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Kratak sadrzaj

U savremenoj trzisnoj utakmici svi privredni subjekti moraju da se maksimalno usmere na
realizaciju svojih ciljeva i na taj nacin ostanu konkurentni u odnosu na ostale organizacije. Jedna
od alatki u trzi$noj utakmici je marketing koji poseduje &etiri osnovne poluge, a to su: proizvod,
cena, prodaja i promocija. Stalni porast konkurentnosti na savremenom globalnom trzistu i
dominacija visoko razvijenih tehnologija, zahtevaju primenu novih saznanja i inovacija u razvoju
i poboljSanju proizvoda i proizvodnih procesa. Zbog toga je imperativ savremenih proizvodnih
sistema integracija, saradnja i simultano dejstvo poslovnih funkcija, ka ostvarenju §to boljeg i
konkurentnijeg proizvoda ili usluge. Zivotni ciklus proizvoda je izraz koji se koristi kao
sveobuhvatni analiticki okvir za planski razvoj proizvoda i njegovo prilagodavanje zahtevima
trziSta. Analizom celokupnog vremenskog puta proizvoda, od njegovih zacetaka, preko vremena
provedenog na trziStu, pa do trenutka povlacenja sa trzista, ili odluke o produzetku zivotnog
ciklusa, moguce je definisati odredeni broj faza koje karakteriSu odgovarajuce specifi¢nosti u
pogledu aktivnosti koje se u njima odvijaju. Prva kriti¢na tacka je faza uvodenja proizvoda na
trziSte $to predstavlja lansiranje proizvoda. Njoj prethodi period nastajanja ideja, razvoja,
dizajniranja, proizvodnje i izrade marketing programa. KarakteriSe je niska dobit 1 visoki troskovi
marketinga. Sledeca faza je faza rasta i razvoja koja predstavlja fazu zivotnog ciklusa proizvoda
¢ije su opste karakteristike da je proizvod prihvacen od strane trzista, da prodaja raste i dobit po
jedinici proizvoda dostize maksimum. Sledeca je faza zrelosti koja predstavlja fazu kada rast
prodaje postaje spor ili prodaja stagnira. To se odraZava na stopu prinosa proizvoda, smanjenju
dobiti po jedinici, a kasnije i na ukupnu dobit. Poslednja faza je faza odumiranja proizvoda koja
se karakteri$e opadanjem prodaje i smanjenjem dobiti.

Kljuéneredi: proizvod, marketing, zivotni ciklus, dobit, troskovi.
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Menadzment predstavlja proces planiranja, organizovanja, vodenja i kontrole finansijskih,
proizvodnih, ljudskih i informacionih resursa privrednog subjekta kako bi se realizovali ciljevi
vezani za obezbedenje plasmana razlicitih proizvoda i usluga. Jedna od
naj¢es¢e koris¢enih definicija menadzmenta, je ta da je menadzment koordinacija svih
raspolozivih resursa u procesu planiranja, organizovanja, vodenja i kontrole u cilju ostvarivanja
utvrdenih ciljeva (Mirilovi¢ i sar., 2017). Na osnovu navedene definicije moze se zakljuciti da
menadzment ima tri glavna segmenta — to je proces koji se sastoji iz povezanih smislenih
aktivnosti, on je orijentisan ka realizaciji postavljenih ciljeva preduzeca i to se sve postize kroz
rad sa ljudima uz pomo¢ odredenih resursa.

Marketing, kao deo menadzmenta, mogao bi se predstaviti kao razmena vrednosti izmedu
dva ili vise subjekata. Marketing je usmeren ka zadovoljavanju Zelja i potrebe potrosaca, on je
dinamic¢no, uzbudljivo i savremeno podruc¢je svake poslovne ekonmije. Sustinski je potrebno
prepoznati Zelje i potrebe potrosaca i prilagoditi proizvode i usluge njihovim zahtevima (TeSi¢ i
sar., 2004). U danasnjoj ekonomiji ponuda premasuje potraznju i na otvorenom trzistu je jako
velika konkurencija.

