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Pozicioniranje proizvoda na primjeru Lancome Visionniare Advanced
Skin Corrector seruma za lice

SAZETAK

Uz brze 1 Ceste promijene na danasnjem zasi¢enom trziStu, nuzna je ucinkovita strategija
pozicioniranja proizvoda. Promjene na trzi$tu sve su ¢eSce, a promjene u ponasanju potrosaca
tesko su predvidljive. Poslovni subjekti detaljnom analizom konkurencije te vlastite pozicije
na trziStu moraju odabrati odgovarajucu strategiju pozicioniranja. Odabrana strategija utjecat
¢e na cijeli Zivotni ciklus proizvoda, a ako poslovni subjekt Zeli uzivati dobru poziciju na
trziStu, analize se trebaju provoditi konstantno, a strategija kontinuirano nadogradivati.
Upravo je marka Lancome ucinila dobar posao pri pozicioniranju svog Visionnaire seruma na
trziSte. Proizvod je to koji je osvojio potrosace, a subjektu dodatno potvrdio ve¢ vrhunsku

poziciju na trziStu ljepote.

Kljuéne rije€i: strategija, pozicioniranje, proizvod, trziste, serum



Product positioning on the example of Lancome Visionniare Advanced Skin

Corrector face serum

ABSTRACT

With rapid and frequent changes in today's saturated market, an effective product positioning
strategy is required. Changes in the market are becoming more frequent, and changes in
consumer behavior are difficult to predict. Business entities must choose an appropriate
positioning strategy through a detailed analysis of the competition and their own position on
the market. The chosen strategy will affect the entire life cycle of the product, and if the
business entity wants to enjoy a good position on the market, analyzes should be carried out
constantly, and the strategy should be continuously upgraded. It is the brand Lancome that has
done a good job in positioning its Visionnaire serum in the market. It is a product that won
over consumers, and additionally confirmed the subject's already top position on the beauty

market.

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

U ovom radu istrazuje se cjelokupni proces pozicioniranja proizvoda na trziSte te se
objasnjava vaznost pravilnog odabira strategije pozicioniranja te njezino uspjesno
implementiranje. Cilj ovog rada je objasniti vaznost koju pocetni odabir strategije
pozicioniranja ima za cijeli zivotni ciklus proizvoda, definirati pojam identiteta marke, ukazati
na vaznost analize konkurencije te objasniti razliCite strategije diferencijacije prilikom
pozicioniranja proizvoda na trziSte. Ovaj rad govori o raznolikoj prirodi pozicioniranja

istrazujuci znacaj, strategije i primjenu.

Rad se sastoji od teorijskog dijela te praktiénog u kojemu se analizira proces pozicioniranja

Lancome Visionnaire seruma za lice.

U prakti¢nom dijelu ¢e se definirati osnovni podatci o poslovnom subjektu, provest ¢e se 4P
analiza marketinskog miksa- proizvod, cijena, promocija i distribucija, kao i analiza
konkurencije te ¢e se kroz percepcijsku mapu analizirati trenuta¢na pozicija proizvoda na
trziStu. Analizirat ¢e se ¢imbenici koji su doveli Visionnaire serum na vrhunsku poziciju na
trziStu. Definirat ¢e se uloga istrazivanja i razvoja prilikom stvaranja prepoznatljivog
proizvoda kao 1 strateska upotreba marketinskih kanala te utjecajnih osoba s ciljem povecanja

angaZzmana publike.



2. Metodologija rada

2.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja su komponente koje je potrebno uzeti u obzir i analizirati pri
pozicioniranju proizvoda na trziSte. Naglasak se stavlja na izdvajanje od konkurencije
stvaranjem jedinstvenog identiteta marke, vaznost detaljne segmentacije trziSta kao i
diferencijacije proizvoda i marke, a sve komponente spomenute u teorijskom dijelu obradit
¢e se na primjeru Lancome seruma za lice. Za glavnu hipotezu rada uzima se da potroSaci

Lancome Visionnaire seruma percipiraju proizvod kao luksuzan i visokokvalitetan.

2.2. Metode istrazivanja

Za rad je koristeno viSe metoda istrazivanja. Za izradu teorijskog dijela rada koristena je
analiza sekundarnih podataka koji su prikupljeni metodom kompilacije iz stru¢ne literature,
s interneta, znanstvenih radova i marketinskih udzbenika. Metodom deskripcije opisat ¢e se
osnovni marketin§ki pojmovi poput segmentacije trziSta, identiteta marke, trziSne
vrijednosti marke itd., a metodom analize ovi pojmovi detaljnije ¢e se rasClaniti na
jednostavnije. Tijekom izrade prakti¢nog dijela rada koriSteni su podatci sa sluzbene web
stranice poduze¢a Lancome te sadrzaj s druStvenih mreZza poslovnog subjekta (Instagram,
Tik Tok). Koristit ¢e se tehnike poput SWOT analize te analize marketinskog miksa, kao i
analiza konkurentskog okruzenja kako bi se utvrdili najvaZniji ¢imbenici prilikom
pozicioniranja proizvoda na trziSte luksuzne kozmetike. Kvalitativno istraZivanje provedeno
je analiziranjem recenzija korisnika na razli¢itim platformama za ljepotu (Sephora, Ulta
Beauty) te kroz proucavanje angazmana korisnika na druStvenim mrezama (Tik Tok i

Instagram) te njihovih diskusija o proizvodu.



3. TRZISNO POZICIONIRANJE PROIZVODA

3.1. Obiljezja trzista

Svi marketinSki napori koje poslovni subjekt poduzima s ciljem promocije odredenog
proizvoda te zadovoljenja unaprijed postavljenih ciljeva poslovnog subjekta znatno ovise o
marketing okruzenju. To okruZenje je skup ¢imbenika, kako unutarnjih tako i vanjskih, koji
utjeCu na ponaSanje poslovnog subjekta te na aktivnosti koje ¢e on poduzeti pri promociji
nekog proizvoda. Upoznatost sa marketin§kim okruzenjem u kojem poslovni subjekt djeluje
pomaze istom da donese ispravne odluke, izbjegne potencijalne prijetnje te ucinkovito
rasporedi resurse. Najvazniji dio tog okruzenja jest trziste. ,,TrziSte je polazna, ali ujedno i

zavr$na toCka svih marketing-napora gospodarskog subjekta.” (Meler 2005:38).
Prema Meleru (2005:38) utjecaj trzista na gospodarske subjekte o€ituje se u sljedecem:

1. gospodarski subjekti svoju proizvodnu ili usluznu djelatnost usmjeravaju k zadovoljavanju

potreba potroSaca na trzistu, kako bi ostvarili i odgovarajucu dobit.
2. ostvarena dobit gospodarskih subjekata izravno je ili pak neizravno rezultat:

a) uspjesnosti prilagodavanja gospodarskog subjekta potrebama domaceg i inozemnog trzista,

b) povecanja uspjesnosti poslovanja (proizvodnosti, ekonomicnosti, profitabilnosti),

c) optimizacije proizvodnih (prodajnih) programa, osobito s aspekta njihove inovacije i
diversifikacije,

d) organizacije marketinga (vanjske i1 unutarnje), kao 1 opce organizacijske strukture

gospodarskog subjekta, e) razvojne i investicijske politike gospodarskog subjekta itd.

3. Utjecaj na organizaciju proizvodnje, te samim tim utjecaj na veli¢inu i1 organizacijsku

strukturu gospodarskog subjekta,

4. Utjecaj na vlasnicki status gospodarskog subjekta 1 vrijednost njegovih dionica na trzistu

vrijednosnih papira.

Nakon detaljnog proucavanja trzista, potrebna je uspjeSna marketing strategija. Ona je usko
povezana s razumijevanjem trziSta- definiranjem ciljanih kupaca te analizom njihovih potreba,

preferencija i ponasanja; ukusa i kupovnih navika. Unutar nje, provodi se i istrazivanje trzista



kako bi se prikupili podaci o veli¢ini trziSta, demografiji, psihografiji te konkurentskom

okruzenju.

Nadalje, napori se usmjeravaju prema odredivanju ciljnih segmenata tog trzista. Identificiraju
se one skupine kupaca za koje se smatra da ¢e, prema prethodno prikupljenim demografskim i
psihografskim podacima, biti zainteresirani za proizvod koji se nudi.

Nakon upoznatosti s potrebama i ponaSanjima ciljanih kupaca razvijaju se proizvodi koji
odgovaraju specificnim zahtjevima trzista tj. koji stvaraju nove moguénosti koje potrosaci
smatraju realisticnima i1 vrijednima. Na temelju dobivenih podataka mogucée je odrediti
karakteristike proizvoda, cijenu, pakovanje te distribucijske kanala koji su u skladu s
oc¢ekivanjima i preferencijama ciljanih potroSaca. Oblikuje se ponuda koja proizvod izdvaja
od konkurencije te isti¢e prednosti proizvoda u odnosu na istu. TrziSte pruza informacije o
najucinkovitijim komunikacijskim kanalima za dopiranje do ciljanje publike. Razumijevajuci
kako, gdje 1 u kojoj koli¢ini kupci konzumiraju informacije, marketinski stru¢njaci mogu
ucinkovito raspodijeliti resurse te odabrati odgovarajuée komunikacijske kanale; digitalno
oglasavanje, drustvene mreze, tiskani mediji ili izravni marketing. Ucinkovitim
pozicioniranjem i oblikovanjem poruka poslovni subjekt komunicira sa svojim okruzenjem tj.
sa trziStem te potroSaCima prezentira jedinstvene karakteristike 1 prednosti svoga proizvoda.
Poslovni subjekt daje prijedlog ciljanom trziStu koji definira zasto bi kupci trebali kupiti taj
proizvod umjesto alternativa dostupnih na trzistu. Ovakvim razumijevanjem kupaca stvaraju

se dugoroc¢ni odnosi s potrosacima ¢ime se stvaraju stalni 1 lojalni kupci.

