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mr. sc. Elvira Mlivi¢ Budes$

oduzeéa se trude pozicioniranje
ne prepustiti slucaju, veé krei-
raju marketinske strategije koje
njihovim proizvodima ili uslu-
gama daju najvecu prednost na
odabranom ciljnome trZistu. Strategija po-
zicioniranja kreira naklonost potro$aca pre-
ma proizvodu 1 potroSa¢ima olakSava izbor
proizvoda. Upravo iz tog razloga, svako po-
duzede si treba postaviti pitanje: “Zasto cilj-
na skupina potrosaca kupuje ili ne kupuje
proizvod ili uslugu?” Poduzeéa moraju
odabrati na¢ine po kojima ée se razlikovati
1 isticati od konkurencije. Svaka razlika
mora zadovoljiti sljedece kriterije:

vaznost (visokovrijedna pogodnost),
isticanje (nudi proizvod na bolji ili dru-
gaciji nacin),

superiornost,

komunikativnost,

nemogucnost jednostavnog kopiranja,
moguca priustivost,

profitabilnost.

Strategija pozicioniranja

Strategija pozicioniranja slijedi nakon $to
poduzeée utvrdi na kojem ciljnom trzistu
zeli djelovati. Nakon toga odreduje poziciju
koju zeli ostvariti na tom trzistu. Ponuda
poduzeda sastoji se od kombinacije ele-
menata marketinskog miksa kojom nastoji
zadovoljiti Zelje 1 potrebe na trzistu. Svaki
proizvod tezi konkurentskom pozicio-
niranju. U slucaju jogurta, postoje marke
koje su pozicionirane kao zdravije, svjezi-
je, s velikim komadima voéa ili prirodnije.
Izbor karakteristika 1 njihovo naglasavanje
daje osobnost marki proizvoda i ¢ini je
prepoznatljivom. Strategija pozicioniranja
uspostavlja razlicitost, ¢ak 1 unutar istog tr-
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Svaki proizvogj ili usluga moraju imati jasn

Polozaj u mi
mova i osjecaja po kojima se jedan proiz

a potrosaca predstavlja g

z18ta, 1 Cesto definira marku pomocu jedne
rijec¢i: Volvo znadi sigurnost, BMW sport-
ski duh i vrhunske performanse, Mercedes
predstavlja luksuz, dok Porsche oznacava
najbolji mali sportski automobil. Moze se
dogoditi da ista marka automobila bude
pozicionirana na drugi nadin u razli¢itim
zemljama. Primjerice, Volvo u Americi
oznatava “siguran”, a na meksickom trzistu
predstavlja “trajan” automobil.

Broj jedan na trzistu
Potrosa¢i najlakSe pamte proizvode ili

Pozicioniranje zapocinje proizvodom. Proizvod, usluga, poduzede, instituci-
ja, pa ¢ak i osoba.... Medutim, pozicioniranje nije ono sto Cinite proizvodu.
Pozicioniranje je ono sto Cinite svijesti potencijalnog potrosaca. Tocnije,
vi pozicionirate proizvod u svijest potencijalnog potrosaca na specifican

nacin. (Riesi Trout)

je u

eden polozaj na trzistu. ¥

kup percepcija, doj-

usluge koji su prvi na rang listi, odnosno
one koje nazivamo “broj jedan”. Poduzeéa
trebaju odluditi koliko 1 koje osobine pro-
izvoda ¢e promovirati: najbolju kvalitetu,
najnizu cijenu, najve¢u vrijednost, najmo-
derniju tehnologiju i sli¢no. Ukoliko na
trzistu vec postoji “broj jedan” u djelatno-
sti, poduzeéa mogu odluciti odabrati dva
ili vise atributa koja Zele povezati sa svojim
proizvodom u mislima potro$aca. Na pri-
mjer, u tom slu¢aju tonik za lice moZzemo
pozicionirati na osnovi tri koristi koje nudi
potrosacima: temeljito ¢iséenje, hidratacija
lica i osvjezenje koze.

Marke koje nisu “broj jedan” trebaju
odabrati atribut i biti broj jedan prema tom
atributu. P. Kotler navodi kako je farma-
ceutsko poduzeée u Americi pozicioniralo
svoj novi lijek kao “najbrzi u olakSavanju
tegoba”, a novi konkurent je pozicionirao
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svoju marku kao “najbezopasniju”. Za oce-
kivati je da ¢e svaki konkurent privuci one
potrosace koji daju prednost njegovu naj-
vaznijem atributu.

