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SAZETAK

Svaki dizajnerski projekt mora biti zasnovan na nekom proizvodu ili usluzi. Proizvod kao glavni
dio marketinskog miksa je osnova na kojoj se temelji sama izvedba 1 njegovo koriStenje. Dizajn
je prvenstveno vizualan, pa proizvod ¢ini privlaénim. Iako posrednik izmedu proizvoda i
korisnika, dizajn izrazava njegovu Kreativnost, originalnost, estetiku i funkcionalnost. Dizajn
pri¢a pricu svakog proizvoda kako bi pridobio $to vise svojih ,,slusatelja“. No, ponekad dizajn
moze biti neefikasan pa ga je potrebno mijenjati. Time dolazimo do redizajna kojim se
mijenjaju elementi proizvoda koji nisu dobili prolaznu ocjenu. Glavni cilj je napraviti promjene
koje ¢e rezultirati ve¢im uspjehom i ispraviti prethodne pogreske. Proizvod koji zasigurno nema
problema s novim idejama je napitak Cedevita. Kao popularni vitaminski napitak raznih okusa,
Cedevita godinama dominira na trziStu i svojim burnim razvojem nize brojne uspjehe. Od
proizvoda koji je na pocetku izgledao kao lijek, danas je jedno od omiljenih svakodnevnih pica.
Cedevita ima specifican svima poznat dizajn, te unato¢ stalnim izmjenama, redizajnu i
inovacijama nikada nije izgubila svoj stil i originalnost. Svoje jo§ vece uspjehe dodatno nize
dolaskom u Atlantic Grupu, gdje se naporno radi na jo§ boljem razvoju. Svojim redizajnom
proizvoda Cedevita pokazuje da su promjene uvijek nuZzne i da treba raditi na sebi ne bi li
rezultiralo uspjehom. Cak ni konkurenti koji ju redovito slijede ne mogu ugroziti njenu vodeéu

poziciju na trzistu.

Kljucéne rije¢i: Cedevita, dizajn, redizajn, proizvod, inovacija



SUMMARY

Each design project has to be based on a product or service. The product as the major part of
the marketing mix, without which nothing can be achieved, is the basis of its performance and
usage. Although a mediator between the product and the user, design expresses its creativity,
originality, aesthetics and functionality. Design tells a story about each product to gain as much
of its ,,listeners* as possible. But, sometimes design may be wrong and needs to be changed.
That is the reason for a redesign that changes the product elements which did not get a passing
grade. The main goal of redesign is to make changes that will result in greater success and will
correct previous mistakes. A product that certainly has no problem with new ideas is Cedevita
drink. Cedevita, as a popular vitamin drink of various flavors, donimates the market for years
and its stormy development has been successful. From its very beginnings, when the product
looked like medicine, today Cedevita is one of the favorite daily drinks. Cedevita has a specific
well-known design, and despite its regular changes, redesign and innovation, it never lost its
style and originality. Its even greater success was highed when Cedevita became the brand of
Atlantic Group, where they work hard to make even better progress. With it's redesign, Cedevita
shows that changes are always welcome and products should be developed to maintain market
success. Even its competitors, who always follow Cedevita, can not endanger its top position

in the market.

Key words: Cedevita, design, redesign, product, innovation
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1. UVOD

Dizajn - pojam engleskog porijekla koji poblize opisuje proizvod je ono $to daje vizual i
cjelokupnu sliku nekog proizvoda. Dizajn mozemo interpretirati kao kreativnu ideju izrazenu
putem crteza ili oblika kojeg tvori. Odnosno, najbolje Sto mozemo rec¢i da je dizajn taj koji
umjetnicko oblikuje neki predmet ili uslugu. Sve ono §to vidimo, interpretiramo, zapamtimo i
Sto ¢e naposljetku imati efektivan utjecaj na nasu reakciju i odnos prema tom predmetu ili
usluzi, te Sto ¢e nam donijeti zadovoljstvo i interakciju s doticnim predmetom, su rezultati
uspjesnog dizajna koji svojom upecatljivos¢u spajaju potroSaca i proizvod. Za dizajn se veze
pojam redizajna koji je proces preoblikovanja, inoviranja znaka i/ili logotipa, a isto tako i
marke, proizvoda ili ambalaze, $to znaci da je postojeéi proizvod predmet dizajniranja. U
procesu redizajna zalazi se u vec¢oj ili manjoj mjeri u strukturu proizvoda, ali je osnovna
funkcija proizvoda ve¢ odredena. Dizajn i redizajn su veliku ulogu imali kod proizvoda
Cedevita napitka, ¢iji razvoj i napredak to i dokazuju. Kreativan pristup ovom proizvodu
pokazao se savrSen kao tema ovome radu. Kroz ovaj rad ¢emo saznati sve §to je bitno o pojmu
dizajna i redizajna, definiciji proizvoda, te poslovnom slucaju Cedevite napitka; njegovim
karakteristikama, razvoju, te usponu kroz prikaz dizajna i redizajna proizvoda, inovacija i svime

Sto je rezultiralo tim procesom.



1.1. Ciljevi i metode istraZivanja

Svrha i cilj istrazivanja je, osim utvrdivanja osnovnih informacija o samom dizajnu i redizajnu
proizvoda, te proizvoda kao djela marketinskog miksa, prikazati osnovne karakteristike napitka
Cedevite; njezinu povijest, razvoj proizvoda, uspjesnost, proizvod kao cjelinu, te naposlijetku
ono najvaznije, njezin dizajn, redizajn, te elemente inovacije kroz godine. Kroz istrazivacke
metode do¢i ¢emo do zakljucka u kojem dajemo uvid u analizu rada tj. prikaz rezultata zadanih

elemenata inovacija, dizajna i redizajna proizvoda i obrade teme rada.

1.2. Struktura rada

Ovaj rad je strukturiran u Cetiri cjeline: uvod, metodologija istrazivanja, obrada i analiza
podataka, te zakljucak. Uz uvod u rad, koji navodi stavke koje se o¢ekuju u nastavku, daje se
osvrt na strukturu, svrhu i ciljeve istrazivanja, osnovu dizajna i redizajna, sam proizvod kao
element, te glavni dio koji se odnosi na Cedevitu napitak. Kroz opis proizvoda daje se detaljan
uvid na informacije o proizvodu, njegovom razvoju i napretku, inovacijama, analizi i

rezultatima. U zavrSetku stoji obrada danih informacija i analiza rezultata i cjelokupnog rada.