3.2. Segmentacija trziSta

Segmentacija trziSta kljucna je sastavnica uspjeSnog pozicioniranja proizvoda. Naime, s
jednim proizvodom nije moguce osvojiti cijelo trziste ili jednako uspje$no zadovoljiti potrebe
svih potroSaca. Kako bi poslovni subjekt ostvario svoj maksimalni potencijal, u€inkovito
alocirao svoje resurse te ostvario najve¢i moguci prihod potrebno je znati tko su potrosaci koji
¢e sa sigurnoS¢u kupiti proizvod koji subjekt nudi. To se postize grupiranjem kupaca u
skupine prema razliCitim kriterijima; demografskim, geografskim, psihografskim ili
bihevioralnim (Kotler 2012). Nakon segmentacije identificirani su oni kupci ¢ije Zelje i
potrebe odredeni proizvod moze najbolje zadovoljiti te poslovni subjekt posjeduje informaciju

0 tome gdje usmjeriti svoju promociju i oglasavanje te koje komunikacijske kanale koristiti
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kako bi dopro do svoje ciljane publike. S obzirom da nakon segmentacije poslovni subjekt
moze zadovoljiti jedinstvene potrebe potrosaca, takoder moze prilagodavati karakteristike
proizvoda, cijene, pakovanje i slicno prema specificnim zahtjevima kupaca ¢ime se kupac
osjeca kao da je proizvod dizajniran iskljuivo za njega 1 njegove specifine potrebe Sto
povecéava njihovo zadovoljstvo te se stvaraju lojalni kupci. Isto tako, poslovni subjekti mogu
nastupati na viSe segmenata trziSta sa diferenciranom ponudom proizvoda. Takoder, uz
uspjeSnu segmentaciju moguée je ste¢i znacajnu konkurentsku prednost identificiranjem
nedovoljno istrazenih trziSnih segmenata. Prepoznavanjem specificnih zahtjeva potrosaca,
poduzeca mogu prilagoditi svoju ponudu te ste¢i konkurentsku prednost i privuci kupce koji

traze jedinstvena rjesenja.

3.2.1. Vrste segmentacije

Prema Kotleru (2012), kriteriji segmentacije trziSta mogu biti demografski, geografski,

psihografski i bihevioralni.

Demografska segmentacija razvrstava trziSte prema elementima kao $to su dob, spol, bra¢ni
status, zanimanje, obrazovanje, prihodi, rasa.. Ovo je jedan od najjednostavnijih i1 najcesce
koristenih na¢ina segmentiranja jer se proizvodi koje potrosaci kupuju, koliko ¢esto ih kupuju
te koliko su za njih spremni platiti najéeS¢e temelje na demografskim c¢imbenicima.
Primjerice, ako su kupci segmentirani prema njihovom prihodu, nudit ¢e im se proizvodi koji
su unutar njihovog budzeta. Takoder omogucuje lakse predvidanje buduceg ponaSanja kupaca
s obzirom na to da se ciljna skupina sa slicnim karakteristikama ve¢inom ponasa na slican

nacéin. Ove informacije lako je i isplativo prihvatiti te ih je jednostavno mjeriti i analizirati.

Geografska segmentacija ukljucuje kriterije kao Sto su kontinent, gradovi, regije, veliina
populacije, klima...(npr. domac¢i 1 inozemni kupci). Kupci se segmentiraju prema fizickoj
lokaciji, vode¢i se pretpostavkom da potrosaci unutar odredenog podrucja imaju slicne

potrebe i preferencije.

Psihografska segmentacija odnosi se na podjelu trziSta u skupine prema stilu zivota,
drustvenom statusu, hobijima, karakteristikama osobnosti itd. Ove Kkarakteristike su
subjektivne te su ¢esto podlozne promjenama pa ih je zbog toga teZe identificirati no cesto

daju najbolji uvid u um kupca. Ova segmentacija oslanja se na podatke koje daju sami
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potrosaci, a iako bi istrazivanje trzisSta moglo dati uvid u preferencije potrosaca, najpouzdaniji

podaci do¢i ¢e iz samog izvora tj. samog kupca.

Bihevioralna segmentacija ukljucuje kriterije kao Sto su spremnost na kupnju, razina
koriStenja proizvoda, potrosacke navike ili stav o proizvodu (primjerice lojalnost nekom
poslovnom subjektu ili marki). Podaci se temelje na prijasnjim interakcijama koje su kupci
imali s trziStem i proizvodima te se pretpostavlja da su prijasnje potrosacke navike indikator

za one buduce.

3.3. Proces pozicioniranja

Krajnji cilj cjelokupnog procesa pozicioniranja nekog proizvoda na trziste jest da je u trenutku
izlaska proizvoda na trziSte u njemu istovremeno odrazena vrijednost proizvoda tj. prikazuje
njegovu svrhu i ogovara na odredenu potrebu, jasno prikazuje identitet marke te pokazuje
zasto je taj proizvod bolji od onog konkurentnog. Tijekom procesa pozicioniranja poduzece
samo stvara percepciju o svome proizvodu u glavi potrosaca. Proces pozicioniranja zapocinje
razumijevanjem trziSne dinamike. To ¢inimo razumijevanjem naSeg ciljnog trzista; kako
izgleda na$ kupac- na koji nacin donosi odluku o kupnji, kakvo misljenje ima o naSim
konkurentima tj. Sto detaljnijom trziSnom segmentacijom, kao $to je ve¢ ranije objasnjeno. S
kupcem se treba povezati tj. pozicionirati proizvod tako da publici pokaZzemo da razumijemo
njihove Zelje i potrebe. Ako proizvod od samoga pocetka odrzava da je nastao kao rezultat
aktivnog sluSanja naSe publike, ve¢ onda stvaramo povezanost s kupcima te dobivamo
njihovu lojalnost. Nakon odredivanja kome zelimo prodati proizvod, treba utvrditi kako ¢emo
to uciniti. Najucinkovitiji nacin je odredivanje komparativnih prednosti naseg proizvoda. Ta
prednost je bilo kakvo svojstvo proizvoda koje nam omogucuje da nadmaSimo konkurenciju.
To svojstvo moze biti bilo §to od niZze cijene do samih svojstava proizvoda koje nasa
konkurencija nema npr. $iri raspon okusa, pogodnosti pri kupnji itd. Na§ proizvod i onaj
konkurentski nece se razlikovati samo po jednom svojstvu no ono $to je klju¢no jest odabrati
ono svojstvo kojim ¢e se proizvod na trzistu izdvojiti od konkurencije Sto ¢e dovesti do toga
da ga kupci odabiru posebice ako je trziste na koje iznosimo svoj proizvod ve¢ zasi¢eno. Uz
odredivanje ciljane publike, analize konkurencije te odredivanje komparativnih prednosti,

potrebno je poraditi i na identitetu marke. Proizvod kojeg Zelimo pozicionirati na trziste treba



pratiti viziju nase marke, ono $to ona utjelovljuje i poruka koju nosi- treba biti dosljedan te

stvoriti povezanost sa svojim kupcima.

3.4. Politika cijena

Nakon $to smo odredili ciljano trziste, potrebno je znati kako postaviti odgovarajucu cijenu
koja ¢e omoguciti nasim ciljanim kupcima da kupe proizvod. Razumijevanje uloge cijene
prilikom pozicioniranja omogucuje da proizvod predstavimo ciljanoj skupini- cijena moze biti
predstavljena kao pristupacna cijena, kao cijena koja oznacava luksuz i atraktivnost ili cijena
koja oznacava jednak omjer cijene i kvalitete. Cijena proizvoda ¢e odrediti kako kupci
gledaju na njega. Samim time, bilo kakvo mijenjanje cijena moze znatno utjecati na sam
imidz marke ili proizvoda te potpuno promijeniti percepciju kupca o odredenoj marki ili
proizvodu Kod postavljanja cijene treba obracati paznju na konkurentske cijene. Potrebno je
razumjeti jesu li cijene na trziStu na koje izlazimo niske, srednje ili visoke. ,,Prije svega,
cijena novog proizvoda je, nacelno, interpolacija izmedu zamisSljene minimalne cijene
kojom bi se moglo privu¢i znatan dio potencijalne potraznje u fazi uvodenja proizvoda na
trziSte, te zamiSljene maksimalne cijene kojom bi gospodarski subjekt mogao ostvarivati

i maksimalni financijski efekt, odnosno maksimalnu dobit.” (Meller 2005:247).

Prilikom oblikovanja cijena za nove proizvode vecinski se koriste dvije strategije- strategija
pobiranja vrhnja te strategija penetracije. Strategija pobiranja vrhnja podrazumijeva
postavljanje visoke cijene na samom pocetku te kasnija prilagodba sukladno dogadanjima na
trziStu dok strategija penetracije podrazumijeva postavljanje niske cijene na pocetku ulaska na
trziste te njezina kasnija prilagodba. (HBOR.hr 2024). Strategijom pobiranja vrhnja cilja se na
stvaranje jakog imidZa same marke te se naglasak stavlja na kvalitetu proizvoda, a cijena je
viSa od konkurentske. Proizvodi pod strategijom penetracije bit ¢e pozicionirani s niskom
cijenom ¢ime ¢e biti konkurentnije od konkurencije, a zatim Ce se ta cijena postupno podizati
proporcionalno sa rastom povjerenja kupaca. ,,Postoji jos jedan nacin strateskog postavljanja
cijene koje nazivamo konkurentno odredivanje cijene tj. definiranje cijene u rangu one koju
ima konkurencija. (HBOR.hr 2024). Kori$tenjem ove strategije fokus nece biti na cijeni -jer
je ona pozicionirana u rangu s konkurencijom (i treba ostati u istome rangu kako ne bi narusili
imidZ marke)- nego na nekim drugim necjenovnim svojstvima proizvoda koja donose

konkurentsku prednost.



