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Zivotni ciklus proizvoda- analiza slu¢aja na primjeru Krag d.d.

SAZETAK

U zavrsnome radu definira se proizvod kao i njegov zivotni ciklus u pojedinim fazama.
Proizvod je jedan od Cetiri elemenata marketin§kog miksa uz cijenu, promociju i distribuciju.
Proizvod je skup atributa, onih opipljivih ili neopipljivih, koji zadovoljavaju potrebu potrosaca.
Novi proizvod ima odredene karakteristike koje do sada nisu videne na trziStu 1 po tome ga
potrosaci dozivljavaju novim. Proizvod se klasificira u tri skupine; potrosni proizvod, trajni
proizvod i usluga.. Zivotni ciklus proizvoda prikazuje proces ,starenja“ proizvoda kroz
pojedine faze. Svaki proizvod prolazi kroz svoj zivotni ciklus. Zivotni ciklus sastoji se od vise
faza, a to su: faza razvoja proizvoda, faza uvodenja proizvoda, faza rasta proizvoda, faza zrelosti
proizvoda te faza opadanja ili odumiranja proizvoda. ViSe autora ima razliCite podjele faza
zivotnog ciklusa. Takoder su navedene koncepcije na kojima se zasniva zivotni ciklus
proizvoda kao i vazni ¢imbenici. Koncept Zivotnog ciklusa zasniva se na tri bitna elementa.
Duzina 1 krivulja zivotnog ciklusa proizvoda kao i razine proizvoda su vazni ¢imbenici. Drugi
dio rada opisuje zZivotni ciklus proizvoda poduzeca Kras. Analiza slu¢aja na primjeru Kras d.d.
provedena je kroz dva poglavlja. Prvo poglavlje opisuje nastanak i razvoj Krasa dok drugo

poglavlje analizira proizvode poduzeca Kras d.d. koji pripadaju pojedinoj fazi zivotnog ciklusa.

Kljuéne rijeéi: proizvod, zivotni ciklus proizvoda, Kras d.d.



Product life cycle- case analysis of Kra$ d.d.
ABSTRACT

The final paper defines the product as well as its life cycle in individual phases. The product is
one of the four elements of the marketing mix with price, promotion and distribution. A product
is a set of attributes, those tangible or intangible, that meet the needs of consumers. The new
product has certain characteristics that have not been seen on the market so far, and that is why
consumers perceive it as new. The product is classified into three groups; consumable product,
durable product and service. The product life cycle shows the process of "aging" of the product
through individual stages. Every product goes through its own life cycle. The life cycle consists
of several phases, namely: the phase of product development, the phase of product introduction,
the phase of product growth, the phase of product maturity and the phase of product decline or
extinction. Several authors have different divisions of the life cycle phase. Concepts on which
the product life cycle is based are also listed as well as important factors. The life cycle concept
is based on three essential elements. The length and curve of the product life cycle as well as
product levels are important factors. The second part of the paper describes the product life
cycle of the Kras company. Case analysis on the example of Kras d.d. was conducted through
two subheadings. The first chapter describes the origin and development of Kra§ while the
second chapter analyzes the products of Kra$ d.d. belonging to a particular phase of the life
cycle.

Keywords: product, product life cycle, Kras d.d.
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1. Uvod

U zavrSnome radu definira se proizvod kao i njegov zivotni ciklus u pojedinim fazama.
Proizvod je skup atributa, onih opipljivih ili neopipljivih, koji zadovoljavaju potrebu potrosaca
Novi proizvod ima S§iri pojam, a podrazumijeva modifikacije postojeéeg proizvoda ili
poboljsanje proizvoda kako bi bio §to privlacniji na trziStu. Postoji viSe definicija novog
proizvoda kao i kategorija. Neke od kategorija novog proizvoda su proizvod nov u svijetu
odnosno za poduzece, dodatci postojecoj liniji ili poboljSanja postojecih proizvoda. Za novi
proizvod se moZe re¢i kako je definitivno izazov za svakog menadZera. Menadzer mora
iskoristiti svoje iskustvo i vjeStine kako bi ga inovirao na najbolji nacin. Postoji vise

klasifikacija proizvoda prema odredenim kriterijima.

Iduée poglavlje opisuje Zivotni ciklus proizvoda. Zivotni ciklus proizvoda prikazuje proces
,,starenja“ proizvoda kroz pojedine faze. Svaki proizvod prolazi kroz svoj zivotni ciklus. Zivotni
ciklus sastoji se od viSe faza, a to su: faza razvoja proizvoda, faza uvodenja proizvoda, faza
rasta proizvoda, faza zrelosti proizvoda te faza opadanja ili odumiranja proizvoda. ViSe autora
ima razliite podjele faza Zivotnog ciklusa. U navedenom poglavlju su navedene koncepcije na
kojima se zasniva zivotni ciklus proizvoda kao i vazni ¢imbenici. Takoder je prikazana krivulja
zivotnog ciklusa zajedno sa stilom, modom 1 hitom. Poglavlje sadrzi detaljnije opisane faze

uvodenja, rasta, zrelosti i opadanja proizvoda.

Kra$ je osnovan 1911. godine, no danas poznato ime je dobio 1960-tih godina prema Josipu
Krasu. Analiza slucaja na primjeru Kras d.d. provedena je kroz dva poglavlja. Prvo poglavlje
opisuje nastanak i razvoj Krasa, kao i bitne godine koje simboliziraju njegov uspon. Drugo
poglavlje analizira pojedine proizvode Krasa koji se nalaze u pojedinoj fazi Zivotnog ciklusa.
Neke od najpoznatijih brendova Krasa su: Dorina, Domacica, Napolitanke, Ki-Ki i Bronhi
bomboni te Bajadera. Oni su vise desetljeca prisutni na trzistu te neki od njih simboliziraju

Krasevu kvalitetu 1 izvoran okus.



2. Metodologija rada

Rad se temelji na kvalitativnom istrazivanju kojega karakteriziraju metode koje opisuju i

usporeduju pojmove.

U radu je koristeno vise metoda kako bi se bolje prikazao Zivotni ciklus proizvoda te analiza
istog na primjeru poduzeéa Kra$ d.d. Jedna od glavnih metoda je metoda klasifikacije. Ona je
koristena u teorijskom djelu kako bi zivotni ciklus opisali u pojedina¢nim fazama ali i u
empirijskom dijelu kako bi bolje analizirali proizvode poduzeca Kras. Sljedeca koriStena
metoda je metoda deskripcije. Njome su se opisivali odredeni pojmovi i faze zivotnog ciklusa.
Nadalje, koriStena je metoda komparacije. Njome su se isticale zajednicke stavke odredenih
pojmova ali 1 njihove razlike. Komparacija je koriStena u opisivanju trajanja pojedinih faza kao

i gubitak ili dobit koji karakterizira odredenu fazu.

Koristeni su sekundarni izvori iz knjiga kako bi se §to bolje opisali teorijski pojmovi i prikazane
pojedine informacije o poduze¢u Kra$. Takoder su koriStene primarne informacije koje su
dobivene od strane zaposlenika u poduzecu Kra$. KoriStenjem sekundarnih izvora opisana je

povijest Kras d.d. kao njegovi brendovi i linije proizvoda.

Prvi dio rada je teorijski dio rada, gdje se definira proizvod i opisuje njegov zivotni ciklus.
Drugi dio rada je empirijski dio u kojemu je opisan nastanak i razvoj Kras poduzeca. U drugome
su se dijelu analizirali proizvodi poduzeca Kras d.d., ali i proizvodi karakteristi¢ni za pojedinu

fazu Zivotnog ciklusa.



3. Teorijsko definiranje proizvoda

Proizvod je jedan od Cetiri elemenata marketinskog miksa uz cijenu, promociju i distribuciju.
,,Proizvod je skup opipljivih odnosno neopipljivih atributa (materijalnih i nematerijalnih) koji
zadovoljavaju neku potrosacevu potrebu.” (Meler, 2005, str. 177). Proizvod se razlikuje od
usluga jer je materijalan rezultat proizvodnje. Novi proizvod je Sirok pojam, a prema Knezevi¢
i Duspara (2017, str. 41) podrazumijeva pobolj$anje proizvoda kao i njegove modifikacije ili
nove marke proizvoda koje neko poduzece razvija za odredeno trziste. ,,Novi proizvod je svaki
proizvod koji se uvodi na trziSte i koji se po svim karakteristikama razlikuje od drugih
proizvoda, pri ¢emu potrosaci takav proizvod dozivljavaju kao nov.” (Knezevi¢, Duspara, 2017,
str. 41). U svojoj knjizi Prester (2010) navodi Sest kategorija novog proizvoda prema Trottu:
proizvod nov u svijetu, nov proizvod za poduzece (nova proizvodna linija), dodatci postojecoj
liniji, poboljSanja 1 revizije postojecih proizvoda, smanjenje cijene te repozicioniranje
proizvoda. Svaki novi proizvod izazov je za menadzere, jer oni moraju uz svoj tim pronaci
nacin kako da ga poduzece inovira na najbolji na¢in. ,, Nema univerzalnog recepta, ali ipak ima
nekih pravilnosti koje mogu donijeti velike ustede ako ih se ima na umu.* (Prester, 2010, str.