2. PROIZVOD KAO DIO MARKETINSKOG MIKSA

Ako ¢emo se zapitati §to je proizvod, i §to nam on predstavlja, prvo trebamo analizirati samu
definiciju. Proizvod je konac¢ni rezultat proizvodne djelatnosti koji, za razliku od usluge, postoji
i nakon $to je dovrSen proces njegove proizvodnje. Proizvod je namijenjen zadovoljavanju
odredenih ljudskih potreba. Marketinski gledano, proizvod je sve ono §to mozemo ponuditi na
trziStu sa svrhom izazivanja paznje, poticanja na kupnju, upotrebu ili potro$nju, a ¢ime Se mogu
zadovoljiti odredene potrebe ili zelje. Drugim rije¢ima, govoreci o proizvodu u Sirem smislu,
ne mislimo samo na fizicke, materijalne proizvode, ve¢ i na usluge, osobe, mjesta, ideje,
iskustva, organizacije, kao i spletove, kombinacije svega navedenog. Proizvode mozemo
prvenstveno klasificirati prema njihovoj trajnosti i svojstvu opipljivosti. U marketinskom
smislu proizvode dijelimo takoder prema tipu potro$a¢a, odnosno namjeni samog proizvoda.t
Proizvod je takoder dio marketin§kog miksa, koji je, uz ostale aktivnosti, glavni dio te cjeline i
zavisi o mnogim ¢imbenicima koje ¢emo upravo spomenuti. Marketinski miks predstavlja
aktivnosti koje podrzavaju marketing strategiju i1 kojima se ostvaruju postavljeni
ciljevi. Proizvod, cijena, distribucija i promidzba su sastavni dijelovi marketinskog miksa. On
ukljucuje specifi¢ne 1 mjerljive aktivnosti kojima su odredeni rokovi, budzet i odgovorne osobe.
Proizvod (prvi od 4P) obuhvaca materijalne i nematerijalne karakteristike koje potrosa¢ dobiva
kupnjom. Cilj proizvoda kao sastavnice marketin§kog miksa je razumjeti razloge sadasnje i
buduce uporabe: hoce li potraZnja trajati, mozete li na nju racunati dugorocno ili postoji
opasnost da se ugasi.> Svaki proizvod kroz marketing sudjeluje u interakciji sa svojim
potrosac¢ima tvorec¢i temeljne znacajke koje tvore krug osobina potrebnih za ovu cjelinu. Korist
za kupca, moguénost oglasavanja, istinitost i specificnost su osnovne znacajke uspjeSnosti
proizvoda. Bez proizvoda kao djela marketinskog miksa, ne mozemo zaokruziti ovu cjelinu, jer

bez proizvoda nema ni marketinga.

1 Sanja Rocco — Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn (str. 3, 7)
2 |zvor: https://plaviured.hr/proizvod-dio-marketinskog-miksa/
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3. DIZAJN PROIZVODA

Kada govorimo o dizajnu i svemu $to on nosi, prvo moramo razumjeti osnovne ¢injenice koje
kreiraju i karakteriziraju neki proizvod. Prema definiciji objavljenoj na mreznim stranicama
Hrvatskog dizajnerskog drustva, dizajn (engl. design) se prakticira i promovira kao djelatnost
koja je posrednik izmedu korisnika 1 predmeta te izmedu pojedinca i zajednice, a ujedno i1 kao
spoznajna tehnika u odnosu korisnika i predmeta. U kontekstu suvremenih drustava koja
funkcioniraju u sklopu ideje masovne proizvodnje i potrosnje te globalne razmjene kapitala i
rada, dizajn bi se najlakS§e mogao definirati kao intelektualna i kreativna interdisciplinarna
djelatnost koja funkcionira unutar drustva koje ima potrebu materijalizirati mitove, kako bi u
sklopu kulturalnog sustava poticala posredovanje identiteta pojedinca u zajednici ali i
identifikaciju pojedinca sa zajednicom. Dizajn se kao fenomen pojavljuje u zapadnoeuropskoj
kulturi u drugoj polovici osamnaestog stolje¢a, da bi se tijekom razvoja industrijske kulture
afirmirao, posebice tijekom dvadesetog stoljeca, kao nezaobilazna metoda i tehnika generiranja
novih vrijednosti u stvaranju novih proizvoda i usluga.® Drustvu, a time i dizajneru, nije vazno
kako oblikuje proizvod, ve¢ su mu i vazni i orijentacija (koje) i namjera (zasto), kao §to su za
op¢i proces kasnije vazni modaliteti prezentacije napora proizvodaca trzistu. Tome se moze
udovoljiti samo ako se osigura da novi proizvod rezultata iz brizljivoga i svrsishodnog napora
u planiranju koje uzima u obzir sve podatke od trziSta i buduceg korisnika do proizvodnih
mogucnosti 1 potreba, 1 na tome gradi politiku novog asortimana. Planiranje proizvoda, odnosno
asortimana, u praksi se u nas obavlja na razne na¢ine. U nekim poduzecima to su komisije
sastavljene od predstavnika razvoja i proizvodnje uz sudjelovanje prodaje. Naravno, za ozbiljan
rad takve komisije prvorazredno su vazni podaci s trziSta a i podaci istraZivanja potreba
korisnika. Ne treba posebno ni isticati druStvenu vaznost i odgovornost, pa procjena potreba
trziSta 1 korisnika mora imati komponentu politike utjecaja na razvoj okoline i1 druStva.
Planiranje proizvoda nije — kao i kod marketinga i dizajna — odredena organizaciona forma, ve¢
prije svega priroda zadatka i primjereni pristup poslu. U pogledu dizajna planiranje proizvoda
viSestruko je zanimljiva aktivnost. U prvom redu, za operativni dizajn proizvoda planiranje tog
proizvoda upravo daje osnovne ulazne podatke: definira proizvod, razloge poduzimanja akcije,
osnovne parametre u odnosu na proizvodaca i korisnika. Ozbiljno planiranje proizvoda
osigurava time snagu i tezinu razvojne akcije kako bi prosla prihvacanje i usla u proizvodnju, 1

jamci opravdanost i uspjeh akcije. S druge strane, planiranje proizvoda treba unijeti red i

3 Izvor: http://dizajn.hr/blog/dizajn/



http://dizajn.hr/blog/dizajn/

smislenost u razvojnu politiku, 1 time ne samo $§to podupire dizajn, ve¢ je takva aktivnost u
najSirem smislu dizajn. Ako je jedan od zadataka dizajna sredivanje stalno rastuce artificijelne
okoline ¢ovjeka, onda je kod planiranja proizvoda i asortimana pravo mjesto i pravo vrijeme da
se o tome vodi racuna. Dizajner proizvoda moze sam na tome manje uciniti. Tek ako je proizvod
ispravno dizajnerski planiran, industrijski dizajner moze zadatak dovesti do kulminacije. No,
kako se dizajner mora neprestano vracati istrazivanju i ocjenjivanju pravih potreba covjeka, to
se 1 kod planiranja proizvoda mora osobiti voditi raCuna o pravim potrebama covjeka i drustva.
Planiranje proizvoda ili, mogli bismo ga nazvati dizajn asortimana, prilika je za dizajnera da
istrazivanjem pravih potreba i ciljeva drustva i pojedinca zacrta smjer djelovanja na uredenju
¢ovjekove okoline i dade dizajneru proizvoda temelj za uspjesan i djelotvoran rad.* Dizajnerov
zadatak nije oblikovanje proizvoda funkcionalne perfekcije, nego oblikovanje sistema i procesa
zadovoljavanja ljudskih potreba, tako da u kreativni proces stvaranja svog zivotnog i radnog
okruzja bude ukljuden i sam korisnik tog prostora. °> Nazalost, vrlo &esto se dogada da
proizvodaci rade suprotno: ,,prikrivaju® prirodne osobine materijala; nastoje da jedan materijal
»izgleda® kao neki drugi ili ga upotrebljavaju tamo gdje bi morali koristiti drugi i sl. Ukratko:
veoma ¢esto mozemo vidjeti upravo suprotan, ,,neiskren®, ,,nepoSten i lazan odnos prema
materijalu. Gledaju¢i neki predmet, pokuSajte ga ocijeniti onako, kao $to biste ocijenili nekog
covjeka: razmislite o tome da li (taj predmet) nastoji biti $§to bolji na polozaju koji zauzima i
zadatku koji mu je povjeren, da li nastoji §to viSe razviti svoje prirodne sposobnosti i $to bolje
ih primijeniti ili se ,kiti tudim perjem.“® Cesta pogreska u dizajnu je pretpostavka da dizajn
treba biti Sto fleksibilniji. Fleksibilnost ima svoju cijenu koja se sastoji od smanjena efikasnosti,
povecanja sloZenosti, produzenom vremenu 1 ve¢em novcanom trosku razvoja. Fleksibilnost se
obi¢no isplati samo u sluc¢ajevima kada ciljna publika ne moze jasno predvidjeti svoje buduce
potrebe. Sposobnost ciljne publike da predvidi buduce koriStenje proizvoda je kljucni
pokazatelj koliko ¢e im vazan biti omjer fleksibilnost-funkcionalnost u dizajnu. Kad publika ne
moze jasno predvidjeti svoje potrebe, uspjesniji ¢e biti dizajn i koji omogucuju ljudima da

rjesavaju i potrebe koje bi se mogle pojaviti u buduénosti.