3.5. Identitet marke

,Marka se sastoji od naziva i/ili znaka marke, ali i ostalih elemenata te aktivnosti koje
proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji da bi na taj nacin obavijestili trziSte o

njihovoj jedinstvenosti u odnosu na konkurentske proizvode.* (Nedovi¢ 2023).

Identitet marke je vazan dio procesa pozicioniranja nekog proizvoda na trziSte jer je upravo
on zasluzan za otklanjanje bilo kakvih pitanja ili zabrinutosti koje kupac ima o nasem
proizvodu. On poduzeéu daje priliku da se identificira te stvori snaznu emocionalnu
povezanost s publikom. Identitet marke moze se promatrati kao bilo koji oblik komunikacije
koje poduzece ima s okolinom- web stranice, komunikacija na drustvenim mrezama, izravho
obracanje direktora publici- sve to ¢e utjecati na percepciju kupca ne o naSem brendu kao i 0
bilo kojem proizvodu koji zelimo plasirati na trziste. Za razliku od imidza marke- koji
oznacava na koji nacin publika percipira naSu marku, identitet marke dolazi od samog
poduzeca, kako ono zeli da ga publika percipira. U procesu identifikacije marke vazno je biti
autenti¢an. Potrebno se usredotociti na dugorocnu poruku koju Zelimo prenijeti i osjecaje koje
zelimo izazvati. Publika ¢e prepoznati autenticno poduzece koje od svojih pocetaka jamci
visoki stupanj pouzdanosti i kvalitete i ne povodi se za trenutnim trendovima ili
konkurencijom. To ¢e zajamciti dugorocan uspjeh te sprijeciti poduzece da postane generi¢no
i padne u zaborav. Upravo zbog toga prilikom procesa identificiranja marke treba uzeti u obzir

nekoliko komponenti koje ¢e, nadovezujuci se jedna na drugu, prenijeti jasnu poruku.

Prva komponenta koju je potrebno spomenuti jest ime. Ime je temeljna komponentna bilo
kojeg brenda te od njega pocinje cijeli marketinski proces. Glavna svrha kvalitetnog imena
jest izdvajanje od konkurencije te jamstvo da marka ostaje vjerna onome §to promovira 1 za
Sto se zalaZze. Prvenstveno, ime treba reflektirati srZ marke, jasnu sliku onoga §to Zelimo
posti¢i. Jaka imena obi¢no su kraca i pamtljiva te se znatno razlikuju od konkurencije. U
danaSnje vrijeme postoji mnogo marki sa ,.,cudnim® imenima, no uopce nije vazno dali su
imena neobicna ili ne dok god hvataju i zadrzavaju paznju. Takva imena odabrana su s mnogo
paznje i razmatranja te tjeraju kupca da obrati pozornost usred trzi$ta zasiCenog bezbrojnim
poduze¢ima. Ovakva imena daju vecu vjerojatnost da ¢e se kupac povezati s naSom markom
te nastaviti razmisljati o njoj. Kada ime privuce paznju kupca, pola posla je ve¢ odredeno, no

naSe vrijednosti 1 motivi ¢e tog kupca zadrzati.



Sljede¢a komponenta je logo koji, zajedno s imenom, ima zadatak identificirati poduzece te
ga odvojiti od konkurencije. Prema Hinge Marketing (2023) u veéini slucajeva logotip se
sastoji od imena i simbola, no postoje slucajevi kada simbol stoji sam (Nike, Apple), a neka
poduzeca niti nemaju simbol (Ikea), sto mozemo vidjeti na slici br. 1. Logo moze brzo privuéi
paznju kupca te prenijeti poruku koju poduzece zeli. Kao §to je ve¢ ranije napomenuto, na
danasnjem zasi¢enom trzistu, potrosaci daju vrlo malo vremena poduzecu da ih zadivi, no ako
poduzeée ima zanimljiv i pamtljiv logo, veéa je Sansa da ¢e dobiti novog kupca.
Najoptimalniji ishod bio bi da kupac poveze logo s onime $to poduzece radi ¢im ga vidi te
poveze logo s dobrim osje¢ajima vezanim za nasu marku ili proizvod. Za razliku od imena,
koje publika ¢esto zaboravi, logo daje vizualnu reprezentaciju naseg poslovanja koju ¢e kupac

lakse zapamtiti.

Slika 1. Logo poslovnog subjekta Lancome

LANCOME

PARIS

Izvor: Logowik 2024

Zatim treba obratiti pozornost na tagline. Prema Hinge Marketing (2023) tagline nema svako
poduzece, no on nije ni potreban svakom poduzeéu. On moze biti koristan alat ako sluzi
jednoj od sljedece Cetiri funkcije; pojasnjavanje onoga Sto poduzece radi, izrazavanje vaznog
atributa marke, artikuliranje pozicioniranja poduzeca ili pomaganje publici da se sjeti
poduzeca. Za razliku od slogana, koji se ¢es¢e mijenjaju i sluze za uvjeravanje kupca da kupi
odredeni proizvod, tagline je stalan dio identiteta marke koji pomaZe da ga kupci lakse
prepoznaju, a da se ono izdvoji od konkurencije (Nike- Just do it). On najéeS¢e dodatno
opisuje 1 pojasnjava ¢ime se poduzece bavi. Deskriptivan tagline moze biti posebno koristan
kada se poduzeée pokuzava probiti na trziSte na kojem nije poznato. Postoji nekoliko tipova

tagline-ova koje poduzece moze koristiti. (indeed.com 2022).
Deskriptivni- prenosi obec¢anje robne marke, proizvod ili uslugu.

Specifi¢ni: otkrivaju proizvode tvrtke na kreativan i nezaboravan nacin.



Provokativni: postavljaju pitanja koja poticu potrosace da razmisle mogu li poboljsati svoje

zivote.
Imperativ: Oni zahtijevaju povezanu radnju i obi¢no ukljucuju glagol u frazi.
Superlativ: Oni pozicioniraju tvrtku kao najbolju u svojoj industriji ili odjelu

Nadalje, ono $to ¢e izazvati najve¢u emocionalnu reakciju jest paleta boja koju koristimo za
identificiranje marke. Tijekom povijesti napravljeno je mnogo istrazivanja o tome kako ljudi
reagiraju na odredene boje, no u ovom slucaju treba odabrati paletu boja koja odgovara nasem
identitetu te raspolozZenju koje Zelimo prenijeti na kupca. Kao primjer mozemo uzeti UPS-
tvrtku za globalne usluge dostave i logistike. UPS je kao svoju boju odabrao smedu koja se
ina¢e ne smatra ,,privlatnom* u procesu stvaranja identiteta marke. Tu boju odabrali su jo$
1916. godine jer je ona oznacavala eleganciju i profesionalizam. 1998. stavili su ,,trademark*
na nijansu smede koju koriste, a nekoliko godina smedu boju su ¢ak koristili 1 za svoj slogan-
,Sto smeda moze uéiniti za vas?*. U danasnje vrijeme veéina poduzeéa razviju svoju paletu
od nekoliko razlicitih boja kako bi se §to viSe izdvojila od konkurencije te dala Sirok raspon

prilika za marketinske aktivnosti.

Sukladno koriStenim bojama, tipografija je, uz ogromnu koli¢inu sadrZaja kojeg publika ima
na raspolaganju, jo§ jedan alat koji nas moze uliniti prepoznatljivima i povecati angazman
ciljane publike. Isto kao 1 paleta boja koju koristimo, tipografija znatno utjece na to kako se
kupci osjecaju te kako percipiraju nasu marku. Bez obzira radi li se o web stranici ili printu,
konzistencija je klju¢na prilikom odabira cjelokupne tipografije koja ¢e se koristiti. Kada
marka ima konzistentnu tipografiju, ima vecu Sansu da ¢e ju kupci prepoznati i zapamtiti. Biti
konzistentan znaci uvijek koristiti istu ili slicnu veliinu, stil, boju 1 tip fonta u svim
materijalima koje marka koristi. lako je bitno odabrati font koji izgleda lijepo, takoder je vrlo
vazno odabrati onaj koji odgovara proizvodu ili usluzi koju prodajemo i poruci koju Zelimo
donijeti na trziSte §to vidimo na primjeru na slici br.2. Nedostatak profesionalnosti u
konacnici moze nastetiti vjerodostojnosti marke. Ako poduzece dobro iskoristi tipografiju,

bez sumnje ¢e ostati u glavama potroSaca i osigurati lojalnost svojih kupaca.
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Slika 2. Primjer koriStenja primjerenog fonta

WWWZEKAGRAPHIC.COM

CREATES A PROFESSIONAL IMAGE

)

LAWYER LAWYER

USING INCONSISTENT OR INAPPROPRIATE TYPOGRAPHY CAN RESULT IN A LESS PROFESSIONAL
APPEARANCE, WHICH CAN HARM A BRAND'S REPUTATION AND CREDIBILITY.