153).

Meler (2005, str. 177) razvrstava proizvode ovisno o stupnju proizvedene gotovosti na gotove
proizvode, poluproizvode i nedovrSene proizvode. Meler (2005) totalni proizvod definira kao ,,
integritet materijaliziranih rezultata ljudskog rada (dakle, proizvoda) i nematerijaliziranih
rezultata ljudskog rada (dakle, usluga). Sastavnice proizvoda se takoder mogu predstaviti sa
psiholoskim ili simboli€¢kim elementima a oni se grade promocijskim aktivnostima. Prema

Meleru (2005, str. 179) proizvode je moguce klasificirati u tri skupine;

e Potro$ni proizvod
e Trajni proizvod

e Usluga

Potro$ni proizvod je materijalan proizvod koji se potrosi u jednoj ili eventualno nekoliko
upotreba, dok je trajan proizvod onaj koji se moze trositi u viSe upotreba. Primjer potroSnih
proizvoda moze biti hrana ili namirnice, a primjer trajnog proizvoda je pribor za jelo 1 posude.
Usluge su koristi ili usluge koje se nude na prodaju. Primjer su ugostiteljske ustanove koje

pruzaju usluge.

Autori Knezevi¢ i Duspara (2017) naveli su podjelu prema vrsti potrosaca koji koriste proizvod:



1. Proizvodi krajnje potrosnje

2. Proizvod poslovne (industrijske) potrosnje.

Proizvodi krajnje potrosnje se kupuju za osobnu potroSnju pojedinca ili viSe ukucana. Oni se
dalje dijele na obi¢ne proizvode, posebne proizvode, specijalne proizvode te netraZene
proizvode. Knezevi¢ 1 Duspara (2017) objasnjavaju obi¢ne proizvode kao one koje potrosac
odmah kupuje, posebne proizvode potrosa¢ usporeduje s obzirom na odredene karakteristike
(cijena, dizajn, kvaliteta), specijalni proizvodi su oni za koje je potrosa¢ unaprijed znao da ¢e
ih kupiti (npr. automobil) te netraZzeni proizvodi su oni koje potrosaci ne primjecuju i nemaju

ih u planu kupiti.

Meler (2005, str. 179) u svojoj knjizi takoder spominje proizvode krajnje potroSnje, koje dijeli

na.

1. Konvencionalne proizvode, koji se dalje mogu podijeliti na
a) Osnovne proizvode
b) Impulzivne proizvode
c) Proizvode za slu¢aj nuzde

2. Posebne ili shopping- proizvode

3. Specijalne proizvode

4. Proizvode koji se ne traze.

Seri¢ (2016, str. 8) u svojoj knjizi govori kako novi proizvod mora biti prilagoden potrebi
konkretnog uzeg trziSnog segmenta, gdje se prilagodba provodi postupno u razvoju novog
proizvoda. Novi proizvod se u svim fazama ocjenjuje generalnim ocjenama kako bi se
procijenilo je li vrijedno ulagati u njega ili ne. Generalne ocjene su go error ili drop error. Seri¢
(2016) objasnjava da go error zapravo daje ,,zeleno* svijetlo doradenoj ideji koja u buduc¢nosti
moze ostvariti uspjeh na trzistu. Drop error signalizira ,,crveno® svjetlo, jer postoje slabosti u
doradenim idejama te bi se ona trebala odbaciti kako ne bi doslo do daljnjih troSkova njegovog

razvoja.

Nadalje, potrebno je razlikovati proizvod u uzem smislu, liniju proizvoda te proizvodni
program. Proizvod u uZem smislu ili product item predstavlja pojedinacan proizvod koji se
svojim svojstvima razlikuje od ostalih proizvoda. Najces¢e je proizvod u uzem smislu
namijenjen posebnom segmentu potrosaca. Proizvodi koji su po svojstvima razliciti ali su
takoder istovrsni, pripadaju liniji proizvoda. U liniji proizvoda postoji onoliko proizvoda koliko

postoji razli¢itih trziSnih segmenata. Asortimani takoder pripadaju linijama proizvoda.
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"Proizvodi unutar linije proizvoda nazivaju se jos i varijeteti (varijacije, varijante) proizvoda.*

(Meler, 2005. str. 181). Proizvodni program ili mix proizvoda obuhvaca sve linije proizvoda.
Meler (2005, str. 182) navodi da je proizvodni program moguce diversificirati na tri nacina:

e Koncentricnom diversifikacijom
e Horizontalnom diversifikacijom

e Konglomeratskom diversifikacijom

Simplifikacija je suprotna diversifikaciji. Simplifikacija je ,nastojanje da se izvrsi
specijalizacija proizvodnje/prodaje proizvoda koja ¢esto ima svoje puno opravdanje, kako u
cilju zadovoljavanja potreba potroSaca, tako 1 sa stajaliSta nositelja njihove ponude, imajuci

pritom prvenstveno u vidu troSkove poslovanja.*“ (Meler, 2005, str. 183).

»Kada se govori o trZziSnom aspektu proizvoda govori se o svojstvima proizvoda,
funkcionalnosti proizvoda, marki proizvoda, pakiranje proizvoda, usluge koje prate proizvod i
sl (KneZevi¢, Duspara, 2017, str. 40). Meler (2005, str. 183) navodi kako je prilikom
oblikovanja proizvodnog programa vazno uzeti u obzir ciljeve koje zelimo ostvariti, stalnost

prodaje, privlacnost proizvodnog programa za kupce ali i zivotni ciklus pojedinih proizvoda.

3. Zivotni ciklus proizvoda

Meler (2005, str. 194) govori kako je koncepcija Zivotnog ciklusa proizvoda jednostavna i
logi¢na, te podsje¢a na Zivotni ciklus ¢ovjeka po kojemu je dobila ime. ,,Zivotni ciklus
proizvoda ili Product Life Cycle (PVC) je koncept uveden °50-ih. Sluzi kako bi prikazao
“proces starenja” proizvoda. Isto kao Sto ljudi imaju proces starenja koji pocinje od zaceca, ide
preko djetinjstva i adolescencije, sve do starosti, tako funkcionira i zivotni vijek proizvoda.*
(Pilar, 2016, on-line). Meler (2005) definira zivotni ciklus proizvoda kao ,,jedna od dinamickih
strategija koje gospodarskom subjektu stoje na raspolaganju u znatno promjenljivim uvjetima
njegova okruzenja i poslovnog odlucivanja.* (Meler, 2005, str. 194). Autori Knezevi¢ i Duspara
(2017) govore kako je zivotni ciklus proizvoda kretanje prodaje i profita kroz zivotni vijek
proizvoda, tj. da je on ,,koncept koji pokuSava opisati prodaju, profit, potrosace, konkurenciju
i marketin§ke napore vezane uz proizvod od njegovog pojavljivanja do uklanjanja s trzista.* (

Knezevi¢, Duspara, 2017, str. 93.).

Tri bitna elementa prema Meler-u (2005) na kojima se zasniva koncepcija zivotnog ciklusa

proizvoda su:



a) ,,Proizvodi prolaze kroz faze uvodenja, rasta, dozrijevanja (zasi¢enja) i opadanja po
razli¢itim brzinama
b) Dobit po jedinici proizvoda izrazito raste u fazi rasta proizvoda, a pocinje opadati u fazi
dozrijevanja- zbog djelovanja raznih elemenata, prvenstveno konkurencije- dok obujam
prodaje i dalje raste
c) Utjecaj pojedinih elemenata potrebnih za uspjesan plasman proizvoda, kao $to su:
e Marketing aktivnosti
¢ Financijska kontrola
e Tehnoloska istrazivanja i sl
Mijenjaju se od faze do faze u tijeku ciklusa, ovisno o ekonomskim zahtjevima.* (Meler,
2005, str. 195).

Meler (2005) takoder navodi nekoliko razloga zbog kojih se koristi koncepcija zivotnog ciklusa,
a to su; ,,mogucnost boljeg uvida u ostvarenje realnih rokova povrata sredstava, moguénost
boljeg utvrdivanja odgovarajuéeg vremenskog redoslijeda oglasavanja i promocije kao i

mogucnost za racionalno uklanjanje smetnji u realizaciji proizvoda.« (Meler, 2005, str. 195).

,INakon komercijalizacije novog proizvoda poduzimaju se aktivnosti upravljanja njime tijekom
zivotnog ciklusa. Ponasanje potraznje za novim proizvodima odrediti ¢e potrebne aktivnosti u
upravljanju proizvodom tijekom Zivotnog ciklusa. Svrha tih aktivnosti je osigurati potreban
zivotni vijek u kome ¢e se vratiti uloZena sredstva i ostvariti odredena zarada.“ ( Seri¢, 20186,

str. 105).

