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Marketinski aspekti ponovnog lansiranja napusStenog proizvoda na primjeru

,,Bubi” sladoleda

SAZETAK

Svaki proizvod ima svoj Zivotni ciklus. Zivotni ciklus proizvoda ozna¢ava vrijeme od samog
nastanka ideje proizvoda do njegovog odumiranja. Odumiranjem proizvoda gospodarski subjekt
taj isti proizvod napusta. S vremenom i pojavom novih generacija pa tako i nastankom novih
proizvoda, kod starijih generacija se javlja nostalgija za proizvodima koje su konzumirali kao
djeca. Upravo zbog toga brojni gospodarski subjekti odlu¢uju se za relaunch proizvoda, a najcesce
su to modni i prehrambeni proizvodi. Ledo, koji je najve¢i domaci proizvodaé¢ industrijskog
sladoleda, nedavno je pokrenuo RETRO natjecaj kojim je odlucio vratiti jedan od napustenih
proizvoda iz kategorije sladoleda, tj. napraviti relaunch proizvoda. Ciljna skupina ovog natjecaja
su Milenijalci, tj. generacija Y koji su bili ciljna skupina i prilikom lansiranja proizvoda iz natjecaja
kao novih proizvoda. Cilj ovog rada je istraziti kako ponovno lansiranje proizvoda utje¢e na uspjeh
poduzeca te koje su prednosti i nedostatci tog instrumenta politike proizvoda u odnosu na inovaciju
proizvoda. Takoder dodatno je objasnjen sam pojam nostalgije te kako ju marketing stru¢njaci
koriste u marketing planu i programu. Putem business.notjustanalytics.com stranice pracen je rast
pratitelja na drustvenoj mrezi Instagram nakon objave RETRO natjec¢aja kako bi se dobio uvid u
utjecaj natjec¢aja 1 odluke o ponovnom lansiranju sladoleda na uspje$nost Ledo poduzeca. S
obzirom na provedeno sekundarno istrazivanje primjecuje se da su ljudske emocije dobar ,,alat*
za koristenje u marketingu, a pogotovo nostalgija. lako neki podaci pokazuju da je jednostavnije
ponovno lansirati ve¢ postojeci proizvod nego napraviti inovaciju, za relaunch proizvoda potrebno
je osmisliti kreativno rjeSenje koje ¢e prosiriti ciljnu skupinu te obuhvatiti i druge skupine drustva

osim odredene skupine drustva kao §to su u ovom slucaju Milenijalci.

Kljuéne rijeci: napusteni proizvod, zivotni ciklus, relaunch, Milenijalci, nostalgija.



Marketing aspects of the re-launch of an abandoned product on the example of

,,Bubi” ice cream

ABSTRACT

Each product has its own life cycle. The product life cycle marks the time from the very origin of
a product idea to its demise. When the sales decline, company abandones the product. With time
and the emergence of new generations and thus the emergence of new products, the older
generations become nostalgic for the products they consumed as children. That is why many
companies decide to relaunch products, most often fashion and food products. Ledo, the largest
domestic producer of industrial ice cream, recently launched a RETRO competition in which it
decided to return one of the abandoned products from the ice cream category, ie to make a relaunch
of products. The target group of this competition are Millennials, ie Generation Y who were also
the target group when launching products from a RETRO competition as new products. This paper
aims to investigate how product relaunch affects the success of a company and what are the
advantages and disadvantages of this product policy instrument concerning product innovation.
The concept of nostalgia and how marketing experts use it in the marketing plan and program are
also further explained. Through the business.notjustanalytics.com page, the growth of followers
on the social network Instagram was followed after the announcement of the RETRO competition
to gain insight into the impact of the competition and the decision to re-launch ice cream on the
success of Ledo. Considering the conducted secondary research, it is noticed that human emotions
are a good "tool" for marketing, and especially nostalgia. Although some data show that it is easier
to re-launch an existing product than to innovate one, it is necessary to devise a creative solution
that will expand the target group and include other groups of society besides a certain group of

society such as Millennials.

Keywords: abandoned product, life cycle, relaunch, Millennials, nostalgia.
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1. Uvod

Predmet ovog zavrsnog rada je ponovno lansiranje proizvoda kojeg je poduzece u odredenom
vremenskom periodu odlucilo napustiti iz odredenog razloga. U radu je naglasak na marketinskim
aspektima te je sav teorijski sadrzaj dodatno pojasnjen na primjeru ,,Bubi* sladoleda kojeg je Ledo,
najvedi hrvatski proizvodac sladoleda, ponovno lansirao na trzite 2021. godine. Ledo ima posebno
razvijen odjel marketinga koji je zasluzan da Ledo efikasno i efektivno prati dogadanja na trzistu
te na taj nacin kreira svoj marketing plan i prilagodi marketing miks. Proizvod je posebno bitan
element marketing miksa te ¢e u nastavku rada biti dodatno pojasnjen. Od 2010. pa do danas
moguce je primijetit da velik broj poduze¢a ponovno lansira napustene proizvode ili se odlué¢uju
na neku drugu modifikaciju odnosno varijaciju ve¢ postojeceg proizvoda. lzuzetak nije ni Ledo
koji je u proteklih 10 godina organizirao 2 natjecaja putem kojih je odlu¢io ponovno lansirati 2
napustena proizvoda, odnosno sladoleda. Cilj ovog rada je objasniti zasto poduzeca vracaju na
trziste proizvode koje su napustili te koje su prednosti tog instrumenta politike proizvoda u odnosu
na inovaciju proizvoda. Kako bi doneseni zakljucak bio $to vjerodostojniji, koristit ¢e se
istrazivanja znanstvenika o tome $to je to nostalgija koju marketing stru¢njaci danas koriste kao

,alat® u postizanju odredenih marketing ciljeva.

1.1.Metodologija rada

U nastavku zavrSnog rada istrazivat ¢e se marketinSki aspekti ponovnog lansiranja napuStenog
proizvoda na primjeru ,,Bubi® sladoleda ¢iji je proizvodac i distributer Ledo. Detaljno ¢e biti
objaSnjena vaznost proizvoda u marketing miksu 1 koji su to instrumenti politike proizvoda u koje
spada 1 ponovno lansiranje proizvoda. Takoder objasnit ¢e se i pojam nostalgije koja je glavni
pokreta¢ spomenutog instrumenta politike proizvoda te njezin znacaj u marketingu. Nakon
upoznavanja Citatelja sa osnovnom teorijom za razumijevanje prakti¢nog dijela rada, navest ¢e se

osnovne informacije 0 Ledo poduzecu i na koji nacin je Ledo iskoristio nostalgiju za ponovno

lansiranje ,,Bubi* sladoleda.

