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Razvoj i pozicioniranje proizvoda

1

Uvodenje inovacija u segment ponude je jedan od najznacajnijih faktora koji uti¢e na rast
preduzeca. S obzirom na to da trziSni trendovi i potrebe kupaca namedu preduzecu potrebu
da kontinuirano unapreduje ponudu, konkurentska pozicija zavisi od brzine kojom preduzece
modifikuje postojece i razvija nove proizvode i usluge.

Planiranje i realizovanje inovacionog procesa u segmentu ponude zahteva od preduzeca da
analizira postojeci proizvodni asortiman, kako bi u skladu sa potrebama kupaca i tehnoloSkim
mogucénostima, realizovala inovacionu ideju. Prepoznati trziSnu priliku i inovirati proizvodni pro-
gram kroz unapredenje postojecih i razvoj novih proizvoda, omogucava preduzecu da ostvari
stabilan rast i poveca trziSno ucesce.

Ponuda ili proizvodni program obuhvata proizvode i usluge koje preduzece proizvodi
i plasira na trziste. Proizvodni asortiman ima veliki zna¢aj za poslovni uspeh preduzeca,
jer predstavlja sredstvo kojim se povezuju i uskladuju poslovni cilievi preduzeca sa
potrebama kupaca.

Proizvod je skup fizi¢kih, usluznih i simboli¢nih obelezja koja imaju upotrebnu vrednost
za kupca. Obelezja proizvoda na osnovu kojih potrosaci odreduju njegovu upotrebnu
vrednost su: kvalitet, funkcionalnost, dizajn, pakovanje, marka, garancija itd. Linija proiz-
voda je grupa proizvoda koja se koristi zajedno ili zadovoljava istu potrebu ili se prodaje
istoj grupi kupaca.

Inoviranje u segmentu ponude podrazumeva unapredenije postojecih i kreiranje novih
proizvoda u skladu sa potrebama i Zeliama kupaca. Unapredenje postojecih proizvoda
predstavlja poboljSanje postojecin karakteristika proizvoda u cilju unapredenja traznje
za proizvodom ili plasiranja proizvoda na novim trzisSnim segmentima. Novi proizvod
nastaje pod uticajem zahteva kupaca, aktivnosti konkurencije i tehnoloskin promena,
a moze da bude: potpuno nov proizvod (prvi put se pojavijuje na trzistu) i relativno nov
proizvod (modifikovan proizvod kako bi se zadovoljile nove potrebe potrosaca). Inoviran-
je poslovanja kreiranjem novog proizvoda je dugotrajan proces koji zahteva intenzivno
istrazivanje, kako bi se izbegao rizik od neprihvatanja od strane potrosaca.

Inoviranje proizvodnog programa ne podrazumeva samo prosirivanje ili modifikovanje proizvod-
nog asortimana, vec i efikasnije koriSéenje elemenata u procesu proizvodnje (proizvodna plat-
forma), kao i unapredenije brenda u skladu sa mogucénostima preduzeca i potrebama potroSaca.
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Platforma je set zajednic¢kih komponenata, metoda ili tehnologija koje preduzece koristi za proiz-
vodnju proizvoda i predstavija osnovu za ustedu u proizvodnom procesu. Inoviranje u segmentu
platforme podrazumeva koriS¢enje modularnog pristupa za kreiranje razli¢itin proizvoda, brze i
jeftinije nego $to bi bila proizvodnja pojedinaénih proizvoda. Preispitivanje znacaja platforme je
traZzenje odgovora na sledece pitanje: Koje zajednicke elemente preduzece moze da koristi da
bi proizvodnja viSe proizvoda bila efikasnija i profitabilnija? (npr. nekoliko vrsta voénih jogurta).

