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1. UvVOD

1.1. Definiranje problema

Poduzece je u konstantnom procesu prilagodavanja promjenama u okruzenju te je jako vazno
uvoditi 1 razvijati nove proizvode kako bi poduzeée ostalo konkurentno i kako bi opstalo na
trzistu. Prilikom uvodenja novih proizvoda potrebno je detaljno razraditi marketinsku
strategiju pa se ova] rad bavi definiranjem marketinSke strategije na primjeru

SeaSpahidromasaznih kada.

1.2. Cilj rada

Cilj rada je definiranje marketinske strategije upravljanja proizvodom na primjeru

SeaSpahidromasaznih kada.

1.3. Metode rada

U svrhu izrade rada koriStena je domaca i strana literatura s podrucja razvoja marketinske
strategije 1 upravljanja proizvodom. Kao izvor sekundarnih podataka koriStena je web stranica
poduzeca, znanstveni Clanci i1 Casopisi. Metode koriStene prilikom izrade rada su metoda

ispitivanja i metoda analize.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na cetiri dijela. U prvom dijelu definiraju se problemi cilj rada te metode
koje su se koristile prilikom pisanja rada. Drugi dio se odnosi na teoretsku obradu pojma
marketinSke strategije, segmentacije trZiSta, pozicioniranja, ciljnog trziSta i marketin§kog
spleta. U tre¢em dijelu se opisuje razvoj marketinSke strategije po fazama razvoja novog
proizvoda i po Zivotnom ciklusu proizvoda. Cetvrti dio rada se odnosi na konkretni poslovni

slu¢aj odnosno prijedlog marketinske strategije za SeaSpahidromasazne kade.



2. MARKETINSKA STRATEGIJA U UPRAVLJANJU PROIZVODOM

2.1. Marketinska strategija u poslovanju

MarketinSka strategija predstavlja sredstvo za ostvarenje marketinskih ciljeva. Mozemo je
definirati kao proces kojim neki gospodarski subjekt pretvara svoje poslovne ciljeve i
poslovnu strategiju u marketinsko djelovanje. ' Upravljanje marketingom kroz razvoj
marketinskih strategija i planova klju¢no je za dobro poslovanje poduzeca i1 za ostvarenje
konkurentske prednosti. Poduzeca ne bi trebala odstupati od svoje strategije, ali se moraju
konstantno prilagodavati promjenama u okruzenju te tako prilagodavati strategiju tim

promjenama.

Strategija marketinga fundamentalan je okvir sadas$njih i planiranih ciljeva, resursa i
interakcija poduzeca s trzistima, konkurentima i ostalim faktorima okruZenja.?Poduzeée svoju

strategiju marketinga realizira kroz strateski marketinski plan.

Strateske analize
Vizija i misija Ciljevi poslovanja unutarnjih i
vanjskih ¢imbenika

Segmentacija, izbor
SWOT analiza ciljnog trzista i
pozicioniranje

Izbor strategije
marketinga

Uvodenje, primjena
i vrednovanje
strategije
marketinga

Slika 1: Struktura strateskog marketin§kog plana

Izvor: Renko, N. (2009): Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK d.o.0., Zagreb, str. 76

!Marketing strategije predavanja [Internet] raspolozivo na:http://www.efos.unios.hr/marketing-strategije/wp-
content/uploads/sites/129/2013/04/Predavanje-1-1.pdf [25.04.2018]
2Renko, N. (2009): Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK d.o.0., Zagreb, str. 69
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Na slici 1 vidimo strukturu strateSkog marketin§kog plana. On se sastoji od vizije i misije,
ciljeva poslovanja, strateSke analize vanjskih i unutarnjih ¢imbenika, SWOT analize,
segmentacije, ciljanja i pozicioniranja, izbora strategije marketinga i uvodenja, primjene i
vrednovanja strategije marketinga.Vizija poduzeéa predstavlja aspiracije poduzeca, a misija
predstavlja glavnu svrhu djelovanja poduzeca.

Postavljaju se strateSki i financijski ciljevi koje poduzece zeli ostvariti u odredenom
razdoblju. Ciljevi moraju biti realni, kvantitativni, konzistentni i rangirani od najvaznijeg do
najmanje vaznog.StrateSka analiza unutarnjih 1 vanjskih ¢imbenika moZe se provesti putem
benchmarkinga, scenarijske analize, PEST analize, analize portfelja i pomocu MIS-a i
istrazivanjatrzista.SWOT analiza sluzi da se podaci iz ostalih provedenih analiza sumiraju u
jednu matricu internih snaga i slabosti i eksternih prilika i prijetnji. Ova analiza je popularna
zbog svoje jednostavnosti i jer ne zahtjeva visoke resurse.Nakon $to je SWOT analiza
provedena potrebno je segmentirati trziSte, odrediti ciljane segmente 1 za svaki odabrani
segment izabrati odgovarajucu strategiju pozicioniranja.Zatim slijedi izbor i oblikovanje opce
strategije (strategija diferencijacije, vodstva u troskovima, segmentacije i sl.) marketinga te je
za svaku strategiju potrebno specificirati marketinski miks. Izabrana strategija se zatim uvodi,

primjenjuje i vrednuje pomocu raznih analiza.

Prema Kotleru svako poslovanje mora dizajnirati strategiju za ostvarivanje ciljeva, koja se
sastoji od strategije marketinga i kompatibilne tehnoloSke strategije i strategije nabave.
Michael Porter predlaze tri genericke strategije koje predstavljaju uvod u proces strateskog
promisljanja — ukupno vodstvo u troSkovima, diferencijacija i fokusiranje (segmentacija).

e Ukupno vodstvo u troSkovima—Poduzece pokuSava ostvariti trziSni udio pomocu
najnizih troskova koji bi mu omogucili cijene nize od konkurencije.

e Diferencijacija — Poduzete se koncentrira na postizanje vrhunske izvedbe na
razli¢itim podruc¢jima koja su vazna za veliki dio kupaca (superioran dizajn, izvedba,
vrhunska usluga).

e Fokusiranje — Poduzeée se fokusira na jedan ili viSe uskih trzi$nih segmenata u

kojima nastoji ostvariti vodstvo u troskovima ili diferencijaciju.



2.2. Segmentacija trziSta u kreiranju strategije

Segmentacija trziSta predstavlja proces podjele trzista na skupine potrosaca koji se izmedu
pojedinih skupina razlikuju, a unutar skupina su §to sli¢niji. Mozemo je definirati i kao
strategiju osmisljavanja i primjenjivanja razli¢itih marketinskih programa kojima se
namjerava podmirivati istovjetne potrebe i Zelje razli¢itih segmenata potrosac¢a. 3 Svrha
segmentacije je uvidjeti da postoje razlike medu pojedinim segmentima na temelju kojih se
gradi posebna politika plasmana za svaki segment.* Poduzeée mora identificirati trzi§ne
segmente koje moze ucinkovito opsluzivati. ,,Da bi bili od koristi trziSni segmenti moraju biti
mjerljivi, dovoljno veliki, dostupni, medusobno razli¢iti i operativni.“>Segmentaciju trzista
mozemo podijeliti na segmentaciju trziSta krajnje potrosnje i na segmentaciju trzista poslovne
potro$nje. Ovisno o tipu segmentacije koju poduzece zeli provesti, koristit ¢e razliCite

varijable.

