, vec¢i naglasak biti ¢e na prakticnom aspektu ovog proizvoda/usluge. No

ukoliko se promatra sa strateSke razine moze se zakljuciti sljedece:

* Ponasanje konkurenata i njihov marketinski splet prisilio je Splitsku Banku na promptno
djelovanje. Ovdje se poglavito misli na Zagrebacku banku, Privrednu banku Zagreb i Erste

banku kao predvodnike novih tehnoloskih trendovima
* Ova strategija ukljuuje dva racionalna razloga uvodenja usluge: bolje i1 kvalitetnije

zadovoljavanje potreba korisnika i racionalizacija potroS$nje kroz snizavanje troskova radne

snage i automatizaciju procesa isporuke usluge
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 Promatrano s razine proizvodnog portfelja odnosno BCG matrice ovaj proizvod predstavlja
upitnik iz razloga Sto je na trziSte plasiran relativno nedavno, dok samo trziste takvih

proizvoda pokazuje visoke stope rasta

« Sto se ti¢e Porterovih generickih strategija i Ansoffove strateske matrice (Seri¢, 2016.) rije¢
je o strategiji razvoja proizvoda iz jednostavnog razloga Sto poduzece uvodi novi proizvod

na postojece trziSte odnosno postoje¢oj bazi klijenata.

4.1. Elementi marketinS§kog spleta u procesu razvoja novog proizvoda

U nastavku se navode svi elementi marketinSkog spleta odnosno marketinske aktivnosti koje
su prethodile uvodenju novog proizvoda odnosno mobilnog bankarstva. Slijedi pregled svih

elemenata u sljede¢em redoslijedu: proizvod, cijena, promocija i distribucija.

4.1.1. Proizvod

Fizicki izgled samog proizvoda vidljiv je na slici pod rednim brojem 4. U ovom dijelu rada
predstavljaju se funkcionalnosti proizvoda (preuzeto sa https://www.splitskabanka.hr/, dana
20.08.2016.):

* Pregled svih vrsta racuna otvorenih u banci

» Graficki prikaz racuna i transakcija

+ Stanje racuna, limit po racunu, rezervirana sredstva

* Pregled prometa po racunu

+ Stanje 1 dospjele obveze po kreditima gradana i poslovnih subjekata

* Otvaranje novih oroc¢enja 1 Stednih racuna

* Pregled orocenih depozita

« Otplata revolving kredita

 Zadavanje i pregled trajnih naloga

» Zadavanje i provodenje naloga za pla¢anje u domacem platnom prometu
(unutar i izvan banke)

» Zadavanje 1 provodenje naloga za placanje u inozemnom platnom prometu

(nalog 14)
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» Zadavanje i provodenje naloga za prijenos i konverziju (kupoprodaju) deviza
unutar racuna jednog klijenta

* Formiranje i koristenje predlozaka za placanje

* Pregled transakcija te dospjela dugovanja za kartice s odgodom placanja i
kreditne kartice

» Upravljanje karticama — definiranje transakcijskih limita i blokiranje kartice od
strane klijenta

* Informacije o poslovnicama i tecajnoj listi

* Informacije o poslovnicama i bankomatima na pocetnoj stranici aplikacije (bez
prijave)

+ Upravljanje osobnim financijama i budzetima

* Izvod po transakcijskom, kartiénom i Stednom racunu za klijente, gradane i

male poduzetnike

Osim samih funkcionalnosti proizvoda, samo koriStenje usluge zahtijeva i posebne preduvjete
za koistenje. Iako se to viSe odnosi na samog korisnika, postoji opravdan racionalni razlog
zbog kojeg je tehnicke zahtjeve potrebno uvrstiti u same performanse proizvoda. Tehnicki i

programski preduvijeti su sljedeci:

« Operativni sustav:
 Android (uz minimalni preduvjet: verzija Android 2.3. ili novija)

* i0S (uz minimalni preduvjet: verzija iOS 7.0. ili novija)

