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Analiza zivotnog ciklusa proizvoda iPhone X

SAZETAK

Ovaj zavrsni rad za cilj ima predstaviti zivotni ciklus nekog proizvoda kroz razli¢ite faze, u
ovom slucaju iPhone X. Kada je rije¢ o zivotnom ciklusu jasno je da je potrebno ,,radanje*
proizvoda. Shodno tomu slijedi faza rasta gdje je cilj da kompanija koja je plasirala proizvod
na trziSte barem vrati sav novac koji je utroSen na materijale, proizvodnju i promociju kako bi
se potrosaci upoznali s novim proizvodom. Svaka bi kompanija htjela da faza zrelosti potraje
Sto duze iz razloga S$to je u toj fazi profit maksimiziran, odnosno troskovi su sve sveli na
minimum jer se kupuje veée koli¢ine materijala za proizvodnju, povecana je prodaja
proizvoda, a sve to za posljedicu ima povecanja profita $to svaka kompanija zeli ostvariti.
Faza opadanja dolazi kad proizvod izumre, odnosno kada ga konkurencija premasi, kada
prestane imati svoju svrhu da postoji ili kada dode do prestanka proizvodnje. Sve to je
dozivio iPhone X, model mobilnog uredaja kompanije Apple Inc. Za ovaj proizvod faza
uvodenja nije trajala dugo jer kad Apple objavi da stize novi uredaj to je prisutno u cijelom
svijetu iz razloga §to gotovo da danas nema osobe koja nije ¢ula za njihov brend. Zivotni
ciklus za mobilne uredaje ne traje vremenski dugo jer konkurenti konstanto izbacuju nove
proizvode koji su bolji i koji viSe odgovaraju potrosacima. Takav je slucaj i sa iPhone X jer
osim toga Apple je imao problem s previsokom cijenom proizvoda. Faza opadanja je zavrsila
onog trenutka kad je proizvodnja zavrsila bez obzira §to je danas moguce kupiti navedeni

model i posjedovati ga.

Kljucéne rijeci: Zivotni ciklus, faze, iPhone X, Apple



Life cycle analysis of a product iPhone X

ABSTRACT

The aim of this final paper is to present a life cycle of a product through different stages, in
this case the iPhone X. When it comes to life cycle it is clear that the ,,birth* of the product is
necessary. Accordingly, the growth phase follows where the goal is for the company that
placed the product on the market to at least return all the money that was spent on materials,
production, promoting in order to familiarize customers with the new product. Every
company would like the maturity phase to last as long as possible, for the reason that in that
phase profits are maximized, in other words costs are reduced to minimum because larger
quantitites of production materials are purchased, product sales are increased, and all of that
results in increased profit, which every company wants to achive. The phase of decline comes
when the product dies, in other word when it ceases to have its purpose of existence or when
production stops. All of that experience iPhone X, model from Apple Inc went through it. For
this product the indroduction phase did not last long because when Apple announces the
arrival of a new device, it is present all around the world because today there is almost no
person who has not heard of their brand. The life cycle for mobile devices does not last long
because competitors are constantly releasing new products that are better and more suitable
for consumers. It is the same with the iPhone X and in addition, Apple had a problem with
the product's price being too high. The decline phase ended in the moment when production

enden, regardless of whether it is possible to buy and own said model today.

Key words: life cycle, phase, iPhone X, Apple
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1. UvOD

Odabrana tema zavr$nog rada je ,.Zivotni ciklus proizvoda iPhone X“. Bez postojanosti
proizvoda niti jedno poduzece ili organizacija ne bi bile u moguénosti postojati. U sklopu
zavr$nog rada vazno je istaknuti poglavlja koja ¢e biti obradena, a ona obuhvacaju:
determiniranje pojma zivotnog ciklusa proizvoda, faze zivotnog ciklusa koje sadrze poglavlja
uvodenje, napredak zrelost i opadanje. Takoder biti ¢e obradena poglavlja pomocu kojih ¢e se
navesti osnovne karakteristike tvrtke Apple te sami prikaz proizvoda iPhone-a X kroz
razliite faze zivotnog ciklusa. Iz samog pojma zivotni ciklus vidljivo je da je potrebna
odredena ideja do razvoja kompletnog proizvoda. Nakon §to se ideja razvije potrebno je
proizvod plasirati na trZiSte, a zatim se boriti za ostanak na trziStu s ostatkom konkurencije.
Niti jedna od faza za zivotni ciklus proizvoda nije jednostavna te je cilj svakom poduzecu ili
organizaciji odrzati §to je moguce viSe odredeni proizvod na trziStu dok ne plasiraju novi i
poboljsani proizvod. Kako bi se proizvod istaknuo i zadrzao na trziStu u odnosu na ostale
potrebno je prouditi trziSte i sve ¢imbenike koji imaju utjecaj na proizvod. Sigurno je da ¢e
kad-tad do¢i do opadanja proizvoda na trziStu iz razloga Sto kako vrijeme odmice tako se
razvijaju ostali proizvodi te jednostavno dode do starenja proizvoda koji ne moze vise pratiti
konkurenciju. Kada dode to vrijeme organizacije 1 poduzeca moraju zapoceti s novom vrstom
proizvoda, a zavrSiti sa starom jer bez obzira koliko ulagali u stari proizvod tesko je
nadoknaditi razliku u odnosu na nove tehnologije. Posebno se Zivotni ciklus proizvoda moZe
primijeniti na mobitele jer nema osobe koja danas ne upotrebljava mobilne uredaje. Tvrtke
imaju u cilju pruziti klijentima mobitele prema njihovim potrebama. Svjesno znaju da nemaju
mogucnost dugovje¢nog ostanka na trziStu jer se mobiteli mijenjaju svake dvije do Cetiri
godine. Uvijek moraju imati ideju za proizvodnju novog uredaja s poboljsanim kvalitetama

koje ¢e privuci nove i zadrzati postojece Klijente.



2. DETERMINIRANJE POJMA ZIVOTNOG CIKLUSA
PROIZVODA

Bez kvalitetnog proizvoda niti jedno poduzece ili organizacija nemaju mogucnost uspjeha, pa
se iz tog razloga moze re¢i kako proizvod oznacava temeljni element svakog poslovanja.
Vazno je znati da kvalitetan proizvod necée trebati toliko velika ulaganja u promociju u
odnosu na ne kvalitetne proizvode. Iz tog razloga je potrebno prvo definirati sam pojam

proizvoda kako bi se mogao razjasniti pojam zivotnog ciklusa proizvoda.