Segmentacija trzista krajnje potro$nje moze biti:®
1. Zemljopisna — zemljopisna regija, veli¢ina grada, gustoca, klima
2. Demografska — dob, spol, zivotni ciklus obitelji, spol, prihod, zanimanje, generacija
3. Psihografska — osobnost, zivotni stil
4. Bihevioralna — bihevioralne prilike, uloga u odlu¢ivanju, status potrosaca, stav prema

proizvodu

Varijable koje se koriste u segmentaciji trzista poslovne potrosnje:’

1. Demografske varijable - industrija, veli¢ina poduzeca, lokacija

2. Operativne varijable - tehnologija, status potrosaca ili nepotroSaca, Ssposobnost
potroSaca

3. Pristupi nabavi - organizacija nabave, struktura mo¢i, kriteriji nabave i sl.

4. Situacijski ¢imbenici - hitnost, specifi¢na primjena, veli¢ina narudzbe

5. Osobne karakteristike - sli¢nost kupca i prodavaca, stavovi prema riziku, privrZzenost

3Paliaga M., Segmentacija, ciljanje i pozicioniranje [Internet] raspoloZivo na:
http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20007.pdf [25.04.2018.]
“Poslovni dnevnik [Internet] raspoloZivo na: http://www.poslovni.hr/leksikon/segmentacija-trzista-1884
[25.04.2018.]

SKotler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom14. izdanje, MATE d.0.0., Zagreb, str. 236
®Kotler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom14. izdanje, MATE d.o0.0., Zagreb, str. 214
"Kotler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o0.0., Zagreb, str. 230
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Segmentacija na temelju potrebe

Identifikacija segmenta

Privla¢nost segmenta

Profitabilnost segmenta

Pozicioniranje segmenta

"Test Kiselosti" segmenta

Strategija marketinskog spleta

Slika 2: Koraci segmentacijskog procesa

Izvor: Kotler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 231

Prvi korak segmentacijskog procesa je segmentacija na temelju potrebe u kojem je potrebno
razumijeti potrebe i koristi potrosaca i na temelju toga ih grupirati. Zatim je potrebno
identificirati segmente tj. za svaki pojedini segment odrediti koje varijable ih ¢ine drugacijim.
Sljede¢i korak je odrediti sveukupnu privlacnost i profitabilnost svakog segmenta. Zatim
slijedi izrada strategije pozicioniranja za svaki segment. Pomocu ,testa kiselosti* segmenta
testira se privlaCnost strategije pozicioniranja svakog segmenta. Posljednji korak procesa
segmentacije je izrada strategije marketinskog spleta odnosno potrebno je prosiriti strategiju

pozicioniranja na proizvod, cijenu, distribuciju i promociju.®

8Kotler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o0.0., Zagreb, str. 231



2.3. Strategija i ciljno trziste

Nakon §to je poduzete provelo segmentaciju trziSta potrebno je odabrati ciljno trziste.
Kompanije bi trebale ciljati samo na one segmente koje mogu zadovoljiti na superioran nacin.
Prilikom odabira segmenta poduze¢e mora odrediti znacajke koje €ine segment privlacnim i
ima li ulaganje u pojedini segment smisla s obzirom na ciljeve i sposobnosti poduzeca.

Da bi bili korisni trzi$ni segmenti se moraju pozitivno ocijeniti u pet klju¢nih segmenata —
mijerljivost, zna¢ajnost, dostupnost, razli¢itost i operativnost.® Marketingki struénjaci moraju
paziti na eti¢nost izabranog ciljnog trziSta odnosno ne smiju neopravdano Kkoristiti ranjive

skupine i promovirati Stetne proizvode.

Prijetnja od intenizivnog suparni$tva u segmentu

Prijetnja od novih konkurenata

Prijetnja od zamjenskih proizvoda

Prijetnja od porasta pregovaracke moci kupaca

Prijetnja od porasta pregovaracke mo¢i dobavljaca

Slika 3: Porterovih pet sila koje odreduju privla¢nost trziSnog segmenta

Izvor: Kotler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 232

Kotler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.0.0., Zagreb, str. 231 - 232



Michael Porter definira pet sila koje utje¢u na privla¢nost trzinog segmenta:°

1. Prijetnja od intenzivnog suparniS§tva u segmentu — Segment nije privlacan ako je
zasiéen jakom konkurencijom. Cesti sukobi oko cijena, oglasavackeborbe i stalno
razvijanje novih proizvoda konkuriranje ¢ine skupim.

2. Prijetnja od novih konkurenata— Najprivlacniji segment je onaj u kojem su ulazne
zapreke visoke, a izlazne zapreke niske. Nekoliko novih poduzeéa moze u¢i u
industriju, a ona poduzeca koja lose posluju mogu je lako napustiti.

3. Prijetnja od zamjenskih proizvoda — Trzisni segment nije privlacan kada postoje
brojne zamjene za proizvod.

4. Prijetnja od porasta pregovaracke moc¢i kupca — Segment nije privlacan ako kupci
posjeduju sve vecu pregovaraCku moc¢. Da bi se zaStitili prodavaci mogu odabrati
kupce koji imaju manju mo¢ pregovaranja ili razviti superiornu ponudu koju snazni
kupci ne mogu odbiti.

5. Prijetnja od porasta pregovaracke moc¢i dobavljaca —Segment nije privlacan ako
dobavlja¢i mogu povecéavati cijenu i smanjiti koli¢inu koju dobavljaju. Poduzeca
mogu smanjiti ovu prijetnju koristenjem vise dobavljaca ili izgradnjom dobrih odnosa

S istima.

Poduzeée se moze odluditi za razli¢ite pristupe pri odabiru ciljnog trzista (segmenta):

Kod pokrivanja ¢itavog trziStapoduzece Zeli poslovati sa svim skupinama kupaca i nudi sve
proizvode koji bi im mogli biti potrebni. Samo velika poduze¢a mogu poduzeti strategiju
pokrivanja Citavog trziSta npr. Coca — Cola, Microsoft i General Motors.To ¢ine na dva
naina: nediferenciranim (masovnim) marketingom i diferenciranim marketingom. Kada
poduzece ¢itavom trziStu nudi samo jednu ponudu koristi se nediferenciranim marketingom.
Pri diferenciranom marketingu poduzece prodaje razliite proizvode svim razli¢itim
segmentima trzista.

Specijalizacija viSestrukih segmenatamoze biti selektivna, proizvodna 1 trZiSna. Pri selektivnoj
specijalizaciji poduzece odabire podskup svih mogucih segmenata, od kojih je svaki
objektivno privlacan i prikladan. Pri proizvodnoj specijalizaciji poduzece prodaje odredeni
proizvod u nekoliko razli¢itih segmenata. Pri trziSnoj specijalizaciji poduzece se usredotocuje

na zadovoljavanje mnogih potreba konkretne skupine kupaca.

9K otler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 232
K otler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 232 - 234



Kada se radi 0 usredotocenju na jedan segment poduzece prodaje konkretno samo jednom
segmentu. Usredotocenim marketingom poduzece stjeCe velik uvid u potrebe potrosaca i
postize snaznu prisutnost na trzistu.

Individualni marketingje marketing prilagoden kupcu. Ovaj oblik marketinga omogucuje
masovno prilagodavanje pojedincu pomoc¢u novih telekomunikacijskih tehnologija i medija.