Izvor: ZekaGraphic (2024)

Za kraj, vrlo je bitno u¢inkovito iskoristiti slike. Pricu o nekoj marki nije nuzno ispricati
rijeima, to se moze uéiniti i pomocu vizualnih elemenata- uz logo, boje i tekst mogu se
koristiti slike i fotografije, videozapisi, ilustracije, grafovi itd. Stovise, uz danasnji utjecaj
drustvenih mreza ako zelimo proizvod na trziste najpozeljnije je strateski koristiti ove
vizualne elemente, prvenstveno fotografije, jer oni takoder mogu sluZziti za odrazavanje
poruke marke, ono $to ona Zeli poruciti svojoj publici, poruka za koju se zalaze s obzirom da
su najpopularnije drustvene mreze vizualne prirode (Instagram, Tik Tok). Slike i videozapisi
su najpopularniji 1 najutjecajniji nacin oglaSavanja opcéenito. Mozda 1 najvazniji dio identiteta
marke u danasnje vrijeme su fotografije. One ne sluze samo kao ukras, nego 1 za prenosenje
vaznih informacija o marki ili proizvodu. KoriStenjem slika visoke kvalitete, koje su
jedinstvene i originalne i dosljedne te privlace ciljanu publiku mozemo strateski utjecati na
percepciju kupaca te utjecati na to kakve Ce osjecaje povezivati s naSom markom. To se
prvenstveno odnosi na ciljanje specifi¢ne publike tj. nase ciljne skupine. Slike koje marka
koristi treba uskladiti sa vlastitom ,,0sobnos¢u®. Svaka marka ima svoju osobnost, onako kako
se predstavlja publici. Osobnost moze biti tradicionalna, moderna, vesela, duhovita,
sofisticirana..., a kada ju odaberemo pomo¢i ¢e nam da odaberemo odgovarajuce fotografije,
font, boje itd. Isto kao i logo, nasi vizualni elementi postat ¢e prepoznatljiva poveznica s
nasom markom, jedinstvenost ¢e nas odvojiti od konkurencije, a dosljednost izazvati

pozitivne osjecaje svaki put kada kupac dode u doticaj s naSom markom.
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3.5.1. TrziSna vrijednost marke

Postoje razli¢ite definicije pojma ,,trziSna vrijednost marke*, kao i razliCite interpretacije
pravilnog prijevoda ovog termina na hrvatski jezik. Prema Aakeru (1991) trzi$na vrijednost
marke podrazumijeva svu imovinu i obveze vezane za tu marku, njezino ime i simbol koji
mogu dodati ili umanjiti vrijednost koju marka ima od prodaje odredenog proizvoda ili

usluge.

U danas$nje vrijeme s pojmom trziSne vrijednosti marke najces¢e povezujemo engleski naziv
,orand equity”. Ovaj pojam moze se protumaciti kao dodatna vrijednost koju poduzeéu
donosi stupanj prepoznatljivosti marke, uz vrijednost od prodaje. Ako ovaj pojam promatramo
isklju¢ivo iz marketin§kog kuta, vrijednost marke mjerljiva je u razini utjecaja koju marka
ima na potrosaca. PotroSac se prvo mora ¢uti za marku te se upoznati s njom, a zatim formirati
svoje miSljenje. Ako je marketinska strategija uspjeSno odradena, potrosa¢ ¢e s nasom
markom povezati pozitivne osjecaje, do¢i ¢e do pozitivnih iskustava Sto ¢e dovesti do
ponovljene kupnje tj. odabira bas naSe marke pored svih konkurentskih $to na kraju dovodi do
lojalnih kupaca. Uz postojece kupce, dobra reputacija marke puno ¢e lakSe generirati nove
kupce. Oni ¢e se lakSe odluciti za pla¢anje vece cijeni za neki proizvod ili uslugu ako on
dolazi od poznate marke kojoj kupci vjeruju. Nadalje, kada marka ima visoku trzi§nu
vrijednost, moze ocekivati dobar odaziv kupaca na predstavljene nove proizvode ili usluge.
Nadovezujuci se na ranije objasnjen identitet marke, kada marka ima jasno definiranu poruku
1 prepoznatljiv identitet, kupac se osje¢a kao da tu marku poznaje te osje¢a povezanost s njom.
Za primjer mozemo uzeti Apple, koji je Skolski primjer ,brand equity“-ja. ,,Apple ima
strategiju brendiranja koja se fokusira na emocije. Osobnost marke Apple odnosi se na stil
zivota; masta; ponovno steCena sloboda; inovacija; strast; nade, snovi i teznje; 1 mo¢ ljudima
kroz tehnologiju. Osobnost marke Apple takoder se odnosi na jednostavnost i uklanjanje
slozenosti iz zivota ljudi; dizajn proizvoda voden ljudima; i biti stvarno humanisticka tvrtka s
iskrenom vezom sa svojim kupcima. Dizajn je pocetna tocka cijelog Appleovog postupka
razvoja proizvoda. Smatra se temeljnim principom Applea, Inc. Po¢etkom 1980-ih Steve Jobs
zelio je dizajnom uzdi¢i Apple. Sljedeca stvar, mozda jedna od najvaznijih, je da se ne
fokusiraju na profit, ve¢ na to da kupci budu zadovoljni. Naravno, ve¢ina ljudi ide u Appleove
trgovine kako bi kupili proizvode, ali tamo mozete uc€initi mnogo vise. Tu je Genius Bar gdje
dobivate tehnicku podrsku za svoje proizvode, forum (srediste trgovine s velikim ekranom)

gdje se odrzavaju dogadaji u zajednici i sastanci sa stru¢njacima o tome kako povecati svoje
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iskustvo s vasim proizvodom, soba za sastanke za pomo¢ programeri uce kako izvuéi

maksimum iz svojih proizvoda.© (Amati and Associates 2024).

Kada marka ima veliku trziSnu vrijednost, ona moze znatno podi¢i cijene svog proizvoda ili
usluge. TroSak proizvodnje ostat ¢e isti, no poduzeée ¢e dodatno kapitalizirati na svojoj
trziSnoj vrijednosti jer su lojalni kupci spremni platiti vecu cijenu iako je moguce da je
proizvod iste ili ¢ak nize kvalitete od konkurentskog. U konacnici poduzece povecava svoj

profit te stjeCe jaci udio na trzistu.

3.6. Pogreske u pozicioniranju

Pozicioniranje proizvoda na trziSte vrlo je kompleksan proces u kojemu poslovni subjekt
koristi mnoge strategije te detaljno analizira trziSte kako bi lansiranje proizvoda proslo $to
uspjeSnije. No unato¢ temeljitim analizama, moguc¢e su i neke pogreske prilikom

pozicioniranja. Prema Meleru (2005:160) pogreske mogu biti sljedece:

1. potpozicioniranje

2. prepozicioniranje

3. pobrkano pozicioniranje
4

dvojbeno pozicioniranje

Do potpozicioniranja dolazi kada poslovni subjekt nije dovoljno detaljno prikazao sliku
proizvoda javnosti te potrosa¢i nemaju jasnu viziju proizvoda. Prepozicioniranje nastaje kada
potroSaci dobiju krivu sliku o proizvodu tj. misle misle da proizvoda¢ u ponudi ima samo
jednu vrstu proizvoda, npr. skupe proizvode, a on u ponudi ima i proizvode koji su cjenovno
kontinuiranu ,,0sobnost* marke te stalno mijenja imidz marke. Naposljetku, do dvojbenog
pozicioniranja dolazi kada poslovni subjekt pokuSava biti uvjerljiv sa informacijama o

proizvodu, prosiruje percepciju kupca, a oni mu nerado vjeruju.
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4. STRATEGIJAPOZICIONIRANJA PROIZVODA

Stratesko pozicioniranje proizvoda ukljucuje stvaranje jasnog identiteta proizvoda u glavama
potroSaca. Strategije pozicioniranja mogu se koristiti za uvodenje novog proizvoda na trziste
ili repozicioniranje ve¢ postojeCeg proizvoda. U sklopu svoje strategije pozicioniranja
poduzece se koncentrira na konkurentske prednosti vlastitih proizvoda ili usluga kojima ce
privu¢i odredeni segment. Konkurentske prednosti omogucavaju diferencijaciju vlastite
ponude na trziStu. Diferencijacija se moze provesti kroz: proizvod, usluge, zaposlenike ili

imidZ poduzeca ili marke (Ruza 2002:273).

Pomocu nje poslovni subjekt analizira opcéenito stanje na trziStu te svoju konkurenciju, s
ciljem stvaranja ili poboljSanja proizvoda u nadi posjedovanja §to veceg udjela trzista. Proces
strateSkog pozicioniranja proizvoda ukljucuje stvaranje jedinstvenog identiteta marke koji ¢e
privudi ciljanu publiku te jedinstvenu ponudu koja izdvaja poslovni subjekt od konkurencije.
Ucinkovito pozicioniranje definira konkurentsku prednost proizvoda te jasno komunicira
njegovu vrijednost potencijalnim kupcima. Prvenstveno je potrebno provesti analizu
konkurencije- saznati kakva je njezina ponuda, zasto ju kupci vole, koje su njezine snage, koje

slabosti koje drugi poslovni subjekt moZe iskoristiti.
Rocco (2015:38) smatra da postoje Cetiri osnovne odluke za uvodenje proizvoda na trziste:

1. KADA: odredivanje vremena lansiranja novog proizvoda — pravi “tajming” vezano uz
pogodnost trenutka — stanje na trzistu i sl.

2. GDIJE: odluka o mjestu ili mjestima lansiranja novog proizvoda (sva trziSta odjednom
ili postupno)

3. KOME: usmjeravanje distribucije kao i promotivnih aktivnosti prema
najperspektivnijem dijelu ciljnog trziSta (ustanoviti probnim marketingom); tzv.
“predvodnici” (opinion leaders) — vazan segment kupaca za prihvacanje proizvoda na
trzistu;

4. KAKO: izrada akcijskog plana uvodenja proizvoda na trziste.

Dakle, analiza konkurencije, identificiranje ciljne publike, identificiranje karakteristika
proizvoda, isticanje konkurentskih prednosti i komuniciranje istih, diferencijacija proizvoda te

analiza trenutatne pozicije na trziStu glavne su komponente za ucinkovito pozicioniranje

proizvoda na trziste. Svaka od ovih komponenti bit ¢e detaljnije objaSnjena u nastavku.

14



4.1. KONKURENTNOST PROIZVODA

Do konkurencije medu proizvodima dolazi kada postoje proizvodi koji zadovoljavaju istu

potrebu kupca no razlikuju se po jednoj ili viSe znacajki- primjerice cijenom.

(Skrti¢, 2006) klasificira konkurentsku prednost prema dva kriterija:

* Troskovno vodstvo gdje je cilj ostvarivanje manjih troSkova u proizvodnji i distribuciji
* Diferencijacija gdje je cilj biti razli¢it od konkurencije.

