Pojava prvih privatnih marki u Hrvzitskoj

Pojava privatnih {trgovackih) marki u Hrvatskoj dogodila se sredinom
devedesetih godina. Prv® privatne marke javile su se u segmentu koji nije
zahtijevao prevife specifidnilirradnji da bi se dobio pf@fi“z"'vo“if’.“U $amom
pocetku lansiranja privatnih marki prehrambenih proizvoda ti proizvo-
di isli su u asortimanu koji je bio jednostavnijeg proizvodnoga karaktera,
lako ih se moglo proizvoditi u alternativnom pakiranju ili stvarati druga
marka. To se odnosi na proizvodne programe koji su manje-vide progra-
mi pakiranja proizvoda, ili domace proizvodnje, ili uvozni. Kao primjer
mogu se navesti sve vrste kave koja je ¢isti uvozni proizvod, koji se u Hr-
vatskoj samo pakira i/ili pri, odnosno doraduje. U istu skupinu ulaze i
proizvodi iz industrije bezalkoholnih pi¢a, gdje se takoder znacajni dio
sirovine uvozi, a u Hrvatskoj se doraduje, tj. proizvodi se i pakira finalni
proizvod. Danas se privatne marke sve vide razvijaju i $ire na gotovo sve
asortimane prehrambenih proizvoda, pa se moZe reéi da za veéinu najbo-
lje prodavanih proizvoda postoji alternativa u privatnim markama.

Poslovna politika i cilj kreiranja privatnih marki u osnovi se odnosi na to
da trgovcu ostane $to vedi dio marZe. Nadin na koji je to moguée posti-
¢i ugovaranje je 5to niZe, tj. bitno niZe nabavne cijene proizvoda. Privatne
su marke za trgovacke lance vrlo prihvatljive i profitabilne, jer marZa koja
se ostvaruje njihovom prodajom ostavlja dovoljno prostora za odvajanje
sredstava za marketindke aktivnosti koje se uglavnom obavljaju na samom
prodajnom mjestu, Uslijed niZe prodajne cijene dolazi i do povecanja ko-
eficijenta obrtaja tog proizvoda. Ukratko, temelji politike privatnih mar-
ki su: dati niZu cijenu od proizvodackih marki, i to naj¢e§ée znadajno nizu
cijenu, povecati koeficijent obrtaja proizvoda, ostvariti veéu mar?u, proi-
zvod bolje izloZiti na policama u trgovini te provoditi marketingke aktiv-
nosti kroz ogladavanje u katalozima, promotivne akcije i prigodne pro-
daje. MoZe se reci da se u tom dijelu dogodila i svojevrsna kanibalizacija.
Privatna marka uzela je, naime, dio trZidta marki lideru i taj dio trZifta iz
ruku proizvodnje otifao je u ruke maloprodaje.

Trgovci na malo u mogucénosti su ostvarivati veée marze zbog jake prego-
varacke pozicije u kojoj se nalaze v odnosu na proizvodale. Oni, naime,
ugovaraju niZe cijene proizvoda na radun toga $to proizvodal iz njego-
ve cijene odmah izbacuje trodkove marketinga, troskove distribucije (jer
nju najcedce vrde sami trgovacki lanci), 1 dio troskova namijenjen razvoju
marke. Na taj nacin trgovacki lanci uspijevaju dobiti znacajno nize nabav-
ne cijene, pa unatod vlastitim vi§im marzama opet krajnjem kupcu robu

119




120 PETO POGLAVL]JE Proizvod, Fvotni ciklus proizvoda i strategije marke
* s Lo 3 "

nude po niZim maloprodajnim cijenama od cijena premium maraka pro-
izvodaca. :
Proizvodna poduzeca znaju da, $to veéu vrijednost ima njihova marka, to
ona mogu posti¢i bolje rezultate, pa tako znacajna sredstva ulazu u televi-
ziju i druge medije te druge vrste promocije, §to se nadoknaduje poveéa-
njem marZi. Uklanjanjem promotivnih trogkova, trgovci prilikom ugova-
ranja privatnih robnih marki znacajno snizavaju cijenu proizvoda. Tako se
moze rei da su marketinske aktivnosti koje su koriitene za razvoj vlastite
marke, pa su stoga i uraunavane u kalkulativnu cijenu proizvoda, odigra-