Kako bi se produzio zivotni ciklus proizvoda mora se ulagati u unapredivanje njegovih
performansi, promjenu dizajna, promjenu promocijskih aktivnosti ili distribucijom proizvoda
na nova trzista. Takoder, vrlo je bitno odrediti granicu ekonomske odrzivosti ulaganja u novi
proizvod, kako ne bi doslo do velikih financijskih gubitaka. Seri¢ (2016) objasnjava kako
duljine odredenih faza zivotnog ciklusa nisu jednake te osciliraju medu razli¢itim kategorijama
proizvoda i ovise o odredenim specifi¢nostima pojedinog trzista. ,,Na razli¢itim (i fizi¢ki
odvojenim) trziStima proizvod se moZze istovremeno nalaziti u razli¢itim fazama Zivotnog

ciklusa.” (Seri¢, 2016, str. 106).
Vazni ¢imbenici Zivotnog ciklusa proizvoda prema KneZevi¢ i Duspara (2017, str. 94-95) su:

1. Duzina zivotnog ciklusa proizvoda.



Ne postoji to¢no vrijeme koliko se proizvod kre¢e kroz svoj Zivotni ciklus, niti se
podjednako zadrzava u svakoj od njegovih faza. U danasnje vrijeme Zivotni ciklusi su
se znatno smanjili zbog novih tehnologija i ubrzanog nacina zivota.
2. Krivulja zivotnog ciklusa proizvoda.
Svaki proizvod ima svoj zivotni put u pogledu brzine ekspanzije, duljine egzistencije na
trziStu 1 trenutka njegove zamjene s novim proizvodom. Ipak je svim proizvodima
zajednicka sli¢na Zivotna sudbina.
3. Razine proizvoda: vrsta (kategorija), forma (tip) i marka.
e Vrsta (kategorija) proizvoda je generalna kategorija linije proizvoda ili usluge,
te ima najduzi Zivotni ciklus.
e Forma (tip) proizvoda odnosi se na ukupnu prodaju svih marki i ukupni oblik
rasta odreduje fazu.
e Marka proizvoda se moze brzo promijeniti, primjerice zbog promjene

konkurencije.

Krivulja Zivotnog ciklusa proizvoda polukruzne je forme ili kako je Meler (2005) opisao ,,ima
oblik ,,S* krivulje, koja je po svojem obliku zapravo desnostrana zvonasta krivulja.” (Meler,
2005, str. 196). No, ona se razlikuje od krivulje zivotnog ciklusa proizvoda temeljenih na

odrednici stila, mode, hita ili trenda. Standardna krivulja Zivotnog ciklusa prikazana je na slici
1.
Slika 1.: Standardna krivulja zivotnog ciklusa proizvoda

Prihodi i
dobit

/\ Prihodi

Dobit /
gubitak

—_—

\

Vrijeme

Razvoj
proizvoda Uvodenje Rast Zrelost Opadanje

Izvor: Stanié¢ (2021), Zivotni ciklus proizvoda, nastavni materijal

Na apscisi grafickog prikaza krivulje Zivotnog ciklusa proizvoda nalazi se vrijeme dok se na

ordinati nalaze prihodi i dobit. U praksi krivulja Zivotnog ciklusa poprima drugaciji oblik od
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one hipoteticke prikazane naslici 1., ,,jer sadrzi manje ili viSe izraZene konjunkturne oscilacije®.

(Meler, 2005, str. 196).

Zivotni ciklus proizvoda moZe se primijeniti, kako je ranije spomenuto, i na: stil, modu i hit.

Knezevi¢ 1 Duspara (2017) ih objasnjavaju na sljedece nacine;

,»Stil je temeljni 1 osobit nacin izraZavanja. Stilovi imaju cikluse koji pokazuju razdoblja

ponovnog interesa. MoZe trajati generacijama ulaze¢i i izlaze¢i iz mode.

Slika 2.: Krivulja zivotnog ciklusa stila proizvoda

STIL

/\/\

VRIJEME

PRIHODI

Izvor: Stanié (2021), Zivotni ciklus proizvoda, nastavni materijal

Moda je trenutno prihvacen ili popularan stil u danom podrucju. Prodaja se odvija dobro u

odredenom periodu (primjerice naocale, kupaci kostimi, sladoled..)

Slika 3.: Krivulja zivotnog ciklusa mode proizvoda

MODA

PRIHODI

VRIJEME
Izvor: Stani¢ (2021), Zivotni ciklus proizvoda, nastavni materijal

Hitovi predstavljaju mode koje brzo nestaju, prihvacaju se s velikim entuzijazmom, rano
dostignu vrhunac i isto tako brzo nestaju. Ne traju dugo jer ne zadovoljavaju dublju potrebu

potrosaca (primjerice turisticko putovanje).” (Knezevi¢, Duspara, 2017, str 95.).



Slika 4.: Krivulja zivotnog ciklusa hita proizvoda

HIT

PRIHODI

VRIJEME
Izvor: Stani¢ (2021), Zivotni ciklus proizvoda, nastavni materijal

Razli¢iti autori imaju razlicite podjele faza u zivotnom ciklusu proizvoda. ,,Potrebno je istaknuti
da se pojedine faze ne mogu preskociti, ali se mogu poduzimati aktivnosti da traju krace ili
duze.“ (Grabac, 2005, str. 68.). Faze koje ¢e se detaljnije objasniti u radu su: faza uvodenja,

rasta, zrelosti i opadanja proizvoda.

3.1. Faza uvodenja proizvoda

Faza uvodenja proizvoda je prva faza zivotnog ciklusa proizvoda, a slijedi nakon lansiranja ili
komercijalizacije proizvoda. ,,Uvodenje, odnosno lansiranje proizvoda na trziSte predstavlja
fizicko pojavljivanje proizvoda na trzistu.“ (Meler, 2005, str. 205). Novi proizvod postaje
fizi¢ki prisutan na odredenim prodajnim mjestima, tj. zapoc¢inje proces komercijalizacije. U
svojoj knjizi Meler (2005) usporedio je novi proizvod sa djetetom, gdje objasnjava kako je
priprema najbitnija. Tocnije, naglaSava kako poduze¢e mora osigurati sve cimbenike
proizvodnje, kanale distribucije ali i mrezni plan promocijskih aktivnosti koji ¢e lansirani
proizvod staviti u savrSenu trzi$nu poziciju kako bi poceo privlaciti potencijalne kupce. Cilj je

progresivno krenuti krivuljom Zivotnog ciklusa proizvoda.

Kako bi uvodenje novog proizvoda na trziSte bilo uspjesno, Meler (2005) navodi kako je

potrebno:

e . Odrediti to¢no vrijeme lansiranja proizvoda,

e QOdrediti prostorno obuhvaceni ciljni dio trziSta na kojem ¢e se penetrirati s novim
proizvodom,

e QOdrediti velike kupce na prethodno odredenim ciljnim trzistima,

e Odrediti strategiju i taktiku nastupa na ciljnom trzistu.* (Meler, 2005, str. 205)



Knezevi¢ 1 Duspara (2017) navode kako marketinski odjel ima za cilj stvoriti Zelju za
kupovinom novog proizvoda kod potencijalnih potrosaca. Neke od strategija uvodenja novog
proizvoda koje marketinSki odjel koristi su: strategija brzog ubiranja plodova ili brzog
prodiranja, odnosno sporog ubiranja ili sporog prodiranja. Takoder su poznate dvije cjenovne

marketinske strategije specificne za fazu uvodenja, a to su:

a) Strategija penetracije na trziSte

b) Strategija ,,ubiranja“ vrhnja.

Strategija penetracije na trziste ili penetracijske cijene je specifi¢na po tome $to je cijena novog
proizvoda na vrlo niskoj razini, moze se ¢ak reci da je cijena konkurentska. Meler (2005) navodi
kako se ovom strategijom stvara velika pocetna koli¢ina prodaje proizvoda ali time se i rusi
konkurencijski proizvod. Moze se re¢i da se navedenom strategijom osvaja trziSte tj. trziSni
udio koji pada kod konkurencije a raste u poduzecu koje primjenjuje strategiju penetracije

trzista.

PotroSaci u ovoj fazi sporo usvajaju novi proizvod, tj. oni su u fazi prihvacanja. Potrosaci koji
kupuju proizvode u ovoj fazi su inovatori. Inovatori su potroSaci koji su skloni novim
proizvodima ili novim uslugama, 1 najcesce prvi saznaju za novi proizvod ili uslugu 1 prvi ih
isprobavaju. Prodaja u ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda ovisi o tome hoce li ciljani trzi$ni
segment kupovati novi proizvod. ,Iskustva autora u projektima komercijalizacije novoga
proizvoda ukazuju da je zbog ove Cinjenice uvodenje proizvoda na trziSte preporucljivo
planirati u periodima godine kada ciljana potraznja (¢iji su segment 1 inovatori) nema znac¢ajnih
izdataka za neke primarne svrhe (npr. pocetak Skolske godine, periodi zimskih 1 ljetnih praznika
i s1.). (Seri¢, 2016. str. 107). U fazi uvodenja proizvoda prodaja sporo raste, pogotovo ako su

troskovi proizvodnje novog proizvoda veliki (najnovija tehnologija i oprema).

