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Sazetak

U radu je, s teorijskog stajalista, obradena problematika u svezi s
marketinskim  strategijama. Analiziran je odnos izmedu strategija tvrtke i
strategija marketinga kao jedne od bitnih poslovnih funkcija u suvremenom
trzisnom poslovanju i prikazana hijerarhija strategija. Takoder su analizirani i
odnosi izmedu strategija i ciljeva poslovanja tvrtke s trZiSmim mogucnostima i
sposobnostima tvitke da provede odabranu strategiju i ostvari planirane ciljeve
poslovanja.

Tvrtka se opredjeljuje na kojem podrucju (kojoj skupini potrosaca) Zeli
prodavati svoje proizvode ili usluge. Kad ocijeni da joj je prihvatljiva varijanta
ne opsluzivati cijelo trZiste (sve potencijalne potrosace) treba provesti strategiju
segmentacije i odabrati trziSte na kojem ce moci ostvariti svoje planove.
Marketinski se splet dizajnira i provodi prema odabranoj cilinoj skupini
potrosaca (trZiSnom segmentu) ako tvrtka provodi strategiju diferencijacije.
Pozicioniranje proizvoda (usluga) ili tvrtke se provodi s ciljem usporedivanja s
konkurentima i s namjerom da se zauzme Sto bolji trzisni polozaj. Tvrtka
sama planira odredenu poziciju a potrosaci to cine i bez znanja tvrtke na
temelju onoga Sto je bitno za tvrtku.

Kljucne rijeci: strategija, strategijski gep, strategije proizvod|triiste, opstanak, rast
i razvoj na triistu, segmentiranje rZista, dizajniranje marketing miksa i
pozicioniranje proizvoda.

UVOD

Suvremeno trziSno poslovanje karakteriziraju, pored ostalog, izrazena
konkurencija, brze i skokovite promjene na trziStu i okruzenju, skracivanje
zivotnog (trziSnog) vijeka proizvoda i uvodenje novih proizvoda te druge
inovacije. Postojece je potroSace sve teze zadrzati a nove jo§ teze pridobiti.
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Jasno je da u takvoj situaciji mogu opstati (uspjeSno poslovati) samo
najbolji, najsposobniji. Takvima, pak, mogu postati oni koji izaberu i
provedu najbolju strategiju, koja je sukladna trziSnim mogucnostima i
sposobnostima tvrtke.

Zbog toga je bitno uskladiti ciljeve, strategije 1 mogucnosti
(raspolozive resurse) za provedbu planirane strategije i ostvarivanje ciljeva
poslovanja.

Marketinska strategija, uz to, mora biti (kao i strategija bilo koje
druge poslovne funkcije) sukladna strategiji cijele tvrtke.

U radu su posebno obradene problematika marketinske strategije i
strategije ~ segmentacije  trziSta, dizajniranje = marketinSkog  spleta i
pozicioniranje proizvoda.

Marketinsku strategiju treba izabrati i prilagoditi je odabranom
trziSnom segmentu. Tvrtka moze opsluzivati cijelo trziSte ili samo jedan
njegov dio, jedan segment. Za njezin uspjeh bitno je da na tom segmentu
bude najbolja ili bar da ne zaostaje za konkurentima. To moze posti¢i ako
ponudi novi proizvod ili uslugu, ako se razlikuje od konkurencije.
Razlikovati se moze i kad plasira isti proizvod, kao i konkurencija, ako to
¢ini na nacin koji se razlikuje od drugih konkurenata. Bitno je samo to da
kupci znaju i da prihvacaju, da daju prednost u usporedbi s drugima. To
se moze posti¢i odgovarajuéim  dizajniranjem  marketinSkog  spleta
pozicioniranjem proizvoda.

Dizajniranje marketing miksa provodi se prema ciljnoj poziciji
proizvoda (ili tvrtke) jer ée za razli¢itu (npr. vodecu ili pratecu) poziciju
biti potreban i razli¢it marketing miks.

Segmentiranje trziSta, dizajniranje marketing miksa i pozicioniranje
proizvoda (tvrtke) na trziStu su od strateSkog znacCaja za poslovanje tvrtke.

STRATEGIJE MARKETINGA

Marketinska se strategija moze promatrati s viSe stajaliSta. Sa
stajalita funkcije rije¢ je o marketinskoj kao i o strategiji bilo koje druge
poslovne funkcije (proizvodnoj, financijskoj, kadrovskoj i drugima). O takvoj
(funkcionalnoj) strategiji moze biti rije¢i bez obzira na to koji i kakav
poslovni pristup i koncept primjenjuje tvrtka u svom poslovanju (proizvodni,
prodajni, marketing ili neki drugi).

U marketinski orijentiranoj tvrtki strogo formalno i hijerarhijski su
izjednacene strategije svih poslovnih funkcija, ali je "duh" marketinski,
marketingki je sve ustrojeno i usmjereno, od glavnog direktora do svakog
djelatnika na radnom mjestu. Razumljivo je da i u takvom organizacijskom
ustroju postoji i funkcija marketinga koja ima sasvim konkretne zadace i
koja se mozda u neckim slucajevima i nekim aktivnostima moze i
usporedivati s takvom funkcijom i u tvrtkama koje nisu marketinski
orijentirane, ali je u biti sasvim drukéije. U marketinski orijentiranoj tvrtki
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strategija marketinga je dominantna, glavna i moglo bi se reci strategija
cijele tvrtke zbog Cega se cesto i definicije marketinske strategije odnose
zapravo na strategije tvrtke. Razumije se da se time ne dovodi u pitanje
strategija marketinga kao poslovne funkcije unutar tvrtke ili kompanije.

Izrazi strategija i taktika su najprije rabljeni u vojsci. Njima se
opisivala vjeStina kombiniranja vojnih snaga da bi se postigao odredeni ratni
cilj (strategija) te izbor sredstava i nadin njihove uporabe u borbenim
operacijama (taktika). Kasnije su ti izrazi na$li svoje mjesto i u poslovnoj
politici odnosno teoriji poslovanja gospodarskih subjekata pa i cijelih
gospodarstava.

S tim u svezi Stoner (1. str. 113) navodi izjavu uglednog menedZera
(direktora tvrtke "Sears, Roebuck and Co") prema kojoj je "biznis nalik na
rat.. Ako je temeljna strategija ispravna tvrtka moZe napraviti i veéi broj
taktickih pogreSaka i opet biti uspje$na".

Strategija u uzem smislu rije¢i jest nadin ostvarivanja ciljeva a u
Sirem smislu ukljucuje i proces odredivanja poslovnih ciljeva (2. str. 49).
Taktikom bi se mogla smatrati operacionalizacija strategija i njezina
konkretna primjena.

Nacelno se moze re¢i da su uspjeSne tvrtke one koje uspijevaju
ostvariti ciljeve svojega poslovanja. Ako je ciljevima poslovanja tvrtke
odredeno S§to se treba uciniti (u kojem razdoblju i na kojem ili na kojim
trziStima), Sto je cilj poslovanja onda strategija tvrtke treba dati odgovor na
pitanja kako to wuciniti, §to uraditi i na koji nafin da bi se ostvarili ti
ciljevi.

Robinson (3. str. 89) definira strategiju kao "Sirok koncept ponasanja
kojim se utvrduje nacin ostvarivanja ciljeva, a za Chandler-a (4. str. 13) je
strategija  ostvarivanje temeljnih dugoro¢nih ciljeva i zadataka tvrtke,
prihvacanja pravaca djelovanja i alociranje izvora nuznih tza sporovdenje tih
ciljeva".

Nedvojbeno je da se strategijom ostvaruju ciljevi poslovanja ali se pri
odredivanju i definiranju ciljeva poslovanja tvrtke takoder uzima u obzir i
strategija i sredstva (mogucnosti tvrtke) s kojom se namjeravaju ostvariti
ciljevi. To zna¢i da su ciljevi, strategije i sredstva u medusobnoj interakciji
i da istodobno utjecu jedni na druge i ovise jedni od drugih, kao §to to
prikazuje i slijedec¢i graficki prikaz.

