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1. Uvodne naznake

* Pozicioniranje — ciljano uskladivanje novoga
proizvoda s konkretnom trzisnom potrebom.

* Pojam se definira u odnosu na trzisnu ponudu
konkurencije i potrebe potrosaca.

« Usporeduju se fiziCke karakteristike konkurentnih
proizvoda.

* FiziCko pozicioniranje novoga proizvoda ima
reperkusije na pozicioniranje u svijesti potrosaca
(fiziCka obiljezja, ambalaza, marka, cijena).




Proces pozicioniranja novoga proizvoda

1. Identificirati 2. Utvrditi relevantna svojstva
konkurentne proizvode =)  konkurentnih proizvoda na
trzistu.
4. Analizirati odrZivost 3. Spoznati stavove potrosaca
priviacnosti konkurentnih | o g percepciji'konkurentnih
proizvoda u svijest proizvoda sukladno njihovim
PRI svojstvima.
5. Odabrati

6. Odrediti svojstva novoga
proizvoda koja su vazna
potrosacima.

\{

7. Uskladiti promociju novoga
proizvoda s preferencijama
potrosaca.

konkurentnu niSu za =
novi proizvod

8. Odabrati strategiju
pozicioniranja <=
novoga proizvoda.




2 .RascCistit1 dileme

* Tko, zaSto, kako, kada nudi novi1 proizvod?

* Kome se na trzistu obraca novim proizvodom?

e ZasSto b1 netko kupio novi proizvod?

» Kako spoznati stvarne Cinjenice trziSnog okruzenja?
* U kojoj niSi novi proizvod pozicionirati?

* Pozicionirati novi proizvod prema onima koji slicnu vrstu proizvoda
vec koriste, 1li prema onima koji takav proizvod ne koriste?

 Kiriterij odabira niSe - demografski, geografski, psihografski, cost-
benefit segmentacija...

« Svakome - masovno uzorkovanje radi poslije prodajnih dojmova

* Voditi rauna o obecanjima danima tijekom uvodenja novog
proizvoda na trZiste.




3.0clijenttl

« Zbog cega kupci Kkupuju proizvode slicne novome
proizvodu koji se uvodi na trziste?

* Tri1 sumogucnosti prihvacanja novoga proizvoda:

1. Novi proizvod ispunjava potrebu koju trenutno ne
zadovoljava niti jedan drugi.

2. Novi proizvod kvalitetnije zadovoljava potrebu |
preferencije ciljanog segmenta potrosaca.

3. Novi proizvod Ima nizu cijenu od konkurentn
proizvoda za istu namjenu.




4. Perceptivno pozicioniranje novoga proizvoda

 Otezano  perceptivno  pozicioniranje  novoga
proizvoda ukoliko ciljanim kupcima nedostaje
relevantnih  Informacija o0 svojstvima novoga
proizvoda.

* Neki segmenti potrosaca se ne zele opterecivati
Informacijama o tehnickim karakteristikama novoga
proizvoda, ve¢ 1h zanimaju iskljucivo njegove
pogodnosti 1 prednosti u usporedbi sa proizvodima
Za IStu namjenu.

 Fizicka svojstva proizvoda mogu doprinijeti
njegovim konkurentnim prednostima, no kupac novi
proizvod percipira nakon upotrebe (svrhovitost).




5. Usporedba fizicke i perceptivne

analize novoga proizvoda

» Fizicko pozicioniranje  Perceptivna analiza
— tehnicke karakteristike — orijentacija potrosaca
— fizicke karakteristike — perceptivna svojstva
— obijektivne Cinjenice — perceptivhe mjere
— dostupni podaci — percepcija marke
— fizicka svojstva marke — ogranicen broj odrednica
— veliki broj odrednica — percepcija utjecaja
— utjecaj specifikacije specifikacije novoga
proizvoda i cijene proizvoda, cijene i

promocije na ciljane kupce




6. Kako potrosaci percipiraju konkurentsku

ponudu

* Kroz jednostavna fizicka svojstva (cijena, dizajn 1

dr.)

* Kroz sloZena fizicka svojstva (uCinkovitost,
jednostavnost koriStenja)

* Kroz susStinski apstraktna svojstva (prestiznost,
stil)

* Premda na navedena perceptivna svojstva utjecu
fiziCke karakteristike novoga proizvoda, ona nisu
1zravno medusobno povezana.




/.Strategija pozicioniranje se odabire

OVISNo O:

RaspoloZivim sredstvima /
Homogenosti novoga proizvoV

Ocekivanom zZivotnom ciklus /
Homogenosti ciljanoga trzis /

Strategiji konkurenata




Pozicioniranje - sredstvo

konkurentske prednosti novoga proizvoda

SA STAJALISTA PODUZECA SA STAJALISTA POTROSACA
* Pozicioniranje novoga

* Podrazumijeva trzenje proizvoda je subjektivan
proizvoda kakve kupci proces.
ocekuju. ..+ Kupci o novom proizvodu

» Pozicioniranje je sa stajalista imaju odredenu predodzbu u
poduzeca prilagodba odnosu na konkurentske
marketinskinh aktivnosti proizvode.

(marketinskog spleta)
ocekivanjima ciljanih
segmenata kupaca.