Pojam proizvoda u teoretskom smislu predstavlja kombinaciju usluznih, simbolic¢kih i
fizi¢kih sposobnosti koji klijentima pruzaju odredeno zadovoljstvo ili uslugu (Kotler, Keller i
Martinovi¢, 2014:196)

Iz prethodno navedene definicije moze se zakljuciti da proizvod oznacava zadovoljenje u
okvirima usluznih, simbolickih i fizickih sposobnosti s ciljem zadovoljenja potrebe klijenata,
to jest potroSaca. Za klijente proizvod predstavlja upravo ono §to ih zadovoljava, a klijenti ga
promatraju kao psihicke i fizicke kvalitete koje ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Sva poduzeca i
organizacije trebaju imati u vidu da je proizvod upravo taj koji ¢e svojim karakteristikama

zadrzati postojece potrosace, a 1 privuci nove.

Proizvod predstavlja osnovnu sastavnicu marketinskog spleta u strateSkom planiranju
poslovanja tvrtke. Neravnomjeran razmjer izmedu svjetske ponude i potraznje ostavlja
skromnu mogucénost za upravljanje svim ostalim elemenatima marketinga kao Sto su cijena
i promocija u vidu trzi$nog uspjeha u slucaju da proizvod, to jest usluga nisu napravljeni i
razvijeni sukladno ocekivanjima i potrebama klijenata. 1z tog razloga postupak razvijanja
proizvoda treba u svim svojima fazama fokus imati na potrosacu. Uslugu je takoder potrebno
promatrati kao proizvod, no kao kompleksan proizvod zbog svojih karakteristi¢nih odlika, a
izrazito neopipljivosti. U tom se smislu sve vezano za proizvod u nastavku zavrsnog rada

odnosi i e na usluge (Seri¢, 2009:6).



Razine proizvoda se prema hijerarhiji vrijednosti za klijente mogu prikazati kao (Kotler,
Keller i Martinovi¢, 2014: 326):

a)

b)

c)

d)

Osnovna Korist — prva razina ozna¢ava to¢no ono S§to klijent kupuje u odredenom
trenutku

Elementarni proizvod — drugim rije¢ima predstavlja osnovni proizvod koji nastaje iz
osnovne Koristi klijenta

Ocekivani proizvod — oznacava 0sobine i uvjete koje klijenti imaju za vrijeme kupnje
odredenog proizvoda

Proizvod s prosirenjem — oznacava proizvod koji je premasio ocekivanja kupaca prije
same kupnje

Potencijalni proizvod — oznac¢ava proizvod sa svim dodacima koji se mogu oéekivati u

buducénosti

Prije samog definiranja Zivotnog ciklusa proizvoda vaZzno je jo§ klasificirati proizvode.

Uobicajeno se upotrebljavaju dva kriterija za klasifikaciju, a ona su sljedea (Armstrong,

Kotler, 2007:200):

a)

b)

Opipljivost proizvoda i upotrebljivost — moguce ih je podijeliti na trajna i potro$na
dobra. Pod trajnim dobrima se smatraju proizvodi koji se upotrebljavaju duzi
vremenski period. Pod potroSnim dobrima se smatraju proizvodi koji se
upotrebljavaju nekoliko puta ili samo jednom.

Vrste potroSaca koje upotrebljavaju proizvod — rije¢ je o krajnjim proizvodima i
proizvodima poslovne potrosnje. U slucaju proizvoda poslovne potro$nje proizvod
se upotrebljava za proizvodnju nekog drugog proizvoda. Drugim rije¢ima, njegovo

postojanje ne oznacava zadovoljenje vlastite potroSnje nego se stvaraju nove koristi.

Seri¢ (2009) smatra da potrosadi proizvod biraju po njegovim razli¢itim funkcionalnim

znacCajkama, kao 1 prema njihovoj psiholoskoj percepciji prikljucene vrijednosti kao Sto je

razina lojalnosti, marka proizvoda, poznatost i imidz proizvoda.



U slucaju da novi proizvod od strane neke organizacije ili poduzeca nije U cijelosti
prilagoden to¢no odredenoj potrebi ciljanog trzista doc¢i ¢e do kratkotrajnog postojanja
proizvoda. Drugim rijeCima, ukoliko tvrtke ne prilagode proizvode po to¢no definiranoj
potrebi potroSaca te njihovim zeljama i motivima dolazi do toga da se vjerojatno nece
ostvariti dugovjeCan zivotni vijek odredenog proizvoda Sto ¢e za posljedicu imati nisku

prodaju koja nec¢e zadovoljiti proizvodace (Seri¢, 2009:36).

Iz svega navedenog dolazi se do zakljucka a da su klijentima od velike vaZznosti karakteristike
odabranog proizvoda jer ih upravo biraju po njihovim vrijednostima koje mogu biti fizicke i

psiholoske.

Upravljanje proizvodom u teoretskom smislu ozna€ava razlicite i kompleksne aktivnosti koje
zapoCinju fazom formiranja ideje o novom proizvodu, pa zatim slijedi faza zivotnog ciklusa
odredenog proizvoda, a u konacnici se dolazi do faze kada se proizvod povlaci s trzista

(Seri¢, 2016:7).

Kako bi se zapocelo s realizacijom nove ideje, prvo je potrebno ustanoviti potrebe trzista
razli¢itim istrazivanjima koja se vezu za novi proizvod. Ideja je smislena ukoliko je na trziSte
moguce staviti proizvod koji ¢e biti vece kvalitete od postojeceg. S obzirom da se cjelokupno
trziSte ne moze zadovoljiti jednim proizvodom, potrebno je da proizvod ima ciljanu
populaciju. Suvremeno trziSte zahtijeva da nove ideje, a samim time i1 novi proizvodi ponude
nesto novo 1 bolje §to ¢e imati pozitivan odraz na potroSace. Jedan od glavnih segmenata u
napretku svijeta, a samim time i same tehnologije je upravo ekonomija. No, bez napretka i
razvijanja proizvoda na trZiStu nije moguce ni razvijanje cjelokupne ekonomije jer su za

napredak potrebne inovacije.

Seri¢ (2009) smatra da je pri kreiranju novih ideja koje ée voditi k novim proizvodima
potrebno imati stru¢ne osobe ili nekoliko njih koji ¢e pratiti proizvod od kreiranja ideje novog
proizvoda. Nakon sto se proizvod uvede u asortiman nekog poduzeca ili organizacije tada
zapocinje njegov zivotni vijek. Ve¢ tada je moguce vidjeti prve reakcije 1 rezultate proizvoda
na trziStu. Pri stavljanju proizvoda na trziste cilj je da se barem vrate uloZeni resursi uz §to je

moguce vecu zaradu.



Sama teorija i1 definiranje Zivotnog ciklusa proizvoda zapocinju od Cinjenice da postojanje
odredenog proizvoda prolazi kroz nekoliko razli¢itih faza. Proizvod je prvo potrebno razvijati
na odredenu razinu, uvesti na trziSte, dozivjeti njegov rast, a zatim na kraju dolazi do
opadanja, odnosno nestajanja proizvoda s trziSta. Svaka od navedenih faza koje ¢e biti
obradene u sljedeCcom poglavlju zahtijevaju svoje specificnosti i stvaranje specifi¢nih
marketinskih  taktika i strategija. Sljede¢om slikom prikazan je odnos izmedu prodaje te
ostvarene dobiti proizvoda u svakoj fazi zivotnog ciklusa novog proizvoda (VraneSevic,

Vignali, Vrontis, 2004:214).

