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1. UvOD

Ljudi proizvodima zadovoljavaju svoje potrebe i Zelje, no istovremeno zude za novim i
kvalitetnijim proizvodima. Stoga svaka tvrtka mora brinuti o razvoju i lansiranju novih i
poboljsanih proizvoda kako bi odrzala ili povecala svoju prodaju, zadovoljila potrebe i
zelje svoji kupaca te nadjacala konkurenciju. Proizvod mora biti upotrebljiv potroSacima,
odnosno potencijalnim kupcima, jer ¢e tako biti spremni izdvojiti odredeni iznos za taj
proizvod. Postojeci proizvodi neke tvrtke lako mogu uéi u fazu opadanja, Sto znaci da se
mora prona¢i zamjena kako bi se zadovoljile odredene potrebe kupaca koje se stalno
mijenjaju. Vazno je razvijati nove proizvode 1 ulagati u poboljSanje kvalitete 1
funkcionalnosti postojecih proizvoda kako bi bili zanimljivi samim potroSac¢ima. Kako bi
tvrtka ostala fleksibilna na trziStu vazno je pratiti potraZznju za pojedinim proizvodima te
razvijati asortiman u skladu s navedenim. Za uspjeSno lansiranje novih proizvoda, svaka
tvrtka mora napraviti pazljivu segmentaciju trzista, odabrati grupe ciljnih kupaca i odrediti
svoju zeljenu trziSnu poziciju. Kljuénu ulogu u procesu distribucije novih proizvoda ima
grupa za upravljanje marketingom koja nadzire sve aktivnosti odjela za istrazivanje i
razvoj, drugim rije¢ima za konacni uspjeh novog proizvoda vazno je da se usporedno s
njegovim razvojem razvija i marketing koji prati taj proizvod. Vindija d.d. savrSeni je
primjer tvrtke koja dugi niz godina uvodi nove i kvalitetne proizvode na trziSte ¢ime
uvelike pridonosi regionalnom i nacionalom gospodarskom razvoju. Prate¢i Zelje i potrebe
trziSta, Vindija neprestano ulaze u osuvremenjivanje proizvodne tehnologije i razvoj
ambalaze pridaju¢i veliku pozornost ocuvanju okoliSa 1 zadovoljavanju ekoloSkih

standarda.



2. MATERIJAL | METODE

Za izradu zavr$nog rada koriStene su internetske stranice, te relevantna i znanstvena
literatura o razvoju novih proizvoda. Na temelju domace i strane literature naznacena je

vaznost razvoja novih proizvoda. Kod izrade koristile su se sljede¢e metode:

» Induktivna metoda

= Deduktivna metoda

= Metoda Klasifikacije

* Metoda proucavanja dokumenata
= Metoda deskripcije

= Geneticka metoda

Struktura rada je prikazana kroz pet poglavlja u kojima je istraZena i opisana tema rada. U
uvodnom poglavlju prikazan je problem istrazivanja, cilj i metode te struktura rada.
Takoder je opisan i temeljito prikazan povijesni razvoj, vizija i misija te cilj poslovanja
tvrtke Vindija d.d. U zaklju¢nom poglavlju doneseni su zakljucci na temelju podataka koji

su prikazani 1 obradeni.



3. REZULTATI | RASPRAVA

3.1. Povijest i tvrtka danas

Vindija d.d. je hrvatska prehrambena tvrtka, osnovana 1959. godine u Varazdinu. U
pocetku radila je samo kao gradska mljekara koja je opskrbljivala grad svjezim mlijekom i
zapoSljavala oko 15-ak osoba. Ve¢ 1961. zapocela su prva ulaganja u rekonstrukciju
mljekare 1 Sirenje proizvodnje, pa je osim mlije¢ne industrije uveden asortiman sokova
(cockte i limunade u boci). Prvotno se mlijeko punilo i prodavalo u staklenim bocama, no
krajem 70-ih tvrtka uvodi inovacije i po¢inje puniti mlijeko u tetrapak ambalazu te se
razvija nova proizvodna marka 'z bregov. Takoder se otvara nova tvornica polutvrdih
sireva te se na proSirenoj lokaciji pokrec¢e novi pogon u kojem zapocinje proizvodnja
sokova u tetrapak ambalazi i proizvodnja gotovih mlije¢nih pudinga. Poduzece se od 1993.
godine usmjeruje na rast i razvoj, a najveée Sirenje ostvarila je 1995. godine
pridruzivanjem mesne industrije Koka i pekarnice Latica. Od tada je Vindija poslovni

sustav koji obuhvaca vise poduzeca iz Sirokog podrucja prehrambene industrije.

Vindijin asortiman danas objedinjuje viSe od 1000 razli¢itih proizvoda u sedamnaest
robnih marki od kojih su najpoznatije 'z bregov, Cekin i Vindon. Vindija ima komercijalne
centre u svim ve¢im hrvatskim gradovima, a u BiH, Srbiji i Makedoniji distribuira
proizvode putem poduzeca Clanice Vindija trgovina. Uz snaznu domacu i regionalnu
prisutnost Vindija svoje proizvode izvozi u zemlje EU. Grupa Vindija danas obuhvaca 14
poduzeca od kojih je 8 u Hrvatskoj, a 6 u zemljama regije. Zaposleno je vise od 4000
radnika te se ostvaruje prosjecni godiSnji promet od 400 milijuna eura.