Uz kvalitetnu segmentaciju trzista, kako bi neka marka bila primije¢ena medu konkurencijom
te stekla konkurentsku prednost, mora pronaci nacin kako se istaknuti na trzistu. To moze biti
primjerice ponudom najnize cijene medu konkurentima u odredenoj kategoriji proizvoda. No
s obzirom na nisu. lako je cijena vrlo vazan aspekt odluke kupaca o kupnji, potrebno je puno
viSe. U danasnje vrijeme trziSta su zasi¢ena poslovnim subjektima te je vrlo teSko pronaci
konkurentsku prednost. Konkurentske prednosti danas proizlaze iz dojma kupca da ga
poslovni subjekt razumije, da ima duboku povezanost s markom te da netko slusa njegove
zelje 1 odgovara na njih. Jedna od najbitnijih komponenti jest kontinuirana komunikacija

poslovnog subjekta s okolinom kako bi se kupac osjecao saslusano.

Pronalazak vlastite niSe u danasnjem poslovanju jedan je od najvaznijih komponenti
uspjesSnog pozicioniranja proizvoda. Nisa je zasluZzna za pruZanje jedinstvenog proizvoda ili
usluge koju kupac trazi a ostalim tvrtkama nedostaje. Pronalazenje kupaca kojima odgovara
nasa nisa dovest ¢e do uspjeSnog konkurentskog pozicioniranja na trziSte. Poslovni subjekt
mora kupcu dati uvjerljiv razlog za preferenciju bas njegovog proizvoda. Za to nije dovoljan
samo kvalitetan proizvod ili niska cijena ve¢ je potrebno ispricati jedinstvenu pricu o brendu
te stvoriti snaznu emocionalnu vezu s kupcem. Nakon uspjeSno pozicioniranog proizvoda
potrebno je paZljivo slusati povratne informacije od kupaca te proaktivno reagirati na njihove

recenzije 1 Zelje ¢ime poslovni subjekt stvara lojalne kupce.

Prema Fong-u (2011) poslovni subjekti trebali bi razmotriti pet glavnih sila koje utjeCu na
konkurenciju u odredenoj industriji. Prvo bi trebalo obratiti paznju na barijere pri ulasku na
trziSte. Poslovni subjekt treba postavljati pitanja kao Sto su koliko tvrtki postoji u toj
industriji, koliko je lako novoj tvrtki u¢i na trziSte, postoji li dovoljna potraznja te
odgovaraju¢i segment kupaca za novu tvrtku itd. Sljede¢a komponenta na koju treba paziti

jest konkurencija- koliko konkurenata ima, koliko je konkurencija intenzivna. Nadalje treba
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obratiti paznju na proizvode supstitute- koji supstituti predstavljaju najvecu prijetnju
poslovnom subjektu, koliko su postojeci supstituti karakteristika sli¢ni proizvodu poslovnog
subjekta itd. Sljede¢i segment jest snaga dobavljaca. Treba postavljati pitanja poput onih
koliko snagu dobavljaci imaju, Sto ¢e biti odredeno brojem dobavljaca u industriji i o drugim
tvrtkama kojima isporucuju proizvode. Naposljetku treba obratiti paznju na snagu kupaca tj.

koliku pregovaracku mo¢ kupci imaju.

4.1.1. Analiza konkurencije

Za razumijevanje konkurencije na trziStu kljuna je analiza konkurencije. Ona ukljucuje
prikupljanje podataka o proizvodima, procesu prodaje i marketinskim aktivnostima nasih
konkurenata. Analizom ovih podataka moguce je otkriti koje su prednosti, a koji nedostatci
naSeg poslovnog subjekta- Sto konkurencija radi dobro, a Sto krivo te kako to mozemo
iskoristiti. Prvi korak je identificiranje konkurencije. Prema Prelaunch.com (2024) u vecini
slu¢ajeva konkurencija se moze podijeliti na tri vrste: izravnu konkurenciju, neizravnu
konkurenciju i sli¢ne proizvode. Izravna konkurencija se dogada kada najmanje dvije tvrtke
nude isti proizvod ili uslugu istoj ciljanoj publici na istom trZistu (Coca Cola vs Pepsi). U
slu¢aju neizravne konkurencije postoje dva poduzeca koja se bave istim potrebama kupaca na
istom trzistu, ali nudeci razli¢ite proizvode ili usluge. Drugim rije¢ima, postoje razliiti
proizvodi ili usluge koji zadovoljavaju istu potrebu kupaca (kava i ¢aj). Naposljetku, u sluc¢aju
sliénih proizvoda, to su oni koji obavljaju slicne funkcije, ali se koriste u razli¢itim

kontekstima ili u razli¢ite svrhe (automobili i avioni).

Kada znamo tko su nam konkurenti, potrebno je prikupiti podatke o njihovom poslovanju
¢ime ¢emo moc¢i zakljuciti koje su njihove snage i nedostatci Sto ¢e naposljetku koja je to nasa

komparativna prednost.
Prema Fongu (2011) postoje Cetiri kljuéne prednosti analize konkurencije

1. Benchmarking koji oznac¢ava usporedivanje poslovnog subjekta s drugim poslovnim
subjektom u istoj industriji kako bi se identificirale njihove snage i slabosti.
2. Ucenje od konkurenata gdje poslovni subjekt proucava marketinske eksperimente

vezane za svoje trziSte koji oni sami planiraju provesti, primjerice tvrtke za pruzanje
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mobilnih usluga usporeduju planove drugih mobilnih tvrtki kada planiraju provesti
novu promociju mobilnih usluga.

3. Pozicioniranje koje se odnosi na pokusaj poslovnih subjekata da identificiraju
prednosti konkurenata ili snizavanjem cijene kako bi vjezbali cjenovno vodstvo ili
lansiranjem novog proizvoda ili usluge kako bi postigli specijalizaciju.

4. Identificiranje prilika i prijetnji koje se odnosi na SWOT analizu konkurencije.

Prikupljanje podataka o konkurentima nije uvijek lako s obzirom da poslovni subjekti nisu
voljni razmjenjivati podatke o svom poslovanju no promatranje konkurencije iz vanjske
perspektive moze nam pomoc¢i da prepoznamo potencijalne prilike te poboljSamo svoju
poziciju na trzistu. ,,Zbog dinamicke prirode okoline dugorocno stratesko pozicioniranje nije
moguce, ve¢ poduzeca moraju kontinuirano procjenjivati svoje akcije te mijenjati strategiju
kad ustanove koji potezi ih dovode do najboljih rezultata (Darabo$, 2015:151). Mnogi
poslovni subjekti temelje svoju strategiju poslovanja na ve¢ ucinjenim strategijama
konkurenata no upravo te strategije su u mnogo slucajeva zastarjele, pogotovo na danasnjem
trzistu koje se rapidno mijenja. Upravo zbog tih rapidnih promjena, analiza konkurencije bi se
trebala provoditi redovito, kako bi poslovni subjekt konstantno bio ispred konkurencije te

proaktivno reagirao na dinami¢ne promjene na trzistu.

4.1.2. Diferencijacija proizvoda

Sto se proizvod vise razlikuje od konkurencije, to ¢e ga kupci lakse zapamtiti. S obzirom da u
danasnje vrijeme uspje$no pozicioniran proizvod uvelike zavisi o komunikaciji poslovnog
subjekta s okruZenjem, nacin na koji se obracamo svojoj ciljnoj skupini bit ¢e kljuCan za
izdvajanje iz mase te stvaranje lojalnih kupaca. Diferencijacija proizvoda moze se posti¢i na
razne nacine, bilo to vrhunskom kvalitetom, nizom cijenom, jedinstvenim dizajnom,
inovativnim znacajkama...Diferencijacija je kontinuiran proces koji zahtjeva stalno pracenje
promjena na trziStu i ispitivanje misljenja kupaca te stalno koristenje novih metoda poslovanja
te inovativnih tehnologija. Zbog rapidnog rasta novih proizvoda na trzistu te raznolikih
potreba potrosaca, za nov proizvod nije dovoljno samo da je kvalitetan i cjenovno prihvatljiv

da bi se izdvojio od konkurencije.

Prema Prelaunch.com (2024) diferencijaciju je moguce podijeliti na tri glavne vrste;

17



Vertikalna diferencijacija odnosi se na odabir proizvoda na temelju objektivnih Kriterija-
cijene, kvalitete itd. lako su kriteriji objektivni, odabir kupaca ¢e se razlikovati na temelju
vrijednosti koje kupac pripisuje odredenom kriteriju- pojedini kupci smatraju da je bitnija

cijena, a neki da je bitnija kvaliteta.

Horizontalna diferencijacija oznacava kupcevo biranje proizvoda iskljuc¢ivo prema vlastitim
subjektivnim kriterijima. Kada se radi o proizvodima sli¢ne kvalitete, cijene i1 karakteristika,

kupac ¢e odabrati na temelju svojih preferencija.

MijeSana diferencijacija spaja horizontalnu i vertikalnu diferencijaciju. Prilikom vec¢ih kupnji
npr. automobila, kupac ¢e u obzir uzeti i objektivne karakteristike poput sigurnosnih znacajki,

ali jednako veliku ulogu imat ¢e i subjektivne preferencije vezane za marku, dizajn itd.

4.2. ldentificiranje karakteristika proizvoda

Nakon odradene segmentacije trziSta te analize konkurencije potrebno je proizvod smjestiti
unutar tog trziSta. Svaki proizvod ima svoje jedinstvene atribute, bilo to da je bolji, brzi ili
jeftiniji od konkurentskog. ,,Razvijanjem razumijevanja o odnosu izmedu estetike i
funkcionalnih elemenata dizajna proizvoda, pomoglo bi se izgraditi viSe mogucénosti u
osiguravanju bolje izvedbe karakteristika proizvoda i optimizirati zadovoljstvo korisnika“.