Brend ili marka je ime, simbol, znak, rec ili kombinacija svih elemenata na osnovu kojih potroSaci
identifikuju proizvode preduzeca na trziStu odnosno na osnovu kojih se proizvodi razlikuju u
odnosu na konkurenciju. To je skup karakteristika (vizuelnih, emotivnih, racionalnih ...) koje kupca

Grafikon 1. Inovacioni radar — Fokus na ponudu preduzeca
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asociraju na konkretan proizvod/preduzece i daju mu poseban karakter i snagu (kombinacija
karakteristika proizvoda, koristi koju proizvod donosi potroSacu, emotivne veze odnosno stavova
potroSaca o brendu). Osnovni elementi brenda su identitet, prepoznatljivost, vrednost i svest o
brendu. Inoviranje u segmentu brenda podrazumeva jac¢anje moci odnosno utiska koji ostavija na
trziStu i/ili prosirenje upotrebe brenda na kreativan nacin i u novim oblastima.

Inoviranje u segmentu ponude preduzece moze da realizuje na nekoliko nacina:

razvoj potpuno novog proizvoda (proizvod koji se razvija prema zahtevima trzista, nov
je za preduzece i trziste)

razvoj nove linije proizvoda (proizvodi koji nisu novi na trzistu, ali omogucavaju
preduzecu da izade na nove trziSne segmente)

dopuna linije proizvoda (proSirenje postojece linije proizvoda)

poboljSanje postojeceg proizvoda (unapredenje karakteristika proizvoda)
repozicioniranje proizvoda (minimalne izmene postojecih proizvoda koje omogucavaju
zadovoljavanje potreba kupaca na novim trziSnim segmentima)

koriS¢enje novih sirovina ili poluproizvoda (nove ulazne komponente za proizvodnju)
rebrendiranje (promena nacina na koji preduzece zeli da potroSadi percipiraju brend)
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Analiza ponude preduzeca i zivotni ciklus
proizvoda

Upravljanje celokupnim proizvodnim programom i planski pristup prilikom uvodenja inovacija,
oshova je kontinuiranog rasta i razvoja preduzeca. Prvi korak prilikom planiranja uvodenja ino-
vacija u segment ponude je analiza postojeceg asortimana proizvoda i njihove rentabilnosti (ko-
liko doprinose dobiti preduzeca). Kako bi preduzece odredilo koji je najefikasniji nacin inoviranja,
neophodno je da proveri na koji nacin postojeci proizvodi doprinose zadovoljavanju potreba
kupaca i profitabilnosti kompanije.

Prilikom inoviranja proizvodnog programa cilj preduzeca je da proizvodni asortiman ¢ini optimal-
na kombinacija proizvoda koja ¢e doprineti uvec¢anju dobiti i zadovoljenju potreba potrosaca.
Takode, prilikom donoSenja odluke o najracionalniiem nacinu za unapredenje poslovanja
preduzeca inoviranjem proizvodnog asortimana (poboljSanje postojeceg proizvoda, razvoj no-
vog proizvoda ili proizvodne linije, bolji nacin koris¢enja zajednickih elemenata u procesu proiz-
vodnje viSe proizvoda), neophodno je uzeti u obzir tehnoloske mogucnosti preduzeca i troskove
proizvodnje. Zato prilikom analize proizvodnog asortimana preduzece treba da sagleda dobre
i loSe strane svakog proizvoda, posebno kada namerava da kreira nove proizvode ili plasira
unapredene proizvode na nova trzista.

Upravljanje proizvodnim programom u skladu sa zahtevima trziSta i mogucnostima
preduzeca, neophodno je kako bi se obezbedila satisfakcija potrosaca na ciljinim
trziSnim segmentima. S obzirom na to da svi proizvodi ne doprinose podjednako dobiti
preduzeca, permanentna provera rentabilnosti proizvoda omogucava da prilikom inovi-
ranja ponude, preduzece minimizira rizik od donosenja pogresnih odluka.