(http://www.vindija.hr)



3.2. Razvijanje novih proizvoda

Cinjenica je da je danasnja konkurencija na trzi$tu izuzetno intenzivna, te se tvrtke koje ne
uspijevaju razviti nove proizvode izlazu vec¢em riziku. Njihovi postojeéi proizvodi su
nestabilniji spram promjenjivih potreba i Zelja potrosaca, novih tehnologija, skra¢enog
zivotnog ciklusa proizvoda i sve ve¢e domace i strane konkurencije. Istovremeno je i
razvoj novog proizvoda rizican. Jedan od najvecih izazova kod razvoja novog proizvoda i
marketing planiranja je razvijanje ideje za nove proizvode 1 njihovo uspjesno lansiranje.
PotroSaci imaju potrebu i Zelju za novim proizvodima, a konkurencija ¢e uciniti sve kako
bi ih Sto prije zadovoljila. Kod razvoja novog proizvoda bitno je da li trziSte zahtjeva
potencijalni proizvod i postoji li uopée Zelja za njime. Potrebno je istraziti zelje 1 potrebe
kupaca koje se razlikuju ovisno o pojedincu. Dakle kod razvijanja novih proizvoda, tvrtke
bi morale paziti i na poboljSanje kvalitete i ambalaze postojecih proizvoda, kako bi bili u
skladu sa Zeljama 1 potrebama kupaca. Uobicajeno je misljenje da su novi proizvodi nesto
§to jo§ ne postoji na trzistu, no pod pojmom novi proizvodi podrazumijevamo nove
proizvode, poboljSanja proizvoda, modifikacije proizvoda i nove marke proizvoda koje

neka tvrtka razvija za odredeno trziste.

3.2.1 Vrste novih proizvoda

1. Potpuno novi proizvodi — novi proizvodi koji stvaraju sasvim novo trziste

2. Linije novih proizvoda — omogucéuju tvrtki da izade na nova trzista

3. Dodaci postojecoj liniji proizvoda — novi proizvodi koji nadopunjuju ve¢ postojece
linije proizvoda

4. PoboljSanja i revizija postojeCih proizvoda — novi proizvodi s poboljSanom
vrijednoséu

5. Repozicionirani proizvodi — postojeci proizvodi usmjereni na nova trzista

6. Proizvodi s manjim troskovima — jednako dobri novi proizvodi uz nize troskove

Samo 10% svih novih proizvoda ¢ine potpuno novi proizvodi, te ¢e takve proizvode pratiti
najvisi rizik 1 troSkovi. Stoga bi aktivnost tvrtki trebala biti usmjerena na poboljSanje
postojecih proizvoda. Procijenjeno je da oko 75% novih proizvoda propadne u samom

pocetku. Od ukupno 100 ideja za razvoj novog proizvoda samo 3-10% uspijeva na trziStu.



Glavni Cinitelj uspjeha je jedinstveni superiorni proizvod, ali i dobro definirana koncepcija
proizvoda. Ostali Cinitelji su tehnoloska i trzi$na sinergija, kvaliteta izvedbe u svim fazama

1 privlacnost trzista.

Pri razvijanju proizvoda potrebno je utvrditi koristi koje ¢e proizvod ponuditi. Ove koristi

obuhvacaju opipljiva svojstva proizvoda:

= Kvaliteta

» Obiljezja

= Stil

= Dizajn (Mullins i sur., 2008.)

Kvaliteta je jedno od glavnih ¢imbenika koji marketinski stru¢njaci koriste kod
pozicioniranja proizvoda, a mozemo ju definirati kao ,,odsutnost nedostataka®. Ima izravne
posljedice na izvedbu proizvoda pa je zbog toga usko povezana sa vrijedno$éu i
zadovoljstvom kupaca. U procesu razvoja Sto kvalitetnijih proizvoda, neophodna je stalna

interakcija izmedu trziSta, marketinga, projektiranja i proizvodnje.

Vindija d.d. se kod osmisljavanja novog dizajna ambalaZze vodi miSlju da je pakiranje
novog proizvoda vise od fizickih karakteristika. Kvalitetan dizajn odrazava vrijednosti
tvrtke koja stoji iza njega 1 predstavlja prostor komunikacije s postojecim, ali i novim
kupcima. Cinjenica je da ¢e se dobrom proizvodu u prepoznatljivoj i kvalitetnoj ambalazi
zadovoljni kupci uvijek vracati, zbog fega su i doSli na ideju za implementacijom

inovativnog pakiranja najnovije generacije.

