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SAZETAK

Predmet ovog zavrSnog rada je pozicioniranje novih proizvoda na primjerima hrvatskih
proizvodaca. Poslovni subjekti tijekom zivota na trziste plasiraju razliCite proizvode kojima Zele
privuéi potrosace na kupovinu i koristenje istih. Osim planiranja proizvodnje proizvoda poslovni
subjekti posebnu pozornost obrac¢aju i na pozicioniranje novih proizvoda na trziste zato $to ovisno
o tome kako se novi proizvodi pozicioniraju na trziStu ovisi i sam uspjeh i dugoro¢ni opstanak
proizvoda na trziStu. Kod pozicioniranja je vazno da poslovni subjekt kod pozicioniranja novih
proizvoda odabere prave konkurentske prednosti na kojima ¢e temeljiti svoju marketinsku
kampanju i putem kojih ¢e se istaknuti na trzistu kod svoje ciljne skupine potrosaca te se poveze s
potrosa¢ima kroz budenje pozitivnih emocija kod potrosaca. Prilikom pozicioniranja novog
proizvoda na trziSte najuspjes$nija su oni poslovni subjekti koji provedu opsezno istrazivanje
trzista, dobro upoznaju svoju ciljnu skupinu potroSaca, detaljno razrade komunikacijski i
marketinSki plan vezan za pozicioniranje proizvoda te oni poslovni subjekti koji kontinuirano prate
stanje na trziStu i na vrijeme se adaptiraju promjenama koje se dogadaju na istom. Poslovni subjekti
Kras$ grupa i Ledo plus d.o.o. uspjesno posluju ve¢ godinama na velikom broju trzista, a prilikom
pozicioniranja novih proizvoda kroz provodenje marketinSkih aktivnosti kojima isticu
karakteristike proizvoda, tradiciju koju njeguju u poslovanju i bude emocije u potrosa¢ima postizu
to da se njihovi proizvodi uspjesno pozicioniraju na trziStu i bivaju dobro prihvaceni od strane

ciljnih potrosaca.

Kljuéne rije¢i: novi proizvod, poslovni subjekt, pozicioniranje
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ABSTRACT

The subject of this final thesis is the positioning of new products based on the examples of Croatian
manufacturers. During their lifetime, business entities market various products with which they
want to attract consumers to purchase and use them. In addition to product production planning,
business entities pay special attention to the positioning of new products on the market, because
the very success and long-term survival of the product on the market depends on how the new
products are positioned on the market. When positioning, it is important that the business entity,
when positioning new products, chooses the right competitive advantages on which to base its
marketing campaign and through which it will stand out on the market among its target group of
consumers and connect with consumers through the awakening of positive emotions in consumers.
When positioning a new product on the market, the most successful are those business entities
which conduct extensive market research, get to know their target group of consumers well,
elaborate in detail a communication and marketing plan related to product positioning, and those
business entities which continuously monitor the market situation and adapt to changes in time
which take place on the same. Business entities Kra§ group and Ledo plus d.o.o. have been
operating successfully for years on many markets, and when positioning new products through the
implementation of marketing activities that emphasize the characteristics of the product, the
tradition they nurture in business and arouse emotions in consumers, they achieve that their

products are successfully positioned on the market and are well received by the target consumer.

Key words: business entity, new product, positioning
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1. UvOD

U prvom dijelu rada, uvodu, navest ¢e se predmet istrazivanja, ciljevi i svrha istrazivanja,

istrazivacka pitanja, metodologija istrazivanja te struktura rada.

1.1.  Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja zavrsnog rada je pozicioniranje novog proizvoda na primjerima hrvatskih
proizvodaca. Pozicionirati proizvod znaci oblikovati imidZ proizvoda tako da isti zauzme znacajan
i istaknuti polozaj na trzistu medu ciljnim potro$ac¢ima. Poslovni subjekti, neovisno o tome koliko
dugo posluju na trzistu, prilikom pozicioniranja novog proizvoda moraju biti oprezni, odnosno
dobro upoznati ciljne potroSace i trziSte te na temelju saznanja o istima razviti strategiju

pozicioniranja novog proizvoda kojom ¢e se mo¢i uspjesno pozicionirati na trzistu.

1.2.  Ciljisvrhaistrazivanja

Cilj rada je prikazati kako se proizvod pozicionira na trzistu. To ée se posti¢i kroz prikaz
pozicioniranja novih proizvoda na trziste od strane dva poznata poslovna subjekta, Kra$ grupa i
Ledo plus d.o.0.. Kra$ grupa u svoj asortiman domacice dodala je nove okuse Domacice, a Ledo
plus d.o.o. u svoj asortiman dodali su nove okuse poznatog sladoleda King Majestic. Takoder,
Kra$ grupa i Ledo plus d.o.o. povezali su se i napravili novi proizvod, Quattro Domacica. Ova dva
poslovna subjekta uspjesni su primjeri kako poslovni subjekti koji imaju visegodis$nje poslovno
iskustvo 1 dalje, neovisno o konkurenciji na trzistu, uspjesno plasiraju nove proizvode na trziste 1
privlace veliki broj potrosaca na konzumaciju istih. Svrha rada je objasniti vaznost pozicioniranja

novog proizvoda na trzistu.

1.3. Istrazivacka pitanja
Istrazivacka pitanja na koje ¢e se fokusirati u radu su:

1. Kako izgleda proces pozicioniranja novog proizvoda na trziste?
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2. Koje strategije pozicioniranja novog proizvoda poslovni subjekti mogu primijeniti
prilikom pozicioniranja novog proizvoda na trziste?

3. Koja je vaznost pozicioniranja novog proizvoda na trziSte za cjelokupno poslovanje
poslovnog subjekta?

4. Na koji nac¢in Kra$§ grupa pozicionira nove proizvode na trzistu?

5. Na koji nac¢in Ledo plus d.o.0. pozicionira nove proizvode na trzistu?

Na prethodno postavljena pitanja odgovorit ¢e se kroz povezivanje teorije i prakse, odnosno kroz

teorijski i prakti¢ni dio ovog rada.

1.4. Metodologija istraZivanja

Rad ¢e se napisati uz pomo¢ literature, knjiga i znanstvenih radova iz podru¢ja marketinga u
kojima su se autori bavili temom pozicioniranja novog proizvoda na trziSte te internetskih izvora
pomocu kojih ¢e se prikazati kako su Kra$ grupa i Ledo plus d.o.0. pozicioniraju nove proizvode
na trziStu. Prilikom izrade rada koristit ¢e se sljedeCe znanstvene metode: metoda analize, metoda

sinteze, metode deskripcije i metoda komparacije.

1.5. Struktura rada

Rad je podijeljen u dva dijela, teorijski 1 prakti¢ni dio. Na samom pocetku rada je uvod u kojem
se definiraju: predmet istrazivanja, cilj i svrha istrazivanja, istrazivacka pitanja, metodologija
istraZivanja i struktura rada. Zatim slijedi teorijski dio u kojem ¢e se prikazati dosadasnja teoretska
saznanja vezana za pozicioniranje novog proizvoda. Potom slijedi prakti¢ni dio u kojem ¢e se
prikazati kako su dva velika poslovna subjekta, Kras grupa i Ledo plus d.o.o., pozicionirali nove
proizvode na trziste. Kra§ grupa u svoj asortiman domacice dodala je nove okuse Domacice, a
Ledo plus d.o.o. u svoj asortiman dodali su nove okuse poznatog sladoleda King Majestic. Na
kraju rada nalazi se zakljuc¢ak u kojem ¢e se navesti zakljucci do kojih se doslo nakon provedenog

istrazivanja o pozicioniranju novog proizvoda.
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2. POZICIONIRANJE NOVOG PROIZVODA

Poslovnim subjektima od iznimne je vaznosti koliko ¢e se uspjesno novi proizvodi koje plasiraju
na trzite pozicionirati na istom. Razvoj novog proizvoda koji ¢e biti dobro prihvacen od strane
potro$aca na trziStu sam po sebi je stresan, zahtjevan i sloZen posao, a proces pozicioniranja novog
proizvoda na trziSte nije ni malo jednostavniji ni laksi. U osmiSljavanju plana i aktivnosti
pozicioniranja novog proizvoda te provodenju procesa pozicioniranja novog proizvoda sudjeluje
veliki broj ljudi. Kako bi se bolje razumjelo $to je pozicioniranje novog proizvoda, kako izgleda
proces pozicioniranja novog proizvoda, upoznalo sa strategijama pozicioniranja novog proizvoda
te se ukazala vaznost pozicioniranja novog proizvoda za cjelokupno poslovanje u poslovnog

subjekta u sljede¢im poglavljima prikazat ¢e se sve prethodno navedeno.

2.1. Razvoj novog proizvoda

Prije nego se novi proizvod moZe pozicionirati na trZiStu isti je potrebno razviti. Stoga ¢e se u

ovom poglavlju prikazati kako, kada i zasto dolazi do razvoja novog proizvoda.