4 Feda Vuki¢ — Od oblikovanja do dizajna (str. 373-375)

5 Feda Vuki¢ — Od oblikovanja do dizajna (str. 388)

6 Feda Vuki¢ — Od oblikovanja do dizajna (str. 183, 184)

7 William Lidwell, Kritina Holden, Jill Butler — Univerzalna nacela dizajna (str. 86)



Sto se ti¢e izgleda dizajna, on je ono §to se prvo uodava. Izgled i pogled na proizvod koji ée
nam odmah dati bitne informacije i ostvariti prvi dojam, a veliku ulogu igra i boja. U dizajnu
se boja koristi za privlacenje pozornosti, grupiranje elemenata, prenoSenje znaclenja i
unapredivanje estetskog dojma. Boja moze dizajn uciniti vizualno zanimljivim i ljepSim, te
moze poboljSati organizaciju i znac¢enje elemenata u dizajnu. Ako se neispravno primjene, boje
mogu ozbiljno poremetiti formu i funkciju dizajna. Ne postoje jaki dokazi za utjecaj boja na
osjecaje ili raspolozenje. Isto tako, ne postoji univerzalni simbolizam pojedina¢ne boje —
razli¢ite kulture razli¢itim bojama daju razli¢ita znaéenja. 8 Ako pogledamo cjelokupnu sliku
nekog proizvoda, ona vizualizira cijeli efekt dizajna. Kazu da slika vrijedi tisuc¢u rijec€i, i u veéini
slucajeva, to je stvarno tako. Slike je opéenito lakSe prepoznati i zapamtiti od rijeci, iako je
sustav pamcenja slike i tekstova zajedno puno bolji od sustava paméenja samo rijeci ili samo
slika. ® No, ono §to je nama ovdje uz dizajn najvise bitno, jest ambalaZa proizvoda, odnosno
ono §to proizvod zapravo ¢ini. Razvoj dizajna ambalaze odavno je preSao tocku u kojoj je
fizicka zaStita jedina njezina zadaca. Zastitna funkcija je i dalje jedna od glavnih zadaca
ambalaZze, ali je ona samo jedna od niza uvjeta koje neka ambalaza mora zadovoljiti da bismo
je mogli nazvati kvalitetno dizajniranim proizvodom. Suvremeni dizajn ambalaze ima za cilj
predvidjeti 1 rijeSiti probleme te zadovoljiti potrebe cijeloga jednog Zivotnog ciklusa. Za
projektiranje faze zivota ambalaze nakon pojavljivanja na prodajnom mjestu nuzno je prilikom
nalazenja rjeSenja promotriti proizvod iz vizure potrosaca. Pogled na mjesto prodaje (mali
ducani, supermarketi, trgovacki centri) otkriva nezavidnu situaciju u kojoj se proizvod nalazi.
Gotovo bez izuzetka okruZen je mnostvom istovrsnih proizvoda s kojima se bori za naklonost
kupca. Dakle, jedna od vaznih funkcija ambalaze je isticanje. Postoji mnogo metoda kojima
mozemo rijesiti problem isticanja (bojom, oblikom, ilustracijom...), no svima je cilj da se kupac
odlu¢i za upravo odredeni proizvod. Sljede¢a je vazna funkcija ambalaZze osigurati
razumljivost prednosti proizvoda u odnosu na konkurenciju. Nju je moguce osigurati jedino
ispravnom organizacijom podataka na ambalazi. Pri tome je nuzno odluciti koju klju¢nu
prednost istaknuti (cijenu, koli¢inu, okus, upotrebljivost...) i njoj dati najvaZnije mjesto pazeci
da nizanjem ,,jako vaZnih” komparativnih prednosti u guzvi istaknutih podataka ne uc¢inimo
kljuénu poruku nevidljivom. Takoder je nuZzno ambalazu u€initi razumljivom, $to proizlazi iz
dobro organizirane hijerarhije podataka. Treba spomenuti da je preglednost sekundarnih
podataka (sastav, trajnost, funkcija...) iznimno vazna za pozitivan odnos kupca prema

proizvodu, narocito u posljednje vrijeme, kada je sastav proizvoda (npr. zbog GMO problema)

8 William Lidwell, Kritina Holden, Jill Butler — Univerzalna nacela dizajna (str. 38)
% William Lidwell, Kritina Holden, Jill Butler — Univerzalna nacela dizajna (str. 152)



postao kljucan faktor pri odabiru. U ,osvajanju povjerenja kupca” izniman uspjeh ima
inteligentna upotreba mogucnosti ambalaze, poput boja koje reagiraju na temperaturu (npr.
ambalaza za pivo s malim termometrom koji se pojavljuje kada je temperatura proizvoda
optimalna za konzumaciju). Svaka analiza koja nije samo grebanje po povrSini ukazuje na
Cinjenicu da ambalazu moramo promatrati kao investiciju, a ne troSak. Nazalost, mnogi
proizvodaci jos uvijek oblikovanje ambalaZe promatraju kroz inicijalnu cijenu dizajna, pri tome
ne uzimajucéi u obzir mogucu dobit ostvarenu primjerenim projektiranjem ambalaze svoga
proizvoda.l® Uspjesna ambalaza, izgled, estetika i cjelokupna vizualna slika su ono $to ¢ine

proizvod efektivnim i funkcionalnim u svojoj upotrebi.

3.1. Dizajn kao pojam

Sto je zapravo dizajn? Dizajn jest stvaralacka aktivnost koja ima za cilj uspostaviti videstruke
kvalitete predmeta, procesa, usluga i sustava za vrijeme njihova trajanja. Prema tome, dizajn
jest kljuéan C¢inilac inovativnosti koji humanizira tehnologije i bitan je dio kulturalne i
gospodarske razmjene. Cilj dizajna je otkrivanje i odredivanje strukturalnih, organizacijskih,

funkcionalnih, komunikacijskih i gospodarskih odnosa, koji trebaju:

- jacati globalnu odrzivost i zaStitu okoliSa (globalna etika)

- djelovati za dobrobit i slobodu cjelokupne ljudske zajednice na pojedinacnoj i
zajednickoj razini

- djelovati u korist krajnjih korisnika, proizvodaca i1 drugih sudionika trzista (socijalna
etika)

- podupirati kulturalne osobitosti bez obzira na globalizacijske procese (kulturalna etika)

- dati predmetima, uslugama 1 sustavima one forme kojima se uspjeSno uspostavlja

zajednisStvo komunikacijske (semanticke) 1 estetske razine u njithovoj ukupnoj slozenosti

Dizajn se odnosi na sve predmete, usluge i sustave stvorene pomocu sredstava i sustava

industrijalizacije. Pridjev industrijski uz rije¢ dizajn odnosi se na izraz proizvodnja. Prema

10 1zyor: http://dizajn.hr/blog/dizajn-ambalaze/
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tome, dizajn je aktivnost koja objedinjuje Siroki strukovni spektar u kojem su sadrzane sve

djelatnosti — dizajn predmeta, usluga, vizualnih komunikacija i interijera te arhitekturu.

