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Strategija pozicioniranja proizvoda na primjeru ,,Gaia Naturelle Kolagen

shot*

SAZETAK

Pod strategijom pozicioniranja proizvoda smatra se stavljanje proizvoda u svijest potrosaca na
jedinstven nacin. PotroSaci kroz pozicioniranje stvaraju sliku o proizvodu, njegovu imidzu i
koristi koja ga razlikuje od konkurencije. Danas ponuda istih ili sli¢nih proizvoda raste, a odluka
o kupnji postaje sve teza. Iz tog razloga tvrtke moraju osmisliti dobru strategiju pozicioniranja
koja ¢e njihove proizvode istaknuti na trzistu. Koraci za stvaranje strategije pozicioniranja su:
analiza konkurenata, definiranje trzisnih segmenata, odabir ciljnog trzista, procjena atributa za
pozicioniranje i analiza trenutne situacije na trziStu. Pritom je potrebno obratiti pozornost na
potencijalne greske koje se mogu pojaviti, a to su potpozicioniranje, prepozicioniranje,
dvojbeno pozicioniranje 1 pobrkano pozicioniranje. Nakon §to tvrtke eliminiraju potencijalne
greSke 1 ispune sve korake, strategija pozicioniranja smatra se uspjesno izradena. lako se ovaj
koncept ¢ini prilicno teskim, tvrtka ,,Gaia Naturelle* dokazuje suprotno. Ona je vrijednim i
kontinuiranim radom kao 1 kreativnim razmisljanjem uspjela izgraditi jedinstveni proizvod na
trziStu nazvan ,, Kolagen shot” . Radi se o trenutno vode¢em teku¢em kolagenu na hrvatskom
trzistu, ali 1 Sire,van granica Hrvatske. Kolagen shot je proizvod koji je svojom kvalitetom i
sastavom osvojio brojna srca potrosaca te se pozicionirao u njihovu svijest kao ,,broj 1.
Primarnim i sekundarnim istraZivanjem u ovom radu nastojalo se utvrditi u kojoj je mjeri ovaj
proizvod pozicioniran u svijesti potroSaca te koje su prednosti ovoga proizvoda u odnosu na

konkurenciju.

Kljuéne rijeci: strategija, pozicioniranje, proizvod, trziste



Product positioning strategy on the example ,,Gaia Naturelle Kolagen shot*

ABSTRACT

The positioning strategy of the product is considered to be the placing of the product in the
consumers’ minds in a unique way. Through positioning, consumers create a picture of the
product, its image and its benefits that distinguish it from its competition. Nowadays, the supply
of the same or similar products is increasing and the purchasing decision becomes increasingly
difficult. For that reason companies need to design a good positioning strategy that will
highlight their products on the market. Strategies that companies generally create are: analysis
of competitors, definition of market segments, selection of target market, estimation of location
attributes and analysis of current market situation. Attention should be given to the potential
errors that may arise, namely the subpositioning, repositioning, dual positioning and mixed
positioning. Once companies have eliminated potential errors and completed all these steps, a
positioning strategy is considered to have been successfully completed. Although this concept
appears to be rather difficult, the company "Gaia Naturelle" proves otherwise. With its hard
work and creative thinking this company managed to build a product on the market called
"Collagen shot.” It is currently the leading liquid collagen in the Croatian market and also
beyond Croatia's borders. Collagen shot is a product that has won many consumers’hearts
thanks to its quality and positioned itself in their consciousness as the "number one™ product.
The primary and secondary research in this paper sought to determine the extent to which this
product is positioned in the minds of consumers and what are the advantages of this product

comparing to the competition.

Keywords: strategy, positioning, product, market
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1. UvOD

Ovaj rad bavi se strategijom pozicioniranja proizvoda. Rad se sastoji od teorijskog i prakticnog
dijela, te je za potrebe rada provedeno primarno istrazivanje na temu strategija pozicioniranja

proizvoda ,,Gaia Naturelle shot*.

U prvom dijelu rada naglasak je na strategiji pozicioniranja i proizvodu kao glavnom elementu
marketin§kog miksa. Jasno su definirani svi koraci koji su potrebni kako bi se kreirala
marketing strategija, kao i sama strategija pozicioniranja. Za teorijski dio rada koriStene su

knjige razlic¢itih autora.

Drugi dio rada bazira se na proizvodu ,,Gaia Naturelle Kolagen shot“. Za navedeni primjer
koriStene su analize SWOT, PEST i analiza konkurencije kako bi se utvrdila njegova dobra
pozicioniranost na trzistu. Takoder je provedeno i primarno istrazivanje u Kojem se Zeljelo
ispitati u kojoj mjeri su potrosaci upoznati s dodacima prehrani i konkretnim proizvodom ,,Gaia

Naturelle Kolagen shot®, te kako oni percipiraju njegovu kvalitetu u odnosu na cijenu.

Treci dio rada bavi se detaljnom obradom rezultata istrazivanja. Za potrebe istrazivanja kreirana
je online anketa na temu dodataka prehrani i konkretnog proizvoda ,,Gaia Naturelle Kolagen

shot“. Rezultati su prilozeni u grafickom prikazu, te su navedena objasnjenja istih.

Posljednji dio rada odnosi se na zaklju¢ak, a na samom kraju naznacen je popis literature, slika,

grafikona i tablica.

1.1. Metodologija rada

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je strategija pozicioniranja proizvoda ,,Gaia
Naturelle Kolagen shot“. Primarni cilj istrazivanja bio je utvrditi miSljenja i stavove gradana
Republike Hrvatske o dodacima prehrani kao i o konkretnom dodatku prehrani - kolagenu
,,Gaia Naturelle Kolagen shot“. Osim toga, ispitivale su se i prehrambene navike ispitanika
kako bih se moglo saznati ima 1li poveznice izmedu zdravih navika i uzimanja dodataka

prehrani.

U radu su koristene razliCite metode istrazivanja sukladno navedenom predmetu i cilju

istrazivanja. Koristene metode su induktivna i deduktivna metoda, te metoda kompilacije i



analize. Takoder su prikupljeni sekundarni i primarni izvori podataka. Sekundarni podaci koji
su preuzeti s interneta i razne literature, koristeni su u svrhu izrade teorijskog dijela rada, dok

su primarni podaci, koji su dobiveni vlastitim istrazivanjem, koriSteni u prakticnom dijelu rada.



2. MARKETING STRATEGIJA

Marketing strategija i njezin razvoj vrlo su vazni za svaki gospodarski subjekt. Bez marketing
strategije nema uspjesSnog poslovanja. Glavni fokus marketing strategije treba biti na proizvodu
ili usluzi koja ¢e zadovoljiti potrebe kupaca i uspostaviti dugoro¢ne i profitabilne odnose s
njima. U tu svrhu gospodarski subjekti moraju razviti pravu marketing strategiju koja ¢e se

prilagodavati percepcijama i potrebama kupaca.

2.1. Marketing strategija i konkurentska prednost

Prema Renko (2009:45), najveci utjecaj na uspjeh strategije marketinga nekog gospodarskog
subjekta imaju potrosaci i konkurencija. Kako bi se uopc€e kreirala marketing strategija potrebno
je slijediti nekoliko koraka. Prvi korak u kreiranju marketing strategije je jasno postavljanje
misije kojom gospodarski subjekt pokazuje svrhu svog poslovanja. Svrha poslovanja
gospodarskog subjekta treba biti usmjerena prema potrosacima u cilju da se zadovolje njihove
potrebe i Zelje. Nakon $to je gospodarski subjekt odredio svrhu svog poslovanja, slijedi
odredivanje vizije. Vizija predstavlja sve ono §to gospodarski subjekt Zeli i planira ostvariti u
buducnosti. Kada su misija i vizija jasno postavljeni, slijedi odredivanje ciljeva. Ciljevi
gospodarskih subjekata trebaju biti postavljeni hijerarhijski, definirani kvantitativno, realni i
konzistentni. Postavljeni hijerarhijski znac¢i da su ciljevi organizirani prema vaznosti,
kvantitativni znaci da su ciljevi numericki iskazivi, realni da su ostvarivi u datim okolnostima
I konzistentni da djeluju neutralno jedan na drugog. Marketing strategija se osim navedenih
ciljeva treba fokusirati i na odredenu industriju i trziSte gdje ¢e alocirati svoje aktivnosti i
resurse jer jedino tako moze izgraditi konkurentsku prednost. Prema Renko (2009:45)
konkurentska prednost je osnovni cilj marketing strategije kojom gospodarski subjekt postize
profitabilnu i odrzivu poziciju u odnosu na trzisnu konkurenciju. Odnosno, konkurentska
prednost predstavlja sposobnost i mogucnost gospodarskog subjekta da zadovolji potrebe
potroSaca bolje nego $to to radi konkurencija. Kada gospodarski subjekt dugoro¢no ima
konkurentsku prednost, koju nije lako preuzeti ili imitirati, onda to zna¢i da ima odrzivu
konkurentsku prednost. Renko (2009:47) smatra da se mogu prepoznati dva osnovna nacina
postizanja konkurentske prednosti, a to su niske cijene i diferencijacija proizvoda. Kada
gospodarski subjekt nudi proizvode po niskim cijenama uz prihvatljivu kvalitetu onda je
logicno da ¢e potrosaci vise kupovati kod njega, a viSe kupovine znaci i veéi profit za
gospodarski subjekt. Diferencijacija proizvoda je dugoro¢ni proces i zahtjeva jako puno

investiranja, truda i rada. Proizvodima se dodaju dodatne znacajke, a time se povecava kvaliteta



i cijena. Stoga, svi koji uspiju diferencirati svoje proizvode, imat ¢e 1 bolju odrzivu

konkurentsku prednost.