Poslovanje poslovnog subjekta zasniva se na poslovnoj ideji koja podrazumijeva razvoj i prodaju
proizvoda 1 usluga. ,,Proizvod (ili usluga) je ukupno iskustvo kupca ili potrosaca kada posluje s
nekim poduzecem* (McDonald, 2004:194). Proizvod treba potroSacima ponuditi rjeSenje za
odredeni problem koji isti imaju, zadovoljiti potrebe potrosaca ili omoguciti potroSacima
ispunjenje Zelja. S obzirom na to da svaki potroSac¢ ima odredene potrebe, Zelje i probleme kroz
godine se na trziStu pojavio veliki broj proizvoda koji sluZze upravo za prethodno navedeno —

zadovoljavanje potreba 1 zelja potrosaca.

Proizvod je rezultat proizvodnje, a kako bi poslovnom subjektu donio odredenu dobit isti mora
imati odredenu vrijednost za one kojima je namijenjen, potrosate. Sto proizvod ima vecu
vrijednost za potrosace to ¢e ga isti viSe kupovati te ¢e isti donositi ve¢u dobit poslovnom subjektu.
Meler (2005:177) navodi kako ,,0visno o stupnju proizvedene gotovosti uobicajeno je razlikovati
gotove proizvode, poluproizvode, a eventualno i nedovrSene proizvode”. Svaki proizvod ima
odredena svojstva prema kojima je relevantan na trziStu i u svijesti potrosaca. Svojstva proizvoda

prikazat ¢e se na slici 1.
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SVOJSTVA

PROIZVODA

OPCA OSNOVNA POSEBNA

Slika 1. Kategorizacija svojstava proizvoda

Izvor: Izrada autora prema Meler, 2005:180

Na slici 1. vidljiva su tri svojstva proizvoda: opca, osnovna i posebna. Kada je rije¢ o opéim
svojstvima proizvoda u ista se ubrajaju upotrebna (korisnost, bezopasnost i laka upotrebljivost) i
propisana (zasti¢enost i osStale norme) svojstva proizvoda. Kada je rije¢ o osnovnim svojstvima
proizvoda u ista se ubrajaju upotrebna (cjelovitost, raznovrsnost upotrebe, trajnost), estetika
(izgled — oblik i boja, ostali osjetilni u¢inci — opip, okus, miris, zvuk), tehnicka (dimenzija, tezina,
prenosivost, pokvarljivost), ekonomska (cijena) i ekoloSka svojstva proizvoda. Kada je rije¢ o
posebnim svojstvima proizvoda u ista se ubrajaju estetska (privlacnost, pomodnost i naziv) i

ekonomsko-tehnicka (tipiziranost, standardiziranost i individualnost) svojstva proizvoda.

Poslovni subjekti, kako bi ostali relevantni na trZistu 1 mogli se razvijati, trebaju aktivno raditi na
razvoju novih proizvoda putem kojih ¢e si stvoriti preduvjete za daljnji razvoj te povecanje trziSne
konkurentnosti i trzisnog udjela. Novi proizvodi koji se razvijaju za trziSte mogu biti (Meler,
2005:198 prema Milanovi¢, 1980:217):

e Potpuno novi za proizvodaca i trziste
e Novi samo za proizvodaca
e Novi samo za odredene potrosace

e Modificirani postojeci proizvodi radi Sirenja postojeceg ili ulaska na nova trzista.
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Ideja za razvojem novih proizvoda treba se razviti sukladno stanju na trzistu, tj. potrebama, zeljama
i kupovnim moguénostima potroSaca. Zadac¢a poslovnog subjekta je pratiti promjene koje se
dogadaju na trziStu i pomno pratiti ponasanje svojih ciljnih potrosaca te sukladno tome $to primijeti
razvijati nove proizvode i plasirati iste na trziSte. Novi proizvodi koji se plasiraju na trziste ne
moraju biti u potpunosti novi. Razlog tome je taj $to poslovni subjekt moze poslovati na nekoliko
trzista, ali ne mora na svim trzistima prodavati iste proizvode ili pak poslovni subjekt na trzistu ne
nudi svim potrosac¢ima iste proizvode, a ako u jednom trenutku odluc¢i moze ponuditi odredenim
potrosac¢ima proizvode koje je do tada nudilo drugoj skupini potrosaca. To znaci da poslovni
subjekt ne mora nuzno razvijati novi proizvod vec¢ isti samo treba predstaviti i plasirati na novo

trziste ili medu novu skupinu potrosaca.

Poslovni subjekti do ideja za nove proizvode dolaze razli¢itim putevima. Neki od izvori ideja za

nove proizvode poslovnih subjekta su (Meler, 2005:199):

rezultati istrazivanja trzista, prije svega istrazivanja potreba, zelja, namjera i preferencija

kupaca,

e ideje koje se generiraju unutar vlastitoga gospodarskog subjekta (spontano, organiziranim
invencijskim radom, metodama i tehnikama stvaralackog razmisljanja),

e ideje koje se generiraju na sajmovima, izlozbama, odnosno uopée uvidom u proizvodne
programe domace, a napose inozemne konkurencije,

¢ ideje koje generiraju dobavljaci i trgovina,

e ideje koje generiraju samostalni inovatori, patentni uredi, znanstvenoistraZivacke i

profesionalne institucije,

e ostali izvori ideja.

Ishodiste svih ideja za razvoj novog proizvoda su sami potrosaci. Poslovni subjekti provodenjem
istrazivanja trziSta dolaze do ideja kako postojece proizvode inovirati ili kako razviti potpuno nove
proizvode, a sve to u svrhu unaprjedenja poslovanja i zadovoljenja potreba potroSaca koji
omogucuju razvoj poslovanja. S obzirom na tehnologije koje su danas razvijene, poslovni subjekti
imaju sve vise razli¢itih alata kojima provode istrazivanja vezana za proizvode i tehnologije koje

pomazu u brZoj 1 jeftinijoj proizvodnji proizvoda.

Faze u razvijanju novog proizvoda (Meler, 2005:224 prema Kotnik, 1971:97):
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utvrdivanje podrucja na kojima treba traziti ideje o novim proizvodima,
ocjenjivanje ideja i odvajanje neprihvatljivih ideja,

detaljnije trziSno istrazivanje i prognoza prodaje dobrih ideja,

analiza mogucénosti proizvodnje, troSkova, nabave, financiranja, kadrova itd.,
donosenje odluka o realizaciji ideja, odnosno prijedloga,

izrada planova i specifikacija,

izrada prototipa,

testiranje prototipa,

© 0 N o g Bk~ w DN PE

ocjena rezultata testiranja i eventualni ispravci,
10. priprema nabave, proizvodnje i prodaje,
11. pocetak redovite proizvodnje,

12. pocetak redovite prodaje.

Razvoj novog proizvoda sam po sebi je jako slozen proces i sastoji se od velikog broja koraka koji
se moraju ispostovati i pravilno provesti. Prilikom razvoja novih proizvoda jako je vazno odvojiti
vrijeme za svaku od prethodno navedenih faza razvoja novog proizvoda. U procesu razvoja novog
proizvoda, s obzirom na sloZzenost procesa, sudjeluje veliki broj ljudi koji samo timskim radom

mogu osmisliti, razviti i lansirati na trziSte novi proizvod koji ¢e biti prihvacen od strane potrosaca.
U praksi se kao novi proizvodi mogu pojaviti (Meler, 2005:225 prema Booz, 1982):

e potpuno novi proizvodi: novi proizvodi koji stvaraju posve novo trziste

e nove proizvodne linije: novi proizvodi koji omogucavaju nekoj kompaniji da po prvi put
ude na jedno ve¢ uspostavljeno trziste

e dopune postojecih proizvodnih linija: novi proizvodi koji dopunjuju postojec¢i asortiman
proizvoda

e poboljSani/revidirani postojeéi proizvodi: novi proizvodi s poboljSanom izvedbom ili
ve¢om primjetnom vrijednoséu, a koji zamjenjuju postojeée proizvode

e repozicionirani proizvodi: postoje¢i proizvodi usmjereni na nova trziSta ili trZiSne
segmente

e proizvodi s manjim troSkovima: novi proizvodi sli¢ne izvedbe uz nize tro§kove.
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Uvodenjem novih proizvoda u poslovanje poslovni subjekti mogu povecati dobit, ojacati
konkurentski polozaj na trziStu, stvoriti inovacijski duh unutar poslovnog subjekta, efikasnije
iskoristavati postoje¢i proizvodni pogon, dugorocno smanjiti rizik u poslovanju, doprinijeti

gospodarstvu u zemlji gdje je poslovni subjekt smjesten i sli¢no.

2.2.  Pozicioniranje novog proizvoda na trZiStu

Svaki proizvod ima svoj zivotni ciklus. Na krivulji zivotnog ciklusa proizvoda prikazana su Cetiri

starija zivotnog ciklusa proizvoda. To su (Kotler i Keller, 2008:322):

1. Uvodenje — razdoblje sporog rasta prodaje odvija se usporedno s uvodenje proizvoda na
trziSte. U ovoj se fazi ne moZe ocekivati dobit zbog velikih troskova uvodenja proizvoda.

