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Rezime: Konkurentsku prednost na savremenom trZistu organizacija ostvaruje brzom reakcijom
na zahteve trzista (kupaca) od konkurencije i ponudom superiornijeg proizvoda. Faktor vreme -
brzina identifikovanja potreba kupaca, brzina njihovog prevodenja u kvalitativne i kvantitativne
zahteve na nivou proizvoda, brzina izbora, ocenjivanja i realizacije ideje za novi/modifikovani
proizvod, je postao presudan za uspeh na trzistu. Zato organizacije sve visSe primenjuju model
marketinskog razvoja proizvoda, odnosno razvoj u direktnom kontaktu sa kupcem. Preduslov za
primenu ovog modela razvoja proizvoda je integrisanost, maksimalna mobilnost svih parcijalnih
menadzment sistema, odnosno svih procesa od generisanja ideja, inZenjerizacije, industrijalizacije
do komercijalizacije. U radu je dat pristup projektovanju novog modifikovanog proizvoda na

primeru Zastava oruzje.

Kljuéne reci: marketing, integrisani menadzment sistemi

1. UVOD

Za preduzeca, posebno ona koja posluju u vrlo
dinami¢noj eksternoj sredini, kakvo je na primer
trziSte oruzjem, inovacije se namecu kao
neophodnost ukoliko Zele da ostanu konkurentna i
uzivaju visok potencijal za svoj opstanak, rast i
razvoj. Zato je jasna briga o uvodenju pobolj-sanja
na proizvodima ukljucujuéi i poboljSanja u procesu
proizvodnje, pa i menadZmenta u nastojanju da
ostane ispred svoje konkurencije. Konkurencija je
snazna i dinami¢na na veéini trzi§ta. Otuda je
veoma bitno za preduzeée da stalno razvija
nove/modifikovane proizvode kako bi moglo da
izade u susret promenljivim potre-bama korisnika i
akcijama konkurencije. Konku-rentsku prednost na
savremenom trziStu organi-zacija ostvaruje brzom
reakcijom na zahteve trziSta (kupaca) od
konkurencije i ponudom superiornijeg proizvoda.
Faktor vreme - brzina identifikovanja potreba
kupaca, brzina njihovog prevodenja u kvalitativne
i kvantitativne zahteve na nivou proizvoda, brzina
izbora, ocenjivanja 1 realizacije ideje za
novi/modifikovani proizvod, je postao presudan za
uspeh na trziStu. Zato organizacije sve viSe
primenjuju model marketinskog razvoja proizvoda,
odnosno razvoj u direktnom kontaktu sa kupcem.
Preduslov za primenu ovog modela razvoja
proizvoda je integrisanost, maksimalna mobilnost
svih parcijalnih menadZment sistema, odnosno

svih procesa od generisanja ideja, inzenjerizacije,
industrijalizacije do komercijalizacije.

Novi proizvodi su pokretacka snaga svake
privredne aktivnosti. Ciljevi aktivnosti novog
proizvoda su [1]:

1. Rast

=  Rapidan rast
=  Kontrolisani rast
=  (QOdrzavanje-obnova
1. Trzisni status
= Stvoriti novu trziSnu moguénost
= Povecati ucesce — agresivno
= Zadrzati u¢esée — poziciono
= Ustupiti uéesce
3. Specijalne svrhe
= Diversifikacija
= [zbegavanje da se bude kupljen
=  Kompletiranje linije proizvoda
=  Prinos na investicije/imovinu
= ZadrZavanje/menjanje imidza.

Inovacija nije jedan dogadaj, ona je proces, ona
je deo svakodnevne aktivnosti u svim procesima
poslovnog sistema. Zbog toga S§to su rizik i
neizvesnost prisutni u velikoj meri, u Zastava
oruzju primenjuje se pristup integralnosti svih
parcijalnih menadZzment sistema, odnosno svih
procesa od generisanja ideje, inZenjerizacije,
industrijalizacije do komercijalizacije. Treba
napomenuti, da kod organizacija sa poznatom
markom, kakva je Zastava oruzje, postoji i dodatni

1) “Zastava oruzje” AD Kragujevac, Srbija, znpaop@ptt.yu



rizik oStecenja ukupne reputacije organizacije, ako
dode do neuspeha, pa je jasno zaSto Zastava oruzje
ima ovaj pristup uvodenju novog/modifikovanog
proizvoda u proizvodni program.

