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1. UvOD

Rast za poduzece predstavlja kontinuirani proces koji pozitivno utje¢e na poslovanje.
Poduzeca nastoje dosegnuti tu razinu kako bi postali konkurentniji i ostvarivali profit. Da bi
se to ostvarilo potrebno je oblikovati postoje¢e proizvode ili pronac¢i nove kako bi se
zadovoljilo trziSte. Stoga je predmet ovog rada znacaj i strategije razvoja novog proizvoda na
primjeru ,,Plurato d.o.0.*

Op¢i cilj rada je definiranje uloge razvoja novog proizvoda u rastu poduzeca, te specificni cilj
koji se odnosi na definiranje marketing strategija uvodenja novog proizvoda u primjeru
,,Plurato d.o0.0.*

Metode istrazivanja koje su se koristile u radu su istrazivanje za stolom i metoda ispitivanja, a

za analizu se Kkoristila metoda analize i sinteze, komparacija, klasifikacije i konkretizacije.

Rad je podijeljen na cetiri. U prvom djelu govori se o problemu istrazivanja, ciljevima rada i
metodama koje su se koristile prilikom istrazivanja. Drugi dio se odnosi na teoretsku obradu
strategija uvodenja novog proizvoda gdje je detaljnije obraden pojam marketing strategije, te
je definirana segmentacija i odabir ciljnog trziSta, pozicioniranje i marketinski miks. U tre¢em
dijelu opisana je strategija razvoja proizvoda i uvodenju novog proizvoda.

Cetvrti dio je predviden kao empirijski dio, gdje je primjenjen teoretski dio na konkretnom
proizvodu tvrtke ,,Plurato d.o.0.“. Na temelju SWOT analize (preuzeto iz rada kolegice
Corluka Gorane) definirano je ciljno trziste, pozeljno pozicioniranje proizvoda, obzirom na
konkurentske prednosti, opis samog proizvoda koji se plasira na trziSte, cijena, promocija i
distribucija istog.

Posljednji dio rada donosi zaklju¢ak, a na samom Kkraju je naveden popis literature i

ilustracija, te saZetak.



2. DEFINIRANJE MARKETING STRATEGIJE

2.1. Pojam i proces definiranja marketing strategija

Strategija marketinga predstavlja trzisno orijentirano stratesko planiranje koje je upravljacki

proces razvijanja i odrzavanja veze izmedu organizacijskih ciljeva, izvora i1 vjeStina te

promjenjivih trziSnih mogucénosti. Ciljevi su strateskog planiranja dizajniranje i redizajniranje

poslovanja poduzeca ili njegovih proizvoda i usluga na nacin da oni ostvaruju planirani profit

i rast.' Predstavlja moguénost da svi relevantni sudionici (dioniGari, managament, djelatnici,

sindikati i dr.) spoznaju dugoro¢ne marketinske ciljeve na ciljnom trzistu, kao i moguénost za

njihovo ostvarenje uz kvalitetno osiguravanje potrebnih resursa.? Svatko moze oblikovati

svoju strategiju ovisno Zeljenim ciljevima, pa tako i poduzec¢a mogu odrediti strategiju i

smjernice koje ¢e ih dovesti do zadanih ciljeva. Poduzec¢a bi trebala teziti ne samo

ostvarivanju profita ve¢ i zadovoljenje ostalih segmenata poslovanja. Strategije marketinga su

nuzne da bi se poduzeéa mogla razvijati i da opstanu u konkurentskom okruzenju. Da bi to

uspjelo mora se stalno prilagodavati tim promjenama, bilo da su one predvidljive ili ne.

Potkraj 1980-ih dolazi do razvoja strategije marketinga, kao modernog sustava upravljanja

poduzeéem 1 traje sve do danas. lako ukljucuje elemente budzetiranja, dugorocnog i

strateSkog planiranja, ovaj suvremeni pristup takoder karakterizira: 3

» planovi postavljani periodicki, odnosno za jednogodisnje razdoblje moraju biti $to
fleksibilniji u odnosu na dogadaje u okruzju

» Fleksibilnost i pravovremeno odlu¢ivanje, odnosno reakcija na promjenjive
dogadaje u okruzju osnovna su pretpostavka djelovanja strategije marketinga

» pozorno pra¢enje dogadaja u okruzju zahtijeva kontinuirane i realne informacije, a
ne one prikupljane samo jedanput godiSnje

» Sstrategije marketinga moraju biti postavljene fleksibilno tako da su u stanju pruziti
nove strateske opcije u sluc¢aju promjena u okruzju

> strategije marketinga moraju pruziti moguc¢nost poduzeu ne samo da se
prilagoduje promjenama u okruzju, nego 1 da na njih utjece, kao Sto su nove
tehnologije, novi nacini zadovoljavanja potrosaca

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

trziStu 1 buduénosti.

! Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 63.
2 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen D.:Osnove marketinga, ADVERTA, Zagreb, 2004., str. 337.
* Renko, N.: Strategije marketinga, NAKLADA LIEVAK, Zagreb, 2009., str. 72



Razlikujemo dvije razine strategije marketinga:*
1) Korporacije- predstavlja portfelj strateskih poslovnih jedinica od kojih je svaka
odgovorna za svoj dio. Na ovoj razini se odlucuje o tome koje strateske poslovne
jedinice zadrzati, a koju prodati, te hoce li se investirati u nova poslovanja ili u
vlastito poslovanje
2) Strateske poslovne jedinice- razina na kojoj se odlucuje o tome kako konkurirati na
trzistu, kakve proizvode ponuditi ciljnom trzistu, te kako posti¢i 1 zadrzati

konkurentsku prednost.

Slika 1. Proces definiranja marketing startegije

STRATESKE ANALIZE
unutarnjih ¢imbenika - identifikacija snaga i vanjske markentigke situacije - identifikacija

slabosti poduzeca povoljnih prilika i prijetnji

ANALIZA

SEGMENTACIJA, TZBOR CILIJNOG
TRZISTA I POZICIONIRANJE

T DEFINIRANJE'MARKETING
MIKSA

FNVCOIDENTE PRITMIENA

VREDNOVANjE STRATEGIJE

MARKETINGA

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

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



Slika 1. prikazuje osnovne faze i strukturu marketinskog plana, odnosno proces planiranja,
provodenja i kontrole.

Misija jasno prikazuje ¢ime se poduzece bavi te koji su njegovi buduci ciljevi. Veoma je bitno
da poduzece jasno i precizno definira svoju misiju jer na taj nacin stvara pozitivan imidz za
kupce, te pruza osjecaj sigurnosti. Treba biti prvenstveno orijentirana prema potroSac¢ima i
dati do znanja koje je njezino glavno podruéje i koje su njezine vrijednosti. Ujedno ona
predstavlja vazan korak u razvijanju strategije, a na temelju informacija iz SWOT analize.
Vizija predstavlja sliku poduze¢a/posla i kao takva utjede na postavljanje ciljeva.’

Da bi ciljevi bili korisni za poduze¢e u smislu njihove stvarne realizacije, oni moraju biti

hijerarhijski, kvantitativni, realni i konzistentni.®

SWOT analiza kao instrument strukturiranja unutarnjih snaga i slabosti, te vanjskih prilika i
prijetnji, temeljem prethodne detaljne analize unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. Analiza
vanjskih ¢imbenika obuhvaéa analizu kupaca, konkurencije i Gesto dobavljaca.’

PESTE analiza predstavlja jednu od metoda analize poslovnog okruZenja i predstavlja temelj
za strateSko planiranje. Sastoji se od sljede¢ih elemenata: Politicko okruZenje (trenutna
politicka situacija 1 propisi koji utjeéu na prodor na trziSte); Ekonomsko okruZenje
(Gospodarski zdravo podrucje gdje potrosa¢i imaju potencijala); Sociolosko/demografsko
okruZenje (stupanj obrazovanja i1 trendovi potroSaca); TehnoloSko okruzenje (tehnologija i
infrastruktura za podrS$ku modernim sustavima).®

Cilj analize unutarnjih cimbenika je razumijeti poslovanje poduzefa u svim njegovim
aspektima 1 detaljima, jer o tome ovisi definitivan izbor odgovarajuce strategije marketinga.
Zasnivaju se na specificnim informacijama o prodaji, profitu, troskovima, organizacijskoj
strukturi, stilu rukovodenja i dr.® Za analizu situacije se mogu koristiti MOF analiza koja
predstavlja postojece stanje poduzeca, bilo na trziStu, poslovne procese ili financijski rezultat,
te REColL koji obuhvaca razvojne potencijale tvrtke kao Sto su resursi, iskustvena baza,

kontrolna baza, baza ideja i vodstva.™

> Prema Renko N.: Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK, Zagreb, 2009., str. 93-97.

® Prema Renko N., op. cit., str.97.

7 Prema Nermin, K: SWOT analiza seminarski rad, raspolozivo na:
https://www.scribd.com/doc/172716214/SWOT -analiza-Seminarski-rad, [08.09.2016.]

®Prema eBizMags (2009.), http://www.ebizmags.com/sto-je-pest-analiza-i-cemu-sluzi/, [10.08.2016.]
° Aaker, D. A.: Developing Business Strategies, John Wiley & Sons, 2001., New York, str. 111.

'® Prema Dragni¢ D.: Materijali iz kolegija Marketing projekata



https://www.scribd.com/doc/172716214/SWOT-analiza-Seminarski-rad
http://www.ebizmags.com/sto-je-pest-analiza-i-cemu-sluzi/

Segmentacija, odabir ciljnog trzista i pozicioniranje nuzno je za razvoj odredenih marketing
strategija. Poduzeca trebaju uzeti u obzir te tri stavke jer potrebe i Zelje kupaca na danasnjem

trzistu se konstantno mijenjanju.

