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SAZETAK

Zavrs$ni rad ,,Kreiranje proizvod mix-a za medunarodno trziste* opisuje i pojasnjava pojmove
relevantne proizvod mix-u i nastupu na medunarodnom trzistu. Rad se temelji na teorijskom
dijelu i prakti¢nom primjeru Cedevite. Opis svojstva proizvoda, istrazivanje sli¢nosti i razlika
u kreiranju proizvod mix-a i strategije koje Cedevita koristi na domecem trzistu i trziStu Austrije
su neke od glavnih tema o kojima ¢e se govoriti u samom radu.

Nastup poduzeca na inozemno trziste je iznimno riskantan potez i treba biti vrlo oprezan kod
samog provodenja. Kako bi se rizik umanjio potrebno je provesti detaljne analize trziSta i
njegovih potroSaca. Odnosno jedan od najvaznijih koraka u prilagodbi proizvoda
medunarodnom trziStu je razumijevanje kulture, navika 1 vrijednosti ciljane skupine potrosaca.
Potrebno je analizirati njihove preferencije, trendove, zakonske regulative i sociokulturne
faktore kako bi se prilagodio proizvod i marketinske strategije. Austrija je gospodarski jaka i
stabilna zemlja sa visokim standardom Zivota, sukladno tome potrebno je prilagodavanje i
analiza potroSaca kako bi se u potpunosti prilagodila marketinska strategija i iskoristio puni
potencijal tog trzista. Cedevitu je moguce kupiti na 90% austrijskog trzista $to znaci da je
proizvod dostupan i koristi ga velika vec¢ina potrosaca.

Cedevita je popularni brend instant napitka bogat vitaminima i Sirokim izborom okusa. Brend
u Hrvatskoj zauzima poziciju trziSnog lidera, a potraznja za proizvodima je konstantna odnosno
mozemo reci kako su proizvodi u fazi zrelosti. Cedevitin prepoznatljivi format i osvjezavajuci

karakter je upravo ¢ine neizostavnim dijelom svakog kuc¢anstva u Hrvatskoj pa i Sire.

Kljuéne rije¢i: Cedevita, proizvod mix, medunarodni marketing, inozemno trziste



ABSTRACT

The final paper "Creating a product mix for the international market™ describes and clarifies
terms relevant to the product mix and performance on the international market. The paper is
based on the theoretical part and the practical example of Cedevita. The description of product
properties, the research of similarities and differences in the creation of product mix and the
strategies that Cedevita uses on the domestic and Austrian markets are some of the main topics
that will be discussed in the paper itself.

The entry of a company into a foreign market is an extremely risky move and one should be
very careful when implementing it. In order to reduce the risk, it is necessary to carry out
detailed analyzes of the market and its consumers. In other words, one of the most important
steps in adapting products to the international market is understanding the culture, habits and
values of the target group of consumers. It is necessary to analyze their preferences, trends,
legal regulations and socio-cultural factors in order to adapt the product and marketing
strategies. Austria is an economically strong and stable country with a high standard of living,
accordingly, adaptation and analysis of consumers is necessary in order to fully adapt the
marketing strategy and use the full potential of that market. Cedevita can be purchased in 90%
of the Austrian market, which means that the product is available and used by the vast majority
of consumers.

Cedevita is a popular brand of instant drinks rich in vitamins and a wide variety of flavors. The
brand in Croatia occupies the position of the market leader, and the demand for products is
constant, and we can say that the products are in the maturity stage. Cedevita's recognizable
format and refreshing character make it an indispensable part of every household in Croatia and

beyond.

Key words: Cedevita, product mix, international marketing, foreign market
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1.Uvod

Proizvod mix igra klju¢nu ulogu u uspjehu svake kompanije koja zeli ostvariti konkurentske
prednosti na trzistu. U danaSnjem globalnom poslovnom okruzenju, internacionalizacija je
postala klju¢ni faktor za rast i Sirenje brenda. Ovaj zavr$ni rad stavlja u fokus marketinski
proizvodni mix za Cedevitu, najpopularniji napitak bogat vitaminima koji zauzima poziciju
trzisnog lidera u Hrvatskoj. Specifi¢no, ovaj rad ¢e istraziti primjenu marketing proizvodnog

mix-a za Cedevitu na austrijskom trzistu.

Austrija je zemlja s jakom gospodarskom stabilnoS¢u 1 visokim standardom Zivota, nudi
1zuzetne poslovne mogucénosti za internacionalne brendove kao §to je 1 Cedevita. Neovisno koje
trziste je u pitanju, planiranje i razvoj proizvoda ovisi o potrosacima odnosno cilj je zadovoljiti
njihove potrebe 1 Zelje. Sukladno tome ulazak na novo trZiSte zahtijeva dubinsku analizu
potroSaca 1 prilagodavanje marketinske strategije prema preferencijama 1 kulturi konzumenata
U toj zemlji. Uzimajuéi u obzir ove ¢imbenike, Cedevita mora prilagoditi cijelu marketing
strategiju 1 proizvodni mix kako bi u potpunosti iskoristila potencijal stranog trzista, u ovom

slucaju Austrije.

Ovaj zavrsni rad ima za cilj pruziti sveobuhvatan uvid u marketinski proizvodni mix za
Cedevitu na austrijskom trziStu. Kroz dubinsku analizu ciljne publike, konkurencije i
specificnih karakteristika austrijskog trzista, rad ¢e ponuditi relevantne preporuke i strategije

koje Cedevita moZe primijeniti kako bi postigla uspjesSnu prisutnost na austrijskom trzistu.



2.Metodologija rada

U metodologiji se koriste principi, tj. znanstveni stavovi ili univerzalna pravila koja naroc¢ito
pomazu kada je nepoznato ono S§to odreduje neku pojavu. Metodologija sacinjava predmet
istrazivanja 1 metode istrazivanja koje u konacCnici pomazu prilikom dolazenja do bitnih

zaklju¢aka o odabranoj temi.

2.1. Predmet istrazivanja

Za predmet istrazivanja ovog zavrSnog rada uzima se objaSnjavanje proizvod mix-a za
medunarodno trziste te kreiranje proizvod mix-a Cedevite za trziSte Austrije, odredivanje
trenutne pozicije Cedevite na trziStu, strategije, svojstava samih proizvoda i faze u Zivotnom

ciklusu proizvoda.