Rad je podijeljen u Sest cjelina. U prvom se poglavlju upoznaje sa samom temom ovog rada te je
ukratko objasnjeno Sto ¢e se kroz rad detaljnije analizirati. Takoder ovo poglavlje obuhvaca

metodologiju rada. U drugom poglavlju se navode karakteristike proizvoda kao glavnog elementa



marketing miksa, a on je dodatno razraden u poglavljima zivotni ciklus proizvoda, napusteni
proizvod, lansiranje proizvoda i ponovno lansiranje napustenog proizvoda. Pojam nostalgije te
njezin znacaj za industriju i sam marketing je objasnjen u trecem poglavlju gdje se spominje i
generacija Y odnosno Milenijalci koji su glavna ciljna skupina prilikom ponovnog lansiranja
napustenog proizvoda zbog nostalgije koja je izraZzena emocija kod te skupine potroSaca. Nakon
teorijskog dijela zavr$nog rada, u ¢etvrtom poglavlju, analizira se ponovno lansiranje napustenog
proizvoda na primjeru ,,Bubi“ sladoleda. U tom poglavlju citatelja se upoznaje s opcim
informacijama o Ledo poduzecu, Ledo retro natje¢ajima te samom oglasavanju i lansiranju ,,Bubi*
sladoleda. Zakljucak ¢e biti iznesen u petom poglavlju ovog rada te ¢e se analizirati je li Ledo
uspjesno iskoristio nostalgiju kao emociju kod potrosaca prilikom ponovnog lansiranja ,,Bubi‘
sladoleda. Takoder bit ¢e iznesene sve prepreke prilikom pisanja ovog rada. Na kraju u Sestom
poglavlju biti ¢e navedena sva literatura koriStena za potrebe uspje$no napisanog zavrsnog rada na

odabranu temu.

U radu je koriStena metoda analize i sinteze. Metodom analize prikupljeni su i analizirani podaci
o rastu pratitelja Ledo poduzeca na drustvenoj mrezi Instagram. Dijeljenjem i razlaganjem opc¢ih

¢injenica doslo se do pojedina¢nih zakljucaka.



2. Proizvod — glavni element marketing miksa

Trziste je dinamican prostor koji se neprestano mijenja, a mjesto je gdje se susrecu ponuda i
potraznja za proizvodima, uslugama i resursima. Proizvodi nastaju upravo s ciljem zadovoljenja
potreba i/ili Zelja potrosaca u procesu razmjene. Posljednjih nekoliko desetlje¢a mozemo primijetit
kako je trziste sve dinamic¢nije §to je rezultat globalizacije i internacionalizacije te sukladno tomu

pronalazimo i sve veci broj proizvoda u ponudi razli¢itih gospodarskih subjekata.

U svom radu Grbac (2006:81) govori da je ponuda na trzistu ustvari kombinacija Cetiriju elemenata
marketing miksa: proizvoda, cijene, distribucije i promocije. Kako bi proizvod kojeg poduzece
planira lansirati na trziSte bio uspjeSan, svi navedeni elementi marketing miksa moraju biti

uskladeni i pomno isplanirani.

,,Proizvod je osnovni element marketing-miksa i polazna veli¢ina na koju se oslanjaju ostali
elementi marketinga“ (Grbac, 2006:192). S obzirom na ogromnu vaznost proizvoda kao glavnog
elementa ponude gospodarskog subjekta i samog marketing miksa, susreCemo se sa njegovom
kompleksnosti. Zbog toga poslovni subjekti provode politiku proizvoda. Grbac (2006:187) navodi
da politika proizvoda obuhvaca brojna nacela i kriterije medu kojima osobito dominira briga o
kvaliteti proizvoda, dizajnu, marki proizvoda, pakovanju, pre i postprodajnim uslugama. Osim
navedenog takoder iznosi tvrdnju da inovativna politika proizvoda se najéesce realizira

preinakama i prilagodavanjem postojecih, ali i stvaranjem potpuno novih proizvoda.

Mozemo razlikovati tri razli¢ita instrumenta politike proizvoda kako navodi Meler (2005:220), a

to su:

e inovacija proizvoda,
e promjene proizvoda te
e izuzimanje iz proizvodnog i prodajnog programa proizvoda koji ne odgovaraju potrebama

1 zahtjevima trZista

Proizvod mozZemo razlikovati iz perspektive potroSaca i proizvodaca. Kako bi novi proizvod bio
Sto uspjesniji, proizvodac prilikom uvodenja novog proizvoda na trziSte treba promatrati novi

proizvod iz obje perspektive.



Prema Grbac (2006:203) mozemo razlikovati tri stupnja inovacije proizvoda:

e kontinuirano inoviranje,
e dinamicko kontinuirano inoviranje i

e diskontinuirano inoviranje.

Kontinuirano inoviranje podrazumijeva minimalne intervencije na ve¢ postoje¢em proizvodu, a
dinamicko kontinuirano inoviranje je veci stupanj inovacije od prethodno navedenog Sto kao
rezultat moze izazvati promjenu ponaSanja potrosaca s obzirom da se ve¢ postojeéi proizvod
preinacuje pa samim time mijenjaju se i njegova svojstva. Najveci stupanj inovacije proizvoda je

diskontinuirano inoviranje odnosno stvaranje potpuno novog proizvoda.

S obzirom da je tema ovog rada ponovno lansiranje napustenog proizvoda tj. relaunch proizvoda,
u nastavku ¢e fokus biti na instrumentu politike proizvoda koji obuhvaca promjenu proizvoda.
Promjena proizvoda za razliku od inovacije proizvoda ne podrazumijeva aplikaciju novog izuma
u Covjeku korisne svrhe. Ona zapravo obuhvaca aktivnosti koje su vezane za usavrSavanje
postojec¢ih proizvoda, posebno se to odnosi na svojstva proizvoda, funkcionalnost, kvalitetu,
ambalazu, dizajn, oglasivacke konstante, postprodajne usluge i sl. Kao moguénosti promjene
proizvoda pojavljuju se tzv. redizajn (redesign) i stajling (styling) proizvoda, te tzv. relaunch
odnosno ponovno lansiranje svojedobno napustenih proizvoda govori Meler(2005:220). Prema
navedenom ponovno lansiranje napustenog proizvoda nije inovacija, ali to je i dalje novi proizvod

za poduzece jer poduzece mora napraviti novi plan marketing miksa.
Tako 1 Zavisi¢ (2017:29) razlikuje Sest vrsta novih proizvoda:

potpuno novi proizvod
linija novih proizvoda
nadopuna linije

poboljsanja proizvoda

repozicionirani proizvod

o ok~ w nh -

proizvod proizveden s manjim troSkovima

Nakon §to poduzece odredi hoce li na trziste izbaciti neki oblik inovacije proizvoda ili se odluci

ipak na neku vrstu promjene ve¢ postojeceg proizvoda te sastavi cjelokupni marketing miks za



novi proizvod, obavi pretprodajne aktivnosti i krene sa proizvodnjom, lansiranjem tog proizvoda

zapocinje njegov zivotni ciklus.