2. INTEGRACIJA — STRATESKO
OPREDELJENJE MENADZMENTA

Na trzistu pobeduju organizacije koje imaju
bolje stratesko planiranje, projektovanje proizvoda,
inzenjering, proizvodnju, distribuciju proizvoda i
administativne ~ procese. Posebnu  paznju
rukovodeée strukture treba da posvete procesima
koji omogucavaju organizaciji da ostvari svoje
strateSke ciljeve. Svi pristupi strateSkom planiranju
ukljucuju postupke da se nadu odgovori na sledeca
klju€na pitanja [1]:

= Gde smo bili, gde smo sada i gde smo
krenuli sa nasim postoje¢im planovima?

= (Gde zelimo da idemo?

=  Kako alociramo nase resurse da bi smo
dosli tamo gde Zelimo da dodemo?

= Kako pretvaramo nase planove u akcije?

= Kako uporediti naSe rezultate sa nasim
planovima i uraditi korekcije koje
zahtevaju nove planove i akcije?

Trzista su dinami¢na. Potrebe kupaca,
konkurenti i sredine u kojima bitiSemo se takode
menjaju. Naravno nije svaka prilika dobra za svaku
organizaciju. Treba napomenuti da su atraktivne
prilike one koje se uklapaju sa onim S$to Zeli cela
organizacija i naravno $to je sposobna da uradi.

Organizacije ne posluju u vakuumu, ona je
kreacija njegove sredine. Njen opstanak, rast i
razvoj uslovljeni su stanjem i promenama koje se
dogadaju u sredini u kojoj obavlja svoju delatnost.
Zbog toga je bitno da prati relevantne promene
koje se dogadaju u sredini u kojoj posluje i da
planira prilagodavanje ovim promenama.

Iz ovoga proizilazi da je osnovni cilj savremene
organizacije razvoj novih proizvoda putem
marketinskog koncepta razvoju novih proizvoda.
Za uspesno sprovodenje marketinskog pristupa
razvoju novog proizvoda znacajne su pocetne faze
razvoja, jer je za stalno i pravovremeno lansiranje
novih proizvoda neophodan veliki broj ideja za
nove proizvode. Imajuéi u vidu da su ulaganja u
ove faze neuporedivo manja u odnosu na ostale
faze, organizacija mora da uspostavi organizovan
pristup prikupljanju i vrednovanju ideja.. Posebno
vazan zadatak u ovim fazama je definisanje
internih izvora ideja i njihovo organizovanje na
proceduralan nacin, tj definisanje aktivnosti,
dokumentacije, odgovornosti, ovlas¢enja. Takode
organizovani pristup ocenjivanju-selekciji ideja za
nove proizvode predstavlja vazan korak wu
sniZavanju rizika lansiranja proizvoda na trziste.

Da bi postalo kompetentno u odnosu na
vremensku komponentu razvoja, organizacija treba
da podsti¢e kreativno ponaSanje zaposlenih. To
zahteva kreiranje pravog okruzenja i prave kulture.
Kreativno okruzenje kreira i kreativne zaposlene.
Kadrovski resursi su Siroko prihvaceni kao
najvazniji resursi neke organizacije, pa zato
organizacije koje Zele da dobiju najbolje od svojih
kadrova kreiraju atmosferu poverenja i otvorenosti.
Ovo zasigurno mora biti dopunjeno odgovarajué¢im
sistemom obrazovanja i obucavanja uz primenu
motivacionih mehanizama. Mnoge od danas
uspe$nih organizacija su pre svega uspesne zbog
sposobnosti njihovih menadzera da vlastitu viziju
podele sa zaposlenima u organizaciji. Vrlo je
vazno da menadzeri zavrede postovanje, jer
poznato je da zaposleni rade u skladu sa pravilima
i ponasanjem svojih »voda«. Sistem obrazovanja i
obucavanja unapreduje i skracuje svaki korak u
procesu planiranja novog proizvoda od generisanja
ideja, inZenjerizacije, industralizacije do
komercijalizacije. On je temelj organizacije kao
organizacije koja uci. Znanje i inovacija postali su
kljuéni u borbi organizacije za trzisni "kolac"[2].
Ovo podrazumeva da organizacija mora da ima
strategiju sa kojom ¢e da dovede u korelaciju cilj,
misiju 1 potencijal sa jedne strane i zahteve i
pretnje sa trziSta sa druge strane. Upravo
integracija omogucava prevodenje strategije u
merljive ciljeve, prenoSenje ciljeva na nize nivoe,
pracenje i ocenjivanje[3].