* Hardverske komponente uredaja:
» Kamera s autofokusom
* Preview rezolucija 640x480 (uz napomenu da je preview rezolucija ¢esto
manja od rezolucije kamere)
» Arhitektura procesora: armeabi-v7a s NEON (armeabi-v7a bez NEON

nije podrzan), arm64-v8a, x86 i x86_64

Proizvod se koncepcijski sastoji od 4 modula 1 jo§ nekoliko dodatnih opcija. U nastavku

slijedi kratak opis svakog modula odnosno komponentne proizvoda.
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4.1.1.1. Modul “Imam”

Odabirom modula IMAM prikazuje se lista racuna koji su odabrani za koriStenje. Svaki racun
prikazan je tako da se na desnoj strani vidi stvarno stanje racuna (ili u slucaju karticnog
racuna, prikazuje se raspolozivi karticni limit), dok se odmah ispod toga nalazi iznos

dozvoljenog prekoracenja po istom racunu.

1 b

Slika 5. Modul “Imam = IMAM 0)
DEVIZNI TEKUCI RACUN- 281,06 EUR
GRADANI
HR982330003 EUR 0,00 EUR
TEKUCI RACUN U KN 360,09 HRK
HR982330003 HRK 11 000,00 HR
ZIRO RACUN U KN 9,31 HRK
HR762330003 HRK 0,00HR
RACUN ZA KARTICE NA 0,00 HRK
0DGODU
4073 HRK

OSTALI RACUNI 0,00 HRK
GRAD ANA UKN

4073 HRK 0,00 HRK I

Sl Bl =

Izvor: https://www.splitskabanka.hr/, datum pristupanja 19.08.2016.

4.1.1.2. Modul “Placam”

U modulu PLACAM postoje sljedeée opcije:
« DOMACI PRIJENOS - prijenos sredstava drugim pravnim ili fizickim osobama izvan ili
unutar banke u Republici Hrvatskoj

INTERNI PRIJENOS - prijenos sredstava unutar racuna istog klijenta

PRIMATELJI - pregled postojecih / unos novih primatelja placanja

PREDLOSCI ZA PRIJENOS - svi predloici platnih naloga

PRIJENOS PUTEM CRTICNOG KODA - pla¢anje skeniranjem 2D koda na uplatnici
(crticni kod)

« NERIJESENI PRIJENOSI - pregled nerijesenih naloga

» ODBIJENI PRIJENOSI - pregled odbijenih naloga
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Slika 6. Modul “Plaéam”
= PLACAM

1C

4_; Domaéi prijenos

O Interni prijenos

& Primatelji

Predlosci za prijenos

Bl o
m Prijenos putem crti¢nog koda

‘ L:: Nerijeseni prijenosi

‘ x) Odbijeni prijenosi
s

Izvor: https://www.splitskabanka.hr/, datum pristupanja 19.08.2016.

4.1.1.3. Modul “Dugujem”

U modulu DUGUJEM prikazuju se svi krediti po Kklijentu. Odabirom jednog od kredita

dobivamo karticu odabranog kredita sa detaljnim podacima (Broj kredita, Za otplatiti, 1znos

dospjelog duga) i dodatnim opcijama.

Slika 6. Modul “Dugujem”

= DUGUJEM )
AUTO KREDIT -
FILIP -

203
Za otplatiti 1 635,87 EUR
1znos dospjelog duga 598,49 EUR

11

Detalji kredita

Transakcije Dugujem

Raspored

Izvor: https://www.splitskabanka.hr/,, datum pristupanja 19.08.2016.
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4.1.1.4. Modul “Stedim”

Na ekranu modula STEDIM nalazi se popis svih depozita i $tednihracuna.

Slika 7. Modul “Stedim”

= STEDIM (V)
RITAM FORTE U KN 21 505,51 HR¥
0100 HRK
GRADANI TEMPO STED 500,00 HRK
HRK 36 MJ
295 HRK
Datum zavrSetka 02.06.2018
GRAD.STANDARD 2013 1 234,50 HR¥
HRK 36 MJ
Datum isteka 23-07-2018
GRADANI STANDARDNI 1 001,19 HRK
HRK 1 MJ

Datum isteka 28-11-2015

Ll

Izvor: https://www.splitskabanka.hr/, datum pristupanja 19.08.2016.