2.1. Zivotni ciklus proizvoda

Svaki proizvod, neovisno je li inovacija ili neki drugi oblik novog proizvoda, ima svoj zivotni
ciklus. Zivotni ciklus proizvoda moze se usporediti i sa fazama zivota ¢ovjeka. Razli¢iti autori na

razli¢ite nacine navode spomenute faze ali Grbac (2006:212) navodi Cetiri faze:

1. faza ulaska proizvoda na trziste
2. fazarasta

3. faza zrelosti
4

faza odumiranja

Svaka od navedenih faza traje odredeni vremenski period te proizvod moze u odredenim fazama

biti duze ili krace nego u ostalim fazama.

Poduzece generira najvise troskova u fazi ulaska proizvoda na trziste ali to je 1 klju¢na faza u kojoj
¢e se vidjet hoce li proizvod prijeci u fazu rasta i je 1i marketing plan dobro sastavljen. U fazi rasta
prema Zavisi¢ (2017:87) temeljni cilj gospodarskih subjekata je razvijanje selektivne potraznje za
konkretnim proizvodom. Zelja skoro svakog poduzeéa je da proizvod zauvijek ostane u fazi
zrelosti ali kao S§to je 1 nemoguca besmrtnost u Zivotu ¢ovjeka tako je 1 iznimna rijetkost za
,,besmrtnost* proizvoda. Jedan od primjera proizvoda koji je ve¢ dug vremenski period u fazi
zrelosti je Coca Cola. To je rezultat izvanredno dobro sastavljenog marketing plana i borbe s
konkurentima. Upravo je konkurencija jedan od glavnih razloga prelaska proizvoda u fazu

odumiranja.

Kao $to se moze vidjeti na slici 1, prodaja 1 dobit poduzeca tokom Zzivotnog ciklusa odredenog

proizvoda su usporedne u svakoj vremensko to¢ki u kojoj se nalaze
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Slika 1. Zivotni ciklus proizvoda

Izvor: Grbac B. (2006). Identitet marketinga. Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci

Nakon §to proizvod dode u fazu odumiranja, Zavisi¢ (2017) tvrdi kako poduzece moze birati

izmedu tri raspolozive radnje:

1. revitalizacija ili oZivljavanje proizvoda
2. prepustanje sudbini

3. obustavljanje (eutanazija) proizvodnje

Ako se poduzece odluci ozivjeti proizvod bitno je da to ucini u vremenski sto kra¢em roku brzim
intervencijama u marketing miks kako bi potaknuo krivulju Zivotnog ciklusa proizvoda da tijekom

pada promjeni smjer ka rastu te opet ude u fazu rasta i poslije nje u fazu zrelosti.

U druga dva slucaja poduzece se nakon kraceg ili duzeg vremenskog roka susrece sa napustenim
proizvodom. Prema Grbac (2006:217) nacin na koji dolazi do napusStenog proizvoda moze biti
spontan ili namjeran. Obustavljanjem proizvodnje poduzete ne snizava cijenu proizvoda te
postupa veoma pazljivo sa svim elementima politike proizvoda kako ne bi stvorio negativne
reakcije na trzistu. Cesto poduzeée planira ovaj postupak puno prije nego proizvod dode u fazu

odumiranja.



2.1.1. Napusteni proizvod

Poduze¢e namjerno napusta proizvod iz razliCitih razloga. Neki od primjera obustavljanja

proizvodnje razli¢itih proizvoda u razli¢itim poduzecima su slijedeci:

2018. godine Lancome, luksuzna kozmeti¢ka kuca, odlucila je povuéi iz prodaje poznata
,Juicy Tubes® sjajila u tubici. Prema Trakoshis (2020) jedan jedini razlog zaSto se
Lancdme odlucio na taj potez je s namjerom ponovnog lansiranja navedenih sjajila za
proslavu dvadeset godina od prvog lansiranja tog proizvoda 2000. godine kada je stekao
veliku popularnost Sirom svijeta.

Nestle je sa vode¢om markom Maggi do 2015. ostvario zna¢ajan udio od oko 70% na
Indijskom trzistu. Taj udio je znatno pao nakon $to je Uprava za sigurnost hrane i standarde
(FSSAI) u lipnju 2015. zabranila Maggi nudle u Indiji nakon optuzbi da je navedeni
proizvod sadrzavao olovo iznad dopusStenih razina i da je doslo do pogreSnog oznacavanja
tvrdi Bhushan (2016). Nestle je nakon tog dogadaja obustavo proizvodnju Maggi nudli, a
ve¢ 2016. ponovno je lansirao isti proizvod ali ovaj put bez olova i transparentnog

oznacavanja.

Osim razloga iz navedenih primjera tj. problema sa zakonom s kojima se susrecu gospodarski

subjekti te izazivanja odredenih reakcija i ispunjenja ciljeva ponovnim lansiranjem proizvoda,

Personadesign (2020) navodi i slijede¢e razloge koji utjecu na relaunch, rebranding i

revitaliziranje proizvoda, a to su:

relevantnost,
konkurencija,
spajanja i akvizicije,
inovacije,
repozicioniranje,
racionalizacija te

rast poduzeca.

Vremena se mijenjaju te je stoga bitno da i gospodarski subjekt te njegovi proizvodi budu u skladu

s vremenom i potrebama potroSaca. Stoga je zelja gospodarskog subjekta za relevantno$cu jedan
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od uzroka napustanja proizvoda. Pojavom konkurencije i njezinim jacanjem u odnosu na odredeno
poduzece, proizvod tog poduzeca gubi trzisni udio te ga tesko opet osvaja. Zbog toga ako dode do
drasti¢nog gubitka trziSnog udjela poduzeca takoder povlace proizvod sa trzista. Nadalje, uzrok
zbog kojeg proizvodaci napustaju trziste je i poveéanje samog gospodarskog subjekta i samim time
njegov razvoj koji vise nije prilagoden samo odredenom proizvodu s kojim je mozda usao na trziste
na samom pocetku. Takoder spajanjem i akvizicijom s drugim poduze¢ima, mijenjaju se odredene
strukture u poslovanju s kojima dolazi rizik da ¢e negativno utjecati u odredenom periodu na
odredeni proizvod. Kategorije proizvoda se konstantno razvijaju i na trzi§tu pronalazimo sve vise
inovacija. Kao rezultat poduzeca se suocavaju sa zastarjelim proizvodima koje zamjenjuju neki

napredniji.

2.2. Lansiranje proizvoda

Kako bi proizvod uopée mogao zapoceti svoj zivotni vijek on mora biti lansiran na trziste.
Lansiranje proizvoda na trziSte je njegovo fizicko pojavljivanje na trzistu. U toj fazi proizvod ve¢
mora biti prepoznatljiv potrosac¢ima s obzirom na provedene prethodne promocijske aktivnosti.
to¢aka prodajne politike poduzeca. Razlog tome je §to je to i klju¢na faza za opstanak proizvoda
na trziStu s obzirom da poduzece mora stupanjem proizvoda na trziSte ve¢ poceti vracati financijska
sredstva koja su ulozena u njega te ostvariti odredenu dobit. Jedan od glavnih ciljeva uvodenja
novog proizvoda je pozicionirati proizvod koji je §to izvorniji te ¢e zadovoljiti potrebe potrosaca
prije pojave konkurencije, ali i bolje od konkurencije ako konkurencija u segmentu tog proizvoda
vec postoji. Kako bi se to ostvarilo 1 proizvod uveo na trziste na valjan nacin, potrebno je prethodno

poduzeti slijedec¢e korake (Meler, 2005:205):

e odrediti to¢no vrijeme lansiranja proizvoda,
e odrediti prostorno obuhvaceni ciljni dio trzista,
e odrediti velike kupce na prethodno odredenim ciljnim trzistima i

e odrediti strategiju i taktiku nastupa na ciljnom trzistu.