Na taj nac¢in moguce je prilagoditi marketinski miks svakom pojedinom kupcu.
2.4. Pozicioniranje kroz strategiju

Koncept pozicioniranja prvi uvode Ries i Trout. Pozicioniranje, kao novi pristup, stvara punu
promjenu u svijesti potroSaca i donosi prihvacanje Zeljenih karakteristika i svojstava
proizvoda. 2, Pozicioniranje nije ono §to se radi proizvodu. Pozicioniranje je ono §to se radi
svijesti potrosaa. To znai da pozicioniranje predstavlja smjeStanje proizvoda u svijest
potrosaca na specifi¢an na¢in.**® Najéesce se koristi pri uvodenju novih proizvoda, ali moze
se koristiti i kod repozicioniranja postoje¢ih. Moze biti fokusirano na stvaranje imidza

poduzeca, kategoriju proizvoda, liniju proizvoda ili marku proizvoda.'*

Pomocu strategije pozicioniranja poduzeCe odreduje koje ¢e karakteristike proizvoda
promovirati. Mnogi autori smatraju da za svaku marku proizvoda treba izabrati jednu
karakteristiku po kojoj ¢e se proizvod smatrati ,,brojem jedan® jer se taj proizvod najbolje

pamti. Strategija pozicioniranja bi trebala biti definirana prije same proizvodnje proizvoda.

Neki od kriterija koji se najéesc¢e koriste u definiranju strategije pozicioniranja su:*®
1. opipljive karakteristike
neopipljive karakteristike proizvoda

koristi koje potroSaci imaju od proizvoda

uporaba ili primjena proizvoda

2

3

4. niske cijene
5

6. kategorija proizvoda
5

konkurenti

2Karadeniz, M. (2009): Productpositioningstrategyin marketing management, str. 101 [Internet] dostupno na:
https://pdfs.semanticscholar.org/bb29/313e60da4282e48f739%ale2644th3e93d2b2.pdf(25.08.2018.)

Ries i Trout (1982):Positioning: Thebattle for yourmind

14Renko, N. (2009): Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK, Zagreb, str. 257

15Renko, N. (2009): Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK, Zagreb, str. 256
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8. vezivanje poznate osobe uz proizvod
9. stil zivota ili osobnost

10. zemlja podrijetla

Identificiranje
1. konkurentskih proizvoda

’) Identificiranje kriterija
. za pozicioniranje

3 Analiza postojece

pozicije na trziStu

4 Izbor strategije
. pozicioniranja

5 Lansiranje strategije
. pozicioniranja na trZiSte

Slika 4: Faze oblikovanja strategije pozicioniranja

Izvor: Renko, N. (2009): Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK d.o.0., Zagreb, str. 257

Prva faza procesa oblikovanja strategije pozicioniranja poduzeca je identifikacija
konkurentskih proizvoda. Temeljise na analizi percepcije potrosaca o kategoriji proizvoda koji
zadovoljavaju istu osnovnu potrebu kao novi proizvod i razli¢itim markama za istu kategoriju
proizvoda.*®U drugoj fazi identificiraju se kriteriji (atributi) za pozicioniranje. Kao §to je
ranije navedeno to mogu biti opipljive i neopipljive karakteristike, niska cijena i sl. Poduzeca
moraju razumijeti potrebe i Zelje krajnjih korisnika i u skladu s njima odabrati karakteristike
proizvoda koje ¢e najbolje uéi u svijest potrosaca. Naravno, navedene karakteristike moraju
biti u skladu sa realnom situacijom da ne bi doSlo do neispunjenja o¢ekivanja kupaca. Treca

faza je faza analize postojeCe trziSne pozicije u kojoj poduzeée saznaje kakvo misljenje

5Renko, N. (2009): Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK d.0.0., Zagreb, str. 258

11



potrosaci imaju o njihovom proizvodu te koliko se ono razlikuje odzeljene pozicije u svijesti
potrosaca. U cetvrtoj fazi poduzece na temelju prethodnih analiza i atraktivnosti buduceg
trziSta izabire strategiju pozicioniranja. 1’ Ries i Trout preporucuju sljedeée strategije
pozicioniranja: jacanje vlastitog poloZaja u svijesti potroSaca, pokrivanje nezaposjednutog
polozaja na trzistu 1 depozicioniranje ili repozicioniranje konkurencije (napad na
konkurenciju). Nakon odabira strategije pozicioniranja dolazimo do pete faze — lansiranje
strategije pozicioniranja na trziSte. Promocija i ostali elementi marketinskog miksa su vrlo
znacajni u ovoj fazi. Poduzece mora imati vrhunske stru¢njake da bi se uspjelo Zeljeno
pozicionirati. Jednom kada uspije, vazno je da zadrzi tu poziciju. Posljednja faza procesa
pozicioniranja je mjerenje ucinkovitosti koje se mjeripomocu razli¢itih metoda: istrazivanje
potroSaca, testiranje novog proizvoda, oblikovanje modela odlu¢ivanja 1 ekonomska

efikasnost.®
2.5. Strategija i marketinski splet

Marketinski splet (miks) predstavlja neizostavni dio svake marketinske strategije. To je
specificna kombinacija elemenata koje se koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i

zadovoljenje potreba i zelja ciljnih trzista.
Sastoji se od &etiri osnovne varijable (4P) koje je grupirao E. JeromeMcCarthy:*®

proizvod (product)
cijena (price)

promocija (promotion)

D w0

distribucija (place)

Zbog specifi¢nosti usluga nuznoje povecanje broja varijabli. Neki autori smatraju da se

moraju ukljuéiti fizicko okruZenje, ljudi i procesi. Tada govorimo o 7P:?°

5. ljudi (people),
6. proces (process)

7. fizicko okruzenje (physicalenvironment).

"Renko, N. (2009): Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK d.0.0., Zagreb, str. 261

18Renko, N. (2009): Strategije marketinga, NAKLADA LJEVAK d.0.0., Zagreb, str. 261

19project Adriatic Health Vitality Network, [Internet] raspolozivo
na:http://www.buzet.hr/fileadmin/dokumenti/ahvn/irma_dracic/marketing_sub.pdf [17.06.2018.]

20\/ulin, D. (2017): Stanje seoskog turizma na podruc¢ju Dalmatinske zagore kroz primjer OPG-ova, [Internet]
raspolozivo na: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:944315 [17.06.2018.]
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Proizvod je najvazniji element marketins§kog miksa svake tvrtke. LoSem i nekvalitetnom
proizvodu rijetko ¢e pomoc¢i uspjeSna promocija i distribucija te niska cijena, dok c¢e
kvalitetan proizvod uz mnogo manja ulaganja u promociju i distribuciju brzo posti¢i uspjeh.?
Proizvod mozemo definirati kao konacni rezultat proizvodnje koji postoji i nakon dovrsetka
procesa proizvodnje te svojim oblikom i svojstvima zadovoljava odredenu potrebu.?? Politika
proizvoda kljuéni je dio poslovne politike svakog poduzeca 1 obuhvaéa razvoj novih
proizvoda, preoblikovanje postoje¢ih,proces inoviranja i istrazivanje trzista. U danaSnjem
svijetu inovacije igraju vaznu ulogu u rastu i1 opstanku tvrtki. One tvrtke koje ne istrazuju

trziste 1 koje ne unaprjeduju svoje proizvode nestaju.

Razlikujemo tri razine proizvoda:
1. Osnovni proizvod
2. Ocekivani proizvod

3. Prosireni proizvod

Osnovni proizvod se sastoji od glavnih koristi ili usluga koje potrosaci zapravo kupuju, a
namijenjene su rjesavanju njihovih problema.? Ogekivani proizvod predstavljaju dijelovi
proizvoda, razina kvalitete, obiljezja, dizajn, ime marke, pakiranje i ostala svojstva proizvoda
spojena za pruzanje osnovnih koristi proizvoda. *Progireni proizvod &ine dodatne Koristi ili

usluge kao §to su post-prodajne usluge, instalacije, garancije te dostava.?