2.1 Metodologija analize postojec¢e ponude preduzeca

Portfolio matrica (BCG matrica koju je razvila Boston Consulting Group) je metod koji preduzece
moze da koristi za analizu postoje¢e ponude i dobijanja uvida o poziciji proizvoda i usluga
sa aspekta relativnog trziSnog uc¢escéa (ukupni obim prodaje preduzeca/ukupni obim prodaje
vodeceg konkurenta) i potencijala rasta trzista (ukupni obim prodaje na trziStu u periodu t+1 —
ukupni obim prodaje u periodu t / ukupni obim prodaje vodeceg konkurenta). Metod je baziran
na modelu zivotnog ciklusa proizvoda i koristi se prilikom definisanja prioriteta u vezi sa proiz-
vodnim programom (prosirenje, suzavanje proizvodnog asortimana).
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Grafikon 2. BCG matrica - Struktura trenutne ponude preduzeca
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Analizom proizvodnog programa svi proizvodi preduzeéa se mogu svrstati u cetiri
kategorije:

1. Lideri ili “Zvezde” — proizvodi koji su trzisSni lideri, sa visokim trziSnim ucesSéem, vi-
sokom stopom rasta, donose veliki prihod. S obzirom na to da je za odrzavanje visokog
trziSnog ucesca ovih proizvoda potrebno dosta inicijalnih investicija, viemenom promenom
trziSne pozicije ovi proizvodi postaju zreli proizvodi ili “krave muzare”.

2. Zreli proizvodi ili “Krave muzare” — proizvodi koji imaju trziSno ucesScée na sporo
rastucim trzistima, ali koji donose veliki prihod preduzecu. Zbog niske stope rasta, ova gru-
pa proizvoda ne zahteva visoka ulaganja kako bi se plasirali novim korisnicima ili pronasla
nova upotrebna vrednost proizvoda.

3. Stagnirajuéi proizvodi ili “Upitnici” — proizvodi koji imaju nisko uc¢escée na trzistu sa
visokom stopom rasta, za koje su potrebna znac¢ajna sredstva da bi se povecalo trziSno
ucesce. Najpre treba utvrditi razlog niskog trziSnog ucesca, kako bi se modifikovanjem
proizvoda povecala njihova zastuplienost na trzistu.

4. Problematicéni proizvodi ili “Psi” — proizvodi sa niskim trziSnim u¢eséem i niskom stopom
rasta za koje preduzece treba da donese odluku: investiranje i prebacivanje u status ”"zvezde”
ukoliko donosi zadovoljavajucu dobit ili eliminisanje tj.poviacenje proizvoda sa trzista.

Napomena: Novac koji zaraduju “krave muzare” treba usmeriti u “zvezde” i “upitnike” koji imaju
potencijal da postanu “zvezde”.



Vodi¢ za preduzeca

2.2 Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda predstavija vreme od njegovog uvodenja na trziste do poviadenja sa
trzista. Za razliku od zivotnog veka proizvoda (vremenski period od kada gotov proizvod na-
pusti fabricki pogon do prestanka vrSenja funkcije), zivotni ciklus proizvoda zapocinje idejom
za razvoj konkretnog proizvoda, koji zatim na trziStu prolazi kroz nekoliko faza i zavrSava se
poviaCenjem proizvoda sa trziSta. S obzirom na to da se zivotni ciklus proizvoda neprestano
skracuje usled tehnoloSkog progresa i intenzivnog delovanja konkurencije, preduze¢a moraju
konstantno da uvode inovacije u sferi proizvoda. Preduze¢a mogu da koriste koncept zivotnog
ciklusa proizvoda kao analitiCku osnovu za unapredenje i razvoj proizvodnog programa, u cilju
prilagodavanja ponude kupcima.

Grafikon 3. Faze Zivotnog ciklusa proizvoda
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U okviru zivotnog ciklusa proizvoda razlikuju se Cetiri faze: uvodenje proizvoda na trziste, rast
i razvoj, zrelost i opadanje. Ali, ne produ svi proizvodi kroz sve faze i ne traju podjednako faze
kod svih proizvoda.

Faza uvodenja proizvoda na trziste — Uvodenje ili lansiranje proizvoda na trziste se vrsi
postepeno i ovu fazu najcesce karakteriSe spor rast traznje, niska profitabilnost, visoki troSkovi
marketinga i distribucije. Ocena kupaca koji su koristili proizvod ¢e odrediti dalji opstanak proiz-
voda na trzistu.