Sto su navedeni koraci preciznije utvrdeni i odredeni to ée proizvod biti uspjesniji i generirat ¢e
vise prihoda, odnosno dobit poduzeca ¢e biti veca. Svaki od ovih koraka je individualan i posebno
prilagoden svakom novom proizvodu.



Prilikom lansiranja proizvoda na trziste, gospodarski subjekt nakon odredivanja prethodnih koraka
mora odrediti cjenovnu strategiju kojoj ¢e se prikloniti. Postoje dvije poznate cjenovne strategije,
a to su strategija penetracije na trziSte 1 strategija ,,pobiranja vrhnja“ (Meller, 2005:206).
Gospodarski subjekt se odlucuje za prvu strategiju ako mu je cilj stvoriti veliku pocetnu prodaju,
a u slucaju da na trzi$tu ve¢ postoje slicni konkurentski proizvodi. Takva cjenovna strategija ¢e i
dalje rezultirati visokim prihodima jer je velika vjerojatnost da ¢e potrosaci kupiti zamjenski
proizvod Koji je jeftiniji u odnosu na druge sli¢ne ili gotovo iste proizvode. Druga strategija koju
karakteriziraju visoke, ,,agresivne* cijene prilikom ulaska proizvoda na trziste je potpuno suprotna
strategiji penetracije na trziSte. U ovom slucaju navedena strategija se upotrebljava ako se radi o
uvodenju inovativnog, potpuno novog proizvoda na trziste, odnosno monopolskom polozaju na
trzistu.

lako su navedene dvije glavne cjenovne strategije, nacelno postoji devet razlicitih strategija koje
su utemeljene na odnosu cijene i kvalitete, a prikazane su na slici 2.

CIJENA
Visoka Srednja Niska

= 1. STRATEGIJA 2. STRATEGIJA 3. STRATEGHWA

=] VISOKE VISOKE NAJVECE

g CIJENE VRIJEDNOSTI VRIJEDNOSTI
=
E % 4. STRATEGIJA 5. STRATEGIIA 6. STRATEGLIA
L PRECJENJIVANJA PROSJECNE PRIMJERENE
= o VRIJEDNOSTI VRIJEDNOSTI
Lo
=

m | 7.5TRATEGIJA 8. STRATEGIJA 9. STRATEGHA

= OBMANE LAZNE USTEDE

= USTEDE

Slika 2. Devet strategija cijena/kvaliteta

Izvor: Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku.

Visoka cijena se pridodaje u tri razlicite strategije odnosno u strategiji visoke cijene za proizvode
visoke kvalitete, strategiji precjenjivanja za proizvode srednje kvalitete i strategiji obmane za
proizvode niske kvalitete. Srednja cijena proizvoda se pridodaje proizvodima visoke kvalitete u

strategiji visoke vrijednosti, proizvodima srednje kvalitete u strategiji prosje¢ne vrijednosti te



proizvodima niske kvalitete u strategiji lazne ustede. Niska cijena se pridodaje proizvodima visoke
vrijednosti §to se naziva strategijom najvece vrijednosti, proizvodima srednje kvalitete u strategiji

primjerene vrijednosti i proizvodima niske kvalitete u strategiji uStede.

2.2.1. Ponovno lansiranje napustenog proizvoda

Poznatiji kao relaunch, ovaj oblik lansiranja novog proizvoda je sve popularniji u zadnjih nekoliko
godina. Relaunch karakterizira ponovno lansiranje proizvoda koji je ve¢ jednom bio lansiran kao
novi proizvod, ali je tada za tvrtku bio potpuno nov proizvod visokog stupnja inovativnosti. U
odredenoj fazi zivotnog ciklusa gospodarski subjekt odlucuje proizvod napustiti te prestaje sa
proizvodnjom i prodajom odredenog proizvoda, ali se tada pojavljuje i moguénost za ponovnim
lansiranjem tog proizvoda. Gospodarski subjekt je upoznat sa procesima u proizvodnji tog
proizvoda i ima uvid u uspjesnost proizvoda koju je postigao sa marketing miksom prilagodenim
navedenom proizvodu. Zato je ovaj oblik lansiranja novog proizvoda jednostavniji od uvodenja
potpuno novog proizvoda. S druge strane gospodarski subjekt je ve¢ jednom pozicionirao proizvod
na trziSte te su stavovi potroSaca formirani. To uvelike otezava ponovno lansiranje proizvoda jer
gospodarski subjekt treba mijenjati stavove potrosaca $to nije jednostavno, pogotovo ako potrosaci

smatraju proizvod zastarjelim ili imaju loSe iskustvo sa proizvodom.

S obzirom da je relaunch proizvoda tek nedavno postao atraktivan gospodarskim subjektima na
trzi$tu, ne postoji mnogo istrazivanja vezanih uz ovaj oblik lansiranja proizvoda s obzirom na
koli¢inu podataka i vrste strategija lansiranja novog proizvoda za poduzece. Stoga ¢e se za potrebe
ovoga rada strategije cijena i koraci provedbe lansiranja napusStenog proizvoda poistovjeti sa istima

prilikom lansiranja novog proizvoda.

Osim prethodno navedenih koraka koje gospodarski subjekt treba poduzeti prilikom lansiranja
novog proizvoda, Kittaneh (2017) navodi jo§S neke specificne korake u strategiji ponovnog
lansiranja napustenog proizvoda. Prvo je potrebno da gospodarski subjekt odluc¢i koje toc¢no
komponente napustenog proizvoda Zeli promijeniti. Ovo se ne odnosi samo na tehnicke i estetske
karakteristike proizvoda nego i na samu strategiju i marketing plan odredenog proizvoda. Sljedeci
korak je temeljito istrazivanje. Ovaj postupak moze trajati ¢ak i dvanaest mjeseci. Potrebno je
temeljito istraZiti trziSte kao i kada je odredeni proizvod prvi put bio lansiran na trziste te usporediti

proslo i sadaSnje istrazivanje. Takoder kljucno je da gospodarski subjekt targetira i1 staru ciljnu
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skupinu osim ciljne skupine koja je inace karakteristi¢na za odredeni proizvod jer je ta skupina veé
bila upoznata s proizvodom koji se ponovno lansira i pod utjecajem su nostalgije. Osim navedenog

potrebno je napravit detaljnu financijsku analizu kako bi se saznalo je li relaunch uopce isplativ.