Proizvod, ili usluga, je jedan od instrumenata marketing miksa preko koga privredni
subjekt uskladuje svoje moguénosti sa potrebama i zahtevima potrosaca. Nastaje kao rezultat
napora svih zaposlenih u preduzecu da se odgovori zahtevima i potrebama trzista. Proizvod je
materijalizovan rezultat ljudskog rada koji se moze ponuditi na trzi$tu, radi zadovoljenja potreba
i zelja kupaca. Zadovoljavanjem tih potreba i Zelja, organizacija ostvaruje svoje ciljeve na trzistu.
Stoga je posebno vazno da svaka radna organizacija posveti posebnu paznju svojim proizvodima.
Mora da proizvodi ono §to maksimalno zadovoljava potrebe kupaca. Bitno je da se u kreiranju i
prozvodnji proizvoda, ili usluge, polazi od potreba i zahteva potrosaca (Armstrong, 1995). Pri
tome, treba imati u vidu da se u uslovima veoma brzih promena na trzistu, potrebe i zahtevi stalno
menjaju, te proizvod mora stalno da se usavrsava i inovira. Osnovne karakteristike proizvoda su :

* Fizi¢ke - vezuju se za oblik postojanja proizvoda.
* Funkcionalne — podrazumevaju odredenu upotrebnu vrednost.
« Simbolicke - obuhvataju dizajn, pakovanje, modnu liniju.

Fundamentalna karakteristika proizvoda je sustina proizvoda i njime se odgovara na pitanje
Sta klijent stvarno kupuje i koji problem Zeli da resi kupovinom proizvoda. Proizvod se posmatra
kao ponavljanje usluge koja resava problem. Uloga marketinga je da otkrije skrivene potrebe koje
proizvod moze da zadovolji i da to stavi akcenat.

Marketing miks, kao mo¢ni mehanizam u borbi za osvajanje trzista, predstavlja
kombinaciju kontrolisanih instrumenata marketinga kojima se koristi radna organizacija kako bi
postigla ocekivani nivo prodaje na ciljnom trzistu. Marketing miks se koristi u strategijske svrhe
da se obezbedi pravi proizvod sa pravom cenom na pravom mestu u pravo vreme i sa pravom
promocijom, a sa ciljem da se uveca profit i ostvare bolji rezultati od konkurencije.

Osnovni elementi marketing miksa su: proizvod, cena, prodaja i promocija.

Proizvod, ili usluga, je jedan glavnih elementa marketing miksa. Od posebnog znacaja je
da se izvrsi pravilna klasifikacija proizvoda. Jedna od klasifikacija je podela proizvoda na sredstva
za proizvodnju i za potrosnju.
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Sredstva za proizvodnju obuhvataju sredstva za rad, predmete rada, pomocéne i druge
materijale potrebne za proizvodnju. Sredstva za rad su masine, oprema i instrumenti. Predmeti
rada su sirovine i poluproizvodi. Ona se koriste za proizvodnju novih proizvoda, pa se zovu i
dobra reprodukcione potrosnje.

Sredstva za potrodnju su materijalna dobra koja upotrebom zadovoljavaju potrebe
pojedinca ili preduzeca. Obic¢no se nazivaju i proizvodi Siroke ili finalne potro$nje i mogu biti:

* Obicna dobra koja kupci kupuju svakodnevno, neposredno i uz minimalni napor pri
kupovini (hleb, mleko, Stampa).

» Posebna dobra koja kupac ne kupuje Cesto i pre nego $to donese odluku 0 Kupovini
prikuplja informacije o asortimanu ponude, na osnovu kojih vr$i selekciju proizvoda i
dobavljaca. To su dobra sa trajnijom upotrebom (prevozna sredstva, namestaj, aparati za
domadinstvo).

« Specijalna dobra kupuju se u izuzetnim prilikama ili ih kupuju kupci visoke kupovne mo¢i
spremni da plate visoku cenu (visoka moda, parfemi, posebne marke automobila).