Faza rasta i razvoja — Traznja za proizvodom postepeno raste kao efekat promocije u fazi
uvodenja. Ukoliko proizvod predstavlja uspeSnu inovaciju za preduzece i zadovoljava potrebe
kupaca doprinece povecanju dobiti, jer se povecanjem obima proizvodnje snizavaju troSkovi i
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cena proizvoda. Kvalitetom proizvoda i unapredenjem odnosa sa kupcima, preduzece treba $to
duze da zadrzi proizvod u ovoj fazi zivotnog ciklusa (moze da traje nekoliko meseci ili godina).

Faza zrelosti — U ovoj fazi obim prodaje se priblizio maksimalno moguc¢em nivou i prodaja
stagnira ili se njen rast znacajno usporava. Novi proizvodi potiskuju postojece, a proizvodadi
se bore za oCuvanije pozicije na trziStu. Jedna od strategija kojom preduzece moze da poveca
udeo na trziStu u ovoj fazi je inoviranje proizvoda kroz modifikaciju, redizajn, rebrendiranje,
prosirenje linije proizvoda i sl. Vrlo ¢esto tada proizvodadi ve¢ imaju nove proizvode priprem-
liene za lansiranje.

Faza opadanja — Na trZiStu ve¢ postoje sli¢ni, unapredeni ili novi proizvodi koji ugrozavaju
postojece, $to neminovno dovodi do pada traznje. Ova faza traje do eliminacije proizvoda sa
trzista.

Grafikon 4. Pozicija trenutne ponude preduzeca prema zivotnom ciklusu proizvoda
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Preduzec¢e moze da inovira proizvodni program promenom kvaliteta, funkcionalnosti i stila
postojec¢in proizvoda ili uvodenjem novih proizvoda prilagodenih potrebama trziSta. Nakon
identifikovanja segmenta ponude u kojem preduzece namerava da uvede inovacije, neophod-
no je razmotriti inovacionu ideju. U procesu analize treba podi od analize situacije u kojoj se
nalazi proizvodni program preduzeca, a zatim uporediti inovacionu ideju sa poslovnim cilievima
preduzeca i potrebama kupaca.

Prilikom odlucivanja koju inovaciju u sferi ponude preduzece zeli da sprovede, bilo bi
korisno da odgovori na sledeca pitanja:

Za koji posao je proizvod koji razmatrate angazovan odnosno koju potrebu kupca
zadovoljava?

Kada ste fokusirani na posao za koji je proizvod angazovan, kako mozete

inovirati ponudu da biste potrosacu omogucili da taj posao zavrsi jos brze/lakse/sa
viSe uzivanja/jeftinije?

Koje vrste inovacija proizvoda mozete iskoristiti da bi Zeljene inovacije
materijalizovali? (modulacija, dimenzioniranje, promena pakovanja, dizajn, razvoj
dodatnih karakteristika i sl.)

Kako mozete iskoristiti prednosti platforme da ostvarite ustedu odnosno da brze i
lakSe razvijate nove proizvode, unapredite postojece proizvode ili poboljSate poziciju
brenda na trzistu?
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3.1 Poboljsanje postojecih proizvoda

Imajuci u vidu osnovna obelezja proizvoda (fizicke karakteristike — oblik i dimenzije proizvoda,
funkcionalne karakteristike — upotrebna vrednost proizvoda i simbolicke karakteristike — pako-
vanje, dizajn), da bi preduzece ostvarilo konkurentsku prednost na postojecem trzistu i plasiralo
proizvode na novom trzistu, inovacije postojecih proizvoda mogu biti zasnovane na:

Grafikon 5. Unapredenije postojecih proizvoda
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Inovacije zasnovane na modulaciji odnosno prilagodavanju osnovnih karakteristika proiz-
voda podrazumevaju unapredenje nekih funkcionalnih karakteristika (poboljSanje formulacije
proizvoda — npr. sokovi sa manje ili viSe Secera), kako bi se poboljSao kvalitet proizvoda i za-
dovoljile potrebe razli¢itih kupaca. Prednost inoviranja postojeceg proizvoda na ovaj nadin je
brze i lakSe prilagodavanje ponude preduzeca potrebama postojecih kupaca i priviacenje novih
kupaca.