Postoje tri razine odlu¢ivanja o proizvodu: odluke o pojedinaénom proizvodu, odluke o liniji
proizvoda i odluke o proizvodnom asortimanu. Odluke o pojedinacnom proizvodu obuhvacaju
odluke o kvaliteti, dizajnu, pakiranju i etiketiranju. Linija proizvoda predstavlja skup usko
povezanih proizvoda. Glavna odluka o liniji proizvoda je ona o duZini linije proizvoda
odnosno o broju artikala. Asortiman je raznovrsnost proizvoda s obzirom na sastav, veli¢inu,

vrstu, kvalitetu i sli¢na obiljezja proizvoda ponudenih na trzistu.?® Iskazuje se prema $irini

ZPprevisi¢ I., Ozreti¢ Dosen D., Marketing Il izmijenjeno i dopunjeno izdanje, ADVERTA d.0.0., Zagreb, 2004.,
str. 171

22Previsi¢ I., Ozreti¢ Dosen D., Marketing II izmijenjeno i dopunjeno izdanje, ADVERTA d.o.0., Zagreb, 2004,
str. 171

Z3pepur M., Materijali iz predmeta Upravljanje proizvodom, Vjezbe 2, 2018.

24Pepur M., Materijali iz predmeta Upravljanje proizvodom, Vjezbe 2, 2018.

ZPepur M., Materijali iz predmeta Upravljanje proizvodom, Vjezbe 2, 2018.

Previsic J., Ozreti¢ Dosen D., Marketing I1 izmijenjeno i dopunjeno izdanje, ADVERTA d.0.0., Zagreb, 2004.,
str. 173
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(broj razli¢itih proizvoda koje ponuda¢ nudi), dubini (broj varijacija proizvoda u svakoj

proizvodnoj liniji) i konzistentnosti (stupanj povezanosti razli¢itih proizvodnih linija).?’

Cijena je jedini element marketinskog spleta koji poduzeéu donosi prihod.?® Formiranje
cijena je vrlo vazno jer previsoka ili preniska cijena mogu dovesti do propasti poduzeca. Za
tvrtku je kljuéno formirati takav marketinski splet koji ¢e zadovoljiti potrebe kupaca, ali i koji
¢e donijeti profit poduzecu. Na oblikovanje cijena utjeu ¢imbenici unutar poduzeca i izvan
poduzeéa.?® Determinante koje utje¢u na cijenu unutar poduzeéa su troskovi, profitni ciljevi i
rast poduzeca. Determinante izvan poduzeca su ¢imbenici koji nisu pod kontrolom poduzeca,

a to su konkurencija, kupci, zakonodavstvo, promjene na trzistu i tehnologija.

Politika odredivanja cijena treba odgovoriti na pitanje kako ¢e se cijena koristiti kao element
marketinskog miksa.®® Razlikujemo pet politika odredivanja cijena — odredivanje cijena za
nove proizvode, psiholosko odredivanje cijena, odredivanje cijena profesionalnih usluga,
promotivno  odredivanje cijena 1 odredivanje cijena na osnovi iskustva. U
visokokonkurentnom okruzenju odredivanje cijena treba promatrati kao dinamicki proces,
stoga je nuzno ukljuciti i problematiku promijene cijena te nain reagiranja konkurencije i

potrosaca na takve promjene. !

Promocija je svaki oblik komunikacije koji ima ulogu informiranja i podsje¢anja ljudi o
proizvodima i uslugama, imageu, idejama ili drustvenoj ukljuéenosti.®? Izrazito je vazna kada
se kupca Zeli informirati o novom proizvodu i1 upravo tada bi se trebalo najviSe ulagati u
promociju. Kod postoje¢ih proizvoda ima ulogu podsjecanja. Primarni cilj promocije je

zainteresirati kupca i motivirati ga da se odluci bas za njihov proizvod.

Pet koraka procesa upravljanja promocijom:
1. Odabir ciljne javnosti — Da bi uopce krenuli s promocijom potrebno je odrediti koga
zelimo potaknuti na kupnju, odnosno tko je nas ciljni segment. Odabir ciljne javnosti

vrsi se istraZivanjem trziSta i segmentacijom.

2'Previsi¢, I., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing 1l izdanje, ADVERTA d.0.0., Zagreb, str. 173
BPprevisi¢, I., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing II izdanje, ADVERTA d.o.0., Zagreb, str. 203
Previsié, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing 11 izdanje, ADVERTA d.o0.0., Zagreb, str. 204
30Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing II izdanje, ADVERTA d.o.0., Zagreb, str. 214
31previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing II izdanje, ADVERTA d.o.0., Zagreb, str. 226
32previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing II izdanje, ADVERTA d.o.0., Zagreb, str. 231
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Odredivanje ciljeva promocije — Ciljevi promocije moraju biti jasni i izvedivi. Ne bi
smijeli biti preniski ili previsoki.

Kreiranje poruke i izbor medija — Ovisno o izabranom ciljnom segmentu kreiraju se
poruke i izabiru mediji pomoc¢u kojih ¢e se najlakSe do¢i do ciljne javnosti. U ovom
koraku bitno je odrediti na $to se Zeli apelirati (ljubav, humor, strah, luksuz i sl.) i
odrediti kako se tvrtka zeli pozicionirati.

Prora¢un promocije — Potrebno je jasno definirati proracun koji je dostupan za
promotivne svrhe. Cesto se kreée u rasponu od 1% do 5% za industrijske proizvode i
od 20% do 30% za ptrosacke proizvode.>?

Evaluacija promocije — Na kraju se pomocu raznih metoda provjerava uspjesnost
provedene promocije. Vazno je evaluirati promociju da bi se u buduénosti znalo §to je

u promociji bilo uspjesno, a $to ne.

Postoje razni oblici promocije kao Sto su oglasavanje, unaprjedenje prodaje, osobna prodaja,

direktni marketing i sl. U posljednje vrijeme sve veci znafaj poprima promocija putem

Interneta i drustvenih mreZa, posebno ako su ciljni segment mladi ljudi.

Distribucija predstavlja izbor kanala prodaje, kako bi se proizvodi distribuirali od

proizvodaca do krajnjih kupaca. ** Kanale distribucije mozemo definirati kao tijekove

proizvoda 1/ili usluga od proizvodaca do potrosaca. Mogu biti izravni (tvrtka proizvod prodaje

direktno kupcu) i neizravni (tvrtka prodaje proizvode posredniku, a on ih zatim prodaje

krajnjim kupcima).

Razlikujemo razli¢ite tipove distribucije:*

1.

Intenzivna — Koristi se kada se radi o ve¢em broju posrednika. Primjeri intenzivne
distribucije su proizvodi Siroke potrosnje (kruh, brasno i sl.)

Ekskluzivna — Koristi se kod prodaje skupih, luksuznijih proizvoda (automobili, nakit
isl).

Selektivna — Selektivnu distribuciju koriste poduzeéa s poznatom markom proizvoda

koja intenzivnom distribucijom ne Zele narusiti vrijednost svoje marke.