Cjelokupni asortiman 'z bregov trajnog mlijeka, mlijeka s dodacima i funkcionalnih
mlijeka te vrhnja za kuhanje i Slag s prepoznatljivim potpisom Kvaliteta Vindija na
policama postupno ¢e dolaziti u novom, suvremenom pakiranju od 1 litre i od 0,5 litre.
Novo Tetra Brik® Aseptic Edge pakiranje dolazi s ¢epom WingCap™ 30 koji je
jedinstven na trzistu cijele regije jer potrosa¢ima omogucuje otvaranje u samo jednom

koraku, preciznije tocenje i konzumaciju u pokretu. (http://www.vindija.hr)

Slika 1. prikazuje najprodavanije 'z bregov mlijeko u staroj ambalazi, a slika 2. prikazuje

novu inovativnu ambalazu mlijeka uvedenu 2019. godine.



Slika 1. Stara ambalaza

Izvor: https://www.konzum.hr

TRAINO
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Slika 2. Nova ambalaza

Izvor: http://lwww.vindija.hr




Dubravka Drk Mravlin¢i¢, direktorica marketinga Vindije, istice da je brendiranje
proizvoda klju¢ kvalitetne komunikacije s trziStem, vazan Cinitelj povjerenja i lojalnosti
kupaca te osnova uspje$nog poslovanja. (https://www.poslovni.hr)

Osim mlije¢nih proizvoda, novu ambalazu Vindija uvodi i kod Vindi sokova. Novi oblik
pakiranja osigurava bolju vidljivost 1 diferencijaciju na prodajnim mjestima, a rije¢ je o
modernom dizajnu koji je u skladu s najnovijim grafickim trendovima u svijetu. Novoj su
ambalazi dodali i najnoviju generaciju ¢epova koji omogucuju otvaranje u samo jednom
koraku, dok njegov Siri vanjski promjer omogucuje lakse to¢enje. Na slici 3. prikazani su

Vindi sokovi u novoj ambalazi.

OO% e

Slika 3. Vindi sokovi
Izvor: https://progressive.com.hr



3.3. Faze razvoja novih proizvoda

Razvoj novog proizvoda se odnosi na sve aktivnosti koje se odvijaju od trenutka kada je
istrazivanje dosSlo do ideje za proizvod pa sve do izrazaja u obliku gotovog proizvoda.
Dakle polazna tocka svakog razvoja proizvoda je ideja, odnosno osnovna zamisao o
ponudi proizvoda ili usluga u skladu sa potrebama kupaca. Svaka tvrtka mora odrediti koje
¢e proizvode naglasiti 1 poboljsati, jer inovacije su nuznost kako bi tvrtka uspjela osmisliti
novi proizvod i lansirati ga na trziSte brze od konkurencije. Tvrtke se na trzi$tu konstantno
natjeCu ¢iji ¢e proizvod biti bolji, S§to znaci da je potrebno kontinuirano inoviranje i
usavrSavanje svojih proizvoda. Potrebno je postaviti odredene ciljeve novog proizvoda kao
§to su dominacija udjela na trziStu i viskovi novcani tok. Razvoj novih proizvoda
pretpostavlja splet raznovrsnih aktivnosti koje u konacnici imaju jedinstven cilj, a to je
uspjesno trziSno pozicioniranje i komercijalizaciju novog proizvoda. Razvoj proizvoda
mozemo podijeliti na nekoliko faza: generiranje ideje, razvoj i testiranje koncepcije, razvoj

marketinSke strategije, razvoj proizvoda, testiranje trzista i komercijalizacija.

Tablica 1 : Faze razvoja novog proizvoda

Faze razvoja novog | Procjene i zadaci
proizvoda
Generiranje ideje Pocetna revizija, da li se ideja moze realizirati
Razvoj i testiranje koncepcije Pregled, da 1i mozemo pokusati razviti ideju
Razvoj marketinske strategije Stvaranje plana za uvodenje proizvoda
Razvoj proizvoda Stvaranje i oblikovanje novog proizvoda
Testiranje trzista Proizvodi ispitani u stvarnim uvjetima na
trzistu

Komercijalizacija Lansiranje proizvoda na trziste

Izvor: Kotler, 1997.



3.3.1. Generiranje ideje

Proces razvoja proizvoda uvijek zapocinje novom idejom, ali potrebno je razviti i dobru
strategiju koja se mora pratiti i analizirati prije realizacije same ideje i pretvaranje iste u
gotov proizvod. Vrlo je bitno prona¢i dobar tim ljudi koji mogu pratiti strategiju i
realizirati samu ideju. Ideja za novi proizvod moze potjecati iz razli¢itih izvora, ukljucujuci
kupce, konkurente, lanac opskrbe, zaposlenike i odredena istrazivanja. Jedan od glavnih
izvora ideja za nove proizvode ili poboljSanja postojec¢ih proizvoda dolazi od konkurenata,
odnosno njihovih proizvoda. Neke tvrtke kupuju konkurentski proizvod te istrazivanjem i
proucavanjem istog dolaze do novih ideja Sto se naziva obrnuti inZenjering. MnoStvo ideja
nastaje ispitivanjem kupaca da opisu svoje probleme i iskustva s odredenim proizvodima
ili na osnovi pismenih prijedloga i zalbi kupaca. Tvrtka Vindija tako na svojim stranicama
pruza opciju kontaktiranja jedne od osam domacih ¢lanica PS Vindija, a tu su i

komercijalne poslovnice, €iji ¢e predstavnici sasluSati vase prijedloge, primjedbe, ponude 1

drugo.