(Ignou University 2020).

Svaki potrosa¢ imat ¢e drugaciju percepciju o novom proizvodu te ovisno o vrsti proizvoda
koji Zelimo pozicionirati, potrebno je razluciti kako poslovni subjekt Zeli da trZiSte misli o
njegovom proizvodu te kako bas taj proizvod moZe biti odgovor na potrebu i1 problem kupca.
Cilj pozicioniranja novog proizvoda jest odgovaranje na potrebu kupca te povecanje profita
poslovnog subjekta. ,,Budu¢i da veéina tvrtki ima vise proizvoda, odluka o pozicioniranju je
zadana proizvod treba uzeti u obzir mjesto koje proizvod zauzima u poduzecu liniju proizvoda
kako je percipiraju potroSaci i1 drugi relevantni dionici tvrtke. Takoder, trebalo bi pokusati
smanjiti zbunjenost potrosa¢a medu razli¢itim proizvodima i svaki proizvod treba razlikovati
po nekoj dimenziji relevantnoj za cilj trziste. Time se smanjuje kanibalizacija proizvoda.
Pozicioniranje linije proizvoda ne bi trebalo biti ograni¢eno samo na vlastite proizvode tvrtke,

ali treba uzeti u obzir i liniju proizvoda svoje konkurencije.” (Ignou University 2020).
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,,Postoji 5 karakteristika proizvoda koje utjeu na to kako se stvaraju stavovi prema novim

proizvodima i uslugama:

e Relativne prednosti
e Kompatibilnost

e Slozenost

e Mogucénost sudenja

e Uocljivost™ (Joe's AdBlog 2015).

Relativna prednost prilikom usporedbe s konkurentnim proizvodima, potrosa¢ odredene
karakteristike novog proizvoda smatra boljima od karakteristika konkurentskog. To ne mora
znaciti da novi proizvod ima objektivno bolje karakteristike, ve¢ se to misljenje temelji na
percepciji kupca. Sto su karakteristike novog proizvoda bolje od postojeéeg u umu kupca,

brze ¢e do¢i do usvajanja novog proizvoda.

Kompatibilnost oznac¢ava poveznicu kupca i njegovog Zivotnog stila sa novih proizvodom tj.
kako se taj proizvod uklapa u Zivotni stil potrosaca. Kada se novi proizvod automatski uklopi

medu potrebe, Zelje, uvjerenja i nacine potrosnje kupca, proizvod se smatra kompatibilnim.

Slozenost se odnosi na visinu stupnja inovacije tj. koliko je tesko usvojiti koriStenje novog
proizvoda. Ako vlada visoka razina sloZenosti inovacije, stupanj usvajanja novog proizvoda

bit ¢e nizak.

Moguénost probe odnosi se na moguénost isprobavanja proizvoda prije same kupnje. Ako ona
postoji vecéa je Sansa da ¢e stopa usvajanja proizvoda znatno porasti. Ako se kupcu dopusti
isprobavanje proizvoda, poslovni subjekt pokazuje da je siguran u kvalitetu svoga proizvoda
te da ¢e proba dovesti do krajnje kupnje te se smanjuje rizik koji postoji prilikom kupnje bez

mogucénosti probe.

Uocljivost se odnosi na o€ito poboljSanje u odnosu na postojeci proizvod, karakteristika koja

je vrlo lako uocljiva potencijalnom kupcu.

4.3. Analiza trenutacne pozicije na trzistu

Prije predstavljanja novog proizvoda na trziSte kljuno je analizirati trenuta¢nu poziciju

poslovnog subjekta na trziStu. Ovakva analiza ukljucuje trenutni udio trziSta koje poslovni
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subjekt posjeduje kao i1  procjenu potencijalne potraznje za novim proizvodom te

identifikaciju ciljne skupine.

Prvi korak poslovnog subjekta trebala bi biti analiza trziSnog udjela. ,,To se moze uciniti
dijeljenjem ukupnog prihoda od prodaje vase tvrtke s ukupnim prihodom od prodaje na trzistu
i mnozenjem rezultata sa 100. (FasterCapital 2024). Ovakvom analizom poslovni subjekt
dobiva uvid u to kako posluje u odnosu na konkurenciju, te je moguce identificirati
potencijalne prilike za rast. Nakon §to je trziSni udio izraCunat, treba ga usporediti s
konkurencijom. Ako je udio veci poslovni subjekt posluje bolje od konkurencije, sukladno
tomu ako je udio manji treba poraditi na povecanju prisutnosti na trzistu. Nadalje ¢e poslovni
subjekt identificirati segmente poslovanja u kojima je slabiji te raditi na razvoju strategije za
poboljSanja. ,,Na primjer, ako vas$ konkurent ima nizak trzi$ni udio u odredenoj geografskoj
regiji, moZzete usmjeriti svoje napore na Sirenje na to podrucje kako biste stekli konkurentsku

prednost.« (FasterCapital 2024).

Trzi$na analiza nije jednokratan proces. Nakon §to je ona provedena potrebno je neprestano
pratiti promjene koje se dogadaju na trzistu te trendovi koji odlaze i pojavljuju se, kao i
promjene u ponasanju potrosaca. Nakon pracenja ovakvih promjena poslovni subjekt ¢e biti u
mogucnosti predvidjeti neke promjene i prije nego S$to se one dogode, Sto ¢e osigurati

kontinuiranu prednost u odnosu na konkurenciju.

4.4. Odabir strategije pozicioniranja

Nakon provodenja svih nuZznih analiza s ciljem postizanja vrhunske performanse na trzistu,
poduzece treba izvrSiti odabir optimalne strategije marketinga za njegovo poslovanje.
Strategija marketinga treba sadrzavati dvije klju¢ne stavke; atraktivan polozaj na odredenom
trziStu 1 neophodne resurse koje je teSko imitirati od strane konkurencije (Zahay, Griftin,

2010).

Ako strategija uspije i proizvod je uspje$no pozicioniran na trziste potrebno je kontinuirano
provoditi analize konkurencije te pomno pratiti promjene na trzistu kako bi proizvod zadrzao

SVOju poziciju odnosno svoju poziciju poboljsao.

Takoder, ako se nakon pozicioniranja pojavi neka od pogreSaka pozicioniranja

(potpoziciniranje, prepozicioniranje, pobrkano pozicioniranje i dvojbeno poziconiranje)
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postoji velika moguénost da ¢e cjelokupni proces stvaranja strategije pozicioniranja ,,pasti u

vodu* te proizvod nece biti prihvacen na trzistu.
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5. POZICIONIRANJE LANCOME VISIONNAIRE SERUMA ZA
LICE

Na golemom trziStu ljepote i njege koze, gdje potrosaci neprestano traze proizvode koji
obecavaju transformativne rezultate, pozicioniranje proizvoda nuzno je za marke kako bi
privukli pozornost i uspostavili konkurentsku prednost. Medu mnoStvom ponuda u ovoj
industriji koja se neprestano razvija, Lancome Visionnaire Advanced Skin Corrector serum za

lice pojavio se kao lider, osvojivsi trziste svojom inovativnom formulom

5.1. Opéi podaci o poduzec¢u Lancome

Lancome je francuska kuca luksuznih parfema i kozmetike koja distribuira proizvode na
medunarodnoj razini. Lancome je dio odjela luksuznih proizvoda kuée L'Oréal pod nazivom
L'Oréal Luxury Products, koji je njegova mati¢na tvrtka, a nudi luksuznu njegu koze, mirise
te Sminku. ,,Armand Petitjean stvorio je Lancome sredinom 1930-ih tijekom velike
ekonomske krize. VisSe od 80 godina, Lancome je simbol ljepote, s francuskim naglaskom.
Vodeca svjetska marka luksuzne ljepote zapocela je s jednim covjekom, ali je brzo narasla na
tisucu butika diljem Francuske, kojima su upravljale obrazovane veleposlanice.” (Lancome
2024). Petitjean je od samoga pocetka nastojao stvoriti marku koja ¢e kombinirati znanstvenu
inovaciju s elegantnim imidzom, te ugoditi klijenteli u potrazi za kvalitetom i luksuzom.
Lancome je prvobitno trebao bit parfemska kuca, ime je inspirirano francuskom Sumom
Lancome, a ruze koje se mogu pronaci u tom podrucju inspirirale su tvrtkin logo. Lancome je
lansirao svojih prvih pet mirisa 1935. godine na Svjetskoj izlozbi u Bruxellesu koji su odmah
po lansiranju postigli znatan uspjeh. (Blu Cactus 2022). Petitjean je dvije godine kasnije usao
na trziSte luksuznih proizvoda za njegu koze, lansiraju¢i Nutrix, svoju prvu "svenamjensku
obnavljaju¢u kremu" 1936. godine (koja je dostupna i danas), nakon koje su uslijedili make-
up, kozmetika i proizvodi za njegu koze. Lancome je kupio L'Oréal Lancome 1964. godine
koji je ubrzo postao dio njegovog odjela za luksuzne proizvode. (The Guardian 2012).
Lancome danas posjeduje dvije Nobelove nagrade, pet istrazivackih laboratorija, 16

evaluacijski centara, 624 patenata te 4,009 istrazivaca. (Lancome 2024).
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5.2. Analiza marketin§kog miksa

Marketin$ki miks- poznat i kao 4P- uklju¢uje analizu proizvoda, cijene, mjesta i promocije.
Lancome-ov marketinski miks pazljivo je osmisljen kako bio reprezentirao luksuzni imidz
brenda. S fokusom na naprednu formulu, stratesko odredivanje cijena, selektivnu distribuciju i
i viSekanalnu promociju, Lancome svoj proizvod pozicionira kao idealno rjeSenje za njegu

koze. U nastavku ¢e svaka komponenta marketinSkog miksa biti detaljno analizirana.