2.2. Segmentacija trziSta i odabir ciljnog trzista

Osim misije, vizije i ciljeva, za razvoj marketing strategije, nuzni koraci su i segmentacija
trziSta, odabir ciljnog trzista i pozicioniranje. ,,Segmentacija trzista je podjela trzista (potroSaca)
skupinama $to je moguce vece.” (Bozi¢, 2008). Potrosaci se medusobno razlikuju prema
potrebama, zeljama, stavovima, motivima, kupovnim navikama itd. Stoga je nemoguce
udovoljiti svima na isti nacin. Prvo $to gospodarski subjekt treba napraviti u procesu
segmentacije je podijeliti trziSte na manje segmente. Te segmente potrebno je razlikovati prema
odredenim demografskim, geografskim i psiholoskim varijablama i pomocu njih kreirati
potencijalne skupine potrosaca. Nakon §to su skupine potrosaca kreirane, potrebno je odrediti
ciljna trzista, odnosno ciljne potrosace. Pri odabiru ciljnog trzista, (Grbac, 2005:3) navodi

sljedece kriterije:

1. mijerljivost
2. opseznost

3. dostupnost

Naime, zadatak gospodarskog subjekta je izmjeriti sve osobitosti ciljnog trzista kao $to su
veli¢ina, rast, kupovna mo¢ i dr. Nadalje, ciljno trziSte mora biti dovoljno veliko prema
kriterijima prodaje i rasta §to omogucuje dugoro¢no ostvarivanje profita. I kona¢no, svaki ciljni
segment mora biti dostupan, $to znaci da ga se moze opsluziti dostavom proizvoda i u¢inkovito
informirati putem medija (Grbac, 2005:3). Kada se navedeni kriteriji zadovolje, ciljno trziste je
dobro definirano, odnosno spremno da ga gospodarski subjekt osvoji marketinskom ponudom.
MarketinSka ponuda, odnosno marketing miks gospodarskog subjekta ukljuc¢uje proizvod,
cijenu, distribuciju, promociju, a nesto vise o tome u nastavku rada. Prema Renko (2009:233),

razlikujemo pet osnovnih pristupa segmentaciji:

masovni marketing
segmentirani marketing
koncentrirani marketing, odnosno fokus na jedan ciljni segment

marketing trzisne nise

o & w e

individualizirani marketing, odnosno fokus na jednog potrosaca



Masovni marketing se koristi kada gospodarski subjekt nije u mogucnosti razviti razlicite
marketin§ke mikseve za razliéita ciljna trzista. Umjesto toga, razvija jedan marketinski program
za sva ciljna trzista. Drugim rije¢ima, razvija jedan proizvod, istu cijenu, promociju i
distribuciju za sve potrosaCe na trziStu. Glavne prednosti ovog pristupa su nizi troSkovi
proizvodnje, veéa produktivnost i nizi troskovi marketinskih aktivnosti. Segmentirani
marketing precizniji je u odnosu na masovni marketing. Fokus se stavlja na viSe ciljnih
potroSaca kojima se pristupa putem razli¢itih marketinskih mikseva. Vise ciljnih potrosaca
znaci za gospodarski subjekt vecu trziSnu pokrivenost i kupovnu mo¢. Stoga gospodarski
subjekt moze na jednostavan nacin pokriti vece troskove. Kod koncentriranog marketinga fokus
je na jednom ciljnom segmentu i jednom marketinskom miksu. Gospodarski subjekt prvo treba
utvrditi potroSaceve potrebe i zelje, a to nikako nije lagan posao. PotroSaci ¢esto ne znaju razliku
izmedu potreba i zelja $to dovodi do loSeg razumijevanja. Naime, potreba je nesto $to je Covjeku
nuzno kako bi prezivio, dok je Zelja ono $to Covjek silno Zeli imati ili ostvariti, ali mu nije
potrebno za opstanak. Nakon $to su potrebe i Zelje ciljnog segmenta pravilno utvrdene, potrebno
je definirati karakteristike prema kojim ¢e se odabrani ciljni segment razlikovati od ostalih
segmenata na trzistu i prema kojim ¢e se kreirati marketinski miks. Pristup trzi$ne niSe je jos
uze definirano ciljno trziste koje ima specificne potrebe. Gospodarski subjekt se ovim
pristupom moze maksimalno posvetiti ciljnim potrosac¢ima i na pravi na¢in zadovoljiti njihove
potrebe, te samim time ostvariti ve¢u dobit. Individualizirani marketing se razvio kao posljedica
novih tehnologija i medija, a odnosi se na samo jednog potrosaca. Ovim pristupom gospodarski
subjekt na najbolji nacin zadovoljava pojedine potrebe i zelje, realizirajuci tako dugoroéne

odnose 1 nize troSkove.

2.3. Pozicioniranje

U moru sli¢nih ili istih proizvoda poticanje raznolikosti proizvoda predstavlja kljucni element
uspjesne marketing strategije. Proizvod mora biti istaknut i imati jasno odredenu poziciju na
trziStu kako bi ga potrosaci mogli percipirati i usporediti s konkurentnim proizvodima. Uloga
pozicioniranja je olaksati potrosa¢ima izbor proizvoda, ali i stvoriti dugoro¢nu lojalnost
potroSaca. ,,Pozicioniranje nije ono §to se radi proizvodu. Pozicioniranje je ono $to se radi
svijesti potroSaca. To znali da pozicioniranje predstavlja smjeStanje proizvoda u svijest
potrosaca na specifican nacin“ (Renko, 2009:254). Ova definicija, dakle, govori kako potrosaci

dozivljavaju karakteristike proizvoda u odnosu na njegove karakteristike, ali i na karakteristike

5



konkurentskih proizvoda. Potrosaci tako kreiraju Zeljenu sliku sebe ili svog proizvoda.
Karakteristike koje izdvajaju proizvod od konkurenata, odnosno karakteristike koje proizvod
pozicioniraju kao ,broj jedan“ su prije svega: visoka kvaliteta, najniZze cijene, najveca
iskoristivost, napredna tehnologija. Renko (2009:256) osim navedenih karakteristika navodi i

sljedece:

opipljive karakteristike proizvoda
neopipljive karakteristike proizvoda
koristi koje potroSaci imaju od proizvoda
niske cijene

uporaba ili primjena proizvoda
kategorija proizvoda

konkurenti

vezivanje poznate osobe uz proizvod

© © N o g b~ wDdPF

stil zivota 1 osobnost

10. zemlja podrijetla

Ako gospodarski subjekt pozicionira svoj proizvod prema navedenim karakteristikama,
pridobit ¢e vecu paznju potrosaca, te si tako osigurati bolju trzisnu poziciju nego konkurencija.

Vise o samom procesu oblikovanja strategije pozicioniranja slijedi u nastavku rada.

2.4. Marketinski miks

Kada se zadovolje kriteriji pozicioniranja i odredi ciljno trziste, potrebno je definirati
marketinSki miks. Marketin§ki miks je neizbjezni dio u kreiranju marketing strategije.
Obuhvaca kombinaciju elemenata koje gospodarski subjekt koristi kako bi ostvario svoje
marketinske ciljeve. Nekada su se uzimala samo cetiri elementa za kreiranje marketing
strategije, poznatiji pod nazivom 4P: proizvod, cijena, distribucija, promocija. Danas se uzima
7P koncept koji uz proizvod, cijenu, distribuciju, promociju obuhvaca i ljude, procese, fizicke
dokaze. Nijedan od ovih elemenata ne moze funkcionirati samostalno. Za poslovni uspjeh
kljuéno je izgraditi jedinstveni skup marketinskih strategija, a to se moze ostvariti samo ako se

kombinira svih sedam elemenata marketinskog miksa, odnosno 7P koncept.



2.4.1. Proizvod

Proizvod je najvazniji element marketing miksa jer o njemu ovise svi ostali elementi. Grbac
(2005:10) definira proizvod kao $iroki sklop materijalnih i nematerijalnih koristi koje potrosac
moze ostvariti njegovom nabavom. Znaci da potrosaci ne kupuju proizvode samo radi njegovog
fizickog izgleda, ve¢ radi i koristi koje on pruza. Claessens (2020) u svom ¢lanku navodi kako

se proizvod formira na tri razine, a to su:

1. osnovni proizvod
2. ocekivani proizvod

3. prosireni proizvod

Prva razina je osnovni proizvod koji u sebi mora sadrZavati odredenu korist kako bi zadovoljio
potrebe 1 Zelje potrosaca. Primjerice, student kupuje laptop jer mu je potreban za pohadanje
online nastave. Ocekivani proizvod su specifikacije tog laptopa kao §to je kvalitetna graficka
ploca, dobar procesor, velika radna memorija itd. Prosireni proizvod su dodatne vrijednosti koje
idu uz proizvod, npr. torba za laptop, garancija i sl. Sve tri razine predstavljaju ukupni proizvod
koji ¢e ispuniti sva ocekivanja potroSaca. S obzirom na to da se na trzistu javlja velik broj
proizvoda, potrebno ih je klasificirati prema razliitim kriterijima. Kotler 1 dr. (2014:326)
navode kako marketinski stru¢njaci proizvode klasificiraju na osnovi trajnosti, opipljivosti i
svrhe koristenja (proizvodi krajnje potrosnje i poslovne potrosnje). Prva klasifikacija je prema

trajnosti 1 opipljivosti i ona obuhvaca:

1. potros$nu robu
2. trajnu robu

3. usluge

Potrosna robu prema Kotleru i dr. (2014:326) ¢ine opipljivi proizvodi koji se obi¢no potrose pri
jednoj ili viSe uporaba, poput mlijeka ili kruha. Buduc¢i da se ovi proizvodi brzo troSe i Cesto
se kupuju, prikladno je Koristiti strategiju koja ¢e te proizvode uciniti dostupnima na vise
mjesta, te ih prodavati po niskim cijenama. Za razliku od potrosne robe, trajna roba se Koristi
vise puta tijekom duzeg vremenskog razdoblja kao npr.laptop ili auto. Kod trajne robe naglasak
je na osobnoj prodaji i dodatnim uslugama koje idu uz proizvod. Usluge su neopipljivi
proizvodi koje nije moguce skladistiti, dijeliti, a niti posjedovati. Usluge su zapravo razne
djelatnosti poput zdravstva, bankarstva, ugostiteljstva itd. Druga klasifikacija se odnosi na

svrhu koristenja proizvoda i ona obuhvaca:

1. proizvode krajnje potrosnje



2. proizvode poslovne potroSnje

U proizvode krajnje potro$nje ubrajaju se proizvodi koji se kupuju za osobno koristenje, za
domacinstvo ili za potrebe drugih. Prema Kotleru i dr. (2014:327) podvrste ovih proizvoda su:
obi¢ni proizvod, poseban proizvod, specijalni proizvod, netrazeni proizvod. U proizvode
poslovne potrosnje ubrajaju se proizvodi poput materijala i kapitala. Ovi proizvodi se koriste
za daljnju proizvodnju drugih proizvoda. Svaki proizvod na trziStu ima odredene elemente koji
ga identificiraju i opisuju. Grbac (2005:32) smatra kako je najznaéniji element korisnost koju
proizvod pruZa potroSa¢ima. Naime, svaki proizvod mora imati svoju svrhu kako bi zadovoljio
potrebe i Zelje potrosaca. Bez odredene korisnosti proizvod ne moze biti uspjesan na trzistu.
Osim korisnosti, vazna je i kvaliteta proizvoda. Danas su potroSaci sve viSe osvjeSteniji i
oprezniji pri kupnji proizvoda, te su spremni platiti viSe za kvalitetniji proizvod. Sastav
proizvoda, materijali, 0znaka, sigurnost, boja i oblik samo su neke od brojnih stavki koje govore
o0 kvaliteti proizvoda. Dobar dizajn takoder igra veliku ulogu jer se njime pobolj$avaju osobine
proizvoda, razvija bolja komunikacija s potrosaima, te postize konkurentska prednost.
Nadalje, proizvodi koji imaju marku (naziv, simbol, oznaka i sli¢no) su ¢esto u boljoj poziciji
nego ostali proizvodi jer su prepoznatljiviji i lakSe ih se prisjetiti. Uz sve navedeno, bitno je
imati odgovaraju¢u ambalazu koja ¢e zastiti proizvod, ali i pojednostaviti njegovu uporabu. Svi

proizvodi na trzi$tu imaju svoj Zivotni vijek, odnosno odredene faze kroz koje prolaze:

1. fazauvodenja
2. fazarasta

3. faza zrelosti
4

faza opadanja

Prva faza je uvodenje proizvoda na trziste. ,,Ova faza dolazi do izrazaja kada se odredeni
proizvod prvi put predstavlja potrosac¢ima, a to zna¢i da samom svojom pojavom otvara nova
trzista“ (Meler, Turkalj, 1991:43). Proizvod koji se uvodi na trziste mora biti bolji od
konkurentskog i mora nakon nekog vremenskog perioda razviti preferencije kod potrosaca. To
se moze posti¢i dobrim izgledom, sastavom 1 kvalitetom, ali ponajviSe niskim cijenama. Niske
cijene su karakteristi¢ne za ovu fazu jer se pomocu njih prikuplja velik broj potrosaca i samim
time bori protiv konkurencije. Medutim, niske cijene nose odredeni rizik jer su troskovi
proizvodnje i oglasavanja vrlo visoki. Iz tog razloga proizvodaci nastoje §to prije zavrsiti ovu
fazu kako ne bi doslo do velikih financijskih gubitaka. Do druge faze, odnosno faze raste dolazi
kada proizvod pocne ostvarivati veliku dobit gospodarskom subjektu. Tada dolazi do povecane
proizvodnje i prodaje, ali i do povecane konkurencije. Kada proizvod dode do faze zrelosti u
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svom Zivotnom ciklusu, tada ve¢ prodaja lagano opada i priblizava se (skoro uvijek) neizbjeZnoj
fazi opadanja (Pilar, 2016). Ova faza obi¢no najduze traje, te je najbolje minimalizirati troSkove
proizvodnje kako bi se ostvario maksimalni profit. (Pilar, 2016). Do posljednje faze, odnosno
faze opadanja dolazi kada se proizvod prestane prodavati i ostvarivati profit. Ova faza oznac¢ava
kraj proizvoda jer gospodarski subjekt nije u financijskoj moguénosti nastaviti s proizvodnjom

tog proizvoda.

2.4.2. Ostali elementi marketing miksa
Uz proizvod, ostali elementi 7p marketing miksa su: cijena, distribucija, promocija, ljudi, fizi¢ki

dokazi, procesi.

Cijena predstavlja nov¢anu vrijednost koju potrosac¢ izdvaja pri kupnji odredenog proizvoda.
Ona je jedini element koji gospodarskom subjektu donosi dobit, a ne trosak. Zbog toga je od
izuzetne vaznosti svim gospodarskim subjektima, ali i potroSac¢ima jer utje€e na njihov izbor
proizvoda. Pri odredivanju cijena treba biti vrlo oprezan i odabrati pravu cjenovnu strategiju
koja ¢e u konacnici donijeti prihod gospodarskom subjektu. Neki od ¢imbenika koji pomazu
odrediti cijenu su troskovi gospodarskog subjekta, ciljevi gospodarskog subjekta, stanje na

trziStu te kupovna mo¢ potrosaca.

,Distribucija je aktivnost koja objedinjuje sve poslove koji su nuzni da se proizvodi od
proizvodaca dopreme do potrosaca“ (Grbac 2005:153). Znaci da je distribucija zapravo kanal
pomocu kojeg se proizvodi plasiraju na trziSte. Taj kanal moze biti izravan ili neizravan. I[zravan
kanal ne ukljuCuje posrednike, dok neizravan ukljucuje. Posrednici mogu biti trgovine na
veliko, trgovine na malo, agenti, brokeri i dr. Glavna duznost distribucijskog kanala je osigurati
brzi i1 ispravni tok proizvoda od proizvodaca do potroSaca, vremenski ujednaciti proizvodnju i

potro$nju, te povecati konkurentnost proizvoda.

Promocija je element marketing miksa koji obuhvaca razli¢ite nacine komunikacije

odredenog proizvoda. To se moZe postici razli¢itim promotivnim aktivnostima kao $to su:

e OglaSavanje - placeni oblik komunikacije kojom se informira potrosace o proizvodima.
Oglasavanje moze biti putem televizije, radija, tiska, interneta.
e Unaprjedenje prodaje - aktivnost koja potice potrosace na kupnju proizvoda putem

razli¢itih nagrada, popusta, degustacija i sl.



e Osobna prodaja - osobna komunikacija izmedu prodavaca i potrosaca gdje proizvodac
svojim znanjem 1 vjeStinama potic¢e potrosSaca na kupnju proizvoda.
e lzravan marketing - izravna komunikacija s potroSa¢ima putem interneta

e QOdnosi s javnos¢u - komunikacija prema ¢itavoj javnosti (lobiranje, konferencije...).

Kao §to je ve¢ ranije navedeno, uz uobicajen 4P koncept, dodana su jo$ tri elementa: ljudi,
procesi, fizi¢ki dokazi. Ljudi su od velike vaznosti za gospodarski subjekt jer 0 njima ovisi
ugled odredenog proizvoda ili usluge. Zbog toga je vazno obuciti zaposlenike kako
komunicirati s potro$ac¢ima i prilagoditi ponudu u skladu s njihovim zeljama i potrebama.
Procesi se uglavnom odnose na nacine, metode, postupke izvodenja odredenih aktivnosti
gospodarskog subjekta. Ako se procesima pristupi pametno, oni mogu postati odlican izvor
zadovoljnih potrosaca. Fizicki dokazi sluze kako bi se smanjio rizik pri kupovini odredenog
proizvoda ili usluge. Oni takoder jamce kvalitetu odredenog proizvoda ili usluge te poveéavaju

povjerenje kod potrosaca.
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3. STRATEGIJA POZICIONIRANJA PROIZVODA
Strategija pozicioniranja proizvoda primjenjuje se kada gospodarski subjekt zeli saznati u kojoj
mjeri je njegov proizvod zastupljen u svijesti potrosaca u odnosu na konkurenciju. Shodno

tome, gospodarski subjekt moze unaprijediti svoj proizvod ili uvesti novi proizvod na trZiste.

3.1. Proces razvijanja strategija pozicioniranja

Proces oblikovanja strategije pozicioniranja sadrzi Sest faza i prikazan je na slici 1:

Identificiranje konkurentskih proizvoda,
odnosno marki oroizvoda

Identificiranje kriterija, odnosno atributa

7a pozicioniranie

Analiza postojece pozicije na trzistu

[zbor strategije pozicioniranja

Lansiranje strategije pozicioniranja na
trziite

Mjerenje efikasnosti strategije
pozicionirania

Slika 1: Proces oblikovanja strategije pozicioniranja

Izvor: Renko (2009:257)
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Prva faza u procesu oblikovanja strategije pozicioniranja temelji se na analizi percepcije
potrosaca o kategoriji proizvoda koji zadovoljavaju istu osnovnu potrebu kao novi proizvod, te
razli¢itim markama za istu kategoriju proizvoda (Renko, 2009:258). Naime, potrosaci su
pretrpani informacijama o proizvodima i uslugama i kako bi si olaksali donosenje odluke pri
kupnji, odlucili su proizvode organizirati u kategorije. Drugim rije¢ima, odlucili su izabrati
proizvode s najvecom vrijedno$¢u i pozicionirati ih u svoju svijest. Stoga je bitno u ovoj fazi
Sto bolje razumjeti potroSaca i njegovu odluku pri kupnji, te mu pruziti ve¢u vrijednost
proizvoda nego $to to pruza konkurencija. Metoda kojom se mogu istraZziti percepcije potrosaca

je grafi¢ko prikazivanje u obliku percepcijske mape.
obiljezje 2 max
OA

®B

obiljezje 1 min ® C max

eD

min
Slika 2: Percepcijska mapa

Izvor: Renko (2009:259)

Percepcijska mapa prezentira kako potrosaci dozivljavaju proizvode u odnosu na konkurenciju.
Istrazivaci koriste dvije ili viSe varijabli, te dobivene rezultate istrazivanja prikazuju na
multidimenzionalnoj skali. Ova metoda je vrlo korisna za gospodarske subjekte jer im olakSava
donosenje odluke u kreiranju buducih strategija. Osim toga, ova metoda sluzi i kao pogodna
trziS$na prilika za lansiranje novih proizvoda na trziste, ili kao sugestija za promjene u strategiji

kako bi se repozicionirali trenutni proizvodi.