e klju¢nu ulogu u kreiranju privatnih marki. No, tu se radi tek o poéetnoj

- fazi kreiranja trgovackih markéigs — - o
i

Troskovi proizvodnje i cijene privatnih marki

Proizvodnja, naime, nije uvijek uspijevala osigurati Zeljenu cijenu prodaj-
nim lancima pa se kako bi to uspjela, morala odredi i drugih troskova.
Znatajan dio trodkova koji su urac¢unati u samu cijenu proizvoda jesu i
troskovi financiranja proizvodnje. Kako bi izbjegli te trokove, trgovadki
lanci obvezali su se da ¢e povudi odredene kolic¢ine proizvoda, to&no pro-
pisane u kilogramima i komadima, u precizno odredenim rokovima, te da
¢e ih platiti u dogovorenom roku koji je bitno povoljniji nego $to je to ina-
Ce. Naime, u kalkulativne vrijednosti marki sve vife su ulazili rastuéi tros-
kovi koji su se javljali zbog veéih kamatnih stopa, te troskovi financira-
nja proizvodnje. Obvezivanjem na povladenje proizvoda odmabh, ili u vrlo
kratkom roku, trgovacki su lanci izbili i taj trodak iz kalkulativne cijene i
time ostvarili jo$ jednu dodatnu ustedu. Kako su upravo trgovci, odnosno
maloprodajni lanci ti koji su najlikvidniji i imaju na raspolaganju najvige
sredstava, to im omogucava davanje i ispunjavanje takvih obeéanja. U ko-
nacnici sve zajedno uspje$no prenose na potro$aca, i krajnji potro$aé do-
biva proizvod po znadajno niZoj cijeni, §to posredno poveéava i koeficijent
obrtaja proizvoda, odnosno koli¢inu kupljenog proizvoda.

Promjena situacije iziskuje dodatne troskove

Sirenjem privatnih robnih marki trgovacki lanci nastojali su formirati pri-
vatne marke u svakoj grupi proizvoda, $to je dovelo ¢ak do apsurdnih si-
tuacija u kojima su se pojedini proizvodi koji u krajnjoj potrognji nemaju
nikakve medusobne veze nalazili pod imenom iste marke, Shvativii da to
nije dobro, neki trgovacki Ianci lansirali su premium marku pod kojom su
prodavali tek odredenu grupu proizvoda, no najéesée su kreirali zasebnu
marku za svaku vrstu proizvoda. To je iziskivalo dodatne troskove za mar-
ketingke aktivnosti i dodatna ulaganja. Stoga, na neki se nadin mozZe reéi
da su trgovci djelomi¢no upali u vlastitu zamku potrebe za razvojem pri-
vatnih robnih marki. To povecanje troskova djelomi¢no je smanjilo nji-
hov profit.
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k3
Upravljanje kvaittetom prlvatmh marki

prehrambenih proizvoda

Dalinjim razvojem privatnih marki i kontinuiranim pritiskom na pro-
izvodace, u smislu sve jace konkurencije, trgova&ki lanci dosli su do jo§ jed-
ne nezeljene situacije. Kontroli je izmakao proces proizvodnje istih proi-
zvoda, Proizvodadi, koji su se nalazili pred neprestanim zahtjevima za
postizanjem §to niZe cijene proizvodnje, u odredenom trenutku bili su prisi-
ljeni to postici sniZavanjem kvalitete proizvoda. Kod mnogih proizvoda koji
se proizvode sloZenijim frocesom proizvodnje koji ima zna¢ajan utjecaj na
kvalitetu proizvoda, proizvodadi su intervencijom u recéPturu-tproizvodni
proces, te nain proizvodnje, smanjivali kvalitativou vrifednost proizvoda
kako bi time smanjili i cjenovnu vrijednost proizvoda. Polela se pojavijivati
sve veca konkurencija medu proizvodadima. Samostalni, manji proizvodadi
su zbog jednostavnijeg nacina proizvodnje, manjih tro$kova, manjih inve-
sticija i ulaganja, a Cesto i zbog manjih kapaciteta, u moguénosti proizvoditi
jeftiniji proizvod, ali isklju¢ivo zbog smanjenja kvalitete tog proizvoda. No,
postoje i proizvodi koji se jednostavno ne mogu jeftinije proizvesti i rade se
po standardnoj recepturi. Takav proizvod je, primjerice, pasterizirano vode
ili povrce pakirano u staklenku. Jedini nadin da se smanji cijena takvog pro-
izvoda jest zadiranje u neto-plod, tj. stavljanje u pakiranje istog volumena
manje neto-ploda. To potrofali na prvi pogled tesko uodavaju, no na dui
rok to naj¢e$ce ne prode nezapazeno.