Prema knjizi “Strategija marketin-
ga”, autorice N. Renko, u strategiji
pozicioniranja Cesto se koriste slje-
dedi kriteriji:
opipljive karakteristike proizvoda
(npr. trajnost),
neopipljive karakteristike proizvoda
(npr. brze djelovanje sredstva za ¢i-
s¢enje),
koristi koje potrosaci imaju od pro-
izvoda (npr. pasta za zube protiv kr-
varenja desni),
niske cijene,
uporaba ili primjena proizvoda,
vezivanje poznate osobe uz proizvod
(npr. Britney Spears 1 Pepsi),
stil Zivota ili osobnost (npr. povezi-
vanje osobnosti 1 auta kojeg osoba
vozi),
zemlja porijekla (npr. francuska
vina, talijanske cipele 1 sli¢no).

Proces oblikovanja strategije
Pozicioniranje se moze pozicionirati na
stvaranje imidza poduzeca, kategoriju proi-
zvoda, liniju proizvoda ili marku, a proces
oblikovanja strategije pozicioniranja
sastoji se od nekoliko faza.

IDENTIFIKACJA' KONKURENTSKIH

PROIZVODA ILI MARKI PROIZVODA
U ovoj fazi poduzeéa analiziraju percep-
ciju potrosaca o kategoriji proizvoda koje
zadovoljavaju istu osnovnu potrebu kao
proizvod koji proizvoda¢ tek uvodi na tr-
Ziste, te razli¢itim markama za istu katego-
riju proizvoda. Primjerice, poduzece koje
uvodi nove gume za zvakanje, morat ¢e
se u svojim analizama baviti 1 kategorijom
proizvoda koji zadovoljavaju istu osnovnu
potrebu: bomboni i drazeje.

IDENTIFIKACIJA KRITERIJA ZA POZI-

CIONIRANIJE
Pozicioniranje se moze temeljiti na fizickim
obiljezjima proizvoda, koristima koje pruza
potro$acu, upotrebi ili surogatu. Surogat
predstavlja razlog zbog kojeg je proizvod
ili usluga poduzeéa najbolja (“zato jer se sa-
stoji od...”, “zato jer je dizajniran za vas...”).
Poduzeée treba ostvariti  konkurentsku
prednost pruzajuéi ve¢u vrijednost ciljnom
segmentu u odnosu na konkurenciju.

ANALIZA POSTOJECE POZICUE NA
TRZISTU
Kako bi poduzeée shvatilo motive i pona-
Sanje potro$aca na trzistu te spoznalo koji

polozaj zauzima i njihova marka temeljem
odredujucih obiljezja, potrebno je organi-
zirati istrazivanje trzista kojim se postize
bolje shvacanje nacina kako potroaci per-
cipiraju proizvod ili uslugu.

1IZBOR STRATEGIJE POZICIONIRANJA

Ries 1 Trout preporucuju strategiju
jacanja vlastitog polozaja u mislima potro-
SaCa, pokrivanje neosvojenog poloZaja na
trzistu te depozicioniranje ili repozicioni-
ranje konkurencije na na¢in da se strategija
usmjerava na oslabljivanje poloZaja konku-
rentskih proizvoda ili usluga.

LANSIRANJE STRATEGUE POZICIO-

NIRANJA
Kada poduzeée odabere strategiju, mora je
jasno i uvjerljivo komunicirati potro$acima.
Strucnjaci objasnjavaju da je jednostavnije
kreirati strategiju pozicioniranja, nego je
uspjesno primijeniti na trzistu. Upravo iz
tog razloga vazno je ozbiljno pristupiti lan-
siranju strategije pozicioniranja i kontinui-
rano je prilagodavati stalno promjenjivom
marketinskom okruZju.

MJERENJE EFIKASNOSTI STRATEGI-

JE POZICIONIRANJA
Istrazivanje ponasanja potroSaca moze re-
zultirati korisnim informacijama za obliko-
vanje strategije pozicioniranja. Testirajuci
proizvod na reprezentativnom uzorku po-
trosaca mogucée je utvrditi koji su kriteriji
najvazniji pri odabiru proizvoda.