2.2. Metode istrazivanja

Svaka znanost, pored predmeta kojim se bavi, pojmovne odredenosti i znanstvene grade,
treba raspolagati i znanstvenim metodama kojim ¢e, analizirati probleme, objasniti uzroke i
pojave, do¢i do saznanja i1 primjenljivih rezultata. Postoje mnoge metode znanstvenih
istrazivanja, a neke od njih su prisutne u obradi ove teme. Povijesnom metodom istrazivanja
prikazati ¢e se povijesni razvoj i zna¢aj brenda Cedevite. Metodom deskripcije opisati ¢e se i
oCitati Cinjenice samog predmeta istrazivanja koje su bitne za razumijevanje ove teme.
Metodom analize i sinteze slozeniji pojmovi ras¢laniti ¢e se na jednostavnije, te ¢e se do¢i do
odredenih zakljucaka koji su bitni za ovu temu. Metodom kompilacije preuzeti ¢e se podatci
koji su dostupni u odredenim ¢lancima na internetu i knjigama te ¢e se samim tim postici bolje
razumijevanje zavr$nog rada. Svi sekundarni podatci koji su koristeni prilikom izrade ovog
seminarskog rada mogu se prona¢i na internetu i knjigama odnosno u navedenoj literaturi.
Primarni podatci, odnosno intervju sa brand managericom Atlantic grupe, Nikom Bracun sluze

kao temelj na osnovu kojeg ¢e se u konacnici izvoditi odredeni zakljucci.



3.Proizvodni mix

Na samom pocetku potrebno je definirati §to je zapravo proizvod a $to proizvodni mix u
marketingu. ,,Proizvodi su, kako im i samo ime kaze, materijalni rezultat procesa proizvodnje,
po ¢emu se nedvojbeno razlikuju od usluga. Proizvod mora imati upotrebnu vrijednost jer u
protivnom njegova proizvodnja nema nikakvog ekonomskog smisla.* (Meler, 2005:177). lako
se Cesto proizvodni mix mijesa sa marketing mix-om, on prakticki ¢ini dio marketing mix-a
koji se odnosi na kriticni element proizvoda. Ukoliko je proizvod lo$ ili nekvalitetan teSko da
¢e mu pomoc¢i dobra promocija, distribucija ili niska cijena. Suprotno tome dobrom proizvodu
bit ¢e potrebna znatno manja ulaganja u samu promociju. Danas je izraZena tendencija
ujednacavanja kvalitete bez obzira na porijeklo proizvoda ¢iji se uzrok pronalazi u brzom
Sirenju informacija i razvoju tehnologije. Uz takve uvjete poduzeca sa dobrim image-om i

dobrom promocijom proizvoda nose pobjedu na trzistu.

Proizvodni mix se odnosi na kombinaciju proizvoda ili usluga koje tvrtka nudi na trzistu.
On obuhvaca svojstva proizvoda, nacin na koji se proizvod pozicionira na trzistu i strategije
koje se primjenjuju kako bi se postigao uspjeh proizvoda. Prema misljenju Previsi¢ i Ozrenic¢
Dosen klju¢no je spomenuti i samu politiku proizvoda koja je ,,sastavni dio globalne poslovne
politike poduzeca i €ini kljuénu komponentu u programiranju razvoja i rasta medunarodnog
poduzeca.“ ( Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 1999:539). Ona je temelj razvoja politike poduzeca, a
obuhvac¢a razvoj novih proizvoda, modificiranje postoje¢ih proizvoda ili pak izbacivanje

proizvoda iz proizvodnog programa.

Veza izmedu proizvod mix-a i politike proizvoda znacajna je buduci da su oboje klju¢ni
elementi marketinske strategije poduzeca. Proizvodni mix pruza okvir za asortiman i sastav
proizvoda, dok se politika proizvoda usredotoCuje na specifi¢ne odluke i strategije za svaki
proizvod unutar tog mix-a. Oni rade zajedno kako bi osigurali da su ponude proizvoda
uskladene s marketinSkom strategijom tvrtke, zadovoljile potrebe kupaca i1 doprinijele

cjelokupnom uspjehu poslovanja.

3.1. Svojstva proizvoda

Svojstvo proizvoda se odnosi na specificne karakteristike, atribute ili osobine koje su
inherentne samom proizvodu. Ta svojstva proizvoda u prvom redu odreduju njegovu vrijednost,
upotrebnu svrhu i sposobnost zadovoljenja potreba potrosaca. Razlikujemo uzi i Siri pojam

svojstava proizvoda.



U uzem smislu svojstvo proizvoda je zapravo njegova glava osobina odnosno karakteristika
zbog koje je taj proizvod zapravo napravljen, na primjer novcanik treba imati prostor za
odlaganje novca ili kartica. U Sirem smislu proizvod treba imati i dodatna svojstva koja ¢e
korisnici cijeniti i upotpunjavati samo iskustvo koristenja proizvoda. Pored osnovnih svojstava
proizvod treba imati i ona dodatna kojima ¢e se razlikovati od konkurencije na trzistu odnosno
zbog kojih ¢e se diferencirati i izdvojiti od mase. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (1999.) smatraju
kako je osnova tog kreativnog procesa upravo istrazivanje trzista i kreativnost onih stru¢njaka
Sto sudjeluju u fazama razvoja i oblikovanja novog proizvoda. Kojim bi se pronasao optimalan
odnos odgovarajuc¢eg broja osobina proizvoda na naéin koji bi mu osiguravao maksimalni
prolazak na medunarodno trziste. Tesko je kategorizirati svojstva po vaznosti, no u nastavku

¢emo navesti neke od najznacajnijih trziSnih svojstava proizvoda.