Slika 2. Pet faza segmentacije, odabir ciljnog trZiSta i pozicioniranje

1 Identificirati postojecu poziciju Postojeca trzisna
| poduzeca na triism — situacija
"
/
Identificirati varijable za segmentaciju 1 e gmﬂntacija
2 | opisati potencijaln =
jalne segmente
/ /
3 Vrednovati potencijale svakog Odabir ciljnog trzista
| segmenta 1 izabrati ciljne segmente = )
”
Identificirati 1 razviti odgovarajucu Pozicioniranje
4 | strategiju pozicioniranja =
/ /
5 Izabrati i primijeniti odgovarajucu Odgovarajuci
| marketinl strategiju ) = marketiniki miks
/

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

2.2. Segmentacija trzisa i odabir ciljnog trzista

Prema Mekdonald M. i Danbar 1. (2003) segmentacija trzista je postupak dijeljenja kupaca u
grupe, odnosno segmente, unutar kojih kupci sli¢nih karakteristika imaju sliéne potrebe'?, iz
razloga Sto su kupovne navike razlicite i1 sve je teZe udovoljiti ciljnom trziStu, svim kupcima..
Zato je potrebno odrediti ciljno trziSte koje udovoljava kriterijima ponude, odnosno kojima ¢e
poduzece prilagoditi svoj marketing miks i na taj nacin maksimizirati profit poduzeca.
Segmentacija treba zadovoljiti Sest uvjeta koji se odnose na mijerljivost, dostupnost,
dostatnost, razlikovanje, odgovarajuce i stabilnost.*

Odabir ciljnog trzista temelji se na procesu segmentacije kojim se vrs$i podjela trziSta u

homogene i razli¢ite skupine potroSaca prema odabranim kriterijima- varijablama. Nakon §to

1 Zupljanin, S., Slobodan (2012.): Segmentacija i izbor ciljnog trZiita kao osnovi sticanja konkurentske
prednosti, str 107.
 Renko N., op. cit., str. 245,



su utvrdene skupine potrosaca, u drugom dijelu procesa pristupa se utvrdivanju moguénosti i

atraktivnosti trziSnih segmenata.13

Kriteriji izbora ciljnog trzista:**

- Veli¢ina segmenta

- Ocekivani rast u buduénosti

—> Strukturna privlacnost segmenta

- Kompatibilnost sa ciljevima i resursima poduzeca

Razlikujemo pet mogucih pristupa segmentaciji, odnosno izboru ciljnog trzista:*®

Masovni marketing- prikladan je kada na cjelokupnome trziStu postoje neznatne
razlike u pogledu potreba i zelja potencijalnih potrosaca, odnosno u slucaju kada je
proizvodni i marketingki program moguce standardizirati.'® Takoder se koristi kada su
razli¢iti marketinski miksevi za razliCite ciljne segmente teSko izvedivi. Da bi se ovaj
pristup kotistio potrebe ciljnog trzista trebaju biti homogene. To znac¢i da potroSaci
imaju iste ili sliéne Zelje 1 potrebe koje moze zadovoljiti isti marketin§ki miks.
Prednost masovnog marketinga su nizi troskovi proizvodnje i nizi troSkovi provodenja
marketinskih aktivnosti, te postizanje veée produktivnosti.

Segmetirani marketing- Fokus je na vise ciljnih segmenata. Precizniji je od masovnog
marketinga, lakSe je prilagodavanje obiljeZjima proizvoda, kreiranje strategija pomocu
kojih se lakSe pribliziti homogenom trZiStu, bolja strateSka alokacija marketinskih
resursa, te lakSe identificiranje trZiSta na kojima postoji moguénost razvoja novog
proizvoda.

Koncentrirani marketing- fokus je na jedan ciljni segment. Poduzec¢a nakon $to
identificiraju taj segment trebaju definirati karakteristike koje ih razlikuju od drugih
segmenata na trzi$tu. Prva faza je utvrdivanje potreba i Zelja ciljnog segmenta, $to nije
uvijek lako za poduzece. Neki potroSaci nisu svijesni svojih potreba, pa je nuzan veliki
napor kako bi se S§to preciznije identificirale iste. Nakon toga se definiraju
karakteristike ciljnog trzista, kako bi ih razlikovali od drugih i prilagodili marketing

miks njihovim Zeljama i potrebama.

B Grbac, B. i Meler, M.: Planiranje marketinskih aktivnosti- preduvjet uspjeSnog razvoja, Ministarstvo
gospodarstva, rada i poduzetni$tva, Zagreb, 2007.,str. 41.

' Prema Global admin (2015.), LIMUN.HR, http:/limun.hr/main.aspx?id=10189, [14.08.2016.]

> Prema Renko N., op.cit., str. 233-237.

'® Renko N., op. cit., str. 233.



http://limun.hr/main.aspx?id=10189

Marketing trZisne nise- predstavlja uze ciljno trziste koje posjeduje unikatne osobine i
potrebe. Poduzecéa se ovom metodom mogu vise posvetiti ciljnom segmentu i na
adekvatan nacin zadovoljiti njihove potrebe, te samim time povecati svoju
profitabilnost.

Individualizirani marketing- fokus je na jednog kupca. Ovom metodom poduzeca na
najbolji moguéi nacin zadovoljavaju pojedine potrebe i preferencije, ostvarujuci tako
dugorocan odnos s njima, nize troSkove marketinSkih aktivnosti i lakSe pracenje
reakcija potrosaca. Ovaj pristup se razvio kao posljedica novih medija 1 razvoja

telekomunikacijskih tehnologija.

2.3. Pozicioniranja

Pozicioniranje se moze definirati kao stavljanje proizvoda na trzista gdje ¢e najbolje

zadovoljiti potrebe i zelje potrosaca od konkurencije. Da bi se to ostvarilo proizvodi se moraju

isticati 1 imati jasan polozaj na trziStu. Osim Sto marketinski strucnjaci pozicioniraju proizvod

na odredena trziSta, za to su kljuéni i1 potrosaci. Na ovaj nacin poduzeca daju do znanja

potrosacima kakva je njihova strategija 1 stvara dugoroCan odnos s njima. Pozicioniranje

predstavlja skup fizic¢kih i subjektivnih vrijednosti pomocu kojih potrosaci stvaraju sliku o

proizvodu. Neki od elemenata na kojima se gradi pozicioniranje, odnosno konkurentska

prednost su:*’

9

N0 2 2 2N N N N N 2\ 2

opipljive karakteristike proizvoda
neopipljive karakteristike proizvoda
koristi koje potroSa¢ ima od proizvoda
niske cijene

uporaba i primjena proizvoda

kupci proizvoda

vezivanje poznate osobe uz proizvod
stil zivota ili osobnost

kategorija proizvoda

konkurenti

zemlja porijetla

7 Prema Renko N., op. cit., str. 256.



Proces oblikovanja strategije pozicioniranja prikazan je na slici 3:

Slika 3. Proces oblikovanja strategije pozicioniranja

Identificiranje konkurentskih
proizvoda, odnosno marki proizvoda

Identificirnje kriterija, odnosno
atributa za pozicioniranje

Analiza postojece pozicije na trzistu

Izbor strategije pozicioniranja

Lansiranje strategije pozicioniranja
na trziste

Mjerenje efikasnosti strategije
pozicioniranja

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

Prva faza ovog procesa pozicioniranja se zasniva na kategoriji proizvoda koji zadovoljavaju
istu potrebu kao novi proizvod, razli¢ite marke za istu kategoriju proizvoda i1 kategorije
proizvoda koje zadovoljavaju potrebe za dnevnim informacijama (televizija ili novine). Druga
faza podrazumijeva pruzanje vece vrijednosti za potroSace, a time poduzece osigurava
konkurentsku prednost. Cilj je nuditi najbolju kvalitetu proizvoda i istu nuditi na trzistu.
Potrosaci ¢e preferirati proizvod ovisno o njegovim obiljezjima, stoga poduzeca trebaju uzeti
u obzir fizicko pozicioniranje. Takoder diferencijacijom ponude moZe se potroSacima
ponuditi veca vrijednost od konkurenata. Treca faza se sastoji od motivacijskog i dubinskog

istrazivanja trziSta. Ona pomazu u saznavanju kakve preferencije imaju potrosaci prema



razliitim proizvodima na trziStu. Glavnu ulogu imaju lideri, jer su ve¢ zadobili potrosace
svojom ponudom i svojstvima proizvoda, te dobrom promocijom. Sve to utjece na njihovu
percepciju i stoga ¢e preferirati uspjesnija poduzeéa od onih manje uspjesnih. U Cetvrtoj fazi
se bira strategija koju poduzee Zeli primjeniti, a ona ovisi o prethodnim analizama |
atraktivnosti buduceg trzista. Moguce je primjeniti tri strategije: strategija jaanja vlastitog
polozaja u svijesti potrosaca, pokrivanja trziSta koja do sada nisu bila pokrivena i
depozicioniranje ili repozicioniranje konkurencije. Ve¢ u petoj fazi dolazi do implementiranja
odredene strategije pozicioniranja na jasan i uvjerljiv nacin. Potrebno je odrediti dobar nacin
promoviranja 1 distribuciju. Pozicioniranje ¢e se vrSiti ovisno o kategoriji proizvoda
(proizvodi visoke kvalitete zahtijevaju vrhunsku promociju). Jednom osvojen polozaj treba
stalno nadzirati i prilagodavati kako ga ne bi izgubili. Posljednja faza ukljucuje nekoliko
metoda mjerenja ucinkovitosti pozicioniranja: istraZzivanje potroSaca (ispitivanje koji su
kriteriji nuzni kod odabira proizvoda), testiranje novog proizvoda, oblikovanje modela
odlucivanja, te ekonomska efikasnost.
Pozicioniranje se vrsi i za pojedinaéne proizvode te postizanje dojma u svijesti potroSaca o
obiljezjima proizvoda u usporedbi s njihovim dojmom o proizvodima konkurenata. Poduzece
to ¢ini postupkom oblikovanja proizvoda i marketinskog miksa te provedbom aktivnosti koje
stvaraju 1 odrzavaju u svijesti potrosac¢a odredenu koncepciju o proizvodu.18
PotroSaci ne mogu primiti sve informacije na trziStu, stoga je cilj marketinskog osoblja da se
probiju do svjesti potrosaca sa svojim proizvodom. Pozicioniranje ovisi o znafajkama
proizvoda, porijeklu, mjestu i vremenu potroSnje, koristima koje pruZaju i drugim markama.
Cetiri osnovne skupine strategije pozicioniranja su:'®
- Trzisni lider- poduzece ili proizvod koje je ve¢ u pocetnoj fazi zauzeo vodecu poziciju
te je uspjesno odrzava.
- Izazivaci- brzom inovacijom i cjenovnim prednostima pokuSavaju zamijeniti lidere.
- Trzisni sljedbenici- oni svjesno ili nesvjesno kopiraju strategije lidera, a to ¢e im
uspjeti samo ako lideri to dopustaju.
- Tamponeri- manja poduzeca koja se odlucuju na pozicioniranje proizvoda na trziste
segmente koje su ostali odbacili, svjesno izbjegavajuéi sukobe s njima.
Da bi pozicioniranje bilo Sto uspjeSnije poduzeca trebaju kontinuirano nuditi jedinstvene
proizvode, proizvode koje konkurencija ne¢e moci kopirati, te se trebaju prilagodavati 1

kontinuirano pratiti promjene u okruzenju, tehnologiji 1 konkurentima.

' Previsié J., Ozreti¢ Dosen D.(2004), op. cit., str. 194.
¥ Prema Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen B. (2007), op.cit., str. 180.
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2.4. Marketinski miks

Obzirom na ciljno trziSte/segmentaciju i odabir atributa pozicioniranja poduzece definira
odgovaraju¢i marketing miks. Pod pojmom marketinski miks podrazumijeva se specifi¢na
kombinacija elemenata koji se koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i
zadovoljavanje potreba i Zelja ciljanih trziSta. Sastoji se od Ccetiri varijable: proizvod,
distribucija, cijena i promocija,a proSirenu verziju kod usluznih djelatnosti ¢ine jo$ i ljudi,
proces pruzanja usluga i fizi¢ki dokaz.?° Nakon 3to se utvrdi koji je segment trzista dovoljno
atraktivan za buduce poslovanje, potrebno je odrediti koja pozicija se zeli ostvariti na
odabranom segmentu. Pozicija se stvara s ponudom koja se nudi odabranoj skupini potroSaca.
Ponuda poduzetnickih subjekata sastoji se od konkretne kombinacije elemenata marketinSkog
miksa kojom treba zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca. Pozicioniranje je nacin na koji
potrosaci prihvaéaju ponudu prema njezinim klju¢nim karakteristikama i svrstavaju je u svoju

svijest u odnosu na ponudu konkurenata.?

