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Sazetak:

Svaki dan u svijetu se proizvede na tisuce proizvoda. Svatko od nas potrosac je proizvoda koji
mogu biti potrosni ili trajni. Svi ti proizvodi prolaze kroz zivotni ciklus. Ukupni ciklus
proizvoda sastoji se od Cetiri faze, a to su: faza uvodenja proizvoda, faza rasta proizvoda, faza
zrelosti proizvoda i faza starenja proizvoda. Od samog pocetka, odnosno uvodenja proizvod se
formira po zeljama potroSaca, a gospodarski subjekti pomocu istrazivanja i analiziranja
potrosaca i trziSta zele razumjeti $to potrosaci zele kako bi znali $to ponuditi. Unutar svake faze,
proizvod se susrece s razli¢itim izazovima. Prva faza zahtjeva detaljnu analizu postojeceg stanja
trziSta, a ostvarenje dobiti je iznimno tesko. Druga i tre¢a faza zivotnog ciklusa proizvoda
popracena su rastom prihoda i poveéanjem potraznje, dok je u posljednjoj fazi potraznja za
proizvodom niska, te se uvode inovacije. U krajnjoj mjeri moze doci i do potpunog povlacenja
proizvoda s trziSta. Poduzeca da bi opstala i kontinuirano unaprjedivala vlastitu prodaju moraju
kvalitetno i pravovremeno uo¢avati izmjene unutar pojedine faze zivotnog ciklusa te u skladu
prilagoditi strategiju i pristup trzignim procesima. Lino Cokolino kao proizvod veé je dugi niz
godina jedan od najvaznijih trzi$nih proizvoda u industriji djegje hrane. Samim tim, Cokolino
kao 1 Podravka predstavljaju relevantan subjekt u promatranju zivotnih ciklusa proizvoda.
Podravka kao kompanija godinama gradi imidz trziSnog lidera domace proizvodnje. U radu je
analiziran Zivotni ciklus proizvoda Cokolino na temelju prikupljenih sekundarnih podataka.
Zakljuéno vidljivo je da o uspjehu proizvoda ne mozemo govoriti na njegovim pocetcima.
Potrebne su marketing trzisne analize i strategije kako bi se proizvodnja unaprijedila, a proizvod

istaknuo.

Kljuc¢ne rije¢i: Cokolino, Zivotni ciklus, faza, proizvod, trziste



Summary

Every day in the world, thousands of products are produced. Each of us is a consumer of a
number of products that can be consumable or durable. All these products go through the
product's lifecycle. The whole product life cycle consists of four phases: the product
introduction phase, the product growth phase, the product maturity phase and the ageing phase.
From the very beginning, that is, the introduction of the product is formed according to the
consumer's wishes, and economic operators, through the research and analysis of consumers
and markets, want to understand what consumers want in order to know what to offer. Within
each phase, the product faces various challenges. The first phase requires a detailed analysis of
the existing market situation, and the achievement of profits is extremely difficult. The second
and third phases of the product's life cycle are accompanied by an increase in revenues and an
increase in demand, while in the last phase the demand for the product is low and innovation is
introduced. In the end, there may be a complete withdrawal of products from the market. In
order to survive and continuously improve their own sales, businesses must observe, in a quality
and timely manner, the modification of a particular phase of the life cycle and adapt the strategy
and approach to market processes accordingly. Lino Chokolino, as a product, has been one of
the most important market products in the children's food industry for many years. Therefore,
Skolino and Podravka represent a relevant entity in the observance of product life cycles.
Podravka, as a company, has been building a market leader image of domestic production for
years. In conclusion, it is evident that we cannot talk about product success at its beginnings.
Marketing of market analysis and strategies is needed to improve production and to highlight

the product.

Keywords: Cokolino, lifecycle, phase, product, market
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1. UVOD

Tesko je odrediti isklju¢ivo jednu definiciju proizvoda, no pod pojmom proizvod ubrajamo sve
ono §to mozemo ponuditi na odredenom trzi$tu kako bi izazvali paznju ciljanih potrosaca,
potaknuli na kupnju, potrosnju ili potencijalnu upotrebu. Za razliku od usluge, proizvod je
opipljiv i pojavljuje se u materijalnom obliku. Od velike je vaznosti da gospodarski subjekt
razumije potrebe potroSaca i djeluje u skladu s ispunjavanjem njihovih preferencija i
oc¢ekivanja. Potrosa¢i ne sudjeluju u samom procesu proizvodnje, N0 ispunjavanje njihovih
oc¢ekivanja i zelja je ono §to je klju¢no i prioritetno kako bi poduzece ostvarilo dobit i bilo
uspjesno, a proizvodi imali dug i kvalitetan zivotni ciklus. Bas kao ljudi i proizvodi imaju tijek
svog zivota koji varira od pocetka do kraja, a njihova upotreba o¢ekuje i podrazumijeva steCena
znanja koja omogucavaju najbolju kombinaciju svojstava za iskoriStavanje i daljnju primjenu i
upotrebu. Zivotni vijek proizvoda ili Product Life Cycle predstavlja proizvod od trenutka kada
se on pojavio na trzistu po prvi put sve do trenutka kada se u potpunosti povlaci s trzista. Cijeli
taj proces obuhvaca Cetiri faze: fazu radanja/uvodenja proizvoda, fazu rasta, fazu zrelosti i fazu
odumiranja proizvoda. Kako bi svaka faza ispunila svoju zadacu, pojavljuju se razlicite
strategije pomocu kojih poduzeée donosi odluke 0 odabiru najispravnije metode poslovanja,
implementacije odredenih organizacijskih procesa i naposljetku mjerenju uspjesnosti odabrane
strategije. Uz proizvod, promociju i distribuciju u marketinskom mix-u se pojavljuje i cijena
kao jedan od najvaznijih elemenata koje je vazno odrediti prilikom kreiranja strategija za ulazak
na Zeljeno trziSte. Zbog vazZnosti cijene u poslovanju, u daljnjem radu bit ¢e prikazane i
strategije cijena kao i ostale strategije te prijedlozi za $to kvalitetnije odrzavanje i ouvanje

zivotnog ciklusa proizvoda na konkretnom primjeru Podravkinog proizvoda Cokolino.



2. METODOLOGIJA RADA
U ovom poglavlju govorit ¢emo o metodologiji koja je koriStena prilikom pisanja i izrade
zavrinog rada na temu ,,zivotni ciklus proizvoda Cokolino. Istaknute teme bit ¢e vezane za

predmet istrazivanja, metode koriStene tijekom cjelokupnog istrazivanja i ciljeve rada.

2.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja zavrSnog rada je zivotni ciklus jednog od najpoznatijeg proizvoda
domadeg trzista, Lina Cokolina. Naime, Cokolino je jedan od najpoznatijih i najbolje
pozicioniranih proizvoda tvrtke ,,Podravka®. Tvrtka je smjeStena u Koprivnici, a postoji jos od
davne 1934. kada su je osnovali braca Wolf. Veliki uspjeh na domac¢em ali 1 stranom trzistu
tvrtka je ostvarila pomocu svog raznovrsnog asortimana kojeg mozemo podijeliti u par
osnovnih skupina poput kulinarstva, slastica, snackova i pi¢a, mesnih proizvoda, farmaceutike
i dje¢je hrane u koju spada proizvod Cokolino. Preciznije, predmet istraZivanja je Zivotni ciklus
proizvoda koji se temelji na Cetiri faze koje ¢e biti detaljnije analizirane i objasnjene u daljnjem
radu. Svaka faza za proizvodnju i gospodarski subjekt nosi dodatne izazove, a pojavljuju se i
trzis$ni rizici koje proizvodaci rjesavaju koriStenjem marketing strategija koje ¢e biti detaljnije
objasnjene u nastavku rada. Koristenje marketing strategija poput modifikacije, prepustanja,
revitalizacije ili eutanazije pomazu proizvodacima da na §to ucinkovitiji na¢in zadrZe proizvod
na trzistu i produlje njegov zivotni vijek $to je zapravo i jedan od glavnih ciljeva cjelokupnog

poslovanja.

2.2. Metode Kkoristene prilikom istrazivanja

Rad se temelji na prikupljanju sekundarnih podataka iz znanstvenih i stru¢nih radova i
vjerodostojnih €lanaka s internetskih stranica. Metode koje su koristene prilikom pisanja rada
su metode analize, metode sinteze, metoda dokazivanja te metoda klasifikacije kao jedna od
najstarijih metoda za rasclanjivanje opéeg pojma ili ¢injenice na manje grupacije. Svi podatci
prikupljeni su iz relevantnih i strucnih izvora ili literature priznatih stru¢njaka ekonomije. Neki
podatci uzeti su sa sluzbene stranice ,,Podravke* , a ostatak informacija proizlazi iz dosadasnjih

radova vezanih za istu temu ili internetskih portala.
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2.3.Ciljevi rada

Rad se sastoji od devet cjelina koje su medusobno teorijski povezane. Cilj rada je ukazati na
vaznost proizvoda unutar potrosackog drustva te prikazati koji elementi i karakteristike utjecu
na zivotni vijek proizvoda. Vazno je napomenuti da je cilj svakog gospodarskog subjekta
ostvariti §to kvalitetniji 1 dulji zivotni ciklus proizvoda o kojem se u radu i raspravlja. Iz tog
razloga kao primjer uzet je proizvod tvrtke Podravka, koja ima Siroku lepezu proizvoda, a
povijest proizvodnje seze u proslo stoljece. Cilj rada je prikazati kako poduzeée prolazi kroz

sve Cetiri faze koriste¢i razlicite strategije.

11



3. UVODNO O PROIZVODU

,, Proizvod je sve ono §to moZzemo ponuditi na trzi$tu sa svrhom izazivanja paznje, poticanja na
kupnju, uporabu ili potro$nju. U Sirem smislu, u proizvode ubrajamo fizicke predmete, usluge,

osobe, mjesta, organizacije, ideje ili spletove navedenih jedinica.“ (Kotler, 2006)

Svrha svakog proizvoda je da bude prilagoden potencijalnim potroSacima. Proizvodi se
formiraju prema Zeljama i preferencijama samih potros$aca, a svaki proizvod je specifican i
jedinstven. Potrosaci u svojim pretkupovnim aktivnostima unaprijed odreduju koje proizvode
zele, za §to ¢e ih koristiti, kako Zele da izgledaju i naravno koji su nov€ani iznos spremni
izdvojiti za njih. Srz proizvodnje i najtezi dio u cijelom procesu je odrediti $to potrosac¢i zapravo
zele jer su ponekad i oni sami nesigurni u svojim Zeljama i izborima. Potrosaci zapravo kupuju

korist od odredenog proizvoda koju ¢e imati u daljnjoj upotrebi.