3.1.1. Dimenzije, pakiranje i dizajn proizvoda

Veli¢ina 1 oblik proizvoda utjeCu na njegovu prakti¢nost, upotrebljivost 1 estetski dojam.
Proizvodi dolaze u razli¢itim veli¢inama 1 oblicima, od malih i kompaktnih do velikih 1
sloZzenih, ovisno o njihovoj namjeni i upotrebi. NajeSce ovisi 1 o kupovnim navikama i
kupovnoj mo¢i u zemlji. Klju¢nu ulogu na medunarodnom trzistu igra upravo dizajn proizvoda.
Estetika proizvoda odnosi se na vizualnu privla¢nost, stil, umjetnicke i funkcionalne elemente
dizajna proizvoda. UtjeCe na to kako potrosaci percipiraju proizvod, izaziva emocionalne

reakcije i pridonosi cjelokupnom iskustvu marke.

3.1.2. Marka i ambalaza proizvoda

Marka predstavlja identitet proizvoda (ime, znak, izraz, simbol ili kombinacija), diferencira
ga od konkurencije 1 stvara prepoznatljivost kod potrosaca. U kontekstu medunarodnog trzista,
marka igra vaznu ulogu u izgradnji povjerenja, uspostavljanju reputacije, poticanju lojalnosti

kupaca, daje jamstvo kvalitete i odredeni status samim potrosacima.

Prije izbora ambalaze i parkiranja treba obratiti pozornost na obiljezja trzista te esto nije
potrebno mijenjati oblik ili izgled, no u odredenim sluc¢ajevima iako predstavlja dodatni trosak,
zbog nekih kulturnih ili ekonomskih razloga potrebno je promijeniti pakiranje ili ambalazu.
Kljuéni faktori kojima se ambalaza treba prilagoditi su zakonodavne regulative i standardi,
kulturni i estetski faktori te jezik i najcesce informacije na ambalazi, uklju¢ujuci uputstva za

upotrebu, sastojke i upozorenja, koji moraju biti na jeziku zemlje u koju se proizvod izvozi.



Svaka zemlja ima svoje propise o ambalazi, ukljuujué¢i materijale koji se mogu koristiti,
zahtjeve za recikliranje, i etikete; takoder ambalaza mora biti prilagodena kulturoloskim
oc¢ekivanjima i navikama trzista. Danas vrlo znacajan aspekt je djelovanje na okolis, zbog toga
poduzeéa koriste reciklirane materijale za ambalazu svojih proizvoda §to predstavlja vazan
element novijeg marketin§kog pristupa. Takoder, bitan element kod distribucije proizvoda je
dizajn i dimenzije primarne, sekundarne i transportne ambalaze. Primarna ambalaza je klju¢ni
element brendiranja, dizajn i izgled igraju kljuénu ulogu u privlac¢enju kupaca, takoder mora
pruzati sve bitne informacije o samom proizvodu. Sekundarna ambalaZa omogucava lakse
skladiStenje 1 postavljanje na police trgovina takoder moze sadrzavati dodatne informacije i
marketinske poruke te promocijske ponude kao Sto su paketi sa popustom. Kljucna uloga
transportne ambalaZe je je zapravo sama logistika, on mora omogucavati u¢inkovito rukovanje,
transport 1 skladiStenje velikih koli¢ina proizvoda, te mora biti uskladena sa logistiCkim
standardima. Dobro napravljen dizajn ambalaze, ako je pravilno prilagoden trzistu uzimajuci

u obzir navedene faktore, moze biti klju¢an faktor uspjeha na medunarodnom trzistu.
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ambalaZa ambalaza ambalaza

Slika 1. Tipovi ambalaze

3.1.3. Kvaliteta proizvoda

Kvaliteta proizvoda odnosi se na ukupnu izvrsnost, pouzdanost i funkcionalnost za svrhu
proizvoda. To je aspekt koji utjece na zadovoljstvo kupaca, reputaciju marke i dugoro¢ni uspjeh
na trziStu. Na raznim trziStima poduzeca koja Zele pruziti visokokvalitetan proizvod se
suoCavaju sa odredenim ograni¢avajué¢im ekonomskim faktorima, cijenom proizvoda i
troskovima proizvodnje. Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (1999.) takoder smatraju da je veza izmedu
kvalitete 1 marketinga poprilicno ¢vrsta - superiorna kvaliteta pove¢ava kupcevu lojalnost, Sto

dovodi do ponovne kupnje i usmene propagande.



3.1.4. Garancija i servis proizvoda

Pruzanjem odredenih post-prodajnin dodatnih usluga kupcima, zapravo se unapreduje
prodaja odnosno stvara dodatna vrijednost i osiguravaju potroSac¢ima sigurnost, podrsku i
povjerenje u kupnju proizvoda. Za uspjeh proizvoda moze biti i klju¢no prilagodavanje
garancije lokalnim zakonodavstvima i kulturnim oc¢ekivanjima, kao i osiguranje servisne mreze

na globalnoj razini.

3.1.5. Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda opisuje put proizvoda na trzistu odnosno razli¢ite faze kroz koje
proizvod prolazi od njegovog lansiranja na trziSte do povlaCenja ili prestanka proizvodnje.
Prema Baban i Leko (1997.) faze koje obuhvaca su: uvodenje, rast, zrelost i opadanje i svaki
proizvod ih sve mora pro¢i. Vazno je napomenuti da trajanje svake faze Zivotnog ciklusa
proizvoda moze varirati ovisno o industriji, konkurenciji i potrebama potrosaca. Kontinuirano
pracenje trziSnih uvjeta, inovacija, marketinga klju¢no je za upravljanje zivotnim ciklusom

proizvoda, kako bi se odrzala konkurentnost i uspjeh na trziStu.

OPADANJE

PRODAJA

VRIJEME

Slika 2. Zivotni ciklus proizvoda

Na razli¢itim trziStima, isti proizvod moze biti u razli¢itim fazama ciklusa, prilagodavanje
strategija prema trzistu u razli¢itim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda podrazumijeva primjenu
specifi¢énih marketinskih strategija koje odgovaraju fazi u kojoj se proizvod nalazi na svakom
pojedina¢nom trziStu. Prilagodavanje strategija prema trziStu omogucava efikasnije upravljanje

proizvodom i uspjeh proizvoda u razli¢itim okruzenjima.



