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1. UVOD

Trziste prirodne kozmetike steklo je prepoznatljivost u svijetu u podrucéju ljepote i
zdravlja. Konstantnim ulaganjem, starih i novih proizvodaca u inovacije, uvodenje novog
proizvoda na trziSte prirodne kozmetike postaje sve teze. U ovom radu analizirat ¢e se izazovi
1 problemi s kojima se poduzeca suocavaju pri razvoju i uvodenju novoga proizvoda na trziste

opcenito, te posebno na trziste prirodne kozmetike.

Cilj ovog rada je objasniti kako bi trebao te¢i proces razvoja novoga proizvoda, te
ukazati na specifi¢ne ciljeve i strategije u pojedinim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda —
posebno u fazi uvodenja novog proizvoda na trziSte. Na primjeru poduze¢a The Leco d.o.o.
analizirat ¢e se problematika razvoja i uvodenja novog proizvoda te objasniti specifi¢nosti

razmatrane problematike na trziStu prirodne kozmetike.

Prilikom izrade ovog rada, najve¢im dijelom su koriStene metode analize, sinteze i
deskripcije. Podaci su prikupljeni iz sekundarnih izvora kao $to su stru¢na marketinska
literatura raznih autora, ¢lanci i Internet. Takoder, provedeno je istraZzivanje na terenu te su

podaci prikupljeni putem intervjua s vlasnicima poduzeca The Leco d.o.o.

Rad je podijeljen na Sest dijelova. Osim prvog uvodnog i posljednjeg zaklju¢nog
dijela, citavo istraZzivanje i pronalazenje potrebnih informacija sadrZzano je u ostala cCetiri

dijela.

Drugo poglavlje Razvoj novog proizvoda se odnosi na teorijski pristup i termine za
bolje razumijevanje rada, odnosno obuhvaca izazove, organizacijske pripreme i proces

razvoja novog proizvoda.

Treéi dio Koncept Zivotnog vijeka proizvoda: poimanje i znacenje objaSnjava koncept

Zivotnog vijeka proizvoda. Opisane su njegove faze, ciljevi i strategije.

U Cetvrtom dijelu Strategije marketinga u fazi uvodenja novog proizvoda govori se 0

obiljezjima trzista, ponaSanju potroSaca i procesu usvajanja novog proizvoda.

Peti dio pod nazivom Uvodenje novog proizvoda na primjeru poduzeéa The Leco
d.0.0. se odnosi na primjenu teorije u praksi. Takoder, daje se uvid u kozmeticku industriju u

Hrvatskoj i Europi i poduzeée The Leco te se iznose rezultati istrazivanja.



2. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Proizvod je ,.konacni rezultat proizvodne djelatnosti koji, za razliku od usluge, postoji
i nakon Sto je dovrSen proces njegove proizvodnje te svojim predmetnim oblikom i
svojstvima zadovoljava odredenu potrebu.’ Glavna svojstva proizvoda (njegova kvaliteta,
proizvodni miks ili asortiman, prodajna cijena, estetika, suvremenost i pruzanje usluga

potrogacima) bitno utjetu na njegov polozaj i uspjesnost prodaje na trzistu.

Da bi jedna tvrtka zadovoljila potrebe svojih potrosaca, odrZzala prodaju te bila u
koraku sa svojom konkurencijom, ona mora nastojati razvijati nove proizvode. Uz odjel za
istrazivanje i razvoj, marketing ima klju¢nu ulogu u tome. Novi proizvodi se mogu dodati
kroz preuzimanje i/ili razvoj novih proizvoda. Preuzimanje ima tri oblika: tvrtka moze kupiti
druge tvrtke, otkupiti njihov patent ili kupiti licenciju ili franSizu. Razvoj novih proizvoda
ima dva oblika: stvaranje novog proizvoda u laboratorijima tvrtke i potpisivanje ugovora s

nezavisnim istrazivac¢ima ili tvrtkama koje ¢e stvarati specifi¢ni proizvod za nju.’
2.1. lzazovi i organizacijske pripreme

Kotler navodi nekoliko ¢imbenika koji mogu biti odgovorni za propadanje novih
proizvoda ili smetati njihovom razvoju. Propadanje moze uzrokovati visokoutjecajan direktor
koji, usprkos negativnim rezultatima istrazivanja trzista, namece odredenu ideju. Zatim, ideja
moze biti dobra, ali se precijenila veli¢ina trzi$ta. TroSkovi razvoja premasuju oc¢ekivanja ili
se pak konkurencija pokazala jaCom nego Sto se smatralo. Stvarni proizvod nije dobro
dizajniran, a novi nije pravilno pozicioniran na trzistu, u¢inkovito oglasavan ili je preskup.
Razvoju novog proizvoda ne pogoduju ni fragmentirana trZista, nedostatak vaznijih ideja za
poboljSanje osnovnih proizvoda, drustvena i vladina ograniéenja, visoki troskovi istrazivanja
I razvoja (R&D), proizvodni i marketinski troskovi, te krace vrijeme razvoja i kra¢i zivotni
vijek proizvoda. Nova vrsta razvoja proizvoda zove se concurrent new product development
— zajednicki razvoj novog proizvoda - ako jedno funkcionalno podrucje zapne u razvoju,

pokuava ga se rijesiti dok ostatak tima nastavlja rad na ostatku proizvoda.”

Previdi¢ I.; Skare, V. (2004). ,,Proizvod*. U Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dogen (ur.). Marketing. Zagreb:
ADVERTA d.o.0.,str. 171.

2Usp.Ibid., str. 172-175.

%Usp. Kotler, P. (2001).Upravljanje marketingom. Analiza, Planiranje, Primjena i Kontrola. Zagreb: MATE
d.o.o., str. 307.

*Usp. Ibid.,str. 308-309.



Potrebe potroSaca ishodiSna su tocka u razvoju proizvoda. Sve se viSe paZznje
posvecuje masovnoj proizvodnji prilagodenoj pojedinom kupcu - kastomizaciji koja

omoguéuje kupcima sudjelovanje u proizvodnji toéno onakvih proizvoda kakve Zele.”

Uzimajuéi za primjer Madiquea i Zirgera, Kotler navodi osam ¢imbenika koji su
odgovorni za uspjeh novih proizvoda.

Uspjeh novih proizvoda ve¢i je kada tvrtka bolje razumije potrebe kupaca, kada je odnos izmedu

ucinkovitosti i troSkova veéi, kada se proizvod lansira prije no Sto to u€ini konkurencija, kada je veci

oc¢ekivani prinos, kada se viSe troSi na najavljivanje i lansiranje proizvoda, kada je potpora glave
uprave veéa te kada je medufunkcionalni timski rad bolje razvijen.®

Jedan od vaznijih ¢imbenika je timski rad izmedu odjela za istrazivanje i razvoj
(I&R), odjela inZenjeringa, proizvodnje, nabave, marketinga i financija od samog pocetka.
Samu ideju o proizvodu potrebno je istrazivati s marketinskog stajalista, a cijeli tijek razvoja

se mora odvijati pod budnim okom medufunkcionalnog tima.’

U¢inkovita organizacija zapo€inje vrthovnom upravom. Dok je zada¢a menadZzmenta
definiranje poslovne domene i proizvodne kategorije koje tvrtka Zeli istaknuti, vrhovna
uprava postavlja kriterije za prihvatljivost ideja o novim proizvodima i odreduje proracun za
razvoj novih proizvoda.® Odbori za nove proizvode (visoka razina menadZmenta)
pregledavaju i odobravaju prijedloge o novim proizvodima. Odjeli za nove proizvode
(menadzeri s pristupom vrhovnoj upravi) generiraju i utvrduju nove ideje, suraduju s I&R
odjelom te provode testiranja na terenu i komercijalizaciju. | na kraju, nezavisni timovi za

nove proizvode (razli¢iti operativni odjeli) razvijaju specifi¢ni proizvod ili poslovanje.’
2.2. Proces razvoja novog proizvoda

Stage-gate system — sustav faznih vrata je sustav c¢ija je temeljna ideja podijeliti
proces u nekoliko posebnih fraza koje zavrSavaju vratima ili kontrolnim tockama. Uz
suradnju s medufunkcionalnim timom voda projekta mora postaviti grupu poznatih
»isporucitelja® prije no §to projekt prede na novu fazu. Glavni menadzeri pregledavaju
kriterije na svakim vratima kako bi ocijenili da li projekt zasluzuje pomak na novu fazu koja
nosi sa sobom vece troskove. ,,Vratari® donose jednu od Cetiri odluke: idi dalje, unisti, zadrzi,

recikliraj. Vodi projekta i timu su poznati kriteriji koji moraju biti zadovoljeni u svakoj od 8

*Previsic J., Skare, V. op. cit. (2004), str. 177.
®Kotler, op. cit. (2001), str. 309.
7 -
Ibid.
8Usp. Ibid, str. 309-310.
® Usp. lbid, str. 311.



faza— fazi generiranja ideja, pregledavanja ideja, razvoja i testiranja koncepcije, razvoja
strategije marketinga, analize poslovanja, razvoja proizvoda, testiranja trZista i

komercijalizacije.°
2.2.1. Generiranje ideja

Prva faza se odnosi na trazenje ideja - definiciju proizvoda i trzista, razradi ciljeva
novih proizvoda, napor koji ¢e se uloziti u njihov razvoj te modificiranje postojecih ili

kopiranje konkurentskih proizvoda.

Kotler navodi tehnike pomocu kojih se ideje o novim proizvodima stvaraju i prenose.
Najveéi postotak potjece od kupaca kroz ankete, projektivne (asocijativne) testove, razgovore
u fokus grupama, njihove sugestije i primjedbe te zamolbe kupcima da opiSu probleme koje
imaju s postoje¢im proizvodima. Nadalje, tvrtke mogu pronaci svoje uporiSte i u svojim
znanstvenicima, inzenjerima, dizajnerima i drugim zaposlenicima. Ispitivanjem proizvoda i
usluga svoje konkurencije tvrtke mogu saznati Sto ona trenutacno radi, otkriti $to kupci vole,
a Sto ne na njenom novom proizvodu, kupiti njene proizvode, rastaviti ih i napraviti
bolje.Vrhovna uprava omogucuje drugima da izmisle i pokrenu nove ideje te stvara okruzje u
kojem ¢e poslovni menadzeri biti motivirani da riskiraju i stvaraju nove mogucnosti napretka.
Ideje mogu do¢i i iz drugih izvora kao $to su izumitelji, odvjetnici za patente, komercijalni 1
sveucili$ni laboratoriji, industrijski konzultanti, agencije za oglasavanje, tvrtke za istrazivanje

trzista, industrijske publikacije itd.