Relaunch proizvoda je prema Meler (2005:221) najzastupljeniji u modnoj industriji zbog
podloznosti modnih proizvoda konjunkturnim ciklusima te je popularan i u industriji glazbe i filma
pod nazivom remake. Aktualnost ponovnog lansiranja napustenih proizvoda u ovim industrijama
je zastupljena upravo zato $to su marketing eksperti uocili priliku u koristenju ljudskih emocija i
psihologije u podru¢ju marketinga. U ovom slucaju fokus je na nostalgiji. Ljudi predmete poput
odjece ili gledanjem starih filmova i slusanjem starih pjesama koriste kao ,,prijelazni objekt™ tvrdi
Campoamor (2020). Odnosno nakon dozivljene traume, osoba se osje¢a nostalgi¢no i ima potrebu
osvrtati se na prosla vremena pa jednako tako i na neke proizvode koji ju podsjecaju na period
prije dozivljene traume. Upravo u tome se nalazi prilika da gospodarski subjekt ponovno lansira

napusteni proizvod.
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3. Nostalgija

Holbrook i Schindler (1996:29) kako navode Ergin i Sahin (2019:1190) definiraju nostalgiju kao
sklonost osobe objektima (ljudima, mjestima, predmetima) koji su bili popularni za vrijeme
njezinog djetinjstva i odrastanja. U proslosti se nostalgija smatrala bolesti koja je izljeCiva poput
obi¢ne prehlade (Hofer, 1688/1934:381, prema Batcho, 2013:2). lako je prije taj pojam ukazivao
na ne$to negativno, danas se osjecaju nostalgije pripisuju brojne pozitivne stavke. Tako i Zhou,
2008, prema Gombar 2020:85 govori da se osjecaj nostalgije javlja kao zastitni mehanizam
smanjenja efekta usamljenosti, a Abeyta, 2015, prema Gombar 2020:85 smatra da nostalgija
djeluje kao motivacijska sila. To se moze objasniti time da nostalgija potiCe osjecaj socijalne
samoefikasnosti te tako osobi pruza veée samopouzdanje da razmatra i pokuSava rijesiti odredene

probleme u drustvu.

U literaturi, nostalgija se javlja na dvije razli¢ite razine: iz osobnog iskustva te iz indirektnog
(neosobnog) iskustva. Nostalgija iz osobnog iskustva se odnosi na dozivljaje i iskustva koje je
pojedinac sam stekao, a nostalgija iz indirektnog iskustva kod osobe se javlja u odnosu na iskustva
za koja je €uo od c¢lanova obitelji, ucitelja ili medija. Prema tome nostalgija se klasificira u Cetiri

razli¢ite skupine: (Keskin i Memis, 2011:194, prema Ergin i Sahin, 2019:1190).

e 0sobna nostalgija,
e neosobna nostalgija,
e kulturna nostalgija te

e pobudena nostalgija

Osobna nostalgija se odnosi na direktno osobno iskustvo, neosobna nostalgija se odnosi na
indirektno iskustvo osobe do kojeg dolazi razgovarajuci sa drugim ljudima. Kulturna nostalgija je
direktno socijalno iskustvo koje uzrokuje grupa ili kultura pojedinca, a pobudena nostalgija je
indirektno socijalno iskustvo bazirano na indirektnoj emociji koja se javlja u odnosu s nekom

osobom.

Prema svemu navedenom moze se re¢i da nostalgija ima egzistencijalnu vaznost tj. nostalgija
uzrokuje da se pojedinac prisjeca proslosti 1 vaznih trenutaka koji za njega imaju toliko vazno

znacenje da su oblikovali i njegova razmisljanja i stavove koje danas ima.
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3.1. Generacija Y

Prilikom spominjanja nostalgije, pojam koji se automatski veze uz nju je pojam Milenijalaca.
Milenijalci je popularan naziv za generaciju Y. Prema Generi¢u (2014) drustvo se dijeli u
generacijske kategorije pa tako imamo Baby Boom(ers) odnosno ljude rodene nakon 2. svjetskog
rata, od 1946. do 1960. Nakon njih dolazi Generacija X koji su rodeni od 1960. do 1980.,
Generacija Y, rodeni od 1981. do 1995. 1 Generaciju Z, rodeni nakon 1995. Najnovija generacija

prema Habek (2019) je Alpha, a to su djeca rodena od 2011.

Svaka od navedenih generacija ima posebna obiljezja. Tako je Sto se ti¢e najznacajnijih proizvoda
Baby Boom(ers) okarakterizirala televizija, Generaciju X osobno racunalo, Generaciju Y tableti i
smartphone, a Generaciju Z 3-D printer. Pojavom weba 2.0 s kojim su odrasli Millenijalci i
¢injenicom da su oni trenuta¢no najzahtjevnija dobna skupina koja je ujedno i samostalna te se
sje¢a velikog broja proizvoda od djetinjstva do danas, oni nezasitno konzumiraju pop-kulturu te
samim time definiraju jezik Interneta prema Celini¢ (2019). Upravo zato su Milenijalci savrSena

ciljna skupina za industriju nostalgije

3.2. Nostalgija u marketingu

Zbog izuzetne vaznosti same nostalgije za ¢ovjeka, struc¢njaci iz raznih podrucja djelovanja su
uocili moguénost u koristenju nostalgije kao vaznog alata u marketingu. Nostalgija je primjenjiva
u gotovo svim industrijama pa je tako nastala i zasebna industrija nostalgije. ,,Industrija nostalgije
podrazumijeva monetizaciju, prirodnu tendenciju ljudi da ozive ili naglase svoje uspomene*
(Glavina, 2017).

Prema Darbonne (2017) nostalgi¢ni osjecaji utjeCu na osobu tako da ona postaje podloznija
utjecaju marketinga. Kampanje koje se odnose na proslost na neki nacin oZivljavaju marke, a u
radu s generacijom koja je sumnji¢avija nego ikad, nostalgija je idealan nacin da se postigne
pocetna vjernost potrosaca prilikom lansiranja novog proizvoda. Ljudi su zainteresirani za staru
tehnologiju upravo iz odredenih tehnickih karakteristika i kao Sto Cesto moZemo cuti, tzv.
nekvarljivosti proizvoda. Takoder stari proizvodi su estetski privla¢ni upravo zbog pojave osjecaja

nostalgije.
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Marketing nostalgije je najlakSe objasniti kao koncept koji uskladuje promociju proizvoda sa

stvarima koje izazivaju emocionalne reakcije iz proslosti kao $to su sreca i bezbriznost.

Nostalgija potice potrosace da troSe novac jer obecava neposredan povrat u obliku sretnih sje¢anja

I ugode tvrdi Harvey (2021). Ovo je razlog zaSto kampanje marketinga nostalgije postaju sve

popularnije posljednjih godina. Gospodarski subjekti sve vise pocinju otkrivati znacenje

povezivanja sa potrosa¢ima na dubljoj, emocionalnoj razini.