Ove aktivnosti zajedno trebaju poboljsavati ukupnu kvalitetu zivota. Izraz dizajner se, dakle,
odnosi na osobe ¢ija je djelatnost stvaralacka i kreativna, bez obzira da li ukljucuje proizvodnju
i/ili usluge.!* Ono §to najvise definira dizajn i §to je nama ovdje bitno, jest njegova estetika, tj
efekt koji on nosi. Efekt estetika-korisnost opisuje fenomen po kojem ljudi estetski privlacniji
dizajn percipiraju kao jednostavniji za upotrebu od nekog manje estetski privlatnog dizajna —
bez obzira je li to zaista tako. Estetski privla¢niji dizajn izgleda kao da ga je lakSe koristiti i ima
vecu vjerojatnost koristenja bez obzira je li on zaista laksi za koristiti. Estetika igra vaznu ulogu
u nacinu koristenja nekog dizajna. Estetski privlacniji dizajn ucinkovitije pobuduje pozitivne
stavove od onih manje estetski privla¢nih, pa ljudi vise toleriraju probleme u takvom dizajnu.
Pozitivan odnos s dizajnom stvara interakciju koja katalizira kreativno razmisljanje i rjeSavanje
problema. Negativan odnos stvara interakciju koja ograni¢ava razmisljanje i gusi kreativnost.
12 Stoga, kreativnost vezana uz estetiku i Zeljeni efekt je ono §to ée samom proizvodu dati

najbolji rezultat.

3.2. Redizajn proizvoda

Nakon $to smo objasnili §to je dizajn, na redu je sustav promjena kojeg nazivamo redizajn. Sto
on predstavlja? Redizajn je proces preoblikovanja, inoviranja znaka i/ili logotipa, a isto tako i
marke, proizvoda ili ambalaze, $to znaci da je postoje¢i proizvod predmet dizajniranja. U
procesu redizajna zalazi se u vecoj ili manjoj mjeri u strukturu proizvoda, ali je osnovna
funkcija proizvoda ve¢ odredena. Razlozi vlasnika marke za redizajn ambalaze su mnogobrojni,
a najcesce se radi o inovaciji radi zadrzavanja pozornosti potrosaca. Zacrtani ciljevi mogu biti
slijedec¢i: povecanje prodaje, veca dobit, povecanje trziSnog udjela; smanjenje troskova
ambalaze ili distribucije, brza reakcija trziSta, repozicioniranje proizvoda ili uvodenje posve
novog proizvoda. Svaki od ovih ciljeva odredit ¢e polaziste dizajna ili redizajna ambalaze. Pri
donosenju odluka treba razmisljati i dugoro¢no, kako nova ambalaza utjeCe na imidz marke.

Efekt nove, redizajnirane ambalaze lako je mjerljiv, jer je potrebno pratiti i usporediti prodajne

1 1zvor: http://dizajn.hr/blog/produkt-dizajn/
12 William Lidwell, Kritina Holden, Jill Butler — Univerzalna nacela dizajna (str. 18)
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rezultati u razdoblju prije i poslije promjene.'®* Kod samog dizajna, pa tako i kod redizajna
veliku ulogu igra izrada prototipa. Uglavnom se to radi za kreiranje pocetnog dizajna, no
pozeljno je i kada proizvod treba mijenjati. 1zrada prototipa je izrada jednostavnih, nepotpunih
modela ili maketa dizajna. Dizajnerima pruza klju¢ne uvide u stvarne zahtjeve dizajna i
omogucava im vizualizaciju, vrednovanje, proucavanje, i poboljSavanje specifikacija dizajna
prije isporuke. Dobar umjetnik ili modelar moze posti¢i da svaki dizajn izgleda kao da ¢e biti
uspjeSan. Evolucijska izrada prototipa je korisna kad mnoge specifikacije dizajna nisu u
potpunosti odredene ili se mijenjaju. Kod evolucijske izrade prototipa pocetni prototip se
razvija, vrednuje i1 konstantno usavrSava dok se ne razvije u konacni sustav. Zahtjevi dizajna 1
specifikacije nikad ne definiraju konacni proizvod, nego samo sljede¢e ponavljanje dizajna.
Uobicajeni problem kod evolucijske izrade prototipa je $to se dizajneri obi¢no ogranicavaju na
podesavanje postojecih specifikacija, a ne istrazuju alternativne dizajne. 1* Nakon uspjeha sa
prototipom, treba obratiti paznju i na druge aspekte promjena. Funkcionalni aspekti dizajna su
manje subjektivni od Cisto estetskih aspekata i zato je kriterij funkcionalnosti puno bolji i
objektivniji kriterij za prosudbu kvalitete. Rezultat su dizajni koji su bezvremenski i trajniji, ali
i koji su Cesto dozivljeni kao jednostavni i nezanimljivi. Kod dizajna, pa i redizajna veliku ulogu
igra design thinking. Po definiciji design thinking (,,dizajnersko razmisljanje*) je produktivna
povezanost racionalnog i intuitivnog razmisljanja, metoda kojom ¢emo na kreativan nacin doc¢i
do ideje. Iako se namece tvrdnja kako dizajnersko razmisljanje polazi od tehnologije i
ekonomije, viSe je povezano s ljudskom potrebom i razumijevanjem kulture. Metode koje se
pritom koriste su opaZanje, intervjui, razmjenjivanje ideja i stvaranje prototipa.
Dizajnersko razmis$ljanje je interaktivan proces ucenja. Tijekom projektiranja timovi koji
koriste design thinking rade koriste¢i nekoliko osnovnih koraka:

- definiranje problema

- pronalazak potrebe na trziStu

- razvoj ideja

- izgradnja prototipa

- testiranje na korisnicima
Prema tome, Zelimo li razviti nove proizvode i usluge, potaknuti neku ideju prema njenom
ostvarenju, osnovati nove poslovne modele, promijeniti dosadasnje strukture poslovanja ili

samo poboljsati inovacijsku kulturu, design thinking je dobra metoda koja nam moze posluziti