Tehnikom navodenja karakteristika prikazuju se najbolje karakteristike postojecih
proizvoda i modificira se svaka karakteristika kako bi se proizvod poboljsao. Tehnika
forsiranih odnosa se temelji na razmatranju nekoliko objekata u medusobnom odnosu s
ciljem stvaranja novog proizvoda. Morfoloskom analizom se identificiraju strukturne
dimenzije problema, utvrduju se odnosi medu njima te se pokuSava stvoriti neobi¢na
kombinacija. Identifikacija potreba/problema, za razliku od ostalih tehnika, ukljucuje i
pocinje s potroSacima tako da uzima u obzir njihove potrebe, probleme i ideje. Drugi nacin
upotrebe ove tehnike je da se potrosacima da lista problema te oni razvrstavaju proizvode
kojih se sjete i za koje smatraju da imaju probleme. Brainstorming se koristi za stimuliranje
kreativnosti grupe od Sest do deset ljudi koji razmatraju specifi¢ni problem. Generiranje ideja

pocinje rije¢ima predsjedatelja ,,Zapamtite, Zelimo Sto je moguce vise ideja — §to Cudnije to

°Usp. Ibid, str. 311- 315.



bolje — i zapamtite, nema evaluacije.” ldeje se stvaraju te jedna poti¢e drugu. Sinektika ili
vracanje u proslost je tehnika Williama J. J. Gordona kojom je Zelio sprijeéiti nedostatke
brainstorminga - prebrzo donosSenje rjeSenja prije no Sto se razvije dovoljan broj potencijalno
uspjesnih ideja. Problem se definira toliko Siroko da grupa nema nikakvog nagovjestaja o
njemu. Kad grupa potrosi pocetne pretpostavke, postupno se iznose ¢injenice koje malo vise
razjaSnjavaju problem. Onog trenutka kad grupa dode blizu dobrog rjeSenja, opisuje se

problem te grupa pocinje razjaSnjavati rjesenje.
2.2.2. Pregledavanje ideja

Svrha pregledavanja ideja je odbacivanje onih losih §to je prije moguce jer troskovi
razvoja proizvoda bitno rastu sa svakom fazom u sukcesivnom razvoju. ldeje se piSu na papir.
Svaki tjedan ih izvrsni odbor pregledava i dijeli prema odredenim kriterijima na tri grupe:
obecavajuce, marginalne i odbijene ideje. Svaku obecavajucu ideju pregledava ¢lan odbora
koji mora svoja saznanja javiti cijelom odboru. One ideje koje prezive ponovno se detaljno

istraZuju, a zatim i rangiraju pomocu metode ponderiranog indeksa.™

ZAHTJEVI 1) (2) (3=1X%2)
USPJESNOSTI PROIZVODA RELATIVNA OCJENA RANG
TEZINA PROIZVODA PROIZVODA
Jedinstveni ili superiorni proizvod 40 8 32
Visoki omjer ucinkovitosti i troskova .30 6 18
Velika nov¢ana marketinska potpora .20 o 14
Nedostatak jake konkurencije 10 5 05
Ukupno 1.00 6O+

* Skala rangiranja: 0.00 - 0.30 slabo; 0.31 - 0.60 dobro; 0.61 - 0.80 odli¢no. Minimalna razina prihvatljivosti: 0.61,

Slika 1: Osnove za rangiranje ideje o proizvodu

Izvor: Kotler, P. (2001). Upravljanje marketingom. Analiza, Planiranje, Primjena i Kontrola., str. 317.

Prilikom pregledavanja ideja tvrtka mora izbjeci dvije vrste pogresSaka. Prva vrsta je
DROP-error ili pogreska odbacivanja kada tvrtka odbaci inace dobru ideju, a druga GO-error

ili pogreska prihvacanja kada tvrtka dopusti da se loSa ideja razvije 1 komercijalizira. 12

"'Usp. Ibid, str. 315.
2Usp. Ibid, str. 316.



2.2.3. Razvoj i testiranje koncepcije

Sljedeca faza je pretvaranje privlacne ideje u koncepciju proizvoda. Potrebno je
razlikovati ideju o proizvodu kao moguéi proizvod koji tvrtka moze ponuditi trzistu;
koncepciju proizvoda kao elaboriranu verziju ideje izrazenu razumljivim potrosackim
rje¢nikom te imidz proizvoda kao odredenu sliku koju potrosaci stvaraju o stvarnom ili
potencijalnom proizvodu. Sljede¢i zadatak je uz pomo¢ dvije dimenzije — troSkova i vremena
pripreme, pokazati gdje ¢e proizvod stajati u odnosu na ostale proizvode iste namijene.
Koncepcija proizvoda se zatim pretvara u koncepciju marke odredivanjem cijene i kvalitete

od strane tvrtke. 3

Testiranje koncepcije ukljucuje testiranje na odredenoj grupi ciljnih potrosaca i
obradivanjem reakcija tih potroSaca. MoZe se prikazati simboli¢no ili fizicki. Pomoc¢u fokus
grupa otkrivaju se Zelje kupaca. Odjel marketinga predaje ih inZenjerima kako bi ih pretvorili
u djelo. Vazan dio testiranja koncepcije je i predstavljanje elaboriranih verzija koncepcije
potrosac¢ima. Marketer sumira dobivene informacije kako bi ocijenio privlacnost

koncepcije.**

Conjoint analiza je metoda izvodenja korisne vrijednosti koju potrosa¢ povezuje s
razli¢itim razinama karakteristika proizvoda. Ispitanici moraju rangirati razliCite hipotetske
ponude nastale kombinacijom razli¢itih razina karakteristika. Na temelju rezultata odreduju

se najbolje i najprivlaénije ponude te se procjenjuje udio u trzistu i moguéa ostvarena dobit.*®
2.2.4. Razvoj strategije marketinga

Nakon testiranja slijedi razvijanje preliminarnog plana strategije marketinga za
uvodenje novog proizvoda na trziSte koji se sastoji od tri dijela. Prvi dio obuhvaca veli¢inu,
strukturu i ponaSanje ciljnog trzista, planirano pozicioniranje proizvoda, prodaju, udio na
trzistu i ciljeve ostvarivanja profita ocekivanog u nekoliko prvih godina. Drugi dio ukazuje na
planiranu cijenu proizvoda, strategiju distribucije i proracun za marketing u prvoj godini.
Tre¢i dio plana strategije marketinga ¢ini dugoro¢na prodaja, profitni ciljevi i marketinski

miks tijekom tog vremena®®

BUsp. Ibid, str. 317-318.
“Ibid, str. 318-319.
5 Usp. Ibid, str. 319-321.
1%Usp. Ibid, str. 322.



2.2.5. Poslovna analiza

Nakon razvoja koncepcije proizvoda i strategije marketinga, menadzment vrednuje
poslovnu privla¢nost prijedloga te priprema projekcije prodaje, troSkova i dobiti kako bi
odredio zadovoljavaju li one ciljeve tvrtke. U slucaju da zadovoljavaju, koncepcija proizvoda

moZe prijeéi na sljedeéu fazu razvoja proizvoda.'’

U procjeni prvih prodaja, prvi zadatak menadzera je procjena njegove prve kupnje uz
koriStenje razli¢itih tehnika. Sljedeci korak je procjena trziSne penetracije za novi proizvod na
temelju brojnih C¢imbenika kao Sto su planirani troSkovi za oglasavanje 1 aktivnosti
konkurencije. Neophodno je uzeti u obzir trzisni potencijal kako bi se procijenila prodaja
novog proizvoda. Za procjenu zamjenske prodaje, menadzment istrazuje trajnost proizvoda
odnosno broj jedinica koje propadaju nakon jedne, dvije, tri itd. godina. Procjena ponovljene
prodaje je karakteristi¢na za proizvode koji se ¢esto kupuju. Prodava¢ je duzan zabiljeziti

postotak ponovljenih kupnji, odnosno koliko puta se proizvod opet kupio.*®

Odjel za istrazivanje i razvoj, proizvodni odjel, odjel marketinga i financijski odjel
procjenjuju troskove. Prvi nacin je prikazan na Slici 2 i ilustrira petogodisnju projekciju

prodaje, troskova 1 dobiti za instant pi¢e za dorucak.

GODINA 0. GODINA 1. GODINA 2. GODINA 3. GODINA 4. GODINA 5.

1. Prihodi od prodaje 0% 11,889 $ 15,381 $ 19,654 § 28,253 $ 32491 §
2. Trosak prodane robe 0 3,981 5,150 6,581 9,461 10,880
3. Bruto prinos 0 7,908 10,231 13,073 18,792 21,611
4. Troskovi razvoja —3,500 0 0 0 0 0
5. Troskovi marketinga 0 8,000 6,460 8,255 11,866 13,646
6. Raspodiela opcih troskova 0 1,189 1,538 1,965 2,825 3,249
7. Bruto doprinos =3:500 —=1.281 2293 2,853 4,101 4,716
8. Dodatni 0 0 0 0 0 0

doprinos
9. Neto doprinos —3,500 —1.287 2,233 2,853 4,101 4,716
10. Doprinos s popustom (15%) —3,500 =1,113 1,691 1,877 2,343 2,346
11. Kumulativni i diskontirani —3.,500 —4,613 —2922 —1,045 —1,298 3,644

tijek novca

Slika 2: Predvideni petogodisnji tijek novca (u tisu¢ama dolara)

Izvor: Kotler, op. cit. (2001), str. 324.