Princip standarda ISO 9000 koji govori o

sistemskom  pristupu  menadZmentu  ustvari
podrazumeva identifikaciju, razumevanje i
upravljanje sistemom medusobno povezanih

procesa za dati cilj unapredenja efektivnosti i
efikasnosti organizacije. Ovo pak pri postavljanju
ciljeva omoguéava sinhronizaciju ciljeva procesa,
organizacijskih entiteta i organizacije Sto dovodi
do integracije unutar same organizacije. Imajuéi u
vidu da svi problemi nastaju zbog dezintegracije,
$to znaci ili nismo povezani sami sa sobom unutar
organizacije, ili nismo povezani sa svojim
korisnicima, jasno je za$to je u primeni integracija.

U savremenim uslovima poslovanja rast i
razvoj preduzeca u direktnoj je korelaciji sa
uspes$nocu identifikovanja (definisanja) zahteva
kupaca, zaposlenih, vlasnika i druStva u celini i
kvaliteta njihovog prevodenja u karakteristike
proizvoda.

Marketingki ~ razvoj  novog  proizvoda,
ukljucivanje ekoloskog zahteva 1 zahteva za
bezbednost u ulazne zahteve pri projektovanju
proizvoda postali su uslov uspesnosti.



3. PROCES UVODENJA NOVOG /
MODIFIKOVANOG PROIZVODA

Razvoj novog proizvoda je ’igra’” sa
znacajnim ulogom, ulogom resursa preduzeca.
Rezultat neke igre na samom pocetku je vrlo
neizvestan. Otuda potreba marketinskog razvoja
novog proizvoda, odnosno razvoja u direktnom
kontaktu sa kupcima. Na ovaj nacin preduzece u
znatno kracem vremenu dolazi do odgovora na
esencijalna pitanja: KO, STA, ZASTO, KADA,
GDE i KAKO kupuje.

3.1 Definisanje Zahteva za proizvodom
Marketing istrazivanjem preduzeée identifikuje i
tzv. kriticne osobine proizvoda, odnosno
identifikuje karakteristike proizvoda koje Cine
kvalitet prema shvatanju kupca, zatim odnos ovih
karakteristika ~sa  ostalim  karakteristikama
proizvoda kao i spremnost kupca da plati visi nivo
kvaliteta. Istrazuje se i konkurencija, tehnicko-
tehnoloska dostignuéa 1 pravna regulativa.
Struktura procesa Marketing istrazivanje koje se
primenjuje u Zastava oruzje za potrebe definisanja
zahteva za proizvod prezentovana je u Karti
procesa (Slika 1).

KARTA PROCESA

NAZIV PROCESA

VLASNIK PROCESA

MARKETING ISTRAZIVANJE

RUKOVODILAC MARKETINGA

Prethodni proces Ulaz u proces

Proces/podpr/aktivnost

Potrebni resursi i Izlaz iz procesa Naredni proces
informacije

1. Prikupljanje podataka
2. Obrada podataka

3. Formiranje izvestaja
4. Preispitivanje izvestaja

1.Plan marketinga

2. Zahtevi za istrazivanje drugih
funkcija preduzeca

3.1zvestaj o stepenu zadovoljstva
korisnika iz prethodnog perioda
4. Zahtevi korisnika

1.Poslovno planiranje
2. Pracenje zadovoljstva
korisnika

3.Prodaja

5. Formiranje baze podataka o istrazivanju

1 Definisanje zahteva
za proizvodom
2. Prodaja

1. Izvestaj o
istraZzivanju
2. Sazeta informacija

1. Osposobljeno osoblje za

karakteristika proizvoda,
prikupljanje i obradu
podataka

2. Finansijska sredstva
3. Zakonska i druga
normativna regulativa

DEFINISANJE ZAHTEVA ZA PROIZVODOM

RUKOVODILAC MARKETINGA

Prethodni proces Ulaz u proces

Proces/podpr/aktivnost

Potrebni resursi i Izlaz iz procesa Naredni proces
informacije

1.Marketing 1.Sazeta informacija - Izvestaj 1. Definisanje karakteristka proizvoda 1. Kompetentno osoblje 1.Zahtev za 1.Projektovanje i
istrazivanje 2. Zahtevi korisnika 2. Preispitivanje mogucnosti realizacije | 2. Finansijska sredstva proizvodom razvoj
2. Prodaja proizvoda 2. Odluka o 2. Prodaja
usvajanju zahteva
PERFORMANSE PROCESA PRACENJE | MERENJE ANALIZA POBOLJSANJA
Karakteristike Ciljevi Primenjena . h{acm . Primenjena Nacin izvestavanja Primenjena metoda Ocena efekata
metoda izvestavanja metoda