3

CILJEVI

Slika 1.
SREDSTVA- Meduovisnost ciljeva, strategija
STRATEGIJE — MOGUENOSTI I mogucnosti
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Za Ansoff-a (5. str. 7) je strategija skup smjernica za manadZment
kojima se detaljno opisuje :
- polozaj poduzeéa na trziStu sa stajaliSta proizvod/trziSte
- pravee u kojima ¢ée poduzece rasti i mijenjati se
- instrumenti koje ¢e poduzece koristiti u konkurentnoj borbi
- sredstva s kojim ¢e se nastupati na novim trZiStima
- nacin na koji ¢e oblikovati svoja sredstva
- moé koju ¢e pokusati koristiti i
- slabosti koje ¢e nastojati prevladati.

U svakom sluCaju strategija je usmjerena na buducnost,na buduce
poslovanje tvrtke i dugorocno ostvarivanje ciljeva poslovanja. Wiehrich &
Koontz (6. str.123) je sa stajaliSta menadzmenta ,definiraju kao
"determiniranje osnovnih dugoro¢nih ciljeva poduzeca, usvajanje pravaca
djelovanja i alokacija resursa nuznih za njihovo djelovanje.

Sa stajaliSta uporabe resursa (7. str.574) korporativha strategija
odreduje nacin uporabe resursa u podruc¢ju proizvodnje, financija,
istrazivanja i rezvoja te kadrova i marketinga u svrhu ostvarivanja ciljeva
tvrtke.

Odabrana strategija tvrtke je zapravo uvijek rezultat kompromisa
izmedu Zzelja, htijenja i procijenjenih mogucnosti poslovodstva tvrtke s jedne
strane i mogucnosti trziSta i sposobnosti i resursa tvrtke s druge strane da
se ostvare ciljevi poslovanja.

MOGUCNOSTI SPOSOBNOSTI
TRZISTA TVRTKE

CILJEVI

Slika 2.
Ciljevi su u svezi s mogucnostima i sposobnostima

Sposobnosti tvrtke, odnosno njezinih poslovodnih struktura i svih
djelatnika je najvazniji ¢imbenik. Od te sposobnosti ce ovisiti kako ce se
najbolje moc¢i uporabiti raspoloziva sredstva tvrtke za:
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- maksimalno iskoriStavanje trziSnih mogucnosti i povoljnih prilika,

- izbjegavanje potencijalnih opasnosti i rizika,

- optimalno postavljanje ciljeva poslovanja u skladu s moguénostima i
raspolozivim resursima, odnosno s vlastitim snagama i slabostima.

Snage i slabosti tvrtke mogu se iskazati sa starosti proizvodnog
programa, odnosno stopom inovacija (8. str. 96) gdje je:

Prihod od prodaje novouvedenih
proizvoda u posljednjih N godina

Stopa inovacija = X 100
Prihod od prodaje svih proizvoda

ViSa stopa inovacija stvara snagu tvrtki.

Objasnjavajuci potencijal inovacija stupnjem vjerojatnoée uspjeha
razliCitog inovacijskog nastupa u kombinaciji proizvoda i trziSta Peumpin (9.
str.15) navodi rezultate uspjeSnosti plasmana inovacija sa starim i novim
proizvodima na starom i novom trzistu:

Tabela 1.
USPJESNOST PLASMANA INOVACIJA
(URADENO NA TEMELJU PODATAKA PEUMPIN)
TRZISTE
Staro Novo
PROIZVOD Stari do 50% do 20%
Novi do 33% do 5%

Sposobnost tvrtke se manifestira s povecanjem moguénosti trziSta
(razvojem trziSta) i povecanjem sredstava a nesposobnost gubljenjem ranije
steCenih trziSnih pozicija i rasipanjem resursa.

Sposobnost se ogleda u tome §to tvrtka ima prednosti u odnosu na
druge tvrtke ili Sto se mne zaostaje za drugim tvrtkama, svojim
konkurentima. Ako Zeli opstati na trziStu ili osvojiti neko trziSte ili trzi$ni
segment tvrtka mora svoje poslove obavljati najmanje dobro kao $to to ¢ine
i druge. Ako zeli biti bolja mora i raditi bolje od drugih.

"Tvrtka ¢e vjerojatno uzivati diferencijalnu prednost u podrucjima u
kojima njezina stru¢nost nadmaSuje strucnost potencijalne konkurencije" (10.
str. 6 - 7).

Resursi se odnose podjednako na raspolozive resurse tvrtke (u $§to
spadaju i kadrovi), materijalne, financijske, organizacijske i druge ali i
resurse koje tvrtka rabi iz okruZenja u svom poslovnom procesu.
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Ograni¢enja resursa su ocita $to nalaze potrebu racionalizacije njihove
uporabe i oprez pri planiranju buduéih potreba. Istodobno su ta ogranicenja
i izazov za iznalazenje novih resursa ili proizvodnih postupaka kojima se
mogu stvoriti diferentne prednosti i povecati dostupnost resursima.

Od sposobnosti tvrtke ovisit ¢e hoce li se iskoristiti raspoloZivi resursi
i povoljne prilike za postizanje diferencijalne prednosti. Sto su za neku
tvrtku prijetnje za drugu to mogu biti Sanse i obratno. Podjednako se to
moze odnositi i na jednu tvrtku u razli¢itim situacijama i razli¢itom
okruzenju. Velikim multinacionalnim kompanijama, kao S$to su "General
Motors" i dr., njihova ogromna veli¢ina je bila snaga a prednost im je bila
§to je vise od 70% dijelova automobila pravljeno u vlastitim tvrtkama. Ta
veli¢ina je slabost zbog nefleksibilnosti a Tojota je u prednosti Sto joj 80%
dijelova isporucuju kooperanti (6. str. 707).

Tvrtke se medusobno razlikuju po sposobnostima, resursima (internim)
kojima raspolazu i nadinom na koji rabe sposobnosti i resurse u datim
trziSnim okolnostima.

Kako sve potroSateve potrebe moraju biti zadovoljene, najviSe uspjeha
imaju tvrtke koje pronadu optimalnu kombinaciju (ravnotezu) izmedu
zahtjeva potro$aca i resursa tvrtke (koji su joj dostupni, na rasploganju).

Konkurentnost je prema Enochu (11. str. 181.) "prednost u cijeni,
rokovima isporuke, dizajnu i sl. §to osposobljava tvrtku (ili zemlju) da svoje
proizvode prodaje rentabilnije od svojih glavnih konkurenata".

Sa stajalista strategije tvrtke bitno je znati da na ravnotezu utjeCu i
postoje¢i i potencijalni konkurenti te se mora voditi racuna i o njihovim
aktivnostima.

Moguénosti trzi§ta se istrazuju i procjenjuju kako bi se dobili podaci
o tome koliko su trziSta privlatna i postoji li mogucnost ostvarivanja ciljeva
na tom trzistu, odnosno da bi se izbjegli moguéi rizici od trZiSnog nastupa
i iskoristile povoljne trzi$ne prilike za postizanje ciljeva poslovanja.

Povoljne trzisne prilike se javljaju kad tvrtka ima dobre izglede za
prodaju na ciljnom trzistu, kad postoji suglasje izmedu zahtjeva trziSta i
"odgovora" tvrtke na te zahtjeve.

Strateki prizor je povremena optimalna ravnoteza izmedu kljucnih
zahtjeva trziSta i posebnih sposobnosti poduzeca koje konkurira na tom
trziStu. (12. str. 21.).

Strategija se tvrtke ili korporacije (kompanije, poduzeca, gospodarskog
subjekta ili trgovackog drustva prema Zakonu o trgovackim drustvima
Hrvatske) odnosi na cjelokupnu tvrtku kao cjelinu.