UVOBENIE RAST ZRELOST COPADANIE

PRODATA M
1 DOBIT

PRODAJA

- | VRUEME

Slika 1: Zivotni ciklus proizvoda (VraneSevi¢, Vignali, Vrontis, 2004:214)

Kao sto se moze vidjeti sa slike 1, sami pocetak Zivota proizvoda na trzistu karakteristican je
po tome Sto su prisutna niska prodaja i dobit. Razlog tomu uglavnom budu visoki troskovi
zbog prethodnog razvijanja kao i same distribucije te ulaganja u promicanje proizvoda na
razli¢itim platformama. Do povecanja prodaje 1 dobiti dolazi u fazi rasta. U fazi zrelosti kada
dode do nadmetanja s konkurencijom dolazi do stabiliziranja prodaje i dobiti. U zadnjoj fazi,
odnosno fazi opadanja dolazi do (naglog) pada prodaje, a samim time i dolazi do (naglog)

pada dobiti $to za posljedicu ima uklanjanje proizvoda s trzista.



Do nove ideje koja ¢e dovesti do novog proizvoda nije lagano do¢i, a joS je tezi posao tu
ideju ostvariti. Polazna ideja ¢e se mijenjati kroz razlicite faze, ali sami smisao ideje je uvijek
isti koji se nadograduje s novim poboljSanim rjesenjima. Cjelokupni proces koji ukljucuje
ideju i1 dolazak proizvoda na trziSte je izuzetno dugotrajan. Do saznanja koliko ¢e proizvod
zapravo biti dobar, odnosno privlacan na trziStu dolazi se njegovim plasiranjem na trziste.
Zadrzavanje proizvoda na trziStu je ovisno o tome koliko vlasnik proizvoda smatra da je to
isplativo i koliku zaradu ¢e mu donositi. S novim i kvalitetnijim proizvodima na trzi$tu dolazi

do povlacenja postojecih proizvoda.
Za zivotni ciklus proizvoda vrijedi sljede¢e (Knezevi¢, Duspara, 2017:93):

- Postoji ogranic¢en vijek trajanja proizvoda

- Za vrijeme prodaje proizvoda dolazi do prolaska kroz razlicite faze koje se
odvijaju razli¢itom brzinom

- Dolazi do rasta i pada profita u razli¢itim fazama

- Postoji potreba za raznim financijskim, marketin§kim i1 nabavnim strategijama

u svim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda

U nastavku se razmatra svaka pojedina faza zivotnog ciklusa proizvoda.



3. FAZE ZIVOTNOG CIKLUSA

Kroz zivotni period odredenog proizvoda i njegovo kretanje prodaje i1 profita ocituje se
zivotni ciklus proizvoda. Pomocu zivotnog ciklusa, odnosno pomocu faza zivotnog ciklusa

zele se objasniti sljedeci faktori (Knezevi¢ i Duspara, 2017:93):

- prodaja i profit
- konkurencija
- potrosaci

- marketinski napori

Tradicionalan, odnosno klasi¢an oblik zivotnog ciklusa se sastoji od cetiri faze, a one su

sljede¢e (Previsi¢ 1 Ozreti¢-Dosen, 2007:170):

1. faza - faza uvodenja
2. faza —fazarasta

3. faza — faza zrelosti
4

faza — faza opadanja

Svaka od navedenih faza je specificna i zahtjeva razli¢ite marketinske napore. Nemaju svi
proizvodi tradicionalni ili klasi¢ni oblik zivotnog ciklusa. Naprimjer, postoje proizvodi koji
nakon uvodenja na trzZiSte ubrzano nestanu, odnosno ne dozive uspjeh. Razlog tomu su
razliciti elementi koji imaju negativan utjecaj na napredak 1 uspjeh proizvoda, a to ponekad ni
najbolji marketinski stru¢njaci nisu u moguénosti predvidjeti bez obzira na njihovu razinu

znanja i vjestina.

Prva faza Zivotnog ciklusa u velikoj je mjeri ovisna o tome koliko se uloZilo u promociju
proizvoda. Od najveée vaznosti za proizvod je njegova potraznja, jer je odnos potraznje i faze
uvodenja obrnuto proporcionalan. Drugim rije¢ima s povecanjem potraznje smanjuje se faza
uvodenja. S povratom ulozenih sredstava, a i S prvom zaradom prepoznatljiva je faza rasta.
Kada potraznja dosegne svoj maksimum dolazi do faze zrelosti. Do faze opadanja dolazi kada

zapocne opadanje potraznje proizvoda.



3.1 Uvodenje

Prvim plasiranjem proizvoda na trziSte zapocinje faza uvodenja. Kako bi se proizvod plasirao
na trziSte potrebno je ispuniti razne trzi$ne zahtjeve u okvirima financijskih i nefinancijskih
napora. Veliki dio promocijskih napora orijentiran je kako bi se potrosace informiralo o
postojanju novog proizvoda, promicanju da se novi proizvod upotrijebi, odnosno koristi te
motiviranju raznih poduzeca kako bi novi proizvod stavili u svoju ponudu. U pocetku je sama
cijena proizvoda izrazito visoka, a takoder je i koli¢ina novih proizvoda ograni¢ena prema
osnovnim verzijama i modelima. S obzirom da je tek rije¢ o uvodenju proizvoda u pocetku
nema puno sudionika koji ¢e participirati u promicanju novog proizvoda, to jest moze se reci
kako su distribucijska i prodajna mreza slabo razvijene. Za vrijeme faze uvodenja profita
nema iz razloga §to se ne mogu pokriti svi troskovi i izdaci koji su nastali stvaranjem novog

proizvoda pomocu prihoda od prodaje (Previsi¢ i Ozreti¢-Dosen, 2007:172).

Moze se re¢i kako Zivotni ciklus nekog proizvoda pocinje prvotnim izlaskom nekog novog
proizvoda na trziSte. Za ovu se fazu moze re¢i kako je kriti¢no razdoblje iz razloga Sto su
potrebni dostatni ljudski i financijski resursi. Klju¢nu ulogu u fazi uvodenja proizvoda ima
promocija istog s ciljem popularizacije i povecanja trazenosti na trzistu. Danas se proizvodi
mogu promovirati na razliite na¢ine kao Sto su internet, TV, plakati pokraj velikih
prometnica, radio reklame i sli¢no. U ovoj je fazi vazno da promocija bude orijentirana prema
prodavacima kako bi ih mogli pozicionirati na svoje unutar svog poduzeca. U pocetku
strategija koju ¢e tvrtka koristiti igra veliku ulogu. Takoder je u pocetku vrlo vazno prikazati
kvalitetu novog proizvoda kako bi se uloZeni novac mogao opravdati za svrhe u kojima se
upotrebljava. Osim toga, vrlo je vazno da faza uvodenja traje $to je krace moguce kako se ne
bi puno novaca i vremena izdvajalo na promociju i upoznavanje proizvoda s potrosac¢ima.
Drugim rijecima, u fazi uvodenja novog proizvoda na trziSte potrebno je da marketing bude
orijentiran prema vremenskom skraéivanju pozicioniranja proizvoda na ciljano trziste i

upoznavanje potroSaca s proizvodom s ciljem Sto krace faze uvodenja.