4.1.1.5. Ostale opcije

Ostale opcije uklju¢uju moguénost pregleda stanja na kreditnim karticama, opcija slanja
poruka djelatnicima kontakt centra banke, geolokacijsko pretraZivanje i usmjeravanje prema
bankomatima i poslovnicama, novosti iz svijeta poslovanja, pretvarae valute, podatke za

kontakt i postavke.

4.1.2. Cijena

Iz perspektive korisnika troSkove koriStenja mobilne aplikacije moguce je podijeliti na
direktne 1 indirektne. Medutim prije toga je potrebno utvrditi koju politiku cijena koristi

pruzatelj usluge. U kontekstu razvoja novog proizvoda postoje Cetiri politike cijena:

Politika cijene poptuno novog proizvoda
Politika psiholoSkog odredivanja cijene

Politika promotivnog odredivanja cijene

o o o o

Politika odredivanja cijene na temelju iskustva
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U ovom slucaju radi se o kombinaciji dvije politike. Prilikom pocetnog uvodenja usluge
banka je provodila politiku promotivnog odredivanja cijene “kako bi se kupce privuklo i

naviknulo na novi proizvod” (Seri¢, 2016.).
Medutim u posljednje vrijeme pruzatelj usluge koristi politiku odredivanja cijene na temelju

iskustva. Iz razloga $to koristi inpute prikupljene od ranije uvedenog internet bankarstva i

prilagodavaju cijenu usluge prema preferencijama i “feedback-u” klijenata.

Slika 8. Direktni troskovi mobilnog bankarstva

11. POSLOVI MOBILNOG BANKARSTVA

Mijeseéna &lanarina za mobilno bankarstvo (bez paketa) 8,00 HRK

Mjeseéna Elanarina za mobilno bankarstvo (bez paketa, uz Internet bankarstvo) 5,00 HRK

Upisnina za koristenje usluge mobilnog bankarstva bez naknade

Nalog za pla¢anje u korist:

- ratuna fizicke osobe koji se vodi u Banci bez naknade

- poslovnog raéuna koji se vodi u Banci 1,00 HRK

- rauna koji se vodi izvan Banke 0,30% (min. 2,00 HRK max. 20,00 HRK)

Izvor: https://www.splitskabanka.hr/,, datum pristupanja 19.08.2016.

S druge strane indirektni tros§kovi kori$tenja usluge su sljedeci:
TroSak elektri¢ne energije odnosno baterije mobilnog uredaja, troSak podatkovnog prometa
(mobilni internet ili Wi-Fi), troSak vremena uslijed samostalnog obavljanja usluge, troSak

stresa i straha od sigurnosti (krivo uneseni pin, iznos i sl.).
Iako na prvi pogled ovakvi troskovi nisu odmah uocljivi, zahtijevaju pomno pracenje od
strane marketinskih stru¢njaka. Zadatak marketinga je da identificira sve ove troSkove 1 da

iste predstavi i1 obrazloZi iste svojim klijentima.

Sljedeci element marketinSkog spleta usko je povezan sa ovom problematikom.
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4.1.3. Promocija

Nakon uspjesnog kreiranja proizvoda i odredivanja cijene koja omogucuje profitabilno (ili
pak razvojno) poslovanje u buducnosti, potrebno je kupcima predstaviti proizvod. S obzirom
da je rije¢ o0 novom proizvodu postoje odredene specificnosti u samim promotivnim kupcima,
medutim temeljni marketinski postulati i dalje vrijede. Osnovni cilj komunikacije je kupcima
uspjesno predstaviti proizvod na nacin da se formiraju ona o¢ekivanja koje proizvod, odnosno
u ovom sluc¢aju usluga, moze zadovoljiti. U nastavku se prikazuju promotivne aktivnosti koje

je Splitska banka poduzimala kako bi predstavila uslugu mobilnog bankarstva.