Ergin 1 Sahin (2019) proveli su istrazivanje u Ankari na uzorku od 145 ispitanika o tome kako

stanovnici Ankare reagiraju na aktivnosti marketinga nostalgije. U drugoj fazi istrazivanja

ispitanicima su ponudili listu razli¢itih proizvoda koji uzrokuju nostalgi¢ne osjecaje te listu razloga

preferiranja istih. Zadatak ispitanika je bio odabrati pet najvaznijih proizvoda sa liste i njihove

razloge zasto preferiraju bas te proizvode. Lista proizvoda je izgledala ovako:

Lista razloga za odabir proizvoda je bila slijedeca:

Mlijeko

Cokolada

Keksi

Casopis

Novine

Knjiga

CD

Kozmeti€ki proizvodi
Parfemi

Vrecice za kupovinu
Sat

Supermarket

Kafi¢

Restoran

Slasticarnica

Budi osjecaj pripadanja.
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e Smatram da je skuplji.

e Podsjeca me na odredeni period zivota.

e Vraca stare uspomene.

e Smatram da je popularan.

¢ Ispunjava moju potrebu za zivotom u proslosti.

e Smatram da je jeftiniji.

e Podsjeca me na staro prijateljstvo.

e Smatram da je visoke vrijednosti.

e Smatram da je sigurniji.

e Podsjeca me na moju obitelj.

e Olaksava moj izbor.

e Poseban je period godine, npr. festival, Nova godina.

Provedenom fazom istrazivanja dobiveni su rezultati prikazani u tablici 1 i tablici 2.

Dobiveni rezultati pokazuju kako proizvodi koji uzrokuju nostalgiju su najcesce ¢okolada, knjiga,

novine, ¢asopis 1 vrecica za kupovinu. Navedene proizvode koriste 1 Zene 1 muskarci pa su zbog

toga imali 1 ve¢i postotak u odnosu na npr. kozmeticke proizvode.

Tablica 1. Preferirani nostalgi¢ni proizvodi

Poredak preferencije Preferirani proizvod Postotak u poretku
1 Cokolada 22,42 %
2 Knjiga 13,55 %
3 Novine 12,71 %
4 Casopis 16,23 %
5 Vrecica za kupovinu 10,43 %

Izvor: Izrada autora prema Ergin, A. E., Sahin, N. (2019) Why Does Nostalgia Marketing

Resonate So Much with Today's Consumers: An Applied Study in Ankara. Third Sector Social

Economic Review, 54(3), 1189-1206.
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Razlozi zasto pojedinci naj¢eS¢e kupuju nostalgi¢ne proizvode (Tablica 2) su zbog toga $to ih

podsjecaju na odredeni period Zivota, na staro prijateljstvo ili obitelj te ih takvi proizvodi vrac¢aju

u djetinjstvo i ispunjavaju njihovu potrebu za zivotom u proslosti.

Tablica 2. Razlozi za odabir preferiranih nostalgi¢nih proizvoda

Poredak preferencije Razlog za preferenciju Postotak u poretku

1 Podsje¢a me na odredeni 39,50 %
period zivota.

2 Vraca stare uspomene. 27,92 %

3 Podsje¢a me na staro 26,16 %
prijateljstvo.

4 Ispunjava moju potrebu za 25,68 %

zivotom u proslosti.
5 Podsje¢a me na moju obitel;. 11,92 %

Izvor: Izrada autora prema Ergin, A. E., Sahin, N. (2019) Why Does Nostalgia Marketing

Resonate So Much with Today's Consumers: An Applied Study in Ankara. Third Sector Social

Economic Review, 54(3), 1189-1206.

Savjeti prilikom kreiranja strategije marketinga nostalgije su prema Harvey (2021):

e utvrdivanje $t0 nas to inspirira za koriStenje marketinga nostalgije,

e poznavanje svojih potrosaca i svog branda,

e koriStenje druStvenih mreza,

e poznavanje povijesti branda i

e obracanje paznje na detalje.

Vise nije dovoljno samo spomenuti sto godina staru tradiciju branda. Kako bi marketing nostalgije

bio uspjesan potrebno je detaljno istraziti povijest i pricu branda. Ozivjeti tu povijest 1 shvatiti koje

su to prednosti odredenog proizvoda koji bi mogao izmamiti osmijeh na licu potrosaca te ga

podsjetiti na lijepe uspomene iz proslosti. Danas se gospodarski subjekti ne bore samo sa

konkurencijom nego i sa ostalim sudionicima razliCitih vrsta trziSta. Prema Celini¢ (2019) jedni
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od najvecih konkurenata su Netflix, HBO i Spotify. SavrSen primjer je cross-promotion koji je
Netflix dogovorio sa brandovima Burger King, Coca-Cola, Cadillac, 7-Eleven, Reebok i Eggo u
seriji ,,Stranger Things*. Na kreativan nacin i Netflix i navedeni brandovi iskoristili su marketing
nostalgije i stvorili pri¢u koja je privukla sve generacije. Upravo je dobra i kreativna prica ta koja
privlaci i generacije koje se ne sje¢aju odredenog perioda ali ih ona potice na to da zele da ih se

sjecaju.
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4. Analiza ponovnog lansiranja napusStenog proizvoda na primjeru ,,Bubi“
sladoleda

Svoje mjesto u industriji nostalgije zauzeo je i domaci proizvodac industrijskog sladoleda Ledo. S
obzirom da je u Ledu najvazniji sektor marketinga, marketing stru¢njaci u Ledu su primijetili
dobrobiti koje upotreba osjecaja nostalgije prilikom promocije i lansiranja proizvoda moze imati.

Tome svjedoci i Ledo ,,RETRO natjecaj koji ¢e detaljnije biti objasnjen u nastavku.

4.1. Opée informacije o Ledo d.d.

Ledo je najveéi masovni proizvodac sladoleda i najveci distributer smrznute hrane u Hrvatskoj te
JuZnoj 1 Srednjoj Europi. Ledo je bio dio koncerna Agrokor od 1994. godine Sto je omogucilo brzi
rast i alokaciju velikih ulaganja u modernu tehnologiju, a to je preduvjet za svako Sirenje (Ledo,

2021). Neki od osnovnih podataka o Ledu su navedeni u Tablici 3.

Tablica 3. Osnovni podaci o tvrtki Ledo

Industrija Proizvodnja hrane
Veli¢ina poduzeca 1001-5000 radnika
Glavno sjediste Zagreb

Tip poduzeca Privatno

Godina osnivanja 1958

Specijalizacija Zamrznuta hrana, sladoled

Izvor: Izrada autora prema Ledo (2021), dostupno na https://hr.linkedin.com/company/ledo

Ledo je Cetiri puta mijenjao izgled svog logotipa. Kao $to je vidljivo na slici ispod, prvi logotip u
gornjem lijevom Kkutu je bio koristen do 1992. Zatim je Ledo uveo novi logotip, u gornjem desnom
kutu, koji se pojavljivao do 2007. godine. Od 2006.-2014. mogao se vidati logotip u donjem

lijevom kutu slike. Posljednji logotip 3D dizajna je uveden 2014. i Ledo ga koristi i danas.
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Slika 3. Logotipi tvrtke Ledo kroz povijest

Izvor: Izrada autora prema https://logos.fandom.com/wiki/Ledo

U ozujku 2021. dogovoreno je preuzimanje Leda od strane ,,Nomad Foods-a“, americke
kompanije sa sjedistem u Velikoj Britaniji. Potpuno preuzimanje se o¢ekuje u tre¢em tromjesecju

(Mihaljevi¢, 2021).