Sjajne ideje rezultat su truda i inspiracije. Kod stvaranja novih ideja od pomoc¢i mogu biti

razni kreativni postupci:

= Nabrajanje karakteristika — postupak koji zahtjeva nabrajanje i modificiranje
glavnih karakteristika nekog postojeceg proizvoda radi poboljSanja

= Forsirana srodnost — nabrajanje proizvoda i usporedba s drugim

» Morfoloska analiza — zahtjeva identifikaciju problema i ispitivanje odnosa istih

= Identifikacija problema — zapocinje potrosacem od kojeg se trazi da iznese potrebe,
probleme i ideje

= Brainstorming — neformalan postupak razvoja novog proizvoda se sastoji u tome da

se grupa ljudi sastane i iznosi ideje (Kotler, 1999.)



3.3.2. Razvoj i testiranje koncepcije

Prije razvoja novih proizvoda potrebno je analizirati ili pregledati ideje i napraviti selekciju
izmedu dobrih 1 loSih ideja. Dakle nece sve ideje biti generirane u proizvod ili uslugu.
Aktivnost pregledavanja ideja obuhvaca analizu operacija, marketinga i financija. Dakle
potencijalne ideje preduvjet su uspjeha istih. Potencijalnu ideju tvrtka treba pretvoriti u
koncepciju proizvoda te istu testirati. Koncepcija proizvoda je ,.elaborirana verzija ideje
izrazena znaCajnim zahtjevima potroSaca“. (Kotler, 1999.) Testiranje koncepcije

podrazumijeva testiranje koncepcija u odgovarajucoj skupini ciljanih kupaca.

3.3.3. Razvoj marketinske strategije

Tvrtka, odnosno marketin§ka grupa mora stvoriti marketinski plan za uvodenje novog
proizvoda na trziSte. Sastoji se od procjene glavnih strateskih i operativnih trziSnih 1

financijskih kategorija za planirani proizvod koje mozemo podijeliti na tri djela:

1. Sadrzi strukturu i ponasanje ciljnog trzista, pozicioniranje planiranog proizvoda i
trziSni udio
2. Planiranje cijene proizvoda, strategije distribucije i proracun za marketing

3. Dugorocni plan prodaje, profitni ciljevi i strategija marketing-mixa

Nakon S$to tvrtka razvije koncepciju proizvoda i strategiju marketinga, mora ocijeniti
privlaénost predloZzenog proizvoda, odnosno mora razviti poslovnu analizu kako bi
koncepcija proizvoda usla u fazu razvoja proizvoda. Poslovna analiza ukljucuje procjenu
prodaje, troskova i dobiti. Ako proizvod financijski ne zadovoljava ne moze i¢i u daljnju

fazu razvoja.

3.3.4. Razvoj proizvoda

Kada koncepcija proizvoda prode odredenu poslovnu analizu, ona se putem istrazivanja i
razvoja tehnicki oblikuje u novi proizvod. U ovoj fazi dolazi do velikih financijskih
ulaganja te sam razvoj uspjesnog proizvoda moze trajati danima, mjesecima, pa cak i
godinama. Optimalni razvoj novog proizvoda ovisi o podrSci svih dijelova tvrtke, od
dizajna novog proizvoda do odrzavanja. Novi proizvod mora udovoljavati zahtjevu
funkcionalnosti i biti prihvatljiv za potrosace odnosno kupce. To zahtijeva poznavanje

reakcije kupaca na odredene aspekte proizvoda. Tvrtka mora stru¢njacima iz laboratorija

10



pruziti informacije o svim znacajkama odnosno potrebama i Zeljama koje njihovi kupci
traze, kako bi iste mogli zadovoljiti. Sam razvoj novog proizvoda ukljucuje inovacijsku
djelatnost koja obuhvaca proces prepoznavanja, stvaranja i isporu¢ivanja novih vrijednosti
ili koristi proizvoda. Tvrtka moZe na dva nacina razviti nove proizvode, i to putem samog
razvoja istih ili akvizicijom. Primjer razvoja novog proizvoda moze se vidjeti kod tvrtke
Vindija d.d. koja je preuzela Koku, tvrtku za proizvodnju pili¢a i mesnih preradevina koja
svoje proizvode na trziSte plasira pod poznatom robnom markom Cekin. Zatim je poznatu

marku inovirala i prosirila na druge proizvode.

Varazdinska tvrtka Vindija lansirala je novu liniju proizvoda od pile¢eg i pure¢eg mesa
“Suvremena gastronomija” objavili su iz tvrtke. Rije¢ je o Cetirima novim proizvodima
kojima proSiruje paletu polugotovih jela robne marke Cekin, asortimana koji je veé
postigao uspjeh na trzistu. Predvodnici su Gavelino i Filetino, a trend zdrave i brze hrane
nastavljaju Cetiri nova proizvoda: Pile¢i pruti¢i u Butterino umaku, Piletina u umaku “a’ la
Stroganoff”, Pruti¢i od pureceg zabatka “a’ la wild” te MOO GOO GAI piletina na kineski.

