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SAZETAK

U centru svih marketinskih aktivnosti danas je potroSac, a pozicioniranje brenda
na trziSte zapravo predstavlja zauzimanje Zeljene pozicije u glavi potroSaca.

Borba za potencijalnim potroSacima na trziStu je neprekidna.

Melli Aromatica mali je proizvodac prirodne i ru¢no radene kozmetike koja
prolazi kroz proces repozicioniranja u Zelji da kreira pozitivan imidz poduzeca
na hrvatskom trzistu. Zbog kratkotrajne prisutnosti na trzistu i nedovoljno
razvijene strategije dosadasnjeg poslovanja, brend ¢e se promatrati kao
potpuno nov. Klju€no pitanje na koje rad odgovara odnosi se na nacin na koji je

moguce izgraditi i odrzati pozitivan imidz brenda.

Klju€ne rijeCi: proces pozicioniranja brenda, repozicioniranje, potro$ac, kreiranje

imidZza poduzeca, mali proizvodaci, prirodna kozmetika, Melli Aromatica



ABSTRACT

At the heart of all marketing activities today is the consumer, and the process of
positioning the brand in the marketplace is actually taking the desired position in
the mind of the consumer. The fight for potential consumers in the market is

continuous.

Melli Aromatica is a small producer of natural and handmade cosmetics that is
going through the process of repositioning, in order to create a positive image of
the company in the Croatian market. Due to its short-term presence on the
market and insufficiently developed business strategy so far, the brand will be
regarded as brand new. The key question to which this thesis answers is how it

is possible to build and maintain a positive brand image.

Keywords: brand positioning process, repositioning, consumer, image creation,

small manufacturers, natural cosmetics, Melli Aromatica



POPIS KORISTENIH KRATICA

IMK — integrirana marketin§ka komunikacija
SWOT - strength, weaknesses, opportunities, threats (snage, slabosti, prilike,

prijetnje)
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1. UVOD

Proces pozicioniranja novog brenda prirodne kozmetike na hrvatskom trzistu u radu je
sagledan kroz okvir integriranih trziSnih komunikacija. Smjestanje marke u svijest
potro$aca glavni je cilj procesa pozicioniranja koji povlaci za sobom i definiranje

precizno odredenog mjesta marke u konkurentskom okruzju.

Prije pokretanja procesa vazno je odrediti koncept brenda, pri Eemu se ispituje
postojanje potrebe za odredenim proizvodom na trzidtu, uzimaju se u obzir opéi
trendovi koji vladaju u okruzenju te se definiraju stavke unutarnjeg okruzenja poput

misije, proizvodnih moguénosti i imidza brenda.

Motivacija za odabira teme je (re)pozicioniranje vlastitog brenda prirodne kozmetike
Melli Aromatice, predmeta istraZivanja rada, o kojem ¢e se govoriti kao 0 novom
brendu zbog kratkotrajne prisutnosti na trZistu te zbog nedostatka strateSkog
pozicioniranja. Rad se bazira na istrazivaCkom pitanju “Na koji je na¢in moguce
izgraditi i odrzati pozitivan imidz brend?” Cilj provedenog istraZivanja je utvrdivanje

miSljenja i dozivljaja ispitanika o spomenutom brendu.

U prvom dijelu rada bit ¢e pojasnjeni klju¢ni pojmovi iz podrucja integriranih
marketindkih komunikacija, s naglaskom na ogladavanje, izravnu marketinsku
komunikaciju, unapredenje prodaje, osobnu prodaju, odnose s javno$cu, publicitet i
vanjsko oglasavanje. U sklopu drugog poglavlja takoder ¢ée se obratiti pozornost na
osnovu funkcioniranja marketinga, odnosno marketindki komunikacijski miks koji €ine

proizvod, cijena, distribucija i promocija.

Treée poglavlje bavi se kreiranjem imidza i brenda, gdje je prikazana i struktura
marketin§ke komunikacije. Pozicioniranje i komunikacija kao poveznica s potroSacima
obradeno je u Cetvrtom poglavlju, u kojem su prikazane i konkretne faze procesa, ali i
kriticne toCke s kojima je moguée suoCavanje prilikom pozicioniranja.

Teorijski su koncepti prikazani kako bi se isti mogli primijeniti na slucaj



(re)pozicioniranja brenda Melli Aromatica, koji je u fokusu istrazivackog rada. Prikupit
Ce se i analizirati podaci o konkurenciji na hrvatskom trZistu, usmjeravajuci pri tome
paznju na drustvene stranice Facebook i Instagram.

Na kraju rada prikazana je rasprava rezultata dobivenih anketnim upitnikom koji je

polazisSte za odredivanje marketinskih ciljeva.