Prema media-marketingu (2017) Ledo spada medu regionalne kompanije sa najuspje$nijom
digitalnom komunikacijom. To je rezultat aktivnosti Leda na internetu odnosno drustvenim
mrezama te dobroj komunikaciji sa B2B partnerima i potrosacima. Ledo je ugasio sve odvojene
domene razli¢itih brandova kompanije te sve preusmjerio na glavnu web stranicu Leda gdje se
mogu pronaci sve bitne informacije. Ledo je pokrenuo strateski projekt content marketinga. U
sklopu content marketinga Ledo je profilirao pet blog persona definiranih do najsitnijih detalja. Na
temelju toga se pisu Clanci, formuliraju recenice i nacin obra¢anja. Tako Ledo proizvodi kvalitetan
sadrZaj na internetu koji ukljucuje zabavan i1 edukativan sadrzaj koji rezultira stvaranjem dodatne
vrijednosti za trenutne i potencijalne kupce njihovih proizvoda te Citatelji razmisljaju o
proizvodima s pozitivnom konotacijom. Ta novostvorena veza rezultira povecanjem prodaje. Ledo
se od samih pocetaka pozicionirao kao inovativna kompanija. ,,Danas razvoj djeluje u okviru

sektora marketinga i razvoja pri ¢emu u samom razvoju radi 10 djelatnika, uglavnom
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prehrambenih tehnologa, dok cijeli tim nadopunjuje jo$ 20 marketinskih stru¢njaka“ tvrdi Vrabec
za Ja trgovac (2015).

Ledo ¢esto u kampanjama suraduje sa Citateljima pa tako su neke od najpoznatijih Ledo kampanja
Ledonardo i Ledo ,,RETRO natjeca;.

4.2. Ledo ,,RETRO* natjecaj

Ledo je za potrebe content marketinga odlu¢io kombinirati ponovno lansiranje napustenog
proizvoda i nostalgiju koja se javlja uz proizvod koji ve¢ dugo nije dostupan na trzistu, a nekada
je bio popularan. Zato je 2015. pokrenuta kampanja pod nazivom ,, RETRO“ natjeca;.
Karakteristika ove kampanje je direktna suradnja s potrosatima. Rije¢ je o davanju glasa
potroSacima i njihovim Zeljama koje su iznimno bitne tvrdi Pejnovi¢ za media-marketing (2017).
Zbog uspjeha prvog provedenog natjeCaja ove kampanje Ledo se odlucio na jos jedan natjecaj
2021. godine. U oba natjecaja potrosaci imaju priliku dati svoj glas za jedan od tri sladoleda koji
zele da se vrati u prodaju. Pravila koja je postavio Ledo (2015) su bila da sudionici glasaju za jedan
od ponudenih sladoleda koji Zele vratiti u ponudu Organizatora tijekom 2021. Godine, §to mogu
napraviti odabirom gumba ,,Glasaj* te odabirom ilustracije ambalaze ponudenih sladoleda.
Sudionici u tijeku trajanja promotivne aktivnosti mogu glasati jednom za jedan od ponudenih

sladoleda.

4.2.1. Natjecaj iz 2015. godine

Prvi od dva provedena natjeCaja odrzavao se od 15. do 29. sije¢nja na Ledo webu. Potrosaci su
mogli birati hoce li se u prodaju vratiti sladoled Matador, Borovnica ili Silk Milk koji su bili
popularni 80-tih i 90-tih godina. Matador je sladoled od ¢okolade preliven kakao preljevom i
posipom od komadica ljeSnjaka, Borovnica je sladoled okusa borovnice kako i samo ime govori,
a Silk Milk je sladoled od vanilije sa sosom od jagode, prelivenim kakao preljevom i posipom s
komadi¢ima ljes$njaka tvrdi Ledo (2015). Ovaj natjecaj je za vrijeme odrZavanja prikupio 70.000

posjetitelja, a potrosaci su s gotovo 80 posto glasova izabrali Silk Milk (Agencija VLM, 2015).

Osim izbora sladoleda koji ¢e se vratiti, uz natjecaj je bila organizirana i nagradna igra. Uvjeti za

sudjelovanje u nagradnoj igri su bili da sudionik podijeli svoje najdraZe 1 najsretnije foto uspomene
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u zivotu ili da se uslika sa novim sladoledom Silk Milk. Svoju fotografiju sudionik je trebao ucitati
u Ledo Spomenar na web stranici Leda, a pet najboljih fotografija po izboru zirija je imalo priliku
osvojiti nezaboravno #Ledoiskustvo. Nagrada je bila obilazak Ledo tvornice i proizvodnje
sladoleda te obilata koli¢ina Silk Milka (Ledo, 2015).

Slika 4. Prikaz opcija sladoleda ,,RETRO* natjecaja iz 2015.

Izvor: https://www.ledo.hr/hr/novosti/glasaj-i-vrati-omiljeni-sladoled-i-okus-djetinjstva-

borovnica-matador-ili-silk-milk

Kako je naveo Ledo (2015) na svojoj web stranici, prvi Silk Milk je pusten u prodaju poc¢etkom
90-tih godina. Proizvodio se sve do 2006. Ponovno lansirani Silk Milk ¢e se proizvoditi po istoj
recepturi kao nekada tvrdi Ledo (2015) koji takoder tvrdi da Poput Proustovog madeleine kolacica,
Silk Milk ¢e vratiti mnogima brojna sjecanja vezana uz dance hitove 90-tih, Malaviziju, Hit depo,
modne kombinacije, sportske zvijezde te vazne dogadaje u sportskoj povijesti poput osvojene
bronfane nagrade Hrvatske nogometne reprezentacije na Svjetskom nogometnom prvenstvu u

Francuskoj.

4.2.2. Natjecaj iz 2021. godine

U slijede¢em ,,RETRO* natjecaju 2021. godine potrosaci su mogli birati izmedu poznatih starih
okusa Bubi, Njofra, ili Top Mix sladoleda. ,,Bubi je sladoled koji je bio omiljen medu svim
uzrastima, a vec¢ina ga i danas pamti po prepoznatljivom okusu ‘Zvakaée gume’. Njofru su pak
mnogi zavoljeli zbog njegovog ukusnog krem sladoleda od vanilije prelivenog kakao preljevom i

cornflakes posipom, dok je Top Mix okusom marakuje i kivija preliven kakao preljevom veéini

21


https://www.ledo.hr/hr/novosti/glasaj-i-vrati-omiljeni-sladoled-i-okus-djetinjstva-borovnica-matador-ili-silk-milk
https://www.ledo.hr/hr/novosti/glasaj-i-vrati-omiljeni-sladoled-i-okus-djetinjstva-borovnica-matador-ili-silk-milk

bio 1 ostao sinonim za omiljenu kombinaciju sladoleda i vo¢a* (Journal, 2021). Natjecaj i prilika

za glasovanje je bila od 18. sije¢nja do 1. veljace.