YUsp. Ibid, str. 323.
8Usp. Ibid, str. 323-324.
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Drugi naéin je break-even analiza ili analiza tocke pokri¢a u kojoj menadZment
racuna koliko proizvodnih jedinica tvrtka mora prodati da izjednaci prihode uz pomoé
odredenih cijena i strukture troSkova. Ako je procjena da tvrtka lagano moze do¢i do nulte
tocke, projekt ulazi u fazu razvoja proizvoda. Najslozenija metoda procjene je analiza rizika
koja obuhvaca tri procjene — optimisti¢nu, pesimisti¢nu i najvjerojatniju ,,za svaku nesigurnu
varijablu koja utjeCe na profitabilnost unutar pretpostavljenog marketinsSkog okruzja i uz

odredenu strategiju marketinga za planirano razdoblje.«™

Racunalni program simulira
moguce rezultate i racuna vjerojatnost distribucije stope povrata te tako pokazuje raspon

mogucih stopa povrata i njithove vjerojatnosti.
2.2.6. Razvoj proizvoda

Ova faza se odvija u I&R odjelu i/ili u inZzenjerskom odjelu te mozZe trajati nekoliko
dana, tjedana, mjeseci pa ¢ak i godina. Tvrtka odreduje moze li se koncepcija proizvoda
pretvoriti u tehnicki izvediv i komercijalno isplativ proizvod. Ako ne moze, dolazi do gubitka
dok korisne informacije i dalje ostaju. Ako moZze, odjel za istrazivanje i razvoj stvara jednu ili
viSe fizickih verzija koncepcije proizvoda s ciljem da se pronade prototip proizvoda koji ¢e
sadrzavati klju¢ne karakteristike opisane u njegovoj koncepciji, raditi uz normalnu uporabu i
pod normalnim uvjetima te ¢e se mo¢i proizvesti u okviru proracuna. Jednom kad je prototip

gotov, on prolazi kroz rigorozne funkcionalne i potrosacke testove.?°

2.2.7. Testiranje trzista

Nakon §to proizvod ispuni kriterije menadZmenta vezane za funkcionalnost i
psiholosku ucinkovitost, odreduje mu se marka, ambalaza i preliminarni program marketinga.
Cilj je testirati novi proizvod u autenti¢nijem potroSackom okruzju i sakupiti podatke o
veliCini trziSta i reakciji potrosaca i dilera na rukovanje, koristenje i ponovnu kupnju stvarnog
proizvoda. Visokorizi¢ni proizvodi, U koje je puno ulozZeno i s velikim izgledom neuspjeha,
moraju se trziSno testirati kao i svi oni koji stvaraju nove kategorije proizvoda ili imaju

-v : 21
neobi¢na svojstva

Y1bid, str. 325.
“Ysp. Ibid, str. 326-328.
2'Usp. Ibid, str. 328, 329.
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2.2.8. Komercijalizacija

Komercijalizacija donosi najvece troskove. Tvrtka mora ugovoriti proizvodnju ili
izgraditi ili iznajmiti proizvodne pogone pri ¢emu je njihova veli¢ina kriticna varijabla u
donosenju odluke. Drugi znacajniji troskovi se odnose na marketing. Za komercijalizaciju

novog proizvoda potrebno je obratiti paznju na sljedeée ¢imbenike?:

Kada (timing). Tvrtka ima tri izbora: rani ulazak koji joj osigurava prednost prvoga na
trzistu, paralelni ulazak koji omogucuje njegovo tempiranje; kasni ulazak ili odgadanje

lansiranja proizvoda dok konkurent ne lansira svoj.

Gdje (geografska strategija).Tvrtka odlucuje hoce li lansirati proizvod na jednoj
lokaciji, u odredenoj regiji, u nekoliko regija, na nacionalnom trziStu ili mozda na
medunarodnom trzistu. Dok male tvrtke biraju odredeni grad i blic kampanjom ulaze na
trZiSte, a zatim se postepeno Sire na druge gradove, velike predstavljaju svoj proizvod u

cijeloj regiji odakle sele u neku drugu.

Kome (potencijalna ciljna trzista). Najbolja potencijalna trziSta za nove proizvode su
rani usvajaci i vode misljenja. Mnogo koriste proizvod te ih se moze dose¢i uz niske

troSkove.

Kako (trZisna strategija uvodenja). Prilikom raspodijele i koordinacije mnogih
aktivnosti koje se tada pojavljuju menadzment koristi tehnike mreznog planiranja kao Sto je
CPS (planiranje kriticnih putova) Koji obuhvaéa glavni prikaz istodobnih i redoslijednih

aktivnosti koje se moraju napraviti da bi se proizvod lansirao.

2Usp. Ibid, str. 333-335.
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3. KONCEPT ZIVOTNOG VIJEKA PROIZVODA: POIMANJE |
ZNACENJE

LZivotni vijek proizvoda (ZVP) vazna je koncepcija koja omoguéuje uvid u dinamiku
konkurentnosti proizvoda.“?* Sustna koncepta otituje se u tome tome da proizvod ima
ograniceni zivotni vijek; da se prodaja tog proizvoda odvija u specificnim fazama od kojih
svaka predstavlja razli¢ite izazove, mogucénosti i probleme za prodavaca; da profiti osciliraju
u razli¢itim fazama te da proizvodi zahtijevaju razliCite marketinske, financijske, nabavne

strategije i strategije ljudskih resursa u svakoj fazi Zivotnog vijeka.?*

ZVP je jedan od najvaznijih i najpoznatijih koncepata u marketingu zbog toga $to
nudi klju¢ za razumijevanje trendova prodaje i dobitka za mnoge marke, proizvode i usluge te
podsje¢a menadzere kako ni jedan proizvod ne moze vjeno postojati i prodavati se pa uvijek
moraju raditi na razvoju novih proizvoda. Postoje tri odluke koje dominiraju u upravljanju
marketingom tijekom Zivotnog vijeka proizvoda: razvoj i uvodenje novih proizvoda,
upravljanje markama kroz razvoj i sazrijevanje i revitalizacija starih maraka. Svaka od faza se
koristi kao menadzerski okvir za prikaz klju¢nih momenata potroSackog ponasanja:
inovativnost, stalna ponovna kupnja i propadanje proizvoda, te kao vodi¢ u izradi
marketinskih strategija jer ukljucuje razvoj novih proizvoda, razliitu razinu izdvajanja
sredstava za marketinSke aktivnosti, promjene u razli¢itom trziSnom spletu te odluke o tome

$to udiniti s proizvodima &ija je prodaja u padu (prodavati, ugasiti ili revitalizirati).?

\

Prodaja

M D
Vrijeme

Slika 3: Oblik idealnog Zivotnog vijeka proizvoda
Izvor: Kotler, op. cit. (2001), str. 348.

Z|bid, str. 344,

#Usp. Ibid, str. 345.

®Usp. Foxall, G.; Goldsmith, Ronald E.; Brown, S. (2006). Psihologija potro$nje u marketingu [Internet], str. 8-
10.
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Kod oblika idealnog ZVP-a razdoblje razvoja proizvoda (D,) kratko je pa su troskovi

razvoja niski i prodaja brzo doseze svoj vrhunac. Razdoblje zrelosti (M) traje dugo i samim
time tvrtka se nalazi u produljenom razdoblju dobiti. Opadanje (D) je polagano. Prilikom
lansiranja novog proizvoda nijedna tvrtka ne smije zaboraviti da je vrijeme razvoja krace i
podrazumijeva manji troSak za rutinske proizvode od visokotehnoloSkih proizvoda; da ¢e
vrijeme uvodenja i rasta biti kratko ako se zadovolje sljede¢i uvjeti: proizvod ne zahtijeva
odredivanje nove infrastrukture kanala distribucije, prijevoza, usluga ili komunikacije,
zastupnici ¢e sa spremnosc¢u prihvatiti 1 promovirati novi proizvod, potrosaci ¢e pokazati
interes za proizvod, ranije ¢e ga uociti, te ¢¢ ga usmeno preporucivati; da ¢e vrijeme zrelosti
trajati onoliko dugo koliko su ukusi potrosaca i tehnologija proizvoda relativno stabilni, a
tvrtka zadrzava liderstvo na trzistu, te na kraju, da je vrijeme opadanja dugo ako se ukusi

potrosaca i tehnologija proizvoda polagano mijen;j aju.26

Ako se ZVP poima kao sredstvo planiranja, tada on pomaze rukovoditeljima
okarakterizirati glavne marketinske izazove u svakoj fazi zivota proizvoda te razviti glavne
alternativne marketinske strategije. Kao kontrolno sredstvo, sluzi za mjerenje karakteristika
proizvoda u usporedbi sa slicnim proizvodima iz proSlosti. NeSto manje je koristan kao
sredstvo predvidanja zbog povijesti koja oslikava raznovrsne pokazatelje i stadija koji
variraju ovisno o trajanju. Koncepciji ZVP-a upravo to nedostaje — fiksni slijed faza pa
kriti¢ari smatraju da je rezultat strategije marketinga, a ne neizbjeznog puta kojim prodaja
mora i¢i. Kritika je upucena i marketerima koji rijetko mogu re¢i u kojoj se fazi proizvod

nalazi.?’

%Ysp. Kotler, op. cit. (2001), str. 348.
?"Usp. Ibid, str. 362.
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3.1. Faze zZivotnog vijeka proizvoda

ZVP prikazuje se polukruznom krivuljom koja prati povijest prodaje tipi¢nog

proizvoda.

Pradaja i dobit HRK)

Slika 4: Zivotni vijek prodaje i profita
Izvor: EMAZE, https://www.emaze.com/@AFRZZTWR

Ostali oblici ZVP-a su prikazani na Slici 5.

(<) Valoviti uzorak

Viijeme

Slika 5: Uobi¢ajeni uzorci Zivotnog vijeka proizvoda

Izvor: Kotler, op. cit. (2001), str. 347.

Koncepcija ZVP-a koristi se za analizu kategorije proizvoda, njegovog oblika te njega
samoga odnosno njegovu marku. Kategorije imaju najdulji Zivotni vijek. Mnoge od njih se
neograniceno dugo zadrzavaju u fazi zrelosti jer rastu s populacijom. Oblik proizvoda je
dosljedniji standardu ZVP-a. Proizvodi slijede ili standarde ZVP-a ili jednu od varijanti.