2. Rast —razdoblje osvajanja trziSta i znatnog poboljSanja dobiti.

3. Zrelost—razdoblje laganog opadanja dobiti jer su proizvod prihvatili svi potencijalni kupci.
Dobit se stabilizira ili je u padu zbog povecane konkurencije.

4. Opadanje — razdoblje u kojemu dolazi do pada prodaje kao i dobiti.

Prilikom prve faze, uvodenja proizvoda na trziSte, potrebno je dobro pozicionirati proizvod inace
isti nece biti dobro prihvacen od strane potrosaca na trzistu te poslovanje poslovnog subjekta nece
biti dugoro¢no odrzivo. ,,Pozicioniranje otpo€inje s proizvodom. Bilo da se radi o trgovini, usluzi,
tvrtki, instituciji ili ¢ak osobi.. Medutim, pozicioniranje nije ono §to radite s proizvodom.
Pozicioniranje je ono §to radite s umom potencijalnog kupca. To jest ostvarujete poloZaj proizvoda

u umu potencijalnog kupca“ (Kotler i Keller, 2008:311 prema Ries i Trout, 1982)

Kao $to je prethodno istaknuto, uspjeh poslovnog subjekta na trzistu uvelike ovisi o tome kako ¢e
potroSaci prihvatiti proizvode i usluge istoga. Kako bi razvilo proizvode 1 usluge koji ¢e biti
uspjesno prihvaceni od strane ciljne skupine potroSaca poslovni subjekti provode detaljna
istrazivanja trziSta i ciljnih potroSac¢a na temelju ¢ijih rezultata razvijaju proizvode i usluge,
planiraju izlazak i pozicioniranje na trzistu te komunikaciju s trziStem. To potvrduju Kotler, Keler
1 Martinovi¢ (2014:275) koji navode da ,,poduzece na trziStu otkriva razlicite potrebe i skupine,
cilja na one potrebe i skupine koje moze zadovoljiti na najbolji moguci nacin, a nakon toga svoju

ponudu pozicionira tako da trziSte prepozna te posebne ponude i ugled poduzeca®.
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Svaki proizvod koji poslovni subjekt lansira na trziSte mora se pozicionirati na istom. Kotler i sur.
(2006:391) pozicioniranje na trziStu definiraju kao ,,smjeStanje proizvoda na jasno, zasebno i
pozeljno mjesto u odnosu na konkurentne proizvode u glavama ciljnih potrosaca“, a Naki¢
(2014:18) pozicioniranje proizvoda na trzistu definira kao ,,proces koji oznacava sliku proizvoda
u psihi potrosaca“. Na to kako ¢e potrosaci percipirati proizvod, tj. pozicionirati proizvod u svojoj

svijesti ovisi o o¢ekivanjima, uvjerenjima te stavovima i predrasudama potrosaca.

Renko (2005) istice da je pozicioniranje proizvoda izuzetno vazno za poslovanje poduzeca zato
Sto se kroz primjenu odredene strategije pozicioniranja komunicira s potroSacima na trzistu,
predstavlja proizvode na trzistu, stjeCe naklonost potrosaca na trzistu, izgraduje imidz poduzecéa
na trzi$tu, itd. Pozicioniranje proizvoda nije jednostavno i poslovni subjekt mora tome pristupiti
sistemati¢no i jako oprezno kako bi u konacnici uspjelo privuéi ciljne potrosace. To potvrduju
Previ$i¢ i Bratko (2001:303) koji pozicioniranje proizvoda definiraju kao ,,postizanje dojma u
svijesti potroSa¢a o obiljezjima proizvoda u usporedbi s njihovim dojmom o proizvodima
konkurenata“. Poslovni subjekt do svijesti potrosaca dopire kroz oblikovanje marketinskog miksa

1 provodenje marketinskih aktivnosti putem kojih komunicira s ciljnim potroSac¢ima.

Prilikom pozicioniranja proizvoda na trziste poduzeca koriste strategiju pozicioniranja, a neki od
kriterija koji se najc¢eS¢e koriste prilikom odredivanja strategije pozicioniranja su (Renko,

2005:253):

e opipljive karakteristike proizvoda,

e neopipljive karakteristike proizvoda,

e Kkoristi koje potroSaci imaju od proizvoda,
e niske cijene,

e uporaba ili primjena proizvoda,

e Kkorisnici odnosno kupci proizvoda,

e Vezivanje poznate osobe uz proizvod,

e stil Zivota ili osobnost,

e kategorija proizvoda,

e konkurenti,

e zemlja podrijetla.
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Na trziStu se nalazi veliki broj potrosaca koji se dijeli u razlicite segmente te poslovni subjekti
prilikom oblikovanja marketinSkih aktivnosti koje ¢e biti usmjerene prema njihovoj ciljnoj skupini
potrosaca trebaju biti svjesni toga da razliciti segmenti potrosaca razlicito reagiraju i dozivljavaju
iste proizvode. Ovisno o razliitostima potroSaca, tj. svojoj ciljnoj skupini, poslovni subjekti
trebaju kreirati 1 provoditi marketinske aktivnosti pomocu kojih ¢e uspjeti uspje$no pozicionirati

odredeni proizvod u svijesti potrosaca.

Pozicionirati proizvod znaci oblikovati image proizvoda tako da isti zauzme znacajan i istaknuti
polozaj na trzistu medu ciljnim potrosac¢ima. Prethodno navedeno potvrduje Meler (2005:159) koji
isti¢e da se pozicioniranje ,,mora temeljiti na rezultatima istrazivanja trzista, osobito na rezultatima

istrazivanja usmjerenih prema potencijalnim kupcima i konkurenciji®.

Moze se reéi da je pozicioniranje proizvoda mjesto koje pojedini proizvod zauzima na nekom
trziStu, a pozicionira se na temelju dozivljaja ciljne skupine potroSaca proizvoda na trzistu. Stoga
poslovni subjekt mora dobro odabrati ciljni segment potroSaca na trzistu. To potvrduju Previsi¢ i
Bratko (2001:303) koji navode da ,,dobro odabrani segmenti potencijalnih potrosaca, prema
glavnim obiljezjima vaznim za proizvod poduzeca, uz kvalitetan marketinski miks i dostatna

sredstva, redovito vode uspjehu.

Ovisno o tome kako potrosaci percipiraju odredeni proizvod tako ¢e isti biti pozicioniran na trzistu.
To potvrduju Kotler i sur. (2006:432) koji navode da je pozicija proizvoda ,,nafin na koji je
proizvod definiran od strane potroSaca vezano uz vazne atribute — mjesto koje proizvod zauzima

u svijesti potroSaca u odnosu na konkurentne proizvode®.

Potrosaci su pretrpani velikim brojem informacija 1 velikim brojem proizvoda 1 usluga. Prilikom
procesa donoSenja odluke o kupovini potroSaci proizvode i usluge svrstavaju u kategorije u svojoj
glavi, tj. u svojoj svijesti pozicioniraju proizvode i usluge. ,,Pozicija proizvoda je kompleksan splet
percepcija, utisaka i osjecaja koje potroSac¢ ima za neki proizvod u usporedbi s proizvodima

konkurencije* (Kotler i sur., 2006:433).

Pozicioniranje proizvoda je proces koji se moze podijeliti u tri faze (Meler, 2005:158). U prvoj
fazi, poslovni subjekt treba ustanoviti razlike izmedu proizvoda, usluga, osoblja i imagea u odnosu

na konkurenciju. U drugoj fazi poslovni subjekt treba postaviti kriterij po kojem ¢e odabrati
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najvaznije razlike 1 nain kako ¢e iste pokazati potrosa¢ima. U trecoj fazi poslovni subjekt

upoznaje trziste i ciljne potrosace sa svojim proizvodima, tj. karakteristikama svojih proizvoda.

Svaka skupina potroSaca na trzistu razlicito percipira odredeni proizvod na trzistu. Iz tog razloga
poslovni subjekti provode razli¢ite marketinSke aktivnosti prilagodene pojedinoj skupini
potroSaca. Putem marketinskih aktivnosti poslovni subjekti zele stvoriti poseban dozivljaj za

potrosace i utjecati na psihu istih.

2.2.1. Ciljevi pozicioniranja novog proizvoda

Pozicioniranje novog proizvoda podrazumijeva identificiranje ciljnog trzista, konkurenciju na
ciljnom trziStu te potom osmisljavanje strategija pozicioniranja putem kojih ¢e se proizvod

najbolje i najuspjesnije pozicionirati na trzistu.