33Previsi¢, I., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing II izdanje, ADVERTA d.o.0., Zagreb, str. 243
34Plavi ured [Internet] raspolozivo na: https://plaviured.hr/sto-je-prodaja-a-sto-distribucija/ [25.08.2018.]
$5Previsic, J., Ozreti¢ DoSen, D. (2004): Marketing I izdanje, ADVERTA d.o.0., Zagreb, str. 292
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3. RAZVOJ MARKETINSKE STRATEGIJE U PROCESU RAZVOJA
NOVOGA PROIZVODA

3.1. Marketinska strategija u fazama razvoja novoga proizvoda

Mnogi autori smatraju da je proizvod kljucan element marketinskog miksa. Za poduzece je
vazno da stalno istrazuje trziste i razvija nove proizvode jer ukoliko to ne ¢ini moze ugroziti
svoj opstanak. Moderna poduzeéa sve se vise susreCu sa snaznim pritiskom za inovacijom

bilo da je rije¢ o prosirivanju asortimana ili razvoju novih proizvoda.*

Razvoj i testiranje

Generiranje ideja Probiranje ideja koncepta

Razvoj

Razvoj proizvoda Poslovna analiza marketinske
strategije

TrZiSno testiranje Komercijalizacija

Slika 5: Proces razvoja novog proizvoda

Izvor: Kotler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 573

Proces razvoja novog proizvoda Kotler dijeli na osam faza.

1. Generiranje ideja — Proces razvoja novog proizvoda uvijek zapoéinje generiranjem
ideja.’” Interakcijom s razli¢itim grupama i primjenom tehnika za generiranje ideja
poduzece moZe do¢i do novih ideja. Faza generiranja ideja polazi od potreba i1 Zelja
kupaca. One se mogu spoznati primjenom anketnih upitnika, kroz fokus grupe,

koriStenjem projektivnih tehnika i sl. Do ideja se moze dodi i interakcijom S

%Landikusi¢, D. (2016): Ativnosti u upravljanju razvojem novoga proizvoda [Internet] raspoloZivo na:
https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:404852 [20.06.2018]
37Seri¢ N. (2009) Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, str.17
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djelatnicima, proucavanjem konkurencije i primjenjivanjem tehnika kreativnosti
(popisivanje osobina, mentalno mapiranje, benchmarking i sl.)

Probiranje ideja — U ovoj fazi se prikupljene ideje usporeduju i evaluiraju te se
razdvajaju bolje i izvedive ideje od onih loSijih i neizvedivih. Smisao ove faze je
identificirati loSe ideje i $to prije ih odbaciti.

Razvoj i testiranje koncepata — Prilikom razvoja koncepta vazno je da tvrtka odgovori
na sljedeca pitanja: Tko ¢e koristiti proizvod? Koja je glavna korist koju proizvod
pruza? U kojoj situaciji ¢e, i na koji nacin, kupci Koristiti proizvod?. Kada tvrtka
odgovori na ova pitanja treba napraviti kartu pozicioniranja proizvoda (u odnosu na
konkurenciju) i kartu pozicioniranja marki (prikazuje trenutnu poziciju marki na
trzistu). Testiranje koncepcije provodi se na odredenoj skupini ciljanih potrosaca,
to¢nije analiziranjem reakcija odredenog trzi§nog segmenta na koncepciju proizvoda.®
U testiranju koncepata proizvoda mnoga poduzeca koriste virtualnu stvarnost. Da bi
konceptu.

Razvoj marketingke strategije —Cetvrta faza u razvoju novog proizvoda je faza razvoja
marketinske strategije. U proslosti ova faza je bila posljednja, ali se uvidjela njena
vaznost pa se sada provodi ranije. Nakon uspjeSnog testiranja koncepata menadzer za
nove proizvode razvija preliminarni strateski plan za uvodenje novog proizvoda na
trziste.3® Plan moZemo podijeliti na tri dijela. Prvi dio plana opisuje veli¢inu, strukturu
1 ponaSanje ciljnog trzista, pozicioniranje proizvoda i zeljene prodajne ciljeve. U
drugom dijelu plana nalaze se planirana cijena, distribucija i marketinski prorac¢un za
prvu godinu. Posljednji dio plana opisuje dugorocne prodajne i1 profitne ciljeve i
strategiju marketinskog miksa.

Poslovna analiza - Ukljuuje razmatranje prodaje, troSkova i profita predvidenih za
novi proizvod kako bi se doznalo zadovoljavaju li ti ¢imbenici ciljeve poduzeéa.*
Razvoj proizvoda — Faza razvoja proizvoda podrazumijeva izradu vise verzija
prototipa kako bi se utvrdilo moZe li se inicijalna ideja pretvoriti u izvediv proizvod.
Kada su prototipovi gotovi potrebno ih je testirati na potrosa¢ima. Ova faza zahtjeva

puno vremena i ulaganja.

38Seri¢, N. (2009): Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, str. 17
%K otler, Keller, Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o0.0., Zagreb, str. 582
“OPepur, M. (2018): Materijali iz predmeta Upravljanje proizvodom, Vjezbe 3
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7. Trzi$no testiranje — Proizvodu se dodjeljuje ime marke, oblikuje ambalaza i1 krece se
na trziSno testiranje. Ono pruza korisne informacije o kupcima i o ucinkovitosti
marketinSkog programa.

8. Komercijalizacija —Ukoliko testiranje trzista prode uspjesno tvrtka nastavlja s fazom
komercijalizacije. U ovoj fazi tvrtka se susrece sa rastué¢im troskovima proizvodnje i
marketinga. Temeljna pitanja na koja tvrtka mora odgovoriti su kada, gdje, kome i

kako nesto ponuditi.

3.2. Marketinska strategija u Zivotnom ciklusu proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda predstavlja odredeni vijek trajanja proizvoda. Proizvodi prolaze kroz
razliite faze, a svaka faza zahtijeva posebno razvijenu marketinsku strategiju. Koncept
zivotnog ciklusa proizvoda mozemo upotrijebiti za analizu kategorije proizvoda, oblika
proizvoda, proizvoda ili marke proizvoda.*! Krivulja Zivotnog ciklusa proizvoda je graficki
prikaz prodaje od trenutka uvodenja proizvoda na trzifte do njegova povladenja. Zivotni

ciklus proizvoda dijelimo na Cetiri faze: uvodenje, rast, zrelost 1 opadanje.

Uyvadenja Rast Lrelost Cpadanje

Profit

Slika 6: Faze Zivotnog ciklusa proizvoda

Izvor:https://www.google.hr/search?g=Faze+%C5%BEivotnog+ciklusa+proizvoda&source=Inms&tbm=isch&sa
=X&ved=0ahUKEwjK9pfymYPdAhWnF50KHZv B-
1Q_AUICigB&biw=1242&bih=574#imgrc=6xaE5KcG5ewsGM: [17.06.2018.]

K otler, Keller,Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 317
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Faza uvodenja zapoCinje uvodenjem samog proizvoda na trziSte. U ovoj fazi tvrtke ne
ocekuju veliku dobit zbog visokih troskova uvodenja proizvoda na trziste.*?Krajnji cilj
uvodne faze zivotnog ciklusa proizvod je da se medu potencijalnim potrosa¢ima procuje za
proizvod stoga su marketing i reklamiranje kljuéni u ovoj fazi.**U fazi rasta proizvod po¢inje
ostvarivati dobit i osvajati trziSte. Zada¢a marketinga u ovoj fazi je da se Siri svijest o
proizvodu, da privla¢i nove i zadrzava stare potrosace. **Cilj svake tvrtke je da se proizvod §to
dulje zadrzi u fazi rasta.Fazu zrelosti karakterizira polako opadanje prodaje i dugo trajanje. U
ovoj fazi najvaznije je sauvati trzi$ni udio i minimizirati troSkove. Nuzna je i jaCa promocija
$to dovodi do smanjenja profita. *® Faza opadanja je posljednja faza Zivotnog ciklusa
proizvoda. Prodaja je toliko mala da se vise ne isplati proizvoditi te se proizvod prodaje

drugoj tvrtki ili dolazi do prekida proizvodnje.