5.2.1. Proizvod

Visionnaire LR2412 4% serum dolazi u elegantnoj, visokokvalitetnoj bocici oblika prizme,

azurno plave i crne boje koja moze sadrzavati 30ml ili 50ml seruma za lice (slika 3.).

Slika 2. LancOme Visionnaire serum za lice

Izvor: b-a.eu (2024)

Sastav ovog proizvoda sadrzi visokokvalitetne sastojke po izboru kupaca, a koji se bore protiv
nepravilnosti u pigmentu koze te drugih iritacija na kozi lica. Serum je lagan, svilenkaste je
teksture te posjeduje blagi miris ruze, a ne sadrzi aceton, gluten, laktozu, mikroplastike kao ni
parabene, parafite, ftalate i sulfate. Serum je prvenstveno namijenjen zreloj kozi kao prvi
korak u borbi protiv starenja koje se ocituje upravo kao nepravilnosti u pigmentu. Posebnost
ovog seruma proizlazi iz novootkrivene molekule LR2412 po kojoj serum i nosi ime. L'Oréal-
u je bilo potrebno 12 godina istrazivanja kako bi ovu molekulu predstavio trzistu, a proizvod
je trenutno zasti¢en sa 17 patenata (Moodie Davitt 2011). Molekula LR2412 sinteticka je
molekula koja inspiraciju crpi iz jasmonske kiseline, tvar koju proizvode biljke kao odgovor
na potrebu za zacjeljivanjem strukturalnih ostecenja te kao zastitu od buducih ozljeda. Cilj je
bio oponasanje procesa zacjeljivanja prirode na ljudskoj kozi. Ovaj derivat jasmonske kiseline

nazvan je ,,super molekulom® jer je prilikom testiranja na rekonstruiranoj epidermi pokazala
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vrlo ucinkovitom kao sredstvo protiv starenja. Molekula djeluje duboko u slojeve koze gdje
dolazi do tzv. mikro-transformacija povezanih s ublazavanjem bora, popravlja se neujednacen
ten te se koza regenerira. Proizvod je pogodan za sve tipove koze, ¢ak i za osjetljivu te se
preporucuje koristiti ujutro i navecer, a je dovoljno na prst istisnuti tri pumpice proizvoda te
ga kruznim pokretima nanijeti na lice. Puni program Visionnaire testiranja ukljucivao je 800
zena. U istrazivanju koje je ukljucivalo 34 Zene koje su razmisljale o kozmetickom zahvatu
(hijaluronska kiselina, botox, piling ili laserski tretman), nakon cetiri tjedna koriStenja
Visionnairea, vise od jedne od dvije Zene odlucilo ga je odgoditi. Proizvod je takoder testiran
na razli¢itim tenovima ukljucuju¢i Latinoamerikanke, bjelkinje, Azijatkinje te
Afroamerikanke. Daljnja in vitro i in vivo istrazivanja ku¢e L’Oreal potvrdila su pogodnosti
ovog sastojka te je molekula dobila svoj debi kao sastojak Lancomeovog Visionnaire

Advanced Skin Corrector seruma koji je lansiran 2011. godine. (Lancome 2024).

5.2.2. Cijena

S cijenom od 83 eura na domacem trzistu za bocicu od 30 ml, Lancome -0ovo premium
pozicioniranje rezultira visim cijenama u usporedbi s konkurentskim markama u industriji §to

smanjuje dostupnost proizvoda cjenovno osjetljivim kupcima.

Visoka kvaliteta proizvoda te napredna tehnologija koriStena pri njegovoj izradi reflektirana je
u ,,premium® cijeni. S obzirom da je cjelokupna marka Lancome promovirana kao luksuzna
marka cijena je ocekivano iznadprosjecna. Visoka cijena opravdana je visokom ucinkovitosti
seruma te znanstvenog podupiranja i istraZzivanja od marke. Lancome cilja na potrosace koji
su spremni uloZziti u visokokvalitetne proizvode za njegu koze te se nisu spremni podvrgnuti

kompliciranijim estetskim zahvatima.

5.2.3. Distribucija

Proizvod je Siroko dostupan na kljuénim trzitima za Lancome diljem svijeta, ukljucujuci
Sjevernu Ameriku, Europu i Aziju. Sto se ti¢e distributivnih kanala, proizvod je dostupan u
maloprodaji tj. u specijaliziranim trgovinama za ljepotu- npr. Sephora i Ulta Beauty u SAD-u
ili DM i Douglas u Hrvatskoj. Proizvod je dostupan i u Lancome -ovim sluzbenim trgovinama
koje se nalaze na urbanim lokacijama te pruzaju personaliziranu korisni¢ku uslugu i luksuzni
osjecaj kupnje. Proizvod se takoder moze kupiti preko interneta- preko sluzbene Lancome

web stranice te razli¢itih platformi za e-trgovinu poput Amazona kao i preko razli¢itih online
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trgovina za ljepotu npr. Notino.hr. Primjer jedne od Lancéme trgovina prikazan je na slici br.
4,

Slika 3. Lancdme trgovina

Izvor Global Cosmetics News (2019)

5.2.4. Promocija

Lancome je svoju jedinstvenu marketing strategiju dobio spajanjem razli¢itih strateskih
elemenata. Prvenstveno, marka sluzi samo odredenoj skupini kupaca. Lancome je orijentiran
na proizvodnju luksuznih dobara, posebice parfema s obzirom da je s njima marka i krenula u
prodaju. Zbog toga su proizvodi za njegu koze i Sminka koju marka proizvede ekskluzivni te
se mogu pozicionirati kao premium proizvodi koji nisu namijenjeni svim dijelovima trzista tj.
kupcima koji su cjenovno osjetljivi, a kao odgovor na visoku cijenu Lancome nudi kvalitetne
proizvode bez Stetnih kemikalija. Unato¢ proizvodnji veéinski ekskluzivnih proizvoda,
Lancome je u posljednjih nekoliko godina na trziSte predstavio proizvode kojima se cilja

drugaciji segment kupaca od uobi¢ajenog- onih cjenovno osjetljivih.

Strategija promocije Lancome Visionnaire LR 2412 4% seruma koristi viSekanalni pristup za

uc¢inkovito dosezanje i ukljucivanje svoje ciljane publike.

Za digitalno oglasavanje koriste se drustvene mreze (Instagram, Tik Tok, Facebook, YouTube)
na kojima se objavljuju videozapisi koji pokazuju prednosti i rezultate dugotrajnog koristenja
proizvoda te za suradnje s influencerima. Kako bi se podignuo angazman publike, provode se
interaktivne ankete, Q&A diskusije sa dermatolozima i stru¢njacima za njegu koze te

koriStenje hashtagova za kampanje kako bi se povecala vidljivost marke te potaknula
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aktivnost gledatelja. Takoder, koriste¢i SEO optimizaciju osigurano je da je sav online sadrzaj

optimiziran za trazilice kako bi se potaknuo organski promet i poboljsala vidljivost.

Nadalje, Lancome koristi partnerstva za influncerima kako bi dodatno priblizio proizvod
ciljanoj publici. Suraduje sa mikro influencerima (od 10 do 100 tisuca pratitelja) za ciljanje
odredenih niSa te S makro influencerima (vise od 100 tisuéa pratitelja) za Siri doseg. Za
kreiranje sadrzaja, od influencera se trazi da stvaraju autenti¢ne recenzije, snimljene rezultate
prije i poslije koriStenja proizvoda te rutine njege koze koje sadrzavaju serum. Od influencera
se takoder trazi da prijenose uzivo (najéeSce preko Instagrama i Tik Tok-a) o svojoj koZi te

kako je njima Visionnaire serum za lice pomogao.

Od tradicionalnih medija, za oglasavanje proizvoda koriste se ,high-end* modni 1 Casopisi
ljepote (Vogue, Elle, Harper’s Bazaar) kao i reklame na televiziji visoke proizvodne
vrijednosti koje naglaSavaju znanosti iza proizvoda te vizualne demonstracije ucinaka seruma.
Jo$ jedna stvar po kojoj je brend poznat jest koriStenje slavnih osoba u reklamnim
kampanjama koje su ambasadori marke koji uklju¢uju Juliette Binoche, Umu Thurman, Drew
Barrymore, Kate Winslet, Anne Hathaway, Juliu Roberts, Penélope Cruz, Emmu Watson,
Zendayu itd.

Nadovezuju¢i se na koriStenje slavnih osoba za oglaSavanje, moze se pronaci u Kini. Naime,
Lancome je broj jedan najprodavaniji brend luksuzne kozmetike u Kini od 2005. godine, a
prihodi od njegove prodaje su u Kini porasli 400 puta u 22 godine. (Daxue Consulting 2020).
Veliki dio ovog uspjeha leZi upravo u u¢inkovitom koriStenju vrlo utjecajnih poznatih osoba
pri oglasavanju. U Kini je to Kris Wu- kineski pjeva¢ i glumac koji najvecu paznju uziva
upravo od mlade zenske publike na koju cilja i Lancome. On je ambasador brenda postao
2019. godine, a do sije¢nja 2020. na najpoznatijem kineskom blogu Weibo skupio je 400

milijuna pregleda pod temom ,,Kris Wu, novo lice Lancome China®.

U nastavku je prikaz reklamne kampanje seruma Visionnaire. Kako bi se naglasio doseg
seruma, reklamna kampanja sadrZavala je proizvod i 4 lica razli¢itog etnickog podrijetla-

bijelo, azijsko, afri¢ko te latinoamericko (slika 5.).
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Slika 4. Primjer Lancome reklamne kampanje

0Y[TECRICRIW VAR 550 ¢ oricluciac] on 6 Fitzpatricl phototypes.