Uklju¢ivanjem socijalnih, funkcionalnih i psiholoskih dobrobiti i uzitaka u proces stvaranja
dobivamo gotov proizvod sa svim opipljivim i neopipljivim elementima. Elementi na koje je
posebno potrebno obratiti pozornost prilikom izgradnje gotovog proizvoda su kvaliteta,
obiljezja proizvoda ili usluga, stil, ime marke, pakiranje. Ono §to ¢e potrosace prvobitno privuci
nekom proizvodu je njegov izgled. Upecatljive boje, slogan ili ambalaza pomazu da se
proizvodi pozicioniraju u umovima potroSaca i poticu na njihovu ponovnu upotrebu, ali i
stvaraju lojalnost i privrZzenost odredenoj marki. Pozitivna ili negativna iskustva potrosaca,
marketinskim struénjacima u velikoj mjeri pomazu i olak$avaju prilikom izmjena, nadopuna i

usavr$avanja proizvoda. (Kotler,2007.,538-540.)
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4. KLASIFIKACIJA PROIZVODA

Rocco (2015) smatra da su proizvodi mnogobrojni i raznoliki $to uvjetuje njihovo razvrstavanje
i klasificiranje. Medu njima postoje razne sli¢nosti i razlike koje zahtijevaju jedinstvene
pristupe oblikovanju odgovaraju¢ih kombinacija elemenata marketinskog mix-a i provodenje,
odnosno operacionalizaciji marketinskih aktivnosti. Proizvodi se mogu klasificirati prema vise

podrucja. Znacajnije Klasifikacije proizvoda su prema trajnosti i tipu potrosaca.

4.1. Klasifikacija prema trajnosti

Proizvode prema trajnosti dijelimo na potro$na dobra i trajna dobra. Prema knjizi Rocco (2015)
potro$na dobra su sva ona dobra konac¢ne ili krajnje potros$nje ¢ija je svrha zadovoljavanje
kratkoro¢nih osobnih, zajednickih i op¢ih potreba individue ili drustva u cjelini. Nakon
konzumacije potro$nih dobara ona nestaju i trebaju se obnoviti ili nadomjestiti iz nove
proizvodnje. Primjeri potro$nih dobara su hrana, pice, higijenske potrepstine ili sredstva za
CiS¢enje. Veliki izazov za marketinske stru¢njake je odrzavanje kontinuiranih aktivnosti
prilikom stvaranja i odrzavanja interesa za proizvode potro$nih dobara ali i kvalitetno
pozicioniranje proizvoda koji ¢e u daljnjim fazama zivotnog ciklusa proizvoda stvoriti lanac
lojalnih potroSaca. Zbog velike potraznje za potro$nim dobrima, nove i konstantne izazove
stvara i konkurencija. Sli¢ni proizvodi razli¢itih marki zbog osebujnih svojstava poput nize
cijene ili bolje kvalitete mogu odvucéi potrosace. Iz tog razloga stru¢njaci za marketing i
istrazivanje trzista neprestano prate promjene u Zivotnim navikama i stilovima zivota potroSaca.

Proizvodi se na taj nacin prilagodavaju i unaprjeduju prilikom razli¢itih oscilacija u potraznji.

,Unutarnja klasifikacija potro$nih dobara je takoder i na dobra drustvene namjene, stoga
razlikujemo dobra osobne potros$nja, dobra zajedni¢ke potro$nje i dobra opce potro$nje.*

(Rocco, 2015.)

Dobra osobne potrosnje su namijenjena za zadovoljenje kratkotrajnih potreba pojedinca ili
njegovog blizeg okruzenja, odnosno obitelji. Pod takva dobra mozemo ubrojiti one proizvode
koji se svakodnevno koriste u kuéanstvu i ¢ija je primjena relativno neizbjezna. Dobra
zajednicke potroSnje su najviSe povezana s dobrima osobne potro$nje, no razlika je u
zadovoljenju sistemskih i zajedni¢kih potreba. Takvim dobrima smatramo proizvode koje se
koriste u skolskim, sportskim organizacijama ili organizacijama zdravstvenih djelatnosti poput
bolnica, bolnickih i stomatoloskih ambulanti, ljekarni i domova zdravlja. Dobra opée potrosnje
su u sistematiziranom i sustavnom rezimu javne upotrebe. Mozemo ih pronaé¢i medu

potroSa¢ima unutar vojnih jedinica ili se koriste za drustvenu primjenu. Kada govorimo
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opcenito o potrosnim dobrima, mozemo re¢i kako ih dijelimo na trajno i trenutno potro$na
dobra. Razlika izmedu trajnih i trenutacno potro$nih dobara je u upotrebi. Naime, upotreba
trenutacno potro$nih dobara prestaje puno brze i automatski prestaje postojati nakon prve
upotrebe, dok se trajno potro$na dobra imaju moguénost viSekratne upotrebe i zadrzavaju
funkciju potrosnje duze vremena. Trajna dobra su proizvodi koje potrosaci konzumiranjem,
odnosno upotrebom ne mogu potrositi te proizvodi koji nakon upotrebe neée nestati kao
potros$na dobra. O trajnim dobrima govorimo kada imamo proizvode koje se moze koristiti
dugotrajnije i ¢iji rok upotrebe nije kratak. Njih moZemo koristiti na duze vremensko razdoblje
ako uzmemo u obzir pravila i propise za njihovo koriStenje. Trajna dobra nam traju godinama
i olakSavaju nam svakodnevne rutine. Najbolji primjeri trajnih dobara su automobili, ku¢anski
aparati, stanovi, kuce i ostala nepokretna imovina. U suvremenom drus§tvu potro$aci su iznimno
oprezni kada se radi o kupnji trajnih dobara. Prilikom kupovnih aktivnosti uzimaju u obzir
recenzije o proizvodu, iskustvo drugih potrosac¢a o istom ili slicnom trajnom proizvodu, jamstva
I garancije. Zbog piratskih marki koje su se pojavile na trziStu, a koje predstavljaju
vjerodostojne kopije zeljenih proizvoda, potrosaci se puno teze odlucuju na kojeg ¢e se
proizvodaca odluéiti i hoce li to biti poznati brend, marka ili ¢e ipak riskirati s manje poznatim

proizvodima. (Rocco, 2015)

4.2. Klasifikacija prema tipu potrosaca

Ponasanje potroSaca moze se definirati kao specifiCan oblik “ponasanja Covjeka pri nabavi,
odnosno kupnji proizvoda 1 usluga, a odnosi se na sve objektivno izrazene reakcije u procesu
kupnje ili potros$nje. To je i naziv interdisciplinarne znanstvene discipline poput primijenjene
psihologije, ekonomije, sociologije i marketinga, koja istrazuje ponasanje potroSaca kao
fenomen, te svjesne, nesvjesne 1 podsvjesne uzroke koji uvjetuju odredeno potroSacko

ponasanje.” (Grbac i Loncari¢, 2010:17)

Kako je ve¢ prethodno navedeno u radu, klasifikaciju proizvoda moZemo odrediti i prema tipu
potrosaca. Stoga, prema tipu potroSac¢a imamo proizvode krajnje potrosnje i proizvode poslovne

potrosnje.
4.2.1. Proizvodi krajnje potroSnje

Proizvodi krajnje potros$nje su oni proizvodi koje potroSaci kupuju za osobne potrebe. To su
proizvodi koji se koriste konstantno i svakodnevno te je njihova primjena postala dio
potroSaceve rutine. Razli€iti potrosaci imaju razli¢ite ukuse 1 Zelje te su stoga njihove kupovne

navike u velikim razmjerima razlikuju. Marketinski stru¢njaci iz tog razloga proizvode krajnje
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potro$nje dijele prema kupovnim navikama potrosaca, a dijele se na obi¢ne, posebne,

specijalizirane i netraZzene proizvode.

Rocco (2015) smatra da se s obi¢nim proizvodima potrosaci svakodnevno susrecu i da su to oni
proizvodi koji su neizbjezni u svakodnevnoj primjeni i zivotu. Najéesce je rije¢ o prehrambenim
I higijenskim proizvodima ¢iji je zivotni ciklus kratak i koji se konstantno trebaju mijenjati ili
nadopunjavati. Proizvode ovakve vrste ne usporeduju se s konkurentima, niti se ulazu preveliki
napori kada je rije¢ o njihovoj kupnji dok posebne proizvode ne kupujemo i ne primjenjujemo
¢esto 1 kontinuirano kao obi¢ne proizvode. Njihova cijena je znacajnije visa 1 takvi proizvodi
imaju razli¢ite karakteristike koje kupci usporeduju prije i prilikom kupnje. Obraca se puno
viSe paznje na prisutnost konkurencije, a kvaliteta proizvoda se stavlja u fokus. Posebni
proizvodi nalaze se u kategorijama odjece, tehnike, namjestaja i sli¢nih kategorija. Tijekom
Zivota potrosaci su za proizvode omiljene marke spremni izdvojiti velike svote novca. Radi se
0 proizvodima kojima vjeruju i ¢ijem su brendu zbog kvalitete, osebujnosti, stila i specifi¢nosti
lojalni i privrzeni. Konkurencija nema previse prostora pozicionirati svoje proizvode kod takvih
potroSaca. Takva dobra, nazivamo specijaliziranim. Prepoznatljivi su medu Sirom trziSnom
publikom i njihove oglasivacke kampanje su na zavidnim razinama. Kod kupnje takvih
proizvoda, potrosaci ulazu viSe napora jer specijalizirani proizvodi traju duze vremensko
razbolje. Primjeri takvih proizvoda su obuca i odjeca s potpisom svjetski priznatih dizajnera,
mobilni uredaji poput iPhone-a, nakit i sva luksuzna dobra kao i skupocjeni automobili poput

Porschea i Ferrarija.