Ovo se moZe smatrati i nekom vrstom zamke za trgovce i njihove privat-
ne marke koja se pojavila u potrazi za $to niZom kalkulacijom. Potroga-
¢i su s veemenom prepoznali privatne marke kao proizvode koji ne zado-
voljavaju trazenu kvalitetu i tako su ih poéeli kupovati uglavnom oni koji
su na to bili prisiljeni, jer im njihova kupovna moé nije dopustala da kupe
skuplje. Ne vodedi racuna o kvaliteti, mnogi trgovacki lanci svoju su pre-
mium marku sveli na B marku, odnosno na marku nize kvalitete. To je
osobito $tetno kod proizvodnih programa gdje se razli¢iti proizvodi pro-
daju pod istim imenom marke i gdje samo jedan ili nekolicina proizvoda
u asortimanu imaju niZu kvalitetu. Zbog tih proizvoda potrogaci sve osta-
le proizvode percipiraju kao proizvode niZe vrijednosti i niZe kvalitete.
Tako su na posredan nadin kontinuirani pritisak na proizvodaéa i 2elja za
Sto niZom cijenom proizveli neZeljeni ucinak djelominog unidtenja vla-
stite marke. Za neke trgovce to je znacilo da su godine ulaganja u vlastitu
marku, koja je sada pocela gubiti ugled kod potrosaéa, bile uzalud potro-
Seno vrijeme i novac.

Proizvodnja marki kod kojih je moguce
utjecati na kvalitetu

Kada se govori o proizvodima kod kojih je moguée znadajno utjecati na
kvalitetu, gotovo svim trgovatkim lancima dogodilo se da su se s vreme-
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nom njihove privatne marke pocele losije prodavati nego marke proizvo-

daca. U tom kontekstu treba spomenuti proizvode kao $to su: Cips, kava,
gazirani i negazirani sokovi i sli¢no. Kod ovakvih i sli¢nih proizvoda na
kvalitetu se moZe utjecati putem jeftinijeg, jednostavnijeg nadina pro-
izvodnje. To se odnosi na koristenje manje kvalitetnih sirovina (recimo,
kod sokova to moze biti manje uceice suhe tvari u samom proizvodu) ili
koriStenje raznih, ¢ak i problemati¢nih aditiva, konzervansa, boja i aroma
koji ¢ak mogu naruditi zdravije éovjeka. Kada bi se, naime, provele detalj-
nije analize odredenih proizvoda koji se prodaju pod privatnim markama,
a  moglo bi se utvrditi da mnogi od njih nisu do kraja zdraystveno ispravni.
- .Na, kako uvijek postoji svojgursni-odmak od primjene i kontrole posto-
" je¢ih zakona, tako se u Hrvatskoj na odredeni nadin zaostaje i u kontroli
kvalitete takvih proizvoda.

Nakon $to su vlastite marke doveli u nepovoljan poloZaj i na neki ih nadin
potkopali vlastitom poslovnom politikom, spomenuti trgovacki lanci po-
Celi su tu politiku mijenjati i nastojali su sacuvati marke formiranjem pre-
mium i B maraka. Premium marka tako je ona prepoznatljivija marka kod
koje se vrdi kontrola kvalitete, ili se pod njezinim nazivom nalaze proi-
zvodi kod kojih se ne moze bitno utjecati na kvalitetu, a trgovac je za njih
spreman izdvojiti i viSe sredstava, dakle, platiti vecu cijenu. Druga trgo-
vacka marka, tzv. B marka, ona je kod koje je moguce lako utjecati na kva-
litetu proizvoda. To je najces¢e marka nize kvalitete, namijenjena potrosa-
¢ima niZeg standarda i ona se nalazi na posebnim policama, izdvojeno od
ostalog asortimana. Dakle, ono §to su potrodadi inicijalno poceli prepo-
znavati u trgovackim markama sada je prebaceno na B marke, dok su pre-
mium marke stroZe kontrolirane, imaju drugadiju cijenu i u du¢anima su
prezentirane na drugaciji nacin. Izvr§ene su promjene u kreiranju premi-
um marke promjenom etikete, izgleda i dizajna proizvoda, te kori$tenjem
znadajnih aktivnosti promocije, $to je radeno u nastojanju da se promije-
ni percepcija potrosaca o kvaliteti tog proizvoda.