Autori Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014:294) isticu da je ucinkovito pozicioniranje rezultat
proucavanja konkurencije, postojecih i potencijalnih potrosaca te da veliku ulogu u pozicioniranju
imaju marketingki struénjaci koji moraju identificirati strategije, ciljeve, snage i slabosti
konkurentskih poslovnih subjekata na trZiStu. Ovisno o tome koliko su marketinSki struc¢njaci
uspjesni u istrazivanju trziSta i potroSaca te o tome koliko dobro poznaju moguénosti i ciljeve
poslovnog subjekta ovisi koliko ¢e se uspjesno proizvod pozicionirati na trzistu. ,,Ishod
pozicioniranja jest uspjesno stvaranje prijedloga vrijednosti usredotoCene na kupca, odnosno
uvjerljivog razloga zbog kojeg bi ciljno trziSte trebalo kupiti proizvod” (Kotler, Keller i
Martinovi¢, 2014:276). Pozicioniranjem se nastoji poboljSati prodaja, uspostaviti kvalitetna 1
trajna povezanost s kupcima, kontinuirano informirati kupce i ukljuciti ih u komunikaciju s
poslovnim subjektom. Jako je vazno da poslovni subjekt koriste¢i marketinske aktivnosti i razli¢ite
komunikacijske kanale dopre do ciljnih potroSaca te da iste upozna sa svim prednostima proizvoda
1 potakne ih da isprobaju proizvod kako bi isti dugoro¢no stvorili pozitivnu sliku o novom

proizvodu te redovito kupovali novi proizvod.
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2.2.2. Percepcijska mapa i Mapa stavova potrosaca

Kako bi se bolje razumjelo i uvidjelo kako skupina potrosaca percipira proizvoda i pozicionira isti
u vlastitoj svijesti koristi se percepcijska mapa. Autor Naki¢ (2014:18) navodi da je percepcijska
mapa graficka predodzba percepcije potrosaca smjestena unutar dvodimenzionalnog koordinatnog
prikaza dozivljaja vlastitog proizvoda i proizvoda konkurenata. Problem se javlja zato §to se
percepcija potrosaca ne moze gledati kao dvodimenzionalna zato Sto na percepciju istih utjece
puno vise stvari ¢ime ona ne moze biti dvodimenzionalna ve¢ visedimenzionalna. Stoga autor
Naki¢ (2014) navodi da je puno bolje od koriStenja percepcijskih mapa koristiti mape stavova

potrosaca. Mapa stavova potrosaca prikazat ¢e se na slici 2.

Podrucje
afektivnih
procesa
stavova
a
b 3
3
C
C
1 ) 3
rodrucje a,b,c—
konativnih elementi
procesa stavova kognitivnih,

Stav potrosac¢a prema proizvodu «A»

Stav potro$aca prema proizvodu «B»

Slika 2. Mapa stavova potrosaca

Izvor: izrada autora prema Naki¢, 2014:19
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Kao $to je vidljivo na slici 2., pomocu mape stavova potrosaca slika proizvoda na trzistu gleda se
kroz sljedece dimenzije: dimenziju znanja, ¢injenica, vjerovanja, iskustva (kognitivnu), osjecaja,
simboli¢nih znacenja, sklonosti (afektivna) i namjeravanih aktivnosti i uopée ocekivanog
ponasanja potrosaca (konativna). Na taj nacin dobiva se vjerni prikaz dozivljaja potrosaca vezan
za odredeni proizvod. Na temelju prethodno navedenih saznanja, poduzeca, tj. marketinski
strucnjaci 1 menadZeri mogu uspjesnije upravljati proizvodom na trzistu, uspjesnije pozicionirati

proizvod na trziStu te ostvariti konkurentsku prednost na trzistu (Naki¢, 2014:19).

2.2.3. Vaznost pozicioniranja novog proizvoda

Kotler 1 Keller (2008:372) proizvod su definirali kao ,,sve §to se moze ponuditi na trziStu radi
zadovoljenja neke zelje ili potrebe®. S obzirom na raznolikost proizvoda koji se mogu pronaci na
trziStu isti se prilikom izlaska na trziSte moraju pozicionirati. ,,Pozicija proizvoda — nacin na koji
je proizvod definiran od strane potroSaca vezano uz vazne atribute — mjesto koje proizvod zauzima

u svijesti potrosaca u odnosu na konkurentne proizvode* (Kotler 1 sur., 2006:423).

Jedan od nacina na koji poslovni subjekti mogu ste¢i konkurentsku prednost na trziStu je kroz
promoviranje osobina po kojima se proizvod koji izlazi na trZiSte razlikuje od konkurencije.
,Poduzeca trebaju odluciti koliko 1 koje osobine proizvoda ¢e promovirati: najbolju kvalitetu,
najnizZu cijenu, najvecu vrijednost, najmoderniju tehnologiju i sli¢no. Ukoliko na trZiStu ve¢ postoji
,,broj jedan‘ u djelatnosti, poduzec¢a mogu odluciti odabrati dva ili vise atributa koje Zele povezati

sa svojim proizvodom u mislima potrosac¢a“ (Smerdelj, Raci¢ i Planti¢, 2015:09).

Svaki proizvod ima odredenu vrijednost za pojedinog potrosaca. Ovisno o tome koliku vrijednost
neki proizvod ima za potroSaca proizvodi se mogu svrstati na pet razina. Pet razina proizvoda su

(Kotler i Keller, 2008:372):

1. Temeljna razina — temeljna korist: usluga ili korist koju klijent zaista kupuje. Gost hotela
kupuje ,,odmor i spavanje®.
2. Druga razina — marketinski stru¢njak mora preobraziti temeljnu korist u osnovni proizvod.

Stoga hotelska soba sadrzi krevet, kupaonicu, ru¢nike, radni stol, toaletni stoli¢ 1 ormar.
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3. Trecarazina — marketinski stru¢njak priprema ocekivani proizvod, niz osobina i uvjeta koje
kupci obi¢no ocekuju pri kupnji proizvoda. Hotelski gosti oekuju cist krevet, oprane
rucnike, rasvjetu koja radi i relativnu razinu tiSine.

4. Cetvrta razina — marketingki struénjak priprema progireni proizvod koji nadilazi o&ekivanja
klijenata. Diferencijacija nastaje kod dodataka proizvoda koji stvaraju pojacani proizvod.

5. Peta razina — nalazi se potencijalni proizvod koji sadrzi sve moguée dodatke i
preoblikovanja koje proizvod ili ponuda mogu dozivjeti u buduénosti. To je mjesto na
kojem tvrtke tragaju za novim nafinima zadovoljavanja klijenata i razlikovanja svojih

ponuda.

Svaka od pet prethodno navedenih razina nosi odredenu vrijednost za potroSaca, a sa svakom
novom razinom razina zadovoljstva za potroSaca raste sve viSe i viSe. S obzirom na to da potrosaci
proizvode koji se nalaze na trziStu na neki sebi svojstven nacin pozicioniraju proizvode u glavi,
pri pozicioniranju novog proizvoda potrebno je u obzir uzeti to koliku vrijednost novi proizvodi
¢e imati za potroSace kada se isti pronadu na trziStu. Takoder, marketinski stru¢njaci trebaju se
pobrinuti da proizvodi koje proizvode za svoje ciljne potroSace istima donesu najvecu, petu razinu

zadovoljstva.

Nadalje, kod pozicioniranja novog proizvoda na trZiStu i u svijesti potro§aca potrebno je pozornost
obratiti na hijerarhiju proizvoda. Postoji Sest razina hijerarhije proizvoda (Kotler 1 Keller,
2008:380-381):

1. Skupina potreba — sredisnja potreba koja oznac¢ava postojanje odredene grupe proizvoda.

2. Skupina proizvoda — sve klase proizvoda koje mogu razumno ucinkovito zadovoljiti
srediSnju potrebu.

3. Klasa proizvoda — grupa proizvoda unutar skupine proizvoda koja se prepoznaje kao ona
koja posjeduje zajaméenu funkcionalnu suvislost. Ujedno je poznata kao kategorija
proizvoda.

4. Linija proizvoda — grupa proizvoda unutar klase proizvoda koji su blisko povezani jer
izvode sli¢ne funkcije, prodaju se istim grupama klijenata, predstavljaju se na trzisStu putem
istih distributera ili kanala, ili su unutar odredenih opsega cijena.

5. Vrsta proizvoda — grupa proizvoda unutar linije proizvoda kojoj je zajednicki jedan od

nekoliko mogu¢ih oblika proizvoda.
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6. Artikl (ujedno se naziva pohranjenom jedinicom ili ina¢icom proizvoda) — samosvojna
jedinica unutar marke ili linije proizvoda koja se raspoznaje prema veliCini, cijeni, izgledu,

ili nekoj drugoj osobini.

Prilikom pozicioniranja novog proizvoda na trzistu vazno je posti¢i to da potrosaci percipiraju novi
proizvod pozitivnije od proizvoda konkurencije, a to se moze posti¢i ako marketinski stru¢njaci

znaju gdje se pojedini novi proizvod na trziStu moze svrstati ovisno o razini hijerarhije proizvoda.

2.3. Odnos stavova potrosaca i prihvacanja novog proizvoda na trzistu

S obzirom na to da su potrosaci u srediStu svih marketinskih aktivnosti poslovnih subjekata,
ponasanje potrosaca predmet je istrazivanja ve¢ dugi niz godina. Svaka osoba je potrosa¢, od
trenutka kada se rodi. Kako bi Sto visSe prilagodili svoje proizvode i usluge potrosa¢ima poslovni
subjekti bave se prikupljanjem informacija o svojim ciljnoj skupini potrosaca, analiziraju
ponasanje ciljne skupine potrosaca te potom razvijaju marketinske strategije pomocu kojih ¢e

uspostaviti i odrzati odnos s ciljnom skupinom potrosaca.