2. KOMUNICIRANJE S JAVNOSCU PRILIKOM
POZICIONIRANJA BRENDA NA TRZISTE

Uloga i vaZznost marketinga za poslovanje poprima sasvim novu dimenziju s pojavom
novih elektroni¢kih medija. Prije su za potrebe oglasavanja bile angazirane oglasivacke
agencije koje su pruzale usluge kreiranja, provodenja i kontrole uspjesnosti kampanja,
te su, sli¢no kao i odnosi s javno$¢u, uglavnom bile odvojene od ostalih odjela u
poduzecdu. Potreba za strateSkom integracijom cjelokupne marketinske komunikacije
javlja se pocetkom proslog stolje¢a, kada nastaje koncept integrirane marketinske

komunikacije (kratica IMK).

U sklopu IMK koriste se svi oblici komunikacije prilikom pozicioniranja brenda na
trziste: oglasavanje, izravna marketindka komunikacija, unapredenje prodaje, osobna
prodaja, odnosi s javnos¢u, publicitet i osobna prodaja. Navedeni oblici komunikacije

detaljno su objasnjeni u poglavljima koji slijede.

Krajnji cilj IMK je utjecati ili izravno usmijeriti ponasanje odabrane publike' kako bi

proizvodac bio u moguénosti odrzavati zdrav i uspjeSan odnos s kupcima.
2.1. Oblici komuniciranja s javnoSc¢u

Poglavlje donosi detaljan pregled sedam oblika komuniciranja s javno$cu.

2.1.1. Oglasavanje

Oglasavanije je placeni oblik komunikacije koja Siroku publiku ima u cilju informirati,

stvoriti pozitivhu predispoziciju i potaknuti na kupovinu.

Kreativnim oglasima moguce je doprijeti do publike te je na taj nacin lakSe stvoriti, ali i
odrzati pozitivan imidZ poduzeca, $to ¢e rezultirati odrzavanjem pozitivhog odnosa s

kupcima.

1T, Kesié: Integrirana trzina komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb 2003, str. 29



Ipak, upitna je ucinkovitost oglasa koji se pojavljuju na televiziji, iz viSe razloga. Takvi
se oglasi prezentiraju svima, ne samo ciljanoj publici pa je velika vjerojatnost da ¢e
korisnici prebaciti program kada se pojavi oglas. Vise u€inka mogli bi imati oglasi u
specijalnim C¢asopisima. Ako se na primjer zZele privudi ljubitelji prirodne kozmetike,

oglas se moze platiti u Casopisima o prirodnoj kozmetici ili zdravom Zivotu.

Razlozi zbog kojih je ogladavanje znacajan dio promocijskog miksa su relativno niski
troSkovi ogladavanja s obzirom na to da oglas dopire do velikog broja ljudi putem
razliCitih medija, zatim moguénost kreiranja imidza i simboli¢kih apela te Cinjenica da

se najbolje kombinira s drugim oblicima promocije u postizanju sinergijskog ucinka.

Vazno je znati tko su potencijalni kupci koji se Zele privuci oglaSavanje, kako bi se
njihova paznja uspjesno stimulirala, ¢ime bi se stvorio ili odrzao njihov interes za

proizvod.

Rukovanje s novcem kompanije zahtjevan je posao, koji se mora dobro isplanirati prije
samog pozicioniranja brenda na trziSte. Premala potro$nja novaca na oglase,
kompaniju u buduc¢nosti moze puno viSe kostati jer do tada nije uspjela oglaSavanjem
privuéi klijente. Na kraju, treba obratiti pozornost na programe oglasavanja kojih se
kompanija drzi, a s vr.emenom ih je bitno prouditi i izraditi drugaciji pristup ukoliko je to

potrebno.

2.1.2. lzravna marketindka komunikacija

Drugi oblik IMK najbrze je rastuci oblik marketinga. Do danas se uvidjela mo¢

promocije proizvoda, izravnim komuniciranjem s kupcima ili potencijalnim potroSacima
brze se dolazi do cilja i potiCe se kupca na kupovinu proizvoda. Zahvaljujuéi internetu i
digitalnom marketingu, olak8an je proces komuniciranja na poslovnom trzistu, ¢ime je

omogucéeno komuniciranje s kupcima u realnom vremenu.



2.1.3. Unapredenje prodaje

Stimuliranje izravne prodaje cilj je svih odabranih aktivnosti osmisljenih kako bi se
prodavaci, distributeri ili neposredni potrosaci potaknuli na akciju. Oglasavanje
uglavnom ne utje€e odmah na prodaju, tj. ne utje€e na ponasanije ljudi ve¢ na njihovu
svijest, dok unapredenje prodaje utje€Ce na ponasanje te fukcionira na principu da

kupac sazna za rasprodaju pa onda djeluje.