Sukladno organizacijskom ustroju tvrtke i njezinim funkcijama postoje
i strategije nizih organizacijskih jedinica (poslovne jedinice - BU, strateske
poslovne jedinice - SBU, profitne jedinice - PU itd.) te strategije pojedinih
poslovnih funkcija (proizvodnje, marketinga, financija i dr.). U tom se
smislu moze govoriti o strategijskoj hijerarhiji ili hijerarhiji strategija kako
je prikazano na slici 3. (13. str. 328).
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Kao dio cjelovite strategije tvrtke marketinska je strategija (14. str.
12.) odgovorna za ocjenu potreba kupaca i potencijala poduzeca za
ostvarenje konkurencijske prednosti, a ovo oboje mora voditi korporativnu
misiju.

Naglasava se znalenje odnosa s kupcima i s konkurentima a ti su
odnosi podredeni glavnim ciljevima tvrtke i ciljevima njezina nastupa na
trzistu. Za Thorely-a (15. str. 12) je strategija pristup ili stav koji je tvrtka
usvojila da bi se uklopila u trzinu strukturu, odnosno sredstvo uskladivanja
resursa, podru¢ja rada i ciljeva s moguénostima koje nudi okruZenje uz
prihvatljiv rizik.

Rizik je uvijek aktualan u trziSnom gospodarstvu jer su ograniCena
sredstva i resursi tvrtke (zbog toga se vodi racuna da se uporabe
najsvrsihodnije i najucinkovitije) i jer su ograniene trziSne mogucnosti.
Jednog se proizvoda ne moze prodati viSe (na jednom trziStu) nego je
ukupna potraznja za istim. Tu potraznju obi¢no podmiruje = vise
konkurentskih tvrtki, a nikad se ne zna kakve e promjene uslijediti na
trziStu ili na strani konkurenata.

ORGANIZACIJSKA
STRATEGIJA

Rast po povezanoj
raznolikosti proizvoda

!

POSLOVNA
STRATEGIJA

Rast po prodoru
na trziste

i

MARKETINSKA
STRATEGIJA

—[ Tegifnor pasicianisagle | Marketingka taktikaJ

|

;——{ Proizvodno pozicioniranjel

—' Marketing miks

—| Ulazak na trziste J
_‘i Timing I

Slika 3. Strateska hijerarhija

OIO——0O M

Q.O<N—~O—t‘UT
P——=0030=T

P——0CT—rm0 -0

Marketinska strategija (7. str. 16) sadrzava plan za najbolju uporabu
sredstava organizacije i taktiku za ostvarivanje njezinih ciljeva a sastoji se
od odabira i analize ciljnog trzista (skupine ljudi kojoj tvrtka Zeli prodavati)
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I stvaranja i odrZanja odgovarajuceg marketinskog spleta (proizvoda, cijena,
distribucija i promocija) koji ¢e zadovoljiti te ljude.

Glavne su zadace marketinske strategije analiza trzi$nih prilika, odabir
cilinog trzita, razvoj marketinskog spleta i upravljanja marketingom.

UspjeSnim provodenjem (izvrSavanjem) tih zadaca moguée je ostvariti
i temeljne strateSke ciljeve tvrtke, odnosno njezin opstanak, rast i razvoj na
trzistu.

Opstanak, rast i razvoj na trziStu su kao ciljevi preduvijeta za
ostvarivanje drugih poslovnih ciljeva tvrtke. To ¢e se moéi postiéi ako
tvrtka prepozna ili spozna trziSne prilike ($to moze prodati trziStu i pod
kojim uvjetima), ako dobro odabere trzite ili trzi$ni segment (ciljno trziste
na kojemu ¢e prodavati svoje proizvode ili usluge to¢no odredenim
korisnicima), ako provodi adekvatan razvoj marketinskog spleta (mora
odgovarati potrebama i zahtjevima ciljnog trzita) i ako ima primjereno
marketingom (planiranje i nadzor) nad provedbom svih poslovnih aktivnosti
kako bi se uspjes$no rjeSavali problemi u svezi sa strategijskim gep-om koji
prikazuje slika 4. (15a. str. 77 - 78).

PROJEKTIRANI
RAST
PROFITA
OD A BiC
PROIZVODA Rast profita kao
cilj tvrtke "GEP"
(u profitu)
C
C C
C
C
B B R B C
B
o B
A A A
A A
: 5 3 4 5 6 Godine

Slika 4.  Strategijski gep

"Gep" u profitu nastaje $to tvrtka ne ostvaruje planirani iznos profita
pojedinim proizvodima koji kroz godine (6), imaju razli¢it udio u ukupnom
profitu. Taj se problem moze rijeSiti upravljanjem (strateSkim) i
odgovaraju¢om marketinSkom strategijom.
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1. SELEKCIJA TRZISNIH SEGMENATA (SEGMENTACIJA
TRZISTA) :

Pri odlu¢ivanju o nastupu na trziStu poslovodstvo tvrtke ée se
opredijeliti za stretegiju segmentacije ili ¢e svoje proizvode i usluge
prodavati na cijelom trZi§tu, ovisno o tome §to su joj ciljevi i $to smatra
boljom i primjerenijom alternativom. Izbor ée ovisiti i o stavu poslovodstva
0 tome S§to su mogucnosti i prednosti a §to prijetnje i slabosti. Na
odredeni nacin svi su ljudi na svijetu isti, ali istodobno ne postoje dvije
iste osobe na cijelom svijetu (16. str. 37).

Cilino trziste za tvrtku je ono na kojem se planira djelovati,
poslovati, podmirivati potrebe potrosa¢a i ostvarivati cilieve svoga poslovanja.

Sukladno svojim ciljevima poslovanja raspoloZivim resursima i strategiji
nastupa tvrtka moze odluciti da ¢e joj ciljno trziste biti ukupno trziste (u
jednoj drzavi, regiji ili svijetu) ili ée to trziste segmentirati.

Odabirom cijelog trziSta kao ciljnog tvrtka ¢e stvoriti samo jedan
marketinski splet koji je namijenjen svim potencijalnim kupcima.

Takav pristup se naziva masovan ili nediferenciran za razliku od
diferenciranog pristupa koji razumijeva razlicite marketing programe i razlicit
(diferenciran) marketing splet prema svakom trZi$nom segmentu  (koliko
segmenata toliko razlicitih marketing spletova).

Kako se i na trziStu poslovne potrosnje javljaju razlicite zelje, zahtjevi
I potrebe pojedinih korisnika, $to je pravilo na trzistu krajnje potrosnje, to
se diferenciran pristup i segmentiranje trzi§ta nameéu kao obveza za vecinu
tvrtki.

Nediferenciran pristup trzi§tu je opravdan u sluéajevima kad su
razlike u Zeljama i potrebama potroaca male (gotovo zanemarljive) i kad
tvrtka Zeli imati standardiziran trzisni nastup, jedan marketingki splet koji
¢e zadovoljiti svakoga na ciljnom trzi§tu

Kad tvrtka iz bilo kojeg razloga ne moze ili ne zeli primijeniti
nediferenciran  trziSni nastup prisiliena je segmentirati trziste i odabrati
segment na kojem c¢e moci udovoljiti zahtjevima potrosaca, odnosno na
kojem ce opsluzivati potrosace

Segmentacija je nuzna uvijek kad postoje razlike u zahtjevima,
zeljama, potrebama i moguénostima potrogaca. "Segmentacija je proces
kojim se kupci na raznovrsnim trzi§tima razvrstavaju u manje, sli¢nije ili

1 Svaki dan viSe od 18 milijuna ljudi u 40 zemalja jedu kod McDonalds-a (6.

str. 25)
2 Proizvoda¢ automobila moze prodavati obiteljska i vozila za poslovne ljude,
te sportske i automobile za utrke. Hotelske se usluge mogu pruziti

domacim i stranim turistima i poslovnim ljudima te organizatorima banketa,
kongresa i sl. ’
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istovrsne segmente. Pri tome se nastoji uspostaviti ravnoteza izmedu
dobivanja razumno velikih i pouzdanih skupina i postizanja dovoljno velike
slicnosti medu njima sa svrhom ponude standardnog marketing spleta" (7.
str. 68).