2.4.1. Proizvod

Proizvod predstavlja klju¢éni rezultat proizvodnje koji 1 u konacnici kao gotovi proizvod
zadovoljava odredene potrebe kupaca. Pri definiranju cjelokupnog asortimana poduzece treba
odrediti $irinu, dubinu 1 konzistentnost svoje ponude.

Proizvodi mogu biti fizidki objekt, usluge, ideje, osobe, mjesta, organizacije i dr.?* S obzirom

na trajnosti i opipljivosti, gdje proizvode djelimo na:
- Potrosna dobra- podrazumijeva proizvode koji se troSe jednokratno ili tijekom
nekoliko upotreba
- Trajna dobra- podrazumijeva proizvode koji se koriste kroz duZze vremensko
razdoblje.
- Usluge
Prema vrsti potrosaca proizvode djelimo na:

?® Prema Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen B.: Marketing, ADVERTA d.0.0., Zagreb, 2007., str. 20.
2! prema Bruno Grbac i Marcel Meler, Planiranje marketinskih aktivnosti — preduvjet uspjesnog razvoja,
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, Zagreb, 2007., str. 45

22 Seri¢, N.: Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveugiliste u Splitu, Split, 2009., str.8
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- Proizvod krajnje potrosnje- proizvodi koji se koriste za osobnu potrosnju. Podvrste
ovih proizvoda su: obi¢ni proizvod, posebni proizvod, specijalni proizvod i ne trazeni
proizvod.

- Proizvodi poslovne potrosnje- proizvodi koji se koriste za daljnju obradu ili kao
kapitalno dobro za proizvodnju drugog dobra.?

Za svaki pojedini proizvod definiraju se osnovna i dodatna svojstva. Dodatna svojstva

proizvoda su ona svojstva koja omoguéavaju da se proizvod bitno razlikuje od drugih
proizvoda na trziStu i koja privlace kupce zbog jedinstvenosti i upadljivosti. U takvoj situaciji
proizvod je diferenciran na trzi$tu, odnosno odvojen od drugih proizvoda koji se nude. Osim
navedenih svojstava, proizvod treba imati odredenu kvalitetu koja se ne mora nuzno odnositi
samo na kvalitetni materijal koji je potreban za proizvodnju, nacin izvedbe i sastav, ve¢ i na
samu funkcionalnost proizvoda i njegovu trajnost. Pojam kvalitete je kompleksan i sam kupac
odreduje Sto za njega predstavlja kvalitetan proizvod. Posljednjih godina sve se viSe orijentira
na kvalitetu samog proizvoda, te prilagodavanje tehnoloskim promjenama i1 novim

inovacijama kako bi $to uspjesnije zadovoljili potrebe i Zelje kupaca. Estetika proizvoda je

takoder bitna, te je nuzna krativnost dizajnera kako bi privukli potencijalne kupce izgledom
proizvoda. Oni su kljuni od samoga pocetka razvoja novog proizvoda jer prilagodavaju

proizvod potrebama i zahtijevima na trziStu potraznje. Obiljezavanje i opremanje proizvoda

ispunjava odredena ocekivanja potrosaca 1 sluzi za informiranje o proizvodu i kao dio
promocije proizvoda. Ubrajamo: etikete, naljepnice, deklaracije, rok uporabljivosti,

servisiranje, upute za odrzavanje i sli¢no. Suvremenost proizvoda je bitna za kupce. Oni cijene

suvremen nacin proizvodnje sa suvremenim materijalima, brinu se 1 o estetici i ambalazi
samog proizvoda. Danas se sve viSe ocekuje da su proizvodi moderni i u skladu s modnim

trendovima. Odredeni proizvodi zahtijevaju pruzanje odredenih usluga kupcima. To se odnosi

na servisiranje, odrzavanja proizvoda, savjetovanje, prodaja rezervnih dijelova, garancije i
sli¢no.?*

Usluge kao glavni proizvod ukljuguje tri dodatna elementa; *°

e Ljudi koji podrazumijevaju zaposlene, pomo¢no osoblje. Tvrtke ovise o ljudima koje

ih pokrecu, a kvaliteta usluge direktno o pruzatelju usluge.

% predavanja iz kolegija Marketing: Proizvod,http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT -
07-Proizvod.pdf, [06.05.2016.]

**Prema Previsi¢ J., Ozreti¢ Dogen b.,(2007), op.cit., str. 159.-163.

% professional Academy: Marketing Theories- the Marketing mix- from 4 P's to 7 P's, raspoloZivo na:
http://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-p-s-
to-7-p-s, [12.08.2016.]
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e Proces pruzanja usluga- naznacajan je element kvalitete (nacin, vrijeme, mehanizmi i

tok procesuiranja usluga).
o Fizicki dokaz- gotovo sve usluge ukljucuju neke fizicke elemente, ¢ak iako je vecina

onog $to se pla¢a nematerijalno.

Svaki proizvod prolazi kroz odredeni razvojni put, a taj put se dijeli na nekoliko modusobno
povezanih faza. Svaka faza ima svoju posljedicu za proizvod. Vazno je napomenuti da ne
mora svaki prozvod pro¢i kroz sve faze. Neki proizvodi su uspjesniji, a neki ne dozive ni rast.
Vremensko trajanje zivotnog ciklusa nije isto, jer je za neke faze potreban dug period

prilagodavanja.

Slika 4. Zivotni ciklus proizvoda

Uvoden|e Rast Zrelost Opadanje

PRODAJA

PROFIT

VRIJEME

Izvor:http://www.seminarski-diplomski.co.rssMARKETING/pictures/Zivotni%20ciklus%20proizvoda.JPG,
[10.05.2016.]

Prva faza je faza uvodenja. Ona podrazumijeva uvodenje proizvoda na trziSte. Vazno je da se
uvodi proizvod koji bolji od konkurentskog i koji ¢e nakon nekog vremena stvoriti
preferencije kod potroSaca. Osim §to je bitan izgled proizvoda, sastav i1 kvaliteta, vaznu ulogu
ima 1 cijena. Poduzeca trebaju pomno odrediti cijenu kod uvodenja novog proizvoda jer se
mogu naci u situaciji da to plasiranje bude neuspjesno, a konkurenti se suprostave sa jeftinijim
proizvodom. Ako je cijena prihvatljiva na trZiStu, druga poduzeca ce se teze boriti sa

plasiranjem supstituta. Ova faza je najteza, a troskovi proizvodnje i propagande su visoki. Cilj
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svakog proizvodaca je da u Sto kracem roku prode ovu fazu, kako se ne bi suocio sa velikim
gubicima.

Druga faza je faza rasta. Do faze rasta dolazi u onom trenutku kada novi proizvod pocinje
donositi dobit poduzecu. To znac¢i da je trziSte prihvatilo proizvod 1 da se moze povecati
proizvodnja. Poduzeca postaju konkurentnija na trzistu Sire¢i svoju ponudu na trzistu. U toj
situaciji pocinje natjecanje. Konkurencija pokusSava privu¢i kupce tako da im nudi sli¢ne
proizvode po pristupacnijim cijenama, popuste, reklamacije i sli¢no.

Treca faza ja faza zrelosti. U ovoj fazi prodaja i dalje raste, ali po niZoj stopi. Konkurencija se
sve vise bori 1 to redizajniranjem svojih proizvoda pa sve do uvodenja novih proizvoda, gdje
se poduzece moze odluciti na smanjivanje cijena.

Posljednja faza je faza opadanja. Dolazi zbog ubrzanog pada prodaje i dobit, a proizvod
dozivljava kraj. Poduzeca se trebaju boriti kako bi izvukli Sto viSe iz svog proizvoda. Dolazi
do jatanja propagande i sniZavanja cijena.?

Da bi se proizvod Sto bolje plasirao na najucinkovitiji nacin potrebno je dobro planirati
(analizirati situaciju za poduzece, definiranje odgovarajucih ciljeva koji se Zele postiéi,
analiza 1 odabir ciljnog trZiSta te oblikovanje strategija), zatim provesti ideju uz podrsku svih
razina u poduzeéu i1 na posljetku vrednovanje postignutih rezultata, odnosno mjerenje

napretka ciljeva kako bi se na vrijeme mogli sprijeciti potencijalni rizici. 2
2.4.2. Ostali elementi marketing miksa

Ostali elementi marketing miksa — distribucija, cijena i promocija, moraju ¢initi uskladenu

cjelinu medusobno i s proizvodom, a sve zajedno usmjereno na ciljno trziste.

Distribucija predstavlja kanal kojim se proizvodi i usluge Salju do potroSaca. Funkcija
marketinSkog kanala je drzanje zaliha, zadovoljavanje potraznje, fizicka distribucija,
postprodajne aktivnosti i financijsko zatvaranje ciklusa.?® Razlikujemo dvije vrste
marketinskih kanala: kanali koji se oblikuju za proizvode krajnje potrosnje i one za poslovnu
potrosnju. Izbor distribucijskog kanala ovisi o vremenu, u zavisnosti od karaktera trzista,
karakteristikama potrosaca (kao $to su njihov broj, geografska lokacija, frekvencija kupovina i

sl.) Zatim i o karakteristikama proizvoda (je li on kvarljiv, jesu li neophodni za Zzivot ili

?® Prema Previsi¢ J., Ozreti¢ Dogen D.(2004):, op. cit., str. 185-187.
%7 prema Previsic J., Ozreti¢ Dosen B.: Marketing, ADVERTA d.0.0., Zagreb, 2007, str. 155-156.
% Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D.(2004):, op. cit., str. 287.
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luksuzni 1 sl), karakteristikama distributera (kakav je njihov tip, veliCina, lokacija,
specijalnost...), karakteristikama konkurencije, proizvoda¢a (velicina 1 financijska
moguénost).29

Struktura se sa sastoji od kanala nulte razine na kojoj proizvodac izravno prodaje proizvode
kupcima i ostalih razina, ovisno o broju posrednika.

Poduze¢a mogu iskoristiti distribucijske kanale za postizanje konkurentske prednosti kako bi
se pozitivno diferencirali na trzistu. Ukoliko je ovaj proces jasno definiran moze trajati
godinama, osigurati bolju pokrivenost trziSta, kvalitetnije usluzivanje kupaca i manji troSak

kanala distribucije.