3.3. Marketinska strategija u procesu upravljanja proizvodom

Iako se razvoj marketinske strategije u procesu upravljanja novim proizvodom pojavljuje tek
u cetvrtoj fazi ne moZzemo zanemariti njezin znacCaj.Marketinska strategija obuhvaca sve
marketinske aktivnosti koje su provedene tijekom zivotnog ciklusa proizvoda. Kao $to je
ranije navedeno, razlicite faze u kojima se proizvod nalazi zahtijevaju razli¢itu visinu ulaganja
u promociju. Tijekom razvoja novog proizvoda marketinski stru¢njaci razvijaju potencijalnu
marketinsku strategiju, odnosno opisuju ciljno trziste, planiranu cijenu i distribuciju i budzet
za marketinske aktivnosti u prvoj godini. Neki autori isti¢u vaznost probnog marketinga prije
same komercijalizacije proizvoda. Probnim marketingom proizvod i marketinska strategija
stavljaju se u realnije trziSte. Na probnom trzistu testiraju se planirani elementi marketing
miksa, kao i pozicioniranje i oglaavanje.“® Nakon §to je marketinska strategija uspjesno
prosla fazu probnog marketinga dolazi do faze komercijalizacije odnosno pustanja proizvoda
na trziSte. Dok je proizvod jo§ relativno nov potroSacima, ulaganja u marketinske aktivnosti
su veca jer se tako na efikasniji i brzi na¢in dolazi do ciljanih kupaca. Kada proizvod stekne
zeljeni trziSni udio ulaganja u marketing se smanjuju. Uloga promocije postaje podsjecanje

potroSaca na postojanje proizvoda, marke i1 zadrZavanje kupaca. Marketinska strategija ne bi

2K otler, Keller,Martinovi¢ (2014): Upravljanje marketingom 14. izdanje, MATE d.o0.0., Zagreb, str. 317
“3Pilar M. (2016) [Internet] raspolozivo na: http://mariopilar.com/zivotni-ciklus-proizvoda/ [17.06.2018]
#4Pilar M. (2016)[Internet] raspolozivo na: http://mariopilar.com/zivotni-ciklus-proizvoda/ [17.06.2018]
45Serié¢ N. (2009): Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom , str. 57

“5pepur M. (2018) Materijali iz predmeta Upravljanje proizvodom, Vjezbe 3
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trebala ostati ista u pojedinim fazama zivotnog ciklusa proizvoda. Ona se mijenja ovisno o

fazi u kojoj je proizvod, konkurenciji i trendovima u svijetu.

4 ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU SEASPA
HIDROMASAZNIH KADA

4.1. Uvodne naznake o poslovnoj ideji i tvrtki

Morula d.o.0. je tvrtka koja se bavi proizvodnjom tonera, tinti i ribona za printere te prodajom
informati¢ke opreme i uredskog pribora. Tvrtka je osnovana 2005. godine s ciljem da se
podigne broj obnovljivih patrona u Hrvatskoj smanjuju¢i koli¢inu tesko razgradivog
materijala.*’Tvrtka posluje po koncepciji drustveno odgovornog marketinga, odnosno brine se
za oCuvanje okolisa. Prije dvije godine u tvrtki su prepoznali trend porasta potraznje
iznajmljivaca za wellness oazom u njihovom domu, kao posljedicu porasta turizma te su
osnovali brandSeaSpahidromasaznih kada. Poslovna ideja dosla je od samog direktora koji se
ve¢ dugi niz godina bavi turizmom, odnosno iznajmljivanjem. Poduzece biljezi stalan rast i

djeluje na podrucju Hrvatske i Slovenije.

Slika 7: Logo marke SeaSpa

Izvor: https://morula.fullbusiness.com/ [18.06.2018]

4"Web stranica tvrtke Morula raspolozivo na: http://www.morula.hr/morula (18.06.2018)
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4.2. Prijedlog marketinske strategije za SeaSpahidromasazne kade

4.2.1. Proizvod i1 SeaSpa marka kao platforma marketinske strategije

SeaSpa marka nudi visokokvalitetne hidromasazne kade po pristupa¢nim cijenama. Proizvodi
su napravljeni od ameri¢kog akrila, koji je trenutno najkvalitetniji na trziStu, a sklapaju se u
Kini.Prestizni kontrolni sustav Balboa iz SAD-a garantira dugotrajno uzivanje u proizvodu.
Balboa je lider na trzistu u podrudju upravljanja spa-om.*® Tvrtka nastoji ponuditi $to
kvalitetniji proizvod, a nudi i dodatne usluge kaoSto su montaza, odrZavanje, servisiranje i
dugogodi$nje jamstvo. Kupnjom bilo koje hidromasazne kade kupci dobivaju pokriva¢ za
hidromasaznu kadu i stepenice. Kupcima su, ovisno o njihovim Zeljama i potrebama, dostupni
razni dodatni sadrzaji imogucnost odabira izmedu viSe dimenzija, boja 1 broja mlaznica.
Dodatni sadrzaji koji se nude kupcima su mogucnost montiranja televizora od 42 cm,
priklju¢ka za iPod te zvu¢nika. Podvozje je napravljeno od plastike sa tvrdim vlaknima i1
hermeticki je zatvoreno kako bi se sprijecio ulazak raznih nezeljenih zivotinja. Proizvodi su
dostupni u razli¢itim dimenzijama (od 2 do 15metara) te predstavljaju komprimirane bazene u

malom.

Kada govorimo o SeaSpahidromasaznim kadama u kontekstu osnovnog, ocekivanog i
proSirenog proizvoda mozemo re¢i da osnovni proizvod predstavlja opuStanje u
hidromasaznoj kadi. Ocekivani proizvod predstavlja dizajn, stil i pakiranje same kade, te
njezina marka. ProSireni proizvod predstavlja garancija, dostava i servisiranje koje pruza

tvrtka Morula.

“8Web stranica marke SeaSpa [Internet] raspolozivo na: https://morula.fullbusiness.com/p/outtm-355m-sofia.htm
[20.06.2018]
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Slika 8: Hidromasazna kada marke SeaSpa

Izvor:Web stranica marke SeaSpa [Internet] raspolozivo na: https://morula.fullbusiness.com/g/vila-sofia-
dugopolje.htm [20.06.2018.]

Kupac takoder moze po vlastitim preferencijama odrediti visinu hidromasazne kade i broj
mlaznica. Proizvod dolazi u razli¢itim varijantama, a iz ponude na web stranici izdvajaju

sljede¢e modele: Stella, Destri, Sarah, Saoirse, Penelope, Scarlett, Nora, Victoria, Sofia i

Natalie.
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Slika 9: Neki od modela marke SeaSpa

Izvor: Web stranica marke SeaSpa [Internet] raspolozivo na: https://morula.fullbusiness.com/pc/sve-za-
kupaonicu.htm[30.06.2018.]
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Kupci mogu izabrati izmedu tri varijante boja prikazane na slici 10 — ocean wave, pure white i

silver white marble.