Cilj je segmentacije otkrivanje i prepoznavanje segmenata koji su
povoljne prilike i gdje tvrtka moze stvoriti diferentnu prednost u odnosu na
konkurentske tvrtke.

Segmentiranjem trziSta tvrtka ima blizi kotakt s trziSmim segmentom,
bolje poznaje Zelje i stremljenje potrosaca pa lakSe moze uociti promjene i
pripremiti "odgovor" na te promjene i sl. Vrlo bitno je da se lakSe i bolje
moze upoznati konkurencija i ocijeniti snaga i mo¢ suparnickih tvrtki. Od
toga ce ovisiti i konkurentski polozaj jer bi bilo neracionalno prepustiti
vodecu ulogu objektivno slabijem ili se konfrontirati i suprotstaviti jacem
kojeg se ne moze pobijediti (nije ga pozeljno ni izazivati).

Velike se pogodnosti postizu i ucinkovitijim  rasporedivanjem
ograniCenih resursa tvrtke Cime se povecava efikasnost koriStenja tih
sredstava i smanjuju promasaji (ne ulazi se u podru¢ja koja nisu ispitana).

Paznju treba usmjeriti na ona trziSta koja nude najbolje komercijalne
i marketing mogucnosti a istodobno ispoljavaju i maksimalnu kompatibilnost
s mogucnostima, resursima, stilom i metodom poslovanja same tvrtke (17.
stt; #2220.):

Zbog toga se zapravo i provodi segmentacija a pritom je bitan i
naCin na koji se to ¢ini (mora se pronaci pravi i adekvatan) jer se u
protivnom moze pogrijesiti i napraviti vise Stete i zla.

Pogreske se i propusti mogu napraviti pri:

- odabiru kriterija (varijabli) za segmentaciju, ako se zanemare bitni i

vazne Kkriterije,

E analizi i vrijednovanju segmenata, ako se potcijene ili precijene
mogucnosti i prijetnje trziSnog segmenta te snage i slabosti tvrtke,

- odabiru ciljnog trziSta (i dobra strategija pri odabiru ciljnog trzista ako

se temelji na spomenutim i drugim pogreskama i propustima ne moze

poluciti dobre rezultate a s neprimjerenom i neadekvatnom strategijom

rezultati ¢e zasigurno biti jo§ losiji),

- pozicioniranju proizvodno-usluznog miksa ili (tvrtke) na odabranom
trziSnom segmentu (pozicioniranje mora biti optimalno sa stajaliSta
odnosa snaga i slabosti u odnosu na druge trziSne sudionike),

Segmentacija nije potrebita i pozeljna kad ne postoje razlike medu
potroSacima, ako je trziSte istovrsno. Kad je neophodna tvrtka mora naci
najbolji nacin za segmentaciju a najbolji nacin za jednu tvrtku ne mora biti
i za drugu, ¢ak ni onda ako obje tvrtke primjenjuju iste teorijske modele
segmentacije.

Kriteriji se za segmentaciju razlikuju prema vrstama i specifinostima
svakog trziSta, trziSnog segmenta ili ciljne skupine potroSaca. Svaka tvrtka

232



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD. V, (1996) BR. 1. (223-246) : Ljubi¢, F.: STRATEGIJE...

za sebe 1 svoje ciljeve poslovanja odreduje i utvrduje kriterije za
segmentiranje. Na taj ¢e naCin znati tocno koju skupinu potrosaca zeli
opsluzivati i Sto treba uciniti da ta (ciljna) skupina potrosaca svoje potrebe
ne bi podmirivala kod konkurenata.

Strategija segmentacije se i primjenjuje zato da bi se za odabrani
trzisni segment planirao, pripremio i proveo poseban marketing plan i
program, poseban marketinski miks s kojim ¢e se stvoriti prepoznatljive
diferentne prednosti na temelju kojih ée se potrogaci svjesno opredijeliti za
kupnju proizvoda (usluga) ba$ te (a ne neke druge) tvrtke.

Na  trziStu proizvodne potrosnje, segmentacije se provodi prema
zemljopisnoj lokaciji (zbog razlika u klimi, tlu, preferencijama potroSaca i
sl.), vrstama tvrtki (korisnici, tvrtke koji izvode radove, veletrgovine,
maloprodaje i dr.), veli¢ini kupca (mali, srednji i veliki) primjeni proizvoda
(npr. gradevinski objekti za ugostiteljstvo, $kole, hotele i sl.) i prema
drugim kriterijima.

TriiSte krajnje potrosnje ima neusporedivo vise moguénosti i kriterija
za segmentaciju a najceSce su rabljeni demografski (dob, spol, obitelj, rasa,
religija), socio-ekonomski (dohodak, zanimanje, obrazovanje), zemljopisni
(drzava, regija, grad, selo, nain stanovanja) te kriteriji na temelju
osobitosti, motiva i nacina Zivota.

ZnaCaj segmentacije je veci na trzi§tima velikih nego malih zemalja,
na trziStima velikog dohotka i tehnologije kao i kod visokodiferenciranih
proizvoda nego standardiziranih i univerzalnih (18. str. 195).

Segmentiranje se moze provoditi prema jednom ili vise kriterija.

Manje od 10 10 - 20 Vise od 20
[ Godignji prihod =

Manje od 10 10 - 20 Vide od 20
[ Godiénji_prihod e
Slika 5. Segmentiranje prema 1 i vise kriterija
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Veci broj kriterija moze dati viSe informacija ali imati i posljedicu u
viSe segmenata, $to moze utjecati na smanjenje potencijala prodaje.

"Neke su tvrtke uspjele jer su zadovoljile potrebe odredene skupine
potrosaca (ne svih potrosaca) za odredenim proizvodima i uslugama, ne za
svim proizvodima i svim uslugama. Profesori poslovnih S§kola to nazivaju
segmentacijom trziSta. Poduzetnici, pak, to zovu zdravim razumom" (19. str.
53).

Da bi segmentacija bila djelotvorna, segmenti moraju biti:

- mjerljivi (kako bi se pojedini mogli izdvojiti i da se zna koliko je to

trziSte)

- dovoljno veliki (da opravdavaju postojanje specijalnog marketing
programa) i

- stabilni (da se nece primjeniti dok traje marketing program).

Odabiranje ciljnog trzista je zapravo odlucivanje o tome koliko e se
skupina potroSaca ili kupaca (i kojih) odabrati za ciljno trziste. Tvrtka
moze odluciti da nastupa:

- samo s jednim proizvodom na jednom trziSnom segmentu
- samo s jednim proizvodom na vecem broju segmenata i
- s razli¢itim proizvodom na svakom od odabranih segmenata.

Ciljevi se poslovanja ostvaruju strategijama  koncentracije i
diverzifikacije koje se mogu promatrati sa stajaliSta proizvoda i trzita,
odnosno istodobno i proizvoda i trzista.

Proizvodna i trziSna koncentracija je kad su sve aktivnosti tvrtke
usmjerene na jedan proizvod (ili jednu skupinu proizvoda) i jedno trziSte
(trziSni segment), a diverzifikacija kad su te aktivnosti usmjerene na vise
proizvoda ili viSe trziSta. U tom ¢e slucaju za svako trziSte biti potreban
poseban marketing miks isto kao i za svaku vrstu (ili skupinu) proizvoda.

Kombinacija mogucih strategija proizvod/trziSte prikazana je na
sljedecoj slici (20. str. 83).