U fazi uvodenja profit nije prisutan iz razloga $to je faza uvodenja opterec¢ena troSkovima
procesa za razvoj novog proizvoda koji su prethodili samom lansiranju proizvoda te velikim
ulaganjima u promociju proizvoda, a koli¢ina prihoda nije dostatna kako bi se svi troskovi

pokrili (Previsi¢ 1 Ozreti¢-Dosen, 2007:172).



U prethodnoj tezi navedeno je da profit nije prisutan u fazi uvodenja. Razlog tomu je Sto
prodaja raste u pocetku sporo. Inovativni potrosaci su uglavnom ti koji kupuju novo

plasirane proizvode s trzista. Glavni razlozi su:

- visoka cijena
- ograni¢ena ponuda proizvodaca

- nedovoljno poznavanje novog proizvoda

Izbor strategije odredene tvrtke ovisan je o po¢etnim cijenama novog proizvoda. Ukoliko se
koriste visoke cijene, rije¢ je o pokrivanju pocetnih troskova u kratkom periodu. Niske se

cijene upotrebljavaju za Sto brzi ulazak na trziste.

U slucaju da je rije¢ o proizvodu koji ¢e svojim karakteristikama biti razvijeniji od svojih
konkurenata s relativno prihvatljivom cijenom, faza uvodenja ¢e biti kraca nego Sto je to
zamiSljeno. Intenzivnim promotivnim aktivnostima koje djeluju na proizvod tako da se
posebno naglasavaju prednosti proizvoda, takoder imaju utjecaj na smanjenje faze uvodenja

(Seri¢, 2016:107).

Konkurencija na trziStu u pocetku je uglavnom malobrojna, no kako vrijeme odmice tako se 1
konkurencija povecava. Pomoc¢u raznih medija za oglaSavanje pokuSava se posti¢i konacni
cilj faze uvodenja. Takoder je od velike vaZnosti odabrati dobar trenutak za plasiranje
proizvoda na trziSte. Zbog izuzetno razvijene i napredne digitalne tehnologije razvoj
modernih 1 suvremenih uredaja se dogada velikom brzinom. Moze se zakljuciti kako osobe
koje su zaduZene za razvoj proizvoda trebaju biti ispred vremena kako bi znale u koje vrijeme

plasirati proizvod na danas izuzetno §iroko trziste.

3.2 Faza rasta

Drugu faza Zivotnog ciklusa proizvoda predstavlja napredak, odnosno drugim rije¢ima moze
se re¢i kako je druga faza Zivotnog ciklusa proizvoda faza rasta. Od onog trenutka kad
dosegnemo tocku gdje novi proizvodi donose odredenu dobit, zapocinje faza rasta. Ova je
faza karakteristiCna po rastucoj potraznji za novim proizvodom iz razloga $to se sve vise
potrosaca odlucuje na novi proizvod te ga pocinju kupovati do te mjere da poduzece koje je
napravilo novi proizvod zapocCinje ostvarivati zadovoljavajuci profit (Previsi¢ i Dosen,

2007:172).



Napredak zivotnog ciklusa proizvoda, odnosno faza rasta prethodi fazi uvodenja.

Karakteristi¢na je po rastu potraznje 1 prodaji novonastalog proizvoda.

U momentu kada prodajom novonastalog proizvoda dode do povecanja zarade, to jest nakon
Sto je prodana dovoljna koli¢ina proizvoda koji ¢e pokriti sve uloZene resurse u proizvod
dolazi do faze rasta. To ¢e biti najviSe ovisno o uspjesnosti proizvoda i zadovoljstvu

potrosaca proizvodom.

S porastom potraznje omogucava se smanjenje troskova zbog ekonomije razmjera. U praksi
to znac¢i da ¢e se vece koli¢ine resursa pribaviti po nizim cijenama te dolazi do povecanja
proizvodnosti opreme i ljudi. U ovoj fazi dolazi do konstantne razine cijena proizvoda ili
blagog pada. Potrebno je i dalje nastaviti sa ulaganjem u proizvod u vidu promoviranja kako
bi se potroSace uvjerilo da je novonastali proizvod koristan u rjeSavanju potrebe kod
potroSaca. U ovoj je fazi kljucno da proizvod ima pozitivan utjecaj na potrosSace tako da oni
svoje pozitivno misljenje o proizvodu mogu Siriti prema ostalim ljudima (Previsi¢ i Dosen,

2007:173).

Prvi pokazatelj zainteresiranosti mase za novonastali proizvod je upravo potraznja iz razloga
Sto predstavlja dio u lancu koji za posljedicu ima donoSenje profita, a to ¢e uzrokovati rast
prodaje. Porast potraznje i prodaja su u proporcionalnom odnosu jer s porastom potraznje
dolazi 1 do povecanja prodaje, a upravo to je klju¢no kako bi se $to prije vratila uloZena
sredstva. Kako rastu prodaja i1 potraznja tako dolazi do povecanja proizvodnje proizvoda, a s
time ¢e se morati poboljSati kvaliteta distribucije. Poduzec¢a takoder moraju paziti na svoje
konkurente te je iz tog razloga pozeljno da oglasavaju svoj proizvod kako bi se vise priblizili

potroSacima.

Razli¢ite marketinSke aktivnosti se poduzimaju iz razloga kako bi se produzilo vrijeme faze
rasta novonastalog proizvoda jer je za proizvod najbolje kad je u fazi rasta da vlasnicima
donosi konstantan rast profita. Marketinske aktivnosti pomoc¢u kojih ¢e se to ostvariti su
sljedece (Kotler, 2000:374):

- bolja kvaliteta proizvoda

- inovacije

- ulazak u nove trziSne segmente

- veca kupovina potrebnih materijala
- povecanje prodajnih mjesta

- bolja i veca distributivna mreza
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- povecanje ekonomske propagande

- sniZzavanje cijena s ciljem privlacenja kupaca kojima je glavni faktor cijena

Na cijenu novonastalih proizvoda velik utjecaj ima i konkurencija na trzistu, to jest moze se
re¢i da je cijena novonastalih proizvoda ovisna o opsegu cijena konkurenata. Cilj je da
proizvod bude §to vise u fazi rasta kako bi poduzece ostvarilo $to veci profit kroz odredeno
razdoblje. Spustanjem cijene zele se privuci potrosaci koji pri kupnji proizvoda pozornost
obracaju na cijenu kao glavni faktor. . Zarada veca od ocekivane je takoder moguca u ovoj
fazi. Kako se povecavaju kapaciteti proizvodnje smanjuju se troskovi, a moze do¢i i do

opadanja cijena proizvoda.