Danas je unapredenje prodaje putem promocija jedna od glavnih akcija koje poduzecéa
provode, pogotovo kada dode do pada prodaje jer je to nacin na koji se prodaja moze
povecati u jako kratkom vremenskom razdoblju. Agencije za promocije ili posebni odjeli
unutar korporacija stvoreni su iskljucivo za potrebe potpore proizvoda¢ima u borbi
protiv snaznih trgovaca i velike konkurencije. S obzirom na poveéanje raznovrsnosti
marki u kategorijama proizvoda, kupCeva lojanost odredenoj marki moze pasti iz viSe
razloga, a zadatak je promocije da se ista ponovo zadobije i na taj se nacin unaprijedi

prodaja.

Kupci sadasnijice sve viSe oCekuju pronalazak nizih cijena od onih koje je postavio
proizvodac, prate tjedne akcije koje trgovine oglasavaju te prema svojim
preferencijama izabiru proizvod koji im odgovara, u moru ostalih koji im stoje na
raspolaganju. Na kompanijama je da budu uspjesne u svojim promocijama i tako

osvoje potencijalne potrosace u ovoj neprekidnoj borbi koja se odvija na trzistima.
2.1.4. Osobna prodaja

Osobna prodaja je dio promocijskog miksa, najskuplji ali i najefikasniji oblik promocije.
Izravna komunikacija s kupcem, usmjeravanje poruke specificnom kupcu, povezivanje
proizvoda sa specificnom potrebom potencijalnog kupca, obiljeZja su unapredenja

proizvoda osobnom prodajom.

Ovaj oblik promocije omoguc¢ava dobivanje povratne informacije od potroSaca u
realnom vremenu, zbog ¢ega postoji i moguénost rjeSavanja nejasnoca, ako one

postoje.



2.1.5. Odnosi s javnoscu

Odnosi s javnoSc¢u vrednuju stavove Siroke publike i na temelju spoznaja dalje planiraju
i organiziraju aktivnosti. Cilj odnosa s javnoscu je kreiranje pozitivne slike o korporaciji,

ali i korekcija nepoZzeljnih stavova i misljenja o isto;.

Vecina troSkova odnosa s javnoScu rezervirani su za stvaranje pozitivnog imidZza na
cillanom trzistu. Kompanije se danas sve viSe okrecu vanjskim agencijama za odnose
s javnos$cu koje zaposljavaju talentirane i kreativne ljude sposobne za pronalazak

dobrih ideja i odrzavanje zavidne reputacije kompanije.

Za stvaranje kvalitetnih odnosa s javnoScu prilikom pozicioniranja nvog proizvoda ili
brenda na trziSte, potrebno je viSe vremena i prije svega, dobra pri€a koja treba biti

ispricana publici.
2.1.6. Publicitet

Publicitet je neplaéeni oblik komunikacije koji ima za cilj stvaranje i odrzavanje

pozitivhog stava o poduzecu i njegovom poslovanju.

lako se radi o neplacenom obliku komunikacije, troskovi publiciteta postoje, ali su

znatno maniji od troSkova osobne prodaje, oglaSavanja i ostalih oblika promocije.

2.1.7. Vanjsko oglasavanje

Vanjsko je oglasavanje najstariji oblik oglaSavanja koji odgovara prezentiranju

proizvoda | usluga namijenjenih Sirokom segmentu potro$aca. 2

Svi navedeni oblici integrirane marketindke komunikacije imaju isti cilj, a to je stvaranje

i odrzavanje pozitivne slike kompanije i kupovinu proizvoda ili usluge.

2T, Kesi¢: Integrirana marketingka komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb 2003., str. 37



2.2. Marketindki komunikacijski miks

Niel H. Borden, ameriCki znanstvenik, autor je koncepta marketinSkog miksa €ije nam
je znacenje bitno za daljnje razumijevanje procesa pozicioniranja novog brenda na

trzidte. Istaknute su Cetiri temeljne varijable marketin§kog miksa: proizvod, cijena,
distribucija i promocija.

Slika 1. Okviri za Cetiri P podrucja®

Miks

marketinga

Proizvod: Mjesto:
raznolikost proizvoda Ciljano trziste kanali
kvaliteta pokrivenost
dizajn pristupacnost
svojstva lokacije
ime marke zalihe
ambalaZa Cijena: Promocija: prijevoz
velicine cijena proizvodaca unapredenje prodaje
usluge popusti oglasavanje
naknade prodajne snage
rok plac¢anja odnosi s javnoscu
uvjeti kreditiranja direktni marketing

3 P. Kotler: Kotler o marketingu, Poslovni dnevnik MASMEDIA, Zagreb 2006. str. 105



Slika1.Miks marketinga s istaknutim varijablama

Podrobnije o varijablama marketing miksa u nastavku.