PROIZVOD
Postojeci Novi
e Penetracija na 3 ;
TRZISTE Postojece enetrrial}gg - Razvoj proizvoda
Novo Razvoj trziSta Diverzifikacija

Slika 6.
Kombinacija strategija proizvod|trZiste

Sa stajaliSta proizvoda moguce je postoje¢i proizvod plasirati na
postojece (strategije penetracije) i na novo trziSte (strategije razvoja trzista).
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Strategijama razvoja proizvoda moguce je usavrSeni (poboljsani) ili
novi proizvod plasirati na postojece ili novo (trziSte a strategija se
diverzifikacije odnosi na nove proizvode i nova trzifta (vodoravna,
koncentracijska i konglomeratska diverzifikacija).

Koju ¢e strategiju tvrtka odabrati ovisi o mnogo ¢initelja. Svakako ce
pokuSati naci najbolju, a takva je ona (21. str. 38) koja je uskladena s
ciljevima, resursima i trziSnim uvjetima. Jedino takva jam¢i uspjeh a hoce li
se u tome uspjeti pokazat Ce trziSte, potrosaci.

Jo§ davno je s tim u svezi Drucker (22. str. 143) zapisao da
misljenje tvrtke o onome $§to proizvodi nije od prioritetnog znacenja -
posebno ne za njezinu buduénost ili uspjeh. Sto potroSa¢ misli o onome
Sto kupuje, koju on vrijednost smatra odlucujuéom, to odreduje §to je
tvrtka, Sto ona proizvodi i hoce li uspjeti.

2. DIZAJNIRANJE MARKETING MIKSA

Marketinski splet ili miks marketinga ¢ine proizvod, cijena, distribucija
i promocija, a to je prema Kotleru (23. str. 69) dombinacija kontroliranih
marketing varijabli kojima se koristi tvrtka da bi postigla trazenu razinu
prodaje na ciljnom trzistu.

Marketinska se strategija sastoji (7. str. 17) -od odabira i analize
cilinog trziSta (skupine ljudi kojoj organizacija Zeli prodavati) i stvaranja i
odrzavanja odgovarajuceg marketinskog spleta (proizvod, cijena, distribucija i
promocija) koji ¢e zadovoljiti te ljude.

Cilj je marketinga i marketinske politike prema Rocco-u (24. str.
157) da se ima pravi proizvod s pravom cijenom na pravom mjestu (i
vremenu) s pravom promocijom, a sve to u odnosu na potrosaca.

U tom smislu zadaca je marketinskih varijabli, marketinskog miksa ili
spelta odnonso politika pojedinih elemenata marketing miksa da provedu
politiku marketinga, odnosno da ostvare ciljeve svojih politika.

Pravi proizvod razumijeva to¢no onaj kojega Zele i hoce potrosaci
kojima je namijenjen, oni iz ciljnog trzita ili ona skupina ljudi kojima ga
je tvrtka i namijenila, oni radi kojih ga je i lansirala na trziste. Ocjenu ili
sud o tome je li pravi ili nije glede kvalitete i drugih svojstava daju
potroSaci, jedino je njihova prosudba mjerodavna. Ako im odgovara
proizvod (ako je pravi) prihvatit ¢e ga, kupovati ga, troiti i placati za nj.
Tvrtka tada ima mogucnost zaraditi. Ne mora znaditi ni da hode zaraditi
ali ima mogucnosti ako joj potrosaCi Zzele platiti po odredenoj, za njih,
prihvatljivoj cijeni. Ako to potrosa¢i ne Zele (ako ne prihvacaju proizvod)
tvrtka nema Sanse ni pokuSati zaraditi, nije u igri (u "play off-u"), ne
natjece se s konkurentima koji ¢e zadobiti naklonost potrosaca, koje ce
kupci odabrati.

Odabrani  proizvodi mogu potvrditi, poveéati ili izgubiti povjerenje
potrosaa s vremenom S§to znaci, da jednom pobjednik (nasuprot drugim
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konkurentima) ne znaéi pobijediti i drugi put, sutra ili u drugom vremenu.
Stedena iskustva (uspjesi i neuspjesi) ostaju u sjecanjima potroSaca i imaju
svoju vrijednost i cijenu.

Povjerenje se teSko stjete i lako gubi a od nepovjerenja je do
povierenja dug put. Potrebno je puno novca, vremena i napora da bi se
savladao a katkad je nuZno promijeniti i ime tvrtke da bi se izbjegao
utjecaj negativnih iskustava iz proslosti.

Proizvod uvijek mora zadovoljavati potrebe ciljne skupine potrosaca,
cilinog trzi§ta. Zato se za jedno trziste, jednu skupinu potroSaca ili jedan
segment primjenjuje jedan marketinski plan i program, jedan marketing
miks prilagoden (usmjeren) i dizajniran tako da na najbolji nacin ispuni
otekivanja onih radi kojih je i uraden i proveden (svejedno je da li je to
uéinjeno sa znanjem ili bez znanja potroSaca).

UspjeSan je marketinki plan i program kad potrosa¢, pri pojavi
proizvoda ili saznanja o proizvodu, stekne dojam ili kad ima osjecaj da je
"to ono pravo, ono §to mu treba, ono $to odavno ocekuje, Sto ce rijesiti
njegove probleme i sl" i svoj stav, osjecaj i raspoloZenje potvrdi kupnjom.

Uspjesno dizajniran marketing miks je onaj u kojem se ne rasipaju
resursi i vrijeme na ne$to §to nece dati ucinke i onaj u kome se pridaje
vaznost pojedinom elementu marketinga onolika kolika je nuzna da se
ostvare planirani ciljevi (ni viSe ni manje od dostatnog). Proces oblikovanja
strategije je za Obraz-a u biti vjeStina razmiSljanja o varijantama (24 a. str.
33).

Marketinski pristup razumijeva stvaranje proizvoda i usluga vodeci
ratuna o potrebama, zahtjevima i Zeljama potroSaca s tim u svezi. Tvrtka
ima Standardiziran pristup kad jedan proizvod s jedinstvenim marketinSkim
planom i jednako dizajniranim marketing miksom ponudi cijelom trzistu ili
trzisnom segmentu (npr. Leviss odjeca) a diferenciran kad za saki trziSni
segment priprema i provodi poseban plan i program.

Za razliku od ta dva pristupa postoji i pristup koji se temelji na
apsolutnim novitetima ili inovacijama” $to znaci novim proizvodima koji su
namijenjeni zadovoljenju novih (do tada) nepostojecih potreba za koje nisu
znali ni potrosadi, pa prema tome nisu mogli biti ni konzultirani za njihovo
uvodenje.

Proizvodi se ili wusluga uvijek moraju prilagodavati zahtjevima,
potrebama i moguénostima ~potrofa¢a jer se i one mijenjaju i nisu
konstantne.

3 Novi proizvod moze biti nov sa stajalifta potrosaca i sa stajaliSta
proizvodaa bez obzira da li je on bio poznat drugim proizvodacima ili
potrosadima  (trziStu). Zbog toga postoje razliCite klasifikacije novih
proizvoda. Apsolutni novitet je kada proizvod nije poznat ni jednom
potrosacu ni proizvodacu.
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Promjene su uvijek posljedica utjecaja Cinitelja koji djeluju istodobno
I na ponudu i potraznju. Ako su dominantni oni koji dolaze sa strane
potroSaca naglasak je na Cciniteljima potraznje (npr. djelovanjem na svijest
ljudi o Stetnosti puSenja - smanjuje se potrosnja cigareta i smanjuje broj
pusaca). Otkricem optickih vlakana smanjuje se uporaba bakra i drugih
kovina u PTT kablovima i sl. §to je posljedica Cinitelja sa strane ponude a
zastarjevanje pojedinih proizvoda ili pojava novih je istodobno posljedica
promjena i na strani ponude i na strani potraZnje.

Da bi se udovoljilo tim promjenama (ili da bi se preduhitrile te
promjene - da bi se stvarale nove potrebe) nuzno je poduzimati mjere i
aktivnosti na postojecim proizvodima i uvoditi nove proizvode.