Za opstanak u trzisnoj utakmici, neophodno je da radna organizacija pravovremeno reaguje
i obezbedi odgovor u vidu novog proizvoda. Odgovor zavisi od podrske strateSkih komponenti
preduzeca, od informacija koje se prikupe iz okruzenja i analize ovih informacija. Na osnovu toga
se definiSe strategija, koja predstavlja integracioni faktor funkcija u preduzeéu i faktor
uskladivanja sa postavljenim ciljevima. Ciljevi usmeravaju aktivnosti i samostalno su beznacajni
bez kvantitativnih pokazatelja, jer je progres nemoguce meriti na drugi nac¢in. Marketing ciljevi
moraju biti realni i moraju se zasnivati na realnim podacima. Proces razvoja novog proizvoda je
proces transformacije trziSnih zahteva i potreba, tehnickih ideja i trziSnih moguénosti u novi
proizvod. Ako je ovaj proces neuspesan, preduzece moze pretrpeti velike gubitke (Baye, 1997).
Najvazniji ¢inioci koji dovode do te pojave su nedostatak detaljnih analiza pre samog razvoja,
nepostojanje jake veze izmedu marketinske i istraziva¢ko-razvojne jedinice i nepostojanje same
marketing strategije u razvojnoj fazi proizvoda. Naprotiv, sa strategijom se krece tek kada je
proizvod zavrSen i spreman za proizvodnju. Jedan od najvaznijih faktora transformacije procesa
razvoja je kontinuirani pritisak konkurencije.

Neki od kljucnih faktora za uspeh novog proizvoda su: vrhunski proizvod koji ¢e ponuditi
jedinstvenu vrednost kupcu, veoma dobro definisan razvoj proizvoda, kvalitet u izvrSenju
tehnickih aktivnosti, tehnoloska sinergija, kvalitet u izvrSenju aktivnosti u procesu pre razvoja,
marketing sinergija, kvalitet u izvodenju marketing aktivnosti, atraktivnost proizvoda, postojanje
kompetitivnosti i podr§ka top menadzmenta.

Proizvod pocinje da zivi od trenutka radanja ideje (Adiges, 1990). On se kreira i lansira na
trziste, a pod odredenim uslovima dozivljava svoju uzlaznu putanju, ako ga trziste prihvati, zatim
dostize svoju zrelost, da bi posle odredenog vremena pokazivao znake zamorenosti i starenja kada
opada traznja i1 zainteresovanost kupca. Proizvod ulazi u fazu degeneracije. Ako ne postoji
mogucnost ozivljavanja, pristupa se pripremama za povlacenje proizvoda sa trzista. Generalno svi
proizvodi prolaze kroz Zivotni ciklus koji ima sledeée faze: uvodenja na trziste, rast i razvoj,
zrelost i starenje (Slika 1).
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Faza uvodenje proizvoda na trziste

Faza uvodenja proizvoda na trziste predstavlja fazu lansiranja proizvoda. Njoj prethodi
period nastajanja ideja, razvoja, dizajniranja, proizvodnje i izrade marketing programa.
KarakteriSe je niska dobit i visoki troSkovi marketinga. Kapaciteti proizvodnje jo$ nisu dovoljno
iskoris¢eni, jer se kreCe sa malim serijama. Visoki troSkovi distribucije i prodaje su takode
prisutni. Potrebna su velika ulaganja u promociju i u brze osvajane potencijalnih trzista. U ovoj
fazi preduzece razvija odredenu marketing strategiju koja predstavlja kombinaciju cene, kvaliteta
preduzeca (Fitch i sar., 2005). Pocetna proizvodnja je prilicno malog obima. Novi proizvod jos$
nije stekao afirmaciju na trzistu, pa je prodaja mala. Zbog toga su troskovi proizvodnje najcesce
visoki. S obzirom da je prodaja jo$ mala, u ovoj fazi se javlja hroni¢ni nedostatak finansijskih
sredstava (Castro-Santos i sar., 2014). U ovoj fazi visoki su i troskovi promocije, jer je uvodenje
novog proizvoda potrebno potpomo¢i efikasnom i intenzivnom promocijom. Troskovi promocije
su na najvisem nivou u odnosu na prodaju. Zbog toga je potrebno: informisati potrosace o novom
prizvodu, podsticati isprobavanje proizvoda, obezbjediti distribuciju u maloprodajnoj mrezi.

Privredni subjekti fokusiraju svoju prodaju na one kupce koji su najspremniji da kupuju
proizvod, posebno grupe sa velikim prihodima.