Inovacije zasnovane na dimenzioniranju podrazumevaju promenu veli¢ine, koli¢ine ili obi-
ma postojeceg proizvoda (npr. voda, sokovi, mlecni proizvodi u pakovanjima od 11, 0.51, 0.25I),
Sto omogudava povecanje broja potencijalnih kupaca.

Inovacije zasnovane na promeni pakovanja odnosno ambalaze imaju za cilj unapredenje
atraktivnosti postojeceg proizvoda na trziStu i sigurnosti proizvoda tokom transporta i uvanja.

ih
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Prilikom promene pakovanja proizvoda potrebno je voditi racuna o sledec¢im elementima: da je
lako uodljivo i prepoznatliivo u odnosu na konkurenciju; da je informativno odnosno da sadrzi sve
potrebne informacije o sastavu i naCinu upotrebe proizvoda; da Stiti proizvod i da omogucava
da se proizvod koristi u razli¢itim situacijama (manja, porodic¢na, ekskluzivna pakovanja).

Inovacije zasnovane na unapredenju dizajna proizvoda podrazumevaju unapredenje
kombinacije funkcionalnih, strukturnih i estetskih obeleZja u skladu sa osnovnom namenom
proizvoda odnosno koristi koju treba da donese potrosacu, a sve u cilju diferenciranja u odnosu
na konkurentske proizvode. Prilikom unapredenja dizajna proizvoda potrebno je voditi raCuna
koju potrebu proizvod zadovoljava, od kojih materijala je izraden i koja oprema i procesi se
koriste u proizvodnji. Dobar, prakti¢an dizajn se isti¢e tako $to naglasava upotrebnu vrednost
proizvoda, ergonomski je prilagodljiv, tehnicki pouzdan i ima estetski priviacan izgled.

Inovacije zasnovane na razvoju dodataka imaju za cilj da olakSaju kupovinu i koris¢enje
proizvoda, a mogu da se uvedu pre, u toku i nakon procesa kupovine (npr. transport, montaza
proizvoda itd).

Preduzece moze da uvede inovacije u segmentu proizvoda unapredenjem postojecih
proizvodnih platformi kako bi se na trziSte plasiralo viSe sli¢nih prozvoda (uSteda na
troSkovima razvoja, zajednicki delovi, usteda na troSkovima proizvodnije) ili uvodenjem
nove proizvodne platforme kako bi se efikasnije proizvodili proizvodi.

3.2 Razvoj novog proizvoda

Sa aspekta preduzeca i potroSaca proizvod moze da bude: potpuno nov, razviien u skladu da
potrebama trzita ili relativno nov proizvod, koji zadovoljava nove potrebe potrosaca. Pre nego
Sto preduzece zapocne proces razvoja novog proizvoda, neophodno je da odredi koju ulogu
¢e novi proizvod imati u strategiji rasta i razvoja (unapredenje pozicije na postojecem trzistu ili
pristup novom trziSnom segmentu).

Vrste novih proizvoda:

potpuno nov proizvod (proizvod koji se razvija prema zahtevima trzista i primenom
nove tehnologije, nov je za trziste i preduzece i Cesto rezultat velikih ulaganja u
istrazivanje i razvoj)

nova linija proizvoda (omogucava preduzecu da izade na nova trzista)

prosirenje linije proizvoda (uvodenje proizvoda sa novom funkcijom u postojecu liniju
proizvoda)
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Grafikon 6. Razvoj novog proizvoda
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Faze u razvoju novog proizvoda:

1. Istrazivanje trziSta i prikupljanje ideja za razvoj novog proizvoda (iz internih i
eksternih izvora: zaposlenih, potroSaca, nauc¢no-istrazivackih organizacija, konkurencije,
sajmova itd.);

2. Analiza ideja i poslovnih moguénosti preduzeca za razvoj novog proizvoda (pro-
vera ideja kako bi se utvrdilo da li postoji realna potreba potrosaca za novim proizvodom,
da li je proizvod u skladu sa poslovnim cilievima preduzeca, da li proizvod moZe da donese
profit, da li preduzece ima na raspolaganju dovoljino finansijskih sredstava, opremu, teh-
nologiju, ljudske resurse);