Moze se zakljuditi kako je faza rasta pozeljna iz razloga $to ne postoji financijski gubitak, to
jest poduzece ostvaruje profit (dobit). Razlog tomu je Sto su prihodi veéi u odnosu na
troskove proizvoda. Vazno je da u ovoj fazi proizvod zapocne s vraéanjem sredstava ulozenih

u prvotno istrazivanje za ovaj proizvod, cjelokupni marketing i proizvodnju.

3.3 Zrelost

Trecu fazu u Zivotnom ciklusu proizvoda predstavlja faza zrelosti. U ovoj fazi Zivotnog
ciklusa proizvod doseze svoju maksimalnu tocku po pitanju rasta. Drugim rije¢ima, svima je
ovaj proizvod poznat te je prihvacen na trziStu, troSkovi proizvodnje su se sveli na minimum,
a prodaja je dosegnula maksimum. Za poduzece bi najbolje bilo kad ova faza nikad ne bi
prestala, odnosno da nikad ne doZivi svoj kraj i traje u beskona¢nost. No, na danasnjem
trziStu takvo stanje je izrazito teSko posti¢i iz razloga S$to nikad nije bila veca i jaca

konkurencija na trzistu.

U odnosu na prethodne faze, faza zrelosti je uobicajeno faza koja najduze raje. Proizvod je
kroz odredeno vrijeme stekao maksimalnu tocku rasta. Ovu fazu karakterizira smanjenje
Stope rasta prodaje, no ona i dalje raste. Osim toga, ovu fazu karakteriziraju velike koliCine
proizvoda uz veliku konkurenciju. Problem predstavlja broj potroSaca koji se smanjuje. Sva
poduzecéa imaju Zelju da ova faza, kao i faza rasta traju Sto je duze moguce jer je u te dvije

faze profit najveci.
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Kako bi se proizvod mogao istaknuti od svoje konkurencije vazno je da upotrijebi neke

marketing strategije kao Sto su: (Kotler, 2000:376):

1. Modifikacija trziSta — prisutno je nekoliko moguénosti koje ukljucuju sljedece

¢imbenike:

a) potraznja za novim trzistem

b) potraga za prakticnom uporabom istog proizvoda kao $to je slucaj sa
proizvodacima hrane koji na svoje proizvode tiskaju recepte s ciljem kako bi se
prosirila uporaba proizvoda

c) prestrojavanje proizvoda koje oznacava npr. prebacivanje na mlade generacije s

ciljem povecanja prodaje

2. Modifikacija proizvoda —zele se promijeniti osobine nekog proizvoda s ciljem

privlacenja novih kupaca ili raznolike uporabe proizvoda. Ova marketing strategija

ukljucuje sljedece strategije:

a)

b)

strategija bolje kvalitete proizvoda - ova se strategija veze za povecanje
funkcionalnosti proizvoda. Strategija bolje kvalitete proizvoda ¢e se ostvariti uz
uvjete kao §to su stvarno povecanje kvalitete proizvoda, da kupci vjeruju u tezu za
poboljsanje kvalitete proizvoda i odreden broj potrosaca koji ¢e potvrditi
poboljsanu kvalitetu proizvoda.

strategija poboljsanja osobina — ova se strategija veze za pribavljanje inovativnih
karakteristika proizvodu s ciljem povecanjem njegove prakti¢nosti, svestranosti,
sigurnosti 1 sli¢no.

strategija poboljSanja stila — ukljuCuje unaprjedenje estetskih osobina proizvoda
usporeduju¢i njegovu funkcionalnu privla¢nost. Kod ove strategije dolazi i do
nekih problema iz razloga §to promjene u stilu uglavnom oznacavaju prekid s
trenutnim stilom Sto za posljedicu moze imati i gubitak potrosaca kojima se

svidio. Takoder postoji mogucnost da potroSaci ne prihvate novi stil.

3. Modifikacija marketing-mixa — koristi se stimuliranje prodaje putem izmjene jednog

nekoliko elemenata marketing-mixa. Za najbolju moguénost koja ¢e donijeti

najbolje rezultate smatra se snizenje cijene kako bi se moglo u¢i dublje u trziste i

privu¢i potroSace koji konzumiraju iste proizvode razli¢itog brenda. Aktivniji i
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direktniji nacin kako privu¢i potroSaCe se moze posti¢i propagandnim apelom,
obradom trziSta, privlaénim promocijama preko razli¢itih darova i bonova te
pokusajima da se privuku potrosaci konkurenata. Kroz Siru sliku, izlaz na trziste se

omogucuje odobravanjem popusta i rabata.

3.4 Opadanje

Zadnju fazu u zivotnom ciklusa proizvoda predstavlja opadanje proizvoda za koje se smatra
da predstavlja pocetak u povlacenju proizvoda s trzista. To se uglavnom dogada iz razloga sto
je proizvod duze vrijeme na trziStu pa su njegove tehnoloske znacajke zastarjele i ne mogu
pratiti razvijeni trend. Na kraju ¢e doc¢i do toga da proizvod viSe nece biti u moguénosti

ostvarivati zaradu za poduzece.

Vremenski period trajanja faze opadanja se razlikuje prema tome je li prodaja u vrlo kratkom
roku pala na nulu ili je rije¢ o niskoj razini prodaje na duzi vremenski period (Previsi¢ i

Ozreti¢-Dosen, 2007:174).

Moze se reci kako fazu opadanja karakteriziraju pad potraznje $to dovodi do pada prodaje, a i
same zarade za poduzece. TrziStu je potreban novi proizvod kada dode do faze opadanja, to
jest postojeci proizvod je potrebno modificirati i pratiti korak sa suvremenim proizvodima. S
obzirom da kada dode faza opadanja potrebno je proizvod rasprodati na nacin da se ponovno
zapocne s razli¢itim promocijama u vidu akcija, oglasavanj 1 sli¢nog kako bi se prodala Sto je
moguce veca koli¢ina proizvoda, to jest kako bi poduzeca mogla izvu¢i minimalno ono §to su

uloZili u proizvodnju.

Prisutno je nekoliko uzroka zbog kojih dolazi do zasi¢enja odredenog proizvoda, a najcesci

uzroci su (Knezevi¢ 1 Duspara, 2017:99):

- izostanak potraznje iz razloga Sto karakteristicna svojstva nekog proizvoda
izgube privlacnost za potrosace

- dolazi do pojave novog i boljeg proizvoda od strane konkurencije koji je za
potrebe potrosaca bolji

- zbog uspjesnije marketinske strategije konkurentski proizvod ima moguénost

stjecanja prednosti
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Ukoliko odredeno poduzece zeli biti konstantno konkurentno na trziStu potrebno je
predstaviti sljede¢u inovaciju, to jest proizvod koji ¢e biti unaprjedeniji u odnosu na prosli

kod kojeg je doslo do faze opadanja.