(www.poslovni.hr)

Slika 4. Cekin Gavelino piletina

Izvor: http://www.vindija.hr
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3.3.5. Testiranje trzista

Testiranje trziSta je faza u kojoj su novi proizvod i marketin§ki programi testirani u
stvarnim uvjetima na trziStu. Kada je tvrtka zadovoljna s funkcionalnim i psiholoskim
karakteristikama proizvod se doraduje imenom marke i pakiranjem. Svrha testiranja trzista
je da se sazna kako potrosaci, odnosno kupci reagiraju na odredeni proizvod. Testiranje
trziSta moZze pruziti korisne informacije o kupcima, trgovcima, djelotvornosti marketinskih
programa i drugih pitanja. TroSkovi testiranja trzi§ta mogu biti izrazito visoki i mogu
konkurenciji otkriti poneke planove tvrtke. Neke se tvrtke ne odlucuju za testiranje trzista,
no vrijedno ga je provesti kod visokorizi¢nih proizvoda u koje se puno ulagalo, a u njih
spadaju kategorije novih proizvoda ili proizvodi koji imaju nove karakteristike. Uslijed
testiranja potroSnih dobara tvrtka nastoji procijeniti Cetiri stavke, a to su proba, prvo
ponavljanje, prihvacanje i ucestalost kupnje. Postoji vise mogucnosti koje se mogu
ustanoviti, pa kod testiranja trgovine, tvrtka pokusSava saznati koliko ¢e i koja vrsta

trgovaca trgovati s odredenim proizvodim i kojom koli¢inom tog proizvoda na policama.
Glavne metode testiranja trziSta potro$nih dobara se opisuju u sljede¢im odlomcima:

» istrazivanje vala prodaje — kupcima koji prvi probaju novi proizvod besplatno,
iznova se nudi taj isti proizvod po snizenim cijenama. Proizvod se kupcima nudi
najmanje tri do pet puta (valovi prodaje), dok tvrtka prati koliko je kupaca ponovno
izabralo isti proizvod kako bi mogli procijeniti stopu ponavljanja kupnje u uvjetima
u kojima kupci troSe svoj vlastiti novac 1 biraju izmedu konkurentskih proizvoda

= tehnika simulirane prodavaonice — drugim nazivom ubrzano marketinsko testiranje
koje zahtjeva vecu grupu kupaca koje se poziva na kratku prezentaciju, a zatim i u
samu prodavaonicu i prati tijek kupovine te hoce 1i odredeni kupci kupiti njihov
proizvod ili neki konkurentske marke

= kontrolirano marketinsko testiranje — neke tvrtke provode panel u trgovinama koje
pristanu uz odredenu naknadu, brinuti se o njihovim proizvodima

* pokusna trziSta — pokusna trziSta su zavrSni nacin za testiranje novog proizvoda.
Tvrtke suraduju s nekom vanjskom istrazivackom tvrtkom koja ¢e nastojati
zainteresirati trgovine da brinu o odredenim novim proizvodima, te im daju
povoljan smjestaj na policama. Primarna prednost testiranja je u postizanju

pouzdanije procjene buduce prodaje.
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3.3.6. Komercijalizacija

Razvoj 1 komercijalizacija proizvoda je postupak koji sadrzi osnovne aktivnosti iz procesa
stvaranja novog proizvoda, od ideje do lansiranja na trziSte. Dakle komercijalizacija je
uvodenje, odnosno lansiranje novog proizvoda. Testiranjem trzista, tvrtka dobiva potrebne
informacije za donoSenje kona¢ne odluke tj. hoce li lansirati novi proizvod. Ako se tvrtka
odluc¢i za daljnju komercijalizaciju, suociti ¢e se sa najviSim troskovima do sada. Prvi
lansirala proizvod, dok se pod drugi veliki troSak svrstava marketing, odnosno marketinski
troSkovi. Tvrtka mora odluciti o vremenu lansiranja novog proizvoda, geografskoj
strategiji, ciljnoj skupini 1 trZiSnoj strategiji uvodenja. Ova nam faza predstavlja i odgovara
na pitanja trzista, odnosno obuhvaca odgovore na pitanja kada i gdje te kome i kako ce

tvrtka lansirati svoj proizvod.

Za komercijalizaciju novog proizvoda presudna stavka je odredivanje trenutka ulaska
novog proizvoda na trziste. Tvrtka odabire izmedu ranog ulaska, paralelnog ulaska ili

kasnog ulaska na trziste.