3.2. Pozicioniranje proizvoda

,Pozicioniranje proizvoda postizanje je dojma u svijesti potrosaca o obiljezjima proizvoda
u usporedbi s njihovim dojmom o proizvodima konkurenata. Poduzeée to ¢ini postupkom
oblikovanja proizvoda i marketin§skog mix-a te provedbom aktivnosti koje stvaraju i odrzavaju
u svijesti potrosaca odredenu koncepciju o proizvodu.” (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 1999:559)
Poduzece bi se trebalo usmjeriti na uski trziSni segment u postupku pozicioniranja, razlog tome
je sto prosjecan potroSac ne moze dozivjeti sve marke proizvoda na trzistu. Klju¢ uspjeha kod
pozicioniranja je dobra segmentacija trziSta odnosno da se dopre do svijesti potencijalnih
potroSa¢a dobro osmiSljenim marketing mix-om. Ukoliko proizvod ili poduzeée imaju
konkurentsku prednost na stranom trziStu oni ¢e se pozicionirati tako da se natjeu sa
konkurentskim, u slu¢aju kada nemaju odredenu konkurentsku prednost trebaju izbjegavati

konkurenciju.

Postoje Cetiri strategije pri pozicioniranju: Lider, izazivac, sljedbenik i tamponer. Trzi$ni
lideri zauzimaju 40% trziSta u nekoj djelatnosti, a Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (1999.) da je to
obi¢no poduzece ili marka proizvoda koja je postigla vodecu trziSnu poziciju na pocetku
zivotnog ciklusa proizvoda i uspjesno ju brani, npr. Coca Cola. [zazivaci zauzimaju 30% trzista
te oni svojim Cestim inovacijama ili iznimnom promocijom pokuSavaju smijeniti lidera i do¢i
na njegovu poziciju npr. Pepsi. Sljedbenici sa 20% trziSnog udjela imitiraju strategije lidera.
Previsic 1 Ozreti¢ DoSen (1999.) na kraju navode tamponere koji zauzimaju 10% trZzista, a to su
manja poduzeca, koja svjesno izbjegavajuc¢i sukobe s vec¢ima i jaCima od sebe, pozicioniraju
svoje proizvode za one trziSne segmente koje su veca poduzeca predvidjela ili odbacila. Na slici
u nastavku mozemo vidjeti kako se brand B pozicionira kao brend visoke kvalitete i nize cijene,

brand C kao brand niske cijene i kvalitete te brand A kao brand visoke cijene i kvalitete.

High Quality

Brand A

Brand B
Low Price High Price

Brand C

Low Quality

Slika 3. Pozicioniranje proizvoda



3.3. Strategija proizvoda

Najcesce pitanje koje se postavlja poduzecu pri odluci o nastupu na strano trziste se odnosi
na standardizaciju i prilagodbu proizvoda, a donosi se na temelju analize proizvoda i potrosaca
na stranom trziStu. Prema Baban i Leko (1997.) s ciljem pobolj$anja ponude poduzeéa mogu
upravljati svojim proizvodima s jednom od Cetiri vrste strategija: strategijom selekcije,

strategijom varijacije, strategijom inovacije i strategijom eliminacije.

Selekcija ukljucuje procjenu postojeceg portfelja proizvoda i odabir najuspjesnijih
proizvoda koji najbolje zadovoljavaju potrebe ciljne skupine potrosaca i doprinose poslovnom

uspjehu tvrtke. Nakon odabira veéina sredstava se usmjerava na njihov plasman.

Varijacija se odnosi na pruzanje razli¢itih varijanti ili verzija proizvoda kako bi se
zadovoljile razli¢ite potrebe 1 preferencije potrosaca. Kako bi se proizvod prilagodio razli¢itim
trziSnim segmentima to mozZe ukljucivati prilagodbu boja, veliina, oblika, znacajki ili
pakiranja. Varijacije omogucavaju tvrtkama da bolje zadovolje potrebe razli¢itih potrosaca 1

samim time povecaju konkurentnost.

Kljucan element za odrzavanje konkurentnosti i stvaranje novih vrijednosti za potroSace
je inovacija. Ukljucuje razvoj novih proizvoda, usluga ili tehnologija koje pruzaju dodatne
koristi potroSac¢ima, tvrtke njima mogu privuéi nove kupce, otvoriti nova trziSta i ostvariti
konkurentske prednosti. Inovacija moze biti inkrementalna (¢eS¢a i manje promjene) ili

radikalna (rijetka i uklju¢uje dosad nevidene inovacije).

Eliminacija se odnosi na uklanjanje neuspje$nih ili neprofitabilnih proizvoda iz linije
proizvoda kako bi se oslobodili resursi i fokusirali na klju¢ne inicijative. Takoder ona
omogucuje tvrtkama da usmjere svoje napore na inovaciju i razvoj novih proizvoda. Proizvodi
koji viSe ne zadovoljavaju potrebe trziSta, zaostaju za konkurencijom ili imaju nisku

profitabilnost mogu biti eliminirani.

Pravilno upravljanje strategijom zahtijeva kontinuirano pracenje trzi$nih trendova, analizu
proizvoda, istrazivanje potreba potroSaca i procjenu konkurentske pozicije. Tvrtke trebaju
pazljivo odabrati strategiju kako bi osigurale uskladenost s poslovnim ciljevima i ostvarile

dugoro¢ni uspjeh na trzistu.



4.Analiza proizvodnog mix-a Cedevite

4.1. Svojstva proizvoda

Cedevita je namijenjena svim dobnim skupinama i moze se koristiti u svako doba dana.
Uporabljivost Cedevite je jednostavna zbog jednostavne pripreme: 2 Zlice (19 grama) je
potrebno otopiti u 250mL hladne vode. Popularnost samog proizvoda ne jenjava, a prosje¢na

proizvodnja Cedevite iznosi oko 9000 tona godiSnje.