Marke mogu imati dugi, odnosno kratki Z\V/P.
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3.1.1. Faza uvodenja

Lansiranjem novog proizvoda na trziste zapoéinje prva faza ZVP-a — faza uvodenja.
Proizvod koji je bolji, funkcionalniji, opremljeniji (ambalaZa, pakiranje), ima bolji dizajn i
koji je u usporedbi s postoje¢im alternativama na trzistu jeftin, probudit e interes trgovaca i
potrosaca. Takoder, mora imati karakteristike zbog kojih ¢e kupci njime zamijeniti proizvode
koje su prije upotrebljavali ili zbog kojih ¢e ga i dalje koristiti. Osim dizajna, sastava,

kvalitete, izvedbe, udinka i opremljenosti, bitna je i prodajna cijena.?®

Rast prodaje ¢e biti tada polagan jer je potrebno vrijeme kako bi se proizvod plasirao
na nekoliko trzista i kako bi se ispunile trgovacke mreze. Takoder, razlozi tome mogu biti i
odugovlacenje proSirenja proizvodnog kapaciteta, tehnicki problemi, kasnjenja u distribuciji
putem maloprodaje, te odupiranje kupca promjeni uobicajenog nacina ponasanja. Dobit je
negativna ili niska zbog male prodaje te visokih izdataka za distribuciju i promociju.
Potrebno je izvijestiti potencijalne potroSace 0 novom i nepoznatom proizvodu, potaknuti
isprobavanje proizvoda i osigurati distribuciju u maloprodajno mrezi. Prodaja je usredotocena
na one kupce s visokim prihodima pa stoga odreduju visoke cijene jer na taj nain mogu brze
rijeSiti tehnoloSke probleme, probleme visokih troSkova zbog niske stope outputa te one

nastale zbog visoke marze koja je potrebna za saniranje visokih izdataka za promociju.?®

Osnovna pogreska mnogih tvrtki je $to zanemaruju ¢injenicu da se lansiranjem novog
proizvoda ne stvaraju uvjeti za postojanje dodatne potraznje. Naime, ona se samo drugacije
raspodjeljuje i zbog toga realizacija novoga proizvoda ide na Stetu realizacije onih

konkurenata €iji proizvodi zaostaju za tim novim proizvodom.30

%Usp. Previsi¢ J.; Skare, V. op. cit. (2004), str. 185.
®Usp. Kotler, op. cit. (2001), str. 350-351.
0Usp. Previsi¢ J.; Skare, V. op. cit. (2004), str. 186.
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3.1.2. Faza rasta

U fazi rasta prodaja ubrzano raste. Ranijim kupcima se proizvod svida, dok ga ostali
tek poCinju kupovati. Pojavljuje se nova konkurencija, uvodi nove karakteristike proizvoda i
proSiruju lance distribucije. Cijene su i dalje iste ili u laganom padu ovisno o potraznji. Da bi
bile u skladu s konkurencijom i nastavile s informiranjem trzista, tvrtke odrzavaju troskove za
promociju na istoj ili neSto visoj razini. Kako prodaja raste brze od promocijskih troskova
tako uzrokuje opadanje u omjeru promocije i prodaje. Profiti rastu iz razloga Sto su
promocijski troskovi rasprseni kroz veci obujam i jedini¢ni troSkovi proizvodnje padaju brze
od cijene zbog napredovanja u znanju proizvodaca tijekom proizvodnje. Medutim, u jednom
trenutku stopa rasta pocinje padati Sto su tvrtke duzne prepoznati kako bi odredile nove

strategije. ™
3.1.3. Faza zrelosti

Kada stopa rasta prodaje proizvoda po¢ne usporavati, proizvod dolazi u fazu zrelosti
koja obi¢no traje dulje od faze rasta. Moze biti podijeljena u tri faze. Prva je faza rast zrelosti
u kojoj stopa rasta prodaje pocinje opadati. Svi distribucijski kanali su popunjeni iako nesto
slabih kupaca ulazi na trziSte. Druga faza je faza stabilne zrelosti kada se prodaja uskladuje s
brojem stanovnika radi zasi¢enosti trziSta. Vecina potencijalnih kupaca je isprobala proizvod,
a buduca prodaja ovisi o rastu stanovniStva i zamjenskoj potraznji za istim proizvodom.
Posljednja je faza zrelosti u opadanju koja obiljezava vrijeme opadanja apsolutnog stupnja
prodaje 1 vrijeme prebacivanja kupaca na druge i one zamjenske proizvode. Posljedice
ovakvog kretanja stope prodaje je prekapacitiranost u industriji koja vodi k pove¢anom
intenzitetu konkurencije. Dolazi do snizavanja cijena, pojaavanja oglaSavanja, prodaje i
potrosacke aktivnosti. Takoder se radi i na poboljSavanju proizvoda i Sirenju linije $to povlaci
dodatne troskove za istrazivanje i razvoj. Ovo je pocetak krize u kojem slabija konkurencija
nestaje pa se industrija uglavnom sastoji od ¢vrsto ukorijenjenih konkurenata ¢iji je glavni
cilj posti¢i prednost. Ti konkurenti se mogu podijeliti u dvije grupe. Prva se sastoji od
nekoliko velikih tvrtki koje dominiraju granom industrije i ¢ine njen najveci dio realizacije
(outputa). Pokrivaju cjelokupno trziste i ostvaruju profit kroz veliki promet i niske troSkove.
Mogu ukljucivati lidere u kvaliteti, u uslugama 1 u troSkovima. Drugu grupu Cine trziSni niSeri

koji okupljaju trZiSne specijaliste, specijaliste za proizvode te tvrtke koje rade prema

#1Usp. Kotler, op. cit. (2001), str. 354.
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narudzbi. Usredoto¢ene su na mala ciljna trzista i traze visoku cijenu. Problemi s kojim se
tvrtka suocava su ,,borba oko postanka jednom od ,tri velika®, te moguc¢nost ostvarenja
profita kroz veliki promet i niske troskove ili zagovaranje strategije niSe i postizanja profita

kroz visoke marze.“%?

3.1.4. Faza opadanja

Pad prodaje mozZe biti polagan ili brz, a prodaja moZe pasti na nulu ili se spustiti na
nizu razinu. To se dogada zbog niza razloga kao $to su tehnicke prednosti, promjene u
ukusima potroSaca, povecanje inozemne i domace konkurencije. Sve navedeno vodi do
prezasicenosti, snizavanja cijena te smanjenja profita. Tvrtke ili napuStaju trziste ili smanjuju
broj proizvoda koji nude. Ponekad ostavljaju slab proizvod da bi pridonio prodaji ostalih
proizvoda. Naime, prihod od njegove prodaje moZe pokriti osnovne troskove, iako nece
donijeti profit. Medutim, pokazalo se, takoder, da takvi oslabljeni proizvodi troSe dosta
vremena rukovodstvu jer zahtijeva Cesto prilagodavanje cijena i zaliha, paznju kako
oglasavanja tako i prodajne snage Cije se djelovanje moze i bolje usmjeriti. Drugim rijecima,
oslabljeni proizvodi stvaraju jednostavni miks proizvoda u kojem su zastupljeni proizvodi
,jucerasnji hranitelji“ te obaraju postojecu profitabilnost tvrtke i slabe njezine buduce

temelje.*

%2bid, str. 355.
*Usp. Ibid, str. 358-359.
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3.2.Ciljevi i strategije
3.2.1. Ciljevi i strategije u fazi uvodenja

Iako ¢e o strategijama u fazi uvodenja novog proizvoda biti govora u poglavlju 4,
uzimaju¢i u obzir ciljeve koji se Zele ostvariti u ovoj fazi moze se re¢i da se strategija
proizvoda bazira na ponudi osnovnog proizvoda. Kod cijene se primjenjuje metoda troskovi-
plus. Kod strategije distribucije se izgraduje selektivna distribucija, a oglasavanje se fokusira
na izgradnji svjesnosti 0 postojanju proizvoda medu ranim usvaja¢ima i zastupnicima
(dealerima). Kako bi se proizvod probao i kupovao, potrebno je Sto viSe Kkoristiti aktivnosti

unapredenja prodaje.®*

Osnovni cilj proizvodaca je da u Sto kra¢éem vremenu prebrodi opasnosti ove faze i da

Sto prije zapocne masovnu proizvodnju i trziSnu distribuciju.35
3.2.2. Ciljevi i strategije u fazi rasta

Cilj marketinga u ovoj fazi je maksimizirati udio na trzistu. Tvrtke predstavljaju
dodatke proizvodu, uslugu i garanciju. Cijena se nastoji odrediti tako da se penetrira trZiste.
Distribucija je intenzivna, a oglaSavanjem se Zeli osvijestiti i povecati interes za proizvod na
masovnom trzistu. Smanjuju se aktivnosti unapredenja prodaje s ciljem da se iskoristi

potraznja jakih potroéaéa.36

U fazi rasta se primjenjuju sljedece strategije: poboljSavanje kvalitete i izgleda
proizvoda te dodavanje novih karakteristika; dodavanje novih modela; prodiranje u nove
trziSne segmente; povecavanje popunjavanja distribucijske mreze i ulazenje u nove
distribucijske kanale; prebacivanje s oglaSavanja koje stvara spoznaju o proizvod na
oglaSavanje koje stvara preferenciju za proizvodom i, na kraju, sniZzavanje cijena kako bi se

privukla nova skupina kupaca osjetljivih na cijenu.*’

*Usp. Ibid, str. 363.

®Usp. Previsi¢ J.; Skare, V., op. cit, (2004), str.186.
*®Usp. Kotler, op. cit. (bilj. 3), str. 363.

$"Usp. Ibid, opsirnije vidjeti na str. 354.