13 Sanja Rocco — Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn (str. 48)
1 William Lidwell, Kritina Holden, Jill Butler — Univerzalna nacela dizajna (str.158)



da ostvarimo zadani cilj.*®> Osim toga, uspjeh je vazna karakteristika na koju redizajn utjece.
Kriteriji uspjeha trebaju biti glavni pri stvaranju specifikacija dizajna, a ne slijepa privrzenost
formi ili funkciji. Kad su vrijeme i resursi ograniceni, ustupci u dizajnu trebaju biti zasnovani
na temelju onoga §to ¢e najmanje umanjiti Sanse uspjeSnosti, kako god da je uspjeSnost
definirana. U odredenim okolnostima, primarno ¢e biti Zrtvovani estetski aspekti, u drugima,
primarno funkcionalni. ® Kada je rije¢ o funkcionalnosti, dizajner bi trebao funkcionirati kao
prevoditelj izmedu tehnologije i ¢ovjeka, komunikator upotrebe. U svom pravom znacenju,
dizajn je vezan uz inovaciju, bilo da se radi o novom materijalu, novoj tehnologiji ili uo¢enoj
potrebi. Inzistiranje nainovativnom - gdje je inovativno vezano uz poboljSanje
funkcije/proizvodnosti/nacina zivota, a nije samo sebi svrha — ¢ini fundamentalnu razliku od
marketinskih ,,fail-safe” metoda koje ¢e rezultirati trivijalnim ali trziSno sigurnim
proizvodom.!” Svaka kompanija se kad-tad susreée sa promjenama u dizajnu svojih proizvoda
ili usluga. Nakon godina uspjesne prodaje proizvoda s jednom vrstom dizajna mnoge se
kompanije nadu pred vaznom odlukom. Na koji nacin poboljsati dizajn a pritom ne izgubiti
postojece kupce te privuci nove? U proizvodnom ciklusu svakog proizvoda postoji trenutak za
promjene. Nekad su te promjene male, nekad velike, nekad katastrofalne, a nekad pun pogodak.
Svaka kompanija mora biti svjesna €injenice da nijedan brend nije savrSen i1 da uvijek postoji
dio javnosti koji se moze privuc¢i uz odredene promjene. Rizi¢an dio bilo kojeg posla jest
prihvacanje ¢injenice da je vaSem proizvodu potreban redizajn, jer proizvod ,,ne komunicira”
kompaniju niti proizvod u pravcu koji menadzment Zeli. Eventualni redizajn moze pomladiti
brend, dati mu energiju i svjezinu, ali pogreSan redizajn moze imati ogromne posljedice. Kad
kompanija shvati $to ne treba pokusavati i da se lojalnost kupaca nikad ne podcjenjuje, vrijeme
je za prve korake redizajna proizvoda. Prvo $to treba napraviti jest da kompanija shvati da
postoji problem i da ga poc¢ne rjesavati. Budu¢nost tada kompaniji moze donijeti samo pozitivne
trenutke. Drugo, kompanija treba misliti 1 na svoje vjerne kupce koje nikako ne Zeli
izgubiti. Krajnji rezultat treba privué¢i nove kupce, ali i oduSeviti postojeCe. Razlozi koje
kompaniju mogu navesti na redizajn izmedu ostalih su nove zakonske regulative, ulazak na
novo trziste, istrazivanja trziSta koja ukazuju da je dizajn zastario te potreba za diferenciranjem

na trzistu.

15 1zvor: http://www.centaruspjeha.com/sto-je-design-thinking/
16 William Lidwell, Kritina Holden, Jill Butler — Univerzalna nacela dizajna (str.90)
17 1zvor: http://dizajn.hr/blog/produkt-dizajn/
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Kompanija svojim redizajnom moze uciniti evoluciju ili revoluciju, u zavisnosti od potrebe i
uvjeta na trziStu. Revolucionarna promjena znaci da ¢e novi dizajn biti sasvim nov i druk¢iji od
prijasnjeg, ali takoder donosi odreden rizik prekidanja emocionalne veze s kupcima (moze
dovesti ¢ak 1 do neprepoznavanja na polici). Evolucija ¢e jednostavno otkloniti dijelove
postojeceg dizajna koji nisu uspjesni, a naglasiti one koji donose beneficije. Vec¢ina kompanija
ciljat ¢e na evolutivne promjene, jer zele poboljsati isporuku poruke brenda i ne pocinjati
ispocetka.® Iako bi neki rekli: ,,svaki dizajn je dobar dizajn®, to jednostavno ne moze biti istina
jer potroSaci ¢e sami pokazati $to je dobro a $to ne, a na dizajnerima je da to promijene i

proizvod uéine boljim,

18 1zvor: http://novovrijeme.ba/tajne-marketinga-pravi-trenutak-za-redizajn-proizvoda/
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4. CEDEVITA NAPITAK

Cedevita je vitaminski instant napitak za svaku priliku, pogodna za sve uzraste, za svako doba
dana. Cedevita je napitak koji spada u kategoriju dodataka prehrani jer dopunjuje ili potpuno
nadoknaduje nedostatak vitamina u prehrani. Sadrzi 9 vitamina (B kompleks, C i E) neophodnih
za uravnotezeno funkcioniranje organizma, a koli¢ine vitamina u Cedeviti prilagodene su
dnevnim potrebama. PomijeSana s vodom Cedevita pruza zdravo osvjezenje te se posebno
preporucuje kod loSih prehrambenih navika (nedostatka voc¢a i povréa odnosno izbjegavanja
odredenih namirnica), te kod vegetarijanske prehrane. Cedevita blagotvorno djeluje 1 na jacanje
imuniteta te vraca energiju pa se preporucuje kod pojacane fizicke i psihicke aktivnosti.
Vitamini u granulama zadrzavaju svoja svojstva do trenutka konzumacije. Konzumiranje svjeze
pripremljenog napitka, bez dodatnih konzervansa, omogucuje brzu apsorpciju ocuvanih
vitamina i instant osvjezenje za razliku od drugih pi¢a koja Cesto povecavaju Zed i ¢esto stvaraju
osjecaj tezine u Zelucu. Casa Cedevite sadrzi ¢ak i do 40% manje Seéera od ase gaziranog
napitka, a jedna ¢asa Cedevite nadopunjuje 50% dnevno preporucenih koli¢ina vitamina. Po
koli¢ini ugljikohidrata 1 energetskoj vrijednosti, Cedevita je gotovo identi¢na soku od mrkve.
Trenutno je na trziStu Sest okusa Cedevite: naranca, limun, grejp, limeta, menta i limun, bazga
i limun, + light i kids izdanje (samo u okusu naranée).'® Neko vrijeme na trzi$tu su bili dostupni
i okusi mandarine, brusnice, crvene naranfe i Sumskog voca, no oni nisu opstali.
Zanima li nas kako se Cedevita proizvodi, taj proces proizvodnje u potpunosti je automatiziran
i zatvoren proces koji se odvija sa strogo definiranim procesnim parametrima u uvjetima
kontrolirane klime. Klju¢ni dio procesa odvija se u vrtloznim granulatorima u kojima se
prethodno provjerene i dozirane sirovine pretvaraju u granule za pripremu vitaminskog instant
napitka. U granulatorima se izraden poluproizvod prihvaca u pokretne spremnike te se nakon

kontrole kvalitete na odvojenim automatskim linijama puni u razli¢ite vrste pakiranja Cedevite.

19 1zvor: https://www.atlantic.hr/hr/nasi-proizvodi/pica/cedevita/
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Postoje Cetiri faze proizvodnje Cedevite:

1. Faza: Prethodno provjerene polazne sirovine transportiraju se iz skladista polaznih materijala

u dio proizvodnog pogona

2. Faza: Sirovine se vazu i doziraju po fazama u stroj za granulaciju gdje se kompjutorski prati

svaka faza

3. Faza: Izradeni granulirani poluproizvod prihvaca se u pokretne spremnike uz provedbu

procesne kontrole kvalitete

4. Faza: Nakon provjere granulat se automatskim linijama za opremanje zasebno dozira u

razlicite vrste pakiranja: plasti¢ne bocice, vreéice i najnovija HoReCa pakiranja.?