Slika 9. Promotivne aktivnosti

—| SPLITSKA GRADIMO USPJEH
BANKA ZAJEDNO

[ZZ] SPLITSKA
| BANKA

Izvor: https://www.splitskabanka.hr/, , datum pristupanja 19.08.2016.

U promotivnim porukama temeljni apel koji se koristi jest apel na humor. “Bolje visiti na
mobitelu. Nego u banci” na satiriCan nacin prenosi poruku iz perspektive korisnika i onoga
Sto mu “prolazi kroz glavu” dok sjedi 1 ¢eka red u banci. Na ovaj nacin banka se dodatno
priblizava korisniku, shvaca 1 uvazava njegove probleme (¢ekanje u redu, gubitak vremena) te
mu pruza dodatnu vrijednost kroz rjeSavanje problema i prezentiranja proizvoda na

humoristi¢an na¢in. Sam odabir glumaca za reklamni video takoder govori o ciljanoj skupini.

43


https://www.splitskabanka.hr/

Mlade osobe za koje se oCekuje da ¢e relativno brzo prisvojiti i ugovoriti proizvod jer su
upoznati sa posljednim tehonoloskim trendovima, te stare osobe koje upravo mlade osobe
educiraju o nacinu koristenja. Ova relacija dodatno je naglasena odnosom “bake i unuka”
kojom se nastoji pobudit emotivni apeli i asocijacije. lako uvodenje novog proizvoda uistinu
ima brojne specifi¢nosti u domeni promocije, valja ipak naglasiti kako mobilno bankarstvo
nije u potpunosti novi proizvod. Odnosno klijenti banke su bili upoznati sa funkcionalnostima
proizvodima i prije nego Sto ga je banka odlucila plasirati na trziSte (izvori ovih informacija

konkurenti, mediji, strane banke i sl.)

4.1.4. Distribucija

Mobilno bankarstvo predstavlja dvo-stupanjski oblik distribucije. Odnosno za uspje$nu

isporuku proizvoda potrebna su uvijek 2 koraka.

Prvi korak odnosno stupanj ima svoja dva modaliteta: online i offline. Drugim rijecima
korisnik je duzan podnijeti zahtjev za izdavanjem i ugovaranjem usluge mobilnog bankarstva
dolaskom u samu poslovnicu (offline) ili putem sluzbene korporacijske internet stranice
(online). Nakon slanja zahtjeva, ceka se potvrda zahtjeva od strane banke, nakon cCega

korisnik “skida” (eng.download-a) aplikaciju.

S obzirom na brojnost pametnih mobilnih uredaja, aplikaciju je moguce pronaci na dvjema
najve¢im platformama: 10S (App store) i Android (Play store). Jedini eventualni nedostatak,

predstavlja Cinjenica kako mobilna aplikacija ne postoji za winodws phone platformu.

Prednosti digitalne distribucije su izuzetno niski troskovi koji su gotovo pa zanemarivi.
Dostupni su svakom moguéem potencijalnom korisniku i uz pojavu drustvenih mreza
izuzetno je jednostavno promovirati sam distribucijski kanal. S druge strane jedan od
nedostatka je Sto pristup distribuciji zahtijeva podaktovni promet, te sama moguénost
slobodnog pisanja komentara o aplikaciji u okviru distribucijskog kanala.

Naime, korisnik ne treba niti “skinuti” aplikaciju kako bi ostavio svoj komentar 0
zadovoljstvu koriStenja usluge, $to naravno otezava filtraciju pravih informacija koje na

vjerodostajan nac¢in mogu “reprezentirati” samo iskustvo koristenja usluge.
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4.2. Kriticki osvrt na strategiju upravljanja novim proizvodom

Za pocetak, sama odluka o uvodenju ovog proizoda predstavlja pozitivan korak prema
inoviranom nacinom upravljanja portfeljom proizvoda koji pripadaju kategoriji tzv. digitalnog
bankarstva. Premda su najve¢i konkurenti, odnosno jedne od najvecih hrvatskih banaka
zahvatili ovu trziSnu niSu ve¢ prije nekoliko godina. Naravno da je relativno kasno uvodenje
ovog tehnoloskog rjeSenja naiS§lo na nezadovoljstvo postoje¢ih klijenata koji su bili pod

velikim iskuSenjem zbog izuzetno visokih nemonetarnih troskova.