Takoder kada Rocco (2015) govori o netrazenim proizvodima spominje kako oni zahtijevaju
puno vise ulaganja u oglasivacke kampanje za razliku od ostalih vrsta trajnih dobara. Razlog
tome je slaba upucenost i informiranost potroSaca o takvim proizvodima. Rijetko se koriste i za
njima potrosaci posezu isklju¢ivo kada se zainteresiraju za njih ili ih na kupnju potakne
oglasivacka kampanja, oglas ili promocijska ponuda. O njima se ne razmislja i nisu dijelom
svakodnevnog Zivota, a potrosaci ih nisu svjesni. Proizvodaci koji svoje proizvode usavrSavaju
ili implementiraju potpuno nove proizvoda na trziste svjesni su da moraju potaknuti
potencijalne potrosace na kupnju. Takva dobra su zivotna ili zdravstvena osiguranja, pogrebne
usluge, darivanje organa. Za manje trazenim proizvodima potrosaci posezu iz nuzde, dobro se
informiraju o njima prije koristenja. Glavna zada¢a manje trazenih proizvoda je u potpunosti

osigurati dobrobit korisnima.
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4.2.2. Proizvodi poslovne potroSnje

Proizvodi poslovne potro$nje ne dolaze u kona¢nom i gotovom obliku, to su proizvodi Koji se
kupuju kako bi i8li u proces proizvodnje i daljnje obrade. Oni se ugraduju u novi proizvod, a
razlika izmedu krajnje 1 poslovne potrosnje je namjena. Kako bi najlakSe objasnili razliku
izmedu proizvoda krajnje i poslovne potrosnje za konkretan primjer ¢emo uzeti aparat za kavu.
Ako je aparat za kavu kupljen zbog privatne i obiteljske namjene kako bi ljubitelji kave uzivali
U aromati¢nom okusu kave, tada je aparat za kavu proizvod krajnje potrosnje. No, ako je aparat
za kavu kupljen kako bi sluzio za proizvodnju kave u ugostiteljskim objektima u kojima se
posluzuje i1 naplacuje kava, tada se radi o proizvodu poslovne potro$nje. Aparat sluzi kao
sredstvo postizanja dobiti i zarade. Prema Roccu (2015) proizvodi poslovne potro$nje dijele se

u tri skupine, ,,materijali i dijelovi, kapitalne stavke, potrepstine i usluge.” (Rocco, 2015)
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5. ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

Prije samog ulaska na ciljano trziste, poduzeéa dobro istrazuju trzista te sve trziSne rizike koji
se mogu pojaviti tijekom cjelokupnog zivotnog ciklusa proizvoda. Izmedu uspjeha i neuspjeha
tanka je granica na koju poduzece mora izuzetno paziti jer ¢e u suprotnom uvodenje proizvoda
biti bezuspjesno. Prije stvaranja strategije uvodenja proizvoda najbitnije je provesti adekvatnu
analizu trzi$ta na koje ulazimo kako bi umanjili rizik i potencijalne zapreke. Osim analize,
vazno je promotriti funkcioniranje konkurencije i njene sposobnosti na reagiranje kada je rijec
0 promjenama. Proizvod se mora usavrsiti kako bi njegova finalna verzija imala §to manje
nedostataka, a kako bi troskovi nastali prilikom izrade bili $to nizi. Kako bi proizvod bio
prepoznatljiv medu potro$a¢ima vazno je odabrati pravo vrijeme i mjesto za pozicioniranje, $to

¢e generalno produljiti zivotni ciklus proizvoda ( Meler, 2005).

,»Rec¢i da neki proizvod ima svoj zivotni ciklus znac¢i: da ima ograni¢eni vijek trajanja, da
prodaja tog proizvoda prolazi kroz specifi¢ne faze (uvodenje, rast, zrelost i opadanje) razlic¢itom
brzinom, a svaka od tih faza predstavlja razli¢ite izazove, moguénosti i probleme za prodavaca,
da profit raste i pada u odredenim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda, da proizvodi zahtijevaju
razli¢ite marketinske, financijske, nabavne strategije te strategije ljudskih resursa u svakoj fazi

zivotnog vijeka.* (Knezevi¢, Duspara, 2017:93)

Kako Pilar (2016) navodi na portalu Mario Pilar, Internet marketing zivotni ciklus proizvoda
opisuje kretanje i promjene u zivotnom vijeku proizvoda od njegova uvodenja na trziste pa sve
do potpunog uklanjanja proizvoda s trzista. Takoder cijeli proces je poprac¢en S promjenama u
prodaji i profitu. Ciklus prikazuje i ponasanja potrosaca, konkurencije te napore koje
marketinski stru¢njaci upotrebljavaju kako bi koncipirali $to ucinkovitije marketinske,
financijske, nabavne strategije i strategije ljudskih resursa. Svaki proizvod je specifi¢an te se
zbog toga na trzi$tu nikada nece pojaviti dva proizvoda potpuno istih karakteristika ili Zivotnog

vijeka.
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5.1 Cimbenici Zivotnog ciklusa proizvoda

Cimbenici koji utje¢u na Zivotni ciklus proizvoda su duZina Zivotnog ciklusa proizvoda,krivulja
zivotnog ciklusa proizvoda i razine proizvoda. Nemaju svi proizvodi jednaku uspjesnost na
trziStu, te se zbog toga duzine vremenskog ciklusa proizvoda razlikuju od faze do faze.
Proizvodi koji se ucestalo koriste i primjenjuju, odnosno potro$ni proizvodi krace se zadrzavaju

na trziSnu nego trajni proizvodi koji imaju duzi zZivotni vijek.

Krivulja zZivotnog ciklusa proizvoda prikazuje puteve zivotnog ciklusa proizvoda. Putevi
krivulje variraju od faze razvoja novog proizvoda sve do faze opadanja ili odumiranja proizvoda
na trziStu. Kao §to je prikazano na slici 1. vidimo da u fazi razvoja i uvodenje proizvoda ne
mozemo ostvariti velike prihode, te da su moguéi i gubitci dok proizvod ne postane
prepoznatljiv potroSacima. Najveci prihodi zapravo se ostvaruju u fazi rasta i zrelosti kada je
proizvod ve¢ neko vrijeme na trzistu te je pridobio lojalnost odredenih skupina potrosaca. U
trenutku kada proizvod ulazi u posljednju fazu Zivotnog ciklusa, fazu opadanja, zajedno s
prihodima, opada dobit, a moguci su i gubitci. U tom trenutku proizvodaci ¢e se pokusati rijesiti

nagomilanih zaliha, te se u praksi ¢esto primjenjuju razne akcije, popusti i promotivne ponude.

KRIVULJA ZIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA

Prihodi i
dobit

Prihodi

g =,
v

Razvoj
proizvoda

Vrijeme|

Uvodenje Rast Zrelost Opadanje

Slika 1. Krivulja zZivotnog ciklusa proizvoda.

Izvor: (Stani¢, M., nastavni materijali iz kolegija Menadzment novog proizvoda, 2018)
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Razine proizvoda su linije proizvoda koje predstavljaju razli¢ite grupe proizvoda koje su blisko
povezane svojom funkcionalnosti, segmentima ili kanalima distribucije inac¢e imaju puno duzi
vremenski ciklus od Zivotnog ciklusa marke koji vidljivo iz prakse traju puno krace.

Svaki proizvod na svoj nacin prolazi ovaj zivotni ciklus, a to prvenstveno ovisi 0 vrsti
proizvoda, njegovoj kvaliteti i mnogim drugim ¢imbenicima, ali i o okruzenju. Postoje stabilni
proizvodi koji desetlje¢ima ostaju na trzistu i1 uvijek se ponovno kod nove generacije pobudi
Postoje proizvodi kratkog vijeka koji se naglo prihvate, pa naglo izadu iz trenda. Kao primjer
takvih proizvoda mozemo istaknuti modne detalje, boje kod odjevnih predmeta ili interijera,

modeli cipela i sli¢no. (Rocco, 2015:38)
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6.FAZE ZIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA

Bas kako je ranije navedeno, zivot proizvoda moze se poistovijetiti sa zivotom Covjeka. Kako
se ljudi rode, odrastaju, stare i umiru tako proizvod tijekom svog Zivotnog ciklusa prati nekoliko
faza. Zbog razli¢itih misljenja stru¢njaka i duzine trajanja zivotnog ciklusa tesko je odrediti
koliko to¢no faza zivotnog ciklusa ima. No, faze koje su neizbjezne kada je rije¢ o zZivotu

proizvoda su: faza uvodenja, faza rasta, faza zrelosti i faza opadanja proizvoda.

6.1. Faza uvodenja proizvoda

Kako bi uopce zapoceli s nekom proizvodnom linijom ili kreiranjem marke po kojoj ¢e nas
proizvod biti prepoznatljiv, vazno je imati dobru ideju. Ideja nam pomaze da vizualiziramo $to
je to §to bi to trziSte prihvatilo, a potrosaci htjeli. Uvodenjem proizvoda na trziste, prihva¢amo
mnogobrojne rizike poput jake konkurencije, neinformiranosti i needuciranosti potrosaca 0
proizvodu, oscilacije u ponudi i potraznji i mnoge druge. Kako bi stvorili §to povoljniju situaciju
za ulazak na trziste, potrebno je poduzeti mjere prevencije i prethodno detaljno analizirati
trziSte. Ponekad trziste na koje poduzede zeli u¢i nema potrebu za proizvodom ili je prezasi¢eno
njime. U takvim slu€ajevima bolje je odustati od plasiranja proizvoda na to trZiSte 1 usmjeriti
marketing strategije uvodenja ka profitabilnijim 1 sigurnijim trziStima. Posebnu paznju
potrebno je obratiti na zelje, preferencije, ukuse, Zivotne navike potrosaca ali i njihove kupovne
moguénosti. Zelja za profitom u ovoj fazi mora biti potisnuta jer se svi napori trebaju usmjeriti
ka dobivanju potroSaceve paznje i stvaranju proizvoda koji ¢e zadovoljiti kvantitativne 1
kvalitativne Kriterije. Suvremeno trziste je veliko i prezahtjevno, a potroSaci imaju jako puno
izbora kada je rijec o cijeni i kvaliteti stoga prije samog lansiranja proizvod zahtjeva dovodenje
u stanje besprijekornosti. Promocija kao element marketin§kog mix-a od velike je vaznosti u
fazi uvodenja proizvoda na trZiSte, agresivnija primjena oglasivackih metoda pomaze u
svladavanju otpora potrosaca ali i poticanju na razmisljanje o kupnji. Uvodenje proizvoda na
trziSte podrazumijeva njegovu fizicku prisutnost, bilo da se radilo o proizvodu koji je prethodno
poznat potrosac¢ima ili potpuno novom proizvodu. Proizvodacu je nakon lansiranja proizvoda
vazno da povrati ulozena sredstva i pokrije troskove proizvodnje ali oprezno i stupnjevano kako
bi se potrosac¢ima dala prilika da im se proizvod svidi. Kako bi se uvodenje proizvoda na trziste
provelo na valjan naéin, potrebno je prethodno odrediti to¢no vrijeme lansiranja proizvoda koji
ovisi 0 stupnju gotovosti za neometanu proizvodnju, visini zaliha starih proizvoda i
procijenjenih akcija konkurencije, zatim odrediti prostorno obuhvaceni ciljni dio trzista Koji

moze biti lokalni, regionalni, zonalni, nacionalni ili internacionalni na kojem ¢e se penetrirati s
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novim proizvodom ovisno o veli¢ini i potencijalu konkretnog dijela trzita, organiziranosti
prodaje i razvijenosti kanala distribucije, prisutnosti konkurencije, prodajnim i distribucijskim
troskovima i mogucnostima promocije odrediti velike kupce na prethodno odredenim ciljnim
trziStima, primjerice, veliki trgovinski gospodarski subjekti i robne kuce te kona¢no odrediti

strategiju i taktiku nastupa na ciljnom trzistu.(Meler, 2005:205)