Druga faza u procesu oblikovanja strategije pozicioniranja je identificirati kriterije, odnosno
atribute za pozicioniranje. Kako su atributi ve¢ navedeni u radu (visoka kvaliteta, najniza cijena,
najveca vrijednost i dr.) nema potrebe ih ponovo navoditi. Medutim, bitno je naglasiti da ako

gospodarski subjekt pozicionira svoj proizvod kao najkvalitetniji, onda ga mora takvog i
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isporuciti. Tako se gospodarski subjekt diferencira svojom marketinskom ponudom i pruza
kupcima veéu vrijednosti nego ostali konkurenti na trziStu. U treCoj fazi marketeri koriste
razli¢ite analiticke tehnike i metode. Uglavnom su to grupni intervjui i dubinska istraZivanja
pomocu kojih se dobiva bolji uvid u percepcije potrosaca. U Cetvrtoj fazi gospodarski subjekt
na temelju prethodnih analiza odabire strategiju pozicioniranja. Ries i Trout preporucuju tri
strategije: jacanje vlastitog poloZaja u svijesti potrosaca, pokrivanje nezaposjednutog polozaja
na trzi$tu i depozicioniranje ili repozicioniranje (Renko, 2009:261). Peta faza je lansiranje
odabrane strategije pozicioniranja na trziste. U 0voj fazi potrebno je na jasan i uvjerljiv nacin
prikazati odabranu strategiju pozicioniranja potrosaima. To se najbolje moZe posti¢i putem
promocije i njezinim pojedina¢nim aktivnostima, ali i ostalim elementima marketin§kog miksa.
Posljednja faza u procesu oblikovanja strategije je mjerenje ucinkovitosti pozicioniranja.
Razlikujemo nekoliko metoda mjerenja: istrazivanje potroSaca, testiranje novih proizvoda,
oblikovanje modela odluc¢ivanja, te ekonomska efikasnost. Mjerenja se trebaju provoditi
regularno kako bi se uspjesno utvrdila odstupanja u preferencijama potrosaca i promjene u

strategijama konkurenata.

3.2. Greske u pozicioniranju
Buduéi da je pozicioniranje kompleksan proces koji zahtjeva puno napora i vremena, bitno je

da se otklone neke potencijalne greske. Meler (2005:160) kao potencijalne greske navodi:

1. potpozicioniranje

2. prepozicioniranje

3. pobrkano pozicioniranje
4

dvojbeno pozicioniranje

Potpozicioniranje predstavlja situaciju u kojoj potrosa¢i imaju blijedu sliku o odredenom
proizvodu, odnosno nemaju dovoljan broj informacija o tom proizvodu. Prepozicioniranje
nastaje kada potrosaci krivo procijene odredenog proizvodaca i misle da proizvoda¢ u ponudi
ima samo skupe proizvode, dok, naprotiv on im i vrlo jeftine proizvode. Pobrkano
pozicioniranje nastaje kada proizvoda¢ zbunjuje potrosace, jer pretjerano mijenja imidz
odredene marke proizvoda. I na kraju, dvojbeno pozicioniranje nastaje kada potroSaci nerado

vjeruju tvrdnjama o odredenom proizvodu.
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3.3. Odnos izmedu pozicioniranja, diferencijacije i segmentacije

lako je pozicioniranje usko povezano sa segmentacijom i diferencijacijom, oni nisu nimalo
sli¢ni. Glavna razlika izmedu pozicioniranja i diferencijacije je ta §to se pozicioniranje zasniva
na neopipljivim karakteristikama proizvoda, a diferencijacija na opipljivim karakteristikama
proizvoda. Naime, koncept pozicioniranja temelji se na potrosacevoj percepciji 0 proizvodu,
njegovu imidZu i koristi koja ga izdvaja od konkurenata, dok se diferencijacija temelji na
fiziCkim razlikama proizvoda kao $to su unaprjedenje proizvoda ili dodatne karakteristike
proizvoda. Kada se promatra segmentacija nasuprot diferencijaciji, bitno je naglasiti da
segmentacija zahtijeva diferencijaciju, a diferencijacija ne zahtijeva segmentaciju. Renko

(2009:265 ) to sumira na sljedeci nacin:

1. segmentacija zahtijeva diferencijaciju — gospodarski subjekt mora nesto promijeniti u
vezi s proizvodom ako Zeli zadovoljiti specifi¢an segment

2. diferencijacija ne zahtijeva segmentaciju — proizvodi se mogu razlikovati, a da ne
zadovoljavaju nijedan poseban segment trzista. Primjerice Coca Cola opsluzuje

cjelokupno trziste radije nego specificne segmente trzista.

Osim toga, razlika je 1 u tome Sto diferencijaciju stvara Covjek, dok se segmentacija krece
prirodno na trziStu. Diferencijacija se ne moze stvoriti bez marketinskih stru¢njaka, a segmenti
mogu. Diferencijacija za cilj ima uciniti proizvode jedinstvenima, a segmentacija identificirati

skupine potrosaca kojima ¢e se udovoljavati na poseban nacin.
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4. STRATEGIJA POZICIONIRANJA PROIZVODA NA PRIMJERU
»Gaia Naturelle Kolagen shot*

4.1. Opéi podaci o poduzeéu ,,Gaia Naturelle Adria

,»(Gaia Naturelle Adria“ je u pocetku bila ,,Gaia Naturelle Hrvatska“, no nakon tri 1 pol godine
uspjesnog poslovanja tvrtka se prosirila na Srbiju, BiH, Crnu Goru te postala “ Gaia Naturelle
Adria“. Tvrtku je osnovala Ines Paun Bizilj u suradnji s jo$ dvoje prijatelja. Svi zajedno studirali
su na BiotehnoloSkom fakultetu u Ljubljani. Cijela pri¢a zapocela je kada je Ines primila poziv
od prijatelja koji joj govori kako su on i sestra Anja razvili jedan odli¢an proizvod bez Se¢era —
Kolagen shot. Nakon poziva su se nasli i sve dogovorili te je Ines postala dio ekipe. Od tada
Ines uspjesno vodi i razvija brand u Hrvatskoj, Srbiji, BiH, Crnoj Gori, a u planu je tvrtku
prosiriti i dalje. Ime Gaia znaci zemlja, a Naturelle prirodno. Te dvije rijeci svidjele su se Ines
1 ekipi te su odlucili brand nazvati ,, Gaia Naturelle®. Dodatan razlog za ime je i1 §to se Anjina
kéerka zove Gaja. Inace, Anja je zaduZena za svu prirodnu kozmetiku koja se prodaje u ,,Gaia
Naturelle Adria®. Svi njeni proizvodi napravljeni su ru¢no s puno truda i ljubavi. Ipak, Kolagen
shot je proizvod koji je osvojio brojna srca diljem zemalja te je on najprodavaniji proizvod

,Gaia Naturelle Adrie“. Nesto vise o kolagenu i konkretnom Kolagen shot-u u nastavku rada.

4.2. Kolagen kao dodatak prehrani
uljepsavanje, dodataka prehrani 1 ¢arobnih sastojaka protiv starenja od kojih se ocekuje da
pomognu ljudima u odrzavanju mladolikog izgleda. Kolagen je upravo jedan od tih sastojaka
koji se sve vise spominje u posljednje vrijeme. Kolagen je protein koji je zasluzan za elasti¢nost
1 ¢vrstocu koze. Uz to, odgovoran je i1 za jacinu i sjaj kose 1 noktiju. Postoji Sesnaest vrsta
kolagena, od kojih 80-90% predstavlja kolagen tipa I, Il, Il1l. Drugi nazivi za ove tipove
kolagena su riblji kolagen, govedi kolagen i svinjski kolagen. Kolagen tipa I ili riblji kolagen
najzastupljeniji je u ljudskom organizmu i upravo je on zasluzan kada se govori o utjecaju na
kozu. Prednost morskog kolagena u odnosu na ostale je ta Sto se morski izvori brze i bolje
apsorbiraju u tijelu. Drugim rije¢ima, riblji kolagen ima manje molekule nego govedi i svinjski
te zbog toga brze i bolje dopire u krvni tok. Tijelo ¢ovjeka prirodno proizvodi kolagen, ali kako
se stari (to¢nije nakon 25. godine zivota), brzina proizvodnje usporava, §to naravno negativno
utjeCe na organizam. Stoga je kolagen u obliku dodataka prehrani sada potrebniji neko ikad.

Medutim, treba pripaziti na to odakle se nabavlja i da li je stvarno kvalitetan. Stru¢njaci tvrde
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da kada je u pitanju kolagen, fokus treba biti na kvaliteti sastojaka koji se nalazi u njemu, jer
upravo to ¢ini razliku. Takoder navode kako kolagen treba biti u hidroliziranom obliku kako bi
se sastojci bolje apsorbirali u tijelu. Kolagen se kao dodatak prehrani izvorno Kkoristio za
oporavak misica i kostiju nakon ozljede ili operacije, ali neki ljudi su uocili i druge pozitivne
rezultate prilikom uzimanja kolagena, poput ljepse koze, jacih noktiju, sjajnije kose i dr. Stoga
i ne ¢udi $to je kolagen postao jedan od najprodavanijih dodataka prehrani. Ali postavlja se
pitanje koji kolagen odabrati, koji je najbolji? Odgovor na to pitanje slijedi u nastavku rada gdje
¢e se detaljno opisati trenutno vodeéi kolagen na hrvatskom trzistu — Gaia Naturelle Kolagen
shot.