Prije svega je ovdje rije¢ o trosku vremena. Naime, uslijed dolaska u banku, ¢ekanja u redu,
psiholoskog stresa i slicnih oblika nemonetarnih tj. psiholoskih troSkova generira se veliko
nezadovoljstvo klijenata. Pogotovo ako je rije¢ o relativno jednostavnim korisni¢kim
zahtjevima poput izlistavanja prijasnjih transakcija ili provjere primitka odnosno odbitka
novca. Ukoliko ovako jednostavni zahtjevi traju vremenski dugo, nezadovoljstvo klijenta

povecava se eksponencijalno.

Stoga naravno da je bolje korisnicko iskustvo, ujedno i najveca prednost uvodenja ovakvog
sustava. Nadalje korisnik dobiva veci osjecaj kontrole nad vlastitim financijama. Pregled svih
transakcije, strukturna analiza rashoda i prihoda, zasigurno doprinosi razvoji financijske
pismenosti. Od ostalih moguénosti valja izdvojiti opciju placanja uplatnica putem

fotografiranja uplatnice 1 plac¢anje ra¢una jednostavnim unosom osnovnih podataka.

Sto se nedostataka ti¢e, najo¢itiji je onaj naveden na primjeru distribucije. Odnosno &injenica
kako aplikaciju nije trenutacno moguce “skinuti” na windows phone platformi. Isto tako sami
uvjeti u kojima se Kkoristi proizvod mogu uvelike utjecati na zadovoljstvo ili pak
nezadovoljstvo generirano koriStenjem proizvoda. Pri ¢emu se javljaju dva ¢imbenika, koja su
izri¢ito tehnoloSke naravi: podatkovni podaci 1 baterija. Naravno u slucaju nedostatne koliine
podatkovnih podataka ili pristupa bezi¢noj internet mrezi nije moguce koristiti uslugu. Isto
tako postavlja se pitanje “povratka” resetiranja usluge uslijed problema sa mreZom.

Drugi nedostatak je relativno objasnjen sam po sebi. Naravno u slucaju niske razine baterije
nije moguce koristiti uslugu zbog moguénosti gasenja mobilnog uredaja uslijed obrade

zahtjeva.
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IV. ZAKLJUCAK

Aktivnosti upravljanja razvojem novog proizvoda predstavljaju zahtjevan i kompleksan
proces Cije potpuno, nadilazi obuhvat ovog zavr$nog rada. Prvi dio sadrzi razlicite faze, od
procesa osmisljavanja proizvoda pa sve do one operativne odnosno takticke razine

implementacije i realizacije elemenata marketinSkog spleta.

Obuhvatiti sve primjere iz prakse, u situaciji nedostatka informacija 0 samom promatranom
proizvodu (izuzev sluzbene web stranice proizvodaca usluge) postaje izuzetno kompleksno i

zahtijeva obuhvacanje Sireg pregleda literature.

S druge strane prakti¢ni dio rada koji se odnosi na sam pojedine elemente marketinskog
spleta, sadrzi primjere konkretnog proizvoda. Medutim s obzirom da je shvacanje tog
proizvoda kao novog relativno, odnosno odnosi se isklju¢ivo na klijente banke, dok su klijenti
drugih banaka ve¢ imali prilike susreti se s ovim proizvodom, doslo je do “poteskoca” u
povezivanju teorijskih postulata iznesenih u teorijskom dijelu rada i povezivanja istih sa

elementima marketinskog spleta.

Iz prethodno navedenog deriviraju se dva klju¢na ograni¢enja ovog rada. Nedostupnost

informacija kao prvi, 1 situacija uvodenja novog-starog proizvoda/usluge na trziste.

Prvo ogranicenje ne iznenaduje pretjerano, zbog ugovora o povjerljivosti podataka izmedu
banke i klijenta. Jako je teSko do¢i do podataka o0 prijavljenim nedostatcima proizvoda,
ranijim (prototipnim) verzijama proizvoda i sl. Sto se ti¢e drugog ograniGenja, javlja se

posebna napomena autorice o pomnijem odabiru novog proizvoda u buduénosti.

