Marketing

Razvoj proizvoda i zivotni ciklus



Razvo] proizvoda

Pojam proizvoda

Osnovne karakteristike proizvoda koje se odnose na kvalitet, pakovanje, brend, garancije i servise
a kupcima Cesto znace viSe od funkcionalnih i tehniCkih karakteristika, koje ne razumeju ili ne pozn
aju dovoljno.

Prvi od elemenata marketing miksa koji ¢e odrediti prirodu i formu svih ostalih elemenata jeste pro
izvod, odnosno ponuda ili paket-ponude.

Definicija: pod proizvodom mozemo posmatrati fiziCki opipljive proizvode namenjene zadovoljenju
raznovrsnih potreba (kao $to su odeca, obuca, hrana), usluge (zdravstvene, bankarske), osobe (ro
k-grupu ili pozoriSni ansambl koji daje predstavu), mesto (turistiCka destinacija), organizaciju (¢lans
tvo u nekoj humanitarnoj ili sportskoj organizacij) ili ideju (borba protiv narkomanije ili pusenja).

U procesu definisanja proizvoda posebnu paznju potrebno obratiti na €injenicu da ¢e razli¢ita kom
binacija fizickih i ostalih dimenzija ponude (u€esée usluga, mesto kontakta i slicno) usloviti potrebu

za razli¢itim pristupom u marketiranju konkretnog proizvoda ! .
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Kontinuum proizvoda | usluga
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Ciste usluge Cisti proizvodi
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Istovremeno pruzanje i trosenje Proizvodnja prije potrosnje
Visok stepen kontakta sa kupcima Nizak nivo kontakta sa kupcima
Kvalitet kao percepcija Kvalitet kao funkcionalnost ,
Kupac nije vlasnik usluge Kupac postaje vlasnik kupljenog proizvoda
| Visok nivo heterogenosti Prisutna je standardizacija J




Koncept totalnog proizvoda i
usluge

Nivoi sustinske koristi

Osnovna razlika medu proizvodima i uslugama pojavljuje se na nivou sustin
ske koristi, osnovne koristi koju kupac nastoji osigurati.

Na viSim nivoima razliCiti proizvodi Cesto dobijaju sliche emocionalne vrednos
ti za kupce, kao Sto je kupovina brendiranih proizvoda ili koristenje luksuzne
usluzne ponude.

Ako kupci brendova retko pokuSavaju resiti problem zastite od hladnoce bren
diranom odecom ili obu¢om. NoSenjem brendiranih proizvoda oni zapravo na
stoje osigurati statusni simbol.

Na drugoj strani, korisnici avionskih letova kupuju mogucénost povezivanja, tr
ansfera na odredenu destinaciju i time pokuSavaju resiti problem prostorne o
dvojenosti od Zeljenog odredista.

Sustinska korist predstavlja , neopipljivu” dimenziju i kod proizvoda i ko
d usluga, dakle osecaj/iskustvo koje nastaje kao posledica koristenja proizv
oda ili usluga.




Koncept totalnog proizvoda i
usluge

Poredenje dimenzija proizvoda i usluge

SEKUNDARNA USLUGA

Karakteristike: Marka:
vrijeme | politika, Vaznostza
reputaciju kompanije

Ostale prednosti ' o
ukljuéene u pakovanje Da li su dostupne

: direktno ili preko
1j. dodatne radnje Osiguravafuch brokers

Nivo zadovoljstva kupaca

SLIKA 7.2. - Dimenzije proizvoda SLIKA 7.3.- Dimenzije usluge
Tzvor: Kotler, Ph., (2003), Marketing Management, Prenti- Izvor: Palmer A. i Cole, C., (1995), Services Marketing,
ce Hall, str. 408. Prentice Hall, Englewood Clifs, New Jersey




Dimenzije proizvoda

Od generi¢kog do potencijalnog proizvoda

Generi€ki proizvod podrazumeva osnovnu verziju materijalizovanog proizvo
da, odnosno osnovne karakteristike koje omogucavaju funkcionisanje proizvo
da i ispunjavanje oCekivanja kupaca.

Ocekivani proizvod ukljuuje karakteristike i uslove koje kupci, na bazi preth
odnog iskustva, oCekuju da Ce dobiti kupovinom odredenog proizvoda. Pri ku
povini tehniCkih aparata ili automobila kupci oCekuju postojanje garancija i be
splatan servis u garantnom periodu, kao i savet i pomo¢ prodajnog osoblja.

Na savremenom trziStu konkurencija medu kompanijama vodi se na nivou ob
ogaéenog proizvoda, na bazi elemenata kojima se ponuda jedne kompanije
moze diferencirati od ponude konkurenata, kao $to je npr. produzena garancij
a ili preuzimanje i dostava automobila koji treba servisirati.

Potencijalni proizvod predstavlja one elemente koji se mogu ukljuciti u p
onudu kompanije, odnosno resenje kupcevog problema, a jos uvek nisu n
a raspolaganju kupcima. Radi se o elementima koje je mogucée dodati da
bi se dalje obogatila ponuda kompanije. U slu¢aju aviotransporta moguci
elementi potencijalnog proizvoda mogu podrazumevati informacije o mog
uénosti smestaja u mestu u koje se putuje, informacije o raspolozivim serv
isima i sli¢no.




Obelezja proizvoda

Kvalitet

Kvalitet se moze definisati kao percpecija koja se formira medu kupcima ili k
orisnicima, kao reakcija na ponudu kompanije i ose€aj da su njihova oCekiva
nja ispunjena, nakon koristenja proizvoda.

a)

b)

d)

Pouzdanost i trajnost proizvoda - Kvalitetni proizvodi su pouzdaniji i d
ugotrajniji od konkurentskih. Pouzdanost zna¢i maniji broj kvarova sa koji
ma se potroSa¢ suocava u koridtenju proizvoda. Trajnost je merilo zivot
nog veka proizvoda, meri koliko dugo proizvod traje i koliki ¢e biti nje
gov vek upotrebe.

Izvanredan proizvod — Podrazumeva proizvod koji funkcionise bolje o
d konkurentskih, ima bolji dizajn ili nudi visi nivo usluga.

Percipirani kvalitet — je potroSacka percepcija kvaliteta koja se izvodi iz
marketing koncepta. U skladu s ovim shvatanjem, potrosaci ,presuduju”
koji je proizvod najviSeg kvaliteta, a visokokvalitetnim proizvodima smatr
aju se oni koji najbolje zadovoljavaju zahteve potroSaca.

Vrednost za kupca - je varijacija izvanrednog dizajna i percipiranog k
valiteta. Ona kombinuje cijenu proizvoda sa koristima i prednostima k
oje proizvod pruza, polazeéi od pretpostavke da ¢e potrosaci kupiti izv
anredan proizvod samo ako smatraju da njegova kupovina kreira vred
nost.



Obelezja proizvoda

Brend

Brend proizvoda predstavlja ime, termin, simbol, znak ili kombinaciju ovih el
emenata koji se koriste sa ciliem da se odredeni proizvod ili usluga identifiku;
e u svesti kupaca, te da se diferencira od konkurencije.

Ime brenda je onaj deo koji se moze izgovoriti i uklju€uje slova, reci i brojeve

Zastitni znak predstavlja zasticeni simbol, znak ili grupu razli¢itih slova — deo
brenda koji mozete videti, ali ne i izgovoriti. (Takav je znak kompanije Nike ili
automobila Mercedes ili Audi.)

Znacenje brenda moze se definisati kao set uverenja povezanih sa brendom
koji povecCavaju (ili smanjuju) njegovu vrednost.

KoriStenje brenda osigurava prednosti za kupce, kompaniju i distributere, kao
Sto je vidljivo na sledecoj slici




Obelezja proizvoda

Elementi i prednosti brenda

Percipirani kvalitet
Svjesnost
imena

Spajanje
brenda

Lojalnost Druge

brendu pogodne
prednosti
brenda
Osiguravanje Osiguravanje vrijednosti za
vrijednosti za kompaniju kroz povecanje
potrosacekroz | | -Efektivnostii efikasnosti
povecanje: marketing programa
= [nf'ofm[s_anja = LO]GII’\OS! brendu
- Povjerenja - Cijena i dobiti
- Satisfakcije - Sirenje brenda
' -Vede prodaje
| ) s Konkurentske prednosti |




Obelezja proizvoda

Strategije brendiranja

1.

Koristenje individualnog imena brenda za svaki proizvod koji kompani
ja prodaje, strategiju danas poznatu kao ,ku¢a brendova“. Ovu strategiju
na globalnom trziStu godinama primenjuje kompanija Procter&Gamble (P
&G), koja svaki proizvod plasira i oglasava kao posebni brend, pa kupci
Cesto ,nisu svesni“ ko je proizvodac¢ (Ariel, Always, Oil of Olaz, Head&S
houlders, itd.)

Jedinstveno ime kompanije za sve proizvode bazira se na intenzivno

m gradenju i jaCanju korporativhog brenda, koji u svijesti kupaca postaje

sinonim za kvalitet, diferenciranu ponudu, prestiz i slicno. Ovakvu strate

giju primjenjuje kompanija Johnson8Johnson koja je i kod nas vrlo po
znata i prisutna po proizvodima za odrzavanje higijene.

Kombinacija dve prethodne strategije —imena brenda i kompanije om
ogucava ,prenosenje“ poznatih efekata imidza koji kompanija ima na trZi
Stu i time lakSe uvodenje novog proizvoda i izgradnju njegove pozicije na
trzisStu. Ovakvu strategiju provodi kompanija Lego, koja za svaku svoju li

niju proizvoda koristi ime kompanije i ime linije: Lego Duplo, Lego Techni
cs, Lego Star Wars, itd.

Vise razli¢itih imena brenda kojima se oznadavaju pojedine grupe pr

oizvoda. usmerene kupcima razli¢itih ciljnih segmenata (kupovne moci i

karakteristika), kao $to je slu€aj sa kompanijama Beneton: Playlife, Sisle
y..., zatim Black&Decker sa dvije linije proizvoda, B&D namijenjenih indiv
idualnim korisnicima i DeWalt, linijjom koja obuhvata liniju profesionalnih

uredaja.



Vezba — pronadi popularne br
endove P&G

Pitanje: Koje brendove proizvodaca P&G koristiS?




Obelezja proizvoda

Strategije Sirenja brenda

Ekstenzija linije podrazumeva uklju€ivanje novih varijanti u istoj kategoriji pr
oizvoda i pod istim imenom brenda, sa ciljem koriStenja izgradene pozicije da
bi se Sto jednostavnije uvele nove kategorije, a mozemo je uociti pri uvodenju
novih vrsta Zvakaéih guma Orbit i Airways, uvodenja novih vrsta mle¢nih proi
zvoda ili vo¢nih jogurta (kompanija Zott, Danone i sli¢no),

Ekstenzija (Sirenje) brenda podrazumeva korisStenje uspednog imena brend
a za oznacavanje novih ili modifikovanih proizvoda, ili novih kategorija. Cilj je
.Kapitaliziranje” onoga $to je ranije ulozeno u izgradnju trziSne pozicije brend
a i povecanje verovatnoce uspeha novih brendova i proizvoda. Primenjuju je
modne marke Gucci ili Pierre Carden i za potpuno nove linije proizvoda.

Vise brendova ili multibrendiranje (multibranding) znaci koriStenje vise razl
iCitih brendova proizvoda u istoj kategoriji.

Kompanije mogu odluciti da uvedu novi brend proizvoda ako ulaze na n
ovo trziSte za koje ni jedan od njihovih brendova nije pogodan. Novi brend ne
ma dodirnih tacaka sa ranijim i u tom slu€aju celi proces mora biti sproveden
od pocetka.




Obelezja proizvoda

Dizajn i pakovanje

Dizajniranje je proces kreiranja koncepta proizvoda koji uklju€uje, osim vizue
Inog, i funkcionalni nivo, sa cillem da se osigura maksimalna pogodnost za k
upca, ali i estetski zahtevi, ose¢aj odgovornosti prema drustvu i prema samo
m sebi.

Dizajniranje proizvoda direktno je u funkciji elemenata kvaliteta proizvoda ka
o $to su: osnova za diferenciranje, poja¢anje sigurnosti, olakSavanje montaze
I dr.

Tradicionalna funkcija pakovanja koja je usmerena na zastitu i Cuvanje proi
zvoda gotovo da je danas u drugom planu. Sve veci znac€aj imaju informativni
I komunikacijski elementi pakovanja.

Pakovanje takode predstavlja esencijalno sredstvo identiteta brenda, diferen
cira proizvod od konkurentskih ili privatnih brendova, prenoseci smisao, zna¢
enje ili pri€u, sluzi kao suvenir ili sredstvo za odlaganje stvari, odrazava stepe
n modernizacije, kreativnosti i kvaliteta koji brend treba da ima.




Obelezja proizvoda

Vezba 2 — Navedi primer pakovanja koje mozes da koris
tiS kod kuce nakon Sto otvori$ proizvod? Za ostavljanje h
rane u frizider, Cuvanje sokova, kolekcionarstvo, itd.
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Obelezja proizvoda

Garancije i servisi

Kompanije sve CeSce koriste usluge kao sredstvo za gradenje konkurentske
prednosti. Zahvaljujuci tehnoloSkom razvoju i zasi¢enosti trziSta, stvarne razli
ke medu proizvodima sve su manje.

Zato kompanijama ostaje da se nadmecu u nacinu na koji Ce izvrsiti isporuku
odredenog proizvoda, obimu i raspolozivosti postprodajnih usluga, obuci, ser
visima i sliéno.

Najpoznatije i najviSe trazene su usluge: kreditiranja kupaca, odnosno odg
odenog plac¢anja, garancije i servisi, instaliranje opreme, obuka i kursevi za k
orisnike, konsultacije u slu€aju pojave problema i sli¢no.

Garancije i servisi su izuzetno vazno obelezje, posebno za trajne proizvode
i opremu. ProizvodacC (prodavac) garantuje ispravno funkcionisanje proizvoda
u odredenom vremenu i besplatan servis dok traje period garancije, kao i ser
vis i mogucnost zamene delova u toku Zivotnog veka proizvoda




F.ﬂ
A

Zivotni ciklus proizvoda

Kao i mi, tako i proizvodi imaju svoj ciklus koji kre¢e od n
astanka, preko zrelosti pa do nestajanja

o HARLLs




Zivotni ciklus proizvoda

Na Sta mislimo kada kazemo Zivotni ciklus proizvoda?

Zivotni ciklus proizvoda ili Product Life Cycle (PVC) je koncept uveden ‘5
0-ih. Sluzi kako bi prikazao “proces starenja” proizvoda. Isto kao $to ljudi imaj
u proces starenja koji pocCinje od zaceca, ide preko detinjstva i adolescencije,
sve do starosti, tako funkcioni$e i Zivotni vek proizvoda.

U skladu sa tim, Zivotni ciklus proizvoda se sastoji iz 4 faze:

Uvodenje (Introduction)
Rast (Growth)

Zrelost (Maturity)
Opadanje (Decline)




da

o)

>

N

O =
o 3
w S
E
K™ 2
o 2
[
o )
S &

Z




Zivotni ciklus proizvoda

Prva faza zivotnog ciklusa proizvoda: UVODENJE

1. Provera ideje za proizvod / Ispunjavanje potrebe za proizvodom - Ovo
je faza u kojoj firma istraZuje trZiste (imedju ostalog Sta prodavati), gleda k
oje potrebe potrosaca nisu ispunjene proizvodima koji se trenutno prodaju, i
pokuSava da dode do ideje za proizvod koji bi ispunio te potrebe.

2. Konceptualizacija proizvoda - Realizacija ideje proizvoda sledi nakon St
o0 ideja za proizvod biva odobrena. Dakle, nakon Sto kompanije istraZi koji su
Jjoj resursi dostupni, koja tehnologija joj je na raspolaganju i koliki je njen kapa
citet proizvodnje.

3. Finalni dizajn - Do finalnih priprema se dolazi kada se priblizi datumu pust
anja proizvoda u prodaju. Poslednji detalji vezani za dizajn i ostale specifi
kacije proizvoda se resavaju tako da moze da se kreira prototip proizvoda

4. Prototip i testiranje - Kada se kreira prototip tj. prva verzija proizvoda $
alje se na testiranje kod stru¢njaka ali i potroSaca.

5. Proizvodnja je finalna faza pred uvodenje proizvoda na trziste. Nazivaju
je jos i komercijalizacija. U ovoj fazi se obavljaju poslednje provere kvaliteta i
doslednosti proizvoda.




Zivotni ciklus proizvoda

Druga faza zivotnog ciklusa proizvoda: RAST

Do rasta odnosno druge faze Zivotnog ciklusa jednog proizvoda dolazi nakon
njegovog uvodenja na trziSte i nakon Sto proizvod po¢ne da bude primecéen n
a trzistu. U ovoj fazi kompanija treba da odluci da li Zeli da poveéa svoj ude
o na trZiStu ili da stremi ka povecéanju profita.

Proizvodnja se povecava Sto znacCi da se cena po jedinici smanjuje. Prodaj

a se povecava jer vecCina marketinskih kampanja sada prelazi na targetiranje
masa, a ne samo uskih potro§ackih grupa. Naravno, ako proizvod to dozvolja
va. Konkurencija se takode povecava jer se sve viSe paznje usmerava ka V
asSem proizvodu. Dolazi i do manjih promena samog proizvoda sa povecanje

m povratnih informacija od novih trziSnih grupa.

Medutim, moguce je i da proizvod ne uspe i da uopste ne dode do ove faze,
da se preskoCi i krene odmah na opadanije i povilaé¢enje sa trzista.

Opet, ako proizvodu ide dobro i nema potrebe za njegovim ukidanjem, on
da odeljenje za marketing ima drugi posao. Umesto da samo Siri svest o p
roizvodu, njegov cilj postaje da siri svest o brendu, da inspirise lojalnost
potrosaca, da priviaci nove | zadrzava stare potrosace. Tu veliku ulogu ig
raju snizenja, promocije, popustii dalje reklamiranje.




Zivotni ciklus proizvoda

Trec€a faza zivotnog ciklusa proizvoda: ZRELOST

Kada proizvod dode do faze zrelosti u svom Zivotnom ciklusu, tada ve¢ proda

ja polako krece da opada i priblizava se (skoro uvek) neizbeznoj fazi opadan;
a.

Odeljenje za marketing trosi sve vise i vise na promociju kako bi namamil
a potrosace da kupe proizvod. Pored toga, sve vise i viSe konkurenata kreé
e da se nadmece sa Vasim proizvodom. Ponekad imaju i kvalitetniji proizv
od koji prodaju po nizoj ceni.

To moze da dovede to rata sa cenama. |pak, imajte u vidu da nize cene p
odrazumevaju nizi profit, a to zauzvrat zna¢i da neke kompanije rizikuju da
u potpunosti “spadnu” sa trzista.

Najbolje bi bilo kada biste u ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda minimizir
ali troskove proizvodnje kako bi dobijali maksimum profita.




Zivotni ciklus proizvoda

Cetvrta faza zivotnog ciklusa proizvoda: OPADANJE

Ova, poslednja faza Zivotnog ciklusa (skoro) svakog proizvoda, dolazi kada p
roizvod izade iz zrelosti i krene sve manje da se prodaje.

Na kraju, prihodi postanu toliko niski da se jednostavno finansijski ne is
plati proizvodnja tog proizvoda. Investicije se minimiziraju. Ili se prekine pr
oizvodnja tog proizvoda ili se on proda drugoj firmi.

Treca opcija je kombinacija prethodne dve. Proizvod se izbaci iz prodaje,
ali se prava na taj proizvod prodaju drugoj kompaniji. Ta druga kompanija pos
taje odgovorna za odrzavanje proizvoda. Ovaj scenario iako je izvodljiv, retko
kad se primenjuje.




Zivotni ciklus proizvoda

| na kraju par problema sa teorijom zivotnih ciklusa
proizvoda

lako je teorija o zivotnom ciklusu proizvoda prihvacena kao takva, ona ipak i

aer v

a su, na primer da:

Teorija Zivotnog ciklusa proizvoda se uglavnom bazira na pojedinachom proiz
vodu, ne uzimajuci u obzir brendove (sa viSe proizvoda).

Teorija zivotnih ciklusa proizvoda ne naglaSava dovoljno mogucnosti koje se
dobijaju redizajnom ili drugim izmenama proizvoda.

Ne postoji tacho odredeno vreme koje proizvod provodi u odredenoj fazi. Sva

ki proizvod je drugaciji i u razliCito vreme se krece kroz razliCite faze zivotnog
ciklusa.

Ne postoji nikakav konkretan dokaz da svaki proizvod mora da “umre”.

Cesto se desi da u neke firme tumace prvi pad u prodaji kao znak da je proiz
vod usao u fazu opadanja i zato ga prerano povuku sa trzista.

Teorija zivotnih ciklusa proizvoda se previSe koncentriSe na lansiranje novih p
roizvoda i zanemaruje proizvode u fazi zrelosti. Ti proizvodi isto mogu da don
esu profit ukoliko se malo preprave ili dorade.




Zivotni ciklus proizvoda

Savet u vezi sa primenom zivotnih ciklusa

Moj savet Vama je da, ¢im Zivotni ciklus VaSeg proizvoda pocne ’ ’
da dozivljava zrelost, Vi krenete da uvodite novi proizvod na
trZziSte. Nemojte da Cekate da dode do faze opadanja da biste

uveli nov proizvod.