Cijena predstavlja nov¢anu vrijednost proizvoda i usluga na trziStu. Za poduzeée cijena
predstavlja novc€ani iznos pomocu kojeg ¢e pokriti svoje troSkove i ostvariti zaradu, a za
kupce predstavlja nov€anu vrijednost koju on placa za odredeni proizvod ili uslugu. Da bi se
formirala cijena trebaju se uzeti u obzir unutarnji i vanjski ¢imbenici. Determinante unutar
poduzeéa su troskovi, razliiti ciljevi i rast poduzeca, a determinante izvan poduzeca su
konkurencija, zakonodavtsvo, kupci, promjene na trzistu te tehnologija. 30

Metode koje se koriste prilikom odredivanja cijena su troSkovno orijentirana metoda koja
uzima u obzir troskove proizvoda ali zanemaruje ponudu i potraznju, te ignorira konkurenciju.
Mogu biti metoda troSkova plus, metoda dodavanja profitne marze, jednakih cijena 1 povrata
ulaganja. Druga metoda je trZiSno orijentirana metoda koja vodi rauna o uvjetima na trzistu,
a postoji metoda odredivanja cijena prema potraznji i najniZe cijene. Sljedeca se odnosi na
konkuretski orijentirane metode gdje se cijene odreduju ovisno o konkurenciji. Poduzece
moze odrediti cijenu ispod ili iznad konkurentske cijene, a to ovisi 0 broju konkurenata na
trziStu. Mogu biti cijene ispod, iznad 1 na razini cijena konkulrencije.31

Razlikujemo sljedece vrste cijena: Pisholosko, odredivanje cijena profesionalnih usluga,
promotivno odredivanje, odredivanje cijena na osnovi iskustva, te odredivanje cijena za nove
proizvode. Posljednja se dijeli na strategiju penetracije koja predstavlja odredivanja cijene
novog proizvoda ispod njegove vrijednosti. Nedostatak strategije je Sto za kupca niska cijena
moze izazvati sumnju vezano za kvalitetu proizvoda. Prednost je Sto moZe osigurati
uspostavljanje efikasnijeg poslovanja i postizanje zeljenog trzisnog udjela, te na strategiju

ubiranja vrhnja koja predstavlja odredivanje visoke razine cijene novog proizvoda koja ¢e se

% Prema Midhatm, kanali distribucije, raspolozivo na: https://www.scribd.com/doc/47419216/Kanali-
distribucija, [09.08.2016.]

%0 prema Previsic J., Ozreti¢ Dosen B.: (2004), op. cit., str. 203-206.

*! Prema Previsic J., Ozreti¢ Dosen D.: (2004), op. cit., str. 219-221.
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postupno smanjivati tijekom vremena. Cilj je pokrivanje troskova proizvodnje u §to kracem

roku. %

Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, uvjeravanje i/ili podsjecanje
ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti. Cilj marketinskog
komuniciranja je motiviranje potro§aca, odnosno kreiranje primarne i selektivne potraznje.*
Promocija kao funkcija ukljucuje sustavno donosenje odluka povezano sa svim oblicima
komunikacije nekog pojedinca odnosno organizacije.®* Prvi korak je odabir ciljne javnosti
gdje se odlucuje za potencijalnu publiku uzimaju¢i u obzir njihove stavove, zivotni stil,
lokaciju i druge ¢imbenike. Drugi korak je odredivanje ciljeva promocije, Koji trebaju biti
jasni i dostizni. Treéi korak je kreiranje poruke i izbor medija. Potrebno je odrediti sadrzaj
poruke (definirati $to re¢i u poruci-apel na strah ili humor), strukturu poruke (jednostrane ili
dvostrane poruke, redosljed prezentacije) i izvor poruke (vjerodostojnost izvora).®
Skup svih promotivnh aktivnosti koje su kombinirane radi postizanja zajednickog cilja se
naziva promotivni miks. Sastoji se od $est klju¢nih elemenata:*®
» Oglasavanje- predstavlja placenu, neosobnu komunikaciju poduzeéa u cilju
informiranja odredenih skupina kupaca. Vrste oglasavanja su: oglaSavanje proizvoda,
institucionalno, pionirsko, konkurentno, komparativno, podsjeéanje, kooperativno.
Proces oglasavanja obuhvaca: specificne ciljeve oglaSavanja, odluke o proracunu,
kreiranje poruke i izbor medija.

» Unapredenje prodaje- razne stimulacje koje se koriste kako bi potakle potrosace na

kupnju neke marke. Stimulacija podrazumijeva ukljucivanje raznih bonusa i nagrada
(kuponi, nagradne igre) i utjeCe na mijenjanje percepcije o cijeni proizvoda ali
kratkorocno.

» Osobna prodaja- prodava¢ nudi izravno svoje proizvode potencijalnim kupcima.

Prednost osobne prodaje $to se moze izazvati paznja kupaca, lako prilagoditi poruku
potrebama kupaca 1 lakSe dobivanje povratnih informacija. Efikasnost prodaje je veca.

» Direktni marketing- je interaktivni sustav marketinga koji rabi jedan ili vise

oglasivackih medija kako bi djelovao na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj

lokaciji.*" Nije ograni¢en na jedan medij.

*’Prema Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen B.: (2004), op. cit., str. 214-218.

% Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D.: (2004), op. cit., str. 234.

% Belch, G. E. i Belch, M. A.: Advertising and Promotion: An integrated marketing communications
perspective, Irwin McGraw Hill, Boston, 1998., str. 13

** Prema Previsi¢ J., Ozreti¢ DoSen D.:, op. cit., str. 240.

% Prema Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D.:, op. cit., str. 246-253.
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» Promocija putem interneta- potencijalni kupci mogu lako pristupiti informacijama o

proizvodacima, odnosno proizvodima i uslugama. Moguénost lakSeg prikupljanja
informacija za istrazivanje trziSta, kreiranje imidza i sluzi kao podrska ostalim
medijima.

» Qdnosi s javno§éu- funkcija managamenta koja evaluira stavove javnosti, identificira

poslovanje pojedinca ili organizacije koje je od javnog interesa i planira i provodi
program akcije usmjeren na razumijevanje i prihvaéanje.*®

Sukladno izboru promotivnog miksa, odnosno postavljenim ciljevima definira se i budzet.

3. STRATEGIJA RAZVOJA PROIZVODA

3.1. Strategija rasta

Strategija rasta je karakteristi¢na za poduzeéa koja nastoje povecati opseg poslovanja u svim
dimenzijama (rast proizvodnje, prodaje, trzista i sl.).39 Moze biti interna ili eksterna. Interna
podrazumijeva promjene unutar poduzeéa koje se odnose na spajanja i pripajanja te druga
partnerstva. Interni rast takoder podrazumijeva da menadzer ima potpunu kontrolu nad
razvojem, oslanjaju¢i se na svoje znanje i vjeStine. Strategije eksternog rasta podrazumijevaju

akvizicije ili pripajanja, spajanje i druge oblike strateske suradnje.®

Slika 5. Prilagodeno prema Ansoffu- Strategija rasta

postojeéi proizvod novi proizvod

postojeca trzista 1. Rast na postojecim _ _
2. Razvoj proizvoda
trzisStima

nova trzista

3. Razvoj trzista 4. Strategija diverzifikacije

Izvor: Ansoff, J.:Strategics for Diversification, President and Fellows of Harvard College, Boston, rujan/listopad,
str. 114

%7 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dogen, D., op. cit., str. 250.

% Cutlip, S. M. i Center, A. H. i Broom, G.: Effective Public Relations, 6th edition, Englewood Cliffs, Prentice
Hall, 1985., str. 9.

** Cikin-Sain, D.: Predavanja iz Mendazmenta: Stratesko planiranje, raspoloZivo na
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/2_godina/menadzment/menadzment 08.pdf, [09.08.2016.]

* Prema Caci¢, L.: Diplomski rad: Strategija rasta, 2015., str. 25-36.
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Rast na postojecim trZistima (penetracija)- predstavlja najjednostavniju i najmanje rizi¢nu
strategiju zbog toga Sto poduzeca plasiraju postojece proizvode na postojece, ve¢ istrazeno
trziSte. Karakterizira je smanjenje cijena, agresivno oglasavanje, intenzivna promocija s
namjerom oduzimanje dijela ili cijelog trziSta konkurentima, zadrzavanje postojecih i
privladenjem novih kupaca (Horvat, Perkov i Trojak, 2012., str. 62.).** Cilj je pove¢i trzisni
udio i na¢i nove korisnike.

Razvoj proizvoda- Poduzeéa razvijaju nove proizvode za postojeca trziSta, $to predstavlja
izazov za njih. Poduzeée razvija nov, inovativan proizvod koj namjeravaju plasirati na
postojece trziSte na kojem je konkurencija velika. Za razliku od strategije razvoja trzista,
organizacija kod razvoja proizvoda usmjerava kljuéne kompetencije prema specifiénim
kupcima odnosno potro$adima, a ne prema specifi¢nim proizvodima (Sikavica, Siber i Voki¢,
2008., str. 241).%

Razvoj trzista- mnogo je rizinija opcija od strategije prodora na trziSte. Poduzeée koristi
postojece proizvode te se $iri na nova, nepoznata regionalna ili globalna trzista.

Strategija diverzifikacije- Najrizi¢nija je strategije, jer poduzeca plasiraju nove proizvode na
nova i nepoznata trzita. Potrebno detaljno analiziranje novog trzista, odabir ciljnih skupina,
znanja i vjestine, nove tehnike i sl. Nastoji se povecati profitabilnost ve¢im obujmom prodaje

na novim trZistima. MozZe biti povezana i nepovezana.

3.1.Razvoj novog proizvoda

Uvjeti upotrebe i mogucénosti kupnje proizvoda oblikuju okvir za odluke u razvoju novog
proizvoda za ciljno trZiSte. Jedan proizvod mozZe biti novi za poduzece, za odredeno ciljno
trziSte ili za Citavo globalno trziSte. Proizvod jo§ moze biti potpuno novi, nove proizvodne
linije, dopunjen postojeci proizvod, poboljSan postojeci proizvod, repozicioniran proizvod, te
proizvod s manjim troSkovima. Medunarodno poduzece najcesce je ,novi“ proizvod vec
prodavalo na nekom drugom trZistu, ali proizvod je nov za odabrano trziste. Strategija moze
biti proizvodno ekstenzivna, sa znacajnim prilagodbama proizvoda ili bez, moze se raditi novi

. Ry Cev. eqe g e e . . vev, 44
proizvod za specifi¢no strano trziste ili dizajnirati globalni proizvod za sva trzista.

“ prema Caéi¢, 1.: Diplomski rad: Strategija rasta, 2015., str. 30.

*? prema Caci¢, 1.: Diplomski rad: Strategija rasta, 2015., str. 31.

“ Caéi¢, 1.: Diplomski rad: Strategija rasta, 2015, str. 31.