Nakon $to se ustanovi razlog zbog kojeg je doslo do opadanja vazno je donijeti odluku koja
se temelji na tome hoce li se pokusati otkloniti razlog ili ¢e se proizvod prepustiti sudbini. U

ovoj fazi moguce je napraviti sljedece: (Knezevi¢ i Duspara, 2017:99):

- nakon dobivenih rezultata istrazivanja napraviti potrebne intervencije koje ¢e
biti brze kako bi proizvod opet postao konkurentan na trzistu

- prepustanje proizvoda sudbini koje oznacava sve manju prodaju proizvoda Sto
dovodi do manje proizvodnje koja ¢e se na kraju obustaviti

- zaustavljanje proizvodnje i proizvodnja novog proizvoda koji ¢e biti

konkurentan na trziStu

Dolazi se do zakljuc¢ka da nije sigurno koliko ¢e dugo proizvod biti u zadnjoj fazi zivotnog
ciklusa proizvoda jer to ovisi o razli¢itim faktorima kao Sto su ulaganje u nove proizvode 1
konkurencija na trzistu. Kako bi poduzece bilo sigurno da je proizvod spreman za uklanjanje
s trZiSta potrebno je da se obavi istrazivanje koje ¢e pomoci u stvaranju novog proizvoda koji
¢e odgovarati potroSacima. Sljedec¢i proizvod ¢e biti bolji jedino na nacin da se zadrze sve
dobre strane prethodnog proizvoda, a da se svi nedostaci uklone i proizvod postane

kompletniji i bolji.
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4. TVRTKA APPLE

Apple Inc predstavlja americku racunalnu kompaniju sa sjediStem u saveznoj drzavi
Kalifornija, gradu Cupertino. Ova kompanija je osnovana 1976. godine u garazi. Dva
osnivaca Apple Inc-a bila su Steve Wozniak Steve Jobs. Prvi proizvod koji su napravili bio je
Apple I koji je u to dobra predstavljao prvo racunalo od strane Apple-a. Nakon proizvodnje
prvog racunala, uslijedilo je konstruiranje Apple II gdje je kompanija dozivjela veliki uspjeh

(Apple Inc). Logo tvrtke Apple prikazan je slici 2.

Slika 2: Logo Apple Inc. (izvor: Apple Inc.)

Nakon S$to je kompanija osvojila dobar dio americkih trziSta doSlo je do odluke da se
nadogradi Apple II, to jest da naprave model koji ¢e biti brzi i jac¢i — Apple I11. Brzina procesa
uvecana je za 80%, a racunalo je dobilo za uporabu i mala slova koju njegov prethodnik nije
imao. No, po¢etkom 80-ih godina proslog stoljeca dolazi do velike promjene u Apple-u.
Steve Wozniak je dozivio avionsku nesrecu gdje je izgubio pamcenje. Steve Jobs je napustio

ili je bio protjeran s projekta Apple 11l (Apple Inc).
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Godine 1984. kompanija Apple predstavila je osobno racunalo Macintosh (slika 3). Novo
osobno racunalo donijelo je veliku inovaciju unutar podrucja korisni¢kog grafickog sucelja.
Ubrzo nakon toga, Steve Jobs je napustio Apple zbog sukoba s vodstvom tvrtke. Godinu dana
kasnije, John Sculley je dosao na ¢elo Applea, a Steve Jobs je osnovao tvrtku Next. Apple je
1996. godine kupio kompaniju Next, a Steve Jobs se vratio na poziciju savjetnika u tvrtki.
Odmah godinu dana kasnije, Jobs je imenovan za izvr$nog direktora koji je tad nagomilao
velike gubitke (Hrastovcak, 2011).

Slika 3: Prvo racunalo Macintosh (izvor: Apple Inc.)

Nakon §to je Steve Jobs preuzeo ulogu izvr$nog direktora 1997. godine doslo je do odredenih
promjena, a jedna od njih uklju¢uju predstavljanje novog rac¢unala — iMac. Ovo racunalo
imalo je specifican dizajn iz razloga S§to je monitor ujedno bio i kuciSte samog racunala.
Godine 2001. Apple je predstavio iPod koji je tad postao veliki hit jer je prodano vise od 300
milijuna takvih primjeraka. Godine 2003. u Apple su se odlucili na otvaranje online trgovine

iTunes koji je sluzio za preuzimanje i naplacivanje glazbe (Hrastovcak, 2011).
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Godine 2006. zapocela je proizvodnja Mac ra¢unala pod nazivima Macbook Pro (slika 4) i
iMac pomocu Intel tehnologije. Osim toga, 2007. godine dolazi do promjene imena iz Apple
Computer Inc u danasnji poznati naziv Apple Inc iz razloga $to racunala nisu vise bila fokus

firme (Apple Inc).

Slika 4: MacBook Pro (izvor: Apple Inc.)

Firma je zapocela s proizvodnjom mobilnih uredaja koji su postali glavni fokus unutar firme.
Godine 2011. predstavljen je mobilni uredaj iPhone 4S, a godinu prije toga predstavljen je
tablet racunalo iPad. S ta dva uredaja poc¢eo je cjelokupni razvoj danas poznatih mobilnih

uredaja ovog poznatog brenda (Hrastovcak, 2011).
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5. iPhone X KROZ RAZLICITE FAZE ZIVOTNOG CIKLUSA

Na pitanje hoce li novi proizvod donijeti uspjeh poduze¢u moze se dati jasan odgovor iz
razloga $to svako poduzece smatra proizvod uspjesnim ukoliko proizvod donosi poduzece
konstantan rast u obliku profita. Uspjeh i faza uvodenja ovisni su o tome na koji ¢e nacin
potrosaci prihvatiti novi proizvod, a i kojom brzinom. Tvrtka Apple godinama je svoje
uredaje poboljsavala kako bi danas postali to $to jesu. Najvaznije od svega je Sto u kriznim
situacijama nisu odustajali od plasiranja svojih proizvoda na trziste. Klju¢na stvar za uspjeh
ove tvrtke bilo je razumijevanje potrebe kupaca kako bi se stvorio proizvod koji ¢e njima u

svakom pogledu odgovarati.