3. Koncept i razvoj novog proizvoda (detaljan pregled karakteristika proizvoda,
tehni¢ko-tehnoloska istrazivanja, priprema studije izvodljivosti - analiza troSkova i koristi,
kreiranje prototipa proizvoda);

4. Testiranje novog proizvoda (istrazivanje potencijala trzista, utvrdivanje stavova i sk-
lonosti potrosaca);

5. Komercijalizacija odnosno uvodenje proizvoda na trziste (organizovanje proizvod-
nje, priprema strategije pozicioniranja proizvoda na trziStu — kada lansirati proizvod, gde
plasirati proizvod, kako ga distribuirati, kako ga predstaviti potencijalnim kupcima).
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Uspeh novog proizvoda zavisi od prihvatanja proizvoda od strane kupaca. Na stopu
neuspeha novih proizvoda utiCu brojni interni i eksterni faktori (pogresna analiza ideje,
nekompletan koncept razvoja novog proizvoda, promena zahteva potroSaca, promena
aktivnosti konkurencije, greske tokom komercijalizacije proizvoda). Bez obzira na kvalitet
proizvoda, losa strategija pozicioniranja moze uticati da proizvod ne bude prihvacen od
strane trzista.

3.3 Brend

Brend je sveukupnost opazanja, sve $to vidite, Cujete, procitate, znate, osecate, mislite o
proizvodu, usluzi ili kompaniji. Brend ima posebno mesto u svesti potrosaca zbog prethodnih
iskustava, asocijacija i buducih o&ekivanja (Philip Kotler).

Brendiranje je proces na osnovu kojeg preduzece nastoji da u svakoj mogucoj tacki dodira sa
potrosacima diferencira svoj proizvod u odnosu na konkurenciju. Svrha brendiranja je kreiranje
pozitivnog utisaka o proizvodu u svesti potroSaca na osnovu odredenih funkcionalnih karakter-
istika i performansi proizvoda. Za razliku od proizvoda koji predstavija rezultat procesa proiz-
vodnje u preduzecu, brend je skup funkcionalnih i emocionalnih vrednosti na osnovu kojih
potrosac¢ dozivljava odreden proizvod i diferencira ga odnosu na druge proizvode.

PRODUCT

o

Uvodenjem inovacija u sferi brenda podrazumeva kreiranje i menjanje elemenata brenda u cilju
povecanja svesti o brendu medu potrosacima i stvaranja pozitivnog imidza brenda promenom:

e vidljivih elemenata brenda — ime, logo, simboli, boja, vizuelni identitet, pakovanje

¢ nevidljivih elemenata brenda (nacin komunikacije brenda sa cilinom grupom potrosaca,
poruka kojom se brend direktno obraca potrosacima, zvuk, asocijacije koje budi kod
potro$aca, vrednosti koje afirmise)




Razvoj i pozicioniranje proizvoda

PotroSa¢ opaza i diferencira odredeni proizvod na trzZistu kroz tri osnovne dimenzije (pre-
poznatljivost brenda, ocekivani kvalitet da ¢e ispuniti ocekivanja potrosaca i lojalnost brendu).
Da bi preduzece inoviralo jedan ili viSe elemenata brenda i tako unapredilo poziciju proizvoda,
neophodno da analizira trenutno stanje brenda na trzistu koriS¢enjem anketa, fokus grupa ili
neke druge metode istraZivanja stavova kupaca.

Unapredenje brend identiteta predstavlja unapredenije vizuelnih i verbalnih elemena-
ta brenda (ime ili naziv, logo ili simbol, slogan, boje, dizajn ili kombinacije elemenata) kao
osnovnog sredstva za prepoznavanje nekog brenda na trzistu i nekada odlucujuceg fak-
tora opredelienja potroSaca za odredeni brend. Brend sa dobro osmislienim vizuelnim
identitetom uskladenim sa funkcionalnim karakteristikama proizvoda, potrosaci brze i
lakSe prepoznaju na trzistu. Brend identitet kreira kompanija.