Svaki potroSa¢ ima odredene stavove, uvjerenja i razmiSljanja o proizvodima, uslugama i
poslovnim subjektima koji se nalaze na trzistu. Takoder, svaki potroSac svoje stavove, uvjerenja i
razmiSljanja formira na sebi svojstven nacin. Neki potrosaci stav o proizvodu, usluzi ili poslovnom
subjektu formiraju tek nakon Sto isprobaju odredeni proizvod ili koristi odredenju uslugu, a neki
potrosaci stav o proizvodu, usluzi ili poslovnom subjektu formiraju bez da su isprobali proizvod
ili koristili odredenu uslugu — formirat ¢e stav na temelju onoga $to su ¢uli od bliskih osoba ili
procitali u medijima. Sto samo potvrduje da je svaki potrosa¢ drugadiji i da je na poslovnim

subjektima da pronadu nac¢in kako doprijeti do svoje ciljne skupine te potaknu istu da stvori

pozitivan stav i razmiSljanje o njthovim proizvodima i uslugama.

Probuditi povjerenje i uspostaviti kvalitetan odnos s potrosa¢ima posebno je vazno prilikom
lansiranja i pozicioniranja novog proizvoda na trzistu. Postoje tri komponente stavova na temelju
kojih potrosaci formiraju stav o novom proizvodu na trziStu. Komponente 1 nacini na koje iste

utjecu na potrosace prikazat ¢e se na Slika 1.
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o Kupac je svjestan Kupac se interesira za
Kognitivna pojave novog proizvoda novi proizvod, ocjenjuje
komponenta na trzistu na temelju dostupnost, aktualnost i
stavova posrednih i neposrednih koristi od proizvoda
informacija (faza interesiranja)

Kupac se pokusava
Afektivna identificirati s novim
proizvodom, te izrazava
komponenta zelju za posjedovanjem
stavova proizvoda (faza ocjene
zelje)

Kupac ide na probu
(eksperimentiranje) s
novim proizvodom (faza
eksperimentiranja)

Kupac definitivno
prihvaca novi proizvod
(faza prihvacanja)

Slika 3. Odnos stavova potrosaca i prihva¢anja novog proizvoda na trzistu
Izvor: izrada autora prema Nakic¢, 2014:17

Tri komponente stavova koje utjeCu na potroSace pri formiranju stava i prihvacanju novog
proizvoda na trziStu su: kognitivna komponenta stavova, afektivna komponenta stavova i
konativna komponenta stavova. Kognitivna komponenta stavova javlja se na samom pocetku, kada
se novi proizvod uvodi na trziSte. U ovoj fazi potrosa¢ nema jasno formiran stav o proizvodu, ali
je svjestan da proizvod postoji na trzistu. Takoder, potrosac se iz odredenih razloga (na primjer,
promotivne aktivnosti poslovnog subjekta, preporuke bliske osobe, pozitivne recenzije na
internetu) pocinje zanimati za proizvod 1 prikupljati informacije o proizvodu. Afektivna
komponenta stavova nastupa sljedeca. U ovoj fazi potrosa¢ se zeli identificirati s novim
proizvodom 1 iskazuje Zelju za posjedovanjem proizvoda. Posljednja komponenta je konativna
komponenta stavova. U ovoj fazi potrosa¢ kupuje proizvod i isti isprobava. Ako mu se proizvod

svidi i odgovara mu nastupa posljednja faza u kojoj potrosa¢ u potpunosti prihva¢a novi proizvod.
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2.4.  Strategije pozicioniranja novog proizvoda

Vaznost proizvoda ocituje se u tome Sto se na istome temelji cjelokupno poslovanje poslovnog
subjekta. ,,Proizvod je prvi i najvazniji element marketinskog spleta. za strategiju proizvoda
potrebno je donoSenje koordiniranih odluka o proizvodnom spletu, proizvodnim linijama,

markama i pakiranjima i etiketiranjima* (Kotler i Keller, 2008:396).

Svaki proizvod mora pronaci svoje mjesto na trzistu, tj. kod ciljnih potrosaca. Ako proizvod
prilikom izlaska na trziSte ne pronade svoje mjesto isti se ne isplati proizvoditi 1 povuéi ¢e se s
trzista. Kako se to ne bi dogodilo, poslovni subjekti koriste razli€ite strategije kojima utjeCu na
pozicioniranje proizvoda na trzistu. ,,Strategija pozicioniranja kreira naklonost potrosac¢a prema
proizvodu i potroSacima olakSava izbor proizvoda. Svaka razlika mora zadovoljiti kriterije
vaznosti, isticanja, superiornosti, komunikativnosti, nemoguénosti jednostavnog kopiranja,

cjenovnu prilagodbu te profitabilnost (Smerdelj, Raci¢ i Planti¢, 2015:09).

Cetiri osnovne skupine strategija pozicioniranja prikazat ¢e se na Slika 3.
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Tamponeri

CETIRI OSNOVNE
SKUPINE
STRATEGIJA
POZICIONIRANJA

Trzis$ni
sljedbenici

Slika 4. Cetiri osnovne skupine strategija pozicioniranja
Izvor: izrada autora prema Previ$i¢ i Bratko, 2001:304

Trzisni lider je poduzece ili brand koji ima vodecéu poziciju na trzistu. To su, na primjer, Coca-
Cola i McDonald's. Trzi$ni lideri su oni koji postavljaju ljestvicu vezano za poslovne aktivnosti, a
konkurenti na trziStu pokuSavaju ih kopirati, parirati im ili ih izbjegavaju. Izazivaci su poduzeca
koja predstavljaju konkurenciju trZiSnim liderima na trZistu. To su, na primjer, Pepsi i Burger King.
Trzisni sljedbenici su poduzeéa koja poslovanje temelje na tome da kopiraju strategiju
pozicioniranja trziSnog lidera. Tamponeri su poduzeca koja se pozicioniraju na trziStu tako da
posluju u onim segmentima trzista koji su prevideni od strane drugih konkurenata na trzistu ili koji

nisu zanimljivi drugim poduzeéima na trzistu.

Odabir prave strategije i provodenje prave strategije od izuzetne je vaznosti za poslovni subjekt i
pozicioniranje proizvoda poslovnog subjekta na trzistu. ,,Poduzeca se trude pozicioniranje ne

prepustiti slucaju, ve¢ kreiraju strategije pozicioniranja svojih proizvoda koje njihovim
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proizvodima ili uslugama daju najvecu prednost na odabranom ciljnome trzistu. Strategija
pozicioniranja kreira naklonost potrosata prema proizvodu i potroSacima olakSava izbor
proizvoda“ (Smerdelj, Racic¢ i Planti¢, 2015:10). Oni poslovni subjekti koji uspiju svoje proizvode
istaknuti nad konkurentskim proizvodima prilikom izlaska na trziste postavljaju dobre temelje za

daljnji razvoj proizvoda i povezivanje potrosaca s proizvodima.

Marketinski stru¢njaci prilikom pozicioniranja novog proizvoda na trziSte trebaju izabrati
strategiju pozicioniranja koju ¢e primijeniti. Strategije pozicioniranja (Kotler i sur., 2006:435-439)

Su:

1. Atributi proizvoda — strategija koja se najceSce koristi pri pozicioniranju tehnickih
proizvoda. Pozicioniranje proizvoda temelji se na atributima samog proizvoda. Na primjer,
BMW se na trZistu pozicionirao tako Sto je oglasavao individualne tehnicke dijelove.

2. Ponudene pogodnosti ili potrebe koje one ispunjavaju — strategija putem koje se proizvodi
pozicioniraju na temelju pogodnosti koje pruzaju potroSacima ili potreba potrosaca koje
ispunjavaju. Na primjer, Ferrero Rocher se na trziStu pozicionirao kao slatki§ koji je
izvrstan poklon za razlicite situacije.

3. Prilike u kojima se koriste — strategija putem koje se proizvodi pozicioniraju na temelju
prilika u kojima se proizvod koristi. Na primjer, cokoladica After Eight se pozicionirala
kao ¢okoladica koja se dijeli nakon vecernjeg obroka.

4. Korisnici pomaZzu pozicionirati proizvod — strategija putem koje se proizvodi pozicioniraju
uz pomo¢ samih korisnika. Na primjer, Johnson & Johnson je poznat po Samponima za
djecu, a na trziste je izasao i sa Samponom za odrasle — odrasle osobe koje kosu peru ¢esto
1 Zele koristiti njeZni Sampon kao Sto ga koriste djeca.

5. Aktivnosti — strategija koja se najéeS¢e koristi za pozicioniranje skupljih proizvoda.
Tocnije, kada svjetski poznati brand satova koristi neki sport putem kojeg se povezuje sa
svojom ciljnom potroSackom skupinom. Na primjer, Rolex pozicionira svoje satove
koriste¢i pustolovine.