@l .. Privatne marke trgovackih lanaca u Hrvatskoj

U samom su se pocetku privatne marke u Hrvatskoj proizvodile u kolidi-
nama od svega 5-10% u odnosu na marke proizvodada, da bi to naknadno
raslo i razvijalo se, pa danas vi$e od 60-70% ukupne prodaje odredenih vr-
sta prehrambenih proizvoda u odredenim lancima ¢ine privatne marke.

Prvi trgovadki lanac koji je u Hrvatskoj krenuo u prodaju proizvoda pod
nazivom privatne marke bio je Getro. Sljedeéi lanac koji je prepoznao zna-
¢ajnu ulogu privatnih marki bio je Konzum sa svojom markom K plus.
Ta marka ima izuzetno uspje$nu prodaju sa snaZnim i brzim rastom, i u
vrio kratkom roku dostigla je postavljeni plan i poluéila znaZajne uspjehe

1 Izvor: Ranogajec, B, Vodeéa R - wex : H
trgovatka robna marka u Hrvatskoj s obzirom na osvajanje trzi$nog udjela.’ Danas Konzumova marka K plus

Konzumov K-plus®, http://www. predstavlja kvalitetnu marku. U meduvremenu je Konzum uveo i marku

poslovnt ht/25602.aspx, 30.

lstopad 2006 Rial s kojom zauzima dio trZista koji je izvan dometa njihovih maloproda-
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ja. Rial je marka poduzeca Velpro koje je poduzeée kéer Konzuma i koje
je vezano za Konzumovu veleprodaju, dakle za opskrbljivanje drugih du-
¢ana. Kroz plasman vlastitih proizvoda pod markom Rial i ostalih mar-
ki proizvoda oni nastoje $iriti svoju veleprodaju. Konzum je uveo i marku
Standard kako bi konkurirao trgovackom lancu Lidl koji se takoder poja-
vio na hrvatskom trzigtu. :

Nakon Konzuma manje-viSe svi trgovacki lanci u Hrvatskoj poceli su sli-
jediti isti trend i proizvoditi privatne marke. To se pogotovo odnosi na
strane trgovacke lance koji su nakon dvijetisudite godine dogli u Hrvat-
sku. Treba spomenuti Métro &iji se svi proizvodi nalaze pod istim nazivom
marke Aro. Metro svoju nfarkw $iri putem maloprodajnih ditéana kojf se
opskrbljuju kod njega. Taj lanac ide segmentirano u privatne marke, da-
kle ima tek odredene, a ne sve proizvode pod markom Aro, i prati svjet-
ski trend da privatne marke imaju minimalno istu, ako ne i viu kvalite-
tu od premium rmaraka nekog proizvodada. Stoga, prilikom natjecanja za
privatnu marku Aro, prvo se radi degustacija kod proizvodaca, ocjenjuje
se kvaliteta recepture, a nakon toga donosi se odluka o najpovoljnijem po-
nudacu. To se obavlja putem sistema javnog nadmetanja (public tender),
raCunalno povezanog sustava gdje se tek nakon kontrole kvalitete odabi-
re najprihvatljivija cijena. Metro je kao svjetski trgovacki lanac prepoznao
da je vrlo vazan odnos, kao i razina cijene i kvalitete,

Billa je trgovacki lanac koji je takoder zauzeo snaznu poziciju u vezi s pri-
vatnim markama i znacajan dio proizvoda proizvodi pod nazivom svo-
je marke Clever. Slijedi primjer Metroa i ne proizvodi sve proizvode pod
svojom markom, nego samo one koji mogu pruziti i stanovitu kvalitetu
koja nije nidta lodija, dapace, &esto je i bolja od marke proizvodada.

Mercator ima svoju privatnu trgovacku marku koja se zove jednako kao i

trgovacki lanac ~ Mercator. On takoder ima strategiju formiranja vlastitih
marki sli¢nu Metrou i Billi.