2.2.1. Proizvod

Proizvod ili usluga temelj je svakog poslovanja. Vlastiti ruéno radeni proizvod koji nije
testiran na Zivotinjama, nije samo roba, i zato ga je jo$ lakSe istaknuti u mnostvu i
pridobiti potencijalnog kupca kojeg ¢e zanimati i pozadinska pri¢a, topla ljudska pric¢a

koja ¢e ga dodatno potaknuti na kupovinu proizvoda.

“Dva uc€inkovita fiziCka diferencijatora su obiljezja i dizajn. Nova obiljeza nude brz i
vidljiv nacin demonstriranja dodatne koristi; StoviSe, niz novih obiljezja je zasticeno
patentom. Dizajn moze vidljivo utjecati na diferencijaciju proizvoda ili ambalaze. lako
konkurent moze kopirati dizajn, original ¢e uZivati barem u kratkoro€nom vodstvu.
Svaka uspjeSna diferencijacija privlaci imitatore. Kada imitatori uvedu svoje verzije

proizvoda, Cesto po nizoj cijeni, vrde pritisak na inovatora. Inovator ima 3 moguénosti:

e Smanijiti cijenu da zastiti udio na trzistu i prihvatiti manju dobit
e Zadrzati cijenu i izgubiti dio udjela na trzistu i dio dobiti

e Pronadi nov nadin diferencijacije proizvoda i zadrzati sadasnju cijenu ” 4

Konkurentsku prednost potrebno je odrZavati, nemoguce ju je osigurati zauvijek, sto

zahtjeva kontinuirani razvoj i plasiranje novih proizvoda na trzZiste.

2.2.2. Cijena

Za razliku od ostala tri podrucja marketin§kog miksa koji stvaraju troskove, podrucje

cijene je jedino podrucje koje ostvarje prihod.

4 P. Kotler: Kotler o marketingu, Poslovni dnevnik MASMEDIA, Zagreb 2006. str. 108.



Cijena koju proizvodac zeli uglavnom se razlikuje od cijene koju je moguce ostvariti na
trzistu. Kupcu se moraju ponuditi razni popusti, ponekad osigurati i besplatna dostava,
usluga ili poklon. Sve te beneficije koje kupci oekuju znatno utjeCu na ostvarenu
cijenu.

Kotler istie kako dosta kompanija dodaje “povecanije cijene™ na svoje procijenjene
troSkove kod odredivanja cijena, ali da s druge strane neke kompanije prakticiraju
odredivanje cijena na temelju percipirane vrijednosti te ocjenjuju koliko bi kupac najvise
htio platiti za ponudu, ali ne zaraCunavaiju tu cijenu ve¢ nesto nizu cijenu, kako se

kupac ne bi mogao oduprijeti kupniji.

Cijena je sastavni dio identiteta brenda €ija je zadac¢a da pozitivno djeluje na brend

kako bi kod potro$aca razvila povjerenje.

Bitno je kupcima ne ponuditi samo jednu cijenu, vec sloZiti Citavu liniju proizvoda po
razli€itim cijenama, kako bi kupac imao vise mogucnosti dono$enja odluke o kupovini

proizvoda.
2.2.3. Distribucija

Direktna prodaja robe ili prodaja putem posrednika dva su moguca nacina za stavljanje

robe na ciljano trziste.

KozmetiCka kompanija Avon primjer je direktne prodaje. Razlog zbog kojeg se Avon
odlucio na direktnu prodaju uz pomoc¢ viSe od milijun predstavnika jest nemogucénost
konkuriranja velikim kozmeti¢kim tvrtkama poput Revlona, Estee Lauder ili Lancome-a,
Ciji su proizvodi plasirani na policama trgovina na malo. Avon funkcionira na principu
prodaje od vrata do vrata, ¢ime su osigurali vlastite prodajne snage i postigli veliki

uspjeh. Avonov su model usvojile i tvrtke poput Tupperware.

Danas se na potroSackom trziStu vode intenzivne bitke, pogotovo u pogledu fizicke

kupovine i kupovine kod kuce. Razvoj tehnologije doveo je do toga da kupci obavljaju

® P. Kotler: Kotler o marketingu, Poslovni dnevnik MASMEDIA, Zagreb 2006., str. 109.
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kupovinu iz udobnosti vlastitog doma. Velike kompanije nude dostavu naru€ene robe
(od igraCaka do namjestaja) u roku od svega jedan ili dva radna dana, s tim daista u
nekim slu¢ajevima ne mora biti plaéena odmah, ve¢ se nudi opcija placanja u roku 14
dana od primanja poSiljke. Vremenski okvir u kojem se naru¢ena roba moze vratiti, a u
vecini sluajeva ne treba imati niti konkretan razlog za povrat, doseze i do 100 dana
(primjer: Zalando). Kupcu se pruza Siroka lepeza mogucnosti, u nadi da ¢e dugo

godina ostati lojalan kompaniji ili brendu.