Izvor: iSpot.tv (2012)

Lancdme za proizvod takoder nudi razli¢ite promocije poput vremenski ogranic¢enih ponuda,
popusta tijekom velikih rasprodaja (Crni petak) te blagdanske promocije. Lancome takoder
nudi besplatne uzorke luksuznih proizvoda ili besplatne proizvode uz kupnju seruma S$to

povecava percipiranu vrijednost.

Lancome vrlo dobro koristi odnose s javnoséu te se publici obra¢a putem beauty urednika,
influencera te slavnih osoba za pruzanje preporuka i recenzija. Lancome provodi i promocije
unutar samih trgovina (tzv. in- store promotions) gdje obuceni savjetnici za ljepotu dijele
uzorke proizvoda, provode personalizirane konzultacije te razli¢ite demonstracije kako bi se
kupce educiralo o proizvodu te potaknulo na isprobavanje pa u konacnici i na kupnju. U
mnogim velikim trgovackim centrima s velikim optokom ljudi postavljeni su Standovi na
kojima se kupci mogu informirati o proizvodu te ga isprobati. Takoder sponzorira ,high-

profile kozmeticke i modne dogadaje kako bi stvorili jo§ ve¢i ,,buzz* vezan za serum.

U mnogim kampanjama, Lancome je promociju bazirao na emocijama kako bi se §to vise
povezao sa svojim kupcima. U kampanjama se koriste ambasadori marke- slavne osobe koje
emotivno pripovijedaju pri¢u koja odgovara teznjama kupaca, u skladu sa proizvodom koji se
prikazuje. Uz strategijsko koriStenje glazbe te vizualnih elemenata stvara se prica kojom

Lancome prikazuje veli¢inu 1 snagu svoje marke.
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5.2.5. Analiza konkurencije

Kozmeticka industrija vrlo je velika, a samim time 1 vrlo konkurenta. Lancome se suocava sa
velikim brojem luksuznih marki, kao i onih sa cjenovno pristupacnijim proizvodima §to moze

predstavljati izazov u pogledu trziSnog udjela.

5.3.3. Percepcijska mapa proizvoda

Opéenito, percepcijske mape daju sliku o tome kako su razli¢iti poslovni subjekti
pozicionirani na trzi$tu prema razlic¢itim kriterijima koji utje¢u na odluku kupca o kupnji npr.
cijena, kvaliteta itd. Ovakve mape vecinski se koriste za identificiranje nedostataka na trzistu

Sto posljedi¢no stvara nove prilike za poslovni subjekt.

Na slici 6. prikazana je percepcijska mapa koja prikazuje poziciju Lancome Visionnaire
seruma u usporedbi s konkurentskim serumima na trzi$ta prema odnosu cijene i percipirane

ucinkovitosti proizvoda.

Slika 5. Percepcijska mapa

CUENA (

0l

UCINKOVITOST

s

Izvor: vlastita izrada
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Iz priloZenog je mogucée vidjeti da u usporedbi s konkurentskim proizvodima Lancome serum

spada u kategoriju visoke cijene te visoke ucinkovitosti zahvaljuju¢i jedinstvenoj molekuli LR

2412.

Estée Lauder Advanced Night Repair serum spada u kategoriju visoke cijene i visoke

ucinkovitosti, poznat po svojim svojstvima protiv starenja.

Skincuticals C E Ferulic serum takoder spada u kategoriju visoke cijene, i visoke
ucinkovitosti, a medu kupcima je omiljen zbog svojih antioksidativnih svojstava i odobrenja

dermatologa.

La Mer revitaliziraju¢i hidratantni serum ima vrlo visoku cijenu te visoku percipiranu

ucinkovitost, povezanu s luksuznim i vrhunskim sastojcima.

Olay Regenerist Micro-Sculpting Serum: posjeduje nisku cijenu i umjerenu do visoku

percipirana uéinkovitost, a popularan je na masovnim trzi$tima s pristupaénim cijenama.

Ordinary hijaluronska kiselina 2% + B5: spada u kategoriju niske cijene te umjerene do

visoke percipirane ucinkovitosti, a poznat je po pristupac¢nosti i jednostavnoj formuli.

U nastavku su prikazana jo§ 2 konkurentska seruma za lice koji se usporeduju s Lancdme
serumom uzimajuci u obzir glavne sastojke i formulaciju (tablical.), koristi za kozu (tablica

2.) te povratne informacije i recenzije kupaca (tablica 3.).
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Tablica 1. Glavni sastojci i formulacija

Mikrofiltrirani
LR 2412 Kurkuma, Seceri ekstrakt
molekula, iz zobi, biljni kvasca,
hijaluronska | ekstrakti eteri¢no ulje
kiselina geranija
,Lifting®,
Serum za Hidratacija, ucvrscivanje
visestruku ucvrséivanje koze,
korekciju i koze, protiv suzavanje
ravnanje bora starenja pora
Da Da Da
Da Da Da

Izvor: vlastita izrada

Tablica 2. Koristi za kozu

Bore, pore, Cvrstoca, ,.Lifting*,

nejednaka tekstura | hidratacija, starenje zatezanje, pore
Glada tekstura, Cvrica koza, vidljiv Smanjene pore,
smanjena veli¢ina sjaj nakon 7 dana koza se doima

pora u 4-6 tjedana zategnutijom nakon

4-6 tjedana
Multi-korekcija Cvrsta i mladolika Cvriéa i
koza profinjenija
tekstura koze

Izvor: vlastita izrada
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Tablica 3. Recenzije kupaca

Proizvod Lancome Clarins Double Kiehl's Pore-
Visionnaire serum Tightening
koncentrat
Prosjecna ocjena 4.4/5 4.5/5 4.3/5
Efektivan za pore, | Brzo poboljsanje u Efektivno

na osjetljivoj kozi

Za glatka koza ¢vrstoéi koze smanjivanje pora
Cijena, moze
Protiv izazvati probleme Masna tekstura Spori rezultati u

zagladivanju bora

lzvor: vlastita izrada

Iz komparativnih podataka moze se zakljuciti da se Lancome serum izdvoji kao najbolji za

cjelokupnu teksturu koZe i proci§¢avanje pora te je najbolji za rjeSavanje viSestrukih problema

istovremeno.

Najboljim za ucvrs¢ivanje 1 hidrataciju pokazao se Clarins serum koji ¢e najbolje odgovarati

onima Kkoji su usredotoCeni na sprjecavanje starenja koze.

Za kraj, Kiehl's koncentrat pokazao se kao najbolji za suzavanje pora te ih odli¢no pro¢iscéuje.
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6. ZAKLJUCAK

Ucinkovito pozicioniranje klju¢no je na danasnjem konkurentskom trziStu koje je konstanto
podvrgnuto dinami¢nim promjenama. Danas, uspjeh proizvoda ne ovisi samo 0 njegovoj
kvaliteti, nego i o tome kolike je napore poslovni subjekt ulozio u njegovo ucinkovito
pozicioniranje. Uz sve specifi¢nije zelje 1 potrebe kupaca potrebno je razumjeti dinamiku

trzista te je potrebno stvoriti jasnu i privlacnu sliku ne samo proizvoda, ve¢ i cijele marke.

Temeljito istrazivanje trziSta i razumijevanje potreba, zelja i teznji ciljne publike kljucni su
temelji za uc¢inkovito pozicioniranje. Prije odredivanja same strategije pozicioniranja potrebno
je provesti detaljnu segmentaciju, analizirati konkurenciju, identificirati vlastite konkurentske

prednosti te se pokusati Sto viSe diferencirati na ve¢ zasi¢enom trzistu.

Detaljnom analizom cjelokupne strategije pozicioniranja Lancome seruma za lice, mozZe se
zakljuciti da pocCetna hipoteza koja glasi da potrosaci seruma njega smatraju luksuznim i
visokokvalitetnim proizvodom ne lezi samo u jednom c¢imbeniku. Upravo je Lancome
uspjesno pozicionirao svoj Visionnaire serum za lice identificiraju¢i svoju ciljanu publiku,
isticu¢i jedinstvene prodajne tocke, komunicirajuéi kljucne prednosti i iskoristavaju¢i ugled
svoje marke. Lancome -ova bogata povijest, predanost znanstvenom istrazivanju te suradnja
sa strunjacima za njegu koze, potrosacima ulijevaju sigurnost i povjerenje u proizvod koji
koriste. Koriste¢i snagu drustvenih mreZa te personaliziranih marketinskih kampanja postigao
povezanost s potrosac¢ima na osobnoj razini. IskoriStavanjem njegove jedinstvene formulacije,

uvjerljivih poruka i Zeljenog brendiranja,

Na temelju komparativne analize dokazano je da Lancome u usporedbi s konkurentskim
proizvodima po misljenju kupaca zauzima prvo mjesto, i to uzimajuci u obzir vise ¢imbenika-
ucinkovitost, cijena, formulacija, glavni sastojci, beneficije za koZu o brzina djelovanja te

recenzije kupaca.

Prvi put koriste¢i LR2412 molekulu u njezi koze-posebice u borbi protiv starenja, Lancome je
uvelike unaprijedio kozmeticku industriju. Molekula koja do tada nije bila poznata, danas je
glavna sastavnica mnogih proizvoda za njegu koze. S obzirom da molekula istovremeno cilja
razli¢ite kozne probleme, Lancome je natjerao svoje konkurentne na razvoj proizvoda Kkoji
imaju sveobuhvatnije djelovanje te kod potrosaca izazvao zelju za proizvodima koji daju
vidljive rezultate. Nakon vise od 12 godina istrazivanja i ulaganja u znanstvene inovacije

Lancome -ova patentirana tehnologija postavila je visi standard za istrazivanja potkrijepljena
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dokazima §to je u konacnici povecalo povjerenje potrosaca u luksuzne proizvode za njegu
koze. Lancome je svojom inovacijom potaknuo druge luksuzne brendove na unaprjedivanje
svojih formulacija te ukljuCivanje bioinzinjerskih sastojaka u svoje proizvode dodatno

poticuci inovacije u sektoru.
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