19



3.2.3. Ciljevi i strategije u fazi zrelosti

Cilj u tre¢oj fazi ZVP-a je maksimizirati profit dok se 3titi udio na trZistu. Po¢inju se
diferencirati marke i modeli. Nastoji se odrediti cijena koja ¢e biti ista ili bolja od
konkurencije. Izgraduje se intenzivna distribucija i naglasavaju se razlike i1 koristi koje tvrtka
svojim proizvodom nudi. Aktivnostima unapredenja prodaje nastoji se ostvariti dodatan rast

prodaje kako bi se ohrabrila promjena marke.*®

Nadalje, tvrtke sustavno razmatraju strategije trziSta, proizvoda i modifikacije
marketinskog miksa®*°. Naime, mnoge od njih vise ne proizvode svoje slabije proizvode te se
radije usmjeravaju na profitabilnije proizvode ili pak na one nove. Jedan od rizika takvog
poslovanje je zapostavljanje potencijala koji stari proizvodi jo$ imaju. Modifikacijom trzista
tvrtka pokuSava prosiriti trZiSte za svoje zrele marke proizvoda. Pri tome uzimaju u obzir dva
¢imbenika pod ¢ijim je utjecajem obujam prodaje: prodaja (obujam) = broj korisnika marke

x stopa koristenja po korisniku

Broj korisnika marke se moZe prosiriti preobra¢enjem nekorisnika, ulaskom u nove
marketinske segmente i pridobivanjem kupaca konkurencije. Obujam prodaje se povecava
trima strategijama koje imaju za cilj da uvjere postojece korisnike marke da povecaju
godi$nju potros$nju te marke. Prva je CeS¢e koriStenje, druga ucestalija prigodna upotreba, a

treca strategija je nova i raznovrsnija upotreba.

Kako bi stimulirali prodaju, menadzeri koriste strategiju modifikacije karakteristika
proizvoda (bolja kvaliteta, obiljeZja i stil). Stoga, postoji strategija poboljSanja kvalitete koja
se usmjerava na povecanje funkcionalnih performansi proizvoda: trajnost, pouzdanost,
uspjesnost, okus; strategija poboljSanja osobina usmjerena je na dodavanje novih osobina
(veli€ina, tezina, materijal, dodaci itd.) koje utjecu na vecu raznolikost, pouzdanost, sigurnost
ili prikladnost proizvoda i, na kraju, strategija poboljSanja stila kojom se postize veca estetska

privlacnost proizvoda te mu na taj nacin daje jedinstveni identitet na trzistu.

Strategijom modifikacije marketinskog miksa pokusava se, takoder, stimulirati
prodaja. Voditelji proizvoda moraju odgovoriti na pitanja vezana za cijenu (Bi li snizavanje
cijene privuklo nove kupce? Ako bi, trebali li samo biti cijena niza ili se to moze postici i kroz

bolje uvjete kreditiranja itd. Je li bolje povecati cijenu da se signalizira bolja kvaliteta?);

*®¥Usp. Ibid, str. 363.
*Usp. Ibid, str. 355-356.
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distribuciju (Moze [i tvrtka posti¢i vise potpore i prostora za izlaganje proizvoda u
postojecim prodavaonicama? Moze li prodrijeti u vise prodavaonica? Moze li tvrtka uvesti
proizvod u nove kanale distribucije?); oglasavanje (Je li potrebno povecati troskove
promocije? Treba li se oglasna poruka mijenjati?); unapredenje prodaje (Je li potrebno da
tvrtka ide korak dalje i uvede trgovacke aranzmane, kupone itd.?); osobnu prodaju (Je li
potrebno povecati broj, odnosno kvalitetu prodajnog osoblja? Je li potrebno mijenjati osnove
za specijalizaciju prodajnog osoblja?) te usluge (Moze li tvrtka ubrzati isporuku? Moze li

omoguciti tehnicku pomo¢ kupcima? Kredite?)
3.2.4. Ciljevi i strategije u fazi opadanja

Cilj u fazi opadanja predstavlja smanjenje troSkova i odbijanje zarade od marke. Slabi
proizvodi se odbacuju, cijene se snizavaju i provodi se selekcija sudionika u kanalu
distribucije pri ¢emu se odbacuju neprofitne prodavaonice. Aktivnosti unapredenja prodaje se

svode na razinu potrebnu za zadrZavanje vjernih potrosaca.*

Prvi zadatak tvrtke je utvrdivanje sustavima kojim ¢e identificirati slabe proizvode. 1z
tog razloga osnivaju se povjerenstva za preispitivanje proizvoda. Ona se sastoji od
predstavnika odjela marketinga, istrazivanja i razvoja, proizvodnje i financija. Na temelju
informacija o trendovima svakog proizvoda, veliini trzista, njegovom udjelu u trzistu, cijeni,
troSkovima i profitima, provodi se raunalno podrzana analiza koja omoguéava donosenje
odluke - preporuke za ostavljanje, modificiranje marketinSke strategije ili odbacivanje

proizvoda.**

Razlikuje se pet strategija u ovoj fazi. Prva je povecanje ulaganja tvrtke zbog
uspostave dominacije na trziStu ili jacanja konkurentske sposobnosti. Zatim slijedi
zadrzavanje postojece razine ulaganja dok se neizvjesnost oko industrije ne rijeSi. Treca
strategija je selektivno smanjivanje razine ulaganja tako da se napustaju neprofitabilne grupe
kupaca te ujedno jacaju ulaganja tvrtke u unosne ,niSe“. Nadalje, moze se i ubirati od
ulaganja u svrhu brzog povratka gotovine. I na kraju je brzo odricanje od ulaganja u posao

na nacin da se tvrtka rijesi svoje imovine $to je moguce povoljnij e.*?

“*Usp. Ibid, str. 363.
“Usp. Ibid, str. 359.
*2Usp. Ibid, str. 360.
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4. STRATEGIJE MARKETINGA U FAZI UVODENJA NOVOG
PROIZVODA NA TRZISTE

Prije predstavljanja novog proizvoda tvrtke moraju izabrati nacin na koji ¢e uéi na
trziSte. Iako biti prvi na trziStu moze biti unosno, takoder je i rizi¢no i skupo. Kasniji ulazak
je isplativ ako tvrtka moze predstaviti novu tehnologiju, kvalitetu ili snaznu marku. Cilj

marketinga u ovoj fazi je pridonijeti svjesnosti o proizvodu i njegovom koristenju.

Strategija marketinga u ovoj fazi ovisit ¢e o razini (visoka, niska) koju rukovodstvo
postavi za svaku marketinsku varijablu — cijenu, promociju, distribuciju i kvalitetu proizvoda.
Uzimaju¢i u obzir samo cijenu i promociju, marketinsko rukovodstvo moze se odluditi za

jednu od Cetiri strategija koje se u nastavku navode

Promocija
Visoka Niska

- I

] ==
. .
Stategijo  Shategija '

Niska  brzog sporog

prodiranja  prodiranjo

Slika 6: Cetiri strategije marketinga uvodenja proizvoda

Izvor: Kotler, op. cit. (2001), str. 351.

Strategija brzog ubiranja obuhvaca lansiranje novog proizvoda po visokoj cijeni i uz
visoku razinu promocije. Naime, utvrduje se visoka cijena s ciljem postizanja $to je moguce
veéeg ukupnog profita po jedinici proizvoda. Tvrtka dosta novaca trosi i na promociju kako
bi uvjerila trZiSte u odlike proizvoda ¢ak i onda kad je cijena vrlo visoka. Intenzivna

promocija ubrzava prodiranje na trziste. Ovakva strategija ima smisla ako odredeni proizvod
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nije poznat velikom dijelu potencijalnog trzista i ako se tvrtka suocava s konkurencijom i zeli

izgraditi preferenciju za svoju marku proizvoda.

Kod strategije sporog ubiranja novi proizvod se lansira po visokoj cijeni i uz
promociju niskog intenziteta. I ovdje je svrha visoke cijene da ostvari $to veci profit po
jedinici proizvoda dok slaba promocija smanjuje troSkove marketinga. Cilj je na trziStu
ostvariti visoki profit. Ovakva strategija je najprimjerenija kada je veli¢ina trziSta ograniena,
kada je vecina trziSta upoznata s proizvodom, kada su potroSaci spremni platiti visoku cijenu,

te kada ne prijeti potencijalna konkurencija.

Strategiju brzog prodiranja karakterizira lansiranje proizvoda po niskoj cijeni i
visokim troskovima za promociju. Na ovaj nacin se najbrze prodire na trziSte i postize se
najvedéi udio na njemu. Koristi se ako je trziste veliko, kada ono ne poznaje proizvod, kada je
povecana osjetljivost na cijene potrosaca, kada je prisutna jaka potencijalna konkurencija i
kada su troSkovi proizvodnje po jedinici proizvoda obrnuto proporcionalni s proizvodnjom i

iskustvom u proizvodnji tvrtke.

Strategija sporog prodiranja podrazumijeva lansiranje novog proizvoda po niskoj
cijeni 1 uz nisku razinu promocije. Niska cijena poti¢e brze prihvacanje proizvoda, a nizi
troSkovi promocije povecavaju dobit. Tvrtka smatra da je trziSna potraznja vrlo elasticna na
cijenu, a malo na promociju. Ovakva strategija odgovara velikom trZistu, trZistu svjesnom

odredenog proizvoda, trzistu s konkurencijom te onom koje je osjetljivo na cijene.
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4.1. Obiljezje trzista
TrZiste se razvija kroz &etiri faze: pojavljivanje, rast, zrelost i opadanje.*?

Faza pojavljivanja. Prije samog materijaliziranja trzista, ono postoji kao latentno
trziste koje se ,,sastoji od ljudi koji dijele sli¢ne potrebe i Zelje za ne&im §to jo§ ne postoji.**
Kada poduzetnik, koji je trziSno orijentiran, prepozna ovakvu potrebu, on provodi ispitivanje
medu kupcima o njihovom misljenju 0 pojedinim osobinama proizvoda. U slu¢aju da su
preferencije potencijalnih potrosaca rasprsene podjednako na trZistu, stvara se trziste difuzne
preferencije. Za dizajniranje optimalnog proizvoda postoje tri opcije:

Novi proizvod moZe biti dizajniran tako da zadovolji preferencije jednog od ugaonih prostora na

odredenom trZistu (strategija jedne niSe); dva ili viSe proizvoda mogu biti simultano lansirani kako bi

zahvatili dva ili vise dijelova trzista (strategija viSe niSa); novi proizvod moze biti dizajniran za veci dio
trzista (strategija masovnog trzista).*

Strategija jedne niSe najpogodnija je za male tvrtke koje imaju nedovoljne resurse za
stvaranje i odrZzavanje masovnog trzista. Masovnom trzistu moze stremiti velika tvrtka s
proizvodom srednje veli¢ine s brojnim funkcijama jer proizvod koji se nalazi u sredini
smanjuje ukupne razlike u postoje¢im preferencijama za taj proizvod. Kad se proizvod

lansira, faza pojavljivanja zapocinje.