Ocean Wave Pure white Silver White Marble
Slika 10: Varijante boja

Izvor: Web stranica marke SeaSpa [Internet] raspoloZzivo na: https://morula.fullbusiness.com/g/boje-kade.htm
[30.06.2018.]

4.2.2. Segmentacija trzista i pozicioniranje

Segmentacija predstavlja vazan dio svake marketinske strategije. Kao Sto je ve¢ navedeno,
vazno je $§to bolje istraziti potencijalne segmente i izabrati onaj u kojem ¢e tvrtka ostvariti
najbolje performanse. Za SeaSpa hidromasazne kade mozemo izdvojiti sljedeée segmente:

privatni iznajmljivaci (apartmani, kuce za odmor), hoteli, ali 1 obi¢ni ljudi.

Privatni iznajmljivaci predstavljaju najvazniji segment. Oni su najveci kupci hidromasaznih
kada. Svojim gostima Zele pruziti $to bolju uslugu i privatnost kakva se ne dobiva u hotelima.

Hoteli su takoder vazan segment tvrtke SeaSpa. Svojim gostima zele pruziti kvalitetan odmor
1 maksimalnu opustenost za vrijeme istog.Iako u malom broju, obiéni ljudi ¢ine jedan od

bitnih segmenata. To su ljudi viSe kupovne mo¢i koji u svojem domu zele luksuz i opustanje.
Ciljni segment tvrtke SeaSpa su svakako privatni iznajmljivaci. Tvrtka im se pokusava

pribliziti kroz sajmove, newslettere 1 turisticke zajednice o cemu c¢e biti viSe rije¢i u

promociji.
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4.2.3. Cijena, promocija i distribucija

Cijena proizvoda varira ovisno o dimenzijama i dodatnim elementima koje kupac zeli.
Krece se izmedu 35 000 kuna i 200 000 kuna. Prosje¢na cijena svih prodanih

hidromasaznih kada iznosi 45 000 kuna.

Najvazniji dio promocije hidromasaznih kada marke SeaSpa su sajmovi. Kao vrlo vazno u
tvrtki istiCu sudjelovanje na sajmu GAST u Splitu. Sajam GAST je vode¢i gastronomski 1
turisti¢ki dogadaj u Hrvatskoj u kojem se tvrtka obraca direktno zainteresiranima za kupnju
njihovih proizvoda. Odrzava se krajem veljace 1 pocetkom ozujka te predstavlja pripremu
iznajmljivada i ostalih ugostitelja za nadolazeéu sezonu. *° Zadovoljni kupci takoder
predstavljaju vazan dio promocije jer ¢e oni Svoje zadovoljstvo prenijeti svojim
prijateljima, iznajmljivaéima i sl. Ostali nacini promocije tvrtke Morula su slanje
newslettera privatnim iznajmljiva¢ima, suradnja sa turistickim zajednicama 1 radio
Dalmacija. Slanje newslettera na mail privatnim iznajmljiva¢ima predstavlja dobar na¢in
promocije jer se tvrtka direktno obraca samim iznajmljivatima. Suradnja sa turistickim
zajednicama takoder predstavlja dobar nain promocije jer privatni iznajmljivaci Cesto
dolaze u TZ po informacije, pa se pomoc¢u promotivnih letaka ostavljenim u turistickim
zajednicama mogu zainteresirati za hidromasazne kade. Upitna je uspjeSnost dosadaSnje
promocije putem radija, jer ¢e oni koji su zainteresirani za kupnju najvjerojatnije na neki
drugi naCin pronaci odgovaraju¢i proizvod. Jo$ jedan vazan dio promocije predstavlja
sluzbeni autosa logom i informacijama o marki SeaSpakoji je tijekom razgovora sa

direktorom bio u fazi izrade.

Tvrtka Morula pokuSava staviti §to veci naglasak na distribuciju. Najvazniji kanal
distribucije predstavlja prodaja hidromasaznih kada tvrtkama koje se bave izradom i
opremanjem bazena, pa ih oni dalje prodaju krajnjim kupcima. Veéina proizvoda za kupce

je dostupna na lageru, a mogu se pogledati u izlozbenom salonu u Dugopolju.

“9\Web stranica Turisticke zajednice grada Splita [Internet] raspoloZivo na: https://visitsplit.com/hr/3109/gast-
2018 [17.08.2018.]
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4.2.4. Marketinska strategija za SeaSpa

Marka SeaSpa je relativno nova marka na trziStu. Na podrucju Splita postoje ve¢ afirmirane
tvrtke koje se bave prodajom hidromasaznih kada i cilj tvrtke Morula je istaknuti se medu
brojnom konkurencijom. Sto se ti¢e samog proizvoda, on je vrhunske kvalitete i to obiljeZje
treba isticati prilikom oglaSavanja. U tvrtki isticu kako je omjer cijene i kvalitete

zadovoljavajuéi.

. O,
K ﬁi &\ﬁj;!,’,ﬂ

rr

Sajmovi

Turisticke zajednice Drustvene mreze

Slika 11: Mogu¢i na¢ini promocije SeaSpahidromasaznih kada

Izvor: lzrada autora, (2018)

Kao $to je ranije reCeno privatni iznajmljivaci su najve¢i kupci hidromasaznih kada marke
SeaSpa i upravo oni predstavljaju ciljni segment. Tvrtka bi se trebala promovirati na onim
kanalima gdje je najlakSe do¢i do njihovog ciljnog segmenta. Jedan od njih su turisticki
sajmovi. Morulaje sudjelovala na ve¢ spomenutom sajmu GAST, a u tvrtki najavljuju
sudjelovanje i na sajmu Saso u Splitute na razli¢itim sajmovima u regiji (u Zadru, Biogradu,

Mostaru i Celju).
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Jedan od moguéih nac¢ina promocije marke SeaSpa jeoglasavanje na Google-u preko Pay-per-
click sustava. Funkcionira na nacin da se odredi maksimalna cijena koju ste spremni platiti i
odaberu klju¢ne rijeci, zatim se, ukoliko osoba upise neku od kljué¢nih rije¢i u Google trazilicu
i klikne na oglas, sa Vaseg rac¢una skida odredeni iznos.**Ukoliko se u Google trazilicu upise
,hidromasazne kade Split* ili ,,hidromasazne kade Dalmacija‘“ ne pojavljuju se hidromasazne
kade marke SeaSpa ve¢ da bi ih pronasli morate to¢no znati §to trazite i gdje traziti. Ovakav
na¢in promocije mogao bi biti vrlo ucinkovit i povoljan. Na slici 12 prikazani su rezultati
Google pretrage — hidromasazne kade Split. Mozemo vidjeti da neke tvrtke koriste ovakav
oblik promocije. Najveci izvor informacija u danasnjem svijetu je Internet, odnosno Google.
Kad god Zelimo do¢i do neke informacije mi je ,,guglamo*. Ako potencijalne kupce zanima
gdje mogu kupiti hidromasaznu kadu najvjerojatnije ¢e tu informaciju potraziti upravo na

internetu i zato bi ovaj oblik promocije bio idealan.

Go g Ie hidromasazne kade split m ) Q
Sve Slike Videozapis Karte Vige Postavke Alati
Oko 11.500 rezultata (0.22 sek)

Hidromasazni bazeni | Veliki izbor vrhunskih bazena | Spa-Studio.hr
www.spa-studio.hr/hidromasazne/kade ~
Najvedi izbor vrhunskih hidremasaznih bazena. ZatraZite ponudu vec danas! Vrhunska kvaliteta.