Cedevitu mozemo prepoznati po jednostavnom logotipu - ,,CEDEVITA® sa naranastim
slovima koji se nalazi na ambalazi. Naran¢asta boja za Cedevitu ima svoju posebnu simboliku.
,»Vec generacijama najpoznatiji, najtrazeniji 1 omiljeni izvor vitamina s prirodnom aromom
narance, toliko popularan da je upravo zbog njega Cedevitin zastitni znak narancaste boje. Svi
¢e se sloziti: Cedevita naranca je the Cedevita!* (Atlantic grupa online). Takoder proizvod
mozemo prepoznati i po bojama ambalaZe koje simboliziraju odredeni okus. Proizvod Cedevita
moze se naci u pakovanjima koja su u obliku vrecica, bocice, kutije. Sve ovisi o tome Zeli li se
Cedevita konzumirati usputno, u kafi¢u ili kod kuc¢e. Cijena Cedevite ovisi o pakovanju koje
uzimamo. Cedevita je takoder uvela i novo pakovanje. ,,Uzimajuci u obzir sugestije potrosaca,
Cedevita je, po uzoru na najmanje pakiranje od 200 grama koje su potrosaci ocijenili kao
najprakti¢nije za koriStenje, uvela i srednje pakiranje u ¢vrstoj formi. Na taj nacin je olakSano
sipanje Cedevite izravno u ¢asu ili presipavanje u manje pakiranje, a pojednostavljeno je i
ponovno punjenje tako Sto preuzima ulogu spremnika. Uz to, potroSacima omogucuje i krajnje
jednostavno otvaranje i zatvaranje prilikom koriStenja, uz maksimalno zadrzavanje kakvoce 1
svjezine.“ NajveCe pakiranje dobilo je Cep koji potrosaCima osigurava jednostavno i
kontrolirano sipanje omiljenog napitka izravno u ¢asu odnosno presipavanje svoje omiljene

Cedevite u srednje ili najmanje pakiranje.“ (Atlantic grupa online).

Cedevita je prepoznata od strane hrvatskog, regionalnog, ali 1 svjetskog trzista. Cedevita je
posebna po tome Sto sadrzi 9 vrsta vitamina. Svi ti vitamini su dodatak prehrani i neophodni su
za uravnoteZeno funkcioniranje organizma. Koli¢ine vitamina u Cedeviti prilagodene su za

dnevne potrebe.



Cedevita prati potrebe trzista te je nedavno uvela okus light narance koja takoder sadrzava
vitamine, ali je bez Secera. Cedevita light naranca idealna je za dijabetiare i potrosace koji
biraju zdraviju opciju napitaka. Blagotvorno djeluje na jacanje imuniteta, te vraca energiju.
Cedevita light naranca se preporucuje kod pojacane fizicke 1/ili psihicke aktivnosti. Dostupna
jeukoli¢inama od 200 grama. ,,Cedevite light naranca dostupna je u Hrvatskoj, Sloveniji, Bosni
i Hercegovini i Crnoj Gori.” (Atlantic grupa online). Takoder trenutno je uvedena i Cedevita

vitaminska voda sa okusom limuna i nara i narance i papaje.

4.2. Funkcionalnost proizvoda, pakiranje, ambalaza |
dimenzije
Sto se ti¢e funkcionalnosti proizvoda poduzeée Cedevita zbilja ima inovativne ideje kako
unaprijediti svoje proizvode 1 olakSati potrosa¢ima koriStenje proizvoda. Kao savrSen primjer
funkcionalnog proizvoda tu je Cedevita GO naime kako je Cedevita napitak koji je najbolji
kada je svjeze pripremljen, doskocili su ideji o Cedeviti koja moze biti pripremljena bilo gdje 1
bilo kada. Cedevite GO sastoji se 0d bocice vode sa ¢epom u kojem su granule Cedevite, a sve
Sto je potrebno je okrenuti ¢ep i pustiti da granule padnu u vodu te promuckati. Isto tako, novo
pakiranje Cedevite ima ¢ep na zatvaranje kako bi sipanje Cedevite bilo jo$ lakSe, Cep moze

pomoc¢i 1 kod presipavanja Cedevite u pakiranja od 200g 1 455g u plasti¢ne bocice.

Slika 4. Cedevita Go

Jedan vrlo bitan ¢imbenik koji odlucuje o potrosnji proizvoda kod kupaca je pakovanje.
Pakovanje je ono sto potroSaci krajnje gledaju kod kupnje proizvoda, te treba biti Sto isplativije
za potrosace. Na samim pocecima od 1969. do 1989. godine Cedevita se mogla pronaci samo

u pakovanju od 200 g. Tek deset godina kasnije, 1993. godine, Cedevita uvodi novo obiteljsko
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pakovanje od 1kg, ¢ime zadovoljava potrebe potrosaca i stvara prakticniju i isplativiju kupovinu
Cedevite. Zbog sve veée potraznje 2004. godine Cedevita ne pojavljuje u do sada
najprepoznatljivijem pakovanju od 200 g u ¢vrstim boc¢icama, manje pakovanje uvedeno je za
potrosace koji zive sami ili s partnerima odnosno ne piju velike koli¢ine Cedevite te im je
isplativije kupiti pakovanje od 200 g nego od 1 kg i time Cedevita proSiruje svoju prodaju.
Slusajuci zelje potrosaca, Cedevita 2009. godine uvodi Cedevita Go $to postaje hit na trzistu
jer je Cedevita napokon dostupna za kupiti u boci u praktiénom pakiranju od 345 ml koje se
moze koristiti na bilo kojem mjestu te time pravljenje i konzumiranje Cedevite prestaje biti
vezano za kucu. Kako bi napravili manje i prakti¢nije pakovanje 2014. godine Cedevita uvodi
pakovanje od 75 g 1 150 g; medutim isplativost nije bila dobra te su se kupci odlucivali na
isplativije 1 ve€e opcije te to pakovanje ubrzo prestaje s proizvodnjom.

Sve ve¢im razvitkom tehnologije, ali 1 ljudske kulture kafi¢i postaju srediSte zivota i
mjesto okupljanja; slijedno tome 2014. godine Cedevita uvodi novo pakovanje od 19g $to je
mjera to¢no za jednu ¢asu Cedevite koje se uvodi u kafi¢e i time Cedevita postaje lakse
dostupna ljudima diljem Hrvatske i brza za koriStenje. Trenutno u ponudi Cedevite moze se
pronaci: najmanje pakovanje od 19 g u vrecici za kafice, zatim pakovanje od 0.34 1 u bocici za
konzumaciju u pokretu, pakovanje od 200 g u ¢vrstoj ambalazi , takoder 1 pakovanje od 455 g
u ¢vrstoj ambalazi i1 trenutno najvece pakovanje od 900 g koje se nalazi u vrecici. lako je
pakovanje od 1 kg izbac¢eno iz prodaje i prestalo s proizvodnjom u ponekim trgovinama moze
se pronaci.