Na kraju, distibucija je neprekidan niz izazova s kojima se organizacije ili pojedinci koji

su proizveli proizvod nose u procesu dovodenja proizvoda ili usluge do potro$aca.
2.2.4. Promocija

Zadatak promoviranja proizvoda je pronaci najbolji nacin i metodu kojom je poruku
moguce prenijeti ciljanoj publici. Detaljnije o oglasavanju, unapredenju prodaje,
odnosima s javno$éu, izravnoj marketinSkoj komunikaciji, osobnoj prodaju, publicitetu i
vanjskom oglasavanju, navedeno je na pocetku poglavlja 2.2. Oblici integrirane

marketinske komunikacije.
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U Tablici 1. navedeni su primjeri razli€itih promotivnih materijala po Kotleru.

Oglasavanje Unapredenje Odnosi s Prodajne snage @ Direktni
prodaje javnoséu marketing

Oglasi u pisanim | natjecanja, igre, | Clanci u Prodajne Katalozi

i ostalim kladenja, lutrija novinama prezentacije

medijima

Ambalaza Premije i pokloni | Govori i seminari | Sastanci Posta

izvana i dodaci u

pakiranju

Filmovi Uzorci Godisnja Poticajni Telemarketing
izvjescéa programi

BroSure i knjizice | Sajmovi i izlozbe | Donacija i Uzorci Elektronicka
sponzorstva kupnja

Posteri i pamfleti | Demonstracije Publikacije Sajmovi TV kupnja

Imenici, kopije Kuponi i popusti | Odnosi sa Faks

oglasa zajednicom

Oglasne ploce i Financiranje uz Lobiranje E-mail

izloSci, nizu kamatnu

Oglasavanje na | stopu

mjestu kupnje

Videovrpce Zabava i Mediji Glasovna posta

trgovacki popusti

Audiovizuani Programi Casopis

materijali kontinuiranosti kompanije

Simboli i Vezane Dogadaiji

logotipovi kupnje/prodaje

Tablica 1. Prikaz promotivnih materijala prema Kotleru®

& P, Kotler: Kotler o marketingu, Poslovni dnevnik MASMEDIA, Zagreb 2006. str .117.
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3. RAZVIJANJE IMIDZA BRENDA

Pozitivna slika kompanije u javnosti danas je od velikog znacenja za ostvarivanje
poslovnih ciljeva. MarketinSka komunikacija imperativ je u poslovanju, kao i
informiranje javnosti o novostima. Potrebno je odrzavati vrhunsku promociju proizvoda

i usluga i istovremeno pruzati kvalitetne i pravovremene informacije klijentima.

Komunikacija ima klju¢nu ulogu u stvaranju i odrZzavanju pozitivhog imidZa poduzec¢a u

javnosti.

3.1. Razvoj strukture marketin§ke komunikacije

Kombinacijom elemenata marketin§kog miksa postizu se ciljevi poduzeéa. Zadatak
strukture marketinSke komunikacije jest shvatiti kako funkcionira okruzje kompanije i

kako njime uspjesno upravljati, a istovremeno zadovoljiti potro$ace.

Kesi¢ navodi kako je za razvijanje uspjesSne marketinSke komunikacije neophodno
stalno pratiti promjene u okruZju te nastavlja kako se praéenje odnosi na sve aspekte
znacajne za segmente okruzja, konkurencije, drustvenih promjena ekonomskih uvjeta,
regulatornih aktivnosti i interne situacije poduzeca. ’

“Pracenje i analiza interne situacije vezana je za jakosti i slabosti organizacije, te
promjene koje se dogadaju na internom planu. Financijska situacija i ljudski potencijali

dva su klju¢na ¢imbenika unutarnje jakosti poduzeca.” 8

Kako bi se bolje uvidjelo stanje eksternog okruzja, potrebno je provesti SWOT analizu.
SWOT se odnosi na snage (Strenght), slabosti (Weaknesses), prilike (Opportunities) i

prijetnje (Threats) s kojom se organizacija susrece.

Nakon provedene SWOT analize, marketinskim je stru¢njacima lakSe upravljati

okruzjem. lako je nemoguce utjecati na sve elemente okruzja, na pojedine se dijelove

7T. Kesi¢: Integrirana marketinSka komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb 2003., str. 101

¢ T. Kesi¢: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb 2003., str. 101
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moze utjecati, a ostalim se promjenama potrebno prilagodavati kako bi se potrosacu
pruzio proizvod koji on Zeli i o¢ekuje. MarketinSke komunikacije imaju za cilj jacanje
trziSne vrijednosti marke, tj. upoznavanje s markom i stvaranje pozitivhe percepcije

potro$aca prema specifi¢noj marki.