Naime rije¢ “nov” u prakti¢nom dijelu rada odnosi se na proizvod Kkoji je “nov” iskljucivo
klijentima promatrane banke. No ipak ¢ak 1 u ovakvom kontekstu je diskutabilno puno
znacenje te rijeci, jer su se ti kupci ve¢ indirektno susreli sa tim “novim” proizvodom samoo
od strane drugih izvora. Stoga bi se u buduc¢im istrazivanjima trebalo baviti uistinu

inovativnim proizvodima u punom znacenju te rijeci.
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Iako navedena ograni¢enja donekle umanjuju istrazivac¢ku vrijednost samog rada, trebalo bi ih
promatrati isklju¢ivo kao svojevrsne “inpute” odnosno ulazne podatke za neka istrazivanja u

buduénosti.

U prvom dijelu ponuden je relativno kvalitetan teorijski ovkir aktivnosti koje prethode
razvoju novog proizvoda. Detaljno su, uz navodenje citata iz povezane literature, opisana

svaka od pojedinih faza zajedno sa podskupovima aktivnosti koje iste sadrze.

U drugom dijelu rada promatran je jedan novi proizvod za postojece trziste sa takticke razine
svakog elementa marketinskog miksa. Sto, iako nije direktno povezano sa prvim dijelom rada,

radu daje i relativnu prakti¢nu tezinu.

Sto se ti¢e aktivnosti upravljanja samim proizvodom i prednostima i nedostatcima koji
proizlaze iz koristenja istog, oni su pod dominantnim utjecajima koristenja usluge od strane

same autorice.

Osnovno korisnic¢ko iskustvo i1 generali dojam o koriStenju usluge je izrazito pozitivan. Pri
¢emu valja naglasiti kako je aplikacija testirana isklju¢ivo na Android platformi. Kako bi se
donio cjeloviti zaklju€ak potrebno je istu testirati i na iOS platformi. Aplikacija ima mnostvo
opcija i daje dojam pune kontrole nad financijama korisnika §to zasigurno povecava njegovo
zadovoljstvo ali stvara i dojam odgovornosti i generira odredene psiholoske troskove poput

vremena, stresai sl.

Kretanje kroz aplikaciju i interakcija sa korisnikom tzv. UX design (user experience design)
je izrazito kvalitetan. Povlac¢enjem lijevo ili desno otvaraju se novi prozori i kretanje kroz

aplikaciju je jako “fluidno” samo po sebi.

Medutim ovaj rad paZnju skre¢e prema generalnim strateskim pitanjima o procesu upravljanja
razvojem novog proizvoda, a ne iskustvo koristenja same usluge. Sto se ti¢e strateskog
aspekta, postoji opravdan stav da je na ovaj potez sam pruzatelj usluge donekle prisiljen zbog
ponasanja konkurenta. Odnosno da je nezadovoljstvo odredenog segmenta korisnika i visoke
vjerojatnosti od prelaska na usluge konkurenta dovelo do nuznosti za implementacijom
ovaklve vrste usluge. 1z navedenog se postavlja pitanje strateSko upravljanja digitalnim

portfeljom proizvoda u buduénosti i nacina na koji ¢e banka odgovoriti na iste u buduénosti.
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Tehnologija se razvija u sve vec¢oj mjeri i mnoge banke iz razvijenijih zemalja su vec

zapocele sa novim inovacijama.

Sto se ti¢e marketinskog spleta i njegovog odnosa sa upravljanjem proizvoda, rije¢ je o
relativno ““sigurnom i jednostavnom™ pristupu. Proizvod se nudi postoje¢em trzistu odnosno
postojeéim korisnicima i sve aktivnosti su usmjerene na povecanje zadovoljstva samih
korisnika, tako da su bili mogu¢i sinergi¢ni uc¢inci u aspektu ostalih kompentni marketinskog

spleta. Tako su iskoristeni ve¢ postojec¢i promotivni i distribucijski kanali same tvrtke.