» Pozicioniranje novoga proizvoda je:

— subjektivan proces (potrosaci) i nastojanje
poduzecCa da ga predstave kroz svojstva koja su
ciljanim kupcima posebno vazna.

* Moguci nesporazumi (potrosac — novi proizvod)

— Potrosaci mogu smatrati da novi proizvod nema
svojstva koja mu pripisuje proizvodac

ili

— Poduzece moze ocijeniti da kupci traze nesto

drugo od onoga sto oni doista oCekuju od novoga
proizvoda




Karakteristike proizvoda koje odreduju
razinu njegovog trzisnog prihvacanja




8. Strategije pozicioniranja hovoga proizvoda

» Odabir strategije pozicioniranja novoga proizvoda
temeljiti na predodzbi koju trziSni dionici imaju o
novom proizvodu i poduzecu koje ga
komercijalizira.

« Strategija se oblikuje sukladno:

— Karakteristikama novoga proizvoda (sigurnost upotrebe,
dizajn i sl.)

— Koristima koje proizvod nudi (odnos cijene | kvalitete)
— Namjeni

— Asocijacijama

— Mjestu | vremenu potrosnje novog proizvoda

— Podrijetlu sastavnica novoga proizvoda




1. Monosegmentno pozicioniranje (prema preferencijama

jednog trziSnog segmenta)

2. Multisegmentno pozicioniranje (prema preferencijama
vise segmenata)

3. Standby pozicioniranje (cekanje na reakciju trzista)

4. Imitacijsko pozicioniranje (pozicioniranje u nisi u kojoj je
odabrani konkurent)

5. Anticipatorno pozicioniranje (pozicioniranje sukladno
procjeni trziSnih trendova)

6. Adaptivno pozicioniranje (periodi€no repozicioniranje
sukladno preferencijama ciljanog segmenta)

7. Obrambeno pozicioniranje (pozicioniranje novoga
proizvoda u nisi koja nije ranjiva od konkurenata)




9.0dabir i provodenje strategije
pozicioniranja novoga proizvoda




10.Spoznaja konkurentskih prednosti

 KritiCan faktor uspjeha u pridobivanju i zadrzavanju
Kupaca je razumijevanje potreba potrosaca i procesa
KUpovanja, te isporuci zeljenog zadovoljstva na razini
viSoj od konkurenata.

« Konkurentska prednost — prednost po kojoj se novi
proizvod izdvaja od konkurentskog, u jednom ili vise
aspekata, te karakteristike kojima osigurava vecu
vrijednost (niza cijena ili veCe ukupne koristi).

» Dozivljaj potrosaca da novi proizvod nudi posebnu korist
— konkretnu mjerljivu konkurentsku prednost u odnosu
na sliche proizvode na trzistu.




Spoznaja mogucih konkurentskih prednosti novoga
proizvoda




11.0dabir konkurentskih prednositi:
Kriteriji odabira nacina isticanja

| razlikovanja od konkurenata

Vaznost

Profitabilnos Posebnost

Koje prednosti
proizvoda isticati:
jedinstvene prodajne

propozicije .
Dostupnost uperiornos

emogucnos
Kopiranja

Komunikativho ‘




12. Informiranje trzista o konkurentnim prednostima

novoga proizvoda

« Kada je poduzece razvilo jasnu strategiju
pozicioniranja, to pozicioniranje treba
ucinkovito komunicirati promotivnim spletom.

« Strategija pozicioniranja prema odnosu
kvaliteta/cijena novoga proizvoda (koristenje
cijene kao potvrde vise kvalitete - visoka
kvaliteta se moze odrazavati kroz razliCite
karakteristike proizvoda)

» Kontinuiranim istrazivanjem trzista treba
pratiti percepciju hovoga proizvoda u svijesti

potrodada. ."




13. Zakljucak

Pozicioniranje novoga proizvoda je strateska i
temeljna problematika, a ne tek predstavijanje
prednosti novoga proizvoda.

Treba uskladiti specifichosti okruzenja s promocijom
pozeljnih karakteristika novoga proizvoda.
Okruzenje promatrati i kao funkciju (kako djeluje na
ponudu).

Okruzenje promatrati kroz mogucnosti za
pozicioniranje novoga proizvoda (ne kroz

ogranicenja).

TrzisSno okruzenje na drugaciji nacin percipira

surogate u odnosu na ostale kategorije proizvoda..

=



Primjer: Novo punjenje za 3D printer

Trzisni | Marka |Referentni | Razlikovanje | Konkurentsko
segment OKvir diferencijacija | uporiste
- Prihvatljiv odnos | Imidz dobavljaca, | Lokalni proizvodac,
::OSI(?W“ X cijene i kvalitete | imidz marke eko proizvod
UpPCI
krajnji
: Standard Veci rabati od Kontinuitet
EOSk?VﬂI Y kategorije rabata koje nude | proizvodnje i lagera
upcl . konkurentni
trgF())vci proizvoda proizvodaci
Fizicke 7 Najbolji odnos | Kupnja narate i Stvaranje i jacanje
" . cijene i kvalitete | preko interneta lojalnosti fizickih

kupaca -
21
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