Odabir adekvatnog vremena i mjesta za uvodenje proizvoda uvelike ¢e smanjiti rizik
egzistencije proizvoda i povecati njegov Zivotni vijek. Primjer na kojem je itekako vidljivo
koliku vaznost odabir mjesta i vremena pozicioniranja proizvoda imaju sezonski proizvodi.
Naime, uzmemo li za primjer sladoled, jasno je vidljivo da ¢emo ostvariti veci profit ako ga
proizvodimo u ljeto i nudimo maloprodajnim lancima diljem obalnih gradova. Prisustvo sparnih
i vruéih ljetnih dana uvelike povecava potraznju za osvjezavaju¢im proizvodima nego li je to
tijekom hladnim zimskih mjesecima u poslije sezonskom razdoblju. Bez obzira na ulaganje
napora konkurencije da nametnu slican proizvod potroSa¢ima, poduzece mora preuzeti
inicijativu i istaknuti se od drugih svojom prepoznatljivim dizajnom, stilom, kvalitetom,
funkcionalnosti, sastavom, opremljenosti i cijenom. Isklju¢ivo tako ¢e potrosaci biti
zaintrigirani i privrZeni Zeljenom proizvodu. Hoce li proizvod Ostati i uspjeti na trzistu ovisi 0
volji potrosaca da ga kupuju, koriste i imaju. Potrosaci su klju¢ni element u procesu stvaranja i
uvodenja proizvoda, a na posljetku i krajnji jer o njima ovisi i cijela egzistencija.
(Meler,2005:204-205)

6.2. Faza rasta proizvoda

Ako je faza uvodenja proizvoda bila uspjeSna u svojim promocijskim i oglaSivackim
aktivnostima, proizvod je preSao u fazu rasta. Da bi dosegao fazu rasta proizvod mora biti
prepoznat od Sire grupe potroSaca i kupaca. Naime, u ovoj fazi se svi marketinSki napori koji
su uloZeni u pozicioniranje i isticanje proizvoda od mase drugih i sli€nih konkurentskih
proizvoda isplate. Proizvod doseze takozvani ,,boom* , a poduzete nakon prvobitnog tezeg
razdoblja zapoc€inje ostvarivati dobit i1 profit. Meler (2005) piSe kako je faza rasta znacajna je
jer proizvoda¢ u tom vremenskom periodu ima priliku pokriti apsolutno sve troSkove koji su
nastali tijekom uvodenja i pozicioniranja proizvoda u umovima potencijalnih potroSaca.
Potencijalni potrosaci u ovoj fazi postaju lojalna i konstanta publika koja kontinuirano kupuje
proizvod 1 uziva u njegovim koristima. Takoder, potrosaci dobivaju klju¢nu ulogu u prodajnom

lancu jer su sada oni ti koji privlate 1 motiviraju druge kupce umjesto poduzeca. Time se
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smanjuju promocijski troSkovi, a drugi kupci postaju  motivirani iskustvom njihovih
prethodnika koji su se uvjerili u kvalitetu proizvoda ili su odusevljeni nekim drugim
karakteristika. U fazi uvodenja proizvod je stekao ve¢ mnogobrojne recenzije od strane kupaca,
klijenata, organizacija 1 potroSaca te su proizvodaci upuceni do najsitnijeg detalja u zelje i
preferencije klijenata. Iako su tro$kovi promoviranja proizvoda znatno nizi, poduzece i dalje
ulaze u informiranost potrosaca, educira radnike, ulaze u strojeve, prosiruje linije proizvoda
kako bi proizvod zadrzao $to vise u fazi rasta i produljio njegov uspjesni zivotni ciklus. Zbog
svih aktivnosti koje je poduzece ulozilo u njegov razvoj, proizvod doseze svoj rast i postaje sve
zanimljivi konkurenciji jer je vidljivo dokazao svoje potencijale na trzistu. Konkurencija se
pocinje koristiti raznim metodama poput neisplativo nizih cijena, sniZenja, promotivnih
pakiranja, poboljsavanja i prosirenja usluga, produzivanja jamstava kako bi privukli potrosaca
i odmaknuli ih od originalnog proizvoda poduzeca. Osim konkurencije u ovoj fazi prepreke
poduzecu stvara i Cinjenica da se mora odluciti izmedu visoko ostvarenog trziSnog udjela 1
visokog trenutnog profita.

,, U ovoj je fazi moguce govoriti o uspjesnosti proizvoda. Uspjesnost proizvoda predstavlja onaj
trenutak u provedbi politike proizvoda kada proizvod treba zapoceti vracati sredstva ulozena u
njegovo istrazivanje i razvoj stvarajuci prihod kroz prodaju na trzistu, odnosno u krajnjoj liniji

dobit.*“ (Meler, 2005:206)

Konstantan 1 kontinuiran rast u potraznji za proizvodima, prisilit ¢e proizvodace na poboljSanja
1 kontinuiranost u proizvodnji, Sto nece predstavljati vece probleme zbog ostvarivanja profita
ali i smanjenih troSkova u nabavi sirovina i distribucijskim kanalima. Poduzeca zbog velikog
napretka ulazu dodatna sredstva u istrazivanja stranih trziSta, ulazak na njih ali ulaze i1 u
potencijalne inozemne suradnje. Takav nacin produbljivanja poslovanja, uvelike prosiruje i
aktivira distribucijske kanale poduzeca. Od velike pomo¢i danasnjem poslovanju su suvremene
tehnologije koje olakSavaju komunikaciju poduzeca unutar zemlje 1 izvan nje s potroSacima ali
i drugim poduzeé¢ima .Na posljetku ove faze proizvod postaje dio komercijalizacije koja nam
ukazuje kako je proizvod postao toliko jak i razvijen da je svojom politikom zapoc¢eo ostvarivati
dobit kako bi pokrio sve dosadasnje troSkove i vratio uloZena sredstva u proizvodnju. U
trenutku kada proizvod krece stagnirati u svom razvoju i rastu te ne ostvaruje prihode u visini
prethodnih razdoblja poprima rutinu Zivotnog ciklusa i ne dogadaju se promjene. Prestaje

njegova faza rasta te proizvod ulazi u fazu zrelosti.
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6.3. Faza zrelosti

,U fazi zrelosti je o€ito kako je proizvod zavrsio svoj “pubertet” i da pred njim, barem nacelno,

predstoji staloZzen i miran nastavak egzistencije u gospodarskom subjektu. ,, (Meler,2005:210)

Meler (2005) navodi da proizvod nakon $to postane poznat medu razli¢itim skupinama
potrosaca te nakon $to se duze vremensko razdoblje kupuje i primjenjuje, dolazi do tocke
stagnacije i zrelosti. Ulazi u trecu fazu zivotnog ciklusa, fazu zrelosti. Bas kako je za ¢ovjeka
zbog stecenog iskustva faza zrelosti idealna, tako je 1 za proizvod. Za poduzeée bi nacelno
idealna situacija bila kada bi faza zrelosti sezala u beskraj i oznacavala vrhunac ciklusa
proizvoda. Nakon svih ulaganja u promocijske aktivnosti i oglasavanje u fazi zrelosti potrosaci
Su U potpunosti svjesni proizvoda i njegovih kvaliteta, prednosti, korisnosti i mana. Proizvod
su prihvatili kupci i klijenti, prodaja je maksimalna, a troSkovi minimalni.

Fazu zrelosti mozemo podijeliti na tri pod-faze koje prikazuju ponasanje potrosaca i proizvoda

tijekom ciklusa kao $to je prikazano u tablici 1.
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Tablica 1. Faze unutar faze zrelosti

FAZE UNUTAR FAZE ZRELOSTI
RASTUCA ZRELOST STABILNA ZRELOST OPADAJUCA ZRELOST
e Rast prodaje e TrziSte je zasiceno e Znacajno pada razine
usporava proizvodima prodaje
e Proizvodnja opada e Prodaja stagnira e Potrosaci se okrec¢u
e Smanjuje se broj e Velik broj sli¢nih ili novim proizvodima
distribucijskih kanala istih proizvoda e Konkurencija privlaci
e Nacini za distribuciju e Velika konkurencija potroSace  cijenom,
ponestaju e Nepostojanje kvalitetom i
e Pojavljuje se nova potencijalnih inovacijama
konkurencija potrosaca
e Potencijalno rjesenje: e Potencijalno rjesenje: ¢ Potencijalno rjesenje:
unaprjedenje i rast populacije privlacenje  mnovih
poboljsanje neinformiranih
proizvoda kupaca, pracenje
trendova, inovacije

Izvor: (Kotler, 2008; 324)