Cene novih proizvoda su najcesce visoke jer:

1. su troskovi visoki u odnosu na relativno niske stope output-a,

2. tehnoloski problemi u proizvodnji jos nisu savladani,

3. potrebna je visoka marzZa kako bi se podrzali visoki izdaci za promociju.

Zbog malog obima proizvoda, koji se u ovoj fazi lansira na trziSte i eventualno uocenih
nedostataka, kao i reakcije kupaca, mogu se pravovremeno i sa prihvatljivim troskovima otkloniti
uoceni nedostaci proizvoda.

Slika 1. Kriva zivotnog ciklusa proizvoda
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Faza rasta i razvoja proizvoda

Faza rasta i razvoja predstavlja fazu Zivotnog ciklusa proizvoda ¢ije su opste karakteristike
da je proizvod prihvacen od strane trzista, da prodaja raste i dobit po jedinici proizvoda dostize
maksimum.

Moze se ocekivati da ¢e novostvoreni kupci svoja pozitivna iskustva s proizvodom
prenositi ¢lanovima grupa u kojima se krecu (¢lanovima Sire porodice, prijateljima, kolegama i
sl.).

To takode znaci da je u ovoj fazi moguce smanjiti izdatke za promociju. Zahvaljujuci
kontinuiranom povecanju prodaje, dolazi do kontinuiranog povecanja proizvodnje, ¢ime dolazi
do smanjenja troskova po jedinici proizvoda (Duran i sar., 2012). U krajnjoj liniji, zbog veceg
povecanja prihoda u odnosu na marketinske (promotivne) troskove, dolazi i do stvaranja dobiti.
Ta dobit u odnosu na ostale faze Zivotnog ciklusa, moze biti i najveca tokom ¢itavog Zivotnog
ciklusa proizvoda.

U ovoj je fazi je moguée govoriti o tzv. komercijalizaciji proizvoda. Komercijalizacija
proizvoda predstavlja onaj trenutak u provodenju politike proizvoda kada proizvod treba da pocne
da vraca sredstva ulozena u njegovo istrazivanje i razvoj stvarajuéi prihod kroz prodaju na trzistu,
odnosno u krajnjoj liniji dobit. U ovoj fazi neophodno je ¢initi i velike napore da se zauzme $to je
moguce veci deo raspolozivih kanala distribucije.

Ovo je faza kada je zbog dobrog uspeha proizvoda na trziStu moguce da konkurencija
osvaji proizvodnju istog proizvoda tako da ponuda postaje sve masovnija. Zbog vece
konkurencije, cena se snizava, a dobit po jedinici proizvoda opada. Da bi se §to duze zadrzala
pozicija proizvoda u ovoj fazi, marketing napore treba usmeriti na odrzavanje kvaliteta proizvoda,
tacnost isporuke, obezbedenje postprodajnih usluga, uspostavljanje dobrih poslovnih odnosa sa
kupcima.

Osnovne marketing strategije u ovoj fazi su: strategija osvajanja novih trzista i kupaca,
strategija proSirenja postoje¢ih proizvoda i uvodenja novih, strategija servisa, strategija kvaliteta.

Faza zrelosti proizvoda

Faza zrelosti predstavlja fazu kada rast prodaje postaje spor ili prodaja stagnira. To se
odrazava na stopu prinosa proizvoda, smanjenju dobiti po jedinici, a kasnije 1 na ukupnu dobit. U
ovoj fazi iz konkurentske utakmice otpadaju prose¢ni proizvodaci, a opstaju samo kvalitetni
proizvodi i proizvodi sa dobrom marketing strategijom. Potrosaci su dobro upoznati sa
proizvodom i imaju ve¢ formirane kupovne navike. Nalazenje novih prodajnih kanala je otezano
jer je postoje¢a mreza ve¢ zasiena. Marketing pristupa redizajniranju i modifikaciji proizvoda,
dodavanjem novih marketinskih sadrzaja. Marketing strategije u ovoj fazi su: strategija
modifikacije i usavrsavanja proizvoda, strategija kvaliteta, strategija snizenja troskova, strategija
postprodajnih usluga.

