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1. UvOD

U suvremenim vremenima, kada se tehnologija ubrzano razvija, poduzeca se manje
promatraju prema njihovima ponudama na trzistu, a sve viSe prema njihovim sposobnosti da
prilagode i promijene nesto staro te izmisle nes$to novo. Potrebe poduzeca da inoviraju i
nadopune svoje ponude brzo se 1 kontinurano mijenjaju zbog zelja i potreba potrosaca koji

postaju sve zahtjevniji, te sve ve¢e konkurencije na trzistu.

Inovacije predstavljaju kljucni razvoj trzista te omogucuju postizanje konkurentske prednosti i
ekonomskog rasta. Temelje se na idejama koje obi¢no vode do lansiranja novih i
revolucionarnih proizvoda na trziSte. Dobra ideja moze se prepoznati iz razlicitih izvora, ili
cak se moze prepoznati u nekom problemu kojeg je potrebno rijesiti. Dobrom idejom postizu
se uspjeSne inovacije, time se S$iri trziSte, jaca snaga tvrtke i nameée se konkurentsko

natjecanje.

Inovacija predstavlja nematerijalnu imovinu poduzeéa i vrlo je bitna za postizanje
odrzive konkurentske prednosti poduzeca na trziStu. Moze se slobodno re¢i da je danas
inovacija glavni faktor poboljsanja produktivnosti i efikasnosti u poduze¢ima, kao i kvalitete
proizvoda, smanjenja troskova proizvodnje i vremena proizvodnje. Danas se inovacija smatra

glavnim pokretaCem ekonomskog rasta i konkurentnosti poduzeca i industrije.

Svrha ovog zavr$nog rada je prikazati na koji nain se prepoznaju ideje, vaznost

inovacija 1 razvoja novih proizvoda na trzistu, te zasto je vazno biti kreativan 1 inovativan.

Zavr$ni rad obuhvaca tri medusobno povezane cjeline koje pokazuju put stvaranja novih
proizvoda na trzistu. Prvi dio rada odnosi se na poimanje pojma ideje, njezinih izvora te
njezine realizacije u djelo. Drugi dio opisuje cjelinu vaznosti razvoja novih proizvoda, zasto je
vazno dobru ideju pokusSati realizirati u praksi, te stalno usavrSavati svoje znanje i interese sa
svojim ciljevima. Treéi dio opisuje sam proces razvoja novih proizvoda, koji se sastoji od
devet cjelina, pocevsi od same strategije za nove proizvode do kona¢ne komercijalizacije

proizvoda.



Ovaj zavrsni rad je potkrijepljen i primjerom iz prakse, opisujuci poduzetnicki i inovacijski
pothvat Darka Speliéa, inovatora i direktora poduzeéa Prestige d.o.o. Opisan je njegov tezak i
naporan put ka uspjehu inovacije i razvoja na trzistu, tj., kako je svoju ideju pretvorio u

uspjesan poduzetnicki pothvat.



2. VAZNOST RAZVOJA NOVIH PROIZVODA

Za poduzeca je vrlo vazno da razumiju vaznost kupaca u nastanku razvoja novog
proizvoda i njegovog lansiranja na trziste. Poduzecéa se stoga Cesto ukljucuju u istrazivanju
trziSta kako bi lakSe razumijela potrosace i njihove Zelje, potrebe i interese, te kako bi na
temelju toga dobila nove ideje za stvaranje 1 razvoj novog proizvoda. Potrebe potrosaca i
aktivnosti konkurencije Cesto predstavljaju poticaj poduzecima da na trziste plasiraju znacajno
nove proizvode ili pak nadopune svoj proizvodni asortiman proizvodima koji su novi za to
poduzeée. Poduzeca koja su orijentirana na potroSace, kontinuirano prate njihove potrebe i
zelje, te nastoje te potrebe i Zelje zadovoljiti s ciljem opstanka na trziStu i ostvarivanja dobrih
poslovnih rezultata. Danas se potrebe i Zelje potroSaca vrlo brzo mijenjaju, potrosaci su
postali sve zahtijevniji, te zato poduzeca nastoje S$to bolje reagirati na njihove potrebe i

interese.

2.1. Stvaranje ideja

Razvoj novih proizvoda predstavlja istrazivanje, odnosno postupak prikupljanja i
stvaranja ideja iz razliCitth izvora. Prve ideje su obi¢no slabije kvalitete, kreativno
razmiS$ljanje treba biti kontinuirano dovoljno dugo da se otklone uobicajne ideje, a prikupe

mastovite 1 neobicne ideje.

Pojedinci koji istrazuju ideje trebaju biti otvoreni prema raznim mogucnostima, jer je
najvazniji cilj istrazivanja ideja prikupiti Sto viSe kvalitetnijih ideja. Da bi se doSlo do
originalnih ideja 1 kreativnih rjeSenja potrebno je istraziti mnogo razlicitih ideja, te Sto viSe
mogucnosti 1 pretpostavki zadrzavajuci najbolje za daljnji razvoj te istraziti razlicite varijente
pojedinih ideja.

Ideje o nastanku novog proizvoda mogu do¢i od dobavljaca, konkurencije, sveucilista,
raznih znanstvenih instituta i zaposlenika. Veca se poduzeca ponekad nalaze u povoljnijoj

situaciji jer ne moraju sama inovirati, nego do novih proizvoda ili procesa dolaze

otkupljivanjem licenci ili patenata, ¢ime dolaze do novog proizvoda ili procesa.



Ljudski kapital je znacajan Cimbenik u inoviranju, te manjak potrebnih znanja i vjeStina
predstavlja najvazniju prepreku inovacijama. Znanje zaposlenika vazno je u svim funkcijama
poduzeca. Kvalitetno i visokoobrazovani zaposlenici se smatraju jednim od glavnih izvora
ideja za nove proizvode, te predstavljaju glavne pokretace inovacijskih aktivnosti, ali

inovativna ideja je samo jedan dio uspjesSnog razvoja novih proizvoda i procesa.

Najcesc¢e koristeni izvori ideja su takoder 1 mediji, dnevne novine, Casopisi, razna

literatura, ali 1 istrazivanja koja pruzaju uvid u buduca kretanja, stanja i odnose.
Ideju je moguce traziti i ciljano, koristeci se raznim poslovnim izvje$¢ima i podacima.

Ideja, kao rezultat poduzetnicke ili poslovne aktivnosti, kreativnosti i inovativnosti, sadrzava

odgovore napitanja, zelje poduzetnika i probleme u postizanju ciljeva.

Kreativnost predstavlja proces koji ukljuCuje stvaranje novih ideja, pojmova ili rjeSenja
problema, ili novih poveznica izmedu postojecih ideja i pojmova. Predstavlja termin koji se
Cesto koristi za aktivnost stvaranja novih ideja, pristupa ili aktivnosti, dok inovacija
predstavlja proces stvaranja i primjenjivanja navedenih kreativnih ideja u odredenom

konktekstu.

Izuzetno je vazno od inovacije napraviti korak u poduzetniStvo da se komercijalizira
na trziSte. Put od ideje odonosno inovacije do trzi$ta neobi¢no je tezak put i rijetki ga uspiju
prije¢i. Osobine koje moraju imati poduzetnici vrlo su specifiéne 1 mnogi inovatori th nemaju.
Moze se re¢i — da bi uspio na trziStu, poduzetnik mora biti inovator, ali inovator rijetko
postaje poduzetnik. Da bi poduzetnik svojim proizvodom ili uslugom uspio na trzi$tu, mora
ga stalno inovirati i usavrSavati. Poduzetnik mora biti inovator da bi bio bolji na trZistu,
konkurentan, kako nebi zaostajao za konkurencijom koja stalno inovira proizvode i donosi

nova rjeSenja. U Hrvatskoj se kao naj¢esc¢i izvori ideja navode kupci i1 zaposleni u poduzecu.



2.2. Odjel za istrazivanje i razvoj ( I&R)

U svakom suvremenom poduzecu postoji odjel za istrazivanje i razvoj (I&R)
da bi se generirale nove ideje i prilike na temelju primjene znanosti i tehnologije. Poduzeca
koja puno ulazu u istrazivanje i razvoj novih proizvoda, veliki znacaj pridaju inovacijama
pomoc¢u kojih nastoje utjecati na vecu uspjeSnost svog poslovanja. Jedan od razloga
postojanja I&R je vrijeme, jer je ono potrebno kako bi se razvio uspjeSan proizvod. Sastoji se
od kompleksnih aktivnosti koje sadrze dugotrajne efekte za poduzeée i trziSte uz uvjet
obrazovane radne snage koja poduzima inovativne aktivnosti i postupke. Takvi zaposleni koji
su ukljuceni u aktivnosti odjela za istrazivanje i razvoj mogu biti od velike vaznosti za

uspjesno inoviranje i stvaranje inovacije.

Odjel za istrazivanje i razvoj svojim radom i istrazivanjem dakle, razvija jednu
ili vise fizickih verzija koncepcije proizvoda. Predstavlja se proizvod u nekoliko varijanti, s
time da se pridrzavaju svih temeljnih karakteristika i informacija iz prijasnjih faza razvoja
proizvoda. Istrazivacki tim treba razviti proizvod prema trazenim funkcionalnim
karakteristikama. Kako ¢e potrosaci reagirati na razlicite oblike, boje, veli¢ine, tezine i druga
fizicka obiljezja? Istrazivacki tim treba uzeti u obzir sve informacije o karakteristikama koje
potrosaci traze, i o tome kako potrosaci prosuduju da li su te karakteristike prisutne u
proizvodima. Zatim slijedi testiranje potrosaca i njihove sklonosti prema proizvodima. Ako su

povratne informacije pozitivne nastavlja se s daljnjim razvojem proizvoda.

Veca je vjerojatnost da ¢e poduzece iskoristiti poslovnu priliku 1 tehnoloski
razvoj ako ima odjel za istraZivanje i razvoj. Svako poduzece je specifi¢no u svom okruZenju,

zato se odjelom I&R mora upravljati u skladu s okolinom, odnosno konkurencijom.