Unapredenje brend imidza odnosno znacenja brenda predstavija unapredenije slike,
predstave, percepcije postojeceg i potencijalnog potroSaca o brendu. Brend imidz
predstavlja stav i uverenje potrosaca da je odredeni proizvod kvalitetan, da ¢e zado-
voljiti potrebe i kreirati dodatnu vrednost (emocionalnu vrednost). Za unapredenije brend
imidza neophodna je efektivna marketinSka komunikacija odnosno da poruka koja
se Salie potroSacu bude jasna i nedvosmislena. Imidz brenda predstavlja percepciju
potrosaca koja je kreirana i podstaknuta adekvatnim marketing aktivnostima, a za rezul-
tat ima stvaranje lojalnih potroSaca.
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Vodi¢ za preduzeca

4 Pozicioniranje proizvoda na trzistu

Pozicioniranje proizvoda je proces predstavljanja ponude preduzeda tako da ona zauzima
znacajnu i jasno definisanu poziciju u svesti postojecih i potencijalnih potrosaca. Cilj pozicion-
iranja proizvoda je unapredenje pozicije proizvoda na trzistu kroz identifikovanje potencijalnih
elemenata konkurentske prednosti i odabirom adekvatne strategije pozicioniranja. Karakter-
istike uspesnog pozicioniranja je jasno definisana, uverljiva, dosledna i konkurentna strategija
pozicioniranja u odnosu na cilino trZiste.

Efektivnim pozicioniranjem preduzece osigurava da proizvod zauzima znacéajnu i jasno defin-
isanu poziciju u svesti cilinog kupca. Izborom strategije pozicioniranja preduzece nastoji da uz
podrsku marketing aktivnosti diferencira svoju ponudu uzimajuci u obzir perceptivne (emocije
potro$aca) i vrednosne elemente (cena). Bilo da je u pitanju unapredenje postojeceg proiz-
voda, razvoj novog proizvoda, unapredenje postojecih ili dodavanje novih elemenata brenda,
neophodno je istraZiti Sta postojeci i potencijalni kupci misle, ose¢aju, ¢emu se nadaju i o¢ekuju
od proizvoda /brenda koji preduzec¢e namerava da lansira, pozicionira ili repozicionira na trzistu.

Perceptivne mape se Koriste
kako bi se utvrdilo u kojoj meri
je ponuda preduzeca priviacna
potroSadima u odnosu na
konkurentske proizvode/brend-
ove (vizuelna prezentacija zas-
novana na osobinama bitnim za
kupce). Mape percepcije ukazu-
ju koji su atributi proizvoda/bren-
da percipirani kao znacajni i koju
njihovu kombinaciju potroSaci
preferiraju.

Vrednosno pozicioniranje je
zanovano na cenovnoj kategoriji
u kojoj je proizvod/brend.

Strategija pozicioniranja proizvoda/brenda na trzistu je zavrSni korak u realizaciji inovacije u
segmentu ponude, a u fokusu ima karakteristike, dodatke ili pogodnosti koje ima unapreden
proizvod, nov proizvod ili brend za potrosaca.
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Razvoj i pozicioniranje proizvoda

Za formulisanje strategije pozicioniranja mogu da se koriste sledeci parametri:

karakteristike proizvoda — koje su to specificne karakteristike proizvoda po kojima se
razlikuje od konkurentskih proizvoda

koristi proizvoda — koje su to koristi koje potrosaci imaju kupovinom proizvoda

nacin upotrebe proizvoda — kada i kako se proizvodi mogu upotrebljavati

korisnici — prema zahtevima ciljine grupe kupaca

diferenciranost u odnosu na konkurenciju

Faze procesa kreiranja strategije pozicioniranja proizvoda:

1. Identifikovanje i analiza konkurentskih proizvoda (analiza percepcije potrosaca prema
proizvodima koji zadovoljavaju istu potrebu)

2. ldentifikovanje kriterijuma za pozicioniranje proizvoda (prema fizickim
karakteristikama, koristi proizvoda itd.)