Kada je rije¢ o komunikaciji, Cedevita je medu prvim hrvatskim brandovima shvatila kolika je
vaznost komunikacije s potrosac¢ima. Stoga nije ¢udo da su neke od prvih domacih TV reklama
bile upravo one za Cedevitu. U svojim oglasima i spotovima Cedevita je uvijek naglaSavala
zdrav nacin Zivota te prikladnost napitka za cijelu obitelj. U legendarnim Cedevitinim TV
spotovima iz 80-tih i 90-tih godina nastupali su poznati glazbenici i sportasi, a stih ,, 4ko te
netko za zdravlje pita, reci samo Cedevita®“ spada u nezaboravne trenutke domaceg
oglasavanja. 2! Tijekom 40 godina, uz Cedevitu su odrasle mnoge generacije, a vjernost
potroSaca potvrdena je i kroz najvaznije sustave kvalitete kao §to su ISO 9000 i1 14000, HACCP
i IFS te kroz titule Superbrands i Trusted Brands koje iz godine u godinu Cedevita osvaja u
kategoriji vitaminskih proizvoda.?? Cedevita, kao brand zdravog vitaminskog napitka, nastoji
sudjelovati u $to viSe dogadanja koja poti¢u poboljSanje kvalitete zivljenja: u humanitarnim
aktivnostima, edukaciji ljudi o sportu i zdravom zivotu. Sponzorstva sporta te raznovrsnih
kulturnih i drustvenih dogadanja od iznimne su vaznosti za Cedevitu te stoga kompanija s
ponosom ulaze u poznati kosarkaski klub — KK Cedevita. Aktivno sudjeluje i u obrazovanju
najmladih te rado otvara vrata svoje tvornice u¢enicima osnovnih Skola gdje ih upoznaje sa
svojim proizvodnim procesom. Govoreci o proizvodnji Cedevite, ona iznosi oko 9.000 tona
godisnje, uz brojne svjetski priznate sustave kvalitete. Iako ima vise od 45 godina, istrazivanja
pokazuju da potrosaci Cedevitu dozivljavaju kao vrlo inovativan brend koji, kroz konstantno

poboljsanje ponude, drzi visoku poziciju medu brandovima robe Siroke potro$nje. Tako je

20 |zvor: https://www.atlanticgrupa.com/media/files/fileitem/Atlantic-News-
26/AN7 hr%20slo 14 10 WEB.pdf

21 1zyor: http://www.cedevita.com/o-nama/#povijest

22 1zyor: http://www.atlantic.hr/hr/nasi-proizvodi/pica/cedevita/
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prema istrazivanjima potroSaca Cedevita medu 5 najjacih robnih marki u regiji, a pritom je na
trziStima Hrvatske i1 Slovenije apsolutno vodeci brand ,,in home" konzumacije bezalkoholnih
napitaka.?® Nizanje brojnih uspjeha Cedeviti je donijelo veliku popularnost, originalnost i prvo
mjesto u kategoriji vitaminskih napitaka. Svatko tko je ikada okusio okus Cedevite, zasigurno

¢e ga pamtiti do kraja Zivota.

,»Ako te netko za zdravlje pita, reci samo CEDEVITA!*

4.1. Kratka povijest razvoja Cedevite

Multivitaminski napitak Cedevita kakvog danas znamo nastao je 1969. godine, dok je njegova
proizvodnja zapocela godinu dana kasnije. Cedevita je razvijena u okviru poznate farmaceutske
tvrtke Pliva, kao rezultat znanstvenih radova i istrazivanja o potrebi unosa vitamina u
organizam. TadaSnju Cedevitu ljubitelji vitaminskog osvjeZenja nabavljali su u staklenim
bocicama koje su, uz mjericu za doziranje, bile pakirane u kartonske kutijice. Cedevita je tada
vise podsjecala na lijek, a prodavala se samo u ljekarnama. | okusi Cedevite imaju svoju pricu:
prve generacije uzivale su u samo jednom okusu - okusu narance. Cedevita naranca je najstariji,
ali i danas najpopularniji okus ovog napitka. Naranca je dobila nasljednika 1984. godine kada
je lansirana Cedevita limun, a neSto kasnije pridruzila im se 1 Cedevita grejp. Od devedesetih
godina do danas, razvijen je niz novih okusa koji su osvojili srca potrosac¢a. Vaznu ulogu u
razvoju branda Cedevite imaju 1 vrste pakiranja te njihov dizajn: od popularnih plasti¢nih bocCica
prepoznatljive smede boje iz 70-ih godina, sve do 1993. kada su proizvedena prva obiteljska
pakiranja Cedevite od 1 kg, dok su pakiranja od 500 g uvedena $est godina kasnije. Dugo godina
Cedevita je svoj asortiman proizvoda razvijala unutar sustava farmaceutske kompanije Pliva, a
u srpnju 2001. godine Cedevita postaje dijelom Atlantic Grupe, kompanije Cije poslovne
aktivnosti ukljucuju istrazivanje i razvoj, proizvodnju te distribuciju robe Siroke potrosnje, uz
prisutnost na trziStima vise od 40 zemalja diljem svijeta. Uspjeh brenda Cedevita najbolje se

ogleda u njegovoj dugotrajnoj popularnosti, pri ¢emu su moderne inacice ovog dugovjecnog

2 |zvor: http://www.cedevita.com/o-nama/#povijest
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napitka ostvarile iznimnu popularnost kod mladih. Potvrduje to i Cedevita GO!, lansirana 2009.

kao jedan od najveéih projekata u povijesti kompanije. 2*

Tabela 1. - Sazeti prikaz povijesnog razvoja Cedevita napitka:

- 1969. — nastanak multivitaminskog napitka s 9 vitamina — ,,Cedevita“

- 1970. — zapoceta proizvodnja, prvi okus narance, suradnja s tvrtkom Pliva

- 1972. - prodaja Cedevite u staklenoj ambalazi, s mjericom za doziranje (samo

u ljekarnama)

- 1983. — Cedevita uvodi plasti¢no, smede pakiranje ambalaze

- 1984. — uvodi se okus limuna, a nesto kasnije i grejp

- 1993. - uvodi se pakiranje od 1 kg

- 2001. — Cedevita postaje dio Atlantic Grupe 1 mijenja ambalazu

- 2002. — prilagodba trzistu - novo ,,brick® pakiranje

- 2004. — ambalaza s ergonomski zakrivljenom stijenkom

- 2007. — uvodenje pakiranja od 15 g

- 2009. — lansirana je Cedevita Go

- 2014. — uvodi se pakiranje od 19 g

- 2015. — novi dizajn ambalazZe

Izvor: Rad autora

4.2. Cedevita kao dio Atlantic Grupe

Atlantic Grupa je hrvatska multinacionalna kompanija koja u svojem poslovanju objedinjuje

proizvodnju, razvoj, prodaju 1 distribuciju robe Siroke potrosnje. Prisutna je na viSe od 40 trzista

.......

proizvodni portfelj ukljucuje kavu, prehranu za sportase, bezalkoholna pica, slatki i slani

24 1zvor: https://www.cedevita.com/o-nama/#povijest
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asortiman, delikatesne namaze i gourmet proizvode te djecju hranu. Veéini tih brendova, 2001.
se pridruzila i Cedevita i time zapocela svoj novi razvoj. Dugo godina Cedevita svoj je
asortiman proizvoda razvijala unutar sustava farmaceutske kompanije Pliva, a u srpnju 2001.
godine Cedevita okrec¢e novu stranicu i postaje dijelom Atlantic Grupe. Novi vlasnik prepoznaje
potencijal Cedevite ali 1 samog trzista, Sto rezultira ekspanzijom prodaje i proizvodnje. lako se
u pocetku Cedevita najvise ispijala kod kuce, 2003. godine ulaskom u HORECA kanal
zapocCinje nova era ovog popularnog vitaminskog napitka. Tako se danas mozemo omiljenim
Cedevitinim okusima osvjezavati u vecini kafi¢a, a u tu svrhu osmisljena su i ugostiteljstvu
prilagodena posebna pakiranja dostatna za jednu CaSu osvjezavajuceg napitka. Veliki uspjeh
kojeg je Cedeviti donijela Atlantic Grupa potvrduje Cedevita GO!, lansirana 2009. godine kao
jedan od najveéih projekata u povijesti kompanije.?® Sljedeéi veliki poduhvat koji je obiljezio
Cedevitu pod vodstvom Atlantic grupe je nove inovacije i redizajn napitka osmisljen 2015.
godine koji je osvojio srca potrosaca. U skoroj buduc¢nosti Cedevita i Atlantic Grupa pripremaju
nova iznenadenja vezana za svoj napitak i njegove potrosace, u suradnji sa Institutom Ruder

Boskovic.