Najvece barijere 1 prepreke u fazi zrelosti stvara konkurencija. Potro$aci su upoznati s
proizvodom 1 proizvodacima nije ostavljeno puno prostora za napredak ili poboljSanje
proizvoda. Konkurencija je do ove faze imala dovoljno vremena analizirati svojstva proizvoda,
njegove prednosti 1 popraviti mane, a problem moze stvoriti i kopiranje proizvoda. Potrosaci su
zasiceni, a trziste je preplavljeno istim ili slicnim proizvodima. Konkurencija jaca 1 na trZistu
nema mjesta za sve ve¢ samo za najbolje. Vrlo se tesko istaknuti, a drugaciji se moze biti
isklju¢ivo boljom kvalitetom ili agresivnijim oglasivackim i promocijskim kampanjama i
strategijama. Svakodnevno se pojavljuju novi izazivaci, a postojanje trzi$nih lidera je u velikoj
mjeri nepostojece. Za proizvodace je u fazi zrelosti potencijalno rjeSenje pracenje zivotnih
navika potroSaca, prac¢enje trendova te kretanja u korak s na¢inom zivota potrosaca kako njihovi
proizvodi ne bi dosadili i zasitili trziSte. Proizvodaci si ne smiju dopustiti da dodu do stadija da
nemaju $to ponuditi trZiStu i potroSacima jer bi to znacilo da je proizvod u tolikoj mjeri
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nezastupljen na trziStu da moze do¢i do financijskog kraha poduzeca i zatvaranja pogona ili
poslovnica. Uzroci zbog kojih dolazi do pojave zasi¢enja na trziStu mogu biti razli¢iti poput
mogucénost da izostane potraznja jer odredena svojstva s vremenom izgube svoju nekada$nju
privla¢nost za kupca. Moze se pojaviti novi proizvod, koji vise odgovara potrebama kupca ili
je jeftiniji, odnosno bolji, Sto u tom slucaju otezava daljnju prodaju proizvoda koji je nekad bio
dobar i kupcu prikladan. Takoder konkurentski proizvod moze iznenada ste¢i odlucujucu
prednost, bilo zbog aktivnije prodajne politike, bilo zbog uspjesnije marketing strategije.
(Meler, 2005:212)

6.3.1 Strategije unutar faze zrelosti

Kako ne bi doslo do najgorih scenarija poduzece primjenjuje razliite strategije kako bi
proizvod §to dulje zadrzao na trzistu u fazi zrelosti.

»otrategije o kojima se najceS¢e govori su strategija modificiranja trZiSta, strategija
modificiranja proizvoda i strategija modificiranja marketing mix-a. ,, (Meler,2005)

Vazno je poznavati granice koje uspjeh proizvoda moze doseci. Poticanjem na proizvodnju
samo jedne linije proizvoda ili jednog proizvoda moze uciniti vise Stete nego koristi. Ponekad
je jednostavno potrebno uvesti novi proizvod jer su potrebe potrosaca drugacije. Suvremeni
zivot i razvoj tehnologije smanjuju Zivotni ciklus proizvoda, stoga se posebna paznja usmjerava
na tehnoloske promjene. Kako je ranije navedeno u radu, svaki proizvod opisuju razlicite
karakteristike 1 svi se proizvodi pojedinacno razlikuju. Vazno je u svakom trenutku imati
pregled trZiSne situacije u kojoj se proizvod nalazi. Ostvaruje li proizvod prihod kojim za
poduzece ostaju viskovi nakon podmirenja troSkova? Koliko konkurencija utjece na okolinu i
potrosace? Kako potrosaci reagiraju na sam proizvod? Poznavanje realne situacije, poslovnim
subjektima olakSava odluke o nastavljanju ili obustavljanju proizvodnje. Bas$ kao §to se ljudima
tijekom zivota savjetuje da trebaju znati stati ako vide da ne postoji izlaz u nekoj situaciji, tako
se proizvodacima savjetuje da proizvodnju treba zaustaviti ako proizvod ne nudi izlaz iz

financijskih nepovoljnih situacija.

,»Gospodarski subjekt mora u svakom trenutku poznavati polozaj svih svojih proizvoda na
krivulji zivotnog ciklusa proizvoda, osobito u odnosu na pronalazenje polozaja u Zivotnom
ciklusu, i to za svaki proizvod, odredivanje skupa ili ravnoteze svih zivotnih ciklusa za njihove
proizvode ili analize trendova za raznovrsne Zivotne cikluse, kao 1 analize ukupne dugorocne

dobiti tih trendova.* (Meler, 2005:215)
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6.3.2.Modifikacija trziSta

Prilikom primjenjiva strategije modifikacije trzista, proizvodaci traze nova trzista i segmente
koji se jo$ nisu susreli s proizvodom. Osim trazenja novih trziSta, usmjereni su i na trazenje
mogucnosti za stimuliranje raznolike upotrebe istog proizvoda od vec¢ postojecih, stalnih 1
lojalnih kupaca. Takoder kao strategiju upotrjebljuje i prestrojavanje proizvoda kako bi

povecali prodaju i time doprinijeli poveéanju profita i dobiti poduzeca. (Meler,2005)

6.3.3. Modifikacija proizvoda

Ovom strategijom poduzece zeli promijeniti nac¢ine prodaje koje je koristilo do sada. Kako bi
strategija bila $to uspjes$nija poduzece se sluzi promjenama u fizickim okvirima. Mijenjaju se
osobine i izgled proizvoda u svrhu privlac¢enja novih potroSaca, kupaca i klijenata ili poticanja
na upotrebu istih ili sli¢nih proizvoda na razli¢ite nacine. Strategija modificiranja proizvoda
pojavljuje se kao strategija poboljSanja kvalitete, strategija poboljSanja osobine i strategija

poboljsanja stila.

Strategija poboljSanja kvalitete odnosi se na povecanu funkcionalnost proizvoda naprimjer
trajnost, brzina, okus i slicno. Takoder pojavljuje se i strategija poboljSanja osobina koja se
odnosi na dodavanje novih karakteristika proizvodu da bi se povecala njegova svestranost,
prakti¢nost, sigurnost i sli¢no. Temeljni nedostatak ovakvog nacina poboljSanja osobina
proizvoda je S$to se moze lako kopirati konkurencija. Kako bi se na§ proizvod istaknuo 1 bi
drugaciji od drugih, vizualni efekt igra jednu of glavnih uloga u osmisljavanju strategija. 1z tog
razloga upotrebljavamo strategija poboljsanja stila. Ona predstavlja poboljsanje estetskih
osobina proizvoda u odnosu na njegovu funkcionalnu privla¢nost. Strategija modificiranja
proizvoda iako se pokazala uspjeSnom sa sobom donosi nekoliko trznih rizika na koje poduzece
mora obraditi pozornost jer forsiranje primjene ove strategije moze znacCiti 1 negativnim
ishodom za poduzece. Naime, kada proizvod plasiramo na trziste kupce prije svega privla¢imo
njegovom vanjstinom 1 stilom. Ukoliko su kupci navikli vidati proizvod u jedom obliku koji im
se svida teze ¢e prihvatiti novo izdanje proizvoda. Takoder, kupcima koji se nisu sreli s
proizvodom uopce, novi izgled proizvoda mozda uopée nece biti zanimljiv i privlacan. (Meler,

2005:211)
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Modifikacija marketing mix-a, odnosno primjena marketing mix-a u svim marketing
strategijama igra veliku ulogu. Mijenjajuéi elemente mix-a; proizvod, cijenu, promociju i
distribuciju vrlo lako mozemo stimulirati dosadasnje poslovanje. Unutar ove strategije najvise
se potencijalnih promjena vrsi stimuliranjem cijena. SniZzavanjem cijena, promotivnim i
akcijskim ponudama lakSe ¢emo doprijeti do ciljanih kupaca ali i onih koji ¢e se mozda radi
pristupacnije cijene poseéi za naSim proizvodom u odnosu na konkurentski. Promocijom,
informiramo potroSace i smanjujemo prostor konkurenciji da pozicioniraju svoje proizvode, a
promotivnim aktivnostima poput darivanja, nagradnih igara i promotivnih radionica otvaramo

nove mogucénosti za naSe poduzece. (Meler, 2005:211)

Poslovni subjekt poucen svojim iskustvima u proizvodnji, marketingu, distribuciji i prodaji
svjestan je da krajnja faza unutar faze zrelosti predstavlja po¢etak odumiranja proizvoda koji je
bio veci konkurent na trzistu slic¢nih ili istih proizvoda. To ne znaci da je poduzecu vrijeme za
potpuno povlacenje s trzista ali je definitivno vrijeme za lansiranje novog proizvoda kojim
potroSaci nisu zasiceni, a kojem je trziSte spremno dati priliku kao necem inovativnom i
drugacijem od dosadasnjeg. U stadiju kada krivulja zivotnog ciklusa proizvoda kreé¢e mijenjati
svoj oblik u degresivnu putanju proizvod ulazi u posljednju fazu svog zivotnog ciklusa, fazu

odumiranja.

6.4. Faza starenja ili odumiranja proizvoda

Nakon svih napora poduzec¢a kroz faze uvodenja, rasta i zrelosti na posljetku proizvod dolazi
do Cetvrte i posljednje faze, odnosno faze starenja. Bas kako Covjek nakon sveg truda i rada u
zivotu dode u fazu kada je iskoristio sve svoje potencijale i kada je vrijeme za potpuno smirenje,
tako 1 proizvod dode u fazu kada mu preostaje da ¢eka kraj Zivotnog ciklusa.

Za fazu odumiranja od prioritetne vaznosti je da poslovni subjekt bude realan, objektivan i
potpuno svjestan situacije u kojoj se nalazi njegov proizvod. Naime ako proizvod svojim
postojanjem na trzistu stvara vece financijske troSkove nego profit, poduze¢e mora brzo i
efikasno reagirati u smislu pronalazenja daljnjeg i trajnijeg rjeSenja. Razliciti su razlozi zbog
kojih proizvod prelazi u fazu odumiranja. Moze se raditi o kvalitetnijoj i ja¢oj konkurenciji
kojoj poduzece ne moze parirati, inovativnijoj ambalazi drugih proizvoda koja prati inovacije i
preferencije potrosaca, boljim oglaSivatkim kampanjama ili kreativnijim promocijskim
aktivnostima, razli¢itim stilovima konkurenata, povoljnijim cijenama, popustima, darivanjima

ili jednostavno privrzenosti potro$ac¢a drugim brendovima i markama proizvoda.
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Meler (2005) navodi da u slucaju faze starenja poslovni subjekt ima tri opcije, 0dnosno
strategije kojima se moze prikloniti. To su strategija ozivljavanja proizvoda(relativizacije),
strategija prepustanja proizvoda situaciji u kojoj se nalazi ili u krajnjem slucaju ,,eutanazija“

proizvoda u njegovom zivotnom ciklusu.