U ovoj fazi postoji nekoliko razlicitih strategija koje imaju za cilj odrzavanje proizvoda, ili
usluge, na zadovoljavaju¢em nivou:
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1. Modifikacija trzista:
a) potrebno je traziti nova trziSta ili nove trziSne segmente koji se jo§ nisu susreli s
proizvodom,
b) trazenje mogucnosti za stimulisanje razliCite upotrebe istog proizvoda od ve¢ postojecih
kupaca (npr. proizvodaci stocne hrane uz proizvod dele i recepture za sastavljanje obroka),
c) prestrojavanje proizvoda, kako bi se povecala prodaja (npr. sa segmenta srednje na
segment mlade generacije potrosaca).

2. Modifikacija proizvoda predstavlja pokusaj da se izade iz dosadasnjeg uobicajenog nacina

prodaje.

To se postize promenama osobina proizvoda koje ¢e privuéi nove kupce ili Cak
raznovrsnijom upotrebom istog proizvoda. Ovaj oblik strategije moze se javiti u slede¢im
oblicima:

a) Strategija poboljSanja kvaliteta, a odnosi se na povecanu funkcionalnost proizvoda (npr.
trajnost, nacin upotrebe, ukus i sl.).

Da bi se poboljsanje kvaliteta proizvoda ostvarilo potrebno je nekoliko uslova:

* da se proizvodu stvarno poboljsa kvalitet,

* da kupci poveruju u tvrdnju o poboljSanju kvaliteta,

* da dovoljan broj potrosaca potvrdi poboljsanje kvaliteta.
b) Strategija poboljSanja osobina se odnosi na dodavanje novih karakteristika proizvodu da
bi se povecala njegova svestranost, prakti¢nost, sigurnost i sl.

Ovakva poboljsanja se razlikuju od poboljsanja koja se odnose na kvalitet, a imaju

odredene prednosti:

* razvijanje novih funkcionalnih osobina jedno je od najuspesnijih sredstava pri stvaranju

slike o napredovanju i vodenju preduzeca na trzistu;

« funkcionalne osobine su najelasti¢nije konkurentsko oruzje zato Sto se brzo prilagodavaju,

brzo se mogu ispustiti i njihovi troskovi su vrlo mali;

e funkcionalne osobine dopustaju preduzecu da stekne veliku prednost u odabranim

marketin§kim segmentima,

« funkcionalne osobine ¢esto preduzecu donose besplatan publicitet,

« funkcionalne osobine stvaraju znacajnu prodajnu snagu i privlace nove distributere.
Najvazniji nedostatak ovakvog nacina poboljSanja osobina proizvoda je Sto ih konkurencija

moze lako kopirati.

¢) Strategija poboljsanja stila se odnosi na poboljsanje estetskih osobina proizvoda u odnosu

na njegovu funkcionalnu privlac¢nost.

Ova strategija, medutim, donosi i odredene probleme jer promene u stilu obicno znace
prekidanje sa dosadasnjim stilom, a to je rizik zbog gubitka onih kupaca kojima se on svidao. S
druge strane, postoji opasnost i od neprihvatanja novog stila, jer je tesko predvideti hoce 1i ga
neko prihvatiti (Mirilovi¢ i sar., 2018).

3. Modifikacija marketin§kog miksa - uzima u obzir moguénost stimulisanja prodaje
izmenom jednog ili viSe elemenata marketin§kog miksa. Najvece moguénosti pruza sniZzenje cena

15



SEDAMNAESTI SIMPOZIJUM
~ZDRAVSTVENA ZASTITA, SELEKCIJA I REPRODUKCIJA SVINJA~
Srebrno jezero, 30. maj — 01. jun 2019.

kao nacin da se prodre u nove segmente trzista i da se privuku potrosaci istog proizvoda druge
marke.

Treba razmotriti 1 mogucnost pronalazenja izuzetno atraktivnog oglasivaca kako bi se
privukla paznja i naklonost kupaca. Aktivniji i direktniji nacin privlacenja potroSaca moguce je
postiéi i preko promocije putem poklona, konkurentnosti i obrade trzista. Siri izlaz na trziste Eesto
se moze omoguditi i odobravanjem rabata i razli¢itih popusta.