Duljina trajanja faze uvodenja proizvoda ovisi o proizvodu. Dulja faza uvodenja novog
proizvoda negativno se odrazava na poduzece. U fazi razvoja proizvoda se ulazu se velika
financijska sredstva, a produljivanje faze uvodenja samo oduZuje povrat uloZenih sredstava. Sto
se ti¢e prodaje, ona sporo raste ali i proizvodnja proizvoda je takoder u manjem opsegu. Ako je
novi proizvod inovativan, te cjenovno pristupacniji od konkurencije ova faza ¢e trajati kratko.
Seri¢ (2016) takoder navodi kako se faza uvodenja novog proizvoda moze skratiti promotivnim
aktivnostima koji naglasavaju prednosti novog proizvoda. ,,Faza uvodenja je kraca za proizvode
koji su znacajno jeftiniji od konkurentnih za istu namjenu.* (Seri¢, 2016, str. 107). Nasuprot

tomu, faza uvodenja novog proizvoda moze trajati dulje ako je proizvod karakteristikama sli¢an
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konkurentnom proizvodu, i uz to ima sli¢nu ili istu namjenu. KneZevi¢ i Duspara (2017) navode

kako su glavne karakteristike gubitak i spori rast prodaje.

Zakljucno je kako je reakcija konkurencije takoder vrlo bitna u ovoj fazi Zivotnog ciklusa.
Konkurenti mogu reagirati strategijama koje mogu biti ,,smrtonosne* za poduzece. Neke od
strategija su snizavanje cijena konkurentskih proizvoda, agresivha promocija 1 sl. §to za
posljedicu moze ukloniti sa trzista poduzecée koje lansira novi proizvod. Preporucljivo je ovu

fazu skratiti Sto je viSe moguce jer poduzeca u ovoj fazi ostvaruju gubitak (pogledati Sliku 1.).

3.2. Faza rasta proizvoda

Knezevi¢ i Duspara (2017) navode kako u ovoj fazi dolazi do prihvacanja i uve¢anog koriStenja
proizvoda od strane potrosaca. To rezultira rastu prodaje i dobiti po sve vecoj stopi; raste
obujam (kapacitet) proizvodnje te se smanjuju jedini¢ni troskovi proizvodnje, pa u konacnici i
cijena proizvoda. Dio koji je bio ulozen u istrazivanje i razvoj novog proizvoda u ovoj fazi
zivotnog ciklusa pocinje se vracati jer se maksimalno iskoriStavaju sve moguénosti ekonomije
obujma. Taj pojam Meler (2005, str. 209) definira kao uspje$nost proizvoda. Uspjesnost
proizvoda toc¢nije je onaj trenutak u provedbi politike proizvoda kada proizvod treba poceti
vracati sredstva ulozena u njegovo istrazivanje i razvoj stvarajuci prihod kroz prodaju na trzistu,
odnosno u krajnjoj liniji dobit. ,,Da bi s $to duze zadrzala pozicija proizvoda u ovoj fazi,
marketing napore treba usmjeriti na kvalitetu proizvoda itd.“ (KneZevi¢ 1 Duspara, 2017, str.
96). Seri¢ (2016) u svojoj knjizi govori kako rast zarade omoguéava ulaganja u logistic¢ke
aktivnosti prodaje kako bi trend rasta prodaje novog proizvoda ostao pozitivan. TroSkovi
promocije se mogu u ovoj fazi smanjivati, no to nije preporucljivo napraviti bez dodatne
provjere 1 ocjene trziSta. “Zahvaljujuéi kontinuiranom povecanju prodaje, dolazi do
kontinuiranog povecanja proizvodnje, ¢ime dolazi do smanjenja jedini¢nih troskova, a u
krajnjoj liniji, zbog znatnijeg povecanja prihoda u odnosu na marketinske troskove, osobito one
promocijske, dolazi i do stvaranja dobiti koja u ovoj fazi, u odnosu na ostale faze zZivotnog
ciklusa, ¢ak moze biti najveca tijekom cjelokupnog zivotnog ciklusa proizvoda“ (Meler, 2005,

str. 209).

Koliko god je trziSte upoznato sa novim proizvodom, i dalje se treba raditi na promociji novog
proizvoda kako bi se ,,urezao™ u svijest ciljanih kupaca. ,,U fazi rasta posebno je vazno
upravljanje cijenom novoga proizvoda. Ukoliko je konkurencija reagirala snizavanjem cijena
sli¢nih proizvoda treba se odluditi na protumjere.“ (Seri¢, 2016, str. 108). Cijena se ne odnosi

samo na konac¢nu cijenu proizvoda, ve¢ na sve troskove koji prethode kona¢noj prodaji (npr.
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rabati razli¢itim proslovnim subjektima). Cilj strategije upravljanja novim proizvodom u fazi
rasta prodaje je proizvod uciniti otpornim na agresivne konkurentne strategije tijekom

repozicioniranja proizvoda.

Ciljna skupina u ovoj fazi su rani usvojitelji i rana vecina. Prema Kotleru (2001, str 336) ranih
usvojitelja ima 13,5% dok rane vecine ima 34%. Kotler (2001, str 336) objasnjava kako su rani
usvojitelji potencijalni kupci koji su oprezniji od inovatora, ne kupuju proizvod odmah kada i
oni, no i dalje Zele prije rane vecine kupiti novi proizvod. Rana vecina je skupina potencijalnih
kupaca koji se ne ukljucuju u proces kupovanja novog proizvoda prerano, no zele kupiti novi
proizvod prije prosjenih potencijalnih kupaca. Rani usvojitelji 1 rana vecéina su fokus
promocijskih aktivnosti te se promocijske aktivnosti prilagodavaju njima. Meler (2005) navodi
kako se moze ocekivati da novostvoreni kupci svoja pozitivna iskustva sa proizvodom mogu
prenositi dalje ¢lanovima obitelji, prijateljima, poslovnim kolegama, susjedima i sli¢no. To se
zove propaganda ,o0d-usta-do-usta“ Sto uvelike moze smanjiti financijske izdatke za
promocijske aktivnosti. Seri¢ (2016) takoder spominje ukoliko se ocijeni da kasna veéina
potencijalnih kupaca sporije reagira na novi proizvod, potrebno je uvesti cjenovna sniZenja.
Cjenovna sniZenja mogu biti sezonska ili promocijska, ali dobro argumentirana kako se rana

vecina ne bi osjecala prevareno.

Dvije prijetnje koje se javljaju u ovoj fazi zivotnog ciklusa su: imitatori i konkurencija.
,Imitatori koriste iskustva drugih, dok konkurentna poduzec¢a promoviraju inovacije na svojim
proizvodima.“ (Seri¢, 2016, str. 108). Kada konkurentska poduzeéa ne mogu konkurirati sa
postoje¢im proizvodom ona: inovira njegove atribute, snizava cijene, prosiruje lance prodaje 1
sli¢no. Seri¢ (2016, str. 108) navodi na koje nacine se postojece poduzeée moze obraniti od

konkurenata:

e Treba graditi na poboljsanju novog proizvoda

e Graditi na promociji dojma kvalitete novog proizvoda

e Promoviranju sekundarnih i tercijarnih atributa proizvodnje

e Poseban naglasak je na promoviranju onih atributa koje konkurentni proizvodi iste

namjene nemaju.

Pozeljno je u ovoj fazi uvesti nove modele u postojecu liniju proizvoda koja bi bila prilagodena
novim trziSnim segmentima. Takoder, nije loSe ni kopirati pozitivna iskustva konkurentskih

poduzeca u inoviranju distribucije. Meler (2005, str. 209) navodi da u ovoj fazi treba uloziti
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velike napore kako bi se zauzeo sto veci dio raspolozivih kanala distribucije, i po mogucnosti

onih najboljih (najbolje moguénosti uz brz i neometan protok proizvoda).
Produljenju ove faze Zivotnog ciklusa prema Seri¢ (2016, str. 108) pridonose:

e Edukacije

e Prezentacije proizvoda za prodajne partnere
e Standardi prihvacanja reklamacija

e Kvalitetne servisne usluge

e Inoviranje ambalaza

e Inoviranje pakiranja proizvoda.