Za iPhone X se ne smatra da je inovacija nego on predstavlja jedan od niza mobilnih uredaja
tvrtke Apple. Prethodnik iPhonea X bili su modeli iPhone 7 i iPhone 7 plus, a ovaj uredaj
obiljezava desetu godis$njicu iPhonea pa iz tog razlika oznaka X. Apple firma za cilj ima

impresioniranje svojih potroSaca, a slikom 5. prikazan je model iPhone X.

i’

Slika 5: iPhone X (izvor: The Future is Here: iPhone X)
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Na slici 5 moze se vidjeti izgled 1 dizajn 1iPhonea X. Prije ovog modela, u Appleu nisu
pretjerano mijenjali oblik i dizajn s dolaskom novim modela. No, s modelom iPhone X
odlucili su se na novi i svjezi dizajn. U vrijeme kad je proizveden dobio je OLED zaslon, a po

tome se je svrstavao u najbolje na trzistu.

dimenzije 143.6 x70.9x 7.7 mm
masa 174 g; IP67

5,8" Super Retina HD OLED; 19.5:9; 1125 x 2436 (~458 ppi);
True Tone; 3D Touch

hexa-core Apple All Bionic

s‘r’:;:‘r""“' 64/256 GB

12 MP /1.8 OIS + 12 MP /2.4 OIS telefoto; PDAF; quad LED;

glavna kamera 4K 60fps; 2x optiéki zoom

selfie kamera 7MP 1080p

vezivost 4G; WiFi; Bluetooth 5.0; GPS; Wi-Fi hotspot; NFC* (sumo
pe za Apple Pay)

baterija Li-Po 2716 mAh integrirana; brzo* i Qi bezi¢no punjenje

Slika 6: Specifikacije iPhone X (izvor: Recenzija: iPhone X)

Na slici 6 vidljive su osnovne specifikacije mobilnog uredaja iPhone X, a iz specifikacija je
jasno kako je dizajn i kvaliteta izrade po pitanju zaslona i kamere bila odli¢na s obzirom na
vrijeme kad je izaSao. Problem predstavlja izuzetno visoka cijena, no upravo po tome gotovo
svi prepoznaju iPhone. No, za vrhunske performanse koji je ovaj iPhone mogao pruziti u to
vrijeme, predstavljao je odlican mobilni uredaj po pitanju omjera cijene 1 kvalitete

usporedujuci s ostalim mobitelima.
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5.1 Faza uvodenja
Kao sto je prethodno navedeno u zavrSnom radu, zivotni ciklus proizvoda zapocinje s fazom

uvodenja.

Faza uvodenja proizvoda iPhone X zapocela je 3. studenog 2017. kad je ovaj mobilni uredaj
prvi put uveden na trziste. iPhone X uveden je na trziste oko mjesec i pol dana prije nego Sto
je to slucaj sa iPhone 8. 1z tog razloga, za prethodnika iPhonea X smatraju se mobiteli iPhone
7 1 1iPhone 7 plus. U odnosu na svog prethodnika iPhone X ima ve¢i zaslon za 1.1 in¢ §to u
prijevodu znaci veci zaslon za oko 2.8 centimetara. Kamera se poboljsala u smislu duplo vece
mogucénosti za zumiranje. Uveden je takoder i Face ID (moguénost otklju¢avanja mobitela
prepoznavanjem lica) dok to na njegovom prethodniku nije bilo moguce. Staklo je stavljeno s

obje strane te je postavljen nehrdajuci kirurski Celik, a kapacitet mobitela se povecao za duplo

(Apple).

S obzirom da svi novi proizvodi imaju problem s fazom uvodenja i moraju puno novaca
uloziti u razne promocije kako bi svoj proizvod prikazali na trziStu, moze se re¢i kako iPhone
gotovo da to nije ni morao raditi. Razlog tomu je §to postoje ljudi koji ¢im izade novi iPhone
se opredjeljuju za isti. Naprimjer danas mobilni uredaj Xiamoi koji je ve¢ sad vecini poznat je
morao puno toga uloZiti u promociju svojih mobitela kako bi se mogao istaknuti na vec

zasi¢enom trzistu.

Za fazu uvodenja proizvoda se moze re¢i kako je dobar dio promocijskih napora fokusiran
na to da se potroSace informira o novom proizvodu, no iPhone je svjetski poznati brend 1 on S
tim nije imao problema jer ¢im su objavljivali kad novi proizvod iPhone X izlazi na trziSte
imali su ve¢ sigurne kupce. U pocetku je cijena iPhonea X bila izuzetno visoka jer je za taj
prorizvod bilo potrebno izdvojiti preko 1000 americkih dolara. Razlog visoke cijene je $to je
iPhone htio ¢im prije pokriti svoje troskove vezane za tazvoj 1 proizvodnju 1 dio koji su
iskoristili za promociju novog uredaja. Faza uvodenja kod iPhone X bila je puno kraca u
odnosu na konkurente iz razloga Sto je ovaj proizvod imao karakteristike koje su bile bolje u
odnosu na konkurente, a visoka cijena je pomogla kompaniji Apple Inc. u pokrivanju svih

troSkova za promociju 1 proizvodnju.
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5.2 Faza rasta
Drugu fazu zivotnog ciklusa za proizvod iPhone X predstavlja faza rasta, odnosno faza
napretka. Iako su gotovo svi korisnici mobilnih uredaja upoznati s brendom Apple, ne

saznaju svi odmah u pocetku za izlazak novog mobilnog uredaja.

U pocetku je cijena ovog uredaja bila izuzetno visoka jer je Apple htio §to prije povratiti sav
novac koji su ulozili u proizvodnju i promociju. O ovom se mobitelu govorilo kao najboljem
Appleovom mobitelu koji ¢e srusiti razne rekorde. No, za veéinu ljudi cijena je predstavljala
najve¢i problem. lako je milijun ljudi kupilo ovaj mobitel i dalje su odredene ekipe
analiticara ocekivale puno velu potraznju za ovim mobitelom. Prema provedenom
istrazivanju, 44% posto korisnika iPhone 7, njegovog prethodnika, nije se odlucilo na kupnju
novog uredaja iz razloga Sto stari mobitel 1 dalje dobro radi. Za 31% korisnika Apple uredaja,

iPhone X je preskup. Malom postotku ljudi smeta veli¢ina ekrana koja im je mala (Jurman,

2018).

Moze se do¢i do zakljucka kako je Apple brzo doSao do faze rasta zbog svoje visoke cijene te
da je krenuo u dobit. Inace odredenim brendovima treba odredeno vrijeme za uspjeh na
trziStu, no s Appleom se to dogada odmah u trenutku kad na trziste plasiraju novi mobilni
uredaj. Za ovu fazu se mozZe re¢i da predstavlja fazu da se korisnike upozna s novim
modelom iPhonea. Razlog tomu je §to Apple uvijek izbaci mobitel kao $to je bio slucaj s
iPhoneom 7, pa kasnije dode novi i poboljSani model. U ovoj fazi kupci su svjesni proizvoda,
a prodaja je sve veca bez obzira $to je velikom broju korisnika uredaj skup. Kako je vrijeme
odmicalo manje-vise svi ljudi su ve¢ kroz pola godine barem ¢uli za novi model iPhonea.
Nakon Sest mjeseci je 1 cijena malo pala jer tako biva sa svima mobilnim uredajima. Apple
kompanija je do faze rasta doSla puno brze nego S§to je to slucaj s ostalim proizvodac¢ima
mobitela, to jest dosegnuli su period gdje su postigli odredenu dobit na prodaji novog

proizvoda.
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5.3 Faza zrelosti

Treca faza u zivotnom ciklusa proizvoda iPhone X je faza zrelosti. Ovdje je doslo do toga je
Apple kompanija dosegnula svoju maksimalnu tocku po pitanju rasta. Nakon odredenog
perioda gotovo su sve osobe bile svjesne ovog uredaja i njegovog postojanja. Prodaja je
dosegnula maksimum, a troskovi proizvodnje su postali joS nizi. No, to ¢e ubrzo stati jer u
podruc¢ju mobilnih uredaja konkurenti stalno izbacuju nove proizvode te se Apple kompanija
mora boriti s tim kako bi uspjela opstati na trziStu. Upravo to ¢e posti¢i tako da naprave
odredene modifikacije kao S$to je izbacivanje novog i poboljSanog uredaja koji ¢e odgovarati

potrosacima.