Tu je i NTL trgovacki lanac koji se sastoji od anica koje imaju vlasti-
te marke, dok istodobno pokusavaju izgraditi jedinstvenu marku. Gastro
grupa strateski je savez veleprodajnih subjekata Ciji je osnovni posao op-
skrbljivanje hotela, restorana i kafi¢a, i &ije su marke odmah postavljene
kao visoko kvalitetne, jer njihova minimalna vrijednost odgovara vrijed-
nosti marki proizvodaca.

Na kraju treba spomenuti i Ultra grupu koja je razvila svoju marku Ultra
plus koja je prisutna u svim trgovinama diljem Hrvatske koje su ¢lanice
Ultra grupe, te lanac CBA koji je vrlo rano krenuo s privatnim markama
kojih imaju &itav spektar.

Vetina proizvodaca privatnih marki osim tih marki proizvode i distribu-
iraju i vlastite. Proizvodnja privatnih marki omogucava im sklapanje bo-
liih uvjeta poslovanja s obzirom na viastite marke koje distribuiraju putem
istih trgovackih lanaca. Osim $to se to odnosi na bolje mjesto na policama

trgovina, te dodatne promotivne aktivnosti, ovakav nadin suradnje jam-
¢i i uredniju naplatu,




126

i Buni¢, Z., ,Strategija uvodenja
novog proizvoda Levi's

Engineered Jeans™, Tekstil, Vol.

51,2002., str. 215-223,

Logo Levi'sa

U tekstilnoj, odnosno modnoj industriji razvoj novog proizvoda &esto je
vrlo kompleksan zbog trajnosti procesa, istrazivanja konkretnih potreba

i zelja kapaca te proizvodnje prilagodenih proizvoda. Tekstilna industrija

h i v . . s s " tes .
najéedce donosi izvrsne prihodgyno u.njoj je vrlo vaZno posvetiti se svim
bitnim ¢imbenicima za razvoj proizvoda, a dobrim razvojem dobiva se vi-
sok povrat uloZenog te znadajan rast prodaje.

U trenutka kada se osjeti stagnacija, ili ¢ak pad prodaje, a time i profita,
vaino je razraditi dobar koncept razvoja, prepoznati §to potrodadima tre-
ba i razvijati se u tom smjeru, proizvesti kvalitetan proizvod po Zeljama
kupaca, i tada je vrlo vijerojatno da Ce se ostvariti rast prodaje.

Kroz razradu strategije poduzeca Levi's, odnosno uvodenje novog proi-
zvoda Engineered Jeans™, vidi se dobar primjer razvoja novog proizvoda
koji kvalitetnim i sustavnim radom rezultira poveanjem prodaje.

2f Povijest i korporativni pregled kompanije

Levi Strauss & Company osnovana je nakon $to je Loeb Strauss, kasni-
je Levi Strauss, doputovao iz Njemacke u Ameriku, te je 1853. godine sa
svojim brati¢em otvorio prvu prodavaonicu odjevnih predmeta, odnosno
veletrgovinu garderobe, tkanina i dZepnih maramica. U navedenim go-
dinama posao se razvijao, a dvadeset godina kasnije kompanija je kreira-
la proizvod koji je magazin Time nazvao modnim simbolom 20. stolje¢a
- traperice Levi's 501, koje su i danas najprodavanije traperice na svijetu,
poznate kao blue jean. Levi Strauss umro je 1902. godine i posao je osta-
vio necacima koji su ga dalje razvijali, te je pedesetih godina dvadesetog
stolje¢a poduzeée pocelo ekspanziju i izvan granica SAD-a.!

Levi's (Prikaz 1) od tog se skromnog pocetka do danas razvio u simbol koji
nadilazi granice razli¢itih kultura i tradicija. Uspjeh se moZe pripisati sva-
kom njihovom proizvodu, no najviSe trapericama 501 koje besprijekorno
odraZavaju sve vrijednosti koje kompanija zastupa i osigurava svojim potro-
$alima, a neke od kojih su suosjecajnost, originalnost, hrabrost i sli¢no.

G

Izver: Wikipedia, http://bs.wikipedia.org/wiki/Datoteka:Levis_logo.png, pristupljenc 20. kolovoza 2010,




*
Levi Strauss & Company dizajnira, proizvodi i pro\'daje sve vrste odjevnih
predmeta, te je jedno od vodecih svjetskih poduzeéa s prodajom u vise od
100 zemalja, zapoljava oko 17.000 ljudi, ima 21 tvornicu te je podijeljeno
na regije: USA, LEVI'S Europe, Middle Rast & Afrika i Asia Pacific.”