= rani ulazak — ulazak na trziSte prije ostalih, tvrtka koja ima prednost kod ulaska na
trziSte obino uspostavlja ¢vrS¢u vezu s kljuénim distributerima 1 kupcima, te
ostvaruje vodstvo u reputaciji

= paralelni ulazak — tvrtka planira ulazak na trziste, odnosno uskladuje vrijeme ulaska
na trziSte s ulaskom odredenog konkurenta

= Kkasni ulazak — tvrtka odgada lansiranje proizvoda, dok konkurent ne ude na trziste
kako bi analizirala trZiSnu reakciju na konkurentski proizvod. U ovom slucaju
tvrtka ima tri prednosti: konkurent snosi troSkove edukacije trziSta, na
konkurentskom proizvodu se mogu uociti gresSke odnosno nedostatci koji se mogu

izbje¢i te moguce je spoznati stvarnu veli¢inu, odnosno potencijal trzista

Komercijalizacija podrazumijeva proces pretvorbe ideje u proizvod i plasiranja istog na
trziSte. Proizvodi koji se pokazu uspjesnim kod testiranja trziSta ulaze u fazu proizvodnje
koja ovisi 0 vrsti i planiranoj koli¢ini proizvoda. Izuzetno je vazno da tvrtka odabere
prikladno vrijeme lansiranja novog proizvoda i period kada su trzi$ni uvjeti najbolji te da

odluci gdje ¢e se novi proizvod lansirati.
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Tvrtka mora odluciti hoce li lansirati novi proizvod na jednoj lokaciji, u odredenoj regiji, u
viSe regija, na nacionalnom ili na globalnom trziStu. Samo mali broj tvrtki posjeduje
samopouzdanje, kapacitet i kapital da lansira nove proizvode na potpunom nacionalnom ili
globalnom trzistu. Takve tvrtke ¢e razraditi plan uvodenja proizvoda na trziste, dok ce
manje tvrtke odabrati neki grad i provesti kampanju radi ulaska na to trziste. Umjesto toga,
tvrtke razvijaju planirano Sirenje na trziStu tijekom vremena jer je veliina trziSta vrlo
vazan ¢imbenik. S marketinsSke strane, kod uvodenja proizvoda na trziste, tvrtka mora
procijeniti alternativna trziSta prema njihovoj privlacnosti. Prema kriterijima privlacnosti
tvrtka donosi odluke o primarnim trzistima 1 razvija geografsku strategiju uvodenja novog

proizvoda na trziste.

Tvrtka mora usmjeriti svoju distribuciju i promociju novog proizvoda na trziStu na najvece
grupe potencijalnih potroSaca. Testiranjem trziSta je tvrtka ve¢ profilirala najvaznije
potencijalne kupce koji moraju biti rani usvojitelji i veliki potrosac¢i te moraju pohvalno
govoriti o proizvodu. Tvrtka moze na osnovi tih karakteristika, procijeniti razliCite grupe
potrosaca i usmjeriti se na grupu najboljih potencijalnih kupaca. Prioritet je ostvariti veliku
prodaju Sto je prije moguce kako bi se motivirala prodajna sila i zainteresirali daljnji

potencijalni kupci.

Tvrtka mora razraditi dobar plan akcije za uvodenje novog proizvoda na trziSte te mora
rasporediti proratun za marketing na instrumente marketing-mixa i razraditi razlicite
aktivnosti. Da bi tvrtka slijedila i upravljala tim aktivnostima koje su ukljucene u
komercijalizaciju novog proizvoda na trziSte, mora se koristiti tehnikama mreznog
planiranja. Uloga novog proizvoda i njegovog lansiranja na trziSte osigurava dugorocnu
egzistenciju Citavog gospodarska i tvrtke koja plasira proizvod na trziSte. UspjeSno
upravljanje tvrtkom predstavlja optimalno uskladivanje postoje¢ih proizvoda s novim

proizvodima.
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3.4. Vindija

Nove usluge i dizajn proizvoda odnose se na stavljanje ideja u praksu ugradujuéi ih u
usluge i proizvode. Dakle, aktivnosti dizajna proizvoda u bliskoj je vezi sa ciljevima
inovacija. Dizajn omogucava prakti¢nost ideja, Sto je za tvrtku vazno jer su kupci ti koji
tvrtki donose dobit, a prvo S§to uocavaju je dizajn proizvoda i usluge. Tehnologija
neizravno utjee na dizajn proizvoda. Napredak u tehnologiji moZe zahtijevati izmjenu
postojeceg dizajna nekog proizvoda kako bi bio kompatibilan s novom tehnologijom
prerade. Jo$ jedan nacin na koji tehnologija moze utjecati na dizajn proizvoda pokazuje
nova tehnologija digitalnog snimanja koja televizijskim gledateljima omogucava

preskakanje komercijalnih proizvoda kada gledaju snimljeni program.