6. Slavne osobe — strategija koja ukljucuje slavne osobe koje pomaZzu pozicionirati proizvod
na trziStu. Na primjer, American Express pozicionira se na trziStu tako da u svojim
oglasivackim aktivnostima koristi slavne osobe putem kojih zeli do¢i do njihovih

fanova/pratitelja i potaknuti ih da koriste njihovu karticu bas kao $to to rade i njihovi idoli.
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U Hrvatskoj je pravi primjer toga Luka Modri¢ koji je jedno vrijeme bio zastito lice VISA
kartice PBZ-a.

7. Kultno pozicioniranje — ima moguénost razmjene velikih koli¢ina robe i povecéanja interesa
za neaktivni proizvod, ali kultovi imaju nepredvidiv utjecaj i trajanje. Uz to, odanost i
svjesnost vezu se uz kult, a ne uz proizvod.

8. Podrijetlo — podrijetlo pozicionira proizvod asocijacijom na njegovo mjesto proizvodnje

9. Ostale marke — mogu pomo¢i pozicioniranju proizvoda.

10. Konkurencija — pruza dvije vrste alternativa. Proizvod se moze pozicionirati izravno protiv

konkurenata ili se moZe pozicionirati daleko od konkurencije.

Kod pozicioniranja je vazno da poslovni subjekt kod pozicioniranja novih proizvoda odabere prave
konkurentske prednosti na kojima ¢e temeljiti svoju marketin§ku kampanju i putem kojih ¢e se
istaknuti na trzistu kod svoje ciljne skupine potrosaca. Dva prodajna prijedloga na kojima se moze

temeljiti marketinska komunikacija s trziStem su (Kotler i sur., 2006:443):

1. Jedinstveni prodajni prijedlog (JPP) — jedinstvena prednost proizvoda koju tvrtka agresivno
promovira na dosljedan nacin svom ciljnom trziStu. Prednost najceS¢e odrazava
funkcionalnu superiornost: najbolju kvalitetu, najbolje usluge, najnizu cijenu,
najnapredniju tehnologiju.

2. Emocionalni prodajni prijedlog (EPP) - nefunkcionalni atribut koji ima jedinstvene

asocijacije za potrosace.

Kada su u pitanju razlike izmedu novog proizvoda poslovnog subjekta i proizvoda koji se vec
nalaze na trZiStu, poslovni subjekt moZe strategiju pozicioniranja temeljiti i na znacajkama koje
novi proizvodi imaju, koristima koje ¢e novi proizvodi pruziti potroSa¢ima, mjestu i vremenu

potrosnje novih proizvoda, podrijetlu novih proizvoda te konkurentskim proizvodima na trzistu.

2.5.  UspjeSno pozicioniranje proizvoda

Uspjeh pozicioniranja novog proizvoda na trziSte ovisi o razliCitim faktorima. Prilikom
pozicioniranja novog proizvoda na trziSte najuspjesnija su oni poslovni subjekti koji provedu

opsezno istrazivanje trziSta, dobro upoznaju svoju ciljnu skupinu potrosaca, detaljno razrade
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komunikacijski i marketinski plan vezan za pozicioniranje proizvoda te oni poslovni subjekti koji
kontinuirano prate stanje na trziStu i na vrijeme se adaptiraju promjenama koje se dogadaju na
istom. ,,Najuspjesnije pozicioniranje ostvaruju ona poduzeca koja su otkrila kako kontinuirano
imati jedinstvenu ponudu na trzistu koju konkurencija ne moze kopirati* (Smerdelj, Raci¢ i Planti¢,

2015:10).

Ono cega poslovni subjekti trebaju biti svjesni vezano za pozicioniranje novog proizvoda na trzistu
je to da proizvodi ne¢e sami od sebe zauvijek zadrzati trziSnu poziciju koju su stekli odmah po
izlasku na trziSte. Naime, poslovni subjekti trebaju kontinuirano pratiti dogadanja na trzistu te
sukladno istima raditi na tome da njihov proizvod ili zadrzi postojecu trzistu poziciju ili cak
zauzme bolju trzi$nu poziciju. ,,Niti jedno pozicioniranje ne djeluje zauvijek. Iz dana u dan dolazi
do promjena u navikama potroSaca, napretku tehnologije, konkurentskim strategijama 1
gospodarstvu opéenito. Poduze¢a imaju zadatak kontinuirano i pazljivo procjenjivati svoje
najvaznije marke i prilagodavati se novim uvjetima na trzi§tu®“ (Smerdelj, Raci¢ i Planti¢,

2015:10).

Ako poslovni subjekt nije zadovoljan trziSnom pozicijom nekog proizvoda isti moze u bilo kojem
trenutku napraviti plan te isti repozicionirati. Uspjes$ni poslovni subjekti su oni koji stalno
promisljaju o svojim proizvodima, ciljnim potroSacima i trZiStu na kojem posluju te oni koji
pozicioniranje svog proizvoda ne prepustaju slucaju ve¢ stalno razraduju 1 unaprjeduju svoje

poslovne aktivnosti u svrhu postizanja Sto bolje trziSne pozicije za svoje proizvode.

Nadalje, vazno je istaknuti da je za uspjeSno pozicioniranje proizvoda potrebno upoznati se s
pogreskama do kojih moze do¢i prilikom pozicioniranja proizvoda. Poslovni subjekti, prilikom
pozicioniranja novog proizvoda na trZiSte, moraju posebno biti svjesni vaZznosti planiranja
aktivnosti vezanih za pozicioniranje proizvoda, provodenja istrazivanja koja prethode
osmis$ljavanju aktivnosti koje ¢e se provoditi prilikom pozicioniranja proizvoda, analize
istrazivanja te vaznosti kontinuiranog prilagodavanja planiranih aktivnosti ovisno o stanju na
trziStu 1 svojoj ciljnoj skupini. Prilikom pozicioniranja proizvoda na trzistu posebno se treba

obratiti pozornost da se ne naprave neke od sljede¢ih pogresaka (Kotler i sur., 2006:443-444):

e Potpozicioniranje — greska pri pozicioniranju koja se odnosi na neuspje$no pozicioniranje

tvrtke, njezinog proizvoda ili marke
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e Prepozicioniranje — greska kod pozicioniranja koja se odnosi na preusku sliku tvrtke,
njezinog proizvoda ili marke koja se prenosi ciljnim potrosa¢ima

e Zbunjujuce pozicioniranje — greska kod pozicioniranja koja ostavlja potroSace sa
zbunjenom slikom o tvrtki, njezinom proizvodu ili marki

e Dvojbeno pozicioniranje — izrazavanje tvrdnji koje prosiruju percepciju kupaca previse, a

da bi bile uvjerljive

Ako se prilikom procesa pozicioniranja novog proizvoda u bilo kojem trenutku potkrade neka od
prethodno navedenih greSaka to moze biti odlucujuéi faktor u tome hoce li neki proizvod biti

uspjesno ili neuspjesno prihvaéen na trzistu.
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3. PRIMJERI POZICIONIRANJA NOVOG PROIZVODA

U prakti¢nom dijelu rada navest ¢e se dva primjera pozicioniranja novog proizvoda. U sljede¢im
poglavljima prikazat ¢e se kako su dva poslovna subjekta, Ledo d.d. i Kras grupa pozicionirali

nove proizvode prilikom izlaska na trziste s istima.

3.1.  Kra$ grupa — Domacica

Kras je ve¢ godinama vode¢i konditorski proizvodac¢ na podrucju jugoistocne Europe. S poc¢etkom
rada zapoceo je u Zagrebu davne 1911. godine kada je otvorena tvornica za proizvodnju ¢okolade
pod imenom ,,Union®“. Od pocetaka proizvodnja je smjeStena u Zagrebu te se u proizvodnim
pogonima proizvode tri grupe konditorskih proizvoda: kakao proizvodi, keksi i vafli te bombonski
proizvodi. Osim u proizvodnim pogonima u Zagrebu, KraSevi proizvodi proizvode se i u tvornici
Karolina d.o.o. koja je smjestena u Osijeku i bavi se proizvodnjom keksa i vafla te u tvornici Mira
a.d. koja je smjeStena u Bosni 1 Hercegovini. Proizvodnjom smjestenom na podrucju Republike
Hrvatske 1 Bosne 1 Hercegovine, Kra$ uspijeva zauzeti veliki udio regionalnog trzista te uspjeSno
izvozi proizvode i na druga trziSta. DugogodiSnji uspjeh Kras duguje njegovanju tradicije, radu na
zadrzavanju kvalitete proizvoda, kontinuiranom obogadivanju asortimana te pravovremenim

ukljuc¢ivanjem novih tehnologija u poslovanje (Kras§, 2022).

Na slici 5. prikazat ¢e se logotip Krasa po kojem su Krasevi proizvodi prepoznatljivi na trzistu.

Slika 5. Kras — logotip

Izvor: Kras, 2022
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Na slici 5. moze se vidjeti logotip Krasa koji se nalazi na svim Krasevim proizvodima.