Osnovne zadace odjela za I&R L

1 fundamentalna istrazivanja 2_ istrazivanja iz prirodnih znanosti koja izazivaju
postojeée teorije i nude nova rjeSenje koja se nakon toga testiraju i

provjeravaju.

2 primjenjena znanost — rjeSenja do kojih se doslo fundamentalnim
istrazivanjima primjenjuju se na rjeSavanje konkretnog problema. Dolazi do

nastanka patenta i ideja za nove proizvode.

3 razvoj — koriste se ve¢ poznati znanstveni principi ali je fokus stavljen na
proizvod koji mora biti rezultata tog procesa. Uglavnom se svodi na rjeSavanje

tehnickih problema kako proizvesti novi proizvod.

4 tehnicka podrSka — podrSka postoje¢im proizvodima koje se pokuSava

unaprijediti.

! Prester J., MenadZment inovacija, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb 2010. str. 83
? Fundamentalna istraZivanja preduvjet su za tehnoloski razvitak. Ona mogu i ne moraju rezutirati
znanstvenim otkri¢ima s prakticnom primjenom. Izuzetno su skupa i dugotrajna, pa su uglavnom

privilegija (i trosak) bogatih i razvijenig gospodarstva (Udruga inovatora Hrvatske, 2015.



Razvoj novih proizvoda takoder je riskantan postupak. Zasto vecinom ne
uspijevaju novi proizvodi? Navodi se vise razloga. lako je ideja vjerovatno bila dobra, mozda
se precijenila veli¢ina trzista, ili jednostavno nije bilo potraznje za proizvodom. Mozda je
stvarni proizvod bio loSije dizajniran nego Sto je trebao biti ,ili je razvijen proizvod-
oponasatelj koji nije bolji od postoje¢ih proizvoda na trziStu. Razlog za neuspijeh novih
proizvoda na trziStu takoder moze biti i loSe pozicioniranje proizvoda s previsokom cijenom

ili lo§im oglasavanjem i proimidzbom.

Budué¢i da mnogi novi proizvodi ne uspijevaju, tvrke koje ih razvijaju Zele nauciti kako
povecati vjerojatnost uspjeha novih proizvoda, a samim time i jaCati svoju konkurentsku
prednost. Uspjeh novih inovativnih proizvoda ovisi 0 razvoju jedinstvenog boljeg proizvoda
koji nudi kupcima bolju kvalitetu, nove osobine i vecu uporabnu vrijednost. Klju¢ni ¢imbenik
uspjeha je dobro razradena koncepcija proizoda koja prethodi razvoju, i u kojoj tvrtka oprezno
definira i procjenjuje ciljno trziste, potrebe i prednosti proizvoda, prije nego krene u razvoj.
Novi proizvodi koji zadovoljavaju potrebe trziSta, odnosno potrosaca bolje od postojecih
proizvoda i daju ono Sto potrosaci doista Zele uvijek uspijevaju. Dakle, za uspjesnu
komercijalizaciju novih proizvoda tvrtka mora imati jasnu svijest o potrosacima, trziStima i
konkurentima, te mora razvijati proizvode koji kupcima donose vecu vrijednost i

zadovoljstvo.

Razvoj novih proizvoda, odnosno postupak inoviranja za buducnost
predstavlja veliki izazov. Kako se trziSte Siri, konkurencija raste, te potroSaci postaju sve
zahtjevniji, njihove potrebe i Zelje se mijenjaju, te ubrzani razvoj tehnologije dovode do
potrebe konstantnog razvoja novih proizvoda. Novi proizvodi moraju postivati sve veca
drustvena 1 vladina ograni¢enja, kao S§to su sigurnost potrosaa i najvaznije ekoloske
standarde. TroSak pronalaZenja, razvoja i lansiranja novih proizvoda postojano raste zbog sve
vecih proizvodnih, medijskih 1 distribucijskih troskova. Mnoge tvrke koje si ne mogu priustiti
sredstva za razvoj novih proizvoda naglaSavaju modifikaciju proizvoda i oponaSanje, umjesto

prave inovacije.

UspjeSan novi proizvod, inovativan, trebao bi ponuditi potroSacima jedinstvene koristi koje

nesto predstavljaju i znace korisnicima.



3. PROCES RAZVOJA NOVIH PROIZVODA

Kako bi uspjele na konkurentnim trziStima te odrzale svoj profit i rast na duzi rok

tvrtke moraju razvijati nove proizvode i usluge.

Svrha nastanka novog proizvoda jest da pomogne tvrtki da ostvari i zadrzi svoj polozaj na
podrucju svoje djelatnosti 1 trziSnom udjelu, ali i da pomogne i omogucéi poduzecu Sirenje na
nova trziSta, a samim time i prilagodbu brzim promjenama koje nastupaju zbog razvoja

tehnologije te potrosackih potreba ili konkurencije.

Djelotvoran rad na razvoju novog proizvoda mora zapoceti s jasnom definicijom
koristi koje ¢e taj proizvod ponuditi, odnosno kvalitetu, obiljezje, stil te dizajn, zatim
poslovne strategije, iznosu prihoda i sredstava, poslovnih podru¢ja i djelokruga rada, te

kategorija proizvoda s kojom se poduzece Zeli predstaviti na trzistu.

Potrebe potrosaca najceséa su ishodisna tocka za razvoj proizvoda iako su tvrtke svjesne
mogucih rizika kao $to je visoka cijena, potrebno vrijeme, neocekivani zastoji i prepreke s
kojima se moraju suociti kako bi zeljeni proizvod, odnosno ideju plasirali na trziste. Novi
prozvod moZze biti inovacija koju nijedna tvrtka nije ponudila na trziStu, ili proizvod koji

tvrtka do sada nije ponudila trzi$tu iako postoji sli¢an proizvod drugih poduzeca.

Inovacijski proces obuhvaca istrazivacke, organizacijske, kadrovske, financijske,

trziSne, upravljacke 1 ostale aktivnosti koje ¢e ih uciniti prikladnima za primjenu u praksi.

Inovativnost, iako je posljedica kreativnosti, sama generira ideje i hipoteze, novi stil i metodu,
nove oblike kreativnosti 1 inovativnosti. Kreativnost, odnosno kreativan rad najceSce se

iskazuje u inoviranju, unapredivanju, prosirivanju i kopiranju-oponaSanju.



Kreativnost podrazumijeva sposobnost da se stvari i pojave promatraju na nov nacin,
uspostavljaju novi odnosi, sagledavaju perspektive i razvijaju ideje te uocavaju moguénosti
stvaranja neceg novog. Kreativnost koju pojedinac nosi u sebi moze do¢i do zamjetnog

izrazaja tek u odredenim uvjetima-ozracju u poduzecu i drustvu iz koje dolaze poticaji.3

Takoder se moze odrediti kao promisljanje novih promjenjivih ideja, a inovacija je proces
uspjesne primjene tih ideja u organizaciji. Cesto je korisno razlikovati od inovacije.
Kreativnost je termin koji se obi¢no koristi za aktivnost stvaranja novih ideja, pristupa ili
aktivnosti, dok je inovacija proces stvaranja i primjenjivanja navedenih kreativnih ideja u

odredenom kontekstu.*

Inovacijski proces je dio dugih visefaznih procesa. On je sustav medusobno povezanih
aktivnosti koje mijenjaju tehnologiju od pocetne ideje pa sve do njezine komercijalizacije.
Svaki inovacijski proces vrlo je vazno zapoceti s jasnim stavom 1 ciljem koji se zeli postici

inovacijom, a temelj je vizija koja sluZi za inspiraciju i orijentaciju.’

Inovacija predstavlja proces koji zapocCinje s dvije kreativne radnje a to su stvaranje ideje i
prepoznavanje povoljne prilike za inovaciju. U mnogim sluc¢ajevima problem ili prilika je
obi¢no poticaj za uocavanje koristi za potrosace. Prepoznavanje povoljne prilike odnosi se na
situaciju kada neki osmiSljeni, novi proizvod moze biti koristan potroSacima, ili bi se
razvojem tog proizvoda mogla stvoriti korist za potrosace i proizvodace §to podrazumijeva i

napredak i prednost.

¥ Dezeljin J., i suradnici, Poduzetni¢ki menadzment-izazov, rizik, zadovoljstvo, Alinea, Zagreb, 1999. str. 69
* Horvat ., Tintor Z., Poduzetni¢ka ekonomija-kako u¢initi prvi korak, Trgovacka akademija, Zagreb, str. 79

® Dezeljin J., i suradnici, Poduzetni¢ki menadzment-izazov, rizik, zadovoljstvo, Alinea, Zagreb, 1999. str. 75



Upravljanje procesom razvoja novog proizvoda podrazumijeva mnostvo kreativnih
aktivnosti koje se provode tijekom osam zasebnih faza. Svaka se faza sustavno planira i
provodi. Prije slijede¢e faze vrsi se evaluacija ideja, skica, koncepcije, prototipova i sl.
nusproizvoda. Svrha ove evaluacije je utvrditi nuzno potrebne popravljive karakteristike ideja,
skica, koncepcija, prototipova i sl. RjeSenja Cije su karakteristike popravljive se kvalificiraju
kao go error. Otklanjanjem utvrdenih nedostataka ideje, skice, koncpecije, prototipovi i sl. se
proslijeduju u slijede¢u fazu razvoja novog proizvoda. RjeSenja ¢ije su neprihvatljive

karakteristike nepopravljive se kvalificiraju kao drop error, te se od njih odustaje.

Inovacije su nuzne za poduzece jer ono moze uspjeti samo ako djeluje brze od
konkurencije. Svaki razvoj novog proizvoda prolazi kroz odredene faze, od nastanka ideje,

dizajna, testiranja, proizvodnje te konacnog lansiranja na trziste.