Faza opadanja i odumiranja proizvoda

Faza odumiranja proizvoda karakterise se opadanjem prodaje i smanjenjem dobiti. U
strukturi elemenata marketing miksa treba najpre pokusati snizavanjem cena do nivoa koji jos§
uvek obezbeduje rentabilnu proizvodnju. Ukoliko se ovom strategijom ne ostvare planirani ciljevi,
zadatak marketinga je da postepeno priprema proizvod za povlaéenje sa trzista. Na Zivotni ciklus
proizvoda uticu, pre svega, akcije u okviru marketing strategije. Dobro izabrana i pravilno vodena
marketing strategija u svim fazama zivotnog ciklusa, obezbedi¢e uspe$an plasman i ostvarenje
dobiti od proizvoda.

Uzroci zbog kojih dolazi do pojave zasi¢enja i opadanja prodaje proizvoda na trzistu mogu
biti razliciti, a naj¢es¢i su sledeéi:

a) postoji mogucnost da prestane potraznja, s obzirom da odredena svojstva proizvoda
vremenom izgube svoju nekadasnju privlac¢nost za potrosaca,

b) moze se pojaviti novi konkurentski proizvod, koji vise odgovara potrebama potrosaca ili je
jeftiniji, odnosno bolji, §to u tom slucaju otezava dalju prodaju proizvoda koji je nekad svojim
karakteristikama i cenom odgovarao potro$acu,

¢) konkurentski proizvod moze iznenada ste¢i odlucujuéu prednost, zbog aktivnije prodajne
politike ili zbog uspesnije marketinske strategije.

U uobicajenoj situaciji, poznavajuci i uvazavajuci koncep Zivotnog ciklusa proizvoda,
preduzetnik ne bi trebao da bude iznenaden Cinjenicom zasi¢enja proizvoda na trzistu i opadanja
njegove prodaje. Preduzetnik koji u potpunosti uvazava marketing kao poslovnu koncepciju, u
fazi zrelosti proizvoda ve¢ pocinje da ¢ini napore u pravcu lansiranja novog proizvoda. To je
rezultat kontinuiranog upoznavanja i istrazivanja trzista kao i kontinuiranog tehnoloskog razvoja
proizvoda (Tesi¢ i sar., 2005).

Kada preduzetnik uoci da je kriva zivotnog ciklusa presla u svoju opadajuéu putanju, nema
nikakvih smetnji za lansiranje novog proizvoda koji ¢e zameniti postoje¢i. Naravno, novi proizvod
bi ve¢ u meduvremenu trebao biti razvijen i spreman za lansiranje na trziste. Kada proizvod krene
opadaju¢im delom krive zivotnog ciklusa, preduzetnik neizostavno mora reagovati istrazivanjem
koje je usmereno ka novim marketinskim potezima.

Zakljucak

Koncept zivotnog ciklusa proizvoda predstavlja veoma znacajno sredstvo u vodenju
marketin§ke politike, kao 1 Citave poslovne politike privrednog subjekta. Ne samo to,
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poznavanjem koncepta zivotnog ciklusa proizvoda moze se u pravom trenutku reagovati na sve
eventualne promene koje se mogu pojaviti unutar organizacije kao i u njenom okruzenju i
produziti vek eksploatacije proizvoda ili usluge. Najvazniji problem koji se javlja u konceptu
zivotnog ciklusa proizvoda u poslovnoj praksi jet problem objektivnog pracenja proizvoda na
njegovoj krivi zivotnog ciklusa. Ovde se javljaju odredena ograni¢enja koja najpre proizlaze iz
sledeceg:

* raspolozivost, azurnost i taénost objektivno potrebnih podataka,

« kontinuiranost prac¢enja krive zivotnog ciklusa proizvoda,

* nedefinisanost mesta odlu¢ivanja u vezi sa uocenim kretanjima i problemima na krivi

zivotnog ciklusa proizvoda,

* nedostatak informaticke podrske.

Zivotni ciklus svakog proizvoda je rezultat, a ne uzrok marketing strategije koju je privredni
subjekt izabrao.
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