“Ako potrosac nije upoznat s markom, ona ne posjeduje trziSnu vrijednost. Posto se
potencijalni potroSac upozna s markom, potrebno je kreirati njezinu vrijednost na
temelju funkcionalnih i psiholo$kih svojstava te koristi koje se od nje o¢ekuju.”
Vrijednost brenda mjeri se relativnom prednoscu pred svim ostalim konkurentskim

brendovima.

Na kraju, marketinSka komunikacija ima dva cilja: upravljanje imidZzom i brendom te

uspostavljanje i odrZzavanje dugoro¢nih odnosa s potrosacima i klijentima.

3.2. Stvaranje i odrZzavanje imidza i identiteta poduzeca

Kako bi se oblikovao identitet poduzeca, bitno je prvo definirati misiju, strategiju i
filozofiju poduzeca. Poduzeca se razlikuju po identitetu, to je pojam koji objasnjava to

poduzecée zapravo jest, $to ono radi i na koji nacin obavlja svoje poslovne aktivnosti.

“Identitet poduzeca je sredstvo kojim se projicira imidZ poduzecéa javnosti, kojim se
komunicira i prenose vrijednosti i slika poduzeéa. Identitet poduzeca prenosi se
komunikacijom uz koristenje svih znakova koji nam stoje na raspolaganju u
marketindkoj komunikaciji. Ti znakovi trebaju biti uskladeni i komunicirani da se
dopunjuju i stvaraju projiciranu sliku poduzeca. Tipicna marketinSka komunikacija
koristi identitet poduzec¢a konzistentnom uporabom vizualnih znakova u oglasima,

primjenom oglasivackih konstanti u svim vanjskim obrascima.” 10

°T. Kesi¢: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb 2003., str. 102

10T, Kesi¢: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb 2003., str. 106
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ImidZ ne predstavlja samo sliku poduzeca u javnosti, on predstavlja i stavove,
razmisljanja, uvjerenja i predrasude, tj. predstavlja cjelokupnu impresiju poduzeéa
skupa sa svim obiljezjima znac€ajnim za ciljanu publiku. Imidz se temelji na identitetu

poduzeca, njime se vrednuje cijela organizacija, poslovanje i proizvodi kompanije.

3.3. Stvaranje imidzZa i identiteta brenda

Imidz i identitet brenda pojmovi su razli€itog znaCenja, iako se Cesto percipiraju kao
istoznacnice. Imidz marke odnosi se na trenutno stanje koje se utvrduje na temelju
istraZivanja. S pojmom identitet veZe se branding, proces stvaranja marke. Identitet

tvrtke kreira se misijom, na temelju ega se kreira i identitet marke.

“Imidz je sinteza koju publika prihva¢a kao rezultat signala marke, imena, vizualnih

simbola, proizvoda i komunikacijskih aktivnosti.” 1!

Tanja Kesi¢ pojam imidz definira kao spoznajnu sliku o poduzeéu, proizvodu, osobi,
procesu ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva,
stavova, misljenja i predodzbi koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim
obiljezjima.?

U kreiranju imidZza posebno je znac€ajna uloga komunikacija, pri Cemu se posebno misli
na odnose s javnoScu i oglaSavanje. Potrebno je paZljivo planirati komunikacijski miks

kako bi se oblikovao pozitivan imidz.

“Potrebno je istaknuti da je jedno od obiljezja ljudske percepcije koncept
pojednostavljivanja, odnosno reduciranja veéeg broja znacajki u grupno organizirane

simbole ili Cak stereotipove. Stoga nije neobi¢no, radi pojednostavljenja ljudskog

11 Z. Pavlek: Branding - kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb 2008,
str. 1563

12T, Kesi¢: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb 2003., str. 102
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ponasanja, prihvacanje simbola jednog proizvoda za imidz cjelokupnog poduzeca ili

svih proizvoda.” 3

Nadalje, autorica Kesic istiCe da temeljnu konstrukciju imidZa Cine percepcija, identitet i
stav.' Pojam percepcija oznacava poveznicu izmedu psihe pojedinca i vanjskog
svijeta, $to je od velikog znaCenja za marketinSke komunikacije jer potrosac svaki
podrazaj prenesen komunikacijom percipira na odredeni nacin i na temelju toga
oblikuje svoje ponasanje. Identitet se objasnjava kao skup misljenja i vjerovanja
primatelja o obiljezjima proizvoda ili poduzeéa. Vjerovanje i spremnost na akciju
usmjereno objektima predstavlja stav. Navedena tri psiholoSka elementa osnova su

uspjednog komunikacijskog marketin§kog procesa.