Razvijanje novih proizvoda, odnosno inovacijski proces donosi poduzecu znacajne rizike i
troSkove koji mogu zaustaviti ili usporiti proces. lako rizik nije moguce u potpunosti
kontrolirati, dokazano je da novi proizvod bude uspjeSan na trzistu. Prisustvom rizika kod
razvoja novog proizvoda potice tvrtke da pazljivo testiraju trziSte, samu ideju te potrebe

potrosaca kako bi novi proizvod uspio na trzistu.
Upravljanje inovacijama je iznimno vazno te taj proces prolazi kroz nekoliko faza:

- potrebno je skenirati i pretrazivati vanjsku i unutarnju okolinu kako bi prikupili i obradili
signale o potencijalnim inovacijama. To mogu biti nove potrebe kod potrosaca, prilika koja je

proizasla iz nekog istraZivanja, neki zakonski pritisak ili ponaSanje konkurenata.

- strateSki odabrati iz velikog broja potencijalnih inovacija one za koje se smatra da ¢e dati

najbolji uspjeh jer u inovacije treba uloziti resurse.

- osigurati resurse, bilo da se kreira kroz odjel za istrazivanja i razvoja ili kupnjom nove

tehnologije, te znanje kako bi to mogli upotrijebiti.

- implementiranje inovacije, nadogradivanje ideje kroz razne faze sve do lansiranja proizvoda

ili usluge na trziste.
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Proces razvoja novih proizvoda, za pronalaZenje i razradu novih proizvoda, sadrzi devet

glavnih koraka °:

[EEN

. Strategija za nove proizvode;
2. Generiranje ideja;

3. Pregledavanje ideja;

4. Razvoj i testiranje koncepcija;
5. Marketinska strategija;

6. Poslovna analiza;

7. Razvoj proizvoda;

8. Probni marketing;

[{e]

. Komercijalizacija.

Iznimno je vazno da poduzeée provodi svih devet glavnih koraka, kako bi se moglo
predvidjeti da 1i ¢e ideja uspjeti, biti prihvaéena na trzistu, kakva je informiranost prema

potroSacima, te buduénost proizvoda nakon njegove komercijalizacije na trziste.

3.1. Strategija za nove proizvode

Inovacija je neophodna svakoj uspjes$noj tvrtki. U€inkovita inovacija proizvoda vodi
se dobro definiranom strategijom za nove proizvode. Njome se ostvaruju Cetiri glavna cilja:
usmjerava ekipu koja radi na razvoju novog proizvoda i fokusira na timski rad, pomaze u
integriranju napora raznih funkcija 1 odjela, omogucuje delegiranje zadataka ¢lanovima ekipe
koji zatim mogu samostalno djelovati, te sam ¢in stvaranja strategije 1 navodenje menadZera
da na nju pristanu traZi proaktivno upravljanje, $to povecava vjerojatnost temeljitijeg trazenja

prilika za inovaciju.

® p.Kotler, i suradnici, Osnove marketinga, MATE, Zagreb, 2006. Str. 589.
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Uspjesne inovativne tvrtke naglasavaju precizne strateSke iskaze, odnosno ugovor o inovaciji
proizvoda koji predstavlja iskaz o strategiji za novi proizvod, tj. zaSto tvrtka trazi priliku za
inovaciju 1 koje ciljeve zeli posti¢i. Uloga novog proizvoda moze biti u tome da pomogne
tvrtci da istupi na neko novo trziste, s potpuno novim inovativnim proizvodom, ili da zadrzi
poziciju inovatora u svojoj djelatnosti,onosno svoj postojeci trzisni udio. Ili novi proizvod
moze pomoc¢i tvrtci da iskoristi svoje osobite prednosti i primjenu nove tehnologije na nov

nadin.

3.2. Generiranje ideja

Uspjesne tvrtke koje zele aktivno upravljati svojim ponudenim proizvodima ponekad
do ideja dolaze sasvim slu¢ajno, no u vecini slucajeva imaju kvalitetno razvijene pristupe za
generiranje ideja. Sto dovodi do zakljucka da generiranje ne treba biti slu¢ajno veé sustavno,
aktivno i kvalitetno. To osigurava da tvrtka otkrije ne samo mnogo novih ideja, nego i ideje

koje su dobre za njezinu vrstu posla. ’

Proces razvoja novog proizvoda uvijek zapocinje teznjom za novim idejama. TraZenje ideja
treba biti aktivno i sustavno. Vodstvo tvrtke treba postaviti okvire i smjernice u cilju stvaranja
uvjeta generiranja novih ideja. Generiranje ideja predstavlja proces sustavnog trazenja ideja
za nove proizvode. Paralelno treba definirati ciljna trzista te strateSske proizvode na kojima ¢ce

se razvijati strateSka koncepcija razvoja proizvoda tvrtke.

Na strateskoj razini tvrtke treba definirati resurse koji ¢e se ulagati u ovoj domeni. Razine
pretpostavljenih resursa se razlikuju ovisno o tome da li se radi o razvoju novog proizvoda,

inoviranju postojeceg ili oponasanju konkurentskog proizvoda.

" Kotler P., i suradnici, Osnove marketinga, MATE, Zagreb, 2006. str. 589.
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Poduzetnicka ideja predstavlja zamisao o podrucju i nadinu profesionalnog bavljenja
nekom korisnom aktivno$éu iz neke gospodarske ili negospodarske djelatnosti. Kada se
govori o gospodarskim djelatnostima, ideja obuhvaca kratak opis funkcija buduéeg poslovnog
pothvata te je zapravo kombinacija resursa i vrijednosti za krajnjeg korisnika. Poduzetnicka

ideja kao takva je pocetak svakog poduzetnickog pothvata. 8

Poslovni se pothvat moze pokrenuti pronalaskom ideje, ili obrnuto, tako da se prvo pokrene
poslovni pothvat te onda pronalazi ideja. Ideja ne mora uvijek biti inovativna. U praksi je mali
broj ideja zasnovan na potpuno novim idejama koje se prije nisu pojavljivale na trzistu. Veci
broj poduzetni¢kih pothvata je zasnovan na veé postoje¢im idejama. Poduzetnici moraju

pronaci nacin kako da ve¢ postojece 1 provjerene ideje usavrse i koriste na drugaciji nacin.

Od pronalaska poslovne ideje pa do njezine realizacije dug je i naporan put. Dobra
poslovna ili poduzetnicka ideja predstavlja kombinaciju poduzetnickih interesa, moguénosti i
vjestina, ne zahtijeva velika pocetna ulaganja niti zaposlenje veceg broja djelatnika u prvoj
godini poslovanja. Usmjerena je na trziSte na kojem postoji nezadovoljena potraznja te postoji

definirana konkurentska prednost.

Konkurenstka prednost daje odgovore na pitanja Sto ¢e se proizvoditi, na koji nacin, za
koje ciljano trziSte 1 zaSto, te usmjerena na vecu djelotvornost od konkurencije odnosno
postojeceg trzista. Konkurentska prednost oznacava relativni polozaj poduzeéa u odnosu na
njegove konkurente. Sama prisutnost sirovina ili kvalitetno obrazovane radne snage, danas
viSe ne predstavlja konkurentsku prednost. Konkurentnost zahtijeva transparentnost,
kredibilitet, stabilnost institucija te opcenito prednost $to stimulira poduzeca da se fokusiraju
na dugorocne strategije stvaranja vrijednosti koje su temeljene na investicijama i inovacijama.
Predstavlja sposobnost poduzec¢a da dugoro¢no 1 dosljedno pobjeduje svoje suparnike na
trzistu. Iznimno je vaZzna odrzivost konkurentske prednosti jer se ona gubi ako ne postoji

sposobnost njezinog odrZavanja.

§ Alpeza M., Mandi¢ A., Medié¢ L., Oberman-Peterka S., Pulfer N., :“Osmislite i provjerite svoju poduzetnicku
ideju®, Centar za poduzetnistvo Osijek, Osijek, 2007. Str.5)
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Gdje i kako spoznati nove ideje o novim proizvodima? Glavni izvori ideja za nove proizvode
obuhvacaju unutrasnje izvore, kupce, konkurente, distributere i dobavljace. Korisne spoznaje
se stjeCu u komuniciranju sa svim razinama, od unutarnjeg trzista, preko svih trzista i kupaca s
kojima tvrtka ve¢ komunicira, pracenjem konkurencije, te komunikacijom sa svima

partnerima na vertikalnoj i horizontalnoj poslovnoj liniji.

Dobre ideje za nove proizvode takoder nastaju iz promatranja i sluSanja klijenata. Tvrtka
moze analizirati pitanja kupaca i njihove prigovore da bi pronasla nove proizvode koji bolje
rjeSavaju probleme klijenata. Ona moze provoditi razne ankete da bi doznala §to kupci trebaju
i $to Zele. Takoder, analiza konkurencije predstavlja jo§ jedan dobar izvor ideja za nove
proizvode. Tvrtke prate reklame, promocije i druge obavijesti svojih konkurenata da bi dobile
naputke o njihovim novim proizvodima. Na taj na¢in mogu istrazivati proizvode i usluge
svojih konkurenata, te saznati $to klijenti vole i ne vole u proizvodima konkurenata. 1li mogu
kupiti nove proizvode konkurenata, te time analizirati kako rade, njihovu prodaju i1 odluciti

treba li lansirati vlastiti novi proizvod na trziste.

Jednom kad poduzece dosegne konkurentsku prednost kroz inovaciju, prisiljeno je nastaviti
poboljSavati 1 usavrSavati svoje proizvode i proizvodne procese, te biti usmjereno ka stalnom

poboljsanju da bi tu konkurentsku prednost odrzalo.

Kako bi poduzetnicka ili poslovna ideja uspjela, poduzetnik ne smije biti slijepo
povezan sa svojom idejom, nego realno obuhvatiti sve mogucnosti 1 rizike koji dolaze s
odabranom idejom. Potrebna je orijentacija poduzetnika na jedno ciljano trziSte i na tom
trziStu probati realizirati i zadovoljiti potrebe kupaca, jer je nemoguce zadovoljiti cijelo
trziSte. Ideja bi trebala biti podijeljena na dva dijela, 1 postepeno ostvarena, jer orijentiranje i

usmjeravanje na cjelokupnu ideju moze rezultirati neuspjehom.