3.3. Faza zrelosti proizvoda

Poduzece Zeli §to duZe ostati u fazi zrelosti. Seri¢ (2016) navodi kako prodaja novog proizvoda
i dalje raste ali po nizoj stopi. Cilj poduzeca je slican kao i u fazi rasta, razvijanje potraznje za
odredenim novim ili postoje¢im proizvodom. U fazi zrelosti novi proizvod treba elemente
marketin§kog miksa odrzavati na jednakoj razini u slucaju da konkurencija miruje. Nasuprot
tomu, kada je konkurencija aktivna poduzece treba pozicionirati svoj proizvod u odnosu na
konkurentski razli¢itim istrazivanjima. Meler (2005) navodi da ,,pozicioniranje proizvoda
zapravo znaci utvrdivanje mjesta proizvoda na zamisljenoj rang-listi medusobno konkurentskih
proizvoda u percepciji, odnosno kupovnoj svijesti potrosaca gdje veci zahvati elemenata
marketinskog miksa nisu pozeljni.“ (Meler, 2005, str. 210). Seri¢ (2016) naglasava da ¢e
konkurencija posebno agresivno djelovati ako bude biljezila kontinuirani pad prodaje svojih
proizvoda. ,,Ovisno o kategoriji novoga proizvoda konkurenti pokusavaju djelovati na svim
razinama, od inovacija u proizvodnji kojima bi osigurali dugoro¢no nizu cijenu svojih
proizvoda, usavrSavanja dizajna 1 komercijalizacije inoviranih proizvoda koje lansiraju po
cijenama zastarjelih proizvoda koje povlade sa trzista. (Seri¢, 2016, str. 109). U slu¢aju kada
rezultati istrazivanja pokazuju potrebu za modifikacijom proizvoda, to se onda ¢ini promjenom

ambalaze, dizajna, logotipa marke ili slicno.

Promatrajué¢i standardnu krivulju zivotnog ciklusa (Slika 1) moze se uociti kako je prodaja
stabilizirana na odredenoj razini, a krivulja zivotnog ciklusa dosegla je svoj vrhunac. Ta
stabilnost ukazuje da postoji odredena zasi¢enost proizvodom na trzistu. Meler (2005, str. 212)

navodi tri razloga zaSto dolazi do zasi¢enja proizvodom na trzistu:

a) Postoji mogucnost da izostane potraznja
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b) Moze se pojaviti novi proizvod koji je jeftiniji ili bolji a viSe odgovara potrebama kupca

¢) Konkurentski proizvod moze biti u prednosti.

Kako bi proizvod ostao u fazi zrelosti Meler (2005) navodi kako strategija marketinga ne smije
biti fokusirana samo na odrZavanje proizvoda u navedenoj fazi, ve¢ mora imati fokus i1 na
odrzavanje vitalnosti proizvoda. ,,NajviSe proizvoda se nalazi u fazi zrelosti Zivotnog ciklusa te
se 1 najveci dio upravljanja marketingom bavi zrelim proizvodom.” (Meler, 2005, str. 210).
Temeljna strategija u fazi Zivotnog ciklusa prema Meler (2005, str. 210-211) sastoji se od tri

elementa, a to su:

1. Modifikacija trzista
2. Modifikacija proizvoda

3. Modifikacija marketinskog miksa.
Modifikacija trzista

Kod modifikacije trzista postoji nekoliko moguénosti modificiranja. Prva je da se traze nova
trzi§ta i novi segmenti trzista koji se dosad nisu susreli sa novim ili postoje¢im proizvodom.
Sljede¢a modifikacija se odnosi na to da poduzeée trazi novu namjenu ili poti¢e raznoliku
upotrebu postojeéeg proizvoda kod kupaca. Npr. proizvodaci smrznutih vocéa otisnu na
ambalazu da se moze koristiti i za shake-ove, torte, kolace ili napraviti od njih preljeve za
sladoled. Posljednja modifikacija se odnosi na prestrojavanje proizvoda kako bi poduzece
povecalo prodaju. Meler (2005, str. 211) navodi primjer prestrojavanja sa segmenta srednje na

segment mlade generacije potroSaca.
Modifikacija proizvoda

Meler (2005) objasnjava modifikaciju proizvoda kao pokuSaj promjene dosadaSnjeg nacina
prodaje. To se postize promjenama karakteristika proizvoda kako bi privukli nove potencijalne
kupce ili prosirili upotrebu proizvoda. Modifikacija proizvoda se provodi strategijom
poboljsanja kvalitete, strategijom poboljSanja osobina 1i/ili strategijom poboljSanja stila.
Strategija poboljSanja kvalitete se odnosi na povecanje funkcionalnosti proizvoda kao §to su
npr. okus kod hrane, trajnost kod elektri¢nih uredaja ili brzina. Strategija poboljSanja osobina
se odnosi na dodavanje novih karakteristika proizvodu u cilju poboljSanja sigurnosti,
prakti¢nosti 1 sli¢no. ,,Temeljni nedostatak ovakvog nacina poboljSanja osobina proizvoda je
Sto se moze lako kopirati konkurencija.“ (Meler, 2005, str. 211). Posljednja strategija je

strategija poboljSanja stila. Ona se bazira na poboljSanje estetskih osobina proizvoda. Jedan od
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nedostataka ove strategije je taj §to se novi stil postoje¢im kupcima ne mora nuzno svidjeti, ali

takoder se moze javiti rizik od neprihvacanja novog stila.

Knezevi¢ i Duspara (2017) navode da je modifikacija proizvoda naj¢es¢e primjenjiva metoda
razvoja novog proizvoda. Ona podrazumijeva promjenu jednog ili viSe obiljezja proizvoda i
primjenjuje se najcesce u fazi zrelosti. ,,Svaka modifikacija proizvoda, treba biti unaprijed
istrazena, kako bi proizvod svojim izmijenjenim oblikom u uve¢anom obimu zadovoljavao
potrebe i Zelje kupaca.* (Knezevi¢, Duspara, 2017, str. 98). Faza stagnacije alarmira poduzece
da je potrebna modifikacija proizvoda. Knezevi¢ i Duspara (2017, str. 98) modifikaciju

proizvoda dijele na tri tipa, a to su:

1. Funkcionalna modifikacija- promjene na proizvodu kroz povecavanje efikasnosti
proizvoda ili jednostavnija primjena.

2. Kvalitativna modifikacija- se odnosi na povecanje kvalitete proizvoda kao $to je
produZavanje vijeka trajanja

3. Modifikacija stila- primjenjuje se na proizvodima kojima su glavne karakteristike okus,

miris i vizualni izgled.
Modifikacija marketin§kog miksa

Modifikacija marketinskog miksa podrazumijeva promjenu jednog ili viSe elemenata
marketinskog miksa. NajceS¢e se koristi promjena cijene, gdje niza cijena rezultira
potencijalnim prodiranjem u nove segmente trziSta ali i privlaci potrosace koji koriste
konkurentski proizvod iste namjene. Promocija je takoder vrlo uspjesna, no za nju je potrebno
viSe marketing napora. Promocijom se moze privu¢i pozornost potencijalnih potrosaca ali i
naklonost kupaca. Promocija se moze provoditi nagradnim igrama, darovima, kuponima ili

slicnim promocijskim aktivnostima.

Kada poduzece ne moze primijeniti modifikaciju na proizvodima, a proizvod se nalazi u fazi
pune zrelosti ili na pocetku stagnacije, slijedi eliminacija proizvoda. Knezevi¢ i Duspara (2017)

navode na koja tri nacina se moze provoditi eliminacija:

1. ,,Postupnim povlaenjem proizvoda — nakon provedenih istrazivanja i analiziranja
rezultata istrazivanja poduzece zakljuCuje kako daljnja ulaganja u novi proizvod nece
produziti njihov Zivotni vijek. Ulaganja u proizvod se prekidaju, te se proizvod

postepeno povlaci sa trzista.
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2. PovlaCenjem proizvoda metodom ,iscjedivanja® — odnosi se na maksimalno
zadrzavanje proizvoda na trziStu. Poduzece i dalje ne ulaze u novi proizvod, ali ga
pokusava prodati na trziStu pod razli¢itim uvjetima.

3. Direktnim povlac¢enjem proizvoda — je finalna odluka poduzeca koja se donosi u sluc¢aju
kada :

a) proizvod nije profitabilno proizvoditi
b) poduzeée mijenja djelatnost
¢) dode do serijske greske na proizvodu

d) nema potrebe za proizvodom na trzistu.“ (Knezevi¢, Duspara, 2017, str. 99)

3.4. Faza opadanja proizvoda

Faza opadanja proizvoda je faza degresivnog kretanja krivulje Zivotnog ciklusa proizvoda..
Prema Seri¢ (2016) u posljednjoj fazi Zivotnog ciklusa gospodarski subjekt prepoznaje da je
rije¢ o opadanju jer se zarada i sama prodaja proizvoda smanjuje. Meler (2005) navodi kako
gospodarski subjekt u tom trenutku mora reagirati istrazivanjem, prvenstveno istrazivanjem
elemenata marketin§kog miksa. ,,Naime, ponajprije je nuzno objektivno ustanoviti razlog(e)
degresivnog kretanja krivulje zivotnog ciklusa proizvoda. Razlozi potonjeg uistinu mogu biti
raznovrsni, jer oni mogu pocivati u jednom ili u nekoliko, pa ¢ak 1 svim elementima marketing-
mixa.” (Meler, 2005, str. 212). Razlog tomu moze biti konkurencija, koja ima prednost u
jednom ili viSe elemenata marketinskog miksa u odnosu na poduzece. Meler (2005) navodi
primjer kako konkurenti mogu imati proizvod s nizom cijenom, koji je kvalitetniji ili ima bolje
dizajniran proizvod. Takoder, prednost konkurencije se moze ocCitovati u kvalitetnijoj promociji
proizvoda. Kada poduzece otkrije razlog opadanja proizvoda, mora odluciti daljnju sudbinu
proizvoda. Moze donijeti odluku o prepustanju proizvoda njegovoj sudbini ili ¢e pak pokusati
otkloniti problem zbog kojega je proizvod u fazi opadanja. Cilj je tu odluku donijeti u sto
kra¢em vremenu. Seri¢ (2016) navodi kako se marketing mora temeljiti na ,,gerilskim taktikama

u cilju provlagenja preostalih kupaca iz segmenta kasne veéine. (Seri¢, 2016, str. 110).