Misija Krasa je ,,UZivajuéi viSegodiSnje povjerenje zajednice, tradicijom, kvalitetom 1 znanjem
nasSih radnika stvaramo nezaboravne slatke trenutke zadovoljstva®, a vizija Krasa je ,,Nastavljajuci
nase nasljede Kra$ vidimo kao snaznu konditorsku kompaniju koja je svojom bogatom ponudom
uvijek korak ispred drugih, spremna zadrzati konkurentsku prednost u regiji i osvojiti nova trzista
1 na taj nacin ostvarivati zajednicke ciljeve svojih radnika, lojalnih 1 zadovoljnih potrosaca,
dionicara, poslovnih partnera, kao i Sire zajednice* (Kras, 2022). Iz misije i vizije Krasa vidljivo
je da Kra$ grupacija u poslovanju njeguje tradiciju, postuje zaposlenike i potrosale te obraca
pozornost i na proizvode koje proizvodi i na ljude u okruzenju u kojem posluje. Sve to uvelike
doprinosi uspjesnosti poslovanja Kra$ grupacije i pomaze Krasu u izgradnji povjerenja s

potrosacima.

KraSeva ponuda proizvoda je raznolika. U tablici 1. prikazat ¢e se Sto sve obuhvaca Krasev

asortiman proizvoda.
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Tablica 1. Kras - asortiman proizvoda

Cokolade Dorina, Coksa, Zivotinj sko carstvo

Bombonijere Bajadera, Griotte, Fontana

PreKra$ni Kola¢i¢i, Domacica, Choco Napolitanke,

Napolitanke, Jadro, Moto, Frondi, Tortica, Petit
Keksi, vafli i ¢ajna peciva . . o
Beurre, Cajna peciva, Cajni koluti¢i, Sara, Karmela,

Torta Napolitana

Bomboni Ki-Ki, Bronhi, Pepermint, 505 s crtom, Mentol

Zivotinjsko carstvo, Tortica, Coksa, Ki-Ki, Bananko,
Djecji asortiman
Kra$ Express, Brundo

Dorina mlijeko bez dodanih Secera, Dorina tamna bez

Asortiman bez §ecera dodanih Secera, Napolitanke Hazelnut bez Secera,

505 s crtom bez Secera, Mentol bez Secera

Izvor: izrada autora prema Kra$, 2022

Iz tablice 1. vidljivo je da Kra$ u asortimanu nudi veliki broj razli¢itih proizvoda za sve uzraste.
Brendovi iz Krasevog asortimana nasiroko su poznati unutar i izvan granica Republike Hrvatske,
a popularnost su stekli time Sto su svi proizvodi proizvedeni unutar Kra§ grupacije visoko
kvalitetni i zasto $to se u asortiman stalno uvode novi proizvodi kako bi se putem istih zadovoljile

potrebe 1 zelje postojecih potroSaca, ali 1 kako bi se privukli novi potrosaci.

Medu najpoznatijim KraSevim proizvodima je Domacica. Domacica je prhko, ¢ajno pecivo koje

sadrzi 23% KraSeve cokolade u sebi. Kra$ danas ima u ponudi Domacice razli¢itih okusa od kojih
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se mogu izdvojiti: originalna Domacica, Domacica Extra Choco, Domacica Extra Choco ljesnjak,
Domacica Extra Choco naranc¢a, Domacica tamna, Domacica kokos te sezonske Domacice s
razli¢itim okusima koje svake godine proizvede kako bi iznenadila potrosace i ponudila im nesto
drugacije. Na slici 6. prikazat ¢e se originalno pakiranje Domacice koju potrosaci kupuju vec¢ vise

od desetljeca.

Slika 6. Kra$ - Domacica, original

Izvor: Kras, 2022

Na slici 6. vidljivo je pakiranje originalne Domacice koja je u suStini ¢ajno pecivo preliveno
tamnom ¢okoladom. Ima prepoznatljivi reljef na sebi 1 oblik koji privlaci potroSace i kojima su

potrosaci ve¢ godinama vjerni.

Kao §to je istaknuto prethodno u poglavlju, Kras svake godine u svoju ponudu, odnosno na trziste
plasira nove okuse Domacice. Prilikom izlaska na trziste s novim okusima Domacice, Kras se trudi
dobro pozicionirati nove proizvode, a to radi tako $to putem razli¢itih marketinskih aktivnosti koje
provodi putem razli¢itih medija. Kao primjer pozicioniranja novog proizvoda prikazat ¢e se kako

je Kra$ 2021. godine pozicionirao nekoliko novih Domacica s novim okusima.

Sredinom 2021. godine Kras je na trziste plasirao nekoliko novih okusa Domacice (Markov, 2021):
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e Extra Choco s tamnom ¢okoladom — Domacdica Extra Choco ljesnjak i Domacica Extra

Choco naranca.

e Domacice s bijelom cokoladom — Domacica limun i Domacica malina.

Klasi¢na Extra Choco domacica dobila je nove verzije tako §to je ista napravljena u dva nova
okusa. Prvi okus je Domacica Extra Choco ljeSnjak (slika 7.), a drugi okus je Domacica Extra

Choco naranca (slika 8).

Slika 7. Domacica - Domacica Extra Choco ljeSnjak

Izvor: Kras, 2022

Na slici 7. vidljivo je kako izgleda novi okus Domacice, Domacica Extra Choco ljesnjak. To je

¢ajno pecivo koje je preliveno tamnom ¢okoladom s okusom ljeSnjaka.
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Slika 8. Domacica - Domacica Extra Choco naranca

Izvor: Kras, 2022

Na slici 8. vidljivo je kako izgleda novi okus Domacice, Domacica Extra Choco naranca. To je

¢ajno pecivo preliveno tamnom ¢okoladom s okusom narance.

Osim §to su napravili dva nova okusa Domacice Extra choco s tamnom ¢okoladom napravili su i

dva nova okusa Domacice s bijelom ¢okoladom. Prvi okus je Domacica limun (slika 9.), a drugi

okus je Domacica malina (slika 10.).
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Slika 9. Domacica - Domacica limun

Izvor: Rajkovi¢, 2021

Na slici 9. vidljivo je kako izgleda novi okus Domacice, Domacica limun. To je ¢ajno pecivo s
limunom preliveno bijelom ¢okoladom. Dolazi u neSto ve¢em pakiranju, 275 g, od klasi¢nog

pakiranja Domacice i novih okusa Domacice Extra Choco koji dolaze u pakiranju od 220 g.
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Slika 10. Domacica - Domacéica malina
Izvor: Rajkovi¢, 2021

Na slici 10. vidljivo je kako izgleda novi okus Domacice, Domacéica malina. To je ¢ajno pecivo s
malinom 1 bijelom ¢okoladom u kojem se nalaze komadi¢i suhe maline. Kao i Domacica limun,

dolazi u pakiranju od 275 g.

Prilikom pozicioniranja novih okusa Domacice Kra§ se obracao svojim postoje¢im potroSacima
kao 1 potencijalnim potrosac¢ima putem razli¢itih medija — televizije na kojoj su se prikazivali
kratki televizijski oglasi o novim okusima Domacice, drustvenih mreza putem kojih se na
sluzbenim profilima Krasa objavljivao razli¢iti audiovizualni sadrzaj vezan za nove okuse
domacice te putem placenih PR ¢lanaka u tiskanim ¢asopisima kao i na online portalima. Strategija
pozicioniranja za koju se Kra$ odlu¢io obuhvacala je isticanje karakteristika novih proizvoda (u
ovom slucaju novih, svjezih okusa Domacice), kvalitetu keksa Domacice, dugogodisnju tradiciju

proizvodnje Domacice i povjerenje koje Domacica uziva kod potrosaca na trzistu.
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3.2.  Ledo plus d.o.o. — King Majestic

Ledo je danas jedan od najve¢ih domacih proizvodaca sladoleda i1 distributer smrznute hrane.
Ledini proizvodi prodaju se u vise od 100 000 rashladnih uredaja koji se nalaze na atraktivnim
lokacijama diljem regije. Uspjeh je izgradio na tome Sto ima veliku ponudu razli¢itih proizvoda

koji su vrhunske kvalitete i imaju moderan izgled (Ledo, 2022).

Misija i vizija Leda je ,,Mi smo vodec¢i proizvodac sladoleda i smrznute hrane u regiji. Visokom
stru¢no$c¢u i motivacijom zaposlenih udruZzenom s vrhunskom kvalitetom proizvoda i prodaje
gradimo: S potrosa¢ima dnos omiljenog i pouzdanog ,,prijatelja cijele obitelji, S kupcima odnos
ozbiljnog i pouzdanog partnera, a u cjelokupnom okruzenju sliku dinami¢ne, otvorene, u svemu
vodece kompanije* (Ledo, 2022).

Potrosaci Ledo proizvode mogu lako prepoznati preko Ledo logotipa ¢e se prikazati na slici 11.