Slika 7: Latentna faza trzista

Izvor: Kotler, op. cit. (2001), str. 365.

“Usp. Ibid, str. 364-366.
“1bid, str. 364.
“lbid, str. 365.
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Faza rasta. UspjeSna prodaja novog proizvoda najavljuje fazu rasta trzista. S obzirom

nato da je prva tvrtka u centru trzista, druge tvrtke imaju tri opcije:
Mogu pozicionirati svoju marku u jedan od ugaonih prostora trziSta (strategija jedne nise);
mogu pozicionirati svoju marku uz prvog konkurenta (strategija masovnog trZista); mogu

lansirati dva ili viSe proizvoda u razli¢ite slobodne ugaone prostore trZiSta (strategija
videstruke nise).*

U slucaju male tvrtke, ona ¢e izbjeci izravnu konkurenciju s tvrtkom pionirom 1
lansirat ¢e svoju marku u jedan od ugaonih prostora trzista. Velika tvrtka moze lansirati svoju
marku u centar trZiSta nasuprot pionirske tako da obje mogu lak3e dijeliti masovno trZiste ili
pak moZze Kkoristiti strategiju viSestruke nise.

Slika 8: Faza rasta trzista

Izvor: Kotler, op. cit. (2001), str. 365.

Faza zrelosti.Ova faza nastupa kada konkurenti po¢nu pokrivati i opskrbljivati ve¢inu
trziSnih segmenata. Jedni drugima ulaze u segmente te tako smanjuju profite svakom
sudioniku na trziStu. Rast se usporava i dolazi do vece fragmentacije trzista koju pak slijedi
njegova konsolidacija kao rezultat pojave novih privlaénih karakteristika. Zrela trZista se
kre¢u izmedu fragmentacije i konsolidacije. Prva je uzrokovana konkurencijom, a druga

inovacijom.

Faza opadanja. Ova faza nastupa kad se smanji potraznja za postoje¢im proizvodima.

Uzrokovana je promjenom potreba ili novom tehnologijom.

“81bid, str. 366.
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4.2. PonaSanje potrosaca i proces usvajanja novog proizvoda

Kesi¢ i Piri Rajh definiraju ponaSanje potrosa¢a kao niz psiholoskih i fizickih
aktivnosti koje pojedinac poduzima u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili
usluga. Da bi se odredili njegovi motivi i zelje potrebno je razumjeti znacaj triju uloga u
njegovom ponaSanju. Uloga korisnika proizvoda i usluge implicira vaznost njegovih zahtjeva
1 oCekivanja; uloga platitelja je od posebne vaznosti jer do kupnje ne¢e do¢i ako se proizvod
ili usluga ne plate te uloga kupca koju karakterizira pronalazenje proizvoda, izbor i kupnja, a
znacaj se ogleda u njegovoj konacnoj ocjeni proizvoda i donosenju odluke kupiti ili odgoditi
kupnju. Svaki kupac prilikom donoSenja odluke o kupnji ima tri raspoloZiva resursa: vrijeme,
novac i sposobnost prihvacanja i procesuiranja informacija. Njegovo ponaSanje se moze
podijeliti u tri faze: fazu kupnje u kojoj se razmatraju ¢imbenici koji utje¢u na izbor
proizvoda ili usluga; fazu konzumiranja koja se odnosi na proces potrosnje, ocjene i stjecanja
iskustva koje utjece na buduce ponasanje 1 fazu odlaganja odnosno odluku potroSaca o tome
§to ¢e uciniti s iskoriStenim proizvodom. Pri istraZzivanju kupovnog ponaSanja potroSaca,
marketinski stru¢njaci polaze od pet osnovnih nacela: potrosac¢ je suveren; motivi ponasanja
potrosata mogu se identificirati; na ponaSanje potroSata moze se utjecati; utjecaji na
potroSaca moraju biti drustveno prihvatljivi 1 ponasanje potrosaca je dinamican proces.47

Milas (2007) se poziva na Americko marketinsko udruzenje i definira ponaSanje
potrosaca kao dinamicku interakciju afekta, kognicije, ponaSanja i okolinskih dogadaja
unutar koje se odvija razmjena medu ljudima te istiCe tri vazna aspekta: dinamicnost,
medudjelovanje emocija, kognicije 1 okolinskih dogadaja te razmjenu. On nudi
pojednostavljeni model ponaSanja kao medudjelovanja triju sastavnica: osobina pojedinca

(emocije i kognicija), ponasanja i okoline.*®

*"Usp. Kesi¢, T.; Piri Rajh, S. (2004). ,,Ponasanje potrosata“ U Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen (ur.)
Marketing. Zagreb: ADVERTA d.0.0., str. 109-110.
*®Usp. Milas, G. (2007). Psihologija marketinga. Zagreb: Target, str. 23.
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Slika 9: Pojednostavljeni model ponasanja potrosaca

Izvor: Bib, https://bib.irb.hr/datoteka/854798.psihologija KB.pdf

Proces prihvacanja proizvoda od strane potroSaca usredotocen je na mentalni proces
koji pojedinac prolazi od trenutka kada prvi put ¢uje za inovaciju pa do trenutka kada je
usvoji. Inovacija je bilo koja roba, usluga ili ideja koju netko percipira kao novost, a njena
difuzija se definira kao Sirenje nove ideje od njezina izvora invencije ili kreacije do njezina
krajnjeg korisnika ili usvojitelja. Postoji pet faza procesa usvajanja: svjesnost—potrosac
postaje svjestan inovacije, ali nema informacije o0 njoj; interes — potrosa¢ je stimuliran da
trazi informacije o inovaciji; evaluacija — potroSa¢ razmislja o tome da isproba inovaciju;
proba — potrosa¢ isprobava inovaciju kako bi poboljsao svoju procjenu njezine vrijednosti i
usvajanje — potrosa¢ odlu¢uje da stalno i u potpunosti koristi inovaciju. Cimenici koji utje¢u
na proces usvajanja temelje se na nekoliko &injenica 0 samom procesu.*® Prva govori o tome
da se ljudi razlikuju po svojoj spremnosti da probaju novi proizvod. Mogu se Klasificirati u

kategorije usvajaca kao Sto je prikazano na Slici 10.

“Usp. Kaotler, op. cit. (2001), str. 335-337.
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Slika 10: Proces difuzije proizvoda
Izvor: Feedyeti, https://feedyeti.com/hashtag.php?q=PROIZVVODA

Inovatori su poduzetni 1 voljni probati nove ideje uz odredeni rizik. Rani usvajaci
donose odluke na temelju poStovanja. Lideri su misljenja u svojoj zajednici i usvajaju nove
ideje rano i pazljivo. Promisljeni ljudi pripadaju ranoj vecini i usvajaju nove ideje prije
prosjecnih osoba, medutim, rijetko su vode. Kasnu veéinu ¢ine skeptici koji usvajaju
inovaciju tek nakon S$to ju veéina proba. I na kraju, kolebljivci su oni vezani za tradiciju i

usvajaju inovaciju samo onda kad ona postane tradicija sama po sebi.

Drugi ¢imbenik je osobni utjecaj ili u¢inak koji jedna osoba ima na stav ili
vjerojatnost kupnje druge osobe. Vazniji je u fazi vrednovanja u procesu usvajanja nego u
drugim fazama, u rizi¢nim nego u sigurnim situacijama te ima veci utjecaj na kasne usvajace

Nnego na rane.

Nadalje, karakteristike inovacije utjeu na stopu njezina usvajanja. Relativna prednost
je prva od njih pet najbitnijih i ukazuje do kojeg je stupnja inovacija bolja od postojecih
proizvoda. Kompatibilnost inovacije se odnosi na stupanj slaganja s vrijednostima i
iskustvima pojedinca unutar zajednice. Treca karakteristika je slozenost inovacije ili, drugim
rije¢ima, do kojeg je stupnja inovaciju teSko Koristiti ili razumjeti. Zatim slijedi djeljivost
inovacije koja upucuje na stupanj do kojeg se ona moze isprobati bez obveze kupnje.
Posljednja i peta karakteristika inovacije je komunikativnost odnosno stupanj do kojeg je
pogodnost vidljiva i opisiva drugima. Ostale karakteristike su cijena, rizik i nesigurnost,

znanstvena pouzdanost i druStveno odobrenje. One uz ovih pet najvaznijih karakteristika

28


https://feedyeti.com/hashtag.php?q=PROIZVODA

moraju biti istrazene od strane marketera novog proizvoda prilikom dizajniranja

marketinskog programa za novi proizvod.
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5. UVOPENJE NOVOG PROIZVODA NA PRIMJERU PODUZECA
THE LECO D.O.O.

5.1. Kozmetic¢ka industrija u Hrvatskoj i Europi

Kozmeti¢ka industrija u Hrvatskoj posljednjih godina raste kontinurano ¢ime se
povecéava izvoz. Ukupan prihod je 2015. godine porastao za 79 milijuna kuna s obzirom na
2012. godinu.

Prije desetak godina, u Hrvatskoj se poCeo razvijati drugaciji odnos prema hrani, a
potom kozmetici. Mladi ljudi, intelektualci, iz urbanih sredina odlaze na sela i posvecuju se
zdravom zivotu te im prirodna kozmetika predstavlja novi biznis. Broj uspjesnih hrvatskih
proizvoda i proizvodaca konstantno raste, a istodobno se povecava i broj potrosaca. Prema
istrazivanjima Nacional.hr, posljednje dvije godine, prodaja prirodne kozmetike u Hrvatskoj
porasla je za 30%, dok je konvencionalna kozmetika u stagnaciji.®® Marina Biskupec iz
Zajednice za deterdzente i kozmetiku pri HGK istice:

Hrvatski kozmeticki proizvodi svojom kvalitetom pronasli su mjesto na trzistu i uspjeSno konkuriraju

stranim proizvodima. Izvoz kozmeti¢kih proizvoda u 2016. je iznosio 10.028 tona i gotovo se

udvostru¢io u odnosu na 2011. kada je iznosio 5.792 tone. Mnogi mali proizvodaci proizvode prirodnu

kozmetiku temeljenu na prirodnim sirovinama ovoga podneblja te su svojom ponudom kvalitetnih
proizvoda ugvrstili svoj poloZaj na trzistu. >

Spomenuta zajednica broji 40 proizvodaca i1 veletrgovaca kozmetickih proizvoda u
Hrvatskoj te se pridruzila europskom udruzenju Cosmetics Europe radi lakSeg zastupanja
vlastitih interesa te dobivanja pravovremenih informacija i novosti vezanih za zakonsku

regulativu.