4.3. Razvoj dizajna Cedevita napitka

Cedevita glasi kao jedan od brendova koji redovito brine o dizajnu svojih proizvoda i
povremenim izmjenama. Kao takav, Cedevita napitak je od svog nastanka do danasnje pozicije
promjenio dizajn puno puta, kako bi svojim izgledom, ambalazom i okusom sve vise odusevio
svoje potroSace. PoCetna putanja napitka izgledala je u staklenoj smedoj bocici crnog plasti¢nog
¢epa te se prodavala samo u ljekarnama. Tri godine kasnije, tom dizajnu se pridruzuje sli¢ica
narance te mjerica za doziranje. Nove i modernije godine donose i novu retro Cedevitu, onu u
smedoj plasticnoj boci sa narancastim poklopcem koji postaje klasik hrvatskog dizajna koji je
1 danas prepoznatljiv 1 ostaje u dobrom sjecanju. Nakon godina uzivanju u ispijanju u plasti¢noj
ambalazi, na svijet dolazi novo pakiranje od 1 kg dizajnirano u narancastoj. plasti¢noj vrecici
koji ponovo dize prasinu. Ulaskom u novo stoljece i pod krov Atlantic Grupe, dolazi i novi
dizajn, ovog puta u bijeloj plasti¢noj boci narancastog poklopca sa iznova uredenim logotipom.

Godinu dana Kkasnije, stize inovativno brick pakiranje dizajniran sa prepoznatljivim

25 1zvor: https://www.cedevita.com/o-nama/#povijest
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Cedevitinim mjehuri¢ima u prakticnoj ambalazi. Nakon dvije godine, osmisljeni su maleni i
funkcionalni paketi¢i napitka koje je, osim u kafi¢ima ili kod kuée, moguce koristiti i na
putovanjima. S vremeom, novi izgled proizvoda nam pokazuje profinjeno izdanje sa
ergonomski zakrivljenom stijenkom 1 zaStitnim omotom. Zanimljiva nova ambalaza
minijaturnih paketic¢a napitaka donosi jo§ ve¢i uZitak pijuéi Cedevitu gdje god je to moguce.
Graciozni dolazak Cedevite Go zasigurno je stavio pecat na Cedevitino ime; inovacija boce sa
patentiranim ¢epom koji sadrzi granule Cedevite odvajajuéi ih/spajajuci s bo¢icom vode, u koju
se granule otpustaju okretom ¢epa, definitivno je bio savrSen poduhvat sa odli¢nim recenzijama.
Novi dizajn ,,putnih® paketi¢a Cedevite ponovo oduSevljava pokazujuéi svoju prakti¢nost 1
povecavajuci svoje koristenje. Posljednji u nizu razvoja dizajna je ovaj danasnji, koji diSe
svjezinom, veselim likovima i raznim bojama uskladenim sa okusima. lako brojna u
izmjenama, Cedevita od pocetka do danas nije izgubila svoju stil, originalnost i ¢ar svog brenda.
Promjene su uvijek dobrodosle, jer sam razvoj utjece na njih, te dokle god proizvod ne ,,iskoci*

iz svog stila, inovacije i napredak ¢e biti uspjesni.

Slika 1 — Prikaz razvoja dizajna Cedevita napitka

Izvor: https://www.cedevita.com/to-je-cedevita/povijest-cedevite.html (13.10.2018.)
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5. REDIZAJIN NAPITKA CEDEVITA

Cedevita je iz godine u godinu mijenjala svoj dizajn i ambalazu trudeéi se zadovoljiti potrebe
potrosaca i trzista, te uvesti inovativne elemente koje bi osvjezile njezin izgled. Od zacetaka,
gdje se nakon staklene ambalaze i promjene logotipa mijenjala cijela struktura, nakon koje je
doslo do plasti¢ne boce sa karakteristicnom prepoznatljivom naranc¢astom bojom te limitiranih
izdanja u vreicama, svaki sljedeéi redizajn ima neku svoju pri¢u. Cedevita svojim ,,dolaskom*
u Atlantic grupu naporno radi na svojem napretku, razvoju i dizajnu. U pocetku su se uglavnom
mijenjale ambalaze i pakiranja, a 2009. je lansirana nova Cedevita Go. Najvaznija inovacija
sadrzana je u tehni¢kim karakteristikama patentiranog Cepa koji sadrzi granule Cedevite
odvajajuci ih/spajajuéi s boficom vode u koju se granule otpustaju okretom cepa. Patent je
pogodan za primjenu u Sirem podruc¢ju prehrambene industrije, poput industrije hrane za djecu
ili sportske prehrane pa otvara i prostor za suradnju s kompanijama u tom sektoru.?® No, 2015.
napitak mijenja cijeli koncept. Kao prava trendseterica Cedevita je odluéila ponovno stati na
pistu i hrabro prosetati novu kolekciju za novu generaciju ¢itave palete originalnog vitaminskog
napitka. Redizajn je rije¢ koju trazimo, a $to se promijenilo? Karakteristi¢na narancasta boja
Cedevite nose¢i je element novog logotipa, kroz koji je prisutna i prepoznatljiva na svim
proizvodima u asortimanu. Cedevita je redizajnom dobila i novi zastitni znak - prepoznatljivu
Cedevita ¢asu. Kao ni Cedevita, ni stilizirana ¢asa nije imuna na trendove pa ¢ete ju na novoj
ambalazi sresti ukraSenu karakteristicnim dodacima kao $to su suncane naocale, brkovi, usne
ili Sesir, koji krase i promotivne materijale u pratnji nove linije. Nova Cedevita pri¢a novu pricu
- svjezu, drugaciju, inspirativnu, aktivnu, urbanu pricu kojoj vjerujemo zbog naslijeda Cedevita
proizvoda. Nova Cedevita nudi svjezi pogled kroz narancaste naocale. Jedinstvena senzacija
koju pruza pripremom svjeze doze vitamina, zadovoljstvom konzumacije i funkcionalnim
prednostima osvjezavajuc¢eg napitka, dodatno je naglasena kroz novi vizual Cedevite koji
poziva na aktivnost, kreativnost, snagu, entuzijazam, podsjecajuci na brigu za zdravlje jednako
kao i na zabavu.?’ Nova Cedevita poziva na zabavne aktivnosti na otvorenom koje koriste
urbane elemente parkova 1 igraliSta kada klupa, recimo, postaje fitness sprava. Cedevita GO!
od sada nastupa samo pod imenom Cedevita, ¢ime je postignuta apsolutna konzistentnost
Cedevita asortimana te su svi proizvodi svedeni pod isti nazivnik, a to je ,,Svjeza doza

vitamina.