6.5. Strategija revitalizacije proizvoda

Ukoliko se poduzece odlu¢i na primjenu strategije ozivljavanja, odnosno revitalizacije
proizvoda znaci da je njegova perspektivna gledajuci na proizvod pozitivna. Smatra da
proizvod sadrzava dovoljno velik broj kvalitetnih karakteristika da ima potencijal za opstanak.
U tom slu¢aju poduzece ¢e mijenjanjem elemenata marketing mix-a pokusati vratiti proizvod
na sredinu njegovog zivotnog ciklusa i uporabljujuéi razli¢ite napore progurati ga iznova kroz

fazu rasta i zrelosti.

Prodaja

Vrijeme

Slika 2. Revitalizacija proizvoda

Izvor: (Meler,M., 2005;214)

Slika 2. prikazuje krivulju revitalizacije proizvoda, a da bi se odluka o relativizaciji proizvoda
donijela, poslovni subjekt mora biti siguran da se proizvodnja isplati i da troskovi nabave
sirovina, proizvodnje, marketinskih i tehnoloskih aktivnosti nece rasti u tolikoj mjeri da ih
prodaja proizvoda ne moze uravnoteziti ili u najboljem slucaju nadmasiti. Inoviranje atributa
kao 1 djelomicne ili potpune promjene imidza uvelike mogu olakSati postupak oZivljavanja

proizvoda.
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6.6. Strategija prepusStanja proizvoda

Prema Meleru (2005) ova strategija oznacCava vrijeme kada je potraznja za proizvodom
minimalna ili gotovo nepostojeca. Proizvodnja se svakodnevno smanjuje dok se potpuno ne
obustavi. Uzmemo 1i u obzir ponasanje potrosaca, ovo je stadij kada proizvod napustaju i
najlojalniji kupci. Njegova primjena je zastarjela ili jednostavno vise ne moze pratiti zelje i
preferencije potrosaca. Poslovni subjekti u tom sluéaju proizvod Cesto prepustaju sudbini, a
faza prepustanja obiljezena je mnogobrojnim sniZzenjima i rasprodajama po veoma
pristupa¢nim cijenama. Proizvodaci u ovom trenutku nemaju alternativu u obliku novog
proizvoda ili je proizvodnja novog proizvoda tek u fazi zaCetka. Lansiranje tek zapocetog
proizvoda i njegovo plasiranje na trziSte u tom trenutku za poslovnog subjekta znacilo bi
financijske izdatke koje bi bilo tesko pokriti. Stru¢njaci za marketing 1 poslovanje savjetuju da
se u situaciji zastarijevanja proizvoda ne treba naglo i ishitreno reagirati i automatski povuci

cijelu liniju proizvoda s trzista, ve¢ treba pokusati izvuci najbolje od situacije.

Prodaja

Vrijeme

Slika 3. Odumiranje proizvoda

Izvor: (Meler,M.,2005:214)

Slika 3. prikazuje prirodno odumiranje proizvoda na krivulji Zivotnog ciklusa. Vidljivo je kako
proizvod od svojih pocetaka raste, dozivljava svoj vrhunac i opada. Dobar primjer proizvoda
koji se Cesto nalaze u fazi prepusStanja su modna odjeca, obuca i dodatci. Pracenjem trendova
drugih potroSaca, mnoge kupce vrlo lako privuce proizvod kojeg svi imaju ili zele. No, moda
se mijenja kao 1 ukusi potrosaca, te odjevni predmeti vrlo lako kako su dosli u poslovnice, izlaze
iz njih. Proizvodaci u takvim slu¢ajevima kupcima nude razna sniZenja, promotivne ponude,

mogucnosti online dostave 1 dodatne usluge kako bi posljednjim prodajama pokrili sve troSkove
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distribucije 1 proizvodnje. Taj period snizenja mozZemo nazvati i ,kupnjom vremena“.

(Meler,2005)

6.7.Strategija ,,eutanazije“ proizvoda

Prema Zavisi¢ (2017) da se poduzece odluci za primjenu ove strategije potreban je prethodni
kontinuirani pad prodaje. Takoder pad moze biti postepen ali 1 jako brz, posebice ako potraznja
za proizvodom dozivi veliki krah. Primjena ove strategije koristi se kada od postojeceg
proizvoda nema vise koristi i kada je potraznja za njim u potpunosti prestala. Do takve situacije
dolazi kada su potrosaci zasi¢eni odredenim proizvodom ili on jednostavno sa svojim
karakteristikama vise nije privla¢an. Ostali razlozi su i neadekvatne analize trzista, nedostatci
proizvoda, lansiranje proizvoda u krivom trenutku, neplanirani troskovi, slaba distribucija ili
prejaka konkurencija. Tada se vise ne vrsi distribucija proizvoda u poslovnice vec se ¢eka da
se prodaju posljednje zalihe kako bi se mogao uvesti novi proizvod. Primjena ove strategije u
nekim sluc¢ajevima je jedino isplativo rjesenje kako ne bi doslo do velikih financijskih izdataka
koji su nepozeljni za daljnju proizvodnju i poduzece. (Zavisi¢,2017)

,» Ovaj slucaj zapravo neodoljivo podsjeéa na proturjeni pojam eutanazije, poznat u medicini,
kada se teSkim i na smrt bolesnim ljudima, koji dakle nemaju objektivne moguénosti za
ozdravljenje, namjerno oduzima Zivot kako bi im se eliminirale patnje i bolovi. lako je
uvrijezeno misljenje da eutanazija u odnosu na ljudski zivot predstavlja protuzakonitu pa cak i
kriminalnu radnju, u marketingu u odnosu na smrtno bolesni proizvod predstavlja, dapace, Cesto
pozeljnu radnju.* (Meler,2005)

Zavisi¢ (2017) navodi da se u fazi eutanazije proizvodnje nalaze proizvodi koji odumiru na
krivulji zivotnog ciklusa proizvoda te da se uvode novi proizvodi, a poseban fokus se usmjerava

na to da se ne stvara zbrka u psihi potrosaca.
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7.ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA COKLINO

Svaki proizvod se zeli zadrzati na trziStu $to dulje i ostvariti $to veéi uspjeh. Cijeli taj put
proizvoda od pocetka, odnosno od njegovog uvozenja na trziste do posljednje faze, nazivamo
zivotni ciklus proizvoda. Proizvod koji je dugi niz godina, favorit u kategoriji djecje hrane je
definitivno Cokolino. U suvremenoj proizvodnji tesko je biti jedinstven i prepoznatljiv na
trziStu, a kvalitetni proizvodi su u manjini. Podravka uspjesno od 1970. godine proizvodi
Cokolino, a kasnije zbog velikog odusevljenja potrosaca i druge proizvode u kategoriji djegje
hrane sa zastitnim znakom medvjedi¢a zvanog Lina. Upravo iz tog razloga i ostvarenog velikog

uspjeha na domacéem, ali i stranom trZi$tu, u radu ¢e biti prikazan Zivotni ciklus Cokolina.

7.1 Opcenito o Podravki

Prema sluzbenim stranicama Podravke, povijest proizvodnje seze u davnu 1934. godinu kada
su koprivnicka bra¢a Matija 1 Marijan Wolf osnovali radionicu za preradu voca 1 tvornicu
pekmeza. Svoje ime koje nosi i danas, Podravka je dobila 1947. godine te presla u drustveno
vlasniStvo. Danas posluje u dva glavna poslovna segmenta: prehrana i farmaceutika, a brojni
potrosaci prepoznali su vrijednost njihovih proizvoda te im poklonili svoje povjerenje u vise
od Cetrdeset drzava Sirom svijeta. U poc¢ecima se proizvodilo kandirano voce, Zele bomboni,
voéni sirup, senf, keCap, voéna vina, sterilizirane mahune, suSeno povrée, grasak i mesne
konzerve. 1958. godine zapocinje proizvodnja kokosje i govede juhe, a iste godine se po prvi
put izlaZze na Zagrebackom velesajmu. Veliku ulogu u stvaranju Podravke kakva je danas imao
je prof. Zlatko Bartl zajedno sa svojim timom jer su upravo oni stvorila Vegetu. Najpoznatiji
univerzalni dodatak jelima koji se proizvodi vise od sedamdeset godina i1 prodaje u vise od
Sezdeset zemalja na svih pet kontinenata. Proizvod je 1964. godine dobio svoj prepoznatljivi

simbol — lik kuhara. (Podravka, 2021)

Proizvodnja Cokolina i drugih okusa djegje hrane sa zastitnim znakom medvjedi¢a nazvanog
,,LIN0“ prema sluzbenim stranicama Podravke zapocela je 1970. godine. 2000-tih godina
Podravka se znatno proS§iruje, otvaraju se nove tvornice i kupuju brendovi. Specifi¢na je po
tome §to izaziva na pozitivne emocije i zadovoljstvo ¢ovjeka sa svojim logotipom jarko crvene
boje na bijeloj podlozi te s poznatim sloganom “Kad se srcem kuha, kuha se Podravka juha“.
Tijekom svih svojih godina poslovanja Podravka je dobila i brojne nagrade s podrucja
gospodarskog, okoliSnog 1 drustvenog ucinka, sigurnosti na radu, internetske prezentacije i

mnoge druge, te je danas najpoznatija domaca tvornica. (Podravka, 2021)
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2y
Slika 4. Medvjedi¢ LINO, zastitni znak

Izvor: (Podravka, 2021)

Na slici 4. prikazan je medvjedi¢ Lino koji je zastitni znak Cokolina. Simbol medvjedi¢a po
imenu ,,Lino“ godinama krasi ambalaze djeCje hrane, a prva asocijacija potrosac¢ima na
Cokolino upravo je ovaj popularni medvjedi¢. Osim §to je postao zastitnik znak, ilustracija
medvjedica iskoriStena je za promocijske kampanje. Stoga, lik medvjedica sa slike moZemo
pronaci na priboru za jelo, u obliku pliSanih medvjedi¢a, na ru¢nicima, reklama te ¢ak u obliku

maskote na raznim dogadanjima.