Europske drzave, prema podacima Cosmetic Europe, vode¢i su globalni proizvodaci
kozmetickih proizvoda sa 77 miljardi eura godiSnje. Njih slijede SAD sa 64 miljarde eura i
Kina s 41 miljardom eura. Glavne europske izvoznike ¢ine Njemacka i Francuska te njihov
izvoz ¢&ini vise od 55% ukupnog izvoza drzava europe.”® Proizvodnjom kozmetike i

kozmetickih proizvoda u Europi bavi se vise od 5000 poduzeca od Cega je 4900 malih i

% Usp. Bori¢, T. (2015). Eksplozija proizvodnje hrvatske prirodne kozmetike. [Internet].
> “Izvoz kozmetike sve veéi: Ova industrija u Hrvatskoj veé¢ godinama raste” (2017) [Internet].
%2 “Raste izvoz kozmetickih proizvoda” (2017) [Internet].
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srednjih poduzeca te njihov broj kontinuirano raste. U samoj proizvodnji zaposleno je 190

tisuéa osoba.>

5.2. Op¢enito o tvrtki The Leco d.0.0.>

The Leco d.o.o. je tvrtka koja je osnovana 2016. godine, a kre¢e s radom 2017. godine
pod vodstvom glavnog direktora Zorana Leke i njegovog tima od 3 ¢lana: Ivana Leke,
Kristine Leko i Katice Leko.

Slika 11: Logo tvrtke The Leco d.o.0.

Izvor: http://leco.hr/

Ova obiteljska firma bavi se uzgojem, preradom i sakupljanjem ljekovitog i
aromaticnog bilja. Specijalizirani su za proizvodnju izvornih hrvatskih ekoloskih eteri¢nih
ulja i hidrolata dobivenih parnom destilacijom. Kako bi dobili ulja vrhunske kvalitete, svake
godine paZzljivo beru odabrane biljke iz njihovog prirodnog okruZenja. Uz branje i otkup

samoniklog bilja, imaju i vlastite nasade smilja na obiteljskom gospodarstvu.

Obiteljsko gospodarstvo posjeduje vlastitu destilariju koja je smjeStena u Imotskom
(Vinjani Gornji) - u sredisnjoj Dalmaciji, na samoj granici Hrvatske i Bosne i Hercegovine,

svega 20 minuta voznje od Jadranske obale.

Uz proizvodnju organskih esencijalnih ulja, hidrolata, preSanih ulja i macerata,
izraduju prirodnu kozmetiku, aroma kozmetiku i aroma terapeutske pripravke. Asortiman
proizvoda sastoji se od proizvoda za njegu koze (lica i tijela), darovnog programa te ukrasnih

kutija s logom tvrtke za postojece proizvode. Do sada proizvode svega 8 proizvoda.

% |bid.
> http://leco.hr/
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U njihovu temeljnu djelatnost spadaju:

e Uzgoj bilja za uporabu u farmaciji, aromatskog, zacinskog i ljekovitog bil; a>

e Proizvodnja eteri¢nih ulja®®
5.3. Rezultati istrazivanja na terenu

Da bi se dosSlo do odredenih zaklju¢aka, odnosno ostvarili ciljevi rada, proveden je
intervju s jednim ¢lanom tvrtke The Leco d.o.0. U ovom slucaju, bila je to Kristina Leko koja
radi na poziciji marketing menagera u ve¢ spomenutoj tvrtki. Gospoda Leko studirala je
Turisti¢ko poslovanje na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Trenutno radi u tvrtki Planet d.o.o.

u racunovodstvu te kao marketing menager u tvrtki The Leco d.o.0.

Tvrka The Leco d.o.0. bavi se proizvodnjom ekoloskih eteri¢nih ulja i prirodne
kozmetike. To je mlada, obiteljska tvrtka koju su osnovali njen suprug Ivan Leko (operativni
direktor) i njegov brat Zoran Leko (direktor). Takoder se u njihovom timu nalazi i Katica

Leko, certificirani aromaterapeut i magistrica kemije.

Na osnovi intervjua provedenog s Kristinom Leko dana 20.08.2018. godine, doslo se

do sljedecih nalaza.

Usporedujuci poslovanje ove tvrtke s teorijskim dijelom moze se zakljuciti da praksa
dosta odudara od teorije u procesu razvoja novog proizvoda, iako imaju neke zajednicke
elemente, dok ostala teorija vezana uz promociju, cijene, ciljeve, strategiju, izazove i
probleme poprilicno odgovara realnosti njihovog poslovanja. U ovom slucaju praksa je dosta

pojednostavljena, ali ipak prica za sebe.

Organizacijski tim tvrtke sastoji se od 4 ¢lana: direktora, operativnog direktora,
marketing menadzera te certificiranog aromaterapeuta i magistrice kemije. Takoder, nije
strogo podijeljena na odjele kojim upravlja glavni direktor. Obitelj sve bitne odluke donosi
skupa. Svi se medusobno uvazavaju i poStuju. Pri donoSenju odluka nastoje S§to vise

komunicirati kako bi bili suglasniji u svemu $to rade.

Na ideju o pokretanju ovog posla potaklo ih je njihovo djetinjstvo i tradicija

pripravljanja ljekovitih pripravaka od ekolosko netaknutih sirovina iz vlastitog okruzenja.

*Nacionalna klasifikacija djelatnosti 2007. g. — NKD 2007. str. 2.
**|bid, str. 8.
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Kao i svaka tvrtka, istrazivanjem trzista, uvidjeli su nedovoljnu pokrivenost trZista prirodnom

kozmetikom te su u tome vidjeli priliku za pokretanjem vlastitog posla.

Na pitanje o nastanku ideje poslovanja, Kristina Leko odgovara: ,,Ideja se nametnula
sama od sebe buduci da smo svi odrasli na selu i bili su nam dostupni netretirani, ekoloski
proizvodi koje su proizvodile nase majke. Takoder smo naucili cijeniti i koristiti ljekovito
bilje iz njegova prirodnog okruzenja. Primjetili smo da kozmeticka industrija snazno
promovira svoje proizvode sa zvucnim sastojcima od kojih su mnogi Stetni, a ljudi ih kupuju
ni ne znajuci da tako mogu narusiti svoje zdravlje. Takoder, ljudi nisu ni svjesni da se ono Sto
je najbolje za nas organizam nalazi oko nas- u prirodi. Stoga se rodila ideja da napravimo
100% prirodnu kozmetiku od najkvalitetnijih sastojaka, te ju ucinimo dostupnom svima, usput

educirajucit ljude o blagodatima ljekovitog bilja i prirodne kozmetike.*

Pri uvodenju novog proizvoda, ekoloskog eteri¢nog ulja od smilja, po prvi put na veé
zasi¢eno trziSte prirodne kozmetike, tvrtka je prolazila ocekivano kroz brojne organizacijske
pripreme, prepreke i izazove koji su na kraju usjeSno svladani. Najveéi problem im je
predstavljala “papirologija“, njeno kasnjenje, koje uzrokuje dodatne troskove, te kasnjenje
sudionika u poslu. Tvrtka nema tocno definirani proces razvoja novog proizvoda, kao $to je
to navedeno u teoriji. Pri generiranju ideja koriste tehnike brainstorminga. Kod prvog
proizvoda proces je bio skracen jer su imali ve¢ osmiSljen proizvod, no kod osmisljavanja
ostalih, novih, proizvoda proces razvoja dosta sli¢i navedenim fazama spomenutim u teoriji
lako se dosta njih odvija paralelno. Jedna faza ne ¢eka drugu fazu, veé¢ se “krece u svim

smjerovima“.

Na pitanja 0 izazovima, organizacijskim pripremama te procesu razvoja novog
proizvoda, Kristina Leko kaze: ,,Bilo je tu mnogo papirologije i mnogo posla, sve je to jako
dugo trajalo. Proizvod je ve¢ od pocetka bio osmisljen- ekolosko etericno ulje smilja. Trebalo
je proizvod realizirati- posaditi smilje, cekati da naraste, okopavati, cupati travu, zatim berba
te na kraju destilacija. I sve to popraceno sa osmisljavanjem dizajna, pronalaskom tiskare,
amabalaze... zatim osmiSljavanje marketing strategije i predstavljanje proizvoda trzistu.
Namucili smo se kod dobivanja ekoloskog certifikata, jer smo imali gotov proizvod, a
papirologija je dosta kasnila pa smo imali dodatne troskove. Takoder, znalo se dogoditi da
osmislimo proizvod i shvatimo da je netko tu ideju ve¢ realizirao. I, naravno, kasnjenje
suradnika u izvrSavanju obaveza (graficki dizajneri, tiskare). Sto se tice nadeg procesa

razvoja novog proizvoda mi, kao i uvijek, prvo napravimo analizu trziSta, a zatim svatko
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iznese svoju ideju i onda diskutiramo koja je ideja najbolja. Kod razvoja novog proizvoda svi
smo 100% angazirani i svi radimo sve. Kada se odlucimo za proizvod, nasa kemicarka u
svom laboratoriju pocinje osmisljavati formulu, paralelno se osmiSljava dizajn etikete i
ambalaza proizvoda, odlucuje se o marketing i proizvodnom budzZetu, provode se dodatne
analize trZiSta, testira se proizvod, osmiSljava se marketing strategija, informiramo javnost o

postojanju novog proizvoda“

S obzirom na odgovor Kristine Leko na pitanje o cijeni i promociji, a koji glasi:
»omatramo da su naSe cijene prihvatljive, jer koristimo samo najbolje sastojke te svoju
kvalitetu garantiramo; Izdatci za promociju su nam oko 500 kn mjesecno. “ moze se zakljuciti
da tvrtka The Leco d.o.0., s obzirom na niske izdatke za promociju i nisku cijenu, slijedi
strategiju sporog prodiranja. Njihov novi proizvod — ekolosko eteri¢no ulje smilja prodaje se
po cijeni koja je niza, te prihvatljivija za kupce, ne samo zbog cijene ve¢ i S obzirom na
sastav. Njihovi izdatci za promociju su niski kako bi se smanjili troSkovi te povecala dobit.
Tvrtka je svjesna da je trziste prirodne kozmetike jako zasi¢eno i osjetljivo na cijenu te da ¢e
upravo niza cijena od ocekivane potaknuti ljude da Sto brze isprobaju njihov proizvod i sami

se uvjere u njegovu kvalitetu.