Za nove ideje i rjeSavanje problema radi boljeg opsluzivanja kupaca tvrtke se mogu obratiti i

konzultantima za nove proizode.
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3.3. Pregledavanje ideja

Svrha selekcioniranja i pregledavanja ideja je da se one sa najveéim potencijalom
izaberu za daljnju analizu te da se uoce samo dobre ideje, kako bi se smanjio nastanak velikog
broja ideja. Smanjenje ideja provodi se putem pregledavanja ideja Cija je svrha uocavanje
samo dobrih ideja koje odgovaraju ciljevima i1 resursima tvrtke , te da se lose ideje odbace Sto
prije. Razlog takvog nacina rada proizlazi iz ¢injenice da se u kasnijim etapama razvoja novog
proizvoda nastavi samo sa onim idejama o novom proizvodu koje ¢e biti profitabilne te
postovati zelje kupaca. Mnoge se ideje za novi ili inovirani proizvod odbacuju ako ih
poduze¢e ne moze ostvariti iz razli¢itih razloga. To mogu biti vlastite tehnoloske
(ne)mogucnosti, nedostatak obrazovanja stru¢njaka na bilo kojem podruc¢ju (tehnolosko,

trzino, financijsko). °

Vecina tvrtki trazi da se ideja za nove proizvode opiSe na standardnom obrascu koji
Clanovi povjerenstva mogu razmatrati. Opis sadrzi ciljno trziSte, veliinu trzita, cijenu

proizvoda, vrijeme i troskove razvoja, ocekivani profit te troSkove proizvodnje.

® Marusi¢ M., Vranesevi¢ T., IstraZivanje trzista, Zagreb, 2001., str. 405.

15



3.4. Razvoj i testiranje koncepcija

Privla¢ne ideje treba razviti u koncepcije proizvoda. Vazno je uociti razliku izmedu
ideje o proizvodu od koncepcije proizvoda i slike proizvoda. Ideja o proizvodu je ideja o
mogucéem proizvodu koji kompanija moze zamisliti u svojoj trziSnoj ponudi. Koncepcija
proizvoda je detaljna verzija ideje sro¢ena u suvislom potrosackom smislu. Slika proizvoda je

nacin na koji potrosaci percipiraju proizvod. (Kotler i suradnici, 2007:593)

Svaka ideja za proizvod moze se pretvoriti u nekoliko koncepata. Npr. tko ¢e koristiti
proizvod, koja je glavna korist koju proizvod pruza, te kada ¢e ljudi Koristiti proizvod. Svaka
koncepcija mora biti pozicionirana tako da bi se shvatila njezina prava prednost. Glavna svrha
test koncepcije je utvrdivanje njegove trziSne prihvatljivosti. (MaruSi¢ i1 VraneSevic,
2001:405). Koncepcija mora biti pozicionirana prema postoje¢im markama u svojoj kategoriji
proizvoda jer onda odreduje konkurentnost proizvoda, a ne ideju za proizvod. Da bi se
povecala vjerojatnost prihvacanja koncepcija, neke tvrtke ukljuc¢uju kupce ili potencijalne
kupce u razvoj koncepcija. Tvrtka treba odluciti gdje Zeli pozicionirati svoj proizvod da bi se

S$to manje borila sa drugim markama za trzi$ni udio.

Testiranje koncepcije obuhvaca predstavljanje odredenog koncepta proizvoda ciljanim
potroSaCima, te analiziranje njihovih reakcija radi utvrdivanja jesu li te koncepcije veoma
privlaéne potrosac¢ima. Mogu se predstaviti simbolicki i fizi¢ki. Simboli¢no se odnosi na opis
rijeCima ili slikom. Fizicko prezentiranje je konkretniji prikaz koncpcije pa je testiranje
pouzdanije. Ako je koncepcija proizvoda potpuno nova, potrebni su ve¢i napori da se ideja
proizvoda objasni ispitanicima (Marusi¢ i VraneSevi¢, 2001 :405). Na proizvodnim
koncepcijama vrlo je bitno provesti testove zbog analize odgovora klijenata, jer na taj nacin
dobivamo povratne informacije o tome Sto potencijalni kupci vole ili ne vole. Na temelju
dobivenih informacija koncepciju se moze doraditi i samim time povecati zainteresiranost

klijenata.

16



3.5. Razvoj marketinSke strategije

Za uvodenje novog roizvoda na trziste vrlo je vazno da menadzer razvije marketinSku
strategiju, odnosno strateski plan koji se sastoji od tri dijela. Prvi dio podrazumijeva i opisuje
veli¢inu, strukturu i ponaSanje ciljanog trziSta, pozicioniranje proizvoda i zeljene ciljeve koji
se odnose na prodaju, profit i trziSni udio tijekom prvih nekoliko godina. Drugi dio prikaza
marketing strategije sadrzi planiranu cijenu proizvoda, strategiju distribucije 1 distribucijskih
kanala, te planirani marketinski prora¢un za prvu godinu. Tre¢i dio iskaza o marketinskoj
strategiji opisuje dugoro¢ne planove za prodaju, profitne ciljeve i strategiju marketinskog
spleta (Kotler i suradnici, 2007 : 595). Efikasno strateSko planiranje i razvijanje marketinskog

plana zahtijeva procjenu buduih prihoda, troskova i prodaja.

Prilikom razvijanja marketing strategije dosta pomazu napori koji su napravljeni u
ranijim fazama razvoja tog proizvoda. Informacije o tome koje potroSaceve potrebe proizvod
zadovoljava, karakteristikama proizvoda, odnos novog proizvoda prema konkurenciji i ostala
razmisljanja 1 ispitivanja olakSavaju kreiranje strategije. Svrha strategija je iskoristiti
maksimalno prednosti koje poduzeée ima u odnosu na konkurenciju, 1 povoljne prilike koje
poduzecu pruza okolina u svrhu zadovoljenja Zelja i potreba potroSaca. Da bi se procijenila
ukupna prodaja novog proizvoda, mora se znati koji je i koliki ciljni segment za taj proizvod i

koju koli¢inu novog proizvoda moZe kupiti ciljni segment.
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3.6. Poslovna analiza

Faza poslovne analize procjenjuje ideju 0 samom proizvodu kako bi se utvrdio njegov
eventualno potencijalni doprinos prodaji organizacije troSkovima i profitu. Nakon $to uprava
jednom u potpunosti odlu¢i kakva ¢e biti njezina koncepcija proizvoda i marketinSka
strategija, ona moze procijeniti poslovnu privla¢nost prijedloga. Za poslovnu analizu tvrtke
veliku paznju pridaju trziSnim informacijama iz razloga Sto rezultati anketiranih potrosaca
daju jedinstvene elemente potrebne za procjenu potencijala prodaje, troSkova i profita. Takva
spoznaja omogucuje procjenu relativnog udjela u prodaji pojedinih proizvoda na trziSnom

segmentu.

Poslovna analiza ukljuuje razmatranje prodaje, troSkova i profita da bi utvrdila
zadovoljavaju li se zacrtani i planirani ciljevi kompanije. Procjena ukupne prodaje
podrazumijeva sumu procjene prve prodaje, zamjenske prodaje i ponovljene prodaje. Prodaje
se procjenjuju ovisno o tome kupuje li se proizvod jednom, rijetko ili ucestalo. Procjena
prodaje po prvi put- prvi zadatak za svaku vrstu proizvoda jest procjena za svako razdoblje
prve nabavke odredenog proizvoda. Procjenu zamjenske prodaje uprava treba istraZiti
preostali vijek trajanja svojeg proizvoda. Procjena ponavljanja prodaje za novi proizvod koji
se Cesto kupuje, prodava¢ mora procijeniti ponavljanja prodaje. To znaci da kupac treba biti
zadovoljan kako bi se ponovno vracao i ponavljao kupovinu na istom mjesto kod istog
trgovca. Visoka stopa ponavljaja kupnje podrazumijeva visoko zadovoljstvo kupaca te samim

time i prodaja ostaje visoka ¢ak i nakon prve kupovine.

Nakon procjene prodaje uprava procjenjuje oCekivane troSkove i profite odredenog
pothvata. Troskove procjenjuju odjeljenja za inovacije i razvoj, proizvodja, marketing i
financije. Ukoliko su zadovoljeni svi ciljevi tvrtke, analizirana financijska privla¢nost novog

proizvoda, prelazi se u etapu razvoja proizvoda.
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3.7. Razvoj proizvoda

Razvoj proizvoda podrazumijeva fazu u kojoj organizacija zakljucuje je li tehnicki
izvedivo proizvesti proizvod i moze li se proizvesti uz dovoljno niske troskove tako da
konacna cijena bude razumna i prihvatljiva. Ukoliko proizvodna koncepcija polozi poslovni
test dolazi do faze u kojoj se ideja ili koncept pretvara u fizi¢ki proizvod ili prototip. U ovoj
fazi se procjenjuje na koji nacin je ekonomicno ideju o proizvodu pretvoriti u tehnicki izvediv
1 komercijalno isplativ proizvod. Ukoliko isto nije moguce na ekonomski prihvatljiv nacin,
dotadasnji troSkovi razvoja ¢e biti opravdani, iskljucivo kroz korisne spoznaje i informacije

spoznate tijekom procesa, a od daljnjeg razvoja ¢e se odustati.