7.2. Povijest i razvoj Cokolina

Danas gotovo nema osobe koja nije probala ili ¢ula za poznati Podravkin proizvod Cokolino.
Kako sluzbene stranice Podravke navode, nastanak ovog omiljenog dje¢jeg obroka zapocinje
1970. godine kada je Podravka preuzela licencu od njemacke tvrtke Aurora iz Kolna za
proizvodnju djecjih kaSica. Na samu proizvodnju osvrnuo se pedijatar i profesor Pansini
savjetima kako bi u proizvod trebalo uvesti vise nutritivnih vrijednosti, ciljaju¢i na minerale,
povrce 1 vitamine. Uskoro je napravljeno istraZivanje koje je za cilj imalo uvidjeti reakcije djece
mlade Zivotne dobi na Cokolino u odnosu na sli¢ne proizvode. Djeca su svojim reakcijama
pokazala veliko zadovoljstvo Cokolinom i njegovim bogatstvom okusa. Majke su pocele
preferirati Cokolino pri kupnji proizvoda te kategorije jer je bogat nutritivnim vrijednostima i
sluzi kao adekvatna zamjena za obrok. Dehidrirana dje¢ja hrana promijenila je navike
koji uz to izaziva 1 osjecaj srece. Zakljucak takve reakcije je prihvacanje proizvoda na trzistu.
Rast prodaje tekao je polako, ali iz marketin§ke perspektive, dovoljno za idué¢i korak.
(Podravka, 2021)
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Prema istrazivanju Laku$ (2012), kako prenosi portal Ja TRGOVAC, prvi proizvod Kkoji se
pojavio na trzistu bio je Cokolino na bazi grisa s ¢okoladom, medom i voéem. Proizvod se
proizvodio pod markom Aurora te su proizvodi , kao suradnja hrvatske i njemacke kompanije,
dobili naziv Aurora Cokolino, Aurora Medolino i Aurora Frutolino. Kasnije 1972. se na trzistu
pojavljuju ostali proizvodi na bazi zitarica ¢iju recepturu kasnije obiljezava licencni ugovor s
,,Dr. Ritterom* koji kasnije nije obnavljan. Upravo iz tog razloga dje¢ja hrana se ne prodaje
pod markom Aurora, a medvjedi¢ sa slike 4. zauzima glavnu i klju¢nu ulogu na pakiranjima.
Zbog pocetnog naziva zastitnog medvjedica Medolino, proizvodi su dobivali imena prema
sastavu, pa imamo Cokolino, Frutolino i Grisolino. Ime Lino kojeg danas poznajemo,
medvjedi¢ je dobio 1995. godine, zbog nastavka lino, koji je do tada svima bio zvucan i
prepoznatljiv. Pakiranje proizvoda ono je §to se nije mijenjalo od samih pocetaka pa tako djecju

hranu pakiraju u kutije od 200g ili 250g. (Ja TRGOVAC, 2012)

S razvojem tehnologije i1 interneta, bilo je potrebno prilagoditi medvjedi¢a. Novim dizajnom
nastojalo se zadrzati, do tada prepoznatljiva obiljezja, ali u modernijoj varijanti; medvjedi¢ Lino

dobiva simpati¢niji izgled te je razraden u viSe poza i dodani su mu razni pokreti.

,Godine 1999. nakon vise od 20 godina uslijedio je redizajn ambalaze, gdje se po prvi puta uz
lik medvjedi¢a pojavljuje i njegovo ime — Lino. Danas se Lino dje¢ja hrana prodaje u
dvadesetak zemalja svijeta, a potroSaci su prepoznali kvalitetne proizvode koje karakterizira
brza i jednostavna priprema, odli¢an okus, laka probavljivost 1 hranjivost.“ (Ja TRGOVAC,

2012)

Kako svoje vjerne potroSace ne bi razocarali, razvojem uspjesnosti i proizvodnje, proizvodaci
su pomno promatrali Zelje i ideje kupaca kada je rije¢ o poboljSanjima proizvoda. Kako se
mijenjao nacin Zivota te navike potroSaca, tako se mijenjala i struktura omiljenog proizvoda.
Podravka je nastojala unaprijediti proizvod, tako da se uklapa u razli¢ite Zivotne navike i
potrebe potroda¢a. Stoga danas mozemo pronaéi Cokolino protein power, Cokolino bez glutena,
Lino Keksolino , Cokolino white, Lino Zobelino , Lino Cornelino, Lino Cokolino baby, Lino
RiZolino, Lino 3 Zitarice, Lino Cokolino PLUS, Lino Cokolino FIT, Lino Vanillino, Lino
Medolino, Lino Grisolino, Lino Karmelino, Lino Frutolino i naravno originalni i svima omiljen
Lino Cokolino. ( LinoCokolino, 2021.)
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8.RASPRAVA

8.1. Lino Cokolino kroz elemente marketing mixa
,,Samo stalnim pra¢enjem i proucavanjem ¢imbenika koji utjeu na kreiranje poslovne politike
poduzeca kao 1 pravilnim 1 pravovremenim koriStenjem odredenih spoznaja o trzistu, moze se

oc¢ekivati postizanje zadovoljavajuéih rezultata poslovanja* (Meler & Turkalj, 1991, str. 39).

Kako bi neki proizvod, u konkretnom slu¢aju Cokolino, ostvario zadovoljavajuéi rezultat
poslovanja, mora sadrzavati sve elemente marketing mix-a proizvoda. Kada govorimo o
marketing mix-u, rije¢ je o temeljnom modelu za tvrtke, koji je usmjeren na proizvod, cijenu,
promociju i distribuciju. KoriStenjem ova cetiri elementa, poduzete ostvaruje svoje

marketinske ciljeve na ciljanom trzistu.

8.1.1. Proizvod

Lino Cokolino, kada govorimo o kategoriju proizvoda, spada u kategoriju dje¢je hrane.
Cokolino je jedan od najpopularnijih i poznatijih domacéih ali i stranih, dje¢jih obroka. MoZemo
ga pronac¢i na policama gotovo svih trgovackih centara ili maloprodavaonica. Glavna ciljna
skupina su djeca, no neosporno je kako je i roditeljima ukusan. Omiljena je hrana za djecu i sve
one koji se tako osjeaju. Kako to navodi sluzbena stranica Lina, Cokolino je godinama
obiteljski favorit zahvaljuju¢i finim pahuljicama s dodatkom ¢okolade koji se zajedno s
mlijekom vrlo brzo pretvaraju u omiljenu poslasticu. Proizvod mozemo pronaci u kutijama od
200g, 500g, 600g, 750g ali 1 vre¢icama od 1kg ili 1,8kg. Ovisno o Zeljama i1 ukusima potroSaca,
Cokolino se priprema na razli¢ite nadine no originalne upute za pripremu nalazu kako ga je
najbolje pripremati u 2 dl prokuhanog i na 50°C ohladenog mlijeka u koje je potrebno pomijesati
5 velikih Zlica pahuljica. Proizvod se sastoji od 55% zitarica koje €ine pSeni¢na krupica,
pSeni¢no brasno, Secera, ¢okolada u prahu od 18% u koju spada Secer, kakaov prah, kakaov
maslac i emulgator soja lecitin, $kroba i vitamina u koje spada tiamin-mononitrat, riboflavin,
piridoksin-hidroklorid, L-askorbinska kiselina, DL-o-tokoferol acetat, folna kiselina i
nikotinima, a moze sadrzavati lje$njak i mlijeko. Takoder, kako smo ranije naveli zbog velikog
odusevljenja potrosaca Cokolinom, na trZi$tu trenutno moZemo pronaéi i Rizolino, Keksolino,

Medolino, Zobelino, Frutolino, Cornelino, Lino za bebe ili pak Fit Lino. (Podravka, 2021)

8.1.2. Cijena

Cijena je jedan od najvaznijih elemenata u marketingu. Utjecaj cijene na potroSace ima vaznu
te uglavnom presudnu ulogu prilikom odabira. Potrosac¢i kupuju u skladu sa svojom kupovnom

moci te su konstantno u potrazi za proizvodima ¢ija ¢e kvaliteta opravdati cijenu. Cijene
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proizvoda nisu fiksne te variraju ovisno o veli¢ini pakiranja i vrsti Cokolina. Prema online

prodavaonici Konzuma, cijena proizvoda iznosi za:

- Lino Cokolino 200g:14,90kn/kom,

- Lino Cokolino 500g:29,99kn/kom,

- Lino Cokolino 1kg:49,99kn/kom (Konzum, 2021)
Iako je Cokolino glavni trzni lider u kategoriji dje¢je hrane, postoje i proizvoda¢i koji mu
konkuriraju. U glavne konkurente ubrajamo: ,,Cokole$nik po cijeni 380g:23,99kn/kom i
,,HIPP Zitna kaSica“ po cijeni 2509:22,99kn/kom. Prije same odluke o kupnji, potrosaci ¢e
obrati pozornost na recenzije drugih potroSaca za isti ili slican proizvod te na cijene, akcije,
popuste i promotivne ponude proizvoda zeljenog i konkurentskog brenda. Takoder ukoliko se
odluce za skuplji proizvod, ocekivati ¢e i kvalitetu na puno vecoj razini. Analizom cijena
konkurentskih proizvoda u usporedbi s Podravkinim Cokolinom, vidljivo je da su cijene
podjednake, no zbog dugogodisnje kvalitete proizvoda koja se nije mijenjala, Podravka je sa

svojim proizvodom uspjela stvoriti bazu vjernih i lojalnih potrosaca.

8.1.3. Promocija proizvoda

Podravka u svoje promotivne aktivnosti od prvih dana ulaze velike napore. Uspjesne
promocijske i oglasivacke kampanje razlog su velikog uspjeha Cokolina na domaéem i stranom
trziStu. Pocetak svih promocijskih aktivnosti zapocinje pojavom medvjedi¢a Lina, koji je od
1995. zastitni znak Cokolina i tijekom godina se koristi kao maskota na raznim promotivnim
dogadanjima. Nakon toga slijede mnogobrojni poznati slogani i pjesmice poput ,, Cokolino,
prirodno i fino*, ,,Moje ime je medvjedi¢ Lino, tebi spremam prirodno i fino*, ,,Za veliku i malu

djecu.

Mnoga djetinjstva obiljeZilo je rezanje kartonskih kutija Lina Cokolina kako bi se sakupilo $to
vi$e ilustracija poznatog medvjedi¢a koji je krasio mnoge domove na poznatim dje¢jim
kalendarima. Prema sluzbenim stranicama Podravke, jedna od najuspjesnijih kampanja
Cokolina, proslogodisnja je kampanja s Ton&ijem Huljéem, a prema istrazivanjima za 2020.
godinu, kampanju je zamijetilo ¢ak 84% ljudi, §to je gotovo dvostruko viSe od svih sliénih
kampanja. ( Podravka, 2021.)