Knezevi¢ 1 Duspara (2017) navode niz uzoraka zbog kojega dolazi do zasi¢enja proizvoda.

,»Najcesci su sljedeci:

a) Moze izostati potraznja, jer odredena svojstva proizvoda s vremenom mogu izgubiti

svoju nekadasnju privlacnost za potrosaca.
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b) Moze se pojaviti novi konkurentski proizvod, koji moze vise odgovarati potrebama
potrosaca, moze biti jeftiniji, odnosno bolji,
¢) Konkurentski proizvod moze odjednom ste¢i prednost, primjerice zbog uspjeSnije

marketinSke strategije.” (Knezevi¢, Duspara, 2017, str. 99)
Meler (2005) navodi kako poduzece moze uciniti tri radnje, a to su:

1. Revitalizacija proizvoda.
2. Proizvod prepustiti svojoj sudbini,

3. Trenutno obustavljanje proizvodnje proizvoda.

Revitalizacija proizvoda se odnosi na revitaliziranje krivulje zivotnog ciklusa kako bi dosla u
fazu rasta i konacno u fazu zrelosti. Drugo za ovu radnju je ozivljavanje proizvoda.
Revitalizacija proizvoda se provodi tako da se ,,na temelju rezultata istrazivanja izvrSe brze i
ucinkovite intervencije u element(e) marketing-mixa kako bi se proizvod u¢inio konkurentnijim

na trzistu.* (Meler, 2005, str. 213)

Graf 1. : Prikaz revitalizacije proizvoda na krivulji Zivotnog ciklusa proizvoda

Prodaja

Vrijeme

Izvor: Izrada autora prema Meler (2005) str. 213

Druga mogucénost prema autoru Meler (2005) je prepustiti proizvod njegovoj sudbini. ,, Znaci
da ¢e se proizvod najvjerojatnije sve manje i manje prodavati, jer ¢e ga i najvjerniji potroSaci
napustati, Sto ¢e rezultirati i sve manjom proizvodnjom, da bi u kona¢nici ona u potpunosti bila
i obustavljena.” (Meler, 2005, str. 213). Ovaj slucaj se dogada kada poduzeée nema novi
proizvod koji bi zamijenio proizvod koji se nalazi u fazi prirodnog odumiranja. Meler (2005)
objasnjava kako u tom trenutku nije dovrSena faza razvoja novog proizvoda kako bi se on
mogao lansirati, kako faza razvoja nije u potpunosti zavrSena tako bi lansiranje novog proizvoda
bilo vrlo Stetno. Autor takoder spominje kako se taj slucaj u praksi javlja uz tumacenja kao $to

je sljedece: iako je proizvod zastario i nema jednaku prodaju kao i u fazi zrelosti, njegovom
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prodajom se i dalje pokrivaju varijabilni troskovi i dio fiksnih troskova pa se iz tih razloga
proizvod ne treba povuéi iz proizvodnje. ,,U okviru ove moguénosti prilicno se Cesto ¢ine i
radnje koje podsjecaju na klasi¢nu rasprodaju, a oCituju se ponajcesce u ¢ak i prekomjernom

snizenju cijena.” (Meler, 2005, str. 214).

Graf 2. : Prikaz prirodnog odumiranja proizvoda na krivulji Zivotnog ciklusa proizvoda

Prodaja

Vrijeme

Izvor: Izrada autora prema Meler (2005) str. 214

Posljednja moguénost je da poduzece trenutno obustavi proizvodnju odredenog proizvoda koji
je fazi odumiranja na krivulji zivotnog ciklusa. Uz obustavu proizvodnje, moguce je usporedno
1 ,,uvodenje novog proizvoda na trziste, kako mu postojeéi ne bi ni na kakav na¢in konkurirao
ili, $to je zapravo mnogo vaznije, kako ne bi stvarao zbrku u psihi potrosaca.” (Meler, 2005,
str. 241). Meler zapravo govori kako bi se tim nac¢inom stari proizvod prodavao onoliko koliko
ga ima u zalihama. Prodavao bi se u poduzeéu koje ga proizvodi i trgovinama, a u proizvodnju

kre¢e novi proizvod koji bi ,,zamijenio* stari.

Graf 3. : ,,Eutanazija“ proizvoda na krivulji Zivotnog ciklusa proizvoda

Prodaja

Vrijeme

Izvor: Izrada autora prema Meler (2005) str. 215
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4. Analiza slucaja na primjeru Krasa

4.1. Nastanak i razvoj Krasa

Dave 1911. godine Julije Konig je zajedno sa Slavoljubom Deutschem osnovao tvornicu Union.
Tvornica Union je bila jedna od prvih proizvodaca ¢okolade u jugoisto¢noj Europi. Samo dvije
godine poslije, 1913. je tvornica dobila titulu kraljevskog dvorskog dobavljaca za dvorove u
Budimu i Be¢u. Tvornica Union je 1920-te godine zapocela sa proizvodnjom karamela i ostalih
deserata. U navedenom razdoblju je nastala i prva verzija danas svima poznate Bajadere, no
tada je bio samo nougat proizvod iz koje se Bajadera razvila. Dana$nja ¢lanica Krasa, Karolina,

je od mlina koji proizvodi brasno postala tvornica koja je proizvodila slance, vafle ali i kekse.

Razdoblje izmedu 1930.-1940-te godine je obiljezilo razdoblje kada su krenuli sa prvim
sloganima. Iduce desetljece je obiljezilo vrijeme Drugog svjetskog rata te su proizvodili samo
za potrebe vojske 1 pu€anstva. Kra$ je nastao 1960-te godine, te je dobio ime po Josipu Krasu.

Kras je nastao kao akvizicija tvornica Union i1 Bizjak ali 1 ostalih malih proizvodaca.

1960-te su obiljezile pedeset godina Krasa. U to vrijeme je pocela modernizacija proizvodnje
te se povecala kvaliteta proizvoda. Kra§ se 1964. godine preselio na Ravnice zbog velike
poplave koja je zahvatila Zagreb. 1970-te su bile prekretnica za Kra$. Tih godina Kras je dobio
brojne medalje na sajmovima, ali jedna od glavnih nagrada je medunarodno priznanje za
kvalitetu proizvoda. Modernizacija Krasa se dogodila 1980-tih godina, kada je postala
suvremena 1 trziSno orijentirana tvrtka. Kras je postao dioni¢ko drustvo 1992. godine te se
pocinje razvijati i priznavati na svjetskim trzistima. Klju¢no razdoblje za Kras su bile 2000-te
godine kada su KraSevi najpoznatiji brendovi postali prepoznatljivi kod potrosaca diljem
svijeta. Otvoren je 1 prvi KraSev Choco bar u Zagrebu gdje se mogu kusSati rucno radene praline
i ostale Kraseve delicije. 2010-te godine je otvoren prvi Krasograd. Naime, radi se o ekoparku

1 izletiStu pored Bratine u blizini Zagreba.

4.2. Zivotni ciklus proizvoda Kra§ d.d.

Generacije potroSaca vec cijelo stoljece uzivaju u bogatoj ponudi raznovrsnih Krasevih slatkih
proizvoda. Od pocetaka proizvodnje 1911. godine, do danas, Kra$ sustavno razvija proizvodnju

sve tri grupe konditorskih proizvoda - kakao proizvoda, keksa i vafla i bombonskih proizvoda.

19



Najpoznatiji brendovi u portfelju Krasa su ¢okolade Dorina, keksi Domacica, vafli Napolitanke,
bomboni Ki-Ki i Bronhi, praline Bajadera, Griotte i Fontana. To su brendovi koji imaju
visedeseljetnu tradiciju te su njegovani iz godine u godinu kako bi odrzali liderske pozicije u

svojim kategorijama.