Ako je moguce i isplativo razviti proizvod koji je ekonomski prihvatlji tada odjeli za
istrazivanje 1 razvoj izraduju jednu ili viSe nekoliko verzija koncepta proizvoda. Cilj je stvoriti
prototip koji utjelovljuje kljuéne osobine opisane u iskazu o konceptu proizvoda. Za razvoj i
proizvodnju uspjeSnog prototipa potrebno je vise tjedana, mjeseci, ponekad i godina.
Napredak tehnologije uvelike je olakSao ovaj zadatak, te se danas intenzivno Kkoristi
sofisticirana kompjuterska tehnologija kao $to je dizajniranje pomocu racunala, te proizvodnja
pomocu racunala. Takoder, unato¢ razvijenoj kompjuterizaciji koja ubrzava proces razvoja
novih proizvoda, proizvodaci ne smiju ostati samo na dizajniranju funkcionalnih osobina
proizvoda, nego moraju pomocu fizickih naznaka otkriti 1 njihove psiholoske aspekte. To
zahtijeva poznavanje reakcija potroSaca na razliCite boje, veliCine, 1 druge fizicke oznake.
Istrazivanjem te analizom trZiSta osluSkuju se potrebe i Zelje kupaca, koja su posebno vazna

jer poduzecu daju bitne smjernice u razvoju proizvoda.

Kada su prototipovi gotovi, prolaze rigorozne funkcionalne i potrosacke testove.
Funkcionalni testovi se provode u laboratorijima i na terenu kako bi se provjerilo da li je
proizvod siguran za koriStenje, te da li ispunjava korisnicku svrhu. Testiranje potroSaca se
provodi na razli¢ite nacine u laboratorijskim uvjetima, ali i ustupanjem uzoraka za koriStenje

potencijalnim potroSacima.
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Postoje razliCite tehnike za mjerenje sklonosti potroSaca. Tri najceSce su : jednostavno

rangiranje, usporedivanje parova, te skaliranje s ocjenama. Svaka tehnika navodi svoje

prednosti i nedostatke *°

U metodi jednostavnog rangiranja potrosa¢i odreduju redoslijed tri proizvoda
prema sklonosti. Ova metoda ima prednost zbog jednostavnosti, ali ne otkriva
osjecaje potrosaca prema svakom proizvodu posebno. Potrosacu se ni jedan od
njih ne mora nuzno svidjeti. Metoda ne pokazuje koliko je potrosa¢ skloniji
jednom proizvodu u odnosu na drugi. Takoder, ovu metodu je tesko koristiti kada
postoji mnogo predmeta koje treba vrednovati.

Metoda usporedivanja parova ukljuCuje predstavljanje parova proizvoda
potroSacu. Nakon toga se pita koji mu se proizvod u svakom paru vise svida. Ova
metoda ima dvije temeljne prednosti. LaksSe je izraziti sklonost prema jednom od
proizvoda, ako su predstavljeni u parovima. Metoda omogucuje potrosacu da se
istovremeno koncentrira na dva proizvoda, zapazajuci njihove razlike i sli¢nosti.

U metodi monadskog rangiranja, potrosa¢ ocjenjuje proizvode i upisuje ih u skalu
prema dojmu. Rangiranje pruza vise informacija nego prethodne metode. Moguce
je rangirati 1 potroSaceve sklonosti, a spoznaje se i kvantitativna razina njegove

sklonosti za svaki proizvod, te okvirna razlika izmedu tih sklonosti.

Na temelju tih metoda, analizira se sklonost potroSaca za potencijalni proizvod i njegovu

prihvacenost, te dobivenim rezultatima tvrtke doznaju potrebne informacije da li nastaviti s

razvojem proizvoda, te je li njegov buduci razvoj ekonomski i komercijalno isplativ.

9 Kotler, P., Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, 2008., str. 328.
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3.8. Probni marketing

Nakon $to je uprava zadovoljna s funkcionalnom izvedbom proizvoda sljedeca faza je
probni marketing u kojem se proizvod plasira u realne trziSne uvjete te omogucuje tvrtki
testiranje proizvoda na trziStu kao i cjelokupnog marketinSkog programa koji obuhvaca
marku, pakiranje, reklamu, ime, distribuciju i odredivanje cijene. Probni marketing daje
strucnjaku za marketing znanje o trzistu, ta omogucuje da se uoce problemi u provodenju
marketinga i da ih se ukloni prije prelaza na komercijalizaciju proizvoda. Svrha testiranja
trzista je da se sazna kako potrosaci i posrednici reagiraju na rukovanje, uptrebu, koristenje i
preprodaju odredenog proizovda, te da se sazna veli¢ina odredenog trzisSta. Rezultati se mogu

koristiti za poboljSanje prodajne i profitne prognoze.

Tvrtke mogu pri testiranju trziSta primjeniti jedan od tri moguca pristupa : provjere

standardnih probnih trzista, kontrolnih probnih trzista, ili simuliranih probnih trzista.

3.9. Komercijalizacija

Pomocu testiranja trziSta uprava dobiva dovoljno informacija da donese konacnu
odluku o tome hoce li lansirati novi proizvod na trziSte. Ako kompanija nastavi s aktivnostima
komercijalizacije, suoCiti ¢e se sa visokim rastom troSkova poslovanja. Ugovara se
proizvodnja u sklopu postojecih kapaciteta, ili proizvodni kapaciteti Sire, ili se unajmljuju tudi
kapaciteti. Proizvodni kapaciteti su ¢esto kriticna varijabla pri odluc¢ivanju o komercijalizaciji
novog proizvoda. Znacajna varijabla su i troSkovi marketinga. Tvrtka takoder treba utroSiti
znafajna novC€ana sredstva na oglaSavanje 1 promoviranje tijekom prve godine
komercijalizacije kako bi lansirala pakirani proizvod na trziste. Prilikom lansiranja novog
proizvoda kompanija mora donijeti Cetiri odluke o terminu kada, gdje, kome 1 kako nesSto

ponuditi.

Pravo vrijeme za uvodenje novog proizvoda ovisi o tome dali odredeni novi proizvod
zamjenjuje neki drugi proizvod. Za organizaciju prihvatljivije bi bilo da se odgodi uvodenje
novog proizvoda sve dok se redovnom prodajom ne iscrpe zalihe starog proizvoda. Vazno je

voditi brigu 1 o sezonskoj potrosnji, te da se novi proizvod uvede tek kad nastupi prava
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sezona. Za komercijalizaciju novog proizvoda kriti¢na varijabla je odredivanje trenutka ulaska
na trziSte. Rani ulazak predstavlja situaciju kada tvrtka prva ulazi na trziSte, §to znaci
pridobivanje klju¢nih distributera i kupaca te ostvarenje vodstva i reputacije. Paralelni ulazak
na trziSte za tvrtku podrazumijeva planirano lansiranje na trziste na nacin da se uskladi s
konkurencijom koja planira isto sa sli¢nim proizvodom. Tvrtka moze i odgadati svoj ulazak
na trziste sve dok konkurent ne ude, kako bi se analizirala trzi$na reakcija na slican proizvod,
te se to odnosi na kasni ulazak. Na taj nacin stjeCe se prednost jer konkurencija snosi troskove
educiranja trziSta, na temelju proizvoda konkurencije mogu se otkriti pogreske koje se mogu
kasnije izbjeci ili ispraviti na vlastitom proizvodu, te je moguce i realnije spoznati stvarni

potencijal trzista.

Tvrtka treba odluciti da 1i lansirati proizvod na jednoj lokaciji, u odredenoj regiji, u
vise regija, na nacionalnom, ili mozda ¢ak na globalnom trzistu. Glavne Kriterij stupnjevanja
trziSta Cine potencijal trziSta, lokalna reputacija tvrtke, troskovi za distribuciju, kvaliteta
podataka istrazivanja u danom podrucju, te utjecaj podrucja na druga podrucja. Malo tvrtki
posjeduje dostatnu samouvjeenost, kapital i kapacitete da lansira proizvod za potpunu
nacionalnu ili ¢ak globalnu distribuciju. Uobicajno tvrtka razvija planirano Sirenje na trzistu

tijekom vremena, te prvobitno razvija proizvod za domace trzite pa tek potom za inozemno.

Unutar trziSta tvrtka treba ciljati organizaciju distribucije i promociju prema
segmentima za koje predpostavlja da ¢e proizvod brze prihvatiti. Tvrtke opcenito moraju
precizno podesiti svoje ciljne pokusaje, pocevsi od inovatora, zatim traze¢i rane usvojitelje,
Ceste korisnike i vode misljenja (Kotler i suradnici, 2007 :602). Najvazniji potencijalni kupci
za nove potroSne proizvode idealno bi imali sljede¢e karakteristike : rano bi usvajali
proizvode, Cesto bi ih koristili, predvodili bi misljenje o proizvodu, a troSak uspostave
kontakta s kupcima bio bi nizak. Tvrtka treba rangirati razlic¢ite potencijalne grupe trzista
prema navedenim karakteristikama, te odabrati ona koja su najveeg potencijala. Svrha je
ostvariti veliku prodaju u $to kracem vremenu, dodatno motivirati prodajno osoblje 1 animirati

druga potencijalna trzista.

Trzisna strategija uvodenja podrazumijeva kako i na koji nacin ponuditi proizvod,
odnosno razvijanje plana akcije za uvodenje novog proizvoda na novo trziste. Podrazumijeva
rasporedivanje budZeta za marketing na elemente marketing miksa i na niz razli¢itih drugih

aktivnosti.
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4. RAZVOJ PROIZVODA ,,SHAKE*

4.1. O poduzecu Prestige d.o.o.

Poduzece Prestige d.o.o0. osnovano je 1990. godine u Puli. Od osnivanja poduzeca bavi
se maloprodajom i veleprodajom parfumerijskih 1 drogerijskih proizvoda, te su dobavljac¢
uglednih hrvatskih proizvodaca kozmetike repromaterijlom, strojevima i etericnim uljima.
Njihov najvazniji proizvod je patentirani ekoloski osvjeziva¢ zraka ,,Shake* parfem za

automobile 1 druge zatvorene prostore, koji je proizveden od etericnih ulja.