Cedevita je oduvijek bila poznata po tome da stalno rade na poboljSanju 1 prakti¢nijoj
ambalazi, sluSaju¢i potrosace konstantno uvode poboljSanja u pakovanju. Godinama su
pokusavali osmisliti kako olaksati koriStenje Cedevite i kako da bude dostupna potrosacima u
svako doba dana te na svakom mjestu; svojom inovativnom ambalazom na bocici na koju
stavljaju do tada neviden Cep koji u sebi sadrzZi to¢nu mjeru Cedevite koja se automatski mijeSa
s vodom te time postavili nove standarde uvodenjem Cedevite Go. Slusajuci potrebe potrosaca
Cedevita uvodi i novu ambalazu u obliku vreéice na kojoj se nalazi ¢ep za lakSe presipavanje
ili u manje pakovanje ili direktno u ¢asu. Cedevita je od sada dostupna u novom, modernijem
ruhu.

Osluskujuéi Zelje Generacije CE, Cedevita je provela istrazivanje o njihovim
preferencijama kad je rije¢ o pakiranju. Kroz viSe stotina intervjua potrosaci su iskazali svoj
stav o buduéem, zeljenom pakiranju Cedevite.“ (Atlantic grupa online). Zbog lakse upotrebe
takoder predstavljaju pakovanje od 455 g u ambalazi ¢vrste forme koje na ¢epu sadrzi otvor za

lakSe doziranje i jednostavnu upotrebu. Nova ¢vrsta ambalaza ergonomski je oblikovana kako
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bi lako prianjala uz ruku te je ambalaza od pakovanja 900 g napravljena kako bi ocuvala
svjezinu i kakvocu formule Cedevite. Mala vre¢ica od 19 g inovativno je napravljena ne samo
za to¢no jednu ¢asu Cedevite, ve¢ i s rupom na vrhu kroz koju se stavi slamka time su poboljsali
i prakti¢nost ali i vizualnu privlacnosti te koriStenje Cedevite prosirili na HoReCa kanal.
Naravno uvijek postoji mjesta za napredak te smatramo kako bi se prodaja unaprijedila
kada bi pakiranje oblikovalo sukladno suvremenim trendovima odnosno da je pakiranje
ekoloski prihvatljivo, napravljeno od reciklirane ili biorazgradive ambalaze te da se to istice
samim oznakama na pakiranju. Osim toga na pakiranje bi bilo pozeljno istaknuti povijest i

tradiciju branda $to bi moglo privuéi potroSace koji cijene autenti¢ne i originalne proizvode.

Slika 5. Pakiranje Cedevita Naran¢a 200 g

4.3. Dizajn proizvoda

Pakiranje nije bitno samo zbog funkcionalnosti proizvoda ve¢ ono igra glavnu ulogu u
prepoznatljivosti marke. Od samog pocetka 1969. godine pa sve do danas Cedevita je ostala
dosljedna svojoj prepoznatljivoj i reprezentativnoj narancastoj boji. Na sam spomen Cedevite
prva asocijacija je narancasta boja s kojom su izgradili svoj brend te ljudi obi¢no kada vide
proizvod narancaste boje prvo pomisle na Cedevitu. Na svakom pakovanju i okusu Cedevite
uvijek ¢e se zbog prepoznatljivosti pronaci naziv Cedevita narancaste boje koje uvijek odudara.

Svaki od okusa Cedevite ima svoju prepoznatljivu boju po kojoj potrosaci prepoznaju
njihov omiljeni okus; okus naran¢a u narancastoj boji, okus limun u Zutoj boji, okus limeta u
zelenoj boji, okus bazga & limun u tamno plavoj boji, okus crvena naranca u crvenoj boji te
okus light naranca u svijetlo plavoj boji. U samom nazivu Cedevite nalazi se CE i DE kao
predstavnici jednih od vitamina koji se mogu pronaci u Cedeviti. Godine 1983. Cedevita uvodi
novo plasticno pakiranje smede boje, koje kasnije postaje i prepoznatljivi klasik dizajna u

Hrvatskoj. Dizajn Cedevite ostvaruje sve funkcijske zahtjeve; nova pakovanja i ambalaza
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prilagodena su potrosaima i napravljena tako da su prakti¢na i lako upotrebljiva te u isto
vrijeme odrzavaju svjezinu i kakvo¢u Cedevite. Ekonomski zahtjevi su takoder ispunjeni; iako
je proizvodnja skuplja zbog kvalitete ambalaze i dizajna njihovom kvalitetom koja odgovara
trenutnoj cijeni Cedevita ima mogucénosti u buduénosti i povisiti cijena zbog svog dobro

ostvarenog brenda koji je poznat po kvaliteti.

4.4, Kvaliteta i marka proizvoda

Zadovoljstvo potrosaca ocituje se u poslovanju poduzeca; naime Cedevita je s vise od 50%
trziSta trzi$ni lider. Kako je Cedevita prvi instant napitak od narance, kod potroSaca stvara
osjecaj tradicije i na trziStu zbog toga ima imidz kvalitete. Da je Cedevita kvalitetan proizvod
dokazuje i Cinjenica da je 2001. godine Atlantic Grupa prepoznala kvalitetu 1 potencijal
Cedevite te je se tada Cedevita razvija pod okriljem ove kompanije. Popularnost Cedevita
proizvoda ne jenjava Stovise proizvodnja Cedevita napitaka se svakodnevno povecava. Danas

se na godiSnjoj razini proizvede 9000 tona Cedevita instant napitaka.

Cedevita ima nekoliko svjetski priznatih standarda kvalitete kao Sto su ISO 9001, ISO 14001,
HACCP 1 FSSC 22000. Cedevita nosi i oznaku ,,Hrvatska kvaliteta* na svojim proizvodima §to

pokazuje da je Cedevita hrvatski proizvod nadprosjecne kvalitete.