4.2.1 Gaia Naturelle Kolagen shot

Kolagen shot novi je super koncentrirani dodatak prehrani protiv starenja koji se moze koristiti
za sveobuhvatnu njegu koze, jaCanje kose 1 noktiju te poboljSanje elasti¢nosti kostiju i zglobova.
Sadrzi 5000 mg ribljeg kolagena, koji je ujedno najjaci i najsigurniji oblik kolagena. Osim toga
sadrzi 1500 mg MSM-a, 30 mg hijaluronske kiseline, biotin, vitamine C, B6 i cink. U usporedbi
s drugim kolagenima na trzistu, kolagen shot ne sadrzi Secer i masnoce. Uz to, on je jedini
tekuci kolagen s dodatkom MSM-a na hrvatskom trzistu i Sire. MSM ili Metilsulfonilmetan je
mineral koji je neophodan za odrzavanje mlade koze, zdrave kose i jakih noktiju. Takoder
pomaze smanjiti upale misica, bolove u zglobovima te oksidativni stres. Ovaj prirodni sastojak
nalazi se u raznima namirnicama kao §to su povrée, voce, mlijeko i Zitarice. Ipak, njegova
najveca djelotvornost je u kombinaciji s dodacima prehrani. 1z tog razloga je MSM klju¢an
sastojak Kolagen shot-a. Ostali sastojci takoder igraju veliku ulogu. Primjerice, Vitamin C je
potreban za apsorpciju kolagena u tijelu. Bez vitamina C apsorpcija je puno slabija te kolagen
nije toliko u¢inkovit. Poznato je i da oko trideset minuta nakon obroka bogatog vitaminom C,
tijelo proizvodi Sest puta vise kolagena nego inae. Stoga su ova dva sastojka dobitna
kombinacija. Ostali sastojci poput hijaluronske kiseline, biotina i cinka pridonose o¢uvanju
zdrave koze, kose i noktiju. Sto se ti¢e konzumiranja Kolagen shot-a bitno je znati sljedece:
Kolagen shot mogu piti i Zene i muskarci, a preporuka je krenuti nakon dvadesete godine jer
tada opada vlastita proizvodnja kolagena u tijelu. Kolagen shot takoder mogu piti tinejdzeri S
kozom sklonom aknama. Uz Kolagen shot dolazi mjerna ¢asa od 25 ml koja olakSava uporabu.
Djelatnici tvrtke ,,Gaia Naturelle Adria“ preporucuju kolagen piti ujutro na prazan stomak, a
moze se piti sam ili u kombinaciji s vodom, sokom ili smoothijem. Jedna boca Kolagen shot-a

sadrzi 500 ml §to je dovoljno za tri tjedna ako se pije 25 ml na dan. lako je potrebno dva do tri
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mjeseca redovnog konzumiranja da bi se vidjeli rezultati, neki ljudi ve¢ vide rezultate nakon
petnaest dana. Brojne recenzije i poruke na drustvenim mrezama profila ,,Gaia Naturelle Adria“

potvrduju to.

Velika razlika nakon uzimanja 1.i
2. boce mogu misliti koja ¢e
promjena biti u buduce...Hvala ti
Sto postojis i $to nam na tako
jednostavan nacin olakSavas$
muke sa kosom,noktima i
naravno licem &3

SRS UG NG T
sjajem, ali doslovno. Dakle, pijem
ga cca 10 dana. Obzirom na
mnoge odlaske dermatologu i
puno isprobanih krema, kolagen
je number1 & & L
Preporucujem svima da probaju.
Nakon tako kratkog vremena, ovi
rezultati su itekako zacudujuci.
Nokti cvrsci, mlada kosica raste
munjevito &y lako moram priznati
da mi okus ne prija toliko, ali sta
je tih 25ml na dan za ovo sta sam

dobila nakon duuugo vremena.

?, Hvala vam od srca @

Lijep pozdrav, popila sam trec¢u
bocu kolagena i Zelim naruciti jo$
3. Nikada mi koZa na licu nije bila Proizvod me odusevio $to se tice
bolja. Imala sam problemati¢no kose, jednostavno je nakon dva
lice od teen dana, ali sada je tiedna uzimnja kolagena pocela
lijepa i Cista. Vazno je reci da mlada kosa nicati, a ostali dio
niSta drugo ne koristim i da se dobio zdravi sjaj,iako sam ga

romjena pocela vidjet nakon : S < S
promjena p 18 narucila najvise zbog koZe koja je
prve boce i to vrlo o€igledno. A

dosta suha, tanka i pocele su

Upale se ne dogadaju, bubuljica 5
nema &ak ni u pmsu. OduZevijena prve bore. Nastavit cu svakako s

sam @ @ kolagenom i dalje @& & G
Slika 3: Poruke zadovoljnih korisnika

Izvor: Instagram profil ,,Gaia Naturelle Adria“

4.3. SWOT analiza
SWOT analizom prikazat ¢e se snage, slabosti, prilike i prijetnje koje neizravno i izravno utjecu

na proizvod ,,Gaia Naturelle Kolagen shot®.
SNAGE:

e lzuzetno kvalitetan proizvod — proizvod koji u sebi sadrzi riblji kolagen, MSM, vitamin
C, B6, hijaluronsku kiselinu, biotin, cink. Navedeni sastav idealan je za osobe koje teze
mladem i ljepSem izgledu, jacoj kosi i noktima te zdravijim kostima i zglobovima.
Takoder, proizvod se moze koristiti kako bi promovirao zdravlje i prevenirao starenje.

e Bez Secera, glutena, laktoze, GMO sastojaka — dodan je samo mali udio sladila kako bi
se prikrio okus i miris MSM-a.

e Proizvod u hidroliziranom obliku - to znaci da se kolagen razgraduje na peptide, $to

olaksava tijelu apsorpciju.
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Pozitivno djelovanje proizvoda — ucinci na organizam su brojni, neki su ve¢ i spomenuti,
ali svakako valja naglasiti kako proizvod djeluje i na uravnoteZenu probavu.

Privlacan dizajn proizvoda — ambalaza proizvoda se rucno brusi, boca je zaobljena, Sto
ju Cini prakticnom i lakom za nositi, uz bocu dolazi mjerna ¢asa od 25 ml koja olaksava
svakodnevnu uporabu.

Spreman za konzumaciju — proizvod ne treba prethodno pripremati, nego se odmah
nakon otvaranja popije..

Odli¢na promocija — brand ,,Gaia Naturelle® uspje$no koristi marketinske aktivnosti za
promociju proizvoda — oglasavanje na druStvenim mrezama, suradnje s medijskim
vaznim osobama 1 influencerima, unapredenje prodaje, osobna prodaja.

Vrhunski i jedinstven proizvod — takvim ga ¢ine njegovi sastojci, privlacan dizajn,

kvaliteta te funkcija proizvoda.

SLABOSTI:

Relativno visoka cijena - cijena Kolagen shot-a ( 229 kn ) u odnosu na cijene
konkurentskih proizvoda je nesto viSa §to moZe utjecati na potrosacev izbor.
Nije primjeren za osobe koje su alergi¢ne na ribu ( sadrzi riblji kolagen ).

Moguce da okus napitka ne odgovara svima.

PRILIKE:

Relativno novi proizvod na trzistu — Kolagen shot je relativno novi proizvod na trzistu
Sto otvara mogucnost dopiranja do velikog broja potencijalnih novih kupaca.

Nova fizicka prodajna mjesta — bilo bi dobro osim fizickih prodavaonica u Hrvatskoj (
ljekarne, DM ), otvoriti fizicke prodavaonice i u Srbiji, BiH i Crnoj Gori kako bi se
povecala prepoznatljivost proizvoda, a time i1 prodaja.

Promjena Zivotnih navika - Kolagen shot je nova prilika za promijeniti Zivotne navike.
Potrosaci sve viSe brinu o svom zdravlju, aktivniji su, paze na namirnice koje unose u

organizam te je samim time povecana potraznja za ovakvim tipom proizvoda.

PRIJETNJE:

Kasnjenje dostave - zbog prevelikih koli¢ina narudzbi za vrijeme snizenja, tehnickih

problema, izvanrednih situacija i sl. moguce da isporuka Kolagen shot-a kasni.
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e Konkurencija - zbog prisutnosti velikog broja stranih i domacih proizvoda istog
karaktera, teZe se dolazi do osvajanja Zeljenog trziSnog udjela.
e Nedovoljan postotak ljudi s visokom kupovnom moci- s obzirom na prosje¢na primanja

stanovnika Hrvatske i zivotne uvjete, proizvod je iznad potrosackih moguénosti.

4.4, PEST analiza
PEST analizom prikazat ¢e se pregled vanjskih ¢imbenika koji utjecu na poslovanje

gospodarskog subjekta.

Dodaci prehrani koncentrirani su izvori hranjivih sastojaka ili drugih tvari koje imaju hranjive
ili fizioloSke ucinke. Bilo da se konzumiraju u obliku tableta ili teku¢ine, njihova je svrha
dopunjavanje svakodnevne prehrane, a smatraju se proizvodima izmedu hrane i lijekova. Stoga
se proizvodaci moraju pridrzavati propisa i standarda koji odreduju najviSu razinu onecis¢enja
I aditiva u hrani, kao i njihovu vrijednost, nutritivne tvrdnje i zdravstvene tvrdnje. Analizu
dodataka prehrani potrebno je provoditi u visokokvalificiranim i akreditiranim laboratorijima u
skladu sa specifikacijama, standardima i protokolima za analizu, te primjenjuju¢i najmodernije
metode i opremu. Odgovarajuce oznac¢avanje hrane u skladu s nacelima i propisima Zakona o
hrani igra vaznu ulogu u osiguravanju sigurnosti hrane koja se stavlja na trziste. Sadrzaj
vitamina i minerala u dodacima prehrani, kao i drugih tvari od prehrambene ili fizioloske
vaznosti oznaceni su brojevima na pakiranju proizvoda. Treba napomenuti da prehrambena
oznaka dodataka prehrani nije obavezna. Medutim, ako se proizvoda¢ dobrovoljno odluci
oznaciti hranjivu vrijednost tvari, 0znaka mora udovoljavati zahtjevima Europskog parlamenta
i Vijeca za informiranje potrosaca (EU) br. 1169/2011, a zakonodavne smjernice moraju se
pratiti. Oznake bi trebale sadrzavati informacije o energetskoj vrijednosti, sadrZzaju masti,
zasi¢enim masnim kiselinama, ugljikohidratima, Secerima, proteinima i soli. Ako se tijekom
postupka proizvodnje ne doda sol ili sastojci koji sadrze sol, moze se objasniti da je sadrzaj soli
samo zbog prirodnog sadrzaja natrija u proizvodu. Osim toga, koli¢ina mora biti izrazena u
gramima na 100 grama ili 100 mililitara, a ako je primjenjivo, treba dodati koli¢inu po porciji
ili porciji. Sto se ti¢e ekonomskih ¢imbenika valuta koja se koristi unutar RH je hrvatska kuna
(HRK), za koju se moze reci da je stabilna u odnosu na neke druge valute, takoder vazno je
napomenuti da se u buduénosti planira uvodenje Eura, S obzirom da je hrvatska ¢lanica
Europske unije. S obzirom na trenutnu situaciju, ali i inace gledano, Hrvati imaju nizu kupovnu
mo¢ u odnosu na ostale ¢lanice EU, BDP se znatno smanjio te se stopa nezaposlenosti povecala.