Statist. pracenje:
broja prikup-

istrazivanja.

ljenih ideja u
Utvrditi potrebe i | toku godine Metoda poredenja:
karakteristike - broja sa planom
proizvoda koji ¢e |  realizova-nih 1) Zapisnici sa istrazivanja
zadovoljiti istraZivanja u meZeénih sa realizacijom
Broj novih ideja | korisnika toku godine " u prethodnoj
A kolegijuma s
broja prihvaée- e godini
. . B b 2) Godisnji
Broj realizovanih L nih zahteva za R
S Utvrditi B izvestaji o
ideja PR proizvodom u . Odgovoran:
moguénosti : ostvarenju h
. toku godine . Rukovodilac
preduzeca da performansi .
L marketing
realizuje takav R
roizvod Odgovoran: istraZivanja.
P! Rukovodilac
marketing

Primenjene metode poboljsanja
su:
Korektivne mere (QMS

Pismeno izvestavanje 14.05)

OZK jedanput Preventivne mere (QMS

godisnje kada se vrii 14.06)

analiza ostvarenih U skladu sa dokumentima
rezultata u toku Odgovoran:

Rukovodilac marketing
istrazivanja stalno ako
proceni da se ne ostvaruju
performanse procesa ili je
ugrozeno njihovo ostvarenje.

OZK na osnovu godisnjeg
preispitivanja (a moze i
&edce).

QMS 14.05 - Korektivne mere i
QMS 14.06 - Preventivne mere

proteklog perioda.

Odgovoran:
Rukovodilac
marketing istrazivanja.

Slika 1 Struktura procesa Marketing istraZivanje koje se primenjuje u Zastava oruZje za potrebe
definisanja zahteva za proizvod

U cilju definisanja karakteristika proizvoda
koriste se podaci i informacije iz internih i
eksternih izvora. Izvor je pre svega trzite jer ono
verifikuje kvalitet. Informacije sa njega dobijaju se
direktnim komuniciranjem sa kupcima (anketa,
neformalni razgovori...), iz izveStaja i analiza
specijalizovanih institucija, analizom reklamacija
proizvoda, pracenjem konkurencije 1 trenda
razvoja trzista.

Znacajan izvor informacija su jo$ i distributeri,
sajmovi, izloZbe, prezentacije proizvoda, Stampa
(pozitivan i negativan publicitet), statisti¢ki izvori i
publikacije i interni podaci samog preduzeca.

Analizom prikupljenih podataka — informacija
preduzece nastoji da identifikuje faktore koji
izazivaju zadovoljstvo i faktore koji izazivaju
nezadovoljstvo kupaca proizvoda a zatim definise i

svoju kokurentnost u odnosu na druge proizvodace
i uoci trend razvoja trzista.

Analiza predstavlja kombinaciju nauke i
vestine[3], znanja i iskustva, logike 1 intuicije.
Izbor analitickog instrumentarijuma za proces
analize zavisi od:

= raspolozivosti resursa (informacija,
vreme, finansije...) i

= strucnosti i kreativnosti onoga ko
analizira.

Za analizu prikupljenih podataka i informacija
raspolozive su brojne matematicko — statisticke
metode: metod srednje vrednosti, mere varijacije,
indeksi, trend, regresioni model, cenovna
elasti¢nost traznje...

Rezultati marketing istrazivanja prezentuju se u
formi Izvestaja. Na bazi njega formira se sazeta
informacija o zahtevima za proizvod.



Za prevodenje potreba i zahteva kupaca u
specifikaciji za projektovanje proizvoda koriste se
odgovarajuce metode i tehnike. Najcesce korisc¢ena
metoda kod nas je QFD metoda — rasporedivanje
funkcije kvaliteta.

Ispunjenjem  zahteva 1 ocekivanja  kupca
istovremeno, u velikoj meri zadovoljavaju se
ciljevi preduzeca kao i interesi drustva.

Sve aktuelniji zahtev pri projektovanju novog
proizvoda je ekoloski, odnosno zahtev da je
proizvod neskodljiv za prirodu i zZivotnu sredinu.
Razvijati i isporucivati proizvode koji nemaju
Stetan uticaj na zivotnu sredinu i koji su bezbedni u
predvidenoj upotrebi, ekonomic¢ni u pogledu
potrosnje energije i prirodnih resursa i mogu se
reciklirati, ponovo upotrebiti ili bezbedno odloziti
na otpad, zahtevi su standarda ISO 14000.
Proizvod treba da ispuni oéekivanja kupaca, a da
ne ugrozi zivotnu sredinu i prirodu.