Marka proizvoda je pojam, dizajn ili simbol koji sluzi u svrhu identifikacije proizvoda i
njegove prepoznatljivosti na trziStu. Na svim Cedevita proizvodima nalazi se Cedevitin
narancasti logo. Logo je na svakom proizvodu Cedevite jednak i na svakom okusu Cedevite
logo je narancast bilo da je rije¢ o samom okusu narance ili o limunu. Razlog tome je Sto je
Cedevita od narance Cedevita od koje je sve krenulo, ona se prva pocela koristiti 1 dobila je
neku vrstu lojalnosti i tradicije kod kupaca pa je ona i dan danas najpoznatija i najdraza
Cedevita. Zbog toga narancasta boja ljude podsjeca na Cedevitu pa se narancasta boja koristi i

za sam logo brenda.

Slika 6. Cedevitin logo
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4.5.  Zivotni ciklus proizvoda

U Hrvatskoj proizvodi Cedevite su ve¢inom u fazi zrelosti, dok trenutno za primjer

uvodenja imamo nove Cedevitine vitaminske vode s okusom narance i papaje te limuna i nara.
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5.Pozicioniranje I strategija proizvoda

5.1. Pozicioniranje proizvoda

Cedevita se na hrvatskom trziStu pozicionirala kao proizvod visoke kvalitete 1 relativno
skuplje cijene u odnosu na konkurenciju no opet dostupnu kupcima. Brend Cedevita je trzi$ni
lider na podrucju Hrvatske i regije zbog uspjesnog provodenja marketing aktivnosti, nagradnih
igara, kvalitete, praéenja trendova, moderne ambalaze. Trzis$ni izaziva¢ je Jamni¢ina ,Juicy
Vita“ koja je ve¢ godinama vrlo popularna u Hrvatskoj i regionalno, no jos nije dostigla razinu
poboljsanja koje ima Cedevita. TrziSni sljedbenik je Cevitana pod originalnim brendom
Vitaminke iz Prilepa. Moze se re¢i da trziSni tamponer instant napitaka predstavljaju privatne
robne marke trgovina - oni svojom cijenom privlace potroSace da kupe njihov proizvod, a jedan
od primjera je Siti koji predstavlja Lidlov instant napitak. Takoder na hrvatskom trzistu
Cedevita se klasificira kao vitaminski napitak te ju pronalazimo na odjelima instant napitaka i

sokova.

Slika 7. Juicy Vita

5.2. Strategija proizvoda

Hrvatskom trziStu Cedevita pristupa strategijom inovacije, $to joj omogucéava da zadrZi
interes trenutnih 1 privu¢e nove potroSace te da ostane konkurentna na trziStu. Kontinuirano
poboljsava recepturu i kvalitetu samih proizvoda, uvodi nove okuse i varijante proizvoda.
Takoder prilagodava pakiranja proizvoda prema potrebama potrosaca koji su inovativni,
funkcionalni i privlac¢ni. Aktivno prikupljanje podataka odnosno istrazivanjem preferencija
trzista to jest potrosaca im upravo omogucuje da budu trzi$ni i inovacijski lideri na hrvatskom

trziStu. Takoder kreiraju marketinSke kampanje koje se fokusiraju upravo na same inovativne
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karakteristike, kvalitetu i nutritivnu vrijednost Cedevite, te konstantno organiziraju razlicite
nagradne igre kojima poticu ljude na konzumaciju samog proizvoda na mjestima gdje se ona

najces¢e 1 konzumira npr. kafi¢ima. Osim marketinskih kampanja sponzori su razli¢itih

dogadaja.

6.Analiza Cedevite na trziStu Austrije

Pri analizi proizvoda i potrosaca na stranom trzistu Cedevita dolazi do odluke o nastupu na
austrijsko trziSte strategijom selekcije. Strategija ukljuuje procjenu postoje¢eg portfelja
proizvoda i1 odabir najuspjeSnijih proizvoda koji najbolje zadovoljavaju potrebe ciljne skupine
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potrosaca i doprinose poslovnom uspjehu tvrtke. U tom slu¢aju izabiru se Cedevita naranca kao

najuspjesniji proizvod i limun, te se od ove godine uvodi i okus limeta.

Na trzistu Austrije Cedevita je itekako poznata, odnosno ona se izvozi u koli¢inama koje su
namijenjene stalnim kupcima koji su najcesce sa podrucja Balkana i takoder se ne ulaze previse
napora na samu promociju i marketing proizvoda kako bi postali trzi$ni lideri. Za razliku od
Hrvatske u trgovinama u Austriji Cedevita je smjestena na etno ili internacionalne police dok

se u Hrvatskoj kategorizira kao vitaminski napitak.

Kada govorimo o strategiji na Austrijskom trziStu Cedevita, kao §to je ve¢ spomenuto,
oslanjaju se na stalne potrosace te rijetko promoviraju sami brend. Marketin§kim kampanjama
bi se mogla unaprijediti prodaja na razliite nacine, na primjer isprobavanjem i prodajom
Cedevite u kaficima gdje bi porasla svijest 0 samom brandu. Takoder prodaja bi se mogla
unaprijediti raznim oblicima suradnje sa lokalnim brendovima i prilagodbama okusa trzistu. U
Austriji je jedno od najpopularnijih pi¢a Almdudler gazirani napitak od alpskog bilja te bi bilo
pozeljno probati potaknuti suradnju sa tim brendom i napraviti Cedevitin instant napitak sa
istim okusom. Isto tako, u Austriji medu najprodavanijim okusima bezalkoholnih pica su
Sumsko voce, biljni, jabuka i kruska te bi mogli dodati nove okuse 1 privu¢i potrosce te

omoguciti Cedeviti da se istakne kao proizvod prilagoden lokalnim ukusima.

Cedevita je iznimno dobro pozicionirana na trziStu Austrije, odnosno dostupna je na oko
90% trzista, to¢nije moguce ju je naci u trgovinama koje su dio Rewe grupe (Bipa i Billa) 1
Spar-u koje pokrivaju ukupno oko 70% trzista, te Lidlu i Hofer Aldi trgovinama koje pokrivaju
jo§ dodatnih 20% trziSta. Pokrivenost trziSta u tom postotku znaci proizvod dostupan 1 koristi
ga velika vec¢ina potencijalnih potrosaca, Sto je u konacnici pokazatelj uspjeha na ciljanom

trzistu.