Slika 11. Ledo — logotip
Izvor: Ledo, 2022

Na slici 11. prikazan je Lego logotip na kojem se nalazi Ledo maskota i naziv poslovnog subjekta,
Ledo. Maskota je bijele boje i na sebi ima samo crvenu kravatu, a ostatak logotipa je plavo — crvene

boje.
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Nadalje, Ledo ponudu ¢ine sladoledi, smrznuto voce i povrée, smrznuta riba, tijesta, gotova jela i
meso. Standardna ponuda redovito se hadopunjuje s novim proizvodima kako bi se ispunile Zelje

i potrebe potrosaca na trzistu (Ledo 2022). U tablici 2. prikazat ¢e se ponuda Ledo proizvoda.

Tablica 2. Ledo - asortiman proizvoda

Sladoledi King, Highlife, Kornet, Macho, Snjeguljica, Kontiki, Lino Lada,
adoledi
Plazma, Quattro, Twice, Torte, Multipack, Kesten, Ostalo

Smrznuta hrana Riba, povrce i voée, tijesta, gotova jela, meso

Izvor: izrada autora prema Ledo, 2022

Kao $to je vidljivo iz tablice 2., Ledo asortiman proizvoda zaista je raznolik te u njemu svi uzrasti
mogu pronaci nesto za sebe. Bilo da se radi o sastojcima potrebnim za pripremu obroka ili o

ukusnom desertu, Ledo u ponudi ima nesto za svakoga.

Jedan od najpoznatijih Ledo proizvoda na trzistu je King. King sladoledi dolaze u razli¢itim
okusima 1 uvijek su dobro prihvaceni od potrosaca na trziStu. Razlog tome je taj Sto King ima
osvjezavajuci, bogati okus 1 potrosaci ga percipiraju kao jedan od najkvalitetnijih sladoleda na

trzistu.

Jedan od novih King sladoleda koje je Ledo plasirao na trziste 2022. godine je King Majestic. King
Majestic ima okus cheesecakea obogacen okusima borovnice i bijele ¢okolade te hrskavi posip
zitarica. Dolazi u dvije varijante: na Stapicu i u multipack pakiranju od tri King Majestic sladoleda

na Stapicu (Diva, 2022). Na slici 12. prikazat ¢e se King Majestic sladoled.
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Slika 12. Ledo - King Majestic

Izvor: Ledo, 2022

Na slici 12. moze se vidjeti novi okus sladoleda King, King Majestic. King Majestic ima

prepoznatljiv oblik kao $to ga imaju i ostali King sladoledi na $tapicu. Prilikom pozicioniranja

Kong Majestica na trziste, Ledo je koristio razli¢ite komunikacijske kanale koji ukljucuju online 1

offline medije te je kroz razli¢ite marketinske aktivnosti apelirao na potrosace da isprobaju novi

King okus. Prilikom komunikacijskom s ciljnim potroSa¢ima na trZiStu, Ledo je isticao

dugogodisnji uspjeh koji King ostvaruje na trzisStu zahvaljujuéi razlic¢itim okusima King sladoleda,

kvaliteti King sladoleda i kontinuiranom prosirenju King ponude.

3.3.  Suradnja Kras grupe i Ledo plus d.o.o. — Quattro Domac¢ica

Poslovni subjekti Kra$ grupa i Ledo Plus d.o.0. pocetkom 2022. godine udruzili su se i proizveli

novi proizvod — Quattro Domacica (slika 13.).
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Slika 13. Quattro Domacica

Izvor: Ledo, 2022

Na slici 13. vidljiv je proizvod koji je nastao kao rezultat suradnje Ledo d.o.o0. 1 Kra§ grupe. Ova
dva poslovna subjekta uocila su da na trziStu postoji prostor za njihov proizvod, Quattro Domacica.
,»Quattro Domacica donosi Cetiri prepoznatljiva okusa - sladoled s okusom c¢ajnog peciva s
cokoladom s komadi¢ima ¢ajnog peciva i ¢okolade, sladoled s okusom cajnog peciva i tamne
cokolade, sladoled s okusom cajnog peciva s ljeSnjakom, te sladoled s okusom ¢ajnog peciva,

cokolade i narance, s preljevom okusa ¢okolade i komadi¢ima keksa i cokolade* (Ledo, 2022).

Pozicioniranje novog proizvoda na trzistu i u svijesti potroSaca podrazumijevalo je provodenje
marketinSkih aktivnosti putem razli¢itih medija, odnosno komunikacijskih kanala koji su
obuhvatili slanje PR paketa influencerima koji su potom svoje pratitelje na druStvenim mrezama
obavijestili 0 novoj Quattro Domacici, objavljivanje postova na sluzbenim profilima Leda i KraSa
na druStvenim mrezama, PR ¢lanke na internetskim portalima i objavljivanje oglasa u

casopisima/novinama.
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4. ZAKLJUCAK

Poslovni subjekti, kako bi ostali relevantni na trziStu te potaknuli potrosace na kupovinu i
koriStenje njihovih proizvoda, kontinuirano rade na novim proizvodima. Razviti novi proizvod,
plasirati novi proizvod, pozicionirati novi proizvod i odrZati novi proizvod na trzi$tu nije niti malo
jednostavan ni lak zadatak, a pri razvoju novog proizvoda marketinski stru¢njaci posebnu
pozornost posvecuju razvoju strategije kojom ¢e se novi proizvod pozicionirati na trzistu.
Pozicionirati proizvod na trziStu znaci pozicionirati proizvod u svijesti potroSaca, odnosno
potaknuti ciljnu skupinu potrogaéa da na doZivi proizvod na odredeni na¢in. Cetiri osnovne
skupine strategija pozicioniranja koje poduzeéa mogu koristiti za postizanje uspjeSnog
pozicioniranja proizvoda su: tamponeri, trziSni lideri, izazivaci i trzis$ni sljedbenici. Ovisno o tome
kako potrosaci na trzistu percipiraju novi proizvod koji izade na trziSte uvelike ovisi uspjeh koji
¢e novi proizvod ostvariti na nekom trzistu. S obzirom da potrosaci razlicito percipiraju proizvode
koji se nalaze na trziStu, poslovni subjekti provode marketinske aktivnosti koje su prilagodene
njihovoj ciljnoj skupini potrosaca kako bi za iste stvorili poseban dozivljaj vezan za proizvod,
stvorili emocionalnu vezu izmedu potrosaca i proizvoda te time utjecali na percepciju potrosaca o
proizvodu. Cilj svakog poslovnog subjekta je potaknuti potroSace da proizvod percipiraju
pozitivno, odnosno da proizvod dozive kao kvalitetan, koristan, dobar i kao sredstvo koje ¢e im

pomoc¢i zadovoljiti odredenu potrebu ili Zelju.

Poslovni subjekti Kra$ grupa i Ledo plus d.o.o0. uspjesno posluju ve¢ godinama na velikom broju
trzista, ukljucujuci 1 trziSte Republike Hrvatske, a uspjeh grade na tome Sto postuju tradiciju,
proizvode kvalitetne proizvode, grade ¢vrst odnos s potroSacima i kontinuirano na trziSte plasiraju
nove proizvode koje viSe nego uspjeSno pozicioniraju na trzistu. Prilikom pozicioniranja novih
proizvoda ova dva poslovna subjekta kroz provodenje marketinSkih aktivnosti kojima isti¢u
karakteristike proizvoda, tradiciju koju njeguju u poslovanju i bude emocije u potroSacima postizu
to da se njihovi proizvodi uspjesno pozicioniraju na trziStu i bivaju dobro prihvaceni od strane

ciljnih potrosaca.

S obzirom na sve navedeno u radu dolazi se do zakljucka da je pozicioniranje novih proizvoda
izuzetno vazno i da poslovni subjekti, ako Zele nastaviti razvijati vlastito poslovanje, zadrzati
postojece 1 privuci nove potrosa¢e moraju pomno planirati razvoj novih proizvoda i biti oprezni

prilikom pozicioniranja novih proizvoda na trzistu medu svojom ciljnom skupinom potrosaca.
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9. IZJAVA O AUTORSTVU ZAVRSNOG RADA I AKADEMSKOJ
CESTITOSTI

Ime i prezime studenta: Luka Blazevi¢
Maticni broj studenta: 0079028014

Naslov rada: Pozicioniranje novog proizvoda

Pod punom odgovorno$¢u potvrdujem da je ovo moj autorski rad ¢iji niti jedan dio nije nastao
kopiranjem ili plagiranjem tudeg sadrzaja. Prilikom izrade rada koristio sam tude materijale
navedene u popisu literature, ali nisam kopirao niti jedan njihov dio, osim citata za koje sam naveo
autora 1 izvor te ih jasno oznacio znakovima navodnika. U slu¢aju da se u bilo kojem trenutku
dokaze suprotno, spreman sam snositi sve posljedice uklju¢ivo i poniStenje javne isprave stecene

dijelom i na temelju ovoga rada.

Potvrdujem da je elektronicka verzija rada identi¢na onoj tiskanoj te da je to verzija rada koju je

odobrio mentor.

Datum Potpis studenta

40