Dugoroc¢ni  opstanak, rast4, razvoj na trziStu nije mogudée ostvariti
samo s postoje¢im proizvodima. Tvrtke moraju uvoditi nove proizvode ako
misle opstati na trziStu i ako misle uspjesno poslovati.

Postojece ("stare") proizvode ne treba odbacivati prije vremena a
pogreske se cine kad se odbace prije ili poslije vremena koje se oznacava
izrazom pravodobno.

Ako se odbace prije vremena propusta se mogucénost zarade s
prodajom sve do potpunog zastarjevanja (strategija "muzenja") a ako se to
ucini sa zakaSnjenjem bespotrebno se trosi (razbacuje) u podruéja koja nisu
profitabilna.

Svakako da ¢e se s tim u svezi razli¢ito ponaSati trziSni lider i
sljedbenik ali ¢e i jedan i drugi provoditi strategije s postojeéim i s novim
proizvodima.

Kad u svom proizvodnom programu tvrtka ima vise od jednog
proizvoda rije¢ je o proizvodnom miksu. Nacelno je, u biti poslovanja
tvrtke, niSta ne mijenja i tvrtka nastoji sa svim svojim proizvodima ostvariti
maksimalno moguce ucinke, efekte poslovanja.

Razlika je samo u tome §to se s proizvodnim miksom mogu stvarati
razliCite kombinacije radi ostvarivanja boljih i vecih ciljeva poslovanja tvrtke.
Ako je cilj tvrtke profit na primjer svakako ¢e je zanimati da joj svaki
proizvod (ili svako pojedino trziSte) donosi maksimalna profit. U nekim
slucajevima i situacijama tvrtka ¢e gubiti s plasmanom nekog proizvoda ili
¢e na nekom trziStu ostati i kad izravno gubi ako to pridonosi povecéanju
njezine ukupne dobiti. Nisu bitni zna¢i dijelovi ve¢ cjelina. Takva je
situacija gotovo u pravilu pri uvodenju novih proizvoda, s kojima se ne
ostvaruje profit u fazi uvodenja.

4 Rast se smatra povecanjem u kvantitativnom smislu a razvoj razumijeva
kvalitativne promjene (npr. promjene proizvodnog programa).

5 Vidjeti F. Ljubi¢: "Strategije razvoja na bazi plasmana sistema", Svjetlost,
Sarajevo 1986 (25).
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Cjenovna varijabla (prava cijena) uklju¢uje vodenje politike cijena i
odredivanja razine cijena proizvoda ili usluga tvrtke. Pri ulazu na trziSte
cijena mogu biti niske (teorija kotaca trgovine na malo6) ili visoke.

Sa stajaliSta tvrtke cijena ukljucuje cijenu koStanja i dobit koja moze
biti veca ili manja ali u dugom roku tvrtka mora pokriti troSkove
proizvodnje i ostvariti bar minimalnu dobit. Cijena mora biti odredena tako
da udovolji ne samo kratkoro¢nim profitnim ciljevima ve¢ i dugoro¢nim
strateSkim ciljevima (26. str. 16.). Kratkorocno tvrtka moze poslovati i s
gubitkom.

Za potroSaca to gotovo ne znaci niSta tko ima mogucnosti izbora.
Ne zanimaju ga problemi proizvodaca ni njegovi troSkovi. On procjenjuje
vrijednost (na temelju subjektivnih kriterija) i platit ¢e onoliko koliko misli
da vrijedi bez obzira koliko to vrijedi po mjerilima proizvodaca ili drugih
potrosaca (npr. cijene robe kojem se stjeCe imidz, ugled ili prestiz).

Na razinu cijena utjeCe i stav prema konkurentima i trZiSni poloZaj
tvrtke, ali i karakter triziSta. Gdje je konkurencija slabija tvrtka ima vecu
slobodu biranja strategijskih alternativa (27. str. 56). Kad konkuriraju
ponudaci cijene obino imaju tendencije sniZavanja. Ako se kupci bore za
naklonost isporucitelja cijene rastu.

Rastom se cijena obi¢no ne postizu velike koristi za tvrtku a ne
moraju ni za potroSace (ako se smanjuje kvaliteta ili sigurnost proizvoda) a
cjenovno diferenciranje moze biti djelotvorno ako se provodi u kombinaciji
s  proizvodnim  (tehni¢ko-tehnoloskim),  distributivnim i  promocijskim
diferenciranjem.

Osnovna je zadaca promocije i promocijskih aktivnosti informirati
potrosace (skupine ljudi) o organizaciji (institucionalna promocija) i
njezinim proizvodima i uslugama kako bi potrosacii slobodno izabrali ono
§to im odgovara (ono §to se promovira).

Tvrtka treba biti osjetljiva i na ono §to rade i druge tvrtke, njezini
konkurenti pa ¢e odluke i o promociji biti djelomi¢no i posljedica onoga
§to drugi rade ili $to se pretpostavlja da ¢e se raditi.

U odnosu na konkurente promocija moze biti ofanzivna ili defanzivna
(izbjegavati konkurenciju). Neutralan se ne moze ostati ako konkurencija
vodi agresivnu promotivnu politiku.

Cilj je diferencirati se i posti¢i prednost nad konkurentima u svakom
slucaju.

Polozaj na trziStu i faze zivotnog ciklus proizvoda takoder uvjetuju
razliciti promocijski splet (ekonomska propaganda, unapredenje prodaje,
osobna prodaja, odnosi s javnoS¢u i publicitet).

6 Prema toj teoriji trgovci na malo obi¢no ulaze na trzoSte s niskim
cijenama, marzama i statusom (7. str. 360).
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Dostupnost proizvoda kupcu na prvom mjestu (tamo gdje mu treba
proizvod) i u pravo vrieme (kad mu treba) je =zadaca distribucije.
Distribucijom se takoder rjeSava problem koliina proizovda na nacin da ga
ima to¢no koliko ga treba na konkretnom mjestu i u to¢no odredeno
vrijeme. Nedostatne koli¢ine pruzaju mogucnost konkurentima da ponude
svoje artikle a velike koli¢ine povecavaju troskove cuvanja, skladiStenja i
osiguranja. Isto se tako rjeSavaju pitanja ucestalosti kanala, broja sudionika
u distribuciji, izboru lokacija maloprodajnih mjesta i druga pitanja.

Marketinski se miks ili splet dizajnira (utvrduje) za svaki pojedinacni
proizvod, ali se istodobno taj miks utvrduje za cijelu tvrtku. Po tom se
osnovu zapravo utvrduje pristup tvrtke pojedinoj marketinSkoj varijabli.
Moglo bi se cak reéi da se na temelju toga utvrduje i imidz tvrtke ili
gospodarstva. Tako se za japanske i njemacke tvrtke stvara imidz
visokokvalitetnih, sigurnih i jeftinih proizvodaca, za talijjanske se spominje
dizajn i promocija itd.

Odredivanja miksa ukljucuje elemente koje tvrka moZe nadzirati, koji
ovise o njoj samoj kao Sto su kadrovski i drugi potencijali tvrtke,
materijalni resursi i KkoriStenje suvremenih znanstvenih dostignuca. Velike
tvrtke mogu utjecati na trziSte na kojem djeluju pa Cak i na gospodarstvo
u cjelini $to male i srednje ne mogu. Za takve su trziSte i gospodarski
uvjeti "visa sila" koji utje¢u na njih i kojima se treba prilagodavati.

Tvrtke moraju reagirati na vanjske uvjete i stvarati strategijske i
organizacijske strukture koje ¢e omoguciti poslovanje u takvim uvjetima, a
mogu i utjecati na svoje okruzenje putem izbora trziSta na kojemu ce
poslovati. nekada mogu promijeniti strukturu industrije kojoj pripadaju
ukljucivs§i se u aktivnosti kao $to su spajanje i kupnja poduzeca, stvaranje
potraznje i tehnoloska inovacija (7. str. 568).