Levi's hlale patentirane su 1873. godine®, te su otada jedna od najpozna-
tijih, najuspjednijih te najcesée imitiranih marki u ovoj industriji. Levi's
hlace zaokupljale su pozornost mnogih generacija te su se kroz taj razvoj i
smjenu generacija i Zelja potro$ada razvijale mnoge podmarke Levi sa.
Levi Strauss nije vjerojatno ni u snu mogao zamisliti da ¢ée njegovo ime
postati sinonim za traperice koje su vide od bilo kojeg 9,%2"”,9.,5 predmeta
bile u trendu i emocionalrio i kreativno inspirirale mnege generacije, do-
kazujuci da Levi's nadilazi sve granice. '

Levi's u Hrvatskoj

Kompanija Varteks d.d., koja postoji ve¢ vide od 90 godina, jedno je od
najstarijih poduzeca u Hrvatskoj, a suradnju s Levi Strauss & Co. gaji joi
od 1983. godine kada su proizvedene prve ,levisice” Varteks, najveca tek-
stilna industrija u Hrvatskoj, jedan je od vodecih proizvodata u jugo-
istoénom dijelu Europe. Tekstilna i modna industrija su, zbog moguénosti
inoviranja i stvaranja novih proizvoda na temelju postojeéih, vrlo vaZne
hrvatske industrijske grane, $to je primjer i u ovom sludaju.*

Misija kompanije Varteks jest kvalitetom proizvodnje i visokim standar-
dima u dizajnu pruZiti brz odgovor na potrebe trzita, $iriti izvozno po-
slovanje i snaZno pozicionirati vlastite modne marke.” Uz modnu marku
Levi’s koja postoji ve¢ znacajan niz godina, Varteks je osigurao svoju ra-
stucu poziciju na domadem tekstilnom trzistu. :

Kako je ve¢ spomenuto, ugovorom o suradnji s Levi Strauss & Co. sredi-
nom 1983. godine u Novom Marofu zapoela je proizvodnija te su iste godi-
ne, prema zadanim standardima Levisove originalne proizvoduje, sagivene
prve originalne ,levisice”. Velika kolidina uvoza i sve poteskoée i prepreke
uzrokovale su, odnosno potaknule, razvoj ove uspjesne suradnje i osigurale
ovom prostoru tada najtrazenije odjevne predmete. Samo dvije godine na-
kon pocetka u Novom Marofu, broj proizvedenih odjevnih predmeta pre-
masio je milijun. Uz osiguravanje dovoljne koli¢ine za ovo podrudje, Var-
teks je proizvodio i za izvoz, koji se ostvaruje i na europskom podrugju.

Inoviranjem nekoliko klasi¢nih modela, odnosno razvojem novih proizvo-
da, Varteks je stvorio 3iroku paletu potpuno novih proizvoda. Danas Var-
teks ima 170 Levisovih® prodajnih mjesta u Hrvatskoj i zemljama regije.’

Situacija u Levi'su — pad prodaje

Levi Strauss & Company dofivio je vrhunac prodaje 1997. godine kada je
ostvaren ukupni bruto prihod od oko 7 mlrd. dolara. Otada pokazuje vrlo
ociti pad na gotovo svim trzistima, odnosno regijama (Prikaz 2).
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2 Bunié, Z., op. cit, str, 218,
3 Ibid,

4 Sluzbene stranice poduzeda
Varteks, http:/fwww.varteks.
. com/hr/osobno/tradicija,
pristupljeno 17. kolovoza 2010,

5 Sluzbene stranice poduzeda
Varteks, http://www.varteks.
com/hr/osobno/misija-i-vizija,
pristupljeno 17. kolovoza 2010,

6 Sluzbene stranice poduzeda
Varteks, http:/fwww.varteks.
com/hr/modno/levis,
pristupljeno 17. kolovoza 2010,
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Izvor: Bunié, Z., ,Strategifa uvodenja novog proizvoda Levi's Engineered Jeans™; Tekstil, Vol. 51,
2002, str. 216.