Strategija pozicioniranja zahtijeva po-
sebnu paznju i pristup, no moguée je da se
tijeckom primjene dogode 1 pogreske. Mo-
guée je podpozicioniranje, u slucaju kada
potro$a¢i ne znaju nista o marki proizvo-
da; zatim prepozicioniranje, kada potro-
$a¢i imaju usku sliku o marki proizvoda
- primjerice da proizvodac sireva proizvodi
samo skupe sireve, a u ponudi nema i gje-
nom povoljnije proizvode. Pobrkano pozi-
cioniranje nastaje kada potrosadi zamijene
il u potpunosti ne prepoznaju karakteristi-
ke proizvoda u odnosu na proizvode kon-
kurencije. Sumnjivo pozicioniranje dogada
se kada potrosaci ne vjeruju tvrdnjama koje
iznosi poduzeée o odredenom proizvodu.

Zakljucak

Najuspjesnije pozicioniranje ostvaruju ona
poduzeéa koja su otkrila kako kontinuirano
imati jedinstvenu ponudu na trzistu koju
konkurencija ne moze kopirati. Do sada
nitko nije uspjesno imitirao Ikeu ili Harley
Davidson.

Medutim, ni jedno pozicioniranje ne
djeluje zauvijek. Iz dana u dan dolazi do
promjena u navikama potrosaca, napretku
tehnologije, konkurentskim = strategijama

IZRAVNI MARKETING

Razvoj marketinga usko je vezan uz evo-
lucijske cikluse proizvodnih procesa. Za
vrijeme vladavine masovne proizvodnje
dominirao je i masovni marketing. Kon-
kretno govoreéi masovna proizvodnja
nadopunjavala se s masovnim marketin-
gom koji je slao marketinske poruke Gita-
vom nacionalnom ili planetarnom trzistu.
Masovnu proizvodnju karakterizirala je
veca potraznja od ponude pa marketins-
ke analize nisu bile od veceg znacaja.
Kupac je bio unificiran i anoniman te su
manageri relativno lako nametali potro-
Sacke interese.

Medutim, s vremenom se napusta kon-
cept tekuce trake koji je obiljezio ma-
sovnu proizvodnju. Uvodi se timski rad
i obogacivanje posla, §to omogucuje
plasiranje veceg broja novih proizvoda,
odnosno poboljsanih inadica temeljnog
proizvoda. Proizvodi su usmjereni na uze
trziSne segmente. Rije¢ je o trziSnim ni-
$ama koje potpuno eliminiraju kategoriju
masovnog trzista.

TrziSne niSe su uski trzi$ni segmenti u
kojima vladaju specificni interesi i po-
trebe. Nestaje anonimno masovno trzi-
Ste i na scenu stupaju prepoznatljiva gru-
pa kupaca, odnosno potro$aca. Ujedno,
trziSne niSe ukazuju na sve dinamicnije
procese unutar trzista koje viSe nije lako
predvidljivo i stabilno.

S vremenom se razvijaju fleksibilni pro-
izvodni sustavi. Radi se o racunalno vo-
denim proizvodnim procesima koji mogu
komercijalno proizvoditi ne samo male
serije, ve¢ i unikatne proizvode. Drugadi-
je govore¢i omogucena je proizvodnja za
poznatog kupca. Tako je nastao tehno-
loski temelj za izravni marketing.
Danas je izravni marketing jedan od
glavnih instrumenata ostvarivanja odrzi-
ve konkurentnosti. Za izravni marketing
je karakteristicno da se kupci, odnosno
potrosadi, detaljno poznaju, Sto uklju-
¢uje poznavanje njihovih navika i potre-
ba. Kupci su poznate osobe koje Gesto
komuniciraju s proizvodacima. Detaljno
poznavanje konkretnog kupca, pored
ostalog, omogucava i suvremena infor-
maticka tehnologija koja uspostavlja ve-
like baze podataka. Stoga poznati kupac
nije viSe prisutan samo, na primjer bro-
dogradniji ili zrakoplovnoj industriji vec¢ i
u brojnim segmentima Siroke potrosnje.

mr. sc. Marinko Kovaci¢

1 gospodarstvu opéenito. Poduzeéa imaju
zadatak kontinuirano i pazljivo procjenjiva-
ti svoje najvaznije marke 1 prilagodavati se
novim uvjetima na trzistu.

posiovni savjetnik  svibanj 2007. 31