* Prema Previsi¢ J., Ozreti¢ Dogen B.: Marketing, ADVERTA d.0.0., Zagreb, 2004., str. 176.
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Poduzeca razvijaju nove proizvode kako bi povecali konkurentsku prednost i poboljsali svoju
ponudu. Novi proizvodi predstavljaju inovaciju, Sto rezultira rizikom za poduzece. Dakle, ne
mora novi proizvod znaciti automatski i unapredenje poslovanja, ve¢ u slu¢aju neuspjeha ono
znaCi gubitak za poduzeée. Kod razvoja novog proizvoda kljuéno je uzeti u obzir potrebe
potrosaca, uvjete koriStenja i mogucénost kupnje. Tvrtke se sve viSe natjeCu na trziStu s
konkurentima, stoga stalna inoviranja i ulaganja u nove proizvode pomazu u odrzavanju
statusa na trziStu. Tvrtka moze provoditi vlastiti razvoj novog proizvoda uz pomo¢ vlastitog
odjela za istrazivanje i1 razvoj ili da kroz outsourcing angazira drugu tvrtku koja ¢e to provesti
za nju. Da bi se novi proizvod uspjesno plasirao na trziSte potrebno je imati dobru
organizaciju rada, stru¢ne osobe i dobru koordinaciju i kontrolu procesa. Kupci Zele nove
proizvode a cilj poduzeéa je da ga dostavi prije konkurencije.*

Kada se proizvod uspjesno plasira na trziSte, potrebno je stalno pratiti i kontrolirati proces
prodaje. Za to je zaduzeno osoblje marketinga. Opskrbljuju se informacijama sa pojedinih
trziSta vezano za prodaju, a ovisno o segmentima trzista, kakve su reakcije kupaca o novom

proizvodu i njegovoj cijeni, te gdje je veca potraznja. *°

Rizici inovacija su razli¢iti i brojni. Mogu biti #Zisni rizici kada inovacija ne uspije i ulaganja
ne dovedu do uspjeha i trajne realizacije. Tehnoloski rizici obuhvacaju zastarjela tehnoloska
rjeSenja koja stvaraju troSak za poduzece i koje je nedovoljno racionalno. Financijski se
odnose na to da poduzece koje nema prethodnu financijsku podlogu, moZe se naci u problemu
vezano za odnos cijena koStanja novog proizvoda, troSkova proizvodnje i visine dobiti.
Institucionalni rizik predstavlja smanjenje uvoznih carina, promjena tecaja, porezna politika

koji mogu dovesti inovacijski projekt u tezak polozaj.*’

Kod razvoja proizvoda kljuéno je biti drugaciji, bolji, brzi, inovativniji i prije svega nuditi
odgovarajuci omjer kvalitete i cijene. Velike i uspjesne kompanije stalno ulazu u razvoj novih
proizvoda kako bi zadrzale poziciju na trzistu, dok se poduzeca koja to ne rade mogu naci u
riskantnom polozaju. Da bi se uspjelo, ciljni kupci moraju prihvatiti proizvod, bilo da je novi
asortiman ili dio neke marke koja je njemu ve¢ poznata i za koju zna §to mozZe ocekivati.

Zbog pojave novih tehnologija, te promjena Zelja i potreba kupaca proizvodi ¢e imati sve

* Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D., op. cit., str. 177.
* Previgi¢ J., Ozreti¢ Dosen D., op. cit, str. 179.
*" Prema Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D., op.cit., str. 182.
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kra¢i vijek, a ubrzane projmene na trzistu ¢e povecati broj konkurenata i otezati opstanak na

trzistu.

3.2.  Uvodenje novog proizvoda

. : 48
Faze uvodenja novog proizvoda su:

Generiranje ideja 0 novom proizvodu- ideje za osmisljavanje novog ili
inoviranje postoje¢eg proizvoda. Prikupljaju se iz internih (koje ¢ine svi
zaposlenici poduzec¢a) ili eksternih izvora (potrosaci, konkurencija, dobavljaci i
sl.). Potrebno je definirati ciljna trzista i strateSke proizvode na kojima ce se
ulagati u ovoj domeni. Nove ideje mogu do¢i iz raznih izvora, kao §to su
izumitelji, odvjetnici za patente, laboratorij, konzultanti i sl. Neke od tehnika
generiranja novih ideja su navodenje karakteristika, forsirani odnosi, morfoloska

analiza, brainstorming, identifikacija problema i potreba, sinektika.

. Testiranje i usporedivanje ideja 0 novom proizvodu- evaluiranje ideja 0 novom

proizvodu, usporedivanje i procjena. Cilj je smanjiti broj ideja na one koje
odgovaraju strategiji poduzeéa, odnosno odbacivanje losih ideja, dok ¢e se one
dobre ideje evidentirati za buduc¢a vremena.

Razvoj i testiranje koncepcije novog proizvoda- Proizvodna ideja koja
predstavlja moguéi proizvod koji se moze ponuditi na trziStu. Koncepcija
proizvoda koja obuhvaca elaboriranu verziju ideje izrazenu razumljivim
potrosSackim rje¢nikom. Imidz proizvoda koji je konkretna potrosacka slika o
stvarnom, potencijalnom proizvodu, ili njegovoj koncepciji. Na pitanja kao Sto su:
tko su korisnici proizvoda?, koju primarnu pogodnost proizvod korisniku nudi? i
dr. Mogucée ih je oblikovati kao koncepciju kategorije*® koja definira konkurenciju
proizvoda. Ovo testiranje se provodi na odredenoj ciljnoj skupini, koja moze
testirati proizvod. Danas je to testiranje mnogo lakse nego prijasnjih godina, zbog

razvoja raznih softverskih aplikacija na racunalu.

IV.Razvoj strategije marketinga za upravljanje novim proizvodom- Danas se

razrada strategije marketinga provodi ranije. Postoje tri platforme: na prvoj se
opisuje veli¢ina struktura i ponasanje ciljnog trzista, prakticiranjem kvantitativne i

kvalitativne metodologije. Takoder se planira zeljena trziSna pozicija proizvoda,

* Prema Seri¢, N.: Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Sveu&iliste u Splitu, 2009., str.12.-30.
* Churchill, G.A. Jr., Marketing Research: Methodological Foundations, 6th ed. Dryden 1994.
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ciljani trzi$ni udio i profitni ciljevi. Druga razina predstavlja detaljnu razradu
cjenovne strategije i cjenovne politike, strategiju distribucije i ukupni proracun
marketinga za prvu godinu komercijalizacije. Trec¢a platforma definira dugoro¢nu
prodaju, dugoro¢ne profitne ciljeve za marketinski splet.

V. Procjena potencijala prodaje novog proizvoda- analiticka procjena moguce
trzis$ne realizacije novog proizvoda, odnosno je li proizvod profitabilan. Veoma je
zahtjevna faza, jer trazi detaljne buduce procjene i kretanja. Procjena moguce
ukupne prodaje se sastoji od procjene za nove proizvode koji se kupuju jednom,
proizvodi koji se ne kupuju Cesto 1 imaju zamjenske cikluse, oni koji se kupuju
ucCestalo, procjena prvih prodaja novog proizvoda, zamjenske prodaje koja
podrazumijeva istrazivanje distribucije vremena prezivljavanja proizvoda,
procjena ponovljene kupnje, troskova i profita. Razlikujemo dvije vrste analize:
Break-even analiza (analiza nulte tocke) i analiza rizika (moze biti optimisti¢na,
pesimisti¢na i vVjerojatna).

V1. Razvoj novog proizvoda- kada koncepcija proizvoda prode poslovni test, slijedi
daljni, konkretni, fizicki razvoj proizvoda. Dolazi do znacajnog rasta troskova, koji
su potrebni da bi se proizvod oblikovao i razvio. Potrebno je prvo testiranje prije
nego $to proizvod dospije na trziSte, pa potroSaci sudjeluju u testiranju prototipa
proizvoda. Na taj na¢in poduzeca ocjenjuju stavove 1 reakcij potroSaca o novom
proizvodu. Postoje razlicite tehnike za mjerenje sklonosti potrosaca:*° jednostavno
rangiranje gdje potroSaci odreduju redosljed tri proizvoda prema sklonosti. Metoda
usporedivanja parova koja ukljucuje predstavljanje parova proizvoda potroSacu.
Metoda monadskog rangiranja gdje potroSac¢ ocjenjuje proizvode i upisuje ih u
skalu prema dojmu.

VIl. Testiranje trZziSta- testiranje novog proizvoda u autenticnom potroSackom
okruzju 1 spoznaja potencijalne veliCine trziSta, te ocjena kako potroSaci i
distributeri reagiraju na rukovanje proizvodom, koriStenjem i ponovljene kupnje
stvarnog proizvoda. Testiranje trziSta osigurava informacije o kupcima,
ucinkovitosti programa, trziSnom potencijalu i sl. Postoje razine: pokus, prvo
ponavljanje kupnje, prihva¢anje i ucestalu kupnju. Ucestale metode testiranja
potrosackih dobara su: istrazivanje vala prodaje, simulirani test marketing,

kontrolirano marketinko testiranje, te test trzista.

>0 Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2008., str. 328
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VIIl. Komercijalizacija- predstavlja uvodenje i lansiranje novog proizvoda.
Nastavak komercijalizacije predstavlja vise troskove poslovanja i vece troskove
marketinga. Temeljne dileme su kada (rani, paralelni i kasni ulazak), gdje
(definiranje lokacije na lokalnom, regionalnom ili globalnom trzistu), kome
(odrediti potencijalna ciljna trzista) i kako nesto ponuditi ( razvoj plana akcija za

uvodenje novog proizvoda na novo trziste).

Treba voditi racuna da svi kupci ne prihvac¢aju novi proizvod istom brzinom.

Slika 6. Kategorizacija usvojitelja na temelju relativnog vremena usvajanja inovacije

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

Govori se o pet kategorija, a cilj je $to prije do¢i do rane i kasne veéine:>!

—> Inovatori- oni su prvi koji testiraju proizvod i proces, koji traze i suocavaju se sa
inovacijama i ne boje se rizika. Posjeduju vecéa tehnoloSka znanja za razliku od drugih.

Predstavljaju 2,5% od ukupnog vremena usvajanja inovacije.

> Prema Yuksel, I.: Rogers Diffusion of Innovation Model in Action: Individual Innovativeness Profiles od Pre-
service Teachers in Turkey, Croatian Journal of Education, 2015., str. 510, raspoloZivo na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=208584, [25.08.2016.]
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—> Rani usvojitelji- predstavljaju 13,5% ukupne populacije koja je otvorena za promjene,
ali su povezani s druStvenim sustavom. Imaju tendeciju da budu lideri u drustvu, a
njihovo ponasanje sluzi kao model za ostatak grupe.

- Rana vecina- predstavlja 34% populacije. Imaju veée prlagodene namjere prilikom
kupovine, odnosno kada vide reakcije drugih potrosaa se odlu¢uju na kupnju.
Predstavljaju individualne osobe koje su oprezne prilikom preuzimanja rizika.
Oslanjaju se na dobre reference.

- Kasna vecina- predstavlja 34% populacije koja je skeptiCna prema inovacijama,
prihvacaju ideju tek onda kada postane poznata i kupuju samo od poznatih velikih
poduzeca.

- Neodlucni- 16% populacije. Oni su tradicionalisti, sumnjivi prema novim idejama i

moguce da nece prihvatiti inovaciju osim ako je ona neophodna.

Kada se radi 0 novom proizvodu koji je po svojim proizvodno- tehnoloskim i ekonomskim
osobinama moze biti ili bolji, funkcionalniji, ili ima bolji dizajn i jacu estetiku u odnosu na
postojee supstitute na trziStu, treba ocekivati da ¢e takav proizvod probuditi interes
potencijalnih korisnika. Bitno je da svojstva proizvoda s vremenom stvaraju preferencije kod
potrosaca, a ne da isti napuste u kratkom vremenu. Pored dizajna, sastava, kvalitete, izvedbe,

. . . . . . . . .. 2
funkcionalnosti te opremljenosti proizvoda, vrlo vaznu ulogu ima prodajna cij ena.’