“Pri kreiranju same strategije komuniciranja usmjerene na oblikovanje, promjenu ili
pozicioniranje Zeljenog imidZa neophodno je dobiti odgovore na sljedeca pitanja: Tko
smo? Sto Zelimo postiéi? Tko su nam konkurenti? Kamo Zelimo sti¢i? Kojim sredstvima
¢emo tamo sti¢i?” 1°

Dakle, da bi postigao zamisljeni cilj i uspjeSno odabrala najbolja strategija
komuniciranja kojom ¢e se sti¢i do zamisljenog cilja, bitno je znati odgovore na

navedena pitanja.

' T. Kesic: Integrirana marketindka komunikacija, Opinio d.0.0.,Zagreb 2003., str. 103
' T. KesiC: Integrirana marketindka komunikacija, Opinio d.0.0.,Zagreb 2003., str. 103

'* T. Kesic: Integrirana marketindka komunikacija, Opinio d.0.0.,Zagreb 2003., str. 103
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4. PROCES POZICIONIRANJA PROIZVODA NA TRZISTE

“Nikada nemoijte zaboraviti ono po ¢emu ste postali Cuveni... fokus je kriti€na to¢ka u

svijetu konkurencije.” Jack Trout

Jedna od definicija pozicioniranja jest da je to proces kojim se, posredstvom
marketin§kog miksa, utje€e na percepciju potroda¢a o marki u odnosu prema drugim
markama i alternativi'®, istice Pavlek. Kako bi se pravilno zauzeo Zeljeni teritorij
potrebno je utvrditi sadasnju poziciju marke, a zatim utvrditi poziciju koja se Zeli
zadobiti. Sadasnja pozicija pokazuje kako nas potrosaci vide trenutno i gdje smo u
odnosu na konkurenciju. Kod pozicioniranja nije rije¢ samo o geografskim obiljezjima,

to moZze biti i samo jedan segment koji Zelimo pridobiti.

Za stvaranje novog teritorija vazna su tri elementa, navodi Pavlek, a oni se odnose na
cijenu ulaza, trendove koji vladaju u podrucju koje se Zeli zauzeti i trendove koji se
mogu predvidjeti'’. Nadalje, autor isti¢e kako se pri tome mora polaziti od temelja, a to

je misija poduzeca.

U obzir se mora uzeti i pozicija na konkurentskom trzistu. “Njihova temeljna ideja nije u
tome da mora pobijediti onaj tko raspolaze vecom snagom koja stoji iza marke, vec
kako se ta snaga koristi, a to znaci sposobnost marke da se pozicionira u glavi

potro$aca s prednostima koje ima u usporedbi s konkurencijom.” 8

Pavlek podsjeca kako i prema Kotleru korporacija mora utvrditi podrucja u kojima ¢ée

djelovati ve¢ u misiji te nastavlja kako proizvod mora nositi obiljezja koje ta ciljana

6 Z. Pavlek: Branding - kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb 2008,
str. 238
17Z. Pavlek: Branding - kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb 2008,
str. 238
18 Z. Pavlek: Branding - kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb 2008,
str. 238
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skupina moze valorizirati i prepoznati kao za sebe prikladne u pogledu atributa, cijena,

estetike, te kako je marka usmjerena na dozivljaj koji potro$aci o¢ekuju od nje."®

,PotroSaci malo znaju o bitnim fizickim obiljezjima mnogih proizvoda, a i da znaju, ne bi
ih razumjeli u toj mjeri da bi im ona predstavljala osnovu za odabir izmedu
konkurentnih ponuda. Potro$aci se osim toga i ne Zele zamarati informacijama o
fiziCkim svojstvima proizvoda, jer ih ne kupuju radi njih nego radi koristi koje im oni
pruzaju. Kako fizicke karakteristike proizvoda naposljetku utjeCu na koristi koje
potrosaci od tog proizvoda dobivaju, potroSaci u pravilu bolje vrednuju proizvod na
temelju toga $to on Cini, a ne §to on jest. ... Vrednovanje je mnogih proizvoda
subjektivno jer je pod utjecajem i psihografskih i bihevioristi¢kih odlika potrosaca,
uklju€ujuci i nacin prezentacije proizvoda, postojece iskustvo upotrebe i misljenja

referentnih skupina. , 2

Iz navedenog se moZze zakljuciti da fizicki izgled proizvoda moZze utjecati na odluku o

kupovini istoga, ali da su svojstva proizvoda ono $to ¢e osigurati kup&evu lojalnost.

“Kad se pozicioniranje shvati na suvremeniji na€in, onda se moze reci da je ono
svrsishodna sastavnica ideje marke i temelj za komunikacijsku platformu. S

oglasavanjem se moze poceti tek kad s dovrsi podloga za proces pozicioniranja.” 2!