26 |zyor: http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/atlanticova-cedevita-go-na-trzistu-108248
27 1zvor: https://www.atlantic.hr/hr/novosti/proizvodi/cedevita-svieza-doza-vitamina-svjeza-doza-energije/
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Uz redizajn, iste godine lansirani su i novi Cedevita proizvodi: Bazga & limun, kao novi okus
sa 35% manje Secera u ,,0n the go segmentu*, Bazga & limun pakiranje od 200g i okus Menta
& limun isklju¢ivo su za ugostiteljski segment.?® Ono $to slijedi u bliskoj buduénosti je novi
projekt u zacetku od strane Atlantic Grupe o ponovnom redizajnu Cedevite. Atlantic Grupa
zajedno s partnerom Institutom Ruder Boskovi¢ je predstavila novi investicijski projekt kojim
planira prosiriti kategoriju vitaminskih napitaka. Rije¢ je o projektu Cedevita Functional OTG,
unaprijedenoj inacici Cedevite ,,on-the-go* U segmentu koja ¢e na trzistu biti dostupna sljedece
godine. Emil Tedeschi, predsjednik Uprave Atlantica, objasnio je na predstavljanju kako je
projekt rezultat Cetverostruke suradnje - Europske unije, Atlantica, Ministarstva gospodarstva
te Instituta Ruder Boskovi¢. Atlanticu ¢e u razvoju formule niskokalori¢nog Cedevita proizvoda
uz njihove stru¢njake pomoci 12 kemicara, biologa i biomedicinara tog najveceg istrazivackog
instituta. Nova generacija ¢epa Cedevite Functional OTG udovoljavati ¢e najvisim ekoloskim
standardima, a formula s 50% manje Secera potaknuti zdrave prehrambene navike svojih

potrosaca. 2°

SVJEZA

DOZA VITAMINA

DOZA ENERGIJE

BY 17 ® SVIEIA

Slika 2 — Inovacije u redizajnu Cedevita napitka

Izvor: https://www.atlantic.hr/hr/novosti/proizvodi/cedevita-svjeza-doza-vitamina-svjeza-

doza-energije/ (25.10.2018.)

28 1zvor: https://profitiraj.hr/redizajnirana-cedevita/
29 1zvor: https://www.jutarnji.hr/biznis/tvrtke/institut-ruder-boskovic-unaprjeduje-cedevitu-prvi-projekt-
atlantic-grupe-sufinanciran-novcem-europske-unije/6379664/
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5.1. Rezultati redizajna

Svaki proizvod se nakon faze redizajna nalazi u poziciji gdje ,,ceka* odobravanje ili odbijanje
svojih potrosaca ne bi li pokazao svoju uspjesnost i rezultate inovacija. Ukoliko potrosaci i
trziSte pokazu zadovoljstvo prema izmjenama svog omiljenog proizvoda, znac¢i da je novi
redizajn uspio. Cedevita je, izmedu ostalog, poznata od samog pocetka postojanja po svojim
brojnim izmjenama i redizajnu proizvoda, te se dosada u tome pokazala vrlo uspjeSnom. Mozda
ponekad i nije dobila potpuno odobravanje potrosaca, jer, ukusi su razliciti, ali Cedevita je
uvijek znala kada je vrijeme za nove promjene. Kao i svaki proizvod, i Cedevita ima svoje
stalne konkurente, koji slijede njezin primjer. U posljednje vrijeme Cedevitu sve jace
ugrozavaju privatne robne marke trgovackih centara koje svojom cijenom sve vise privlace
kupce. Na trzi$tu su prisutne i kopije napitaka Cedevite iz zemlje i inozemstva za koje je
neizvjesno koliko mogu naskoditi njoj kao predvodnici kategorije. Od konkurencije tu treba
spomenuti Podravkinu ,,Lerovitu”, do 2009. pod imenom ,,Ponita”, Vitaminkinu ,,Cevitanu,”
Famijecu ,,Famvitu” ili Nutrifoodov ,,Nutri-C”. Iako je na trziste doSla tek prije nekoliko
godina, Cedevitu ¢e mozda najviSe zabrinuti Jamnicina ,,Juicy Vita”. Rije¢ je o proizvodu
nastalom na paleti sokova ,,Juicy” koji su zauzeli velik dio domaceg trzista prirodnih sokova.
%0 Svaki od tih konkurenata ima svoje karakteristike i svoju pri¢u, ali Cedevita kao svojstveni
proizvod i dalje stoji na samom tronu. Zasada jo$ nema naznaka o tome da je ijedan
konkurencijski proizvod prestigao Cedevitu, stoga Cedevita joS uvijek glasi kao vodeci lider na
trziStu. Sa svojom originalno$¢u, kreativnoS¢u, nezamjenjivim okusom, specijalnom
recepturom, zanimljivim inovacijama i nenadmasnim dizajnom zasigurno dominira u svijetu

napitaka.

30 1zvor: http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/zasto-hrvati-vole-instant-proizvode-186856
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6. ZAKLJUCAK

Ono sto je baza svakog marketinskog miksa, pa i srz prezentiranja na trzistu je proizvod. Fizicki
proizvod ponuden na trzistu razlikuje se svojim dizajnom od konkurencije, a svojom estetikom
komunicira i gradi emocionalnu vezu s potrosacima. Dizajn svojim estetskim, ali i
funkcionalnim obiljezjima te nacinom komunikacije s korisnikom kreira imidz nekog
proizvoda koji nastoji $to uspjesnije odigrati svoju ulogu na trzi$tu. Dizajn moze biti 10§ ili
moze zastarjeti, pa zahtjeva postupak redizajna. Redizajn obuhvaca mijenjanje elemenata,
inovacija i novih ideja, no ne i prvotnog obiljezja, a to je osvjezenje koje je s vremena na vrijeme
potrebno svakom proizvodu. Jedna od uspjesnih metoda pri promisljanju dizajna i redizajna
proizvoda (ili usluga) je design thinking — tehnika razvijanja ideja koja uklju¢uje konvergentno
1 divergentno razmiSljanje te polazi od ¢ovjeka i zasniva se na empatiji. Medu ostalim alatima,
design thinking pri kraju procesa ukljucuje ,,prototyping™ - izradu jednostavnih modela koji
vizualiziraju inovacije kako bismo ih mogli predociti potencijalnim korisnicima i na taj nacin
ispitati njihove reakcije prije kona¢ne realizacije. Uspjesan prototip je klju¢ prema inovacijama.
Uz kreativni pristup svaka nova ideja ima vece Sanse za uspjeh. Takoder, zakljucujemo i da
jedan od hrvatskih proizvoda definitivno zna raditi svoj posao, a to je Cedevita napitak. U
pocetku ljekarski proizvod, a danas popularno pi¢e danasnjice, ovaj vitaminski napitak ima
gigantsko iskustvo u svom dizajnu proizvoda, a svojim redovitim redizajnom samo potvrduje
svoju originalnost. Otkad je pod krovom Atlantic Grupe, zanimljive inovacije ovog napitka
iznova iznenaduju svoje korisnike. Kao i svaka jedinka na trzistu, Cedevita ima svoje
konkurente koji joj ,,puSu za vratom®, ali sa sigurno$¢u mozemo zakljuciti kako napitak

Cedevita i dalje ¢vrsto drzi svoju poziciju na vrhu trziSne ljestvice.
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