Darko Speli¢ iz Pule inovator je, poduzetnik i vlasnik poduzeéa Prestige d.0.0. Svoj
posao je zapo¢eo putem uvoza repromaterijala za kozmeticku industriju poznatih tvrtki. Kako
je oduvijek bio ekoloski usmjeren i orijentiran prema prirodnom, s etericnim uljima je i sam
za vlastite potrebe mijesao razna ulja. Speli¢ je razmisljao i nastojao osmisliti proizvod od
eteri¢nih ulja koji nije agresivan za ljude i Zivotinje. Potaknut razgovorom s drugim ljudima i
njihovim potrebama za sliénim proizvodom, razmiSljao je kako osmisliti 1 proizvesti
djelotvoran proizvod koji je prvenstveno prirodan i ekoloski orijentiran, bez alkohola,
alergenata i drugih Stetnih sastojaka. Put prema razvoju ovog proizvoda nije bio jednostavan.
Bilo je potrebno uloziti puno truda, upornosti i prvenstveno vjere u sebe 1 u uspjesnost tog
proizvoda, zatim okupiti tim specijaliziranih stru¢njaka kao $to su medicinari, biokemicari,
toksikolozi te farmakolozi. Da bi se razvio i osmislio danasnji prepoznatljiv i kvalitetan
proizvod ,,Shake* bilo je potrebno viSemjese¢no istrazivanje 1 ispitivanje ucinaka 1 reakcija
pojedinih prirodnih aromati¢nih eteri¢nih ulja, te mijeSanje 1 kombiniranje razli€itth mirisa.
Nastojali su temeljito i efikasno osmisliti put do mirisa koji djeluje blago na osjetljive ljudske
stanice u nosu te ne izaziva mucninu, agresivnost i pospanost. Imaju¢i na umu da mnogi ljudi,
posebno djeca i trudnice negativno djeluju na industrijske osvjeziva¢e zraka, za inovatora
Speli¢a je to predstavljalo intenzivnu motivaciju da osmisli nesto novo, prirodno i ugodno za

SVe.

Oduvijek je bio osvrnut prema prirodi, prirodnim materijalima, a posebno prema eteri¢nim
uljima. Putem osmisljavanja ovog uspjesnog proizvoda, susreo se i s negativnim smjernicama,
tako su neke mjeSavine ulja pokazivale preintenzivan miris, neke nisu uopée mirisale,tj, nisu

ispustale mirise kroz drvenu ambalazu bukve. Nakon analiziranja i tesitiranja, osmislio je
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Cetiri bazna mirisa koji su se pokazali zadovoljavajuce, te samim time i izazvali kod inovatora
dodatnu motivaciju i potrebu za eksperimentiranje i mijeSanjem drugih egzoti¢nih mirisa kao

Sto su cimet, kokos i vanilija.

Pakiranje samog proizvoda proizvedeno je od reciklirajuéih sirovina. Bo¢ica je drvena,
drvo bukve, podesiva i prakticna jer samim time na taj nain i prodaje sam proizvod.
Dizajnirana je od strane stru¢njaka dizajnera koji su je ucinili oku privlaénom, te prakticnom
jer jasno ukazuje na sam naziv proizvoda ,,Shake (eng. tresti, drmati se), te njegovu funkciju
t]. boc¢ica u automobilu upija i provodi ulje iz boc€ice i na taj nacin ispusta ga u zrak. Osim
same drvene ambalaze bocice, ambalaza u kojoj se nalazi ulje je staklena, takoder
recikliraju¢a. Zanimljivo je osmisljena i vezica — nosac¢ bocice, tako da svaka vrsta mirisa ima
svoju boju vezice. Drvena pakiranje svojom jednostavno$¢u predstavlja odredenu dozu
topline materijala, oblik je zaobljen i ugodan oku, ugodan za koriStenje, te samim time

cjelokupan dojam proizvoda predstavlja kao ukras u automobilu.

,»Shake® je osvjezivaC zraka za automobile, ali i druge zatvorene prostore koji je izraden na
bazi etericnih ulja koja polako ispustaju miris kroz prirodnu drvenu ambalazu. Proizvod je
pogodan za koristenje te praktican, inovator je razmi$ljao i o njegovom koriStenju, §to znaci
kako se u voznji automobila bocica proizvoda nebi previse tresla, osmislio je pogodno teziste
ambalaze te na taj nacin brzo dolazi do mirovanja §to ga opisuje kao jednostavan i efikasan za

rukovanje. Kako je proizvod osmisljen i dizajniran prikazan je na slici 1.
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Slika 1. Proizvod ,,Shake*

lzvor: http://prestige.com.hr/?page id=103&lang=hr#!prettyPhoto/0

Slika prikazuje izgled proizvoda, jednostavan dizajn i opisan nacin upotrebe. Vidljivo je da se
radi o ekolosSkom proizvodu, $to ukazuje drvena ambalaZa i staklena bocica s parfemom, kako

bi potrosac s povjerenjem Kupio taj proizvod.

4.2. ldeja za nastanak proizvoda ,,Shake*

Ideja i zamisao za ovaj proizvod dolazi od samog inovatora i njegove ljubavi i
povezanosti s prirodom, mirisnim ljekovitim biljkama i eteriénim uljima. Pojam inovacije ne
odnosi se samo na nauceno znanje i steCene vjestine, ve¢ se odnosi i na posjedovanje
odredene nadarenosti i intuicije prema stvaranju neceg novog kvalitetnijeg 1 boljeg. Izum
predstavlja novo rjesenje tehnoloSkog i slicnog problema ili postupka koje na svjetskoj
patentnoj bazi nije jo$ registrirano, a nije registrirano ni u registru patentnih prijava Drzavnog

zavoda za intelektualno vlasniStvo. Ako se smatra da je izum nov, industrijski primjenjiv 1
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ima intenzivnu razinu moze se zastiti patentom. Smatra se da izum nije nov ako na bilo koji

nacin postane dostupan javnosti.

Na taj nacin ovaj proizvod se smatra izumom, jer je osmisljen kao inovativni proizvod s
namjerom da poboljsa svoj doprinos na polju osvjeziva¢a zatvorenih prostora. Speli¢ navodi
kako ovaj proizvod, parfem za automobile smatra inovacijom, jer je jedini takav proizvod na
trziStu industrijskih osvjeZivaca zraka Kkoji u sebi ne sadrzi Stetne sastojke, alkohol, alergene
te kemikalije. Prema tome, poseban naglasak ovog inovativnog proizvoda za trziSte se odnosi
na njegovu djelotvornu i ekolosku osvjestenost, te prema zdravlju ljudi. Nastao je iskljucivo
vlastitim trudom i radom inovatora, njegovom upornoscu i kreativnos¢u i Sto je najvaznije

njegovim je vjerovanjem u uspjesnost ovog proizvoda.

4.3. Inovacija kod proizvoda ,,Shake*

Proizvod je proizveden i osmiS$ljen isklju¢ivo od domacih komponenti, te prva
testiranja i probnog marketinga su se ubrzo pokazale uspjesnim. Ovaj proizvod je rezultat
promisljanja, kombiniranja i testiranja koje je trajalo viSe od godinu dana, pocevsi od ¢lanova
njegove obitelji do strucnjaka, kako bi se doSlo do djelotvornog proizvoda. Smatra se
inovacijom na trZistu jer je u potpunosti prirodan, ekoloski osvjesten proizvod bez alkohola 1
Stetnih sastojaka. Njegovo pakiranje je staklena bocica u kojoj se nalazi eteri¢no ulje razli¢itih
mirisa i spojeva, oblozena drvenom boc¢icom. Drvo bukve njihanjem bocice upija ulje i na taj
nacin ga ispusta u zrak. Inovacijom se smatra i zbog toga Sto se ispustanje ulja u zrak moze i
dozirati, tj. drveni prsten na vezici boice omogucuje pomicanje pozicije viSe ili niZe,
odnosno kad je prsten niZe smanjena je moguénost njihanja bocice i na taj na¢in manje ispusta

mirisa u zrak.

Nastao je iz same potrebe, te motiviranja viSe ljudi da se osmisli i definira ovakav
proizvod koji ¢e biti koristan svima. Na poticaj Saveza inovatora Istre, koji su ovaj proizvod
prepoznali kao nov 1 djelotvoran, nagovorili su ga da bude zaStiCen patentom. ,Patent
predstavlja pravo priznato za izum koji nudi novo rjeSenje nekog tehnickog problema, a

obi¢no se odnosi na odredeni proizvod, postupak ili primjenu. Patent se stjeCe priznanjem
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prava od strane ovlastenog tijela za dodjelu tog prava ( u Republici Hrvatskoj Drzavni Zavod

za intelektualno vlasnistvo), na temelju ispitivanja prijave patenta koja opisuje izum.

Zastita patentom predstavlja ucinkovito poslovno sredstvo koje njegovim nositeljima
(vlasnicima) omogucuje povrat sredstava ulozenih u istrazivanje i razvoj novih proizvoda i
tehnologija, kroz svojevrsni monopol na upotrebu zasticenog tehnickog rjeSenja trajanja

patentne zatite. !

Savez udruga inovatora, Drustvo inovatora Pula s Udrugom inovatora Hrvatske izuzetno su

pomogli promidzbi novog proizvoda te na ispitivanju trzista.

Uz veliki trud, podrsku obitelji i naporan rad svih, posao je pokrenut kao i svojevrsna
inovacija na trziStu. Ovaj proizvod je patentiran i zasti¢en krajem 2003. godine, te su tim
patentom i priznanjem krenuli s uvjerenjem u osvajanje trziSta. Predstavljen je na
medunarodnoj izlozbi inovacija, novih tehnologija i proizvoda pod nazivom ,,Medunarodni
salon izuma — Geneve* 2004. godine, te je u konkurenciji medu vise od tisu¢u inovacija,

0svojio Zlatnu medalju, prikazan na slici 2.

Slika 2. Zlatna medalja, Geneve, 2004.

Izvor : http://prestige.com.hr/?page id=109&lang=hr#!prettyPhoto/1/

1 http://www.dziv.hr/hr/intelektualno-vlasnistvo/patenti/sto-je-patent/
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Da se radi o vrlo uvjerljivom 1 inovativnom proizvodu, potvrduje i priznanje za uspjesan

proizvod, diploma iz Geneve prikazana na slici 3.

Slika 3. Priznanje nagrade, Geneve , 2004.