Hidromasazne Kade i Bazeni | Brza dostava i montaza | istra-relax.hr
www.istra-relax.hr/ ¥

Velik izbor hidomasaZnih kada i bazena. Dostupno odmah. MontaZa i dostava. Servis. Garancija do 3
godine. MontaZa. Prijevoz. Modeli: HidromasaZne kade, Swimspa bazeni, Aquavia spa
HidromasaZne Kada Aquavia - HidromasaZne Kade - Novosti - IzloZbeni salon - ZatraZite ponudu
Dobra ponuda: Popust od 15% na hidromasazne kade!

Slika 12: Google oglasi za hidromasazne kade

Izvor:https://www.google.hr/search?safe=active&ei=cKp-W73A04ibkwXI-
JGgBQ&ag=hidromasa%C5%BEne+kade+dalmacija&og=hidromasa%C5%BEne+kade+dalmacija&gs l=psy-
ab.3...13897.15042.0.15506.0.0.0.0.0.0.0.0..0.0....0...1.1.64.psy-ab..0.0.0....0.GxwU98d9-9E [23.08.2018]

Jos jedan dobar nain promocije bi bili plakati. Veliki plakati na ulazima i izlazima iz grada
vrlo su uocljivi 1 rijetki ih nece primijetiti — mozda se upravo tuda vozi buduéi kupac

hidromasazne kade branda SeaSpa.

S0Wikipedia [Internet] raspolozivo na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Google AdWords [18.08.2018.]
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Oglasavanje na web i Facebook stranici Kluba iznajmljivac¢a bi takoder mogao biti dobar
nacin da se dosegne ciljna skupina posto iznajmljivaci ¢esto posjecuju te stranice. Na slici 13

prikazan je oglas na stranici privatnih iznajmljivaca u Splitu — Split turizam.

Q, Pretraga

NASLOVNICA  KLUBIZNAJMLIIVACA  POSLOVNIKLUB

SAS:"

Split Apartments Service

s
§
2
S
I
=
&

DOGADANJA

EEUIRWEEEE split  Hrvatska  Zanimljivosti  Savjeti za iznajmljivace Nekretnine  Poslovi u turizmu

Slika 13: Oglasi na stranici Split turizam

Izvor: Web stranica Split turizam [Internet] raspolozivo na:http://split-turizam.com/ [23.08.2018.]

Suradnja sa Turistickim zajednicama je takoder dobar nadin da se dode do iznajmljivaca.
Tvrtka bi trebala nastaviti suradivati sa turistickim zajednicama u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji, ali 1 okolnim Zupanijama i organizirati prezentacije proizvoda poput one odrZane U

Sinju.®® Ostavljanje promotivnih letaka u turisti¢kim zajednicama bi bilo poZeljno.

1Web stranica Turisticke zajednice grada Sinja [Internet] raspoloZivo na:
http://www.visitsinj.com/hr/Home/Vijest/648/prezentacija-hidromasaznih-kada-seaspa-idealnih-za-
iznajmljivace-svih-vrsta [17.08.2018.]
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5. ZAKLJUCAK

Za bilo koju tvrtku u svijetu razvoj novih i unaprjedenje postojecih proizvoda mora biti
imperativ. Danas se poduzeéa susreéu sa sve brojnijom i agresivnijom konkurencijom i
klju¢no je konstantno inovirati i ulagati u razvoj i istrazivanje novih proizvoda. Upravo iz tog
razloga tvrtke se susrecu sa sve veéim izazovima. Stupanj inovacija ovisi o trziSnoj poziciji
poduzeca, ali unaprjedivanje proizvoda klju¢no je za svako poduzeée. U dinami¢nom svijetu
prepunom konkurencije tvrtke koje ostaju iste i koje se ne mijenjaju jednostavno nestaju i
zamjenjuju ih nove koje su sklone promjenama i ulaganju. Razvojem Interneta i1 druStvenih
mreza mijenja se 1 marketinSka strategija, odnosno kanali komunikacije pomocu kojih
poduzeca dolaze do svojih kupaca. lako se naizgled Cini jednostavno do¢i do kupaca putem

druStvenih mreZa i Interneta, potrebno se istaknuti medu mnogobrojnom konkurencijom.

Tvrtka Morula djeluje na uskom trzisnom segmentu upravo zbog specificnosti samog
proizvoda kojeg nude. HidromasaZne kade nisu roba Siroke potros$nje i ve¢ina Hrvata si ih ne
moze priustiti. Zato tvrtka treba posebnu paznju posvetiti svojim ciljanim kupcima odnosno
privatnim iznajmljiva¢ima. Posljednjih godina turizam je u porastu, a svake sezone raste broj
nocenja i dolazaka, ali i ponuda smjestaja. Upravo u rastu broja apartmana i ku¢a za odmor
lezi prilika za tvrtku Morula. Vise nije dovoljno samo posjedovati apartman, ve¢ je potrebno
gostu ponuditi luksuzniji odmor 1 opustanje, a hidromasazne kade SeaSpa upravo to 1 nude.
Za tvrtku je vazno doci do svog ciljnog segmenta, a to ¢e posti¢i adekvatnom promocijom i
distribucijom. Kao §to je ve¢ navedeno, kanali distribucije su izravni (kupnja i razgledavanje
proizvoda u tvrtki) i neizravni (prodaja hidromasaznih kada uz rabate tvrtkama koje nude
bazene i bazensku opremu, pa ih oni prodaju krajnjim korisnicima). Tvrtka u buduénosti zeli
staviti ve¢i naglasak na neizravnu distribuciju. Sto se ti¢e promocije, cilj je da se produje za
tvrtku, ali uz $to nize troskove. To se moze posti¢i putem Google Ads-a, oglasima na web
stranici kluba iznajmljivaca, plakatima i suradnjom sa turistickim zajednicama. Izrada
Facebook stranice i Instagram profila marke SeaSpa takoder predstavlja povoljan i brz nac¢in

komunikacije sa potencijalnim kupcima.
Na kraju moZzemo zakljuciti da marketinska strategija upravljanja proizvodom u velikoj mjeri

utjee na prihvacanje proizvoda od strane kupaca. Poduzeca bi trebala viSe ulagati u razvoj

svojih proizvoda i ¢initi sve kako bi zadrzala postojece 1 privukla nove kupce.
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SAZETAK

U ovom radu se definiraju pojmovi marketinske strategije, segmentacije trzista,
pozicioniranja, ciljnog trzista i marketinskog spleta. IstiCe se vaznost marketinske strategije u
upravljanju proizvodom i u pojedinim fazama zivotnog ciklusa proizvoda. U prakticnom
dijelu rada upoznajemo se sa tvrtkom Morula i njihovim proizvodom — SeaSpahidromasaznim
kadama. U definiranju marketinske strategije za SeaSpa naglasak se stavlja na moguce nacine

promocije proizvoda.

Kljuéne rijeci: marketinska strategija, upravljanje proizvodom, marketinski splet

SUMMARY

This thesis defines the concepts of marketing strategy, segmentation, positioning, target
market and marketing mix. The importanceof marketing strategy in product management and
in individual phases of product life cycle is emphasized. In the practical partof the thesis we
get to know the company called Morula and their product — SeaSpa hydromassage tubs. In
defining the marketing strategy for the brand SeaSpa, the emphasis is placed on possible ways

of product promotion.

Keywords: marketing strategy, product management, marketing mix
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