*? Prema Zavigi¢, Z.: Osnove marketinga, Visoka poslovna $kola Zagreb, 2011., str. 46.
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4. MARKETING STRATEGIJA UVOBDENJA NOVOG PROIZVODA
»PLURATO d.o0.0.*

4.1. Opé¢i podaci o firmi

Plurato d.o.o. jedna je od partnerskih tvrtki koje dijele istog vlasnika. Djelatnosti tvrtki su IT,
gradevina, turizam te robotika. Tvrtka koja biljezi najveci profit je Statim d.o.o. nastala je
2002.godine u Splitu. Tvrtka nudi cjelovita integrirana softverska rjeSenja na podrucju
desktop, web 1 mobilnih aplikacija, ukljucuju¢i posebne odjele za dizajn (UX), testiranje i
robotiku. Tvrtka zapoSljava 110 visoko kvalificiranih inzenjera racunarstva, matematike i
strojarstva, te magistre ekonomije. Jedini odjel gdje ima i srednjih strué¢nih sprema svih
profila su testeri koji testiraju racunalne aplikacije. Razvoju tvrtke pridonosi istrazivanje i
razvoj novih tehnologija i tehnoloskih rjeSenja, kao i primjene novih rezultata industrijskog
istrazivanja.

Od 2002. godine do danas, tvrtka uspjesno radi na razvoju aplikacija za poznate kupce u
Sjedinjenim Drzavama. Obzirom da su Zelje svakog klijenta jedinstvene, rjesenja koja kreiraju

prilagodena su njihovim potrebama.

Kljuéni dio poslovnog slucaja voditi ¢e se kroz tvrtku Plurato d.o.o. koja se bavi iskljucivo
robotikom, koja je takoder osnovana. Plurato ne biljezi nikakav financijski porast jer sama
proizvodnja dronova za pruZanje promotivnih usluga 1 prodaju jo$ sluzbeno nije
zapocela. Dakle, cjelokupni razvoj je Cista investicija sredstava zaradenih u drugoj grani
poslovanja. Kako bi prikupili potrebna sredstva, osim vlastitog ulaganja, uzimaju se i sredstva
iz EU fondova.

Buduce aktivnosti tvrtke krecu se u smjeru razvijanja najmodernijih softverskih rjeSenja kako
za hrvatsko tako i za europsko i svjetsko trziste. Jedan od tih proizvoda je i ,,Plurato boom*
(predstavlja sustav za automatsko zalijevanje i tretiranje biljnih usjeva u staklenicima i
plastenicima). Ovaj proizvod se sjajno plasirao na trziste, te ve¢ postoji par narudzbi za izradu

istog.>

53 . .
Interni podaci
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42. SWOT analiza

Swot analiza je nastala temeljem prethodne analize kolegice Corluka Gorane iz rada ,,Analiza

trzista za uvodenje novog proizvoda tvrtke ,, Plurato d.o.o. “.

Snage tvrtke Plurato se odnose na to da firma ima iskustvo u istim i slicnim poslovima, te
poveéano zanimanje za novim na¢inima promoviranja. Postoji mala ciljna skupina. Zbog
prodaje iskljucivo preko prodajnog odjela, ostvaruje se kontakt s kupcima. Plurato Sky je
jedina ovakva vrsta proizvoda koja se nudi na trzistu, te konkurira tradicionalnim (televiziji,
radiju i novinama) i suvremenim nacinima oglasavanja. Tvrtka nudi kvalitetan proizvod u
kojem je primjenjena najnovija tehnologija, koja je jednostavna i sofisticirana, te posjeduju
velik bazu dobavljaca. Struktura zaposlenih prestavlja neupitnu snagu te ubrzavaju rast
konkurentske prednosti, a sastoji se od visokokvalificiranih radnika, gdje su svi redom
magistri i inzenjeri tehni¢kih usmjerenja te nekolicina ekonomskog usmjerenja. Koriste se
sredstava iz EU fondova za financiranje. Dobrom promocijom jaca se brand i popularizira
tvrtka. Proizvod je inovativan i poklapa se s potrebama trzista za novim oblicima promocije, a
omogucuje zanimljiv nacin promocije tvrtke, proizvoda, dogadaja i sl. PromidZbeni dronovi
su rijetkost 1 nisu stati¢ni, $to ih ujedno Cini zanimljivim. Takoder korisnicima pruZa novo
efektivno rjeSenje za promociju te termini koriStenja su fleksibilni jer se najam moze vrSiti na
sate, dane ili tjedne, a ujedno postoji i moguénost otkupa letjelice. Pristupacna cijena s
obzirom na kvalitetu te maksimalna adaptacija proizvoda odgovara zahtjevima kupca. Plurato
radi kompletnu letjelicu te po potrebi mogu se izvesti sve promjene na letjelici kako bi se
zadovoljile potrebe kupaca.

Slabosti tvrtke su §to se zbog male ciljne skupine teSsko odluciti za pravi komercijalni
marketinski kanal. Kupci do proizvoda mogu do¢i isklju¢ivo preko prodajnog odjela, ne
postoji trgovina u kojoj je proizvod u slobodnoj prodaji. Potrebna su znacajna ulaganja iz
razloga Sto je tvrtka tek ,,zvijezda“ u razvoju, vecina proizvoda je u grupi ,upitnika® ili
,»zvijezda®, te postoji mala ciljna skupina. Korisnicima su informacije o proizvodu dostupne
na web stranici koja je dizajnirana na engleskom jeziku, a proizvod je usmjeren za hrvatsko
trziSte. Jedan radnik projektira 1 gradi proizvod, $to moze oduzeti puno vremena koje bi se
moglo iskoristiti i na drugim projektima, te postoji nedostatak ekonomskog (marketing i
financije) kadra. Otvoren je RND odjel (odjel za razvoj i istrazivanje) za razvoj robotike

odnosno za dronove i robote koji jos nije profitabilan te se u potpunosti financira iz drugih
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odjela. Drzava ne pruza dovoljne poticaje za tehnoloske tvrtke, a moguénost za to bi bio
pristup informacijama koje olakSavaju kako do njih do¢i. Postoje drugi nacini reklamiranja,
kao sto su televizija, plakati, osvijetljeni oglasni pano i sl, gdje su npr. osvijetljeni oglasni
panoi jeftiniji od PLURATSKY-a. Takoder, promotivna sredstva su postali ustaljena praksa,
te su prvi odabir kod poslovnih kupaca iz razloga $to su njihovi klijenti svaki dan u doticaju s
njima. Takoder i slabosti proizlaze iz njegove inovativnosti (zbog nespremnosti kupaca,
sporog prihvacanja) nov je i nepoznat trziStu, zahtjeva ulaganje u razvoj samog proizvoda, ali
i promociju odnosno osvajanje trziSta. Moze doc¢i do krade ideje ukoliko se prvo prezentira

sam proizvod.

Prilike tvrtke su te Sto danas IT tehnologije pozitivno utje¢u na bolju produktivnost u
uspjeSnosti ukupnog gospodarstva. Dolazi do ubrzanih tehnoloSkih promjena zbog vece
raspoloZivosti resursa, ulaganja u istrazivanja vezana za tehnologiju te se povecava regulacija
tehnoloskih promjena. Sve viSe raste zainteresiranost za dronovima. Jedini konkurenti su
zrakoplovi. Jaka podrska FEuropske agencije za sigurnost zracnog prometa koja
institucionalizira nove kategorije letjelica i usluga uz regulativu koja pogoduje brzem razvoju
trziSta dronova. Dolazi do medunarodne suradnje s poslovnim partenerima, te stjecanja
Sirokog spektra kupaca. DrusStvene mreZe nude moguénost da se uz mala financijska sredstva
privuce veliki broj kupaca. Letjelica je spojena na pametnu namatalicu pomocu koje je stalno
spojena na napajanje, pa je rizik od nesre¢e minimalan, §to moze uvelike pomoc¢i pri
zaobilazenju nekih pravila, te na nikakav nacin ne ugrozava i ne oneci$¢ava okolis. Prednost
Hrvatske kao podrucja za dronove su svakako i relativno umjerene i stabilne vremenske

prilike.

Prijetnje se odnose na to da trenutna ekonomska i politi¢ka slika u Hrvatskoj nije ba$ sjajna.
Kriza je dovela do visokih zaduZenosti, nelikvidnosti i propadanja poduzeca, nezaposlenosti,
rasta duga drzave 1 sl. Visok stupanj utjecaja politike, Ceste promjene zakona te korupcija su
prepreke poduzetnickom rastu koje ujedno i povecavaju troSkove poduzetni¢kih aktivnosti.
Najvece prepreke su na podrucju socijalnog i zakonskog okruzenja, koje ujedno utjeéu na
primjenu tehnoloSkih rjeSenja, te iz tog razloga kasnimo za ostatkom Europe. Takoder
Pravilnik o sustavima bespilotnih zrakoplova pruza mnoga ogranienja u rukovanju
dronovima. Nefleksibilno poslovno okruzenje koje utjee na rast poduzeca. Stariji dio

Hrvatskog stanovniStva nije se jo§ pronasao u inovacijama vezanim za tehnologiju. IT se
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stalno mijenja 1 dolazi do jacanja konkurencije. Dronovi u inozemstvu odavno su dosegli vise

razine.

Swot analiza poduzeca ,,Plurato“ ukazuje nam na vrlo vjerojatni uspjeh firme. Dobrim
predvidanjima potpomazu financijski resursi, visokokvalificirani kadar te trenutno dobro
stanje za izlazak na trziSte. Takoder, trebalo bi 1 poraditi na pojedinostima kao Sto su

nedostatak ekonomskog kadra kako bi se uspjeh mogao ostvariti bez premca.

4.3.  Definicija marketing strategija

Ova marketing strategija se odnosi na uvodenje novog proizvoda PLURATO SKY. Proizvod
koristi antene za oglasavanje i moze se dignuti ¢ak 50 metara u zrak. Moderni dizajn i
tehnologija koja je koriStena u razvoju proizvoda omogucéuje vidljivost proizvoda na 500
metara. Dimenzije modela iznose 200x100 c¢cm i nosivost je 2 kg. Ima neograni¢eno vrijeme
trajanja leta. Pomoc¢u ovog proizvoda, bilo najmom ili kupnjom, moze se vrsiti promocija.
Vazno je napomenuti da postoje zakonska ogranicenja glede ovog proizvoda. Buduéi da
dronovi postaju sve dostupniji, potrebno je definirati tko, kada, gdje i pod kojim uvjetima
smije koristiti letjelice. Na snagu je stupio Pravilnik o sustavima bespilotnih zrakoplova.
Ovim pravilnikom se odreduju op¢i, tehni¢ki 1 operativni uvjeti za sigurnu uporabu
bespilotnih zrakoplova, sustava bespilotnih letjelica i zrakoplovnih modela te uvjetima kojima
moraju udovoljavati osobe koje sudjeluju u upravljanju tim zrakoplovima. Neka od pravila
su™":
e Letenje bespilotnog zrakoplova mora se izvoditi sukladno primjenjivim propisima
za koriStenje zracnog prostora Republike Hrvatske i odredbama ovoga Pravilnika.
e Rukovatelj mora osigurati da se let bespilotnog zrakoplova izvodi na nacin da ne
predstavlja opasnost po Zivot, zdravlje ili imovinu ljudi zbog udara ili gubitka
kontrole nad sustavom bespilotnog zrakoplova i da ne ugrozava ili ne ometa javni
red i mir.
e Operator smije izvoditi letacke operacije kategorije A,B,C 1 D ako je, prije
izvodenja letackih operacija, Agenciji dostavio Izjavu kako je propisano ¢lankom

18. ovoga Pravilnika.