Zbog toga je vrlo vjerojatno da ¢e hrvatski potrosaci cijenu Kolagen shot-a od 229 kn smatrati
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previsokom. Kroz socijalne ¢imbenike nastoji se analizirati stanovni$tvo u dobi od 20+ godina
gdje se prate njihove potrebe, preferencije, navike i sl. Danas potrosa¢i sve viSe paze na
prehranu, na izgled, na fizicku aktivnost itd. Zbog toga dodaci prehrani postaju sve vise
zastupljeniji, a posebice kolagen. Sto se ti¢e tehnoloskih ¢imbenika, gospodarski subjekt je
dobro organiziran kroz prihvacanje tehnoloskih inovacija, ali i organizacijom inovativnih
programa unutar proizvodnje, prodaje i promidzbe. Cijeli postupak proizvodnje i dobru
opremljenost kvalitetnim strojevima moguce je vidjeti na druStvenim mrezama gospodarskog

subjekta.

4.5. Strategija pozicioniranja Kolagen shot-a i analiza konkurenata

Strategija pozicioniranja stvara privrzenost potroSaca prema proizvodu i potrosacima
pojednostavljuje izbor proizvoda. Gospodarski subjekti moraju odabrati na¢ine po kojima ¢e se
njihov proizvod diferencirati i isticati od konkurencije. U nastavku rada prikazuje se proizvod
Kolagen shot i njegovo strateSko  pozicioniranje na  Hrvatskom  trzistu.
Postoje brojni oblici kolagena kao dodatka prehrani: tekuci kolagen, kolagen u prahu, kremama
I tabletama. Svi oni imaju istu svrhu, a to je pruziti mladoliki izgled, smanjiti bol u zglobovima
i kostima te ojacati kosu i nokte. Medutim, nisu svi u¢inkoviti i zbog toga je potrebno obratiti
pozornost na sastav i kvalitetu . Kao §to je u radu prije navedeno Kolagen shot je proizvod
iznimnog sastava i kvalitete te se kao takav proizvod pozicionira na hrvatskom trzistu. Dolazi
u tekuc¢em obliku koji u sebi sadrzava riblji kolagen, MSM, vitamin C. Gledaju¢i hrvatsko
trziSte ( a i Sire ), Kolagen shot je jedini tekuci kolagen s dodatkom MSM. Upravo zbog te
kombinacije riblji kolagen + MSM + vitamina C Kolagen shot u¢inkovito djeluje na organizam.
Na hrvatskom trzistu postoji jo§ par tvrtki koje proizvode tekuci kolagen. Jedne od njih su
Yasenka i Natural Wealth. Tvrtka Yasenka proizvodi Skinage Collagen, a tvrtka Natural Wealth

proizvodi Kolagen Vital. Radi bolje analize konkurencije, dana je tablica u nastavku.

Tablica 1: Analiza konkurenata (vlastita izrada)

Gaia Naturelle Yasenka Skinage Natural Wealth
Kolagen shot Collagen Advanced Kolagen Vital
Tip kolagena Hidrolizirani riblji Hidrolizirani riblji Hidrolizirani govedi
Kolagen 5000 mg Kolagen 5000 mg Kolagen 5000 mg
MSM 1500 mg Hijaluronska kiselina Vitamin C 100 mg
Hijaluronska kiselina 30 100 mg Cink 10 mg
Sastojci mg Vitamin C 100 mg Mangan 2 mg
Vitamin C 120 mg Resveratrol 20 mg
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Vitamin B6 1,6 mg

Hijaluronska kiselina

Biotin 150 mcg 30 mg
Cink 2 mg
Pakiranje 500 ml 500 ml 500 ml
Cijena 229 kn 159 kn 185,62 kn
Trzista Hrvatska, Slovenija, Hrvatska, Slovenija, Hrvatska, Srbija
BiH, Crna Gora BiH
Zastupljenost na Facebook (24.101 Facebook ( 20.308 Facebook ( 13.645
druStvenim pratitelja) pratitelja ) pratitelja )
mreZama Instagram (46.600 Instagram ( 19.300 Instagram ( 1.623
pratitelja) pratitelja ) pratitelja )

Skinage Collagen Advanced i Kolagen Vital prikazuju izravnu konkurenciju Kolagen shot-u.
Oba proizvoda su sli¢na Kolagen shot-u po tome $to su u hidroliziranom obliku od 500 ml i po
tome §to sadrZe vitamin C i hijaluronsku kiselinu. Sto se razlika ti¢e, vidljivo je to da je Kolagen
Vital u odnosu na Kolagen shot i Skinage Collagen Advanced govedi tip kolagena. Govedi tip
kolagena je manje djelotvorniji od ribljeg jer se teze razgraduje u organizmu. Takoder, razlika
je u tome Sto Kolagen Vital i Skinage Collagen Advanced ne sadrze MSM. Stoga je logicna i
cjenovna razlika ova tri proizvoda. Kolagen shot je cjenovno najskuplji, ali je zato
najkvalitetnijeg sastava. Poznato je da su kupci spremni platiti vise ako je proizvod kvalitetan
Sto potvrduje Cinjenica da je Kolagen shot jedan od najprodavanijih kolagena na hrvatskom
trzistu. Nadalje, u analizi se vidi kako je Kolagen shot vodeci po pitanju rasprostranjenosti (
Hrvatska, Slovenija, BiH, Crna Gora ), a slijedi ga Yasenka Skinage Collagen Advanced. Kada
se promotre marketinske aktivnosti ova tri brand-a vidi se kako je Kolagen shot opet vodeci.
Brand ,,Gaia Naturelle® odli¢no vodi posao na drustvenim mrezama Sto potvrduje velik broj
pratitelja. Osim toga, neprestano radi na zajednickim suradnjama i unapredenju prodaje. Uz
navedene izravne konkurenate, postoje i neizravni konkurenti Kolagen shot-u. Neizravni
konkurenti su ostali oblici kolagena kao dodatka prehrani poput kolagena u prahu, tabletama ili
kremama. Oni takoder imaju istu svrhu kao tekuci kolageni, ali se slabije apsorbiraju u tijelo te
su zbog toga manje ucinkovitiji. Neki od primjera su Nutrigold Kolagen u prahu, Vichy

lifeactive kolagen krema te Biofarm kolagen kapsule.
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4.6. Primarno istraZivanje

U nastavku rada slijedi prikaz online upitnika i analiza rezultata.

4.6.1. Vremensko, predmetno i prostorno odredenje provedenog istraZivanja

Istrazivanje je provedeno kroz online obrazac pomoc¢u Google Forms besplatnog alata u trajanju
od 29. travnja do 31.svibnja 2021. godine. Online obrazac podijeljen je na druStvenim mrezama
te je prikupljeno 110 odgovora. Svi odgovori su bazirani na podru¢ju Republike Hrvatske, a

upuceni su prema oba spola
Upitnik se sastojao od 34 pitanja koja su bila podijeljena u dijelove:

1. Sociolosko - demografska pitanja
2. Zdrava prehrana

3. Dodaci prehrani

4. Gaia Naturelle Kolagen shot

4.6.2. Cilj istraZivanja
Primarni cilj ovog istrazivanja bio je ispitati misljenja i stavove gradana Republike Hrvatske o
dodacima prehrani kao i o konkretnom dodatku prehrani - kolagenu ,,Gaia Naturelle Kolagen

shot®.

Osim toga, ispitivale su se i prehrambene navike ispitanika kako bih se moglo uvidjeti ima li

poveznice izmedu zdravih navika i uzimanja dodataka prehrani.

Neka od pitanja koja su se postavljala u istrazivanju bila su: jesu li potrosaci zadnjih godina
promijenili svoje prehrambene navike, prate li trendove zdrave prehrane, koliko medijski vazne
osobe i influenceri utje¢u na njihova misljenja, konzumiraju li sami dodatke prehrani te u kojoj
mjeri su upoznati s proizvodom ,,Gaia Naturelle Kolagen shot“ i jesu li zadovoljni njegovom

kvalitetom.

4.6.3. Analiza upitnika ( rezultata)
Prvi set pitanja odnosio se na sociolosko-demografska pitanja. U nastavku slijedi prikaz

grafikona i njihova analiza.
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1. Spol:
110 odgovora

oM
@:

Grafikon 1: Spol ispitnika

Izvor: vlastita izrada

1z priloZzenog grafi¢kog prikaza vidi se da je od ukupno 110 ispitanika, 85,5 % Zenskog spola
dok je 14,5 % ispitanika muskog spola. Ovakvi rezultati su o¢ekivani S obzirom na to da je
anketa u ve¢oj mjeri poslana zenskoj populaciji koja ¢es¢e konzumira kolagen pa je samim time

i bolje upoznata s njegovim djelovanjem u odnosu na musku populaciju.

@ mladiod 20

® 20-24

© 25-29
/ﬁ @ 30-34

@ 35-39

©® 40-44

@ stariji od 44

Grafikon 2: Dob ispitanika

Izvor: vlastita izrada
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Najveci broj ispitanika je u dobi od 20 do 24 godine, iza njih slijede ispitanici od 25 do 29
godina, a zatim stariji ispitanici. Ovakav rezultat je ocekivan S obzirom na to da je anketa
poslana velikom broju studenata.