“Najveci izazov implementacije svih noviteta u sklopu asortimana Vindi sokova bio je u
Sto kracem razdoblju provesti cjelokupnu tranziciju te obavijestiti i informirati potrosace
kako bi pravovremeno znali da ih omiljeni sokovi na policama ducana ¢ekaju u novim
pakiranjima, s novim izgledom. 1z tog smo razloga intenzivirali komunikaciju putem svih
dostupnih kanala, od oznacavanja prodajnih mjesta, snazne online promocije, do medijske
kampanje u printu i na televiziji kako bismo povecali doseg do ciljane publike”, kaze
direktorica marketinga Drk Mravlin¢i¢. (izvor: https://www.poslovni.hr)

Tvrtka Vindija od samog pocetka inovira svoje postojece i uvodi potpuno nove proizvode
na trziSte. Kao sto je ve¢ spomenuto u tekstu, Vindija je krenula puniti mlijeko u staklene
boce, a kasnije je primijenila i punjenje mlijeka u tetrapak ambalaze. Konstantnim
inoviranjem Vindija danas ima najsuvremeniju ambalazu mlijeka i1 ostalih mlijecnih
proizvoda i sokova, $to su i prepoznali sami kupci. Tvrtka Vindija prije svega tezi
ispunjenju potreba i Zelja sve informiranijih potrosaca, zatim dokazivanju i razvijanju
marki kojima kupci mogu vjerovati te utjecanju na gastronomsko zadovoljstvo i
zdravstveni status svojih kupaca. U Hrvatskoj sve viSe potrosaca je informirano o sastavu 1
vrijednosti namirnica koje unose u svoj organizam, a jednim je djelom za to zasluzna i
sama Vindija jer upravo ona uvodi nove i zdravije proizvode na trziSte. Lansiranjem nove
linije proizvoda pod nazivom Efekt, Vindija predstavlja novitete na hrvatskom trzistu.
Vindija je na trziSte plasirala novo Efekt svjeze mlijeko 1 jogurt, obogacene prirodnim
antioksidansima, koenzimom Q10 i vitaminom ¢ime Zeli maksimalno pojednostaviti

unos$enje svih potrebnih dodataka prehrani u organizam.
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Na svim prodajnim mjestima Vindijinih proizvoda mozZe se prona¢i tri jedinstvena trajna
mlijeka Efekt koja sadrze posebno vazne funkcije za zdravlje ljudskog organizma. Na taj
nac¢in Vindija je omogudila gradanima da prvi put uz temeljnu funkciju mlijeka kao
prirodnog izvora kalcija za organizam biraju i dodatne funkcije poput trajnog mlijeka
obogacenog fitosterolima za aktivno snizavanje kolesterola, trajnog mlijeka obogacenog
omega 3 masnim kiselinama i vitaminima A, D i E za bolje funkcioniranje sr€ano-zilnog
sustava, poboljSavanje koncentracije i jaCanje imuniteta te trajnog mlijeka obogacenog
kalcijem, vitaminima C, E, B6, B12 i folnom kiselinom koji se posebno preporucuje

mladim Zenama koje planiraju trudnocu ili su trudne. (http://www.vindija.hr)

MLIJEKO

BEZ LAKTOZE

Slika 5. z' bregov funkcionalno mlijeko bez laktoze
Izvor: http://lwww.vindija.hr

Vindija je predstavila i novu seriju funkcionalnih bezalkoholnih pi¢a GI Control, koja
osvjezavaju i istodobno smanjuju apetit. Kako tvrde u varazdinskoj tvrtki, “takav proizvod
je apsolutna novost na hrvatskom trZistu, a osim §to smanjuju glad, nova pi¢a GI Control

dugoro¢no $tite od dijabetesa tipa 2 i sr¢anih bolesti”. (https://www.poslovni.hr)
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Slika 6. GI Control funkcionalno pice (izvor: http://www.vindija.hr)

Zbog velikih ocekivanja kupaca Vindija sustavno radi i na novim metodama pakiranja
hrane. AmbalaZa je iznimno bitna znacajka kod pakiranja hrane, dok kvaliteta ambalaze
smanjuje troskove skladiStenja, doprinosi stabilnosti i ouvanju kakvoée hrane tijekom
roka njezine trajnosti te istodobno pruza i pogodnost informiranja potro$aca. Zbog velikih
oc¢ekivanja kupaca vezanih za sigurnost hrane Vindija ve¢ dugo radi na novim metodama
procesiranja hrane. U te postupke mogu se svrstati procesuiranje hrane visokim tlakom,
ozonom, ionizacijom, zraCenjem, ultrazvuéno i pasterizacijom. U sklopu svog
proizvodnog procesa Vindija osobitu pozornost posvecuje kvaliteti pakiranja svih svojih
proizvoda, pri ¢emu se vodi iskljuivo najsuvremenijim svjetskim trendovima.
Upotrebljavaju najnapredniju raspolozivu tehnologiju, strojeve, uredaje i vrste ambalaze
proizvodaca Cija je kvaliteta prepoznata na svjetskoj razini. U suradnji s proizvodafima
neprestano rade na primjeni novih i kvalitetnih rjeSenja, prateé¢i zahtjeve potrosaca i
suvremene trendove u pakiranju. Odrzavanje i unaprjedenje kvalitete pakiranja proizvoda
sastavni je dio razvoja proizvoda. Novo ekolosko pakiranje ‘z bregov proizvoda, 0dnosno
redizajnirana linija ‘z bregov ¢okoladnog mlijeka, kakaa i ledene kave od sada dolazi i u

ekoloski prihvatljivijoj tetrapak ambalazi.
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Slika 7. Novo ekolosko pakiranje z' bregov ¢okoladnog mlijeka, kakaa i kave