Podravka je poduzece koje oduvijek prati oglaSivacke trendove, pogotovo kada se radi o
najuspjesnijim proizvodima. Stoga Lino Cokolino moZemo prona¢i i na druitvenim mrezama

poput Facebook-a, Insagrama i YouTube-a. U svojim oglasivackim kampanjama Lino posebno
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istiGe obiteljske vrijednosti, ljubav, zajedniivo, a kroz sve to nastoji ista¢i kako je Cokolino

obiteljski obrok, kojeg vole i djeca i odrasli.

,.Cokolino je simbol djetinjstva za toliko generacija da mu reklama i nije potrebna, ali ponosan
sam da je leZeran i humoristican koncept koji smo zajednicki realizirali ostvario ovako
spektakularan rezultat. Uz Cokolino sve nas veZu pozitivne emocije, stoga je nasa namjera bila
da 1 ton reklame bude opusten, pozitivan i veseo, a gledatelji su na to izvrsno reagirali. Posebno
mi je drago da smo kona¢no skrenuli paznju na ¢injenicu da Cokolino jedu i ljudi mojih godina
— i stariji. Cokolinu i Podravci Zelim jo§ puno uspjeha, a ja sam zaista ponosan $to sam bio dio

njihove price., rekao je Tonc¢i Hulji¢. (Podravka, 2021)

Dokaz kako je Podravka godinama odlu¢na da njeni proizvodi budu u samom vrhu, suradnja je
i sa filmskim studijom Paramount Pictures. Kako prenosi zadarski internetski portal, ,,Podravka
je prva hrvatska tvrtka koja je pod vodstvom Blitz filma i video distribucije dogovorila izravnu
suradnju s jednim od najveéih svjetskih filmskih studija, Paramount Pictures, a Cokolino je
postao partner novog filma Kronike Spiderwick na trziStima jugoisto¢ne Europe.“ (Zadarski
Internet portal, 2008.)

.....

za koriStenje naslova i vizuala iz filma te je izdala posebnu seriju Cokolino zitarica s filmskim

motivima i poklon magnetima s likovima iz Spiderwick svijeta. (Zadarski internet portal, 2008.)

8.1.4. Distribucija

Cokolino kao proizvod koristi se na svakodnevnoj bazi u mnogim kuéanstvima. Upravo iz tog
razloga moZemo ga pronaci u gotovo svim prodavaonicama poput Konzuma, Kauflanda, Lidla,
Interspara, Thommy-a, Studenca te u drogerijama kao $to su Bipa, Dm, Muller ali i u

prodavaonicama u manje naseljenim mjestima.

U prodavaonicama se najces¢e nalazi na policama, koje su u ravnini o€iju kako bi ih potrosaci
lakSe zapazili. Takoder, nalaze se pored Zitnih pahuljica ili instant ¢okoladnih prahova i kakaa.
Razvojem tehnologije i marketinga, razvili su se i putevi pomoc¢u kojeg moZemo nabaviti ovaj
proizvod. Stoga, Cokolino danas nalazimo u online trgovinama Studenca, Konzuma, Dm-a pa
cak i svjetski poznatih online trgovina, e-Baya i Amazona. Prema sluzbenim stranicama
Podravke, najzasluzniji za uspje$nu distribuciju su djelatnici u regionalnim uredima koji brinu
za distribuciju proizvoda diljem Hrvatske. U vrijeme pandemije kada je potraznja za

proizvodima opala zbog epidemioloskih mjera, Podravka je uspjela pronaci rjeSenje. Naime,
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radi se o ostvarenoj suradnji Podravke s Hrvatskom postom pomocu koje su kupcima olaksali

svakodnevnicu i omogucili online narudzbe uz besplatnu dostavu. (Podravka, 2020)

Fazinic (2015) u ¢lanku na portalu Jutarnjeg lista navodi kako je Podravka prva Hrvatska tvrtka
koja je krenula u osvajanje Kine te je otvorila svoj ured u Pekingu. Priliku su uvidjeli kada su
analizom kineskog trzista shvatili da su djeca u Kini navikla samo na najbolje pa su najbolje
odlugili i ponuditi. Prve posiljke proizvoda baziran su prema dje¢joj hrani u kojoj se naravno
nasao i Cokolino. Dakle od 2015, Hrvatska se moze pohvaliti svojim proizvodima i na policama

najjace svjetske ekonomske sile. (Jutarnji list, 2015)

8.2. Ocekivane promjene u kretanju proizvoda kroz Zivotni ciklus

Lino Cokolino je proizvod koji je poznat po svojoj kvaliteti i konstantnim nadogradivanjima
zacetnog proizvoda, odnosno Cokolina s raznim dodatcima poput voéa, meda, zobenih
pahuljica i sli¢no. Proizvodaci konstantno prate promjene u navikama i Zeljama potroSaca, pa
se tako konstantno uvode nove linije proizvoda poput ,,Cokolino baby*, ,,Cokolino fitt«,
,,Cokolino bez glutena®. Sludanjem potro3aca i uvazavanjem njihovih Zelja i potreba, Podravka
je za ovaj proizvod stekla vjernu bazu lojalnih i konstantnih potrosaca, a pozitivne recenzije
stalnih potrosaca svakim danom doprinose stvaranju nove baze korisnika. Bez obzira na
promjene uzrokovane pandemijom, cijena i kvaliteta proizvoda nisu se mijenjalo $to je uveliko
pridonijelo povjerenju potrosa¢a. Proizvodadi Cokolina godinama imaju status najboljeg u
kategoriji djecje hrane $to pomaze da se ovaj proizvod zadrzava u fazi rasta. Problemi koji su
se pojavili bili su isklju¢ivo vezani za distribuciju proizvoda jer osim na domacem trzistu,
Cokolino mozemo pronaéi i na stranim trzitima koji imaju razli¢ite norme kada je rije¢ o
uvodenju proizvoda sa stranih trziSta. Takoder, pandemija uzrokovana COVIDOM-19
onemogucila je prodaju na mjestima gdje su prodavaonice bile dugotrajnije zatvorene zbog
sigurnosnih mjera. Iako, ovaj proizvod nije nuZan u potroSacevoj prehrani, on drzi standard
kvalitete i omiljen je medu majkama koje za svoju djecu Zele hranjiv proizvod bogat nutritivnim
vrijednostima. Upravo zbog toga ¢ak i doba pandemije, rjeSenje se pronalazilo u online dostavi

zbog Cega se nisu stvarale zalihe proizvoda, a proizvodaci nisu osjetili velike gubitke.
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9. ZAKLJUCAK

Plasirati novi proizvod na trziSte predstavlja ogroman izazov za poduzeca. Tezina ulaska na
novo trziste potpuno je smislena uzimajuci u obzir nepoznavanje kupaca i njihovih preferencija.
S obzirom da je proizvod novi, tek na pocetku prodaje proizvoda mozemo vidjeti povratnu
reakciju trziSta i potencijalnih kupaca. Zbog potencijalnih rizika i kompliciranosti ¢itavog
procesa razvoja novog proizvoda, poduzeca moraju imati jasno zacrtan cilj i strategiju kojom
planiraju ostvariti odredene rezultate i osvojiti dio trzi$ta. Sintagma ,,zivotni ciklus proizvoda“
oznacava period od predstavljanja novog proizvoda kupcima do njegova kona¢nog uklanjanja
iz prodaje i proizvodnje. U smislu Zivotnog ciklusa proizvoda, iznimno je vazno za poduzece
da je u svakom trenutku istinski svjesno faze ciklusa u kojemu se proizvod u datom trenutku
nalazi. Zbog toga poduzeéa moraju kontinuirano razvijati procese i prilagodavati ih ovisno o
zivotnoj fazi proizvoda koji se nalazi na trzistu. Upravo faze daju menadzmentu naznake o tome
na koji nacin prilagoditi strategiju, prilagoditi se potrebama trzista te u skladu s tim korigirati
visinu cijene, razmotriti redizajn pakiranja, povecati ili sniziti troSkove oglasavanja ili pak Siriti
poslovanje na nova trzista. Ono $to poduze¢ima moze biti problematicno je izrazito tesko, jasno
procjenjivanje o kojoj se fazi radi. Proizvod moze imati neke od karakteristika pojedine faze,
ali gotovo nikada u potpunosti ne odgovara samo i iskljucivo jednoj fazi Sto moze dovesti u
zabludu menadZzment i promijeniti strateSke odluke u potpuno drugom smjeru. Marketinski
pristup buducem razvoju i daljnjem unaprjedenju proizvoda jedna je od kljuénih stvari za
uspjesSnu realizaciju. Ono $to predstavlja otegotnu okolnost je Sto su troSkovi provedbe
kvalitetnih i dubinskih marketinskih analiza izrazito veliki §to poduzec¢a dovodi u izrazito teSku
1 nezahvalnu situaciju u kojoj bez ozbiljne i1 detaljne analize potroSaca i njihovih zelja 1 potreba
nisu u moguénosti odabrati strategiju kojom ¢e nastaviti razvijati svoj proizvod. Pogledamo li
u proS§lost mozemo vidjeti da su se proizvodaci od uvijek susretali sa situacijama kada je jedino
isplativo rjesenje bilo potpuno povlacenje nekog proizvoda i uvodenje drugog. Uzeti ¢emo za
primjer, nacine prijevoza i putovanja. Ljudi su se u po€etcima koristili Zivotinjama, zatim je
izum kota¢a promijenio percepciju o prijevozu, nakon toga izumljena su prva kola 1 kocije 1
ljudi tih vremena nisu smatrali da postoji nesto bolje ali su njihove Zelje bile vece i htjeli su
proizvod koji ¢e omoguciti brzi prijevoz. Tada se pojavljuje prvi parni stroj koji nudi rjesenje
za daljnje razvijanje ideja o prijevozu, a 3.srpnja 1886. Karl Benz u svijet donosi inovaciju koja
mijenja sve, prvi automobil. U to vrijeme ljudi nisu poznavali podru¢je marketinga kako ga mi
danas poznajemo i nisu se koristile oglasivacke i1 promocijske kampanje kao danas,

najpotrebnija je bila inovacija. Sve nam to dokazuje sljedece; da je razvoj stao na kotacu, danas
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nikada ne bih imali automobile koje vozimo. Razvijanjem vremena, razvijaju se Zelje i potrebe,
a time proizvodi i proizvodnja. Sto je veéi napor uloZen u ideje, stvaranje, organizaciju i

marketing, duzi ¢e biti i zivotni ciklus proizvoda.
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