Integrisanje  ekoloskog zahteva u  dizajn
(projektovanje) i1 razvoj proizvoda je visestruko
znaajno — smanjenje troSkova otklanjanja
ekoloske Stete, dobar poslovni imidz i prednost na
mnogim trzi§tima (posebno na trziStu razvijenih
zemalja gde je ekoloski faktor vrlo aktuelan).
Svaki proizvod tokom svog zivotnog veka vrsi
manji ili ve¢i uticaj na zivotnu sredinu. Proizvodi
Zastava oruzje najveci negativni uticaj na zivotnu
sredinu vrSe u fazi realizacije i koris¢enja — preko
municije[4]. U manjoj meri uticu u fazi nabavke
sirovina, skladiStenja, transporta, odlaganja i
recikliranja otpada. U cilju eliminisanja ili
minimiziranja negativnih uticaja velika paznja
posvecuje se izboru sirovina, tehnologije izrade i
municiji.

Za proizvode Zastava oruzje izrazito je vazan
zahtev bezbednosti, bezbednost sa aspekta kupca i
sa aspekta proizvodaca. Sigurnost funkcionisanja i
bezbednost u upotrebi ulazni su zahtevi kod
projektovanja i razvoja oruzja. Ove zahteve
definiSu aktuelni zakonski propisi ali oni proizilaze
11z iskustva i prakse proizvodaca.

Definisane karakteristike proizvoda prezentiraju se
u formi dokumenta Zahtev za proizvodom koji
verifikuje (Odluka o usvajanju zahteva) direktor
preduzeca.

3.2 Preispitivanje moguénosti realizacije

proizvoda

Cilj izrade studije moguénosti realizacije je
utvrdivanje mogucnosti preduzeca, i uslova pod
kojima moze, da realizuje proizvod sa
karakteristikama datim u Zahtevu za proizvodom.
Kljuéna varijabila za ocenu prihvatljivosti novog
proizvoda su: traznja, udeo na trziStu, dobit,
iskori$¢enost kapaciteta 1 kompatibilnost sa
politikom rasta i razvoja preduzeca.

Da bi odgovorila Studija moguénosti realizacije
treba da sadrzi:
= marketing analizu,
=  program realizacije i
= ekonomsku analizu.
Analiticka studija Marketing analiza sadrzi ocenu
trziSne moguénosti proizvoda — projekta.
Ocena se donosi na bazi razmatranja niza
relevantnih faktora:
=  ponuda konkurencije (postojeca i
potencijalna),
= ocekivana traznja za proizvod,
= ocekivana prodajna cena proizvoda,
= ocekivani obim plasmana proizvoda,
=  oblici plasmana,
= oblici promotivnih aktivnosti,
= zivotni vek proizvoda i
= raspolozivost servisne mreze.
Program realizacije obuhvata:
= Sazete informacije o proizvodu i/ili usluzi
i ocenu moguénosti ispunjenja sa
predlogom izmena u sazetim
informacijama ako je potrebno
= Idejno reSenje proizvoda sa moguéim
varijantama
=  QOcena moguénosti primene delova i
agregata od drugih proizvoda iz
proizvodnog programa
= Rezultati ispitivanja i
pretprojekta - modela
= Plan kvaliteta
=  Tehno-ekonomsku analizu i
= Predlog prioriteta u razvoju i finansiranju
Ekonomska analiza radi se na osnovu podataka iz
programa realizacije i svrha joj je da se dobije
konkretna poslovna ocena o rentabilnosti ideje
koja se implementira. U preduzecu se za merenje
racionalnosti uvodenja novog proizvoda u
proizvodni program koriste:
=  metod sadasnje vrednosti
= metod roka povracaja
= metod stope prinosa na investicije
= metod prelomne tacke i
= indeks vrednosti proizvoda
Uvodenje novog proizvoda u proizvodni program
ne bazira se uvek na perspektivnoj rentabilnosti
vec se razmatraju i dodatni kriterijumi: povezanost
proizvoda u traznji i troSkovima (koris¢enje istih
kapaciteta proizvodnje, osnovnih resursa i kanala
distribucije).
Studiju moguénosti realizacije razmatra i usvaja
top menadzment preduzeca, pri ¢emu formira
Odluku o prihvatljivosti 1 nastavku daljih
aktivnosti - izrade Investicione studije, ili prekida
dalju aktivnosti na projektovanju. Treba naglasiti
da se pre konacne odluke ciljevi prodaje, troskovi i
investicije razmatraju i sa aspekta ostvarenja
ciljeva i politike preduzeca.