Kako prilagodavanje ukljuéuje pasivno (naknadno) i proaktivno
(prilagodavanje unaprijed - prije nastupanja promjene) a razliCito je za nove
i stare proizvode po pojedinim fazama zivotnog ciklusa, dizajniranje
marketinskog miksa je izuzetno osjetljivo i delikatno pitanje. Nema srednjeg
rjeSenja. Moze se uspjeti ili neuspjeti. Samo pri uspjehu moze biti
minimum profitabilnosti a granice moguceg se tesko mogu toc¢no utvrditi.

Glavni je problem sinkronizirano djelovanje svih varijabli svih
elemenata marketing miksa. Na izvrSenje zadaca jednog od elemenata ne
moze biti nadoknadeno vec¢im dodatkom drugog elementa.

Tako na primjer u kombinaciji 4 P = 100 (u jednom hipotetickom
primjeru) moze biti veliki broj kombinacija kao npr. 40 + 30 + 20 + 10
= 100, pri ¢emu brojevi mogu biti apsolutni - npr. ulaganje u proizvod i
cijenu (70) distribuciju  (20) i promociju (10) ili mozda postotno
sudjelovanje svakog elementa u ukupnom marketing spletu ¢ija je vrijednost
100% ili 1

U navedenom primjeru to bi znacilo 40% (proizvod) + 30% (cijena)
+ 20% (distribucija) + 10% (promocija) odnosno

100% = 40% + 30% + 20% + 10%.

239



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD. V, (1996) BR. 1. (223-246) Ljubi¢, F.: STRATEGIJE...

Razumije se da o uspjehu ne moZze biti rijeci ako marketing splet
nema vrijednosti 100%, tj. ako nije cjelovit. Ako je zbroj ove Cetiri
komponente 99,9%, nema uspjeha.

Rezultat je gubitak bez obzira $to su mozda sve Cetiri komponente
odbacile za po 0,25% ili $to su tri od cetiri elementa marketing miksa u
cijelosti izvrdili svoje zadace a samo jedan nije za 1%. Opet je rezultat
negativan, nema uspjeha.

Naravno da se razli¢itim miksom (kombinaciji pojedinih elemenata
marketing miska) ili razli¢itim dizajniranjem miksa mogu polucivati razliCiti
rezultati i uspjeh moze biti veéi ili manji. U nekim ¢e se slucajevima
glavna (najveca) paznja usmjeriti proizvodu, drugi put promociji a nekada
cijeni ili distribuciji.

Medutim treba razumjeti da ne moze biti rije¢i o uspjehu ako nisu
zastupljeni svi elementi miksa i ako nije postignuta kombinacija  tih
clemenata koja jaméi uspjeh. Takvu kombinaciju treba pronaci za svaki
proizvod (uslugu), za svako trziSte i za svako vrijeme i za sve faze Zivotnog
(trzisnog) ciklusa proizvoda.

3.  POZICIONIRANJE PROIZVODA

Segmentiranjem trzista tvrtka moze S odredenim proizvodom ili
markom proizvoda usmjeriti svoje marketinike aktivnosti (ciljati) na dio
ukupnog trzista stvarajuci tako odgovarajuéu koncepciju u svijesti potroSaca
o tome proizvodu i njegovoj marki.

Pozicioniranje se proizvoda prema Dibb-u i dr. (7. str. 264) odnosi
na odluke i aktivnosti ¢ija je namjera stvaranje i odrzavanje odredene
koncepcije o proizvodu (s obzirom na marke konkurencije) u svijesti
potrosata, odnosno pozicija je proizvoda dojam potrosaca o obiljezjima
proizvoda u usporedbi s njihovim dojmom, u konkurentskim tvrtkama.

Proizvod (ili marka proizvoda) se pozicionira pri uvodenju na trziste
s namjerom da mu svojstva odgovaraju zahtjevima ciljne skupine potrosaca
(28. str. 4). Zbog toga je faza uvodenja proizvoda na trziste presudna za
cjelokupni marketinski plan i napor tvrtke.

Najbitnije je da se ne iznevjere o¢ekivanja ciljne skupine potroSaca
pri pojavi proizvoda (ili marke proizvoda) na trzi§tu, odnosno da se nije
pogrijesilo s procjenom pozicije, da je proizvod zauzeo onu poziciju koju se
planiralo posti¢i. Ako se to uspjelo, promocijskom podrskom i drugim
marketingkim aktivnostima mogu se ispravljati, "dotjerivati’ i popravljati
eventualni manji nedostaci i propusti i ucvricivati stabilan trzi$ni polozaj. U
protivnom ¢e uvodenje proizvoda biti neuspje$no ili ¢e proizvod zauzeti
poziciju nize od planirane i ocekivane $to takoder moze znafiti i potpuni
neuspjeh u odredenim slucajevima (kad se liderstvo prepusti konkurenciji pa
se vlastita sudbina prepusta drugima).
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Kad tvrtka nije zadovoljna pozicijom svoga proizvoda ili marke na
trziStu moze provesti repozicioniranje S§to znai utvrdivanje i odredivanje
nove pozicije_na trziStu. To se moze Ciniti za proizvod, marku proizvoda ili
cijelu tvrtku’. Postupak 1 procedure su gotovo identicne kao pri
pozicioniranju.

Pozicioniranje ovisi o namjerama tvrtke, njezinim ciljevima,
mogucnostima i sposobnostima da ucini ono s c¢ime c¢e potroSaci biti
oduSevljeni, da to Sto ¢e uciniti bude bolje (po miSljenju ciljne skupine
potroSaca) od onoga S§to ¢e uciniti konkurenti. PotroSa¢i ¢e uvijek znati
odabrati najbolje, a najbolje je ono S§to oni misle da ima takva svojstva,
obiljezja i karakteristike.

Polozaj je proizvoda na trzistu (29. str. 7) zbroj onih svojstava koje
mu uobiCajeno pripisuju potroSaci, njegov polozaj, kvaliteta, vrsta ljudi koji
ga upotrebljavaju, njegova snaga, slabosti, bilo koje druge neuobicajene ili
upecatljive znacajke koje ima i vrijednosti koje predstavlja.

Pozicioniranje se provodi uzimaju¢i u obzir i ocekivane akcije
konkurenata po tim pitanjima, odnosno njihove namjere. S tim u svezi
pozicioniranje moze biti takvo da se izravno natjece s konkurentima radi
zauzimanja dominantnog trziSnog polozaja, da se zadrzi postojec¢i odnos
snaga na trziStu nasuprot konkurentima, da se taj odnos snaga mijenja ili
neki drugi nacin.

Konkurentski stav moze biti pomirljiv, neutralan, ako se ne
ugrozavaju njihove pozicije te defenzivan i ofenzivan, ako su procjene da je
razumnije povlaciti se i ne suprotstavljati se lideru odnosno kad se Zeli
zauzeti vodece mjesto na trziStu.

Jednom se zauzeta trziSna pozicija mora odrzavati (da potroSaci ne
promijene svoje misljenje i stav, svoj sud o poziciji), Stititi (od konkurenata
koji bi htjeli zauzeti tu poziciju) i ucvriivati (odgovarajuim marketinSkim
spletom) kako se pozicije ne bi izgubile zbog bilo kojih razloga.

Izravno pozicioniranje je otvoreno suprotstavljanje konkurenciji a
poduzima se kad tvrtka raspolaze proizvodom ili markom koji ne zaostaje
za konkurencijskim ili kad su bolji od konkurencijskih. U tom slucaju
moguce je:

- prodavati po istim uvjetima (cijene i dr.) proizvode iste kvalitete i istih
obiljezja kao i konkurentske tvrtke (jednake cijene za jednaku kvalitetu)

- po istim uvjetima prodavati visu kvalitetu, ako su nizi troskovi
proizvodnje zbog uvodenja inovacija (jednake cijene za

visu kvalitetu)

7 Kompanija "Burger King" je utrosila 150 milijuna dolara da bi se bolje
pozicionirala (repozicionirala) kao proizvoda¢ hrane za brzu prehranu
(fast-food) a da pri tome nije pokazivala prednosti svojih - proizvoda u
usporedbi s drugima (7. str.143).
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- po viSim cijenama prodavati robu koja je viSe kvalitete (viSe cijene za
jos visu kvalitetu).