Izvor: https://www.jatrgovac.com

Uz novu liniju ¢okoladnih mlijeka, uvode i linije funkcionalnih jogurta Fortia odnosno
fermentiranih napitaka koji sadrze bakterijsku kulturu Lactobacillus casei, L. casei koja
djeluje na povecanje imunoloskog sustava. Novost je da odsad dolaze u novoj, ekoloski
prihvatljivoj ambalazi koja ¢uva okoli§. Dosadasnje plastiéno pakiranje Vindija je
zamijenila inovativnim pakiranjem, kartonskom bocom proizvedenom od papira iz

obnovljivih izvora.

Slika 8. Mlije¢ni jogurt Fortia
Izvor: https://www.instore.hr.
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3.5. Prihvacdanje proizvoda od strane potrosaca

Proces prihvacanja zapocCinje kada zavrsi inovacijski proces tvrtke. Taj proces ilustrira na
koji nacin kupci doznaju za nove i1 modificirane proizvode, kako ih iskuSavaju te
prihvacaju ili odbacuju. Tvrtka mora ozbiljno shvatiti taj proces kako bi mogla izgraditi
ucinkovite strategije za pocetni prodor na trziSte. Na proces prihvacanja novoga proizvoda
od strane potroSaca nadovezuje se proces privrZzenosti potrosaca o ¢emu brine proizvodac.
Godinama su tvrtke, kod lansiranja novih proizvoda, koristile pristup masovnom trzistu, no
on ima i nedostatke koji iziskuju visoke izdatke za marketing i rasipanje snage na one koji
ne predstavljaju potencijalne potrosace. Postoji i drugi pristup, odnosno kada je marketing
usmjeren na velike korisnike, gdje se proizvod namjenjuje istima jer se pretpostavlja da se
oni mogu identificirati i da su rani usvojitelji. PotroSac¢i se dakako razlikuju prema
interesima za nove proizvode i marke istith te su mnogi veliki potro$aci privrzeni vec
postoje¢im markama proizvoda. Sada se mnoge tvrtke usmjeravaju na one potrosace koji

su raniji usvojitelji. Prema teoriji ranih usvojitelja:

» U okviru se ciljnog trziSta osobe razlikuju prema vremenu §to je proteklo od susreta
s novim proizvodom do njegove probe

» Rani usvojitelji imaju neka obiljeZja koja se razlikuju od kasnih usvojitelja

» Zautjecaj na razliCite vrste ranih usvojitelja postoje djelotvorni mediji

= Rani usvojitelji nastoje postati liderima javnog miSljenja 1 korisnici su u

propagiranju novoga proizvoda ostalim potencijalnim kupcima (Kotler, 1999.)
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4. ZAKLJUCAK

Razvoj novog proizvoda je sloZen proces i zato je vrlo vazno pratiti sve faze razvoja novih
proizvoda ili razviti jasnu i1 preciznu strategiju za ostvarivanje odredenih ciljeva i
realizaciju ideje u proizvod. Najvaznija znaCajka svake strategije trebala bi biti
fleksibilnost koju je potrebno modificirati prema potrebama i zeljama koje tvrtka saznaje
od svoji potroSaca. Da bi tvrtka opstala na trziStu mora konstantno razvijati svoje
proizvode te usmjeriti pozornost na proSirivanje asortimana. Menadzeri trebaju voditi
racuna o konstantnim i brzim promjenama na trziStu, tehnologiji i sli¢no. Kod razvoja
novog proizvoda klju¢éna je analiza ideja jer ukoliko se Zeli proizvesti novi proizvod
potrebno je prikupiti ideje iz razli¢itih izvora. Neophodno je i1 pracenje troSkova
proizvodnje, kako bi se moglo ustanoviti da li se neki proizvod uopce isplati proizvoditi.
Tvrtka mora odabrati ideje koje ¢e kasnije biti realizirane u gotov proizvod koji je
naposljetku kvalitetan, posjeduje svojstva koja privlace kupce, nije preskup i naravno, da
zadovoljava potrebe potroSaca. Tvrtka Vindija d.d. danas je jedna od vodecih hrvatskih
prehrambenih industrija ¢iji asortiman obuhvaca vise od 1000 proizvoda. GodiSnje se
otkupljuje 1 preraduje 200 milijuna litara mlijeka, ¢ime se Vindija svrstava na visoko drugo
mjesto po koli¢ini proizvedenog mlijeka u Republici Hrvatskoj. Konstantnim ulaganjima u
razvoj novih proizvoda i ambalaZze, tehnologiju i ostale aspekte, Vindija danas ima
komercijalne centre u svim ve¢im hrvatskim gradovima, a uz snaznu domacu i regionalnu

prisutnost Vindija svoje proizvode izvozi i u inozemstvo.
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