U pocetnom dijelu diplomskog rada, u drugom su poglavlju navedene vrste
oglasavanja u sklopu IMK, koje se mogu prakticirati nakon utvrdivanja pozicije

na kojoj je poduzece trenutno, te odredivanja Zeljene pozicije

Z. Pavlek: Branding - kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb 2008, str.
238

%0 N. Renko: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 255 - 256

21 Z. Pavlek: Branding - kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb 2008;
str. 243
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4.1. Kiriteriji oblikovanja strategije pozicioniranja

Kako bi se proizvod ispravno pozicionirao, vazno je prije samog provodenja
procesa znati koja je karakteristika proizvoda koju Zelimo istaknuti. Trziste je
prepuno proizvoda koji se klasificiraju kao broj jedan, a neke kompanije istiCu i
viSe karakteristika proizvoda. U nastavku ¢e biti navedeni neki od kriterija koji

se koriste u strategiji pozicioniranja, prema autorici Natasi Renko.

Neki od kriterija koji se najc¢eSée koriste u strategiji pozicioniranja su??:

- Opipljive karakteristike proizvoda (npr. trajnost i pouzdanost)

- Neopipljive karakteristike proizvoda (brzZe i dulje djelovanje tableta za
glavobolju u odnosu na druge vrste)

- Koristi koje potro$aci imaju od proizvoda (Samponi za kosu protiv prhuti)

- Niske cijene (primjerice neki su maloprodajni lanci pozicionirani s
obzirom na niske cijene)

- Uporaba ili primjena proizvoda (telefonske usluge za druge kontinente
koje pruza neko telefonsko poduzece)

- Korisnici odnosno kupci proizvoda

- Vezivanje poznate osobe uz proizvod (npr. Michael Jackson uz Pepsi
Coluisl.)

- Stil Zivota ili osobnost (koja se moZe povezati primjerice s automobilom
Porsche i sl.)

- Kategorija proizvoda (soda-bikarbona koja se koristi kao sredstvo za
pranje zubi)

- Konkurenti (automobili Mercedes i Audi)

- Zemlja podrijetla (francuska vina, talijanske cipele ili Croata kravata)

2222 N, Renko: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 256
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Navedeni kriteriji pomoci ¢e u karakterizaciji proizvoda. Proizvod je potrebno
dobro prouciti i odluciti koja ¢e se karakteristika istaknuti kao najbitnija. Jednom

odabrana karakteristika, trebala bi se odrzati do kraja zivotnog vijeka proizvoda.

4.2. Faze oblikovanja strategije pozicioniranja

Autorica Renko isti¢e kako se proces pozicioniranja ne mora nuzno primjenjivati
pri uvodenju novih proizvoda, ve¢ je mogucéa primjena i u repozicioniranju
postojecih te nastavlja kako se pozicioniranje moze fokusirati na: stvaranje

imidZza, kategoriju proizvoda, liniju proizvoda i marku proizvoda?®3.

N. Renko: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, lipanj 2009., Zagreb str. 257
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Slijedi prikaz Sest faza procesa oblikovanja strategije pozicioniranja.

Identificiranje konkurentskih proizvoda, odnosno marki proizvoda

l

Identificiranje kriterija, odnosno atributa za pozicioniranje

i

Analaiza postojece pozicije na trzistu

l

Izbor strategije pozicioniranja

l

Lansiranje strategije pozicioniranja na trziste

l

Mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranja

Slika 2. 6 faza procesa oblikovanja strategije pozicioniranja

Podrobnije o svakoj fazi slijedi u nastavku.

4.2.1. Faza 1. Identificiranje konkurentskih proizvoda

Identificiranje konkurentskih proizvoda, odnosno marki proizvoda prva je faza koja se
zasniva na analizi percepcije potrosaca o: kategoriji proizvoda koji zadovoljavaju istu

osnovnu potrebu kao proizvod koji proizvodac tek uvodi na trzite te razlicitim
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brendovima (ako postoje na trzistu) za istu kategoriju proizvoda. ?* Za potrebe
identificiranja konkurentskih proizvoda moZe se izraditi i percepcijska mapa, vizualni
prikaz pozicije proizvoda na trziStu, kako bi se bolje uvidjela pozicija na trZistu i kako bi

se otkrio potencijalni prostor za novu marku.

U petom poglavlju ovog diplomskog rada, prikazana je i analiza konkurencije na

drustvenim mreZzama Facebook i Instagram, na primjeru poduzeéa Melli Aromatice.

4.2.2. Faza 2. Identificiranja atributa za pozicioniranje

Identificiranje kriterija, odnosno atributa za pozicioniranje druga je faza procesa
pozicioniranja u kojoj je potrebno utemeljiti fