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SAZETAK

Poduzeca, kako bi ostala relevantna na trziStu, unaprijedila i prosirila svoje poslovanje te
privukla nove potroSace Sire svoj asortiman uvodenjem novim proizvoda. Uvodenje novog
proizvoda u asortiman nije jednostavan ni brz proces. U njemu sudjeluje veliki broj ljudi koji
ukljucuje 1 zaposlenike poduzeca i potrosace, iziskuje visoke troskove koji su potrebni za
istrazivanje trzista, analizu informacija, razvojni proces novog proizvoda, lansiranje novog
proizvoda na trziste i uspje$no odrzavanje proizvoda na trzistu. Heineken je 2019. godine zelio
prosiriti svoj asortiman tako da na trziSte pod NAF brendom lansira dva nova proizvoda za
mlade koja su napravljena od 100 % prirodnih sastojaka, nemaju umjetne dodatke, sladila ni
kozervanse. Proizvodi, NAF limun i NAF ananas, su lansirani putem Zero zona, ciljna skupina
bila su Generacija Z i Milenijalci, a cilj je bio ponuditi potroSac¢ima alternativno, zdravo, ukusno
i osvjezavajuce bezalkoholno pice. Prilikom lansiranja novog NAF brenda provela su se opsezna
istrazivanja trzita, postavili su se ciljevi, strategije i taktike kojima ¢e se brend i proizvodi
predstaviti potroSa¢ima na trzistu te su se kreirale online 1 offline marketinSke aktivnosti. Brend 1
proizvodi lansirani su na trziste 2019. godine. Lansiranje NAF brenda i proizvoda proslo je
izuzetno uspjesno, potrosaci su izvrsno reagirali na sve marketinSke aktivnosti i marketinsku
komunikaciju koju je NAF brend provodio te je brend postao popularan u jako kratkom
vremenskom periodu. Ciljevi postavljeni pri lansiranju novog proizvoda ostvareni su u prvoj
godini poslovanja, a u budu¢nosti je cilj putem NAF brenda razviti novu kategoriju pi¢a od slada

i piva.

Kljucéne rije¢i: proizvod, pivarska industrija, NAF brend



ABSTRACT

Companies, in order to remain relevant in the market, improve and expand their business and
attract new consumers expand their range by introducing new products. Introducing a new
product into the range is not an easy or quick process. It involves a large number of people that
includes both company employees and consumers, requires the high costs required to research
the market, analyze information, develop a new product, launch a new product on the market and
successfully maintain the product on the market. In 2019, Heineken wanted to expand its range
by launching two new products for young people under the NAF brand, which are made from
100% natural ingredients, have no artificial additives, sweeteners or preservatives. The products,
NAF Lemon and NAF Pineapple, were launched through Zero Zones, the target group was
Generation Z and Millennials, and the goal was to offer consumers an alternative, healthy, tasty
and refreshing soft drink. During the launch of the new NAF brand, extensive market research
was conducted, goals, strategies and tactics were set to present the brand and products to
consumers in the market, and online and offline marketing activities were created. The brand and
products were launched on the market in 2019. The launch of the NAF brand and products was
extremely successful, consumers responded excellently to all marketing activities and marketing
communication conducted by the NAF brand, and the brand became popular in a very short
period of time. The goals set during the launch of the new product were achieved in the first year
of operation, and in the future the goal is to develop a new category of malt and beer drinks
through the NAF brand.

Key words: product, brewing industry, NAF brand



1. UVOD

Predmet rada je lansiranje novog proizvoda u pivarskoj industriji. Za ovu temu se odlucilo zbog
dugogodisnjeg iskustva autora koji radi u pivarskoj industriji te je iz prve ruke iskusio Sto

podrazumijeva i kako izgleda lansiranje novog proizvoda u pivarskoj industriji.

Cilj rada je prikazati Sto sve podrazumijeva i kako izgleda lansiranje novog proizvoda u
pivarskoj industriji. Kroz prikaz lansiranja novog proizvoda na pravom primjeru bolje ¢e se
razumjeti §to sve podrazumijeva proces lansiranja novog proizvoda te kako sam proces izgleda.
Polazna hipoteza rada je da kroz lansiranje novog proizvoda poduzeéa stvaraju moguénost za

rast 1 razvoj poslovanja te Sirenje na trziStu i ostvarivanje konkurentske prednosti.

Rad ¢e se sastojati od teorijskog dijela u kojem ¢e se objasniti $to je proizvod i kako izgleda
proces razvoja novog proizvoda te prakti¢nog dijela u kojem ¢e se na primjeru NAF brenda
prikazati kako izgleda lansiranje novog proizvoda u pivarskoj industriji. Rad ¢e biti podijeljen u
cetiri dijela: Uvod, Razvoj novog proizvoda, Lansiranje novog proizvoda u pivarskoj industriji 1
Zakljuc¢ak. U uvodu ¢e se navesti predmet rada, cilj rada, dijelovi rada. Zatim u prakti¢nom
dijelu, Razvoj novog proizvoda, definirat ¢e se proizvod, objasnit ¢e se zivotni ciklus proizvoda i
prikazat ¢e se prikupljene informacije o razvoju novog proizvoda. U prakticnom dijelu,
Lansiranje novog proizvoda, na primjeru NAF brenda koji je 2019. godine lansiran od strane
Heinekena prikazat ¢e se Sto sve obuhvaca i kako je tekla kampanja lansiranja novih NAF
proizvoda u pivarskoj industriji na trzisSte Hrvatske. U zakljuc¢ku ¢e se iznijeti zakljucna

razmi$ljanja vezana za predmet rada.



2. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Potrosaci, to¢nije navike i preferencije potroSaca, kontinuirano se mijenjaju. Poduzeca, kako bi
zadrzala postojeée potrosace i1 privukla nove potrosate te kako bi ostvarila konkurentsku
prednost na trziStu moraju kontinuirano uvoditi nove proizvode u svoj asortiman. Uvodenje
novog proizvoda u asortiman nije jednostavan ni brz proces. U njemu sudjeluje veliki broj ljudi
koji ukljucuje 1 zaposlenike poduzecéa i potrosace, iziskuje visoke troskove koji su potrebni za
istrazivanje trziSta, analizu informacija, razvojni proces novog proizvoda, lansiranje novog

proizvoda na trziste i uspjesno odrzavanje proizvoda na trzistu.

U teorijskom dijelu rada definirat ¢e se proizvod i njegovi ucinci na poslovanje poduzeca te ¢e se
objasniti §to je zivotni ciklus proizvoda. Nakon toga ¢e se objasniti kako se razvija novi proizvod

te Sto obuhvaca razvoj novog proizvoda.

2.1. PROIZVOD

U procesu proizvodnje nastaju proizvodi koji imaju odredenu vrijednost i cilj im je zadovoljiti
potreba i zelje potrosaca. Autorica Kesi¢ (1997:116) isti¢e da ,,proizvod nije samo skup fizickih i
korisnih svojstava, nego je prvenstveno osnova komunikacije s recipijentom putem dodatnih
obiljezja kao $to su pakiranje, dizajn, marka, boja, oblik, materijal, oznacavanje itd.*“. Kako bi se
bolje upoznalo s tim $to je proizvod i Sto proizvod predstavlja za potrosace u Tablica 1. prikazat

¢e se nekoliko definicija proizvoda.



Tablica 1. Definicija proizvoda

DEFINICIJA PROIZVODA

1.  ,Proizvodom smatramo konacni rezultat proizvodne djelatnosti koji, za razliku od
usluge, postoji i posto je dovrSen proces njegove proizvodnje te svojim predmetnim
oblikom 1 svojim svojstvima zadovoljava odredenu potrebu® (PreviSi¢ i Bratko,

2001:279)

2. ,,Proizvod - sve §to se moze ponuditi trzi$tu, sa svthom da izazove paznju, potakne na
kupnju, uporabu ili potroSnju, a ¢ime se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe. Ukljucuje
fizicke predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje (Kotler, Wong, Saunders 1

Armstrong, 2006:539)

3.  ,,Proizvod se definira kao set fizi¢kih i funkcionalnih karakteristika koje zadovoljavaju
odredenu potrebu‘ (V1asi¢, Mandelli i Mumel, 2007:18)

4, ,Proizvod je sve Sto moze biti ponudeno na trzistu kako bi zadovoljilo odredenu zelju

ili potrebu* (Kotler, 2001:430)

Izvor: lzrada autora

Moze se uociti da je zajednicka komponenta u svim prethodno navedenim definicijama
proizvoda ta da proizvodi trebaju zadovoljiti neku od potreba koje ljudi imaju. Svaki proizvod je

razli¢it 1 ima razliCite karakteristike §to je zapravo i pozeljno zato Sto su ljudi razliciti 1 imaju



razliCite potrebe 1 zelje, a Sto je vise razli¢itih proizvoda na trzistu to ¢e ljudima biti lakSe pronaci

proizvode koji im najviSe odgovaraju, tj. u najvecoj mjeri ispunjavaju njihove potrebe.

Cilj proizvoda je zadovoljavanje potreba 1 Zelja potrosaca. Kako bi proizvod bio Sto bolje
prihvacen od strane potrosaca isti treba imati razlicite karakteristike zahvaljujuci kojima ¢ée biti
Sto privlacniji potrosac¢ima. Karakteristike koje svaki proizvod ima su osnovne i dopunske.
,»Osnovna karakteristika svakog proizvoda mora biti rjeSavanje problema, a dodatne
karakteristike predstavljaju osnove za diferencijaciju i ostvarivanje dodatne zarade/profita“
(Vlasi¢, Mandelli i Mumel, 2007:19). Kada se proizvodu na osnovne karakteristike dodaju

dodatne poduzecu je lakSe segmentirati trziste i proizvod predstaviti ciljnim potroSacima.

2.1.1. Opcenito o proizvodima

Jedan od elemenata, moze se reci i najvazniji element, marketing mixa je proizvod. ,,Proizvod se
mozZe promatrati kao sredstvo koje povezuje interese i ciljeve potrosada i proizvodaca“ (Stefanic,
2015:191). To znaci da je proizvod konkurentan na trziStu ukoliko isti svojim karakteristikama

moze zadovoljiti odredenu skupinu potrosaca.

Na trziStu se trguje razlic¢itim proizvodima. ,,Proizvodi kojima se trguje ukljucuju fizicka dobra
(automobili, knjige), usluge (SiSanje, koncerti), osobe (Michael Jordan, Barbra Streisand), mjesta
(Havaji, Venecija), organizacije, ideje (planiranje obitelji, sigurna voznja)* (Kotler, 2001:430).
Za danasnje trZiSte karakteristi¢no je to da se na istom susrecu velika ponuda i velika potraznja.
Proizvodi koji se nude na trzi$tu su zaista raznoliki te svaki potrosac, neovisno o tome koliko je

zahtjevan i kakve potrebe ima, moze pronaci proizvod za sebe.

,Proizvode mozemo podijeliti prema njihovoj trajnosti i opipljivosti. Potro$na roba su proizvodi
koji se uglavnom konzumiraju brzo i troSe odjednom ili u viSe navrata, poput piva, sapuna i
prehrambenih proizvoda. Trajna dobra su proizvodi koji se koriste tijekom duzeg vremenskog
perioda i uglavnom traju mnogo godina — ovdje ubrajamo hladnjake, automobile, i namjestaj*
(Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006:540). Svaki proizvod ima tri svojstva: opée, posebno

I 0snovno. Svojstva proizvoda prikazat ¢e se na Slika 1.



SVOISTVA
PROIZVODA

POSEBNA

Slika 1. Svojstva proizvoda

Izvor: Izrada autora prema Meler, 2005:180

Na Slika 1. prikazana su tri svojstva proizvoda: osnovna, opc¢a i posebna. Osnovna svojstva
proizvoda su: upotrebna (cjelovitost, raznovrsnost upotrebe i trajnost), estetika (izgled koji
ukljucuje oblik 1 boju te ostali osjetilni uc¢inci koji ukljucuju opip, okus, miris 1 zvuk), tehnicka
(dimenzija, tezina, prenosivost i pokvarljivost), ekonomska (cijena) i ekoloska. Opca svojstva
proizvoda su: upotrebna (korisnost, bezopasnost, laka upotrebljivost), propisana (zasti¢enost,
ostale norme). Posebna svojstva proizvoda su: estetika (privlacnost, pomodnost, naziv) i

ekonomsko-tehnicka (tipiziranost, standardiziranost i individualnost).

S obzirom na to da je svaki potrosa¢ drugaciji svaki proizvod ima drugaciju vrijednost za
potro$aca. Vrijednost proizvoda za potroSaca mjeri se u tome koliko potroSa¢ ima koristi od
koristenja’konzumacije istoga. Kada trebaju donijeti odluku koji proizvod kupiti potrosaci
najces¢e pozornost obracaju na kvalitetu i cijenu proizvoda. ,,Kvaliteta ili kakvoc¢a nedvojbeno
predstavlja jedan od znacajnih elemenata necjenovne konkurencije na trzi$tu razvijenih trzisnih
gospodarstava. Kvaliteta proizvoda predstavlja ustanovljenu razinu svojstava nekog proizvoda

kojom se opisuje upotrebna vrijednost i/ili korisnost proizvoda‘“ (Meler, 2005:184).



Sto je kvaliteta proizvoda veéa to ée isti biti bolje pozicioniran na trZistu, imat ¢e veéu vrijednost
za potroSaCa 1 potroSa¢ima ¢e donijeti vecu razinu zadovoljstva. Takoder, osim Sto visoka
kvaliteta donosi pogodnosti za potrosace, ista donosi pogodnosti i poduzecu. ,,Postizanje i
odrzavanje razmjerno visoke razine kvalitete proizvoda u najvecoj mjeri rezultira i sljede¢im

uc¢incima marketinga:

e Stvaranje povoljnog image-a gospodarskog subjekta i njegovih proizvoda,

e Poboljsanje konkurentskog polozaja na trziStu i jasnija diferencijacija proizvoda na
trziStu, buduéi da povecanje razine kvalitete predstavlja i dodatnu vrijednost (added
value) proizvoda,

e Postizanje visih cijena proizvoda,

e Racionaliziranje promocijskih akcija, buduc¢i da se povecavaju neplaceni oblici promocije
(publicitet i propaganda ,,0d-usta-do-usta“),

e Opce snizavanje marketing-troskova,

e Povecanje ponovljenih kupnji i lojalnosti potrosaca itd.* (Meler, 2005:189).

Kroz stvaranje visoko kvalitetnih proizvoda poduzeca izravno utjecu na svoj imidZ na trzistu,
poboljSava se percepcija potrosaca o njihovom brendu i njihovim proizvodima, ostvaruju
konkurentsku prednost, kreiraju si prilike da postave viSe cijene svojim proizvodima, ne moraju
izdvajati puno novca na marketing jer proizvodi i potroSaci samostalno odraduju veliki dio

Sirenja price o proizvodu te privlace veliki broj potrosaca koji im s vremenom postaju lojalni.

Uz kvalitetu, istaknuto je da na potrosace i njihovu odluku o kupovini utje€e cijena proizvoda.
,Prodajna cijena je vrlo osjetljiv element trzisnih obiljeZja proizvoda. Politika prodajnih cijena u
sklopu marketinSke strategije istodobno utjece na intenzitet prodaje na stranom trZiStu i na visinu
i strukturu prihoda“ (Meler, 2005:281). Pri odredivanju cijena poduzeca moraju biti oprezna zato
Sto previsoka ili preniska cijena mogu odvratiti potroSace od kupovine te cijena sama po sebi
govori jako puno o proizvodu (npr. percepcija vecine potrosaca je da veca cijena proizvoda znaci
1 vecu kvalitetu proizvoda, a niza cijena proizvoda znaci nizu kvalitetu proizvoda §to nije uvijek

to€no).



2.1.2. Zivotni ciklus proizvoda

Svaki proizvod ima zivotni vijek trajanja, tj. zivotni ciklus. ,,Koncepcija zivotnog ciklusa

proizvoda zasniva se, ponajprije, na tri bitna elementa:

a) proizvodi prolaze kroz faze uvodenja, rasta, dozrijevanja (zasicenja) i opadanja razli¢itim
brzinama;

b) dobit po jedinici proizvoda izrazito rasta, a po¢inje opadati u fazi dozrijevanja — zbog
djelovanja raznih elemenata, prvenstveno konkurencije — dok obujam prodaje i dalje
raste;

C) utjecaj pojedinih elemenata potrebnih za uspjeSan plasman proizvoda, kao S$to su:
marketing-aktivnosti, financijska kontrola, tehnoloska istraZivanja i sl., mijenja se od faze

do faze u tijeku ciklusa, ovisno o ekonomskim zahtjevima* (Meler, 2005:194).

Zivotni ciklus proizvoda prikazat ée se na Slika 2.

ﬂ‘ o Prodaja Y b

- fpmdaie [ 7

Prodaja i profit

Profit

<

Planiranje | Uvodenje Rast Zrelost Opadanje Modifikacija i Vrijeme
revitalizacija

fproma

Gubitak

Slika 2. Zivotni ciklus proizvoda
Izvor: Vlasi¢, Mandelli i Mumel, 2007:21 prema Seregant i West, 2001:41

Zivotni ciklus proizvoda sastoji se od &etiri stadija: uvodenje, rast, zrelost i opadanje. Prva faza,
uvodenje, najsporija je i najduza faza. U njoj se proizvod uvodi na trziSte, prodaja je gotovo
nepostojeca, a profita nema jer se trziSte tek upoznaje s proizvodom. Druga faza, rast, je faza u

kojoj je trziste ve¢ polako upoznato s proizvodom, dolazi do prodaje proizvoda i ostvaruje se



profit. Tre¢a faza, zrelost, razdoblje je u kojem dolazi do blagog pada u prodaji jer proizvod
kupuju ciljni potrosaci, a proizvod dostize fazu zrelosti. Posljednja, Cetvrta faza je opadanje. U
toj fazi dolazi do pada prodaje i dobiti. Kada proizvodi dodu u fazu zrelosti poduzeca trebaju

poceti aktivno raditi na razvoju novih proizvoda ili unaprjedenju postojecih.

Potpuno je razumljivo da svaki proizvod ima Zivotni ciklus kroz koji prolazi. U posljednje
vrijeme vidljivo je da se zivotni ciklus proizvoda smanjuje upravo iz razloga Sto proizvodi na
trziStu brzo zastarijevaju (utjecaj novih tehnologija i ponasanja potrosaca) te da je trziste
zasi¢eno proizvodima koji su sumnjive kvalitete i proizvodima koji imaju kratki vijek trajanja
(npr. modni trendovi se brzo mijenjanju). Veliki broj novih proizvoda koji se pojave na trzistu ili

dozivi slavi uspjeh kod potrosaca ili uopée nikad ne zazive.

2.2. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Poduzeca tijekom poslovanja trebaju raditi na razvoju proizvoda koji ¢e im omoguditi razvoj
poslovanja. Toc¢nije, koji ¢e im omoguciti privlacenje novih potrosaa i1 zadovoljavanje
postojecih potrosaca. ,,Razvoj novog proizvoda ili usluge najc¢esée je iniciran novom potrebom
postojecih kupaca. To znaci da trenutni proizvod ili usluga viSe nisu dostatni za potrebe trzista te
je razvoj novog proizvoda ili usluge odgovor na novu potrebu® (Kuser, Tomi¢i¢ Furjan i
Hrustek, 2019:74).

Autor Meler (2005:222-223) navodi da je uvodenje novih proizvoda u poslovanje poduzeca

nuznost 1 da se uvodenjem novih proizvoda postize sljedece:

e potpunija trziSna usmjerenost gospodarskog subjekta,

e potpunije strukturiranje proizvodnih programa gospodarskog subjekta,
e izbjegavanje sezonskih, odnosno konjunkturnih oscilacija,

e kvantitativni i kvalitativni rast gospodarskog subjekta,

e povecanje dobiti gospodarskog subjekta,

e racionalnije i optimalnije koriStenje kapaciteta gospodarskog subjekta,
e uspjesnije djelovanje svih funkcija gospodarskog subjekta,

e odrzavanje i podizanje image-a gospodarskog subjekta,
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e jacanje konkurentskog polozaja gospodarskog subjekta na trzistu,

e stvaranje inovacijskog duha u gospodarskom subjektu,

e pridonoSenje dinami¢nijem rastu gospodarstva u cjelini,

e osiguravanje stabilnijeg razvoja i smanjenje rizika u poslovanju gospodarskog subjekta
¢ inducirajuéi utjecaj na razvitak komplementarno povezanih gospodarskih subjekata,

e bolje iskoristenje Cinitelja proizvodnje itd.*.

Uvodenje novih proizvoda za poduzece znaci Sirenje asortimana i privlacenje novih potrosaca,
predstavlja priliku za rast poduzeéa i bolju, optimalniju organizaciju rada u poduzecu,
unaprjeduje imidz poduzeca, jaca konkurentsku prednost poduzeca, potice zaposlenike poduzeca

da budu bolji i proaktivniji na poslu i sli¢no.

Danas je razvoj novih proizvoda vazniji nego ikad prije. To potvrduje i autor Kotler (2001:308)
koji isti¢e da ,,u danasnjoj strahovitoj konkurenciji, tvrtke koje ne razvijaju nove proizvode
veoma mnogo riskiraju. Njihovi postoje¢i proizvodi su ranjivi i osjetljivi na promjene
potroSackih potreba i ukusa, na nove tehnologije, na skraeni Zivotni vijek proizvoda i na

povec¢anu domacu 1 medunarodnu konkurenciju®.

Razvoj novih proizvoda prema Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006:582) moze obuhvatiti
,razvoj izvornih proizvoda, poboljSanja u proizvodima, modifikacije proizvoda i novih marki

vlastitim istrazivacko-razvojnim radom tvrtke®. Odvija se u devet koraka koji ¢e se prikazati na
Slika 3.
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Strategije za nove

proizvode Generiranje ideja Pregledavanje ideja

Marketinska Razvoj i testiranje

Poslovna analiza strategija koncepcija

Razvoj proizvoda Probni marketing Komercijalizacija

Slika 3. Koraci u razvoju novih proizvoda
Izvor: Izrada autora prema Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006:589

Koraci u razvoju novih proizvoda obuhvacaju: strategije za nove proizvode, generiranje ideja,
pregledavanje ideja, razvoj i testiranje koncepcija, marketinSku strategiju, poslovnu analizu,

razvoj proizvoda, probni marketing i komercijalizaciju.

Strategija za nove proizvode je vazna zato §to ista usmjerava tim za razvoj novog proizvoda,
pomaze u integraciji odjela koji sudjeluju u razvoju novog proizvoda, olakSava podjelu zadataka
u timu koji je zaduZen za razvoj novog proizvoda i poti¢e ¢lanove tima da budu proaktivni.
Generiranje ideja podrazumijeva kontinuirano traZzenje novih ideja za razvoj novih proizvoda
kojima ¢e se privuci 1 zadovoljiti potrebe potrosaca. U procesu generiranja ideja utjecaj na
generiranje istih imaju zaposlenici, potrosaci, konkurenti, dobavljaci i1 distributeri. Nakon §to se
ideje generiraju iste treba pregledati kako bi se razlucilo koje ideje ¢e potrosac¢ima ponuditi vise
koristi. Ideje koje se pokazu privlaénima treba razviti u koncepcije proizvoda (detaljne verzije
ideja) te potom iste treba testirati kako bi se uvidjelo koliko ¢e iste biti zanimljive i donijeti

koristi ciljnim potroSa¢ima. Nakon testiranja koncepcija treba razviti marketinske strategije za
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razvijene koncepcije provodi se poslovna analiza i procjenjuje se koji proizvod ¢e donijeti
najvecu dobit poduzecu i korist potrosacima. Kada se izabere proizvod krece se u razvoj istoga.
Sljede¢i korak je probni marketing u sklopu kojeg se proizvod i marketinski plan za isti
postavljaju u realne trzisne uvjete kako bi se uvidjelo koliko ¢e isti biti uspjeSan nakon izlaska na
trziSte. Posljednji korak je komercijalizacija koja predstavlja uvodenje novog proizvoda na

trziste.
,,Postoji Sest kategorija novih proizvoda:

1. Proizvodi koji su novi u svijetu (engl. New-to-the-world products) — novi proizvodi koji
stvaraju sasvim novo trziste.

2. Nove proizvodne linije — novi proizvodi koji tvrtki omogucuju prvi ulazak na vec
uhodano trziste.

3. Dodaci postoje¢im proizvodnim linijama — novi proizvodi koji dopunjuju uhodane linije
proizvoda (veli¢ine pakiranja, okusi, itd.).

4. Poboljsanja i revizije postoje¢ih proizvoda — novi proizvodi koji pruzaju poboljsanu
izvedbu ili vecu percipiranu vrijednost zamjenjujuci tako postojece proizvode.

5. Repozicioniranje — postojeci proizvodi koji ciljaju na nova trzista ili trziSne segmente.

6. Smanjenje troSkova — novi proizvodi koji s nizim troSkovima omogucuju sli¢nu izvedbu

kao 1 prijasnji* (Kotler 1 Keller, 2008:634 prema Booz, Allen 1 Hamilton, 1982).

Kako bi se neki proizvod nazvao novim proizvodom nije uvjetovano da isti bude u potpunosti
novi. Proizvodi se mogu klasificirati kao novi i ukoliko se s proizvodom koji se nalazi na jednom
trziStu ulazi na novo trZiSte, ukoliko se s postoje¢im proizvodom stvara potpuno novi segment
proizvoda na postojecem trzistu, ukoliko se na postoje¢em proizvodu naprave modifikacije kao
Sto je promjena boje pakiranja ili uvodenje novog okusa proizvoda, ukoliko se postojeci proizvod
unaprijedi 1 modificira tako da ima vecu kvalitetu, ukoliko se postojeci proizvod repozicionira na
trziStu ili ukoliko se postojeci proizvod pocne proizvoditi s nizim troskovima proizvodnje ali mu

karakteristike ostanu sli¢ne karakteristikama proizvoda po kojemu je nastao.

Pri razvoju novog proizvoda poduzeéa/proizvodaci na sebe preuzimaju rizik jer ne znaju kako ¢e

trziste, tj. potrosaci reagirati na novi proizvod te koliko ¢e novi proizvod biti uspjeSan na trzistu.
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To potvrduju 1 autori Kotler, Wong, Saunders 1 Armstrong (2006:583) koji navode da je razvoj

novih proizvoda rizi¢an iz mnogih razloga poput:

1. ,razvoj novih proizvoda skup je pothvat.

2. razvoj novih proizvoda trazi vrijeme.

3. neocekivani zastoji takoder predstavljaju problem.
4

novi proizvodi i dalje propadaju uznemirujuce ¢esto

Izazovi 1 rizici pri razvoju novog proizvoda su nesto $to se ne moze izbjeci. Prvenstveno, razvoj
novih proizvoda je skup i dugotrajan proces koji trazi angazman velikog broja zaposlenika,
iziskuje jako puno vremena, prilagodbi i istrazivanja. S obzirom na to da je to zahtjevan i
dugotrajan proces nerijetko se dogodi da u procesu dode do zastoja (razlozi mogu biti razli¢iti —
dobavljanje sirovina potrebnih za proizvodnju, formiranje cijene, itd.). Najve¢i rizik javlja se pri
izlasku na trziste jer je trziSte nepredvidljivo. Od trenutka kada se krene u razvoj novog
proizvoda do trenutka kada se na trziSte izade s novim proizvodom dolazi do brojnih promjena
na istom. Poduzec¢a moraju biti svjesna svega $to se dogada na trzistu kako kada dode vrijeme za

lansiranje novog proizvoda na trziste ne budu neugodno iznenadena.
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3. LANSIRANJE NOVOG PROIZVODA U PIVARSKOJ
INDUSTRIJI

Pri pokretanju poslovanja poduzeca na trziSte izlaze s jednim ili nekoliko proizvoda kako bi
uvidjela kakve rezultate ¢e ostaviti na trziStu. S vremenom poduzeca, ukoliko im prvotni pohod
na trziste bude uspjesan, razvijaju nove proizvode. Autori Kotler i Keller (2008:661) isticu da
,jednom kada je tvrtka segmentirala trziSte, izabrala svoje ciljne skupine klijenata, identificirala
njihove potrebe te odredila svoje zeljeno trziSno pozicioniranje, spremna je razviti i lansirati
prikladne nove proizvode®. Novi proizvodi koje poduzece proizvede trebaju biti razvijena u
skladu s brendom poduzeca i trebaju imati karakteristike koje ¢e privuéi potroSace na kupovinu 1

konzumaciju istih.

,,Uvodenje, odnosno lansiranje proizvoda na trziste predstavlja fizicko pojavljivanje proizvoda
na trziStu. On, doduSe, ve¢ trziStu moZe biti (pre)poznat na temelju prethodnih promocijskih
aktivnosti, no sada je on 1 fizicki prisutan na prodajnim mjestima* (Meler, 2005:205). Nakon §to
poduzece razvije novi proizvod isto treba proizvod lansirati na trziste. Jedna od industrija koja se
iz godine u godinu sve vise §iri i kontinuirano potrosac¢ima nudi nove proizvode je pivarska

industrija.

Heineken je 2019. godine odlucio lansirati novi brend NAF. Pod brendom NAF lansirana su dva
potpuno nova proizvoda — NAF limun i NAF ananas. Kampanja se zvala Zero zona, a NAF
proizvodi bili su blago gazirani sokovi napravljeni za mlade. Imali su malo kalorija, nisu imali
umjetnih dodataka, sladila ni konzervansa. Prilikom lansiranja novog brenda provela su se
opsezna istrazivanja trziSta, postavili su se ciljevi, strategije i taktike kojima ¢e se brend i
proizvodi predstaviti potroSaima na trziStu te su se kreirale online i offline marketinske

aktivnosti. Brend i proizvodi lansirani su na trziste 2019. godine.

U nastavku ¢e se objasniti Sto je NAF brend te prikazati kako je izgledalo lansiranje novog NAF

brenda i koji su rezultati lansiranja istoga.
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3.1. NAF BREND I KAMPANJA

2019. godine Heineken Hrvatska trebao je lansirati Zero ronu — platformu na kojoj ¢e se
promovirati bezalkoholno pivo i mjesavine piva. No, s obzirom na to da je Heineken prije toga
imao jedno neuspjesno lansiranje bezalkoholnog Radlera odlucili su se putem Zero zone lansirati
novi brend, Natural AF. Pod novim brendom lansirala su se dva nova proizvoda, NAF limun i

NAF ananas koji imaju malo kalorija, nemaju umjetnih dodataka, sladila ni konzervansa.
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Slika 4. Natural AF brend - Natural AF ananas i Natural AF limun

Izvor: lzrada autora
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Cilj je bio privuéi nove potrosace, Gen Z i Milenijalce, koji ¢e htjeti konzumirati pi¢e koje nece
narusiti njihovo zdravlje 1 koje nece potaknuti dodatno debljanje. S obzirom na to da se Hrvati
nalaze visoko na listi pretilih naroda u Europskoj uniji pretpostavka je bila da ¢e isti biti spremni
konzumirati NAF limun i NAF ananas upravo iz razloga $to su pi¢a pripravljena bez sladila.
Takoder, na ruku im je i8lo 1 to da su njihovi ciljni potroSaci samosvjesni oko toga S§to
konzumiraju i trude se Zivjeti zdravo. Pretpostavke da ¢e brend biti uspjeSan na hrvatskom trzistu
pokazale su se istinitima jer je ve¢ nakon dva mjeseca postalo vidljivo da je Natural AF brend

jako dobro prihvacen od strane potrosaca i da isti rado konzumiraju proizvode istoga.

ulazak u novu kategoriju proizvoda
PRILIKA ZA RAST * privlacenje novih potrosaca
« stvaranje novih prilika za nove proizvode

e zdravi zivot
PRACENJE TRENDOVA « prirodni sastojci

Slika 5. Ciljevi lansiranja novog brenda NAF
Izvor: Izrada autora
Ciljevi branda prikazani su na Slika 5., a uz navedene ciljeve Zeljelo se ostvariti i sljedece:

e Postati relevantan igrac na trzistu do 2022. godine
¢ Kontinuirano povecavati broj prodanih AF proizvoda
e UC¢i u nove kategorije, privuci nove potroSace 1 koristiti nove kanale 1 prilike koje im do

tada kao proizvodacu piva nisu bili dostupni
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e Uspostaviti NAF kao zdravu alternativu trenutnoj ponudi negaziranih pi¢a na trzistu i

unaprijediti sliku kategorije bezalkoholnih pica
Komunikacijski ciljevi brenda:

e Koriste¢i uzbudljivu komunikaciju i1 uspjeSnim poslovanjem na trzistu kroz Zero zonu
podici svijest o brendu

e Poticati potrosace na isprobavanje uzoraka novih pica

e Izgraditi emocionalnu vezu s ciljnim potroSa¢ima kroz relevantnu komunikaciju
osmisljenu oko brenda i onoga Sto brend predstavlja

e Daljnja nadogradnja pozicije brenda — predstaviti brend kao cool, zabavan i uzbudljiv

e Zadrzati razigranu i opustenu komunikaciju

e Pronalaziti prilike za prezentaciju i poticanje potroSaca na isprobavanje proizvoda
Ciljni segment potrosaca:

e Generacija Z i Millenijalci — mladi ljudi koji Zive zdravo i Zele odrzati zdravi lifestyle na
drustvenim mreZama tako $to prate najnovije trendove na trziStu (a to podrazumijeva

konzumaciju Natural AF pica).

S obzirom na to da u Hrvatskoj nema prevelikog izbora zdravih, nealkoholnih i ukusnih pic¢a

pretpostavka je bila da ¢e brend biti dobro prihvacen od strane ciljnih potroSaca.
Brend NAF potrosa¢ima nudi:

e Funkcionalnost — ukusno, zdravo pice bez sladila, napravljeno od 100 % prirodnih
sastojaka i malo kalorija

e Emocije — nudi potrosac¢ima zdraviji izbor koji je ujedno i ukusan

e Drustvenost — osobe koje konzumiraju NATURAL AF su cool, u trendu, moderne, Zive

zdravim zivotom 1 vjerne su sebi
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Komunikacija brenda:

e Poticati komunikaciju koja ¢e isticati da su NATURAL AF pica izvrsna za osvjezZenje
tijekom vru¢ih dana, prigodna za konzumaciju pri svakom obroku u danu, u izlascima i

slicno
Strategije brenda:
e Razviti brend koji ¢e se nadovezati na ve¢ postojece digitalne strategije 1 imovinu —

klju¢na uloga je u tome $to brend predstavlja

e Definirati DNA brenda
Komunikacijska strategija brenda:

e Razviti digitalnu platformu putem koje ¢e se tijekom cijele godine razvijati i sam brend
(primjenom emocionalnog marketinga)

e Definirati budu¢u ulogu LayZ komunikacije

e U potpunosti se fokusirati na digitalne platforme (naglasak na YouTubeu i Instagramu)

e Facebook koristiti takticki, razviti web stranicu u 2020. godini

3.2. PREGLED NAF KAMPANJE

NAF kampanja provodila se smisleno, bila je dinami¢na i u potpunosti se prilagodila ciljnoj
skupini potrosaca. U kampanji su se koristili i online i offline komunikacijski kanali, a naglasak
je bio na komunikaciji s ciljnom skupinom potroSaca na internetu, tj. druStvenim mrezama

Instagram, Facebook i YouTube.

Jedan od oglasa koji se koristio u kampanji prikazat ¢e se na Slika 6.
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Slika 6. Oglas NAF kampanje - primjer
Izvor: Izrada autora

Oglasi su bili jednostavni, ali opet privlaci jer su u fokus stavljeni proizvodi. Prikazani su

vjerodostojno te se na njima jasno mogu i$¢itati najvaznije informacije vezane za proizvod (okus,
i sastojci).

Kampanja se bazirala na sljede¢em:

e Koristenje online medija
o Facebook, Instagram, YouTube
o Google Ads, promocija na drustvenim mrezama, plac¢ena partnerstva s YouTube
vlogerima i influencerima na drustvenim mrezama
e Koristenje offline medija
o Promocija na javnom prijevozu, promocija u kinima, degustacije pia na
eventima, billboardi
e Offline promocija
o Mijesta za degustaciju

o Zero zona hladnjaci i displayevi
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e PR
o Placeni PR ¢lanci u kojima se govori o proizvodima i kampanyji

o Influenceri koji su ambasadori brenda na Instagramu

3.2.1. Online promocija — NAF kampanja na digitalnim platformama

U nastavku ¢e se prikazati Sto je obuhvaca i1 kako je izgledala promocija NAF brenda na

razli¢itim digitalnim platformama.

1. Facebook i Instagram
Primarni mediji komunikacije s potroSafima, s obzirom na ciljnu skupinu potroSaca, bile su
drustvene mreze Facebook i Instagram. Na Facebooku i Instagramu objavljivale su se kreativne
objave na kojima su u fokusu bili proizvodi i karakteristike proizvoda. Primjeri objava prikazat
¢e se na Slika 7. 1 Slika 8.

Nu’m'?‘

PUIN

PAIRODAN DO BOLA

BEZ

al
e

PRIRODAN DO BOLA

BEZ

PRESERANSA, KONZERVANSA.

High five 100% natural! ©  Say hi to NAF Only natural!
pineapple! lemon!

Slika 7. Promocija NAF kampanje - Facebook i Instagram (1)

Izvor: Izrada autora
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Slika 8. Promocija NAF kampanje - Facebook i Instagram (2)

Izvor: lzrada autora

S obzirom na to da je Instagram druStvena mreza na kojoj je u fokusu fotografija, tj. vizualno

izrazavanje korisnika Instagram feed brenda NAF bio je koncipiran tako da prica pricu o brendu

I proizvodima istoga. Instagram feed prikazat ¢e se na Slika 9.
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Slika 9. Instagram feed - NAF

22



Izvor: Izrada autora
Uz objave na instagram feedu redovito su objavljivane instagram price u kojima se pokazivalo
kako mladi uzivaju u konumaciji NAF pi¢a. Na Slika 10. prikazat ¢e se izgled jedne instagram

price.
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Slika 10. Instagram pric¢a - NAF

Izvor: Izrada autora

Instagram price bile su vesele, pozivale su na akciju 1 pokazivale su kako se provode mlade

osobe dok konzumiraju NAF pica.

2. YouTube
Uz Facebook 1 Instagram, u komunikaciji s potroSa¢ima aktivno se koristila 1 drustvena mreza
YouTube. Izvoda¢ LayZ napravio je jednominutnu pjesmu pod nazivom ,,NATURAL AF* te
potom za istu snimio video spot u kojem pjeva o NAF brendu i promovira isti. U pjesmi se isticu
karakteristike NAf pic¢a i na zanimljiv na€in se poziva potrosace da konzumiraju iste. Kadar iz

pjesme i spota iste prikazat ¢e se na Slika 11.
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Slika 11. LayZ - NATURAL AF (kadar iz spota)

Izvor: Izrada autora

Pjesma 1 spot u kratkom roku postali su popularni na drustvenim mreZama te su privukli veliki

broj potrosaca koji su se odlucili konzumirati NAF pica.

3.2.2. Offline promocija — NAF kampanja
Offline promocija odvijala se putem:
e displaya u trgovackim centrima

Veliki broj posjecuje trgovacke centre pa se u istima, putem displaya, promovirao novi NAF

brend. Na displayima su se pojavljivali kreativni oglasi koji su prikazivali NAF pica.
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e oglasa u tramvajima i autobusima

Slika 12. NAF oglas - tramvaj i autobus
Izvor: Izrada autora

U Hrvatskoj je javni prijevoz jedan od primarnih naina prijevoza velikog broja gradana te se
poduzeca Cesto oglasavaju u istima. NAF oglaSavanje, takoder, je uklju€ivalo oglase u javnom
prijevozu (Slika 12.). Oglasi su bili u skladu s onima na drustvenim mrezama kako bi potroSaci
kada su trazili brend na internetu mogli lakSe prona¢i NAF sluzbene profile na drustvenim

mrezama.
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e oglasi na autobusnim i tramvajskim stanicama, studentskim kantinama i domovima

Slika 13. NAF oglasi - autobusne i tramvajske stanice, studentska kantina
Izvor: Izrada autora

Osim $to se oglaSavanje NAF brenda odvijalo u gradskom prijevozu, autobusima i tramvajima,
oglaSavanje se odvijalo i1 na tramvajskim i1 autobusnim stanicama. Takoder, s obzirom na ciljnu
skupinu potrosaca, oglasavanje se odvijalo i u studentskim domovima i kantinama. Kako je
izgledalo oglasavanje na autobusnim i tramvajskim stanicama te u studentskim kantinama

vidljivo je na Slika 13.
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e degustacije AF pica

Slika 14. Degustacije NAF pica
Izvor: lzrada autora

Od samog pocetka lansiranja brenda na trziSte jedan od ciljeva bio je povezati se s potroSacima te
potaknuti potroSace na degustaciju NAF pica. To se postiglo kroz dijeljenje besplatnih uzoraka
NAF pica, tj. putem degustacija (Slika 14.). Degustacije su se provodile u 8 gradova, 30 dana i
ukupno 150 000 ljudi je degustiralo nova AF piéa. Lokacije na kojima se pice dijelilo bile su:

trgovacki centri, parkovi, studentski domovi i1 kantine, fakulteti.
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e Oglasavanje u Zero zoni i promotivni NAF proizvodi

Slika 15. Zero zona - NAF proizvodi i promotivni NAF proizvodi

Izvor: lzrada autora

Zero zona obuhvacala je razli¢ite displaye i hladnjake bijele boje s plavim linijama. Promotivni
NAF proizvodi bili su; majice, pregace, naljepnice, drzaci za ugostiteljske objekte i promotivni

letci.

3.2.3. NAF proizvodi u prodavaonicama

NAF proizvodi u prodavaonicama izloZeni su u Zero zonama. Zero zone smjestene su u blizini
sektora vina i proizvoda koji se nalaze u premium sektoru. Paletni stalci Zero zona bili su
smjesteni u koridorima po kojima se potrosa¢i u prodavaonicama krecu kako bi isti bili na
vidljivim mjestima potrosac¢ima te potaknuli iste na kupocinu. Zero zona oznacena je kao zona u
kojoj se nalaze proizvodi s malo kalorija napravljeni od prirodnih sastojaka. Na Slika 16. i Slika

17. prikazat ¢e se izgled Zero zona u prodavaonicama Konzum i Interspar u Osijeku.
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Slika 16. Zero zona - Konzum
Izvor: Izrada autora

Kao $to je prethodno istaknuto, Zero zona smjeStena je u blizini vina. Na Slika 16. prikazana je
Zero zona u prodavaonici Konzum. U zoni su izloZeni NAF proizvodi i Heineken te je istaknuto

da su to pi¢a od 100 % prirodnih sastojaka.
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Slika 17. Zero zona — Interspar
Izvor: Izrada autora

Na Slika 17. vidljiva je Zero zona u prodavaonici Interspar. Zona se razlikuje od iste u Konzumu
po veli¢ini i po displayu u kojem su NAF pic¢a i Heineken izloZeni, ali je izlaganje jednako

efektivno i u zoni se isti¢e da su proizvodi od 100 % prirodnih sastojaka.
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3.3. REZULTATI NAF KAMPANJE

Kampanja je imala izvrsne rezultate. Ukupno je ostvarila 1 400 000 video pregleda, reach je bio
1 000 000 ljudi i ostvareno je 8 000 000 impresija. Rezultati kampanje na drustvenim mrezama

prikazat ¢e se u Tablica 2.

Tablica 2. Rezultati NAF brenda u 2019. i 2020. godini

INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE

PRATITELJI 1176 1018

VIDEO PREGLEDI 189 102 79521 684 000

REACH 300 608 903 240

IMPRESIJE 3200 000 10 300 000

Izvor: Izrada autora

S obzirom na to da je ciljna skupina potro$aca iznimno aktivna i angazirana na drustvenim
mrezama razumljivo je da su isti rado komunicirali i podrzali brend. Komunikacija s potrosacima

odvijala se pretezno na drustvenim mreZama Instagram, Facebok i YouTube.

3.4. PLAN ZA BUDUCNOST NAF BRENDA

Trenutno je NAF brend zbog promjene uprave Heineken Hrvatska u statusu mirovanja. Aktivno
se radi na razvoju strategija kojima ¢e brend u buducnosti uéi u segment zdravih sokova te

potaknuti razvoj istoga.

Dugorocni plan, za sada, je nastaviti polako i sigurno graditi brend dok isti ne postane dovoljno
jak da se iz njega napravi posebna kategorija proizvoda. Plan za razvoj brenda do 2023. godine

prikazat ¢e se na Slika 18.
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- Povecati vidljivosti i polozaja Zero zone P I .
- o - - Provoditi vjerodostojnih kampanja
- Nastaviti se pozicionirati kao zdravija

alternativa CSD-u

kojima ¢e u fokusu biti
objasnjavanje uloge slada u pic¢u
- Razviti novu kategoriju pi¢a od
slada i piva

Slika 18. Plan za buduénost NAF brenda

Izvor: lzrada autora

Na Slika 18. vidljivo je da je plan za 2020. godinu i 2021. godinu u kojoj se trenutno nalazimo
nastaviti povecéavati vidljivost i polozaj Zero zone te se nastaviti pozicionirati kao zdrava
varijanta bezalkoholnih pi¢a. Do 2023. godine cilj je osmisliti i provesti vjerodostojne,

autenticne kampanje u kojima ¢e u fokusu biti obja$njavanje uloge slada u picu te razviti novu

kategoriju pica od slada i piva.
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3. ZAKLJUCAK

Promjene na trzistu dogadaju se redovito. Pod utjecajem su razli¢itih ¢imbenika, a nerijetko iste
se dogadaju zahvaljuju¢i poduzecima koja se ve¢ nalaze na trziStu. Poduzeca kroz poslovanje
kontinuirano rade na unaprjedenju poslovanja, a jedan od nacina na koji to postizu je uvodenjem

novih proizvoda na trziste.

Danas je uvodenje novih proizvoda u asortiman izrazito vazno za poduzeca jer se trziSte, a s
trziStem 1 sami potroSaci, neprestano mijenjaju. Uvodenje, tj. lansiranje novog proizvoda na
trziSte slozen je proces koji iziskuje jako puno truda, rada, vremena i financijskih sredstava, ali u
konacnici, ukoliko se isti uspjesno provede donosi brojne pogodnosti i poduzecu i potroSacima.
Kroz lansiranje novih proizvoda poduzeca §ire asortiman, privlace nove potroSace, dobivaju
priliku za rast i bolju, optimalniju organizaciju rada u poduzeéu, unaprjeduju imidz poduzeca,
jacaju konkurentsku prednost poduzeca te poticu zaposlenike poduzeéa da budu bolji i

proaktivniji na poslu i sli¢no.

Heineken je 2019. godine Zelio prosiriti svoj asortiman tako da na trziSte pod NAF brendom
lansira dva nova proizvoda za mlade koja su napravljena od 100 % prirodnih sastojaka, nemaju
umjetne dodatke, sladila ni kozervanse. Proizvodi, NAF limun i NAF ananas, su lansirani putem
Zero zona, ciljna skupina bila su Generacija Z 1 Milenijalci, a cilj je bio ponuditi potrosa¢ima
alternativno, zdravo, ukusno i osvjezavajuce bezalkoholno pice. Prilikom lansiranja novog NAF
brenda provela su se opsezna istrazivanja trziSta, postavili su se ciljevi, strategije i taktike kojima
¢e se brend 1 proizvodi predstaviti potroSa¢ima na trziStu te su se kreirale online 1 offline

marketinske aktivnosti. Brend i proizvodi lansirani su na trziste 2019. godine.

Lansiranje NAF brenda 1 proizvoda proslo je izuzetno uspjeSno, potrosaci su izvrsno reagirali na
sve marketinske aktivnosti 1 marketin§ku komunikaciju koju je NAF brend provodio te je brend
postao popularan u jako kratkom vremenskom periodu. Ciljevi postavljeni pri lansiranju novog
proizvoda ostvareni su u prvoj godini poslovanja, a u buduénosti je cilj putem NAF brenda

razviti novu kategoriju pica od slada i piva.
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