Glasajte za

svoj omiljeni
sladoled i
vratitegau
Ledo Skrinje!

Slika 5. Prikaz opcija sladoleda ,,RETRO* natjecaja iz 2021.

Izvor: https://www.ledo.hr/hr/novosti/ledo-retro-natjecaj

Pobjednik ovog natjecaja prema izboru potroSaca bio je Bubi. Proglasenje pobjednika Ledo (2021)
objavio je sljede¢im tekstom: Uskoro ¢e njegove slatke ,,retro €ari, osim ve¢ postojecih ljubitelja,
moci okusiti 1 neke nove generacije. Njegova upecatljiva roza receptura je spremna, a okus zvakace

gume jednak onome kojeg smo zavoljeli jo§ davnih devedesetih

4.3. Lansiranje ,,Bubi* sladoleda

Cijeli provedeni natjecaj iz 2021. imao je u cilju provesti relaunch proizvoda. Sve je bilo
isplanirano osim koji to¢no proizvod ¢e se ponovno lansirati. Zbog toga da bi olak3ao i §to bolje
izabrao proizvod koji ¢e donijeti najvecu dobit, Ledo je organizirao ,,RETRO* natjecaj putem
kojeg ¢e sami potrosSaci se izjasniti za koji su proizvod najzainteresiraniji. Na taj nacin je Ledo
iskoristio emociju nostalgije 1 prije nego $to je proizvod izaSao na trZiSte. Time moZemo svjedociti
oglasavanju koje je zapocelo prije samog lansiranja proizvoda. ,,Oglasavanje oznacava sustavni
pokusaj oblikovanja percepcije i spoznaje te manipuliranja ponasanjem pojedinca, u svrhu
generiranja reakcije koju propagandisti zele posti¢i (Zavisi¢, 2017:36). Ledo u skladu sa

prethodnom tvrdnjom vrs$i oglaSavanje u svrhu generiranja osjecaja nostalgije kod pojedinaca te
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se tako urezuje u svijest potrosaca i stvara pozitivne emocije. Potrosaci tako ve¢ razmisljaju o
proizvodu, a da on nije ni lansiran te se kod njih javlja i osjecaj uzbudenja. Sve to moze potvrditi
i analitika Ledo instagram profila. Na slici ispod prikazan je grafikon na kojem je vidljiv velik
skok u povecanju broja pratitelja u danima pocetka natjecaja (+500 pratitelja) te polagani rast

nakon natjecaja.

E— ]

Slika 6. Prikaz porasta broja pratitelja na Ledo Instagram profilu

Izvor: https://business.notjustanalytics.com/plus/ledohrvatska

Ledo je na svom Instagram i Facebook profilu obavijestio pratitelje o odrZzavanju natjecaja te na
tim pojedinacnim objavama ostvario 2.020 oznaka svidanja na Instagramu te 4,5 tisu¢a na
Facebooku. Potrebno je spomenut kako prosjecna objava Leda na Instagramu postigne u prosjeku
oko 200 oznaka svidanja §to je dokaz koliko ponovno lansiranje napusStenog proizvoda uz

koriStenje strategije marketinga nostalgije moze biti uspjesno.

Nakon odabira pobjednika i proizvoda koji ¢e biti lansiran na trziSte, Ledo je otiSao korak dalje te

je 1ina svom Youtube profilu objavio video kako se sladoled Bubi vra¢a u prodaju.

Pravilnim koriStenjem content marketinga i marketinga nostalgije, Ledo je spreman ponovno

lansirati napusteni proizvod.
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5. Zakljucak

U posljednjih nekoliko godina na trzistu je moguce primijetiti velik broj proizvoda retro izgleda te
vracanja napustenih proizvoda ponovno u prodaju. Razlog tome je to Sto su marketing stru¢njaci
uocili moguénost koriStenja nostalgije kao emocije koja pokrece ljude na konzumiranje proizvoda
koji im pruzaju osjecaj ugode i srece. lako se ¢ini jednostavnije ponovno lansirati proizvod koji je
ve¢ postojao ovo je itekako kompliciran proces koji zahtjeva puno kreativnosti, istrazivanja i svih
koraka koji prethode lansiranju proizvoda kao i kod proizvoda koji je inovacija i nov za
gospodarski subjekt koji ga planira lansirati.

Ovu priliku su iskoristili i marketing stru¢njaci u odjelu razvoja i marketinga tvrtke Ledo. Ledo,
najveéi domaci proizvodac sladoleda i zamrznute hrane, uspje$no je iskoristio emociju nostalgije
kod potrosaca. Kao tvrtka koja postoji od 1958. godine te je imala velik broj razli¢itih sladoleda u
svom asortimanu koji se jako ¢esto mijenja, Ledo ima dosta proizvoda koji kod starijih generacija
od generacije Alpha izazivaju osjecaj nostalgije. lako je generacija Alpha ciljna skupina sladoleda
kao $to je ,,Bubi* sladoled, zahvaljujuéi nostalgiji Ledo moze prosiriti ciljnu skupinu i kao ciljnu
skupinu generaciji Alpha prikljuéiti i generaciju Y koja je bila u periodu djetinjstva za vrijeme
lansiranja ,,Bubi‘ sladoleda kao novog proizvoda viSeg stupnja inovacije. lako je potvrdeno da je
ova kampanja dobro utjecala na Ledo tvrtku, prepreka u pisanju rada i1 dobivanju jo$ boljih
informacija kao $to je to€an rast prodaje je bila netransparentnost Leda Sto se ti¢e prihoda i rashoda

tvrtke.

Cilj ovog rada je bio vidjeti kako nostalgija utjeCe na rast poduzeca te samim time na rast prodaje,
izvrSenim sekundarnim istrazivanjem i na temelju uspjeha Leda moze se zakljuciti da je utjecaj
nostalgije pozitivan. Svojim ,,RETRO* natje€ajem Ledo je povecao broj pratitelja na druStvenim
mrezama u samo par dana, a objave vezane uz ovaj natjeCaj imale su puno veci broj oznaka
svidanja nego druge objave. Istrazivanje koje je provedeno u Ankari pokazalo je da ljudi smatraju
cokoladu, knjige, novine, Casopis te vrecice za kupovinu najvise nostalgi¢nim proizvodima. Ovo
istrazivanje ukazuje da postoji Sirok spektar proizvoda koje ljudi smatraju nostalgi¢nima, a

najbolje je ponovno lansirati proizvode koje koristi i muska i zenska populacija.
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