DIPLOM

SALON
INTERNATIONAL
DES INVENTIONS

GENEVE

Aprés exomen, le Jury Intemational o décidé
de remettre a: Darko SPELIC

pour linvention:  Désodorisant d’intérieur qui fonctionne par
diffusion lente de parfum

UNE MEDAILLE D°OR

Genéve, le 2 avril 2004

Lo Préscdonr o Comas
dOxgonesanon cu Saon

Izvor : http://prestige.com.hr/?page id=109&Ilang=hr#!prettyPhoto/0/

Tim priznanjem na svjetskoj razini proizvod ,,Shake“ osvaja trziSte kao inovacija, namece
konkurenciju slicnim proizvodima te dodatno motivira inovatora na rad. Postoje mnogi
marketinski trikovi koji imaju svrhu uspjesne prezentacije i promidzbe ovog proizvoda. Tako

su mnoge svjetski priznate nagrade za inovaciju sa raznih medunarodnih sajmova 1 izlozbi

28


http://prestige.com.hr/?page_id=109&lang=hr#!prettyPhoto/0/

ustvari bile 1 nacin promidzbe za buduéi proizvod, tvrtku i samog inovatora. Potaknut
priznanjima i nagradama, Speli¢ je bio dodatno motiviran da svoju inovaciju konstantno §iri i
razvija, tako danas u ponudi se nalazi dvadeset vrsta mirisa parfema za automobile, ali su
takoder 1 razvijeni drugi proizvodi kao $to su mirisi za ormare te mirisne granule za usisavace.
Svi proizvodi su ekoloski osvjeSteni i recikliraju¢i, te kao takvi takoder predstavljaju
inovaciju na trziStu koja je potvrdena brojinim nagradama. Mirisne granule za usisavace su
takoder potvrdene i zaStiCene patentom 2009. godine, a sljede¢e godne su pokrenuli

proizvodnju mirisa za ormare.

Takva izlaganja obogacenih ili novih proizvoda na sajmovima ili izloZbama prate i
mediji, novinari, javne ili lokalne televizije 1 na taj nacin stvaraju dodatnu promidzbu tih
proizvoda, koja je potrebna ali i besplatna. Tako je javnost obavijeStena o proizvodima i
inovacijama ili samim nac¢inom upotrebe tih proizvoda, a tvrka je promovirana, potaknuta i

usmjerena buducoj proizvodnji.

4.4. Inovacijski pothvat

Ovaj inovacijski pothvat, nakon visemjese¢nog testiranja i istrazivanja, krenuo je od
nule ili bolje reCeno od uobicajenog minusa. Inovator je imao dobru ideju, volju za rad 1
prventsveno vjeru u uspjesnost ovog proizvoda, ali nije posjedovao investicijski kapital.
Medutim, posudenim novcem, upornoS¢u i hrabroS¢u postiga je Zeljene ciljeve. Patentirani
osvjezivac¢ zraka ,,Shake® uspjeSno je komercijaliziran u Hrvatskoj, te kasnije 1 u drugim

zemljama.

Uz mnogo administrativnih prepreka i muka, veliko zaduzivanje poceo je proizvoditi svoj
izum kroz poduzece Prestige d.o.o. Takoder, osmisljeno je zanimljivo i kreativno ime
proizvoda ,,Shake®, $to s engleskog znaci njahati ili tresti, te na taj nacin simbolizira i samu
funkcionalnost proizvoda. Jednostavna i oku ugodna prirodna ambalaza drveta podsjeca na to
da je rije¢ o ekoloski osvjeStenom proizvodu, a ime ovog proizvoda obogaceno je sloganom

,»Shake the nature* odnosno ,,Protresi prirodu.
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Na slici 4. Prikazan je logo proizvoda koji je jedinstven, lako uo€ljiv i kreativno dizajniran,
kako bi potroSace asocirao na samu funkciju proizvoda, odnosno izgovaranjem rijeci shake
motivira potroSaca da protrese bocicu kako bi uzivao u njegovoj funkciji, tj. ispustanju

ugodnog mirisa u zrak.

Slika 4. Logo proizvoda

Izvor : http://prestige.com.hr/?p=433&lang=hr#!prettyPhoto/0/

Proizvodnja ovog uspjesnog proizvoda svake se godine udvostruéuje, pa je tvrtka postigla da
se proizvede viSe od milijun komada godisnje, te da se ostvari viSe od tri milijjuna prihoda
2008. godine. Citavu dobit inovator je zatim reinvestirao u poveéanje proizvodnje. U poslu
sudjeluje uza 1 Sira obitelj, ali s rastom proizvodnje to nije bilo dovoljno. Potaknut novom 1
povecanom proizvodnjom inovator se odlu¢io na novi rizik, na poticajni kredit od Istarske
razvojne agencije (600000,00 eur), te na 800 cetvornih metara vlastitog zemljiSta u
industrijskoj zoni u Sijani poéinje graditi novi pogon u kojem ¢e odmah zaposliti novih pet
radnika. Time se povecava i posao za kooperante koji sudjeluju u proizvodnji sirovine, bilja

za etericna ulja, ambalaZe, drvenih nosaca za bocice s aromati¢nim uljima. S povecanjem
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proizvodnje i razvojom obuhvaca i posebne narudzbe kao $to su autosaloni, benzinske crpke i
sl. Danas njegove mirise je vrlo lako pronaci u gotovo svima prodavaonicama, od onih manjih
do trgovackih lanaca i hipermarketa. Opskrbljene su i drogerije kao §to je DM i Muller
pogodno za zensku populaciju, ali 1 benzinske crpke ili ostali veéi trziSni centri. Danasnja
ponuda mirisa proSirena je na dvadeset razli¢itih vrsta mirisa, ali takoder kao inovaciju nude i
personalizirane proizvode, tj. mogucnost laserskog graviranja loga nekog poduzeca na drvenu

ambalazu proizvoda.

Uzimajuéi u obzir da ovaj proizvod uspjeSno osvaja domace trziste, ,,Shake™
osvjezivaci krenuli su i preko granica, susjedne BIH, Srbije, te preko Slovenije na trziste EU.
Odmakle su i pripreme za izvoz u Rusiju i SAD. Inovator Speli¢ uskoro namjerava progiriti
ponudu te ponuditi proizvode namjenjene brodovima i drugim prijevoznim sredstvima i
prostorijama. Radi edukacije, usavrSavanja i promicanja primjene ekoloskih proizvoda od
eteri¢nih ulja Speli¢ je sa svojim suradnicima osnovao udrugu ,,Ivanela®. U Vinkovcima ima
u kooperaciji proizvodnju mente,a u Istri lavande. Drveno kuéiste svoje mirisne ljuljacke, koja
uz rezervno punjenje moze trajati do tri mjeseca, izraduje se u Rijeci i Zagrebu, proizvodi se u
pazinskoj Istragrafici i Galizani te se potom pakira u Puli. Vazno je napomenuti da je 80 posto
komponenti Speli¢eve proizvodnje domacéeg porijekla, §to pozitivno djeluje na hrvatsko
gospodarstvo, S$to potvrduje steCeno pravo oznaCavanja proizvoda znakom ,Izvorno

hrvatsko*.

Certifikat oznafavanja proizvoda znakom ,,izvorno hrvatsko* prikazan je na slici 5, te time

pozitivno djeluje na hrvatsko gospodarstvo, razvijenost i uspjeSnost.
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Slika 5. Izvorni hrvatski proizvod

HHUHTSHII GOSPODARSKA HOMORNA

Odlukom SAVJETA PROJEKTA
Vizualnog oznac¢avanja hrvatskih proizvoda

potvrduje se da linija proizvoda

SHARE

osvjezvac zraka za automobile
1 ostale zatvorene prostore

proizvodaca
PRESTIGE d.o.o., Pula

zadovoljava visoke standarde kvalitete
i da se radi o izvornom hrvatskom proizvodu
cime je steceno pravo oznacavanja proizvoda znakom

[ZUORNO HRUATSHKO

=
Izvorno B8 hrvatsko ~

uz sva prava i obveze koje iz toga proizlaze

|
U Zagrebu, 22. veljace 2010. Nady?d idesers, )
o,

Izvor : http://prestige.com.hr/?page id=109#!prettyPhoto/43/

Upotrebom znaka ,,izvorno hrvatsko* vizualno se oznacava hrvatski proizvod i kvaliteta, te se
na taj naCin dokazuje da je rije¢ o proizvodu koji ukljucuje znaajke hrvatske tradicije,

razvojnog rada i inovacije, dakle rijec je o jedinstvenom proizvodu.
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4.5. Kriti¢ki osvrt i prijedlozi za poboljSanje proizvoda

Uspjesni poduzetnici tvrde da je dobra ideja vaznija od kapitala. Kako bi se na temelju
dobre ideje doslo do odredenog pothvata, poduzetnik mora preuzeti inicijativu, odnosno

pronaci potreban kapital 1 ostale resurse potrebne za njezinu provedbu.

Kako se moze uspjeti i bez posjedovanja potrebnog pocetnog kapitala, potvrduje Darko
Speli¢, inovator i poduzetnik. On je na temelju dobre ideje, patentirao svoj uspjesni proizvod
,»Shake* osvjezivac zraka za automobile, te dokazao da se moze uspjeti i posjedovanjem samo
dobre ideje. Svoj proizvod je pokrenuo iz nule, odnosno minusa, te s posudenim novcem i
vjerom u uspjeh te ideje krenuo u rizik. Dokazao je da za uspjeh osim dobre ideje, potreban i
naporan rad, trud, u€enje 1 Zelja za uspjehom. Uz mnogo odbijanja, negiranja 1

administrativnih prepreka s kojima se susreo, potvrdio je da je sve moguce.

Uspjeh u poduzetnistvu su ostvarili i ljudi s manje poduzetnickog duha, ali s puno

svakodnevnog rada, truda i s ogromnom Zeljom za uspjehom.