>* Ministarstvo pomorstva, prometa i infrastrukture: Pravilnik o sustavima bespilotnih zrakoplova, raspolozivo
na: http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2015 05 49 974.html, [22.08.2016.].
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e Rukovatel] mora upravljati sustavom bespilotnog zrakoplova sukladno
primjenjivim propisima i odredbama letackog prirucnika ili uputa za upotrebu.

e Pri izvodenju letackih operacija operator mora osigurati udovoljavanje
operativnim 1 tehni¢kim zahtjevima navedenima u Dodatku 4 ovoga Pravilnika za
namjeravanu kategoriju letackih operacija.

e Operator mora uspostaviti sustav izvjeS¢ivanja o dogadajima povezanima sa
sigurno$¢u u zraénom prometu skladu s primjenjivim propisom.

e Zapisi o letu moraju se Cuvati najmanje dvije godine od datuma leta.

e COperator mora izvrSiti analizu kvarova bitnih funkcija/sustava bespilotnog
zrakoplova koja pokazuje da kvar pojedine komponente ili funkcije ne dovodi do
prestanka rada bitne funkcije/sustava bespilotnog zrakoplova.

e Operator koji namjerava izvoditi letacke operacije izjavljuje da je sposoban i da
ima sredstva za preuzimanje odgovornosti povezanih s izvodenjem letackih
operacija sustavom bespilotnih zrakoplova, da sustavi bespilotnih zrakoplova
kojima namjerava izvoditi letaCke operacije ispunjavaju primjenjive tehnicke
zahtjeve, te da ¢e letaCke operacije izvoditi u skladu s odredbama ovoga
Pravilnika.

e Zahtjev za ishodenje odobrenja za izvodenje letackih operacija, sustavima
bespilotnih zrakoplova, podnosi se na nac¢in koji odredi Agencija.

e Odobrenje se izdaje na rok od dvije godine.

Prednost ovog proizvoda je ta §to je spojen na pametnu namatalicu, pa je njegovo upravljanje

sigurnije, i neka od navedenih pravila se ne primjenjuju na takvu vrstu letjelice.

4.3.1. lzbor ciljnog trzista/segmenta

Tvrtka ima iskustva sa uvodenjem novih proizvoda, te je cilj uspjesno plasirati PLURATO

SKY. Potencijalni kupci mogu se grupirati u tri ciljne grupe.

Prvu grupu ¢ine poslovni korisnici. U ovaj segment spadaju sve poslovne tvrtke koje imaju
potrebu kontinuirane promocije €iji su proizvodi namijenjeni krajnjoj potrosnji/korisnicima.
Tu spadaju trgovine (kao $to su Konzum, Tommy, DM), usluge Siroke potro$nje, restorani i
sl. Radi se o korisnicima ¢ije je poslovanje usmjereno na pruzanje proizvoda i usluga Sirem

krugu korisnika. Treba naglasiti da je poZeljno upravljanje odnosima (CRM) s ovom grupom
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kupaca, koja bi koristila proizvod u svrhu promotivnih tv spotova, vizualizaciji objekta u
stvarnom prostoru, jumbo plakata, za veb marketing i sl., stoga bi im ovaj proizvod/usluga
mogla osigurati ve¢u paznju, razlikovanje i sl. Nakon uspjesnog promoviranja proizvoda,
moze do¢i do sklapanja ugovora da se proizvod koristi kontinuirano tjedno, mjesecno ili
godisnje, ovisno o potrebama. Dakle moze se zapoceti s prigodama, ali u konacnici cilj je

sklopiti ugovorni odnos.

U drugu grupu spadaju organizatori raznih dogadaja. Ovo je grupa korisnika koja nema
kontinuiranu potrebu promocije, ve¢ samo za privremene ili povremene dogadaje. U ovu
skupinu ubrajamo turisticku zajednicu, sportske klubove, organizatore konferencija,
manifestacija, izlozbe i sl. Turisticke zajednice bi bile vise sklone koriStenju ovog proizvoda
za promoviranje, ali pomoc¢u njih bi se moglo do¢i do potencijalnih korisnika. Ova grupa bi

koristila proizvod kako bi najavili nadolazeée dogadaje.

Tre¢a grupa su individualni korisnici. Ova grupa korisnika uvelike bi pomogla kod
publiciteta samog proizvoda, ali zarada bi bila manja. Proizvod bi se koristio za posebne

dogadaje kao $to su prosidbe, izjavljivanje ljubavi, posebne Cestitke i sl.

Prodajni pristup Plurata d.o.o. se razvija i neprekidno povecava u direktnu prodaju putem
mreze prodajnih predstavnika kako bi njegovali osobne odnose u skladu Sto boljeg
razumijevanja kupaca. Kupcima ¢e se nuditi sve detaljne informacije o proizvodu, bilo

kontaktiranjem preko web stranice ili osobnim kontaktom s jednim od prodajnih predstavnika.

4.3.2. Pozicioniranje/konkurentske prednosti

PLURATO SKY je moderan i kvalitetan proizvod koji pruza nove nacine oglasavanje za
poslovne korisnike i kao takav se zeli plasirati na trziStu. Na trziStu postoji veliki broj
proizvodaca dronova, ali PLURATO SKY se razlikuje od konkurentskih upravo zbog svoje
primarne svrhe, reklamiranje poduzeca, te konstrukciji i dizajnu samog proizvoda, njegovom
kvalitetom, cijenom i moguénostima, pa je tesko odrediti uistinu tko je pravi konkurent, bas
zbog samih specifi€nosti proizvoda. Na trziStu ne postoji isti proizvod, ali se zato koriste
reklame preko televizije, novina, panoa, jumbo plakata i sl. Jedinu sli¢nost s ovim
proizvodom imaju zrakoplovi koji vuku poruku na platnu. Poduzece je takoder poznato po

razvoju raznih tehnologija, $to ga €ini prepoznatljivim na trzistu.
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Prednosti s aspekta korisnika su:
- novi oblik promocije i samim time $to je novi, skreée se paznja na sebe, odskace od
drugih, §to ujedno predstavlja prvu funkciju promocije,
- proizvod se moze korisiti po danu ili no¢u
Treba naglasiti da ovakav nacin promoviranja ne znaci striktno promociju imena tvrke , ve¢ i
proizvoda, bilo novih ili starih koji su poboljsani. Na taj nacin jacaju svoj brand i postaju

poznatiji.

4.3.3. Proizvod

Osnovna funkcija proizvoda je promoviranje. Zahvaljuju¢i ovom proizvodu moze se na
zanimljiv nacin istaknuti logo, brand tvrtke ili poruku na nebu i1 na taj nacin je oglas
privlaéniji. Pomoc¢u ovog proizvoda tvrtke mogu usmjeriti svoje poruke, doprijeti do kljucne
publike, privuéi pozornost kupaca i utjecati na njihove kupovne odluke. Potrebno je obaviti
razgovor sa prvom i drugom grupom korisnika kako bi se istrazile njihove potrebe, te kako im
se u potpunosti prilagoditi. Da bi se to definiralno potrebno je izvrsiti testnu fazu, odnosno
prezentirati proizvod te ponuditi da ga testiraju, kako bi u konacnici odredili §to im odgovara 1

naposljetku sklopili ugovore.

PLURATO SKY bi se davao u najam, odnosno na koriStenje drugoj osobi, bilo na dnevnoj,
tjednoj, mjesecnoj ili godisnjoj bazi. Najam obuhva¢a: PLURATO SKY zrakoplov,
oglasavacki brojac, reklamne letke i nadzor operatora. Slika 8. prikazuje proizvod i njegovu
primjenu. Osim najma postoji i moguénost kupnje proizvoda.

Dodatna usluga bi bila savjetovanje korisnika, odnosno pruzanje detaljnih instrukcija U vezi
koriStenja proizvoda, upoznavanje sa samom konstrukcijom proizvoda, odrzavanje proizvoda

te popravak istog u sluc¢aju nezgoda i sl.
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Slika 8. PLURATO SKY
PLURATO
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Night Advertising
( T ™

YOUR w7
A | —

e HERE 17 ™= vouR Loco,
PN\ COMPANY BRAND
OR MESSAGE

Izvor: PLURATO SKY, raspolozivo na: http://sky.plurato.com/, [22.08.2016.]
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4.3.4. Cijena

Cijena je pristupacna za sve korisnike, te se definira ovisno o koli¢ini i vremenu koriStenja. Za
pocetak bi cijene bile promotivne, a nakon odredenog vremena, ovisno o obujmu posla i
zainteresiranosti za proizvodom bi se prilagodile potraznji na trzistu. Cijene najma koje se
odnose na dnevni, tjedni ili mjesecni najam bi bile fiksne. Postoji moguénost reguliranja
cijena, ovisno o koli¢ini unajmljenih proizvoda i preidou na koji bi se koristio. Osim
navedenih moguénosti najma, treba naglasiti da bi bili ponudeni odredeni paketi, ukoliko neka
tvrtka potpise godi$nji ugovor. Npr. ako jedna tvrtka potpise godisnji ugovor i zeli da se
proizvod koristi 1 tjedno tijekom cijele godine, cijena proizvoda bi iznosila 20.400 kn +PDV,
odnosno dnevni najam bi bio manji za 15%. Takoder postojali bi popusti ovisno o koli¢ini
unajmljenih proizvoda, a to bi se odnosilo na tvrtke koje se istovremeno zele reklamirati u
vise gradova (Rijeka, Zagreb, Split...). Popust bi se definirao ovisno o: sklopljenom ugovoru
(na godinu dana ili viSe), uvjetima koji su definirani unutar ugovora i koli¢ini proizvoda koja
¢e se unajmiti. Uz najam postoji i moguénost kupnje proizvoda, a cijena bi bila oko 13.000
EUR.