® nNSss

® sss
V§s

® vss

@ Zavrien specijalisticki ifili
poslijediplomski studij

Grafikon 3: Stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: vlastita izrada

Kada se pogleda stupanj obrazovanja ispitanika vidi se kako je najvise njih s visokom stru¢nom

spremom (40,9 %) , zatim slijedi visoka stru¢na sprema (31,8 %) i srednja stru¢na sprema (
25,5 %).

@ do 3000 kn

@ 3001 - 6000 kn
6001 - 9000 kn

@ 9001 - 12000 kn

@ 12001 ivide

Grafikon 4: Ukupni mjese¢ni prihodi ispitanika
Izvor: vlastita izrada
Na pitanje ,,Koliki su ukupni mjeseéni prihodi Vaseg kucanstva?* njih 35,5 % odgovorilo je
kako je to iznos izmedu 6001 kn 1 9000 kn, 26,4% je odgovorilo kako je iznos prihoda veci od

12001 kn, 21,8 % ispitanika ima prihod izmedu 9001 kn i 12000 kn te njih 13,6 % prihod
izmedu 3001 kn 1 6000 kn.

U drugom setu pitanja, postoje dvije unutarnje podijele. Prvi dio pitanja bavio se temom utjecaja

i koristenja drustvenih mreza i drugih medijskih kanala na svijest potrosaca, dok se kroz drugi
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dio pokusalo saznati jesu li ispitanici skloni promjenama u zivotu (fokusirajué¢i se na

prehrambene i zdrave Zivotne promjene u zadnjih godinu dana )

Facebook
Instagram
Youtube
Portali
Casopisi
TV
ne pratim kanale o trendovima...
Razni blogovi sa receptima, onl...
Tik tok

0 20 40 60 80

Grafikon 5: Naj¢e$ée koristeni kanali za pracenje trendova o prehrani

Izvor: vlastita izrada

Prvo pitanje iz ovog seta bilo je ,,Koje kanale koristite za pracenje trendova o prehrani?*. Iz

analize se moze vidjeti kako najviSe korisnika prati upravo Instagram (70%), Facebook (46,4
%), a slijedi Youtube (36,4 %), ali i dalje je visok postotak onih koji ne prate prehrambene

trendove (21,8 %).

Idu¢a dva pitanja imaju za fokus istraziti koliko medijski vazne 0sobe imaju utjecaj na

potrosace. Grafikon prikazuje analizu pitanja ,,Pratite 1i medijski vazne osobe (pjevaci, glumci,

sporta$i)?“, gdje se vise od pola ispitanika, to¢nije njih 66, 4 % izjasnilo s Da, dok je njih 33,6

% reklo da Ne prati medijski vazne osobe.

® da
® ne

Grafikon 6: Praéenje medijski vaznih osoba

Izvor: vlastita izrada
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Grafikon 7: Spremnost ispitanika na konzumiranje proizvoda ako ga konzumira njihov
omiljeni influencer

Izvor: vlastita izrada

Drugi grafikon se nadovezuje na prethodno pitanje, ,,Jeste li spremni probati neki proizvod ako
ga konzumira Vas omiljeni influencer?* te su dobiveni sljede¢i rezultati. Naime, vise od pola
ispitanika je spremno probati proizvod preporuéen od strane medijski vaznih osoba, dok njih
41,8 % nije. Takoder, gledajuci detaljnije analizu odgovora ovog pitanja, svi ispitanici stariji
od 44 godine nisu ga spremni probati, dok svi mladi od 44 godine jesu. Moze se zakljuciti da
su prethodna dva pitanja prikaz generacijskog jaza, tj. kada bi iskljucili starije ispitanike, mlade
populacije su ipak spremne napraviti korak dalje i probati proizvode koje vide od osobe koje
prate, koji su uspjesni u odredenim zivotnim poglavljima i interesima, dok Se starije generacije

viSe vode iskustvom i preporukama njima bliskih ljudi.

dana

® da
®ne

Grafikon 8: Promjene Zivotnih navika ispitanika u zadnjih godinu dana

Izvor: vlastita izrada

Vode¢i se svjetskim trendovima u Stvaranju zdravih navika, redovnom vjezbanju, unosu

namirnica bogatih vitaminima i mineralima, smanjenom unosu masnoca, ali i inovacijama
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prehrambene industrije koja iz dana u dan radi na dodacima prehrani kao §to su proteinski napici
ili kolagen, htjelo se istraziti koliko Hrvata uopce prati te trendove. Analizom pitanja ,,Jeste li
u zadnjih godinu dana promijenili svoj zivotni stil? (unosite li viSe voca i povrca, trenirate li
izbjegavate li nezdrave ugljikohidrate....)*“ vidljivo je da su i ispitanici zadnjih godinu dana
promijenili svoj stil Zivota i rade na tome da zive zdravije. Naime, 70 % ispitanika je u zadnjih
godinu dana promijenilo svoje navike, dok svega 30 % njih nije. Gledaju¢i detaljnije ovu

analizu, od 33 ispitanika koji su se izrazili s Ne, ¢ak pola ih je mlade od 30 godina.

Nadalje, u istrazivanju su postavljena dodatna pitanja kako bi se utvrdila opravdanost zdravih
navika ispitanika. Na pitanje ,,Preskacete 1i doruc¢ak“? njih 38,2 % odgovorilo je da ponekad
preskoci dorucak, njih 35,5 % nikad ne preskoci dorucak, 17,3 % ispitanika ¢esto preskoci
dorucak, a samo 9,1 % uvijek preskoc¢i doruc¢ak. S obzirom na prethodno pitanje ovakav
odgovor je ocekivan. Dorucak je najvazniji obrok u danu jer pokrece metabolizam i osigurava

tijelu potrebnu energiju za ostatak dana.

@ nikad
@ ponekad

Cesto
uvijek

Grafikon 9: Preskakanje dorucka

Izvor: vlastita izrada

Iduce pitanje glasilo je ,,Koliko u prosjeku popijete litara vode dnevno?* Iz analize se moze
vidjeti da velik broj ljudi popije izmedu pola litre i litru vode dnevno, odnosno njih 36,4 %.
Ostatak njih, odnosno 33,6 % popije izmedu litre i litru i pol, 22,7 % 2 litru i vise, a 7,3 %
manje od pola litre. Voda je neophodna ne samo za tjelesno zdravlje ve¢ i svako zdravlje, jer
bez vode nema Zivota. Koli¢ina vode koju se treba popiti ovisi od osobe do osobe, ali preporuka

je popiti 2 litre i viSe na dan. Stoga ovi rezultati nisu skroz zadovoljavajuci.
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@ manje od pola litre
@ izmedu pola litre i litru
@ izmedu litre i litru i pol
® 2 litre i vise

Grafikon 10: Koli¢ina konzumiranja vode na dan

Izvor: vlastita izrada

Na pitanje ,,Koliko u prosjeku spavate?* dobiveni su sljedeéi rezultati. Naime, najveéi broj
ispitanika spava 6-7 sati, odnosno njih 48,2 %. Iza njih slijede ispitanici koji u prosjeku spavaju

7-8 sati $to je za osobe 20+ godina sasvim dovoljno prema preporukama stru¢njaka.

@ manje od 6 sati
® 6-7 sati
O 7-8 sati

- @ vise od 8 sati

48,2%

Grafikon 11: Prosjek spavanja ispitanika

Izvor: vlastita izrada

Posljednje pitanje ovog dijela glasi ,,Bolujete i od kroni¢nih bolesti? (misli se na sve vrste
bolesti)“. Vecina ispitanika ne boluje od kroni¢nih bolesti (90 %), dok njih 10 %, to¢nije 11
ispitanika boluje od kroni¢nih bolesti kao su kozne bolesti, gastritis, upala policisti¢nih jajnika

i Stitnjace.
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Grafikon 12: Kroni¢ne bolesti ispitanika

Izvor: vlastita izrada

U zadnjem setu pitanja cilj je istraziti koliki broj ispitanika konzumira dodatke prehrani i koliko
njih je upoznato s proizvodom ,,Gaia Naturelle Kolagen shot“ i jesu li zadovoljni njegovom

kvalitetom.
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Grafikon 13: Konzumiranje dodataka prehrani

Izvor: vlastita izrada

Prvo pitanje iz ovog dijela glasilo je ,, Koristite li dodatke prehrani?“. 67,3 % ispitanika

odgovorilo je da koristi dodatke prehrani, dok njih 32,7 % ne Kkoristi.
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Grafikon 14: Najce$ée korisSteni dodaci prehrani

Izvor: vlastita izrada

Razlozi zbog kojih ispitanici ne koriste dodatke prehrani su to $to ne Zele ili ne znaju dovoljno
o njima ili su im preskupi. Drugi graficki prikaz se nadovezuje na prvi, gdje su dobiveni
najces¢e koristeni dodaci prehrani. Najc¢eS¢e koriSteni dodatak prehrani je magnezij, zatim

vitamin C pa protein.
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Grafikon 15: Sigurnost koristenja dodataka prehrani

Izvor: vlastita izrada

Skoro svi ispitanici u ovom istrazivanju smatraju kako su dodaci prehrani sigurni za koristenje
(90,9 %). Na pitanje ,Jeste li osjetili promjene u zdravlju prilikom koristenja dodataka
prehrani? njih 45 % je odgovorilo da su osjetili promjene u zdravlju, dok njih 26,6 % nije

osjetilo nikakve promjene. Takoder je postavljeno pitanje ,Jeste li imali nuspojave prilikom
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koriStenja dodataka prehrani?. ViSe od pola ispitanika (69,7 %) nije imalo nuspojave, dok njih
26,6 % je imalo nuspojave kao $to su nadutost, probavni problemi i muénina. Moguce je da su
ispitanici kombinirali dodatke prehrane s drugim dodacima ili lijekovima §to je dovelo do
nuspojava. Stoga se preporucuje uvijek biti na oprezu i Citati upute za koristenje koje se nalaze

na deklaraciji proizvoda.
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ne, jer ne koristim