Ideja je dakle ta koja pokrete i motivira inovatora na djelovanje. Ali postavlja se
pitanje kako do¢i do ideje? Dolazak do poslovne ideje uvijek je u bliskoj vezi sa
prepoznavanjem neke poslovne prilike. Ponekad su prilike na trZiStu neki nerijeSeni problemi
koji mogu dati signal o potrebi za odredenim poboljSanjima, ponekad su to odredene potrebe
kupaca koje nisu zadovoljene. Za dolazak novih ideja posebno je vazna kreativnost.
Kreativnim se smatraju one osobe koje imaju sposobnost da na osnovu vlastite maste stvore

nesto novo.

Osvjeziva¢ zraka poduzeéa Prestige d.o.o. dobar je primjer rezultata upotrebe kreativne i
inovativne ideje. Taj osvjeziva¢ zraka na bazi eteri¢nih ulja potpuna je inovacija na trzistu,
nastao prema potrebama 1 Zeljama potroSaca, a samim time predstavlja 1 izazov za

konkurentske tvrtke koje proizvode industrijske mirise.

lako se ova ideja pokazala i dokazala kao uspjeS$na i inovativna, ovaj proizvod nije
direktno proSao fazu istrazivanja trzista i testiranje koncepcija da bi se predvidjela njegova
uspjeSnost 1 prihvacenost na trziStu. Nakon viSemjesecnih testiranja i mijeSanja mirisa,

proizvod je lansiran na trziste, te kao takav ipak se pokazao vrlo uspjesan. No, uvijek postoji
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rizik da proizvod ne bude uspjesan i1 prihva¢en medu potrosa¢ima.U razvoju ovog proizvoda
nisu testirali ciljnu skupinu potroSaca, prema ¢emu bi poduzeée dobilo povratnu informaciju
kako potrosaci prihvacaju proizvod, njegove funkcije i koristi. Proizvod je ekoloski i kao
takav namjenjen je osobama koje su osjetljive na industrijske mirise. Pretpostavlja se da
razlog zbog ¢ega inovator ovog proizvoda nije testirao i istrazivao trziste je taj $to je potaknut
potrebama nekih svojih poznanika da proizvede neki proizvod koji neée biti Stetan za
zdravlje. Znaci, dobio je dobru ideju i s nezadovoljenom potrebom odredenih potrosaca razvio
je proizvod koji je vjerovao da ¢e biti koristan. Testiranje ovog proizvoda izvrSeno je
prvenstveno medu ¢lanovima obitelji koje je trajalo odredeno vrijeme, ne uzimajuci u obzir da

taj miris se mozda nece svidjeti bas svima.

S obzirom na sam izgled proizvoda, jednostavno je dizajniran, vizualno oku ugodan
drvene ambalaze Sto asocira na prirodan proizvod, a sam nacin upotrebe i djelovanja
proizvoda jasno je oznacen i istaknut na samom pakiranju proizvoda. Takoder na pakiranju
proizvoda istaknute su i brojne nagrade i priznanja, te oznaka da se radi o izvorno hrvatskom
proizvodu, S$to ga predstavlja kao kvalitetan proizvod. Cijena proizvoda varira, od manjih
trgovina do vecih trgovackih centara i raznih akcija, ali prosjecna cijena je 29 kuna s
trajanjem proizvoda od 45 dana, §tose smatra predno$éu, s obzirom na konkurentske

proizvode koji su jeftiniji, krac¢e djeluju te nisu ekoloski proizvodi.

Smatra se da je promocija ovog proizvoda najve¢i problem, uzimajuéi u obzir na
¢injenicu da potrosaci nisu dovoljno informirani o ovom proizvodu i njegovim prednostima.
Takoder, neki potroSa¢i ne znaju da taj proizvod postoji na trziStu, odnosno uopce nisu
upoznati s tim proizvodom, ili pak znaju za proizvod al ne 1 za njegovu prednost kao $to su
eteri¢na ulja, odnosno da je rije¢ o ekoloskom proizvodu. U tom slu€aju bilo bi potrebno
ojacati promotivne aktivnosti koje bi prvenstveno bile usmjerene na informiranje potrosaca o
samom proizvodu, njegovoj upotrebi te koristima. Primjer, prilikom kupovine automobila u
velikim autokuama potrosacu preporuciti i ponuditi proizvod ,,Shake®, ili prilikom
servisiranja automobila pokloniti bocicu parfema za automobile. Na taj nafin potroSac
doznaje za proizvod, te moze saznati koristi proizvoda i njegov nacin upotrebe Sto ostavlja
pozitivan stav potrosac¢a. Osim neinformiranosti medu potrosa¢ima postoji i neodlu¢nost o
kupnji proizvoda, a to predstavlja priliku za proizvodaca da motivira i djeluje na odluku o
kupnji proizvoda. U danaSnjem vremenu, gdje je Internet neophodan, druStvene mreze

predstavljaju jako marketinsko sredstvo za promociju proizvoda, te komuniciranje i
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informiranje o koristima i vrijednosti proizvoda koje kupcu mogu donijeti. Takoder, kupca se

moze potaknuti na kupnju i odredenim nagradnim igrama, kreacijama i sl.

Promocija ovog proizvoda mogla bi se povecati i oglasavanjem na lokalnim i regionalnim
portalima u odredeno vrijeme kroz godinu, npr. potreba za ¢iS¢enjem prostorija u proljece koji
se odnosi na mirisne granule za usisavace, ili prezentiranje osobno dizajniranog proizvoda kao

poklon za Bozi¢ i Valentinovo.

Osim povecanja i poticanja promocije ovog proizvoda, pretpostavlja se da bi velike koristi
imala moguénost kupovine putem interneta, npr. prednost je moguénost personaliziranog
dizajna, poticanje vece koli¢ine kupovine tj. kupnjom dva proizvoda treci je besplatan ili
besplatnom postarinom za vecu koli¢inu proizvoda. Takoder, potrosace bi zainteresirali i
potaknuti na kupnju ovog proizvoda, ako bi pakiranje proizvoda malo izmijenili, npr.

drugaciji oblici bocice, ili razne boje drvene ambalaze.
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5. ZAKLJUCAK

Inovacije kao konkurentska prednost donose poduzeéima dobit dugoro¢no gledano,

iako zahtijevaju od poduzeca velika ulaganja i donose poduzecu veliki rizik.

Primjena poslovne ideje oznacava upotrebu prvotne zamisli, skice ili okvirnog zapisa. Potrebe
potroSaca, njihovi zahtijevi te aktivnosti konkurencije Cesto su poticaj i motivacija
inovatorima i poduze¢ima da na trziSte lansiraju znacajno modificirani ili novi proizvod ili
pak nadopune svoj proizvodni asortiman proizvodima koji su novi za poduzece. Upravo kroz
inovacije poduzeca nastoje poboljsati svoje poslovne rezultate i ostvariti rast i uspijeh na

trzistu.

Orijentacijom na potrosace podrazumijeva se kontinuirano praéenje potreba i zelja potrosaca i
njihovo zadovoljenje u cilju ostvarivanja dobrih poslovnih rezultata. Potrebe potroSaca se s

vremenom mijenjaju i javljaju se potrebe za razli¢itim oblicima proizvoda.

Poduzetnicka (inovativna) ideja najveci je pokreta¢ svakog posla. Ona je jedan od najvaznijih
¢imbenika uspjeha poslovanja ako je dobro smiSljena 1 realizirana, ali i neuspjeha.
Karakteristike osoba koji lako dolaze do novih ideja jesu kreativnost i inovativnost. Vecéina
uspjesnih poduzetnickih ideja je rezultat manjim dijelom taletna, a ve¢im dijelom napornog

rada.

Ovim zavr$nim radom se prikazuje koliko znacajnu ulogu imaju inovacije U razvoju
poduzeca. Prije same inovacije i inovacijskog procesa, vazno je posjedovati dobru ideju koja

moze do¢i iz razli€itih izvora ili odredenih problema 1 potreba svakodnevnog Zivota.

Na primjeru inovacije proizvoda ,,Shake* poduzeéa Prestige d.0.0. inovatora Darka Speli¢a,
dokazano je da ideja moze uspjeti ako postoji naporan rad, trud, zalaganje te Zelja za
uspjehom. Ovim primjerom prikazan je put dobre ideje i nacin da se ta ideja pretvori u
uspjesan i djelotvoran proizvod. Lansiranjem ovog proizvoda na trzistu, poduzeée postize
uspjeh 1 razna priznanja za taj inovacijski pothvat. Iako je taj proizvod ipak uspjesan, on nije
izravno testiran medu ciljanom skupinom potrosaca, odnosno proces istraZivanja trzista nije
proveden. Tim istrazivanjem, poduzece bi moglo pretpostaviti koji potrosaci bi taj proizvod
kupili, kako bi oni njegovom upotrebom bili zadovoljni, te kakva je opcenito prihvacenost

proizvoda na trziStu. Takvim povratnim informacijama, smatra se da su pozitivne, poduzece
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moze nastaviti svoj put ka razvoju novog proizvoda. Medutim, inovator ovog proizvoda, imao
je vjeru u sebe i u uspjeh ovog proizvoda, te potaknut jakom Zeljom da taj proizvod bude
prihvacen, ulozio je puno rada i truda u njegov razvoj, mijeSanje mirisa i testiranje mirisa
medu ¢lanovima svoje obitelji 1 odredenih stru¢njaka. Vjerovao je da takav proizvod, prirodan

1 ekoloski osmisljen nosi buduénost.

Biti uspjeSan, poduzetnik i1 inovator san je mnogih koji ¢esto misle da je to nesSto
daleko i nedostizno, te nisu svjesni da poduzetniStvo odnosno inovaciju mogu prepoznati iz
svakodnevnice, sasvim obi¢nih stvari, sitnica ili jasno vidljivih prepreka. Danasnji uspjesan
poduzetnik i inovator, D. Speli¢ je dokazao da unato& svim preprekama i problemima,
rjesenje za uspjeh postoji. Svojim primjerom motivira i poti¢e druge na uspjeh, te suocava s

realnim ¢injenicama puta ideje do trzista.
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