verifikacije



3.3 InZenjerizacija i industrijalizacija proizvoda
Postupak razvoja proizvoda u najopstijem slucaju
prolazi kroz sledece faze[5]:
1. fazu pretprojekta
2. fazu prototipa / prototipske partije i
3. fazu nulte serije
sa slede¢im globalnim aktivnostima:
1) izrada idejnog resenja proizvoda
2) konstruisanje proizvoda (izrada KD),
3) izrade propisa o kvalitetu proizvoda i tehnickih

uputstava,

4) izrade i ispitivanja proizvoda u fazama razvoja
proizvoda,

5) verifikacije i validacije proizvoda i

6) preispitivanja aktivnosti 1 faza razvoja
proizvoda.

Faza inzenjerizacije i industrijalizacije

dokumentovana je Poslovnikom o razvoju

proizvoda, odgovaraju¢im procedurama i radnim
uputstvima.

Treba naglasiti da se u ovim fazama posebna
paznja posvecuje nadleznostima i verifikaciji
pojedinih aktivnosti, odnosno preispitivanju faza i
donosenju adekvatnih odluka (definisana je
matrica odlucivanja, na osnovu kojih zapisa se
donose odgovarajuce odluke i ko je ovlaséen za
donosenje tih odluka).

3.4 Komercijalizacija proizvoda
Plasman prvih koli¢ina proizvoda na trziStu
podrazumeva sledece:

=  Promotivne aktivnosti

= Prodaju prvih koli¢ina i

= Prikupljanje informacija o zadovoljstvu

korisnika proizvoda.

Odmah posle donoSenja odluke o prelasku na
proces projektovanja i razvoja proizvodnje
(industrijalizacije) pristupa se promotivnim
aktivnostima u cilju animacije buducih korisnika
proizvoda. Priprema se adekvatna prodajno -
promotivna dokumentacija: katalozi, broSure,
uputstva, lista rezervnih delova; prave se planovi
obrazovanja i obucavanja proizvodnog osoblja,
servisa, isporucioca; uspostavlja se organizacija
distribucije i sl.
Po okoncanju faze razvoja procesa proizvodnje i
osvajanja  proizvodnje  (njenom  uspeSnom
verifikacijom 1 validacijom) funkcija prodaje
preduzima aktivnosti na prodaji proizvoda
realizovanih u fazi osvajanja proizvodnje.
Radi osiguranja trziSnog uspeha proizvoda u
organizaciji se :

= uspostavlja adekvatan rok garancije,

=  prati kvalitet post prodajnih aktivnosti,

= preispituje raspolozivost i prikladnost
tehnickih uputstava za funkcionisanje,
odrzavanje i popravku proizvoda,

* razvija integrisani sistem o kvalitetu,
pouzdanosti i troskovima servisisranja
koji sluze marketingu (marketing pre
prodaje) kao ulazni podaci za proizvod
(za prvu fazu).

Funkcije marketing istrazivanja i prodaje
obavezne su da uspostave potpuni kontakt sa
kupcima prvih koli¢ina proizvoda u cilju ocene
zadovoljstva korisnika. Odmah po dobijanju
rezultata zadovoljstva/nezadovoljstva vrsi  se
analiza i sprovode adekvatne mere poboljsanja.

4. ZAKLJUCAK

Marketing  razvojni  koncept  uvodenja
novog/modifikovanog proizvoda je kompleksan i
multidisciplinaran. ~ Treba  integrisati  viSe
raznorodnih zahteva: proizvod treba da ispuni
ocekivanja korisnika, bude bezbedan, ne ugrozi
prirodu i zivotnu sredinu i pri tome donese dobit

preduzecu.
Zato, u Zastava oruzju, Zahtev za proizvod, pored
opisa proizvoda, tehni¢kih 1 komercijalnih

karakteristika sadrzi i posebne informacije o
zahtevima:
= sa stanovista
regulative,
= za osiguranje eksploatacije i odrzavanja,
odnosno bezbednosti i sa aspekta kupca i
proizvodaca i
= ckoloskog aspekta, odnosno uticaja na
zivotnu sredinu
To je proces visokog rizika i velikog uloga, ali je
uslov opstanka, rasta i razvoja preduzeca.

propisa 1  zakonske
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