Pad je najvec¢im dijelom uzrokovan promjenama ukusa kupaca i sve ve-
¢om potrebom za promjenama na trzistu, a zatim i velikom konkurenci-
jom te novom tehnologijom prodaje. Levi's je napravio mnoga istraZiva-
nja tr¥ista, koja su pokazala da se promijenila percepcija marke Levi's kod
potrofada. Potroadi su smatrali da je doslo do starenja ove marke te da
ona vi$e nije za mlade i urbane potrodale.

Novi trendovi i nove tehnologije uzrokuju i brojne promjene proizvoda.
Potrebe trzidta za trenutnim ,levisicama” daleko su od onoga $to je stvore-
no 1873. godine. Trendovi koji su se pojavili uzrokovali su promjene pro-
izvoda. Nove tehnologije utjecale su na promjenu dizajna odjece u smislu
olaksavanja nosenja proizvoda novih tehnologija, te povecanja broja i ve-
li¢ine dZepova.
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Izvor: Bunié, 7., ,Strategija uvodenja novog proizvoda Levi's Engineered Jeans™, Tekstil, Vol. 51,
2002, str. 216,




K
Razlog Levi'sova pada leZi i u &injenici da su mldde generacije smatrale
ovaj proizvod zastarjelim. Mladi, naime, traZe §iru, prilagodljiviju odjecu.
Trend tih godina bila je 8ira odjeca s mnogo modnih dodataka.

Na Prikazu 3 vidljivo je da se pad prodaje dogadao i na domadcem, hrvat-
skom trzistu, kao i na trziStu susjednih zemalja.

Odluka o novom proizvodu

" Istra¥ivanja su pokazala da, Zeli li Levi's, kao i u godinama prije, biti li-

. der na trzidtu, mora potuzeti strateske akcije koje bi ga vratile u pozici-
 ju na kojoj je bio. StrateSke'akcije u ovakvom slucaju naj”'@’esce"'s’ﬂ povezane
- s promjenama postojeéih proizvoda u smislu omvljavan}a i modificiranja,

- ili s uvodenjem novih proizvoda koji bi pokrenuli prodaju i samim time

- cjelokupnu kompaniju.

* " Tako je Levi Strauss & Company odlucio ponuditi trZiftu nedto novo i po-

"~ gebno, novi proizvod, §to je 1 odlika lidera koji mora biti nositelj razvoja i

" na taj nadin odrZavati relevantni vodedi tr¥i§ni udio.

- Kao rezultat napora u istraZivanju i razvoju, 2000. godine Levi Strauss &
© Company lansirao je novi proizvod, odnosno novu podmarku Levi's En-
- gineered Jeans™ Bududi da je strategija uvodenja ovog proizvoda mora-
© la biti revolucionarna te nastankom i lansiranjem trebala vratiti Levi Stra-
uss & Company na poziciju lidera i znatno povecati prodaju, cjelokupan
. proces razvoja novog proizvoda odvijao se vrlo temeljito i dugo. IstraZiva-
njaianalize obuhvadali su tr¥i$nu situaciju, trendove, tr#ista, konkurenci-
ju, SWOT analizu i drugo.

Levi's Engineered Jeans™

~ Nakon razvoja ideje, izvedbe koncepta, brojnih istraZivanja i poslovnih
* analiza, 1999. godine dolazi do izrade prototipova novog proizvoda, revo-
- lucionarnog u ovoj industriji. Zbog povezanosti proizvoda s inZenjerskim
~ pristupom proizvodnji i novim tehnologijama, dobio je ime Levi's Engi-
) neered Jeans™ (Prikaz 4).

Pocetkom 2000, godine lansiran je proizvod koji spaja tradiciju, modu i
tehnologz;u To nije bio prvi put da Levi's, kao predvodnik u industri-
ji: lansira nedto potpuno novo. Ovaj put to je bio proizvod inspiriran mo-
dom i tehnoiogijom hlace spustenih i poveéanih dZepova kako bi se olak-
* $a0 dohvat i nogenje mobitela i drugih tehnoloskih naprava, te ono $to je i
_ .najvazmje, dizajnirane su tako da prate oblik fudskog tijela (Prikaz 41 5).