Prije nego se krene u proces razvoja proizvoda bitno je definirati kategorije konditorskih
proizvoda. Proizvodi se u praksi klasificiraju po vrsti i gramaturi na sljedeé¢i nacin (Kras, 2021,

on-line):

a) Cokolade — unutar ove kategorije postoji daljnja segmentacija na ¢okolade do 100g
(male ¢okolade), cokolade izmedu 100-200g, te ¢okolade preko 200g (velike ¢okolade).
Takoder ¢okolade se dalje mogu segmentirati na bazne Cokolade (mlije¢na ¢okolada),
punjene Cokolade, cokolade za kuhanje, tamne ¢okolade (udio kakao dijelova ve¢i od
50%)

b) Bomboni — najces¢e se proizvodi pakiraju u gramature do 100 g, mogu se dalje
segmentirati na tvrde i gumene bombone i karamele.

c) Vafli — mogu se podijeliti na ravne | udubljene vafle. U ovoj kategoriji postoje
standardni vafli i vafli preliveni ¢okoladom. Gramature prilicno variraju te ovise o tipu
trziSta te potroSackim navikama. Na razvijenim trZiStima dominiraju manje gramature
do 200 g dok na tradicionalnim trziStima dominiraju obiteljska pakiranja od 500g i viSe.

d) Keksi—ova kategorija podrazumijeva vrlo Sirok raspon proizvoda ali se najéesce radi o
¢ajnim pecivima prelivenim ¢okoladom ili punjenim raznim okusima.

e) Impulsni proizvodi — to je kategorija koja se podrazumijeva proizvode manje gramature
(>50g) neovisno o da li se radi o ¢okoladi, bombonima, vaflima.

f) Praline — u ovu kategoriju spadaju bombonijere te se radi o premium proizvodima

proizvedenim od najkvalitetnijih sastojaka.
4.2.1. Fazarazvoja proizvoda
Postoji vise kriterija za smjer u kojem Ce se kretati razvoj proizvoda te se oni mogu u prakti¢nom
smislu podijeliti na interne i eksterne utjecaje.

Interni utjecaj podrazumijeva povoljne proizvodne uvjete za proizvodnju odredene kategorije
proizvoda odnosno postoje odredeni slobodni proizvodni kapaciteti koji se nastoje iskoristiti ili
odredena kategorija proizvoda nosi bolju profitabilnost pa se iz tog razloga zele iskoristiti

potencijali.
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Eksterni utjecaji se generiraju putem istrazivanja trziSta te se oni obraduju kroz standardne
marketinske alate. Postoje specijalizirana istrazivanja koja na mjeseCnoj bazi obraduju
generalnu konditorsku industriju te svaku pojedinu kategoriju i segment. Sukladno
istrazivanjima moze se zakljuciti koje kategorije proizvoda preferiraju potrosaci odnosno

unutar svake kategorije dolazimo do saznanja u kojem smjeru se krece trziste.

Takoder, specijalizirani tehnolozi za razvoj proizvoda na temelju svoje ekspertize predlazu
inovacije u proizvodnji te zajedno sa marketinSkim stru¢njacima pronalaze rjeSenja za

proizvode koji se mogu komercijalizirati.

Godisnje se u ovoj fazi nalazi na desetke proizvoda koji prolaze kroz testne faze Sto radi
proizvodno-tehnoloskih razloga a $to iz razloga $to trziSte treba biti pripremljeno da bi se

proizvod lansirao 1 adekvatno distribuirao na trZiste.

proizvodi od specijalnog kakaovca te je bilo potrebno posvetiti veliku paznju u fazi razvoja

proizvoda.

4.2.2. Fazauvodenja proizvoda

U ovoj fazi paznja je najvise posvecena adekvatnoj distribuciji proizvoda na trziste Sto znaci da
se proizvod treba plasirati na Sto vise prodajnih lokacija te sa Sto boljim pozicijama unutar
samog prodajnog objekta (BTL aktivnosti). Uz navedeno, pozeljno je da se proizvod poprati
ATL aktivnostima koji bude pozornost kod kupaca (TV kampanje, billboardi i sl.) ,,Above the
line (iznad linije) i Below the line (ispod linije) oblici su marketinske promidzbe proizvoda bez
kojih se ne moze zamisliti moderna i kompletna marketinska kampanja. I dok ATL dugoro¢no
jaca trzisnu poziciju, BTL unapredenju prodaje pomaze trenuta¢no.” (Jozi¢, 2010, on-line).
ATL aktivnosti vode jacanju svijesti o brendu, te se u slucaju Krasa moze rec¢i kako potrosaci
kupuju Kraseve proizvode ,,iz navike®. Primjeri ATL marketinga su TV marketing, radio,
novine ili ¢asopisi. BTL aktivnosti su ,,jedan na jedan* prodajne aktivnosti. Pomo¢u BTL
aktivnosti potrosaci vide, osjete ili probavaju proizvod na licu mjesta. Primjer BTL marketinga
su dijeljenje (uzoraka) proizvoda, promocija ,,0od vrata do vrata®, e-mail-ovi, brosure ili
sponzorstvo. BTL aktivnosti su kratkoro¢no isplativije dok su ATL aktivnosti dugorocno

isplative.

Ovisno o snazi brenda unutar pojedine konditorske kategorije bira se strategija marketinga za

uvodenje novog proizvoda. Ako se radi o proizvodu unutar etabliranog brenda, odnosno ako se
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radi o ekstenziji brenda, moze se koristiti strategija brzog ubiranja plodova. Ako se radi o
novom brendu ili proizvodu unutar brenda koji nije toliko snazan na trziStu moze se odabrati

sporija strategija odnosno dugoro¢ni razvoj i gradenje proizvoda.

0Od 1930.-1940-te godine su nastala tri prepoznatljiva Kra§ proizvoda. 1935. godine su nastali
prvi Ki-Ki bomboni. Naime, djecji pisac Ratko Zvrko osmislio je slogan koji je dan danas svima
poznat, a glasi ,,Bilo kuda Ki-Ki svuda®.

Slika 5.: Prvo izdanje Ki-Ki bombona

specijalni |
bonboni |

Izvor: Kra$ d.d., on-line, dostupno na: https://www.kras.hr/hr/0-nama/o-nama/povijest-
krasa/1930

U navedenom razdoblju su nastali i prvi bomboni s crtom. To¢nije radi se 0 1936. godini, a
danas su poznati kao 505 bomboni. Za proizvodnju su nabavljeni specijalni strojevi. 1946.
godine je nastala prva robna marka. Radi se o ¢okoladi od 100 grama koja se proizvodila za

robnu ku¢u Nama.

Slika 6. : Mlije¢na ¢okolada 1946. godine
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https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-nama/povijest-krasa/1930

Izvor: Kras d.d., on-line, dostupno na: https://www.kras.hr/hr/0-nama/o-nama/povijest-
krasa/1940

Prva Kra§ Bonbonniera je nastala 1952. godine, a samo dvije godine nakon je lansirana
Bajadera. 1938. godine je nastala i preteca Zivotinjskog carstva, u to vrijeme je bila najtanja
okoladica na svijetu (15 grama). One su 1956. godine preimenovane u Zivotinjsko carstvo,

kada je Kras krenuo i sa tiskanjem prvih albuma za sakupljanje slicica.

Slika 7.: Album Zivotinjsko carstvo iz 1956. godine

Izvor: Kras d.d., on-line, dostupno na: https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-nama/povijest-
krasa/1950

Godinu nakon Zivotinjskog carstva, je izasla i Domacica. Domacica je ¢ajno pecivo preliveno

c¢okoladom koje je danas jedno od najprodavanijih proizvoda Krasa.

Slika 8. : Ambalaza Domacice iz 1957. godine

1]
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Izvor: Kras d.d, on-line, dostupno na: https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-nama/povijest-
krasa/1950

Bomboni Slatka tajna su lansirani 1984. godine, a 1986-te je lansiran i prvi namaz od
ljeSnjaka pod nazivom Nugatino. Najomiljenija djecja poslastica Bananko banana je uvedena
1991. godine te je brzo osvojila trziste. Prva Dorina cokolada je lansirana 1996. godine. Ona

danas objedinjuje sve ¢okolade u jedan brend.

Slika 9.: Prva Dorina ¢okolada

Izvor: Kras d.d, on-line, dostupno na: https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-nama/povijest-
krasa/1990

U ovoj fazi se trenutno nalaze ,,Kra§ Selection® tamne ¢okolade koje su lansirane u proljetnom
razdoblju 2021. godine kao odgovor na rastu¢i trend premium segmenta ¢okolada i potraznje
za proizvoda sa visokim udjelom kakao dijelova. Proizvod je lansiran u 4 okusa sa

primamljivim, modernim dizajnom.

Slika 10. : Kra$ Selection

| imu.n
& Pumbir

Izvor: Kra$ d.d., 2021, on-line, dostupno na: https://www.kras.hr/hr/proizvodi/
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4.2.3. Fazarasta

Nakon $to se odradila kvalitetna distribucija proizvoda, dobra egzekucija prodajnog osoblja na
terenu te nakon $to su se pokazali rezultati BTL i ATL kampanja nastavljamo sa fazom rasta.
Sa aspekta proizvodnje, proizvod mora biti dostupniji te se proizvodi u ¢eS¢im intervalima,
ve¢im koli¢inama §to moZe povoljno utjecati na kalkulaciju proizvoda te na profitabilnost
proizvoda. NajceS¢e ova faza traje 2-5 godina prije nego mozemo zakljuciti da 1i se radi o

uspjesnom projektu uvodenja proizvoda na trziste.