Znaju¢i da samo niska cijena nije dovoljna za pobudivanje interesa kod trgovaca i
potrosaca, tvrtka je svoj proizvod dodatno opremila, poboljsala, kroz kreiranje njegove
posebne adekvatne ambalaze, privlacnog dizajna te tiskanja loga tvrtke na etikete proizvoda
kako bi postao prepoznatljiv u oima potrosaca. Takoder, na svoje naljepnice stavljaju rije¢

,,eko® §to pozitivno utjece na ljude prilikom kupovine.

Slika 12: Ambalaza i dizajn tvrtke The Leco d.o.o.

Izvor: http://leco.hr/
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Postavljajuéi pitanje o ciljnom trzistu, dolazi se do saznanja da se tvrtka The Leco
d.o.o. trenutno fokusira na europsko trziste na kojem djeluje velika i jaka konkurencija. lako
se ona trenutno odrazava na njihovo poslovanje, to ih ne obeshrabljuje jer su svjesni kvalitete

svog proizvoda naspram konkurentskih.

Po pitanju konkurencije, Kristina Leko kaze: ,,Imamo dosta konkurencije, koja se,
naravno, odraZava na nase poslovanje. Medutim, primjetili smo da su se oni vise bazirali na
kvantitetu nego kvalitetu, te tu vidimo svoju Sansu da se nametnemo s vrhunskim proizvodima

po prihvatljivoj cijeni.*

Posto su proizvodi tvrtke u fazi uvodenja, njihov cilj je, kao i u teoriji, Sto brze
informirati svoje potroSace o svom proizvodu i njegovom koriStenju, a to ¢ine oglaSavanjem
putem Facebooka, Instagrama te E-baya, te promoviraju svoju stranicu pomocu AdWordsa,
stranice za oglasavanje uz dodatnu naplatu. Unapreduju svoju prodaju politikom popusta i
kreiraju¢i nagradne igre za svoje takozvane pratitelje na stranicama. OglaSavanje je jako
bitno za rast prodaje njihovih proizvoda kako bi se time osvjestili rani usvajaci i zastupnici.
Stoga nastoje educirati ljude o blagodatima njihove prirodne kozmetike te im je uciniti

dostupnom.

Tvrtka ne posjeduje svoju fizicku trgovinu. Jo§ uvijek su u fazi stjecanja
prepoznatljivosti. Trenutno prodaju na ,kuénom pragu“ te putem interneta. Proizvode
dostavljaju putem poSte uz odredene troSkove dostave. Posjedovanje laboratorija i destilarije

od velike su im vaznosti jer uvelike smanjuje troskove.

Ono §to Cini snagu tvrtke je dobar timski rad, koji je neizostavan dio uspjeha u
danasnjem poslovnom svijetu. Svi sudionici se maksimalno trude doprinijeti razvoju, prate

trendove i prilagodavaju se promjenama na trzistu.

Iako je proizvodnja ekoloskog eteri¢nog ulja od smilja ogranicena na 5,5 kg godi$nje i
novi se proizvod uvodi na ve¢ poznato trziSte, tvrtka ima dobar potencijal jer razumije
njegove potrebe, aktivna je u pronalaZzenju dodatnih sredstava prijavljivanjem za EU-fondove
I razmatra mogucnosti za sudjelovanje na sajmovima kako bi stekli ve¢u prepoznatljivost od

strane potrosaca, trgovaca.
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U fazi uvodenja proizvoda na trziste, sli¢no teorijskim nalazima, The Leco d.o.o.
ostvaruje blagi rast prodaje dok je dobit negativna. Povrat uloZenih sredstava ocekuje se
nakon par godina. Kristina Leko objasnjava: ,, Za sada joS ne ostvarujemo profit, ali na to
smo bili spremni od pocetka. Ocekujemo povrat uloZenih sredstava za 4 godine. U

meduvremenu se prijavljujemo za EU-fondove, pa... drzite nam fige.**
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6. ZAKLJUCAK

Kozmeticka industrija je jako bitna industrijska grana koja svoj kontinuirani rast
duguje tehnoloSkom razvoju i inovacijama. Svjetski lideri i privatne robne marke ulazu u
inovacije te tako stvaraju nove proizvode, no ve¢im dijelom unapreduju svoje postojece

proizvode kroz novi dizajn, ambalazu, grafiku itd.

Nakon upoznavanja s teorijskim aspektom razvoja novog proizvoda s jedne strane i
radom male obiteljske tvrtke The Leco d.o.o0. s druge, mozemo zakljuciti da se teorija ipak u

cijelosti ne provodi u praksi.

Prva ocita razlika moZe se vidjeti u organizacijskoj strukturi tvrtke. The Leco d.o.o.
nije podijeljen na odjele na ¢ijem celu je glavni direktor, ve¢ se sastoji od 4 ¢lana: direktora,
operativnog direktora, marketing menadZera te certificiranog aromaterapeuta i magistrice
kemije. Ne postoje odbori i odjeli za nove proizvode kao ni nezavisni timovi. Medutim,

prisutan je timski rad jer obitelj sve odluke donosi skupa koriste¢i tehniku brainstorminga.

Proces razvoja novog proizvoda u The Reco d.0.0. nije to¢no definiran kao u teoriji i
krece se u svim smjerovima. Faze, koje nalikuju ve¢ navedenim fazama, odvijaju se paralelno
ne ¢ekajudi jedna drugu. Proces pocinje analizom trzi$ta. Zatim svaki ¢lan iznosi svoju ideju i
bira se najbolja. Kemicarka tada u svom laboratoriju pocinje osmisljavati formulu, paralelno
se osmisljava dizajn etikete i ambalaza proizvoda, odlucuje se o marketing i proizvodnom
budzetu, provode se dodatne analize trziSta, testira se proizvod, osmiSljava se marketing

strategija, informira se javnost o postojanju novog proizvoda.

Tvrtka primjenjuje strategiju sporog prodiranja te prodaje ekolosko eteri¢no ulje
smilja po cijeni koja je niza te prihvatljivija za kupce. Ne odvaja mnogo za promociju kako

bi smanjila troskove te povecala dobit.

S obzirom na to da su njihovi proizvodi jos u fazi uvodenja, cilj im je, kao i u teoriji,
izgraditi svjesnost o svom proizvodu i njegovom koriStenju te unapreduju svoju prodaju
popustima i nagradnim igrama. Takoder, slicno teorijskim nalazima, ostvaruje se blagi rast

prodaje. Povrat uloZenih sredstava ocekuju nakon par godina.
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PRILOG - Pitanja za intervju s vlasnicima tvrtke

1. MozZete li se u kratkim crtama predstaviti i re¢i neSto 0 vaSem poslovanju te suradnicima?
2.. Kako ste dosli na ideju o pokretanju ovog posla?
3. Koje je vase ciljno trziste?

4. Kroz koje ste organizacijske pripreme, prepreke i izazove prolazili kako biste uspjeSno

lansirali novi proizvod?
5. Tko donosi kona¢ne odluke u vasem poslovanju i kolika vam je vaznost timskog rada?
6. Kako tece proces razvoja novog proizvoda? Mozete li ga ukratko opisati?

7. Sto mislite o konkurenciji? Smatrate li da u skoroj buduénosti moZete konkurirati ostalim

proizvodacima prirodne kozmetike?
8. Koji je vas cilj prilikom uvodenja novog proizvoda?
9. Na koji nacin se oglaSavate i unapredujete prodaju?

10. S obzirom da su vasi proizvodi u fazi uvodenja, je li im cijena previsoka, prihvatljiva ili

niska te kakvi su izdaci za promociju?

11. Ostvarujete li ikakvu dobit s obzirom na izdatke za distribuciju i promociju? Ako ne, kada

otprilike mozete oCekivati da ¢ete vratiti uloZzena sredstva?
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SAZETAK

TrziSte prirodne kozmetike steklo je prepoznatljivost u svijetu u podrucju ljepote i
zdravlja. Njena prodaja je u posljednje dvije godine u Hrvatskoj porasla za 30%, dok je
konvencionalna kozmetika u stagnaciji. Broj uspjes$nih hrvatskih proizvoda i proizvodaca, a
time 1 potroSaca, konstantno raste. Takoder, konstantnim ulaganjem u inovacije, uvodenje
novog proizvoda na trziste postaje sve teze. Da bi jedna tvrtka zadovoljila potrebe svojih
potrosaca, odrzala prodaju te bila u koraku sa svojom konkurencijom, ona mora nastojati
razvijati nove proizvode. Cilj marketinga u fazi uvodenja novog proizvoda je pridonijeti
svjesnosti 0 proizvodu i njegovom koriStenju, a strategija ¢e ovisiti o stupnju vaznosti svake
marketinSke varijable (cijena, promocija, distribucija i kvaliteta proizvoda) kojeg je odredilo

rukovodstvo.

Kljucne rijeci: prirodna kozmetika, uvodenje novog proizvoda, strategija,

konkurencija, marketing
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SUMMARY

The natural cosmetic market has gained recognition in the world in areas of beauty
and health. In the last two years, its sale in Croatia has grown up to 30%, while conventional
cosmetics is in stagnation. The number of successful Croatian products and manufacturers
along with consumers is continually growing. Also, by constant investing in innovations, new
product introduction has become harder and harder. For a company to satisfy the needs of its
consumers, sustain the sale and be in step with the competition, it has to strive to develop
new products. The marketing goal in the introduction stage is to contribute to the awareness
of a new product and its use, while the strategy will depend on the degree of importance of
every marketing variable (price, promotion, distribution, and quality of a product) determined

by management.

Keywords: natural cosmetics, new product introduction, strategy, competition,

marketing
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