Usporedujuéi cijenu na temelju analize konkurencije iz rada kolegice Gorane Corluka,
vidljivo je da dron ima svoje pozitivne i negativne strane. Za razliku od reklame na televiziji,
npr. prije vecernjeg dnevnika, gdje cijena iznosi 50.400 kn, a cijena tjednog najma drona je
2.100 kn + PDV, vidljivo je da je reklamiranje putem drona jeftiniji. U usporedbi sa cijenom
od 1.530 kn za osvjetljene panoe, veliine 504 x 238 cm™, koji se koriste 14 dana, cijena
najma drona je neSto veca, pa se korisnik moze odluciti na panoe. Potrebno je uzeti u obzir to
da su letjelice zanimljive 1 jedinstvene, te da na taj nain moZemo privuéi ve€u paznju, nego

panoima.
4.3.5. Distribucija i promocija
Proizvod bi bio dostupan u cijeloj Hrvatskoj, prvenstveno u ve¢im gradovima: Zagreb, Split,

Rijeka, Dubrovnik, a kasnije se Sirilo na europsko trziste. Distribucije je direktna, bez

posrednika.

>3 Zagreb plakat- cjenik usluga,raspoloZivo na: http://www.zagrebplakat.hr/pdf/cjenik.pdf, [12.08.2016.]
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Plurato d.0.0. se promovira prvenstveno putem internet stranice koje su napravljene za svaki
proizvod. Tako ¢e kupci moci posjetiti stranicu koja je posebno dizajnirana za novi proizvod,
a do koje ¢e do¢i preko originalne stranice tvrtke. Kupci ¢e modi istrazitit detaljnije svojstva
proizvoda i njegove mogucénosti, te ¢e se moci posavjetovati sa struénjacima 0 drugim
informacijama koje nisu navedene na samoj web stranici. No obzirom da se radi 0 novom
proizvodu potrebno je da potencijalni kupci saznaju da on postoji. To se moze posti¢i na
sagmovima i slicnim dogadajima, gdje ¢e se za prezentaciju Kkoristiti sam proizvod
PLURATOSKY. Na taj naCin ¢e se prezentirati proizvod ali 1 privuci potencijalni korisnici.
Cilj je da u prvih 6 mjeseci $to viSe ljudi sazna za proizvod. Svaki potencijalni poslovni
korisnik, koji se nalazi izvan sjedista (Splita), mozZe sudjelovati na prezentaciji koja bi se
odrzala u veé¢im gradovima (Zagreb, Rijeka, Osijek, Dubrovnik i sl.), ovisno o njegovom
prebivalistu. Glavni predstavnik bi obiSao potencijalne korisnike, te na taj na¢in odredio
mjesto odrzavanja prezentacije. Takoder, ukoliko je netko zainteresiran doé¢i u samo sjediSte
poslovnice Plurato, to je moguce uz prethodnu najavu kako bi se organizirala prezentacija, a

detalji proizvoda, uporaba, uvjeti detaljno su dostupni na web stranici.

Za organizatore raznih dogadaja Se primjenjuje direktni marketing i osobna prodaja.

Potrebno je pogledat popis organizatora i dogadaja na zeljenom podru¢ju. Od velike pomoci
su i turistiCke zajednice koje imaju uvid u razne dogadaje, te na taj nacin je moguce doci u
kontakt sa organizatorima i poslati direktnu ponudu. Turisticke zajednice mogu pomo¢i i kod
prve grupe korisnika, ali je potrebno podi¢i razinu interesa raznim promocijama i
demonstracijama na sajmovima. Npr. ukoliko zelimo istraziti dogadaja na podrucju Splitsko-
dalmatinske Zupanije, dovoljno je oti¢i na web stranicu turisticke zajednice za to podrucje 1 na
temelju kalendara odabrati dogadaje za koje smatramo da je proizvod prikladan. Na temelju

stupa se u kontakt s organizatorima.

Treéa grupa, u kojoj spadaju individualni korisnici, ¢e sluziti u postizanju publiciteta, ali da bi

se doslo do njih potrebno je da oni saznaju za njega. Ovu se vrstu korisnika ne moze
kontaktirati direktno, ali mogu saznati za proizvod ako ¢uju od nekoga ili ga vide. Plan je i¢i
na novost, odnosno inovaciju i time kroz PR (Odnose s javno$¢u) dobiti paznju medija,
odnosno novina i TV-a, za prezentaciju kako bi im demonstrirali proizvod i zainteresirali njih
i javnost. Drugi na¢in promocije s malim ulaganjima je i oglasavanje preko druStvenih mreza
u sklopu aktivnog profila (npr. na facebooku) gdje bi se aktivno azurirao profil, te

komentiralo sli¢ne ali 1 aktualne teme, kako bi §to veéi broj korisnika tih mreza vidjeli profil.
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Prethodno definirani elementi marketing miksa i strategija temeljne su smjernice za razradu i
uvodenje novog proizvoda, slijedenjem procesa uvodenja koji podrazumijeva ispitivanje,
generiranje, testiranje i usporedivanje i dr. Nakon identifikacije tih elemenata slijedi faza
testiranja gdje ¢e se izabrati par osoba iz svake grupe. Ponuditi ¢e im se proizvod na temelju
kojeg ¢e se saznati da li bi ga koristili, po kojoj cijeni, kojim intenzitetom i sl.

Nakon testiranja slijedi finalno definiranje marketing miksa, trajanje najma, cijena, uvijeti i
svi drugi elementi operativnog plana i troskovnika. Tek tada tvrtka treba pri¢i plasiranju i

komercijalizaciji samog proizvoda.
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5. ZAKLJUCAK

Jedan od najvecih izazova je uvodenje novog proizvoda. Kada organizacija pazljivo
segmentira trziSte i odabere ciljne skupine potrosaca, a da pri tome identificira njihove
potrebe 1 zelje, posjeduje vece prednosti da razvije novi proizvod. Sav taj proces zahtijeva
mnogo vremena i napora, te je potrebno da od samog pocetka tvrtke prikupljaju informacije i
ideje iz svih izvora, detaljna razrada troskova koji su potrebni u proizvodnji, te da se na taj
naéin uvidi isplati li se proizvoditi ili ne. Glavnu ulogu u razvoju novog proizvoda imaju
marketinski struénjaci i zaposlenici koji suraduju u svim fazama razvoja proizvoda.

Za proizvod je vazno da je kvalitetan, da posjeduje svojstva koja privlace kupca i sve to po
povoljnoj cijeni i da na taj na¢in zadovoljava potrebe potroSaca. Vazno je stalno ulaganje u
proizvod, jer njegov izgled i ambalaza nisu dovoljni da privuku veci broj kupaca. Stalno
ulaganje u nove tehnologije omogucuje tvrtkama bolji plasman na trzistu, veci broj kupaca i
samim time vecu profitabilnost.

Nuzno je definiranje strategije kod razvoja proizvoda, koje predstavlja strateSko planiranje i
odrzavanje veze izmedu organizacijskih ciljeva, izvora i vjestina. Svatko moze definirati
svoju strategiju pomocu koje ¢e dosegnuti zeljeni cilj, i ukoliko su dobro definirane,

prilogadavati se promjenama u okruZenju.

Plurato je tvrtka koja ima mnogo potencijala u robotici. lako ne biljezi financijski rast, postoji
potencijal kojim se to moZe promijeniti. Temeljem SWOT analize iz rada kolegice Corluka
Gorane, napravljena je marketing strategija za uvodenje novog proizvoda tvrtke Plurato d.o.o.
Radi se o strategiji rasta gdje se novi proizvod plasira na postojece trziSte. Definiran je
proizvod PLURATOSKY koji ima mnogo potencijala zbog svoje zanimljivosti i neobi¢nosti
u funkciji promocije. Pozitivno je to §to ne postoji slican proizvod u Hrvatskoj, $to ga Cini
zanimljivim. Poslovni korisnici su jedna od potencijalnih grupa s kojima je cilj sklopiti
ugovorni odnos, ali da bi doslo do toga potrebno je prisustvovanje prodajnih predstavnika,
bilo na sajmovima ili konferencijama. Takav nalin prodaje uvelike poboljSava odnos s
kupcima, jer osobna prodaja i komunikacija stvara pozitivne reakcije i povjerenje.
Organizatori raznih dogadaja mogu imati mnogo beneficija, iako su dogadaji sami po sebi
zanimljiv, promoviranjem s dronom i dobrom reklamom moze se zainteresirati veci broj
kupaca. Posljednja ciljna grupa su individualni korisnici koji mogu pozitivno djelovati na

publiciranje proizvoda, bilo da ga koriste za prosidbe, izjavljivanje ljubavi, posebne Cestitke i
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sl. Cijena je pristupa¢na za sve korisnike, iako postoje tradicionalni kanali oglasavanja koji su
jeftiniji, ne zna¢i nuzno da cijena proizvod nije dostojna i njegove kvalitete. Pozitivno je i to
Sto se cijena moze prilagoditi ovisno o ugovoru i vremenu koriStenja (dnevne, tjedne,

mjesecne ili godisnje), te ste¢i dodatne popuste.

Potreba za ovakvom uslugom je sve veca, a zahvaljujuci ovakvoj tehnologiji, promocija ima
novu dimenziju. Iako postoji konkurencija na trzistu, direktor i zaposleni se trude pratitit
trendove 1 konkurenciju, ne samo u Hrvatskoj, ve¢ i1 izvan granica. Kroz drustvene mreze ¢e
se truditi pridobiti, odnosno zainteresirati populaciju i predstaviti proizvod u najboljem

svjetlu.
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SAZETAK

Predmet ovog rada marketing strategija uvodenja novog proizvoda ,,Plurato d.o.0.”“. Sam
problem istrazivanja se odnosi na znacaj i strategije razvoja novog proizvoda. Op¢i cilj rada je
definiranje uloge razvoja novog proizvoda u rastu poduzeca, te specificni cilj koji se odnosi

na definiranje marketing strategija uvodenja novog proizvoda u primjeru ,,Plurato d.o.o.*.

Poduzeca bi trebala teziti ne samo ostvarivanju profita ve¢ i zadovoljenje ostalih segmenata
poslovanja. Strategije marketinga su nuzne da bi se poduzeca mogla razvijati i da opstanu u
konkurentskom okruzenju. Da bi to uspjelo mora se stalno prilagodavati promjenama u
okruzenju, bilo da su one predvidljive ili ne. U empirijskom dijelu detaljno je razradena
strategija marketinga, te definirani su elementi marketin§kog miksa za uvodenje novog
proizvoda PLURATOSKY. Napravljen je temelj pomocu kojeg ¢e se moci definirati to¢ni

uvjeti najma proizvoda, te koji je najbolji nac¢in promocije.

Kljucne rijeci: Marketing strategija, uvodenje novog proizvoda, marketing miks

SUMMARY

The subject of this thesis is marketing strategy of introducing new product of "Plurato Ltd"

Research problem alone, is related to the character and strategy of new product development.
The overall objective of this paper is to define the role of new product development in the
growth of enterprises, and specific target relating to the definition of the marketing strategy of

introducing a new product in the example "Plurato Ltd"

Companies should strive not only to make profit but also to meet the needs of other business
segments. Marketing strategies are necessary for companies to develop and to survive in a
competitive environment. In order to do that, it must be continuously adapted to changes in
the environment, whether they are predictable or not. In the empirical part, detailed marketing
strategies are described, along with defined elements of marketing mix for the introduction of
new products PLURATOSKY. The foundation by which we are able to define the exact

conditions of rental products, and the best way of promotion, is made.

Keywords: Marketing strategy, new product introductions, marketing mix
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