 Sa svim navedenim karakteristikama, proizvod je dobio sve potrebno da
postane trendovska odjeca, drugatija od dosadasnje, revolucionarna i, da-
: kako, dovoljno posebna i nova da j ju je mlada i urbana generacija spremna
- obudi i osjecati se u njoj posebno. Zbog posebnih karakteristika proizvoda
- Hjegova su ciljna skupina mladi ljudi oba spola koji vole glazbu, tehnologi-

Razvoj novog proizvoda - Levi's
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Promeotivni plakat - Levi's
Engineered Jeans™

Izvor: LEVI'S ENGINEERED JEANS™ SLINKY, www.bpl.blogger.com, pristupljeno 25. rujna 2008.

ju, uliéne sportove, te su navikli na skuplje ducane i prestiZan Zivotni stil.
Oni su ve¢inom mladi predvodnici odredenog stila ili su pod njihovim ja-
kim utjecajem, kreativni su, modno osvijedteni i prate trendove.

s
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Levi's Engineered Jeans™
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fzvor: LEVI'S ENGINEERED JEANS™, www.image.rakuten.co.jp, pristuplieno 25, rujna 2008.
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\& . )
Nakon samog lansiranja oekivan je visok povrat od ulaganja u ovaj pro-
izvod, te porast cjelokupne prodaje Levi'sa.

gz - Uspjeh Levi's Engineered jeansa™

Ciljevi postavljeni pri lansiranju ovoga novog proizvoda bili su brojni. Pr-
venstveno je cilj bio da ovaj proizvod dosegne razinu proda}‘e i usp}e§no—
zatlm da u prvoj godini dosegne vise od 8% ukupne prodaje, te da posta-
ne nova ,zvijezda” tvrtie. Kako bi se ispunili ovi ciljevi 1 ostvarila visoka
uspjesnost u prodaji novog proizvoda, Levi's je napra\«ié&vrlo SRkup global-
ni promotivni program, te je vi$e od 80% marketingkog proracuna utrode-
no u reklamiranje Levi's Engineered Jeansa™. U promoviranje proizvoda
bili su ukljuceni i poznati modni dizajner ]. P. Gaultier, te glazbena zvijez-
da Robbie Williams.”

Nakon svega, Levi's Engineered Jeans™ uspio je poduzecu, koje je niz go-

dina zivjelo na slavi vrlo uspje$nog proizvoda 501°, koji je polako zasta- -
rijevao, vratiti poljuljani ugled. Novi Levi's Engineered Jeans™ visokom ) S
inovativnod¢u i novim izgledom oZivio je stari imid# poduzeéa. 7 Bunit, 2., op. cit. str. 222.

7 R 9 PemmE
.‘ﬁ Z i : . :
to Je najv1se pmdomjelo :uspjehu I raZVO- 8 "KOjl s najvazmji koraa u procesu razvo»'._

u:Levi'sa te koji proizvod najbolje odrazava
r1}ednost1 ko;e Levi's zastupa?

Sja novog promvoda i smatrate li daje razvoj
Lev1 s Engmeered Ieansa prosao sve te po—_’-_:

Kc-]a je. mISx}a kompam]e Varteks te kako je:_';. e
‘povezujete s nastankom pr01zv0da Lew s En— -9,
fgmeered ]eans (i

1...nastanka Lev1 s Engiheered feansa... te kop?_:':
CEosu cﬂ;ew treba ibiti postxgnuu :nastankom i
“ovog. prmzvoda g .

Kada 'se; i zasto, : po;avljuje pad' 'proda}
Eew sov1h prmzvoda? S

Na koju je skupmu potrogaca: cﬂ]ao Levi's :
‘nastankom Engmeered_]eansa“? Kohko je
- varno poznavanje triista u procesi’ razvo;a

novog proxzvoda? e

U_cemu lem problem 'pada proda}e traperlca":-:

oje: ‘strateske akm;e : smatrate usp]esmma u
Qvakvo; ili shcno; situaciji pada proda]e ovako
elike i razvijene kompamje?

_ 1L :':'Kohka ]e: _vaznost marketinék _ strategz}e i
'Smatrate lidajeLevi's pronasao na;bol] _'mo_ ... programau PI'OCQSU razvoja novog_.prmzvo—_::_

gudii 1ziaz izloge sztuacge kOja zapocmje nakon .

. Ko;a su 1strazwan;a za'trazen)e r}esen]a uisi
uacijama pada proda}e vaina, te tojeu kon
kretnom sluca]u napravxo L Vi s? ‘
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