Grafikon 16: Promjene u zdravlju prilikom koriStenja dodataka prehrani

Izvor: vlastita izrada
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Grafikon 17: Nuspojave prilikom koristenja dodataka prehrani

Izvor: vlastita izrada

Idu¢ih nekoliko pitanja bilo je vezano za koristenje kolagena kao dodatka prehrani. Prvo §to se
htjelo saznati je jesu li ispitanici ikad koristili kolagen kao dodatak prehrani. Prema analizi grafa
njih 20,2 % je koristilo kolagen kao dodatak prehrani, a njih 79,8 % nije nikad. Ispitanici koji
su koristili kolagen najviSe su konzumirali tekuci oblik kolagena. Razlozi zbog kojih vecina

ispitanika nije koristila kolagen su sljedeci. Naime, skoro pola ispitanika (40,2 %) ne zna za Sto
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kolagen sluzi, drugi dio ispitanika (29,9 %) smatra kako im kolagen nije potreban, a ostatak

(18,4 %) smatra da je kolagen preskup ili navodi neke druge razloge.
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Grafikon 18: Koristenje kolagena kao dodatak prehrani

Izvor: vlastita izrada
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Grafikon 19: Razlozi nekoristenja kolagena kao dodatka prehrani

Izvor: vlastita izrada

Iduca pitanja smatraju se najvaznijima u istrazivanju jer govore o prepoznatljivosti branda
,,Gaia Nauturelle™ i u kojoj mjeri su ispitanici zadovoljni s njihovim proizvodom Kolagen shot.
Na pitanje ,, Jeste li ikada Culi za ,,Gaia Nauturelle Kolagen shot? njih 58 % je odgovorilo s
da, dok njih 42 % s ne. Ovaj podatak je zadovoljavaju¢ jer ipak se radi o manjem uzorku

ispitanika.
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Grafikon 20: Prepoznatljivost proizvoda Gaia Naturelle Kolagen shot

Izvor: vlastita izrada
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Grafikon 21: Konzumiranje proizvoda Gaia Naturelle Kolagen shot

Izvor: vlastita izrada

Zatim se ispitivalo ispitanike jesu li probali Kolagen shot i ako jesu svida li im se okus. Prema
analizi grafa vidi se kako njih 82,4 % nije probalo Kolagen shot. Ovaj odgovor je ocekivan s
obzirom na prethodne rezultate u kojima je vidljivo da vecina ispitanika nije nikad konzumirala
kolagen. Ispitanike koji su isprobali Kolagen shot (17,6 %) nastavilo se dalje ispitivati te su

dobiveni sljedeci rezultati.
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Grafikon 22: Ocjena okusa Gaia Naturelle Kolagen shot proizvoda

Izvor: vlastita izrada
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Grafikon 23: Vremenski period konzumiranja Gaia Naturelle Kolagen shot proizvoda

Izvor: vlastita izrada

Prema analizi gornjeg grafa najviSe je ispitanika koji su u potpunosti zadovoljni okusom
Kolagen shot-a (40,9 %). Medutim ima i ispitanika kojima okus nikako ne odgovara, a mogu¢i
razlog je dodatak MSM koji ima specifi¢an miris 1 okus. U tom slu¢aju brand ,,Gaia Naturelle*
savjetuje uz Kolagen shot popiti vodu, sok, ili smoothie. Na pitanje ,,Koliko dugo pijete Gaia
Naturelle Kolagen shot? njih 47,1 % odgovorilo je kako Kolagen shot pije 1-6 mjeseci, njih
41,2 % pije manje od mjesec dana, a 11,8 % pije vise od 6 mjeseci. Ovaj rezultat svakako ¢e
imati utjecaj na sljedeci graf kojim se Zeli ispitati jesu li ispitanici osjetili promjene u zdravlju

prilikom koristenja Kolagen shot-a.
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Grafikon 24: Poboljsanje u zdravlju prilikom KkoriStenja Gaia Nauturelle Kolagen shot
proizvoda

Izvor: vlastita izrada

Prema analizi najviSe je onih koji su u najve¢oj mjeri osjetili poboljSanje u zdravlju prilikom
koristenja Kolagen shot-a (38,9 %), zatim slijede oni koji su srednjoj mjeri primijetili
poboljsanje te na kraju oni koji nisu uopée primijetili poboljSanje u zdravlju. Mogu¢i razlog
zasto 22,2 % ispitanika nije osjetilo nikakav ucinak kolagena je zbog prekratkog vremenskog
perioda koristenja ( Kolagen shot je potrebno piti najmanje 3 mjeseca kako bi se primijetila
razlika ). Sljedece pitanje bilo je vezano uz nuspojave prilikom konzumiranja Kolagen shot-a

gdje su svi ispitanici odgovorili kako nisu imali nikakve nuspojave.
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Grafikon 25: Nuspojave prilikom koristenja Gaia Naturelle Kolagen shot proizvoda

Izvor: vlastita izrada

Na kraju istrazivanja htjelo se saznati u kojoj mjeri su ispitanici zadovoljni kvalitetom Kolagen

shot-a i §to misle o cijeni istog.
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Grafikon 26: Misljenje ispitanika za cijenu od 229,00 kn za 500 ml

Izvor: vlastita izrada

Grafikon 27: Ocjena kvalitete Gaia Naturelle Kolagen shot proizvoda

Izvor: vlastita izrada

Na pitanje o cijeni velika vecina smatra kako je 229,00 kn previsoka cijena za tu mililitrazu
(njih 72,5 %), dok ostali (njih 27,5 %) smatraju kako je ta cijena prihvatljiva. Na pitanje o
kvaliteti velika vecina je odgovorila da je u potpunosti zadovoljna kvalitetom (njih 47,1 %),
dok je jedan ostatak ispitanika zadovoljan kvalitetom (njih 17,6 %), a drugi ostatak uglavnom

zadovoljan.
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5. ZAKLJUCAK

Strategija pozicioniranja proizvoda je proces smjeStanja proizvoda u svijest potrosaca na
jedinstven nacin. Pozicioniranje je vrlo vazna aktivnost za gospodarske subjekte jer im pomaze
diferencirati se od konkurencije, zauzeti vodeéi polozaj na trzistu, te u konacnici povecati
prodaju. Ono ne samo da pojednostavljuje izbor pri kupovini, nego kreira i dugotrajnu
naklonost potrosada prema proizvodu. Prije odredivanja same strategije pozicioniranja
potrebno je definirati trziSne segmente i odabrati ciljno trziSte na kojem gospodarski subjekt
zeli djelovati. Zatim je potrebno detaljno analizirati konkurente, procijeniti atribute za
pozicioniranje i analizirati trenutnu situaciju na trzistu. Na kraju je potrebno odabrati pravu
poziciju koja ¢e istaknuti sve prednosti vlastitog gospodarskog subjekta i sve slabosti
konkurentskog. Odluka koliko i koje karakteristike proizvoda ¢e se promovirati ovisi 0 samom
gospodarskom subjektu. Karakteristike koje se najce$¢e uzimaju u obzir su najsuvremenija
tehnologija, najbolja kvaliteta, najniza cijena, najveca vrijednost. Moguca je i kombinacija ovih
karakteristika proizvoda kako bi se gospodarski subjekt izborio s konkurencijom i zauzeo
vodeci polozaj. Kada je proizvod prihvacen na trzistu, marka prepoznatljiva, a potroSaci lojalni
znaéi da je strategija pozicioniranja uspjeSna. Medutim, potrebno je naglasiti kako niti jedna
strategija pozicioniranja ne traje zauvijek. 1z dana u dan konkurencija jaca, tehnologija
napreduje, navike potrosaca se mijenjaju kao i gospodarstvo opcenito. Kako bi gospodarski
subjekt zadrzao konkurentsku prednost mora neprestano raditi na svojim proizvodima i

prilagodavati ih novim uvjetima na trZistu.

Kao primjer dobrog pozicioniranog proizvoda na trZiStu analiziran je proizvod ,,Gaia Naturelle
Kolagen shot“. Kolagen kao tekuci dodatak prehrani se danas smatra najmoc¢nijim anti-age
sastojkom. Osim toga, njegova konzumacija ima ucinak i na ¢vrS¢e nokte, sjajniju kosu te
mekse zglobove. Na temelju SWOT analize, PEST analize i analize konkurencije, vidi se kako
je ,,Gaia Naturelle Kolagen shot* vodeéi tekuéi kolagen na hrvatskom trzistu. Pozicionira se
kao jedini teku¢i riblji kolagen koji uz vitamin C, hijaluronsku kiselinu, biotin 1 cink sadrzi
MSM. Izravni konkurenti poput Yasenka Skinage Advanced kolagen i Vital kolagena takoder
imaju kvalitetne sastojke, ali nisu u tolikom omjeru kao kod Kolagen shota, a i ne sadrze MSM.
Kvalitetni sastojci i njihova koncentracija u formuli igraju veliku ulogu pri formiranju cijena.
Zato i ne ¢udi $to je Kolagen shot cjenovno skuplji od Yasenka Skinage Advanced kolagena i
Vital kolagena. Prema podacima dobivenih online istrazivanjem moze se zakljuciti kako je
,,Gaia Naturelle Kolagen shot“ u ve¢oj mjeri prepoznat od strane potrosaca. lako ga vecina

ispitanika nije konzumirala, ¢uli su za njega Sto je odraz dobre promocijske aktivnosti tvrtke.
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Ispitanici koji su probali Kolagen shot su zadovoljni kvalitetom i okusom te je cijena za njih
opravdana. Medutim, veéina ispitanika smatra da je cijena proizvoda od 229 kn za 500 ml ipak
previsoka. To je sasvim uredu jer tvrtka ,,Gaia Naturelle svoj proizvod Kolagen shot i
pozicionira kao proizvod visoke kvalitete i visoke cijene. Njima visoka cijena zapravo stvara
dodatnu vrijednost u glavama potrosaca u pogledu kvalitete. Tvrtka ,,Gaia Naturelle* sa svojim
proizvodom Kolagen shot treba i dalje slijediti strategiju lidera, ja¢ati i saCuvati svoj superioran

polozaj na trzisStu te pokusati proSiriti poslovanje na jo$ veca trzista.
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