3. Analiza postojece pozicije proizvoda na trzistu (nacin na koji potrosadi percipiraju
postojeci proizvod na osnovu odabranog kriterijuma pozicioniranja)

4. Izbor strategije pozicioniranja (u skladu sa potrebama cilinog trzista)

5. Primena i merenje efikasnosti strategije pozicioniranja
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Vodi¢ za preduz

5 Strategije rasta i razvoja preduzeca

Planiranje i realizacija poslovnih inovacija podrazumeva i razmatranje odnosa proizvoda i trzista:
da li preduzece Zeli da uveca komercijalno prisustvo sa postojecim ili novim proizvodima, na
postojedim ili novim trzistima.

Postoje ¢etiri mogucée strategije koje povezuju (novinu) proizvoda i trzista:

1. Strategija penetracije trzisSta — rast sa postojecim proizvodima na poznatim trzistima,
sa namerom povecanja trziSnog udela. Ovo je najmanje rizicna strategija, jer preduzece
koristi najéesce postojece kapacitete i resurse. Da bi preduzede ostvarilo rast na trzistu
koje raste, dovoljno je da zadrzi postojeci udeo. Medutim, kada dode do zasi¢enja trzista,
preduzece mora da pronade druge nacine za dalji rast.

2. Strategija razvoja trzista — rast uz pomoc targetiranja postojecih proizvoda na nove
segmente trziSta (lokalno, regionalno ili internacionalno). Razvoj novih trZista za proizvod
moZe biti dobra strategija kada preduzece ima specificne proizvode. Zbog nuznosti/rizika
proboja na novo trziste, ovo je riziCnija strategija od penetracije trzista.

3. Strategija razvoja proizvoda - rast kroz plasman novih proizvoda na postojeca trZista.
Razvoj proizvoda je strategija koja je optimalna za preduzece Cija se snaga temelji na potre-
bama specifi¢nih korisnika.

4. Strategija diversifikacije — rast kroz plasman novog proizvod na nova trzista. Svakako
najrizicnija strategija za ostvarenje rasta, jer ukljucuje kako razvoj trzista, tako i razvoj proizvoda.
Ona se primenjuje u situacijama kada je visoki rizik kompenzovan Sansama za visoku dobit.

Grafikon 7. Strategije rasta i razvoja preduzeca povezivanjem proizvoda i trziSta

| RAST NA POSTOJECIM TRZISTIMA PROIZVODA I RAZVOJ PROIZVODA
® Povecanje trziSnog ucesca e Dodati poboljSanje proizvodu
Postojeca ® Povecanje kori§¢enja proizvoda ® ProSirenje linije proizvoda
trzista * Povecanje frekvencije koriséenja * Razvoj nove generacije proizvoda
* Povecanje koriséene kolicine * Razvoj novog proizvoda za
* Naci nove primene za postojece korisnike postojece trziste
Il RAZVOJ TRZISTA IV DIVERSIFIKACIJA UKLJUCUJE
» Geografska ekspanzija NOVE PROIZVODE | NOVA TRZISTA
Nova trzista " ix
* Nova cilina trzista ® Povezana
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Razvoj i pozicioniranje proizvoda

Analiza mogucnosti za inoviranje proizvoda koris¢enjem SWOT analize, omogucava preduzecu
da poredenjem internih snaga i slabosti sa Sansama i pretnjama na trzistu, identifikuje segment
koji ima najvedi uticaj na unapredenije poslovanja.

Analiza: mogucénosti inoviranja u okviru segmenta PONUDE

(proizvodi i usluge, platforma, brend)

Snage

Slabosti

Sanse

Pretnje

Snage (jake strane preduzeca) — npr. po cemu se vasi proizvodi izdvajaju od konkurencije.
Slabosti (slabe strane preduzeca) — npr. sta je potrebno da poboljSate proizvod.

Sanse (prilike u okruzenju) — npr. §ta je kupcima potrebno, a ne dobijaju od proizvoda
konkurencije.

Pretnje (opasnost u okruzenju) — npr. koje promene na trziStu predstavljaju opasnost za
unapredenije vasih proizvoda.
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