Inace faza zrelosti najduze traje kod vecine proizvoda, no s novim digitalnim tehnologijama
kao S§to su mobiteli to nije slucaj jer su stalno prisutni novi proizvodi s poboljSanim
specifikacijama. Prodaja nije eksponencijalna kao §to je slucaj u fazi rasta, no i dalje je
prisutna. Kako bi se Apple uspio odmaknuti od ostatka konkurencije potrebno im je bilo
provesti odredene marketing strategije. Na trziStu nisu puno toga mogli promijeniti, ali po
pitanju proizvoda jesu. Na svojim novim mobitelima Apple kompanija se mogla odluciti za
bolju kvalitetu proizvoda i poboljsani stil te neke specifikacije koje potrosaci Zele, §to upravo

i jesu napravili.

S obzirom da je Apple morao nesto poduzeti kako bi i dalje pratili trend novih digitalnih
tehnologija morali su izbaciti nove poboljsane mobilne uredaje. Svaki sljede¢i model ¢e biti
skuplji od prethodnog, a starijim modelima ¢e cijena padati. Takoder je opée poznato da
korisnici iPhonea ne vole da puno ljudi posjeduje mobitel kao oni pa je i iz tog razloga cijena

visoka u odnosu na ostale mobitele.

Apple je iPhone X zamijenio iPhoneom Xs i iPhoneom Xs MAX. Korisnicima je zaslon na
iPhoneu X bio ne dovoljno velik pa je Apple radio na tome te je tak napravio verziju
mobitela s 6.5 in¢nim zaslonom, $to u prijevodu znaci ve¢i zaslon za 1.8 centimetara. S
izlaskom novih modela, cijena iPhonea X je opala, troskovi proizvodnje su pali, ali i dalje je

prisutan profit jer si sad potroSaci mogu priustiti Apple X zbog opadanja cijene (Jutarnji.hr).
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5.4 Faza opadanja

Posljednja faza u Zivotnom ciklusa proizvoda iPhone X predstavlja faza opadanja. Ova faza
je karakteristi¢na po tome $to dolazi do povlacenju proizvoda s trzista. Iako je on i dalje dan
danas prisutan na trzistu te ga je moguce kupiti od odredenih poduzeca ili privatnih osoba,
njegova proizvodnja je zavrSila. Razlog zasto je doslo do faze opadanja je Sto je kod mobilnih
uredaja potrebno stalno izbacivati nove proizvode jer ukoliko se to ne dogada konkurencija

¢e uzeti klijente sa svojim novim i boljim proizvodima.

Krajem 2018. godine doslo je prestanka proizvodnja modela iPhone X kako bi se Apple
mogao usredotociti na nove modele. Bez obzira $to je postignut dobar profit, glavni ljudi u
Appleu nisu bili zadovoljni s istim. U travnju 2018. godine se proc¢ulo da Apple nije narucio
materijale za proizvodnju ovog uredaja Sto je dovelo do zakljucka da ¢e se prestati s

proizvodnjom ovog proizvoda (Jutarnji.hr).

Dolazi se do zakljucka da proizvod nije bio dovoljno konkurentan na trzistu sto je jedan od
razloga za brzi dolazak do faze opadanja nego Sto se ocekivalo. Takoder kako je najavljeno
da se dijelovi nisu narucili jasno je da dolazi do zaustavljanja proizvodnje. Apple se treba
usredotociti na to da naprave bolji uredaj s kojim ¢e korisnici biti viSe zadovoljni, ali 1 da

pokusaju smanjiti cijenu proizvodnje.
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6. ZAKLJUCAK

Na temelju napisanog zavr$nog rada dolazi se do zakljucka kako niti jedna od navedenih faza
zivotnog ciklusa proizvoda nema konkretno definiran vremenski period trajanja te nikada
nije moguce tocno predvidjeti koliko ¢e se pojedini proizvod u njoj zadrzati. Tek kad dode
do sljede¢e faze, poznato je koliko je prethodna faza trajala. U slucaju Zivotnog ciklusa
proizvoda IPhone X, u fazi uvodenja bilo je vazno da Apple na kvalitetan nacin predstavi
mobilni uredaj, to jest da napravi dobru promociju. Promatrajuci unatrag, moze se zakljuciti
kako je ova faza pokazivala manjkavosti, ali je unato¢ tome proizvod ostvario uspjeh
zahvaljujuéi prepoznatljivosti brenda. Kvaliteta proizvoda je bila izvrsna bez obzira §to su
bili prisutni i neki nedostaci. Za fazu rasta se moze reci da je doSla brzo i1 prodaja je rasla
eksponencijalno do odredene tocke, no to nije bilo dovoljno za Apple jer su ocekivanja bila i
visa . U fazi zrelosti, kada se profit smanjio, Apple se odlucio za izbacivanje novih
poboljsanih modela §to je za posljedicu imalo smanjenje cijene iPhonea X. Tek onda si je
odredeni dio ljudi mogao priustiti taj mobilni uredaj. lako je iPhone X i dalje prisutan na
trzistu, to jest moze ga se kupiti i upotrebljavati, faza opadanja je nastupila onog trenutka kad

je Apple odlucio ne kupovati potrebne materijale za proizvodnju iPhonea X.

Provedena analiza Zivotnog ciklusa na odabranom primjeru, zorno prikazuje vaznost
koncepcije zZivotnog ciklusa proizvoda. Naime, izuzetno je vazno unaprijed biti svjestan i
pripremiti se na nadolazece faze u zivotnom ciklusu te u svakoj pojedinoj fazi primjenjivati
odgovaraju¢e marketing strategije prikladne za tu fazu, ovisno o ciljevima samog brenda i
poduzeca u cjelini. Pojedine faze Zivotnog ciklusa, mogu trajati krace ili duZe u odnosu na
ocekivanja 1/ili zelje, ali je izvjesno kako ¢e ih svaki proizvod pro¢i. Pravovremeno
prepoznavanje promjene faze, moze doprinijeti odredenim korekcijama u marketing-strategiji

I mogucoj odgodi ili ubrzavanju prelaska u iducu fazu.
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