Ambalaza i dizajn pakiranja nisu bitni samo zbog funkcionalnosti proizvoda ve¢ ono
igra glavnu ulogu u prepoznatljivosti marke. Dizajn ambalaze Cedevite prilagoden je Sirokoj
medunarodnoj publici, koriste¢i univerzalne simbole i grafike brend je osigurao da njihova
ambalaza bude razumljiva i privlacna bez obzira na kulturalne barijere. Cedevita se prilagodila
austrijskom trziStu tako da je svoju ambalazu jezi¢no adaptirala njemackom jeziku, odnosno
deklaracija i oznake na pakiranju su na njemac¢kom jeziku, dok su ostali elementi ostali identi¢ni
kao 1 na hrvatskom trziStu, poput svoje prepoznatljive i reprezentativne narancaste boje koja
uvijek odudara na policama trgovina. To je omogucilo da proizvod bude jednako atraktivan i

razumljiv 1 na austrijskom trzistu.
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Sto se ti¢e Zivotnog ciklusa proizvoda ve¢ smo spomenuli kako je u razli¢itim zemljama
i on u razli¢itim fazama. Tako se za razliku od hrvatskog trziSta na austrijskom trzistu u fazi
Zrelosti nalaze Cedevita naranca i limun od 200g te Cedevita Go naranca i limun. U fazi
uvodenja Cedevita limeta 200g i Cedevita naranca 900g. U ovoj fazi klju¢an je marketing i
oglasavanje da se kupci upoznaju sa postojanjem proizvoda na trzistu te su Cesto veci troskovi

od prihoda samog proizvoda.

ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA CEDEVITE ZA AUSTRIJSKO TRZISTE

UvobD

ZRELOST

OPADANJE

VRIJEME

PRODAJA >

Slika 8. Zivotni ciklus Cedevitinih proizvoda u Austriji

U Austriji je Sirina proizvoda Cedevite znatno manja nego u Hrvatskoj. Na trzistu su
dostupne Cedevita sa okusom narance, limuna i od 2023. limeta. Sirina proizvoda Cedevite je
u potpunosti prilagodena potrebama trzista s obzirom da su njeni stalni potrosaci najcesée osobe

iz balkanske regije.

Dubinu proizvodnog asortimana na trziStu Austrije ¢ine ve¢ prije navedene Cedevita od
narance, limuna 1 limete kao prah za razrjedivanje, te osim toga plasiraju Cedevitu Go

vitaminski napitak od narance i limuna.

U Austriji se javlja nekoliko vrsta pakiranja navedenih proizvoda. Cedevita u prahu
naranca, limun i limeta se izvoze u pakiranju od 200g i od pocetka 2023. Cedevita s okusom

narance u pakiranju od 900g te Cedevita Go naranca i1 limun u pakiranju od 340 ml.
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Slika 9. Pakiranje Cedevita Naranc¢a 900g

7.ZakljuCak

Nastup proizvoda na medunarodnom trzistu i prilagodba potrosacima na tom trziStu su

kljuéni faktori uspjeha svake kompanije koja Zeli prosiriti svoje poslovanje na medunarodnu
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razinu. Proces prilagodbe i nastupa na medunarodnom trzistu zahtijeva pazljivo istrazivanje,
planiranje i strategiju kako bi se zadovoljile potrebe i preferencije samih potrosaca na
odredenom trziStu. Jedan od najvaznijih koraka u prilagodbi proizvoda na medunarodnom
trziStu je razumijevanje Kkulture, navika i vrijednosti ciljane skupine potrosaca, potrebno je
analizirati njihove preferencije, trendove, zakonske i sociokulturne faktore kako bi se prilagodio
proizvod i marketinske strategije. Naj¢esce su to odredene promjene u dizajnu, pakiranju, cijeni
ili funkcionalnostima proizvoda kako bi se bolje prilagodio samom trzistu. Takoder vazno je |
prilagoditi marketinske strategije i komunikacijske kanale. To ukljucuje prilagodbu marketinga,
prevodenje sadrzaja na jezik ciljane skupine potrosaca te prilagodbu promotivnih aktivnosti 1

oglasavanja.

Cedevita je odlucila stupiti na trziSte Austrije strategijom selekcije, odnosno sa nekolicinom
svojih proizvoda koji se najvise prodaju na domacem trzistu, Cedevita naranca, limun 1 limeta
u pakiranju od 200g, naranéa u pakiranju od 900g i Cedevita Go naran¢a i limun 340 ml. Sto se
tiCe promjene same ambalaze proizvoda deklaracija 1 tekst na ambalazi su adaptirani na
njemacki jezik. Dostupnost proizvoda na trzistu Austrije je otprilike 90% Sto je zapravo odli¢na
pokrivenost trziSta, a proizvodi se mogu naci na etno odnosno internacionalnim policama u
trgovinama. Mozemo zakljuciti kako Cedevita ima velik potencijal za rast na medunarodnom
trziStu. Njihov brend je dobro prepoznatljiv na domacem trzistu i trziStima susjednih zemalja,
no postoji nedostatak prisutnosti i svijesti o brendu na inozemnim trziStima. S obzirom na trend
rasta interesa za zdrave i funkcionalne napitke diljem svijeta, Cedevita bi mogla iskoristiti ovu
priliku za proSirenje na medunarodnoj razini. Kompanija nedovoljno ulaZze u promociju
proizvoda na trziStu Austrije, nedostatak marketinskih kampanja i nedostatak usmjerenosti na
specifi¢ne ciljne skupine predstavljaju kljucne prepreke za daljnji rast brenda Cedevita izvan
Hrvatske. Ukupno gledajuci preporucuje se da Cedevita intenzivira marketinSke aktivnosti na
medunarodnom trziStu kako bi iskoristila svoj puni potencijal. To moze ukljucivati razvoj
ciljanih marketinskih kampanja, ulaganje u digitalno oglaSavanje i prisutnost na relevantnim

dogadanjima.
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