Kad se kvaliteta i druga obiljezja proizvoda ne razlikuju od
konkurencijskih ili kad su loSiji uputno je izbjegavati konkurenciju i izravno
pozicioniranje proizvoda ili marke.

Izbjegavanje  konkurencije pri pozicioniranju ne¢ mora  znaditi
zaostajanje za konkurentima. Necke tvrke svoju strategiju pozicioniranja
temelje na nadin koji ne primjenjuju njezini konkurenti. Pozicioniraju se
drugacdije od drugih. Nije problem u tome S$to se plaSe konkurencije vec
zbog toga $to misle da ¢e lakse uspjeti tamo gdje konkurencija nije otkrila
moguénost. Ako to rade uspjesno mogu poboljfati svoj konkurencijski
polozaj a da pritom nisu izravno izazvale svoje konkurente.

Pozicioniranje trgovine na malo obuhvaca identificiranje pokrivenih i
nepokrivenih  trzi$nih dijelova ili segmenata i njihovo usluZivanje kroz
strategiju po kojoj ¢e ljudi toga scgmenta u svojoj svijesti razlikovati tog
trgovca na malo od drugog trgovca (28. str. 3-13). Za takvog se vjerojatno
mozZe reci: "najbolji je za tu vrstu robe, ima najbolju uslugu, s njim moze$§
rijesiti svoje probleme, on neée iznevjeriti, kod njega se moze nabaviti Sto
nema kod drugih, on ne prodaje (pravi) loSu kvalitetu itd".

Slicno bi se moglo navesti i za druge tvrtke iz bilo kojeg podrucja
djelatnosti a pozicionirati se moZe sve, Cak i zanimanje. U ranijem su
razdoblju glavni direktori "dolazili" iz proizvodnje, bili tehnicki obrazovani.
Poslije su njih bili komercijalisti (trgovci) a potom ljudi "iz marketinga". Od ,
500 glavnih direktora iz "Fortune" u SAD 34% potjecu iz marketinga, 25%
iz financija, 24% iz opceg poslovanja a samo 4% iz proizvodnje (30.
str.40).

Pozicioniranje se provodi bez znanja, najave, volje i suglasnosti tvrtke
i njezinog vodstva. Znadi i onda kada to tvrtka i ne Zzeli. To Cine trZiste i
potrosaéi na svoj nadin i prema svojim mjerilima i kriterijima. Drugo je
pitanje kako vodstvo tvrtke gleda na to i hoce li svoju strategiju poslovanja
temeljiti na strategiji pozicioniranja. Zapravo bi to onda trebalo biti glavno
(ne drugo, sporedno) pitanje jer se u trziSnim uvjetima (kad postoji
konkurencija) ne moZe zamisliti uspjeSno poslovanje bez = strategije
pozicioniranja.

O pozicioniranju se¢ ne treba starati kad nema konkurenata, kad je
pozicija koju ima tvrtka zadovoljavajuca i kad ne postoji bojazan da se
moze izgubiti ta pozicija. Takvu je situaciju teSko zamisliti i u teoriji i u
kratkom razdoblju. U dugom roku nije nikako moguée ni zamisliti je. U
svim bi drugim sluc¢ajevima bilo pogresno ne koristiti mogucnosti koje pruza
strategija pozicioniranja, pogotovo ako se strategija shvaca kao nacrt i
provedba cjelovite koncepcije prema kojoj tvrtka, u dijalogu s konkurentima
nastoji ostvariti ciljnu poziciju (30a. str. 160).

Ciljna bi pozicija tvrtke trebala odgovarati njezinim sposobnostima i
mogucnostima u usporedbi s konkurentskim tvrtkama. Za konkurentima se
ne smije zaostajati i treba biti konkurentan, imati konkurentsku prednost.
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Ta se prednost postize generickim strategijama; strategijom troSkovnog
vodstva i strategijom diferenciranja.

Strategija troSkovnog vodstva se provodi nizim troSkovima proizvodnje,
koriStenjem efekata krivulje iskustva, ekonomije obujma, primjenom
suvremenih tehnologija i provodenjem nadzora nad svim aktivnostima tvrtke
s ciljem poboljSanja odnosa cijena - korisnik.

Strategijom diferenciranja se nastoji biti jedinstven po necemu Sto
ima vrijednost za kupce, biti poseban na nacin da se dopadne kupcima.
Moze to biti novi proizvod ili usluga, novi nacin usluzivanja kupca, novi
pristup ili bilo Sto drugo §to ¢e kupci zamijetiti i zbog Cega Ce izabrati
ono §to tvrtka Zeli.

ZAKLJUCAK

Opstanak, rast i razvoj na trziStu su preduvjeti za ostvarivanje ciljeva
poslovanja tvrtke. Ne bude li provodila odgovarajuéu marketin§ku i politiku
razvoja (R&D strateglja) tvrtka neCe moci ni opstati na trziStu. Njezin ce
polozaj i poziciju osvojiti njezini konkurenti. Zbog toga su istraZivanje i
razvoj, uz odgovarajué¢i marketinSki pristup i poslovni koncept uvjet za
opstanak tvrtke na trziStu. Razumljivo je da su rast i razvoj istodobno i
uvjeti za opstanak tvrtke.

U suvremenom trziSnom poslovanju tvrtke jednostavno ne mogu
opstati ako se nee razvijati i rasti pri ¢emu je rast kvantitativna a razvoj
kvalitativna dimenzija.

Strategijama segmentacije trziSta, dizajniranja marketinskog spleta i
pozicioniranja proizvoda moguce je uspje$no provoditi prilagodavanje tvrtke
trziSnim promjenama i utjecati na promjene na trziStu.

Segmentiranjem se tvrtka opredjeljuje za opsluzivanje jednog dijela
trziSta (odabrane skupine potroSaca) jer namjerava na tom segmentu
ostvariri prednost pred konkurentima na temelju nekih pretpostavki (jakih
strana).

Odabranom  trziSnom  segmentu ¢e  prilagoditi  odgovarajuci
(diferenciran) marketinski splet s kojim c¢e ostvariti prednost u odnosu na
svoje konkurente ili s kojim ée privuci i zadrzati potroSaCe svojih proizvoda
ili usluga.

Provedbom tih strategija pozicionirat ¢e se proizvod (ili tvrtka) na
trzistu, medu potrofa¢ima a samo planiranje pozicioniranja je od strateSkog
znacenja.
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MARKETING STRATEGIES

Summary

The article, from a theoretical viewpoint, discusses the problematics of
marketing strategy.  The relationship between a firm’s strategy and marketing
strategy is analyzed as part of major business functions in contemporary
market dealings, with the hierarchy of strategy shown as well.  The relation
between strategies and a firm’s business aims as compared to the market
possibilities and a firm’s capabilities in carrying out chosen strategies and
accomplishing its’ business aims is also analyzed.

A firm chooses the area (which consumer group) in which it desires to sell
its’ merchandise or services. When it estimates that it is more acceptable not
to service the entire market (all potential consumers) it should carry out a
segmental strategy and choose a market in which it can realize its’ plans.

The marketing scheme is designed and carried out according to a chosen
group of consumers (marketing segment) if a firm uses a differential strategy.
Product placement (services) or that of a firm’s is carried out with the aim of
comparison to competitors and with the intent of taking the best possible
market  position. The firm itself plans on a specified position and the
consumer accomplishes this without a firms’ expertise, based not on what is
important to the firm, but for the consumer.

Key “words:  strategy, strategical gap, product/market strategy, survival, market
growth and development, market segmentization, designing a marketing blend and
positioning of a product. g

246