2015. godine Kras je lansirao tzv. ,,zlatne ¢okolade* unutar Dorina brenda. Radi se o punjenim
Cokoladama koje se prodaju unutar premium segmenta. Na trziSte su izasle nove Dorina
cokolade u co-brandingu sa Domacicom 1 Napolitankom. Nakon nekoliko uspjesnih kampanja
na hrvatskom trziStu proizvod se uspio zadrzati i profilirati unutar navedene kategorije. U
meduvremenu su dodani novi okusi, dizajn proizvoda je osvjezen $to je takoder neophodno da

bi proizvod bio $to atraktivniji potroSacu.

,Bomboni 505 s crtom su 1959. godine dobili Oskara kao priznanje za ambalazu.* (Kras d.d.,

2021,0n-line, https://www.kras.hr/hr/0-nama/o-nama/povijest-krasa/1950 )

Kra$ je u 2021. godini predstavio novi proizvod- PreKrasni kola¢i¢i koji dolaze u osam
razlicitih okusa. Oni su reakcija na potrebe potrosaca koji su trazili povratak poznatih Krasevih

Krasuljaka, KraSotica i Krasopisa.

4.2.4. Faza zrelosti

U ovoj fazi mozemo zakljuciti da li je projekt novog proizvoda zaista bio uspjesan te da li se
uspio zadrzati nakon faze rasta i kontinuirane marketinske podrske. Vec¢ina KraSevih brendova
se nalazi u fazi zrelosti te postoje preko 50 godina §to je znak njihove kvalitete 1 uspjeha. Kako
bi se proizvod odrzao atraktivnim za potroSacCe, potrebni su kontinuirani napori u vidu
osvjezavanja dizajna pakiranja, novih gramatura, novih okusa §to zapravo dovodi sami
proizvod ponovno u fazu uvodenja proizvoda te ne postoji garancija da ¢e svaki proizvod

doZivjeti fazu zrelosti ve¢ biva eliminiran iz ponude.

Bajadera je 2005. godine proslavila svoju 50-tu obljetnicu. Postala je najpoznatiji Krasev
proizvod, no uz to zadrzala je izvorni na¢in proizvodnje kao i kvalitetu. Bajadera je ,,sinonim

za kvalitetu i izvrstan okus.”“ ( Kra§ d.d., 2021, on-line, https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-

nama/povijest-krasa/2000 ).
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Domacica je 2017. godine slavila 60 godina postojanja. 2012. godine ,,u Krasu je proizvedena
1.5 milijardita &okoladica Zivotinjskog carstva.“ (Kra§ d.d., 2021, on-line,
https://www.kras.hr/hr/0-nama/o-nama/povijest-krasa/2010 ). Kras je 27. svibnja 2021. godine

objavio suradnju sa McDonald's-om. Radi se 0 novim okusima McSundae Delux i MyFlurry
koji poprimaju okus Domacice. (Kras d.d., 2021, on-line,

https://www.kras.hr/hr/novosti/domacica-u-srcu-mcdonaldsa)

Jedan od spomenutijih brendova u fazi zrelosti su Napolitanke koje dominiraju u kategoriji

vafla na hrvatskom trziStu, posebice velika obiteljska pakiranja.

Modifikacija Kras proizvoda je neosporiva u ovoj fazi. Jedna od najpoznatijih je kampanja Ki-
Ki bombona. Kra$ duze vremena redizajnira stare brandove. Najvec¢i uspjeh dozivljavaju
najpoznatiji Kra$ proizvodi. Modifikacija proizvoda se bazira na emocionalnoj komponenti, te
se poticu stari osjecaji. Ki-Kijev slogan ,,Bilo kuda Ki-Ki svuda® se ponovo vratio uz novu
ambalazu i okuse. Ki-Ki bomboni su dobili nove recepture koje sadrze voéne sokove, prirodne
boje i arome. Uvedena su dva nova okusa, a to su; banana i tutti-fruti. 2009-te godine su imali
jedu od najuspjes$nijih kampanja, gdje je slogan glasio ,,Bilo kuda - igra svuda“. Diljem
Hrvatske Ki-Ki ples je postao trend kao i Ki-Ki pjesma. Jedan od glavnih sponzora u to vrijeme
je bio Hrvatski show ,,Hrvatska trazi zvijezdu* koji je dodatno promovirao novu ambalazu i
slogan. Prema godiS$njem izvje$¢u Kras$ d.d. iz 2009-te godine Ki-Ki reklamna kampanja je na
FESTU proglasena najboljom kao i najboljim komunikacijskim projektom godine. Danas Ki-

Ki bomboni postoje u vise linija: Ki-Ki gumioza, Ki-Ki voéne karamele i Ki-Ki punioza.

Iste godine je Tortica finger dobila potvrdu uspjesnosti te je osvojila srebro na prvom hrvatskom
EFFIE natjecanju u najkompetitivnijoj kategoriji prehrane. Takoder, Bronhi je uz redizajn

dobio i dva nova okusa- Ice i Calamansi.

4.2.5. Faza opadanja

Kao §to postoje razni utjecaji i razlozi za razvoj proizvoda isto tako postoje razlozi da odredeni
proizvodi dozivljavanju losije rezultate te pad prodaje. Zbog tehnoloskih moguénosti odredene
kategorije proizvoda nisu isplative za proizvodnju. Najc¢eS¢e se radi o promjeni preferencija
potrosaca sto nepovoljno utjece na buduénost proizvoda. Proizvod moze biti cjenovno preskup,

ima odredene karakteristike koje nisu viSe atraktivne za potroSaca.
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U fazi opadanja Kra§ d.d. je proveo revitalizaciju vise proizvoda. Kras je uveo ,Retro*
kampanju u koju su ukljuceni razni proizvodi koji su izasli iz asortimana, no sada su ponovo

uvedeni. Neke od njih su poznata ¢okolada Runolist, Runolist mini i Trijumf.

Slika 11.: Runolist Retro

Izvor: Kra$ d.d., 2021, dostupno na: https://www.kras.hr/hr/proizvodi

U kategoriji keksa, vafla i ¢ajnih peciva nalaze se takoder neki od poznatijih Retro proizvoda.
Tu su Jadro, Domace, Batons nugat, Napolitanke Choco i Moto Kakao. U kategoriji bombona

javljaju se Ki-Ki retro te Slatka tajna mix.
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5. Zakljucéak

Zivotni ciklus proizvoda prikazuje proces starenja proizvoda. Kao $to ¢ovjek prolazi svoj
Zivotni vijek tako moZemo prikazati i Zivotni vijek proizvoda. Zivotni ciklus proizvoda je
kompleksan i dinamican jer je proizvod izloZzen promjenjivim uvjetima okuzenja. Zivotni ciklus
proizvoda prikazuje prodaju, profit i gubitak od njegovog pojavljivanja na trzistu do uklanjanja
sa trziSta. Taj proces se prikazuje kroz fazu uvodenja, rasta, razvoja i opadanja. Svaka faza traje
razli¢ito 1 njezino trajanje se ne moze tocno odrediti. Proizvod se ne zadrzava jednako u svim
fazama zivotnog ciklusa. Veliki utjecaj na zivotni ciklus proizvoda imaju tehnoloska

istrazivanja kao i sposobnosti menadzera i marketing osoblja.

Analizom Kra$§ d.d. pokazalo se kako je Kra$ s razlogom jedan od vodecih konkurenata na
Hrvatskom trziStu. Orijentirani kvalitetom 1 viSedesetljetnom tradicijom i dalje drze korak sa
suvremenim trendovima. Kra$ d.d. posluje preko 100 godina, no njihovo poslovanje je
dozivjelo uspone i padove. Kvaliteta je jedna od glavnih karakteristika po kojemu je Kras
poznat kako u Hrvatskoj tako i1 u ostalim zemljama. Ambalaza je vrlo bitna jer ona privlaci
kupce. Kra$ se i u tome segmentu pokazao vrlo uspjesnim, naime redizajniranjem proizvoda
koji su stari viSe desetljeca i dalje zadrZavaju stare kupce ali privlace nove. Osim tradicije 1
kvalitete, Kras takoder njeguje ljude, znanje i recepturu. Nakon povla¢enja sa trzista jednih od
najpoznatijih proizvoda, Kras je vrlo uspjesno i brzo reagirao na potraznju istih. Svojom Retro
linijom je vratio Runolist, Runolist mini i Trijumf. Proizvode koji su doZzivjeli pad u prodaji

uspjesno su rebrandirali, te u sluc¢aju Ki-Ki bombona dozivjeli trijumfalnu kampanju.

Zaklju¢no se moze re¢i kako Kra§ uspjeS$no reagira na prijetnje iz okoline te zahvaljujuci
dugogodiS$njem iskustvu i dalje drze poziciju lidera. Kra$ i1 dalje sustavno razvija proizvodnju
svojih konditorskih proizvoda; kako proizvoda, keksa i vafla te bombona ¢ime opravdava svoje

postojanje od 110 godina.
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