Oglasavanje na prodajnom myjestu (letci, katalozi i drugi promotivni materijali) dostupni su
svim korisncima koji fizi¢ki dodu u poslovnicu. Iskoristene su i drustvene mreze kao sredstvo
prezentiranja same usluge. Od ostalih promotivnih aktivnosti valja izdvojiti reklamne TV
spotove na nacionalnim televizijama i youtube-u. Te jumbo plakate ¢iji su vizuali prezentirani

1 u ovom zavr$nom radu.

Distribucijski kanali, iako nisu prethodno koriSteni, su relativno jednostavni za brzu
marketin§ku implemtentaciju. Odnosno iako tvrtka nije imala ranijeg iskustva koristenja ovih
distribucijskih kanala, sam proces plasiranja proizvoda putem istih je poprilicno jednostavan.
Dovoljno je samo otvaranje Android i iOS racuna i aplikacija je spremna za pustanje tzv.

deployment na engleskom jeziku.

Sve u svemu, ovaj rad skrefe paznju za kvalitetnijim istraZivanjem tematike upravljanja
razvojem novog proizvoda ali i probelmatiku digitalizacije bankarskog sektora na domaéem
trziStu. U tome lezi 1 njegova teorijska vrijednost koja na temelju pregleda literature nastoji
povezati aktivnosti upravljanjem razvojem novog proizvoda sa onima iz marketin§kog spleta
kako bi se razvio onaj proizvod koji na efektivan i efikasan naéin zadovoljava potrebe

potroSaca.
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SAZETAK

Upravljanje i razvoj novog proizvoda nikada nije igralo tako veliku ulogu u suvremenim
marketinSkim aktivnostima. Stari postulati trziSta, od kojih se neki dan danas izucavaju u
obrazovnim sustavima koji se bave problematikom marketinga, polagano prestaju ili su veé
odavno prestali vrijediti. Moderna poduzeca sve se viSe susrecu sa snaznim pritiskom za

inovacijom bilo da je rije¢ 0 prosirivanju asortimana ili razvoju novih proizvoda.

Noephodnost usmjeravanje pozornosti prema pro$irivanju asortimana i razvoju novih
proizvoda na trziStu, postaje jedini nacin opstanka na trziStu. Ovaj rad nastoji relevantnu
problematiku prikazati na primjeru uvodenja novog proizvoda odnosno usluge mobilnog

bankarstva od strane pruzatelja usluge dionickog drustva Societte Generale Splitske Banke.

Na koji nacin se osmisljava novi proizvod? Koliki je znacaj analize kupca i njihovih potreba u
ovom cjelokupnom procesu? Kako nastaje strategija razvoja novog proizvoda? Kako se
donose odluke o cijenama? Koje su to specifi¢nosti koji omogucuju diferencijaciju odnosno
razlikovanje promotivnih aktivnosti kod novog odnosno starog proizvoda? Pitanja su na koja

¢e se traziti odgovor u ovom zavrSnom radu.

Kljuéne rijeci: upravljanje razvojem proizvoda, inovacije, novi proizvodi, marketinski splet,

proces, bankarstvo, Splitska banka, mobilno bankarstvo
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SUMMARY

Product and development of new products has never played such a huge role in modern
marketing activities. The old market laws, some of which are still thought at education
systems that tackle the marketing theory, are gone. Modern enterprises are faced with a strong
urge and need for introducing innovative product whether it’s about increasing the product

assortment or developing new products.

The sudden urge or attention towards these activities have become the only mean of survival
on nowadays market. This work is tries to represent this problem on the practical example of
the introduction of mobile banking application from one of the largest banks in Croatia:

Socciette Generale Splitska Banka.

What it takes to develop a new product? What is the importance of consumer analysis? How
is the product marketing strategy made? What about the pricing model? How can a company
differentiate it’s products through marketing mix activities? Are some of the questions that

will be answered in this work paper.

Keywords: product development management, innovations, new products, marketing mix,

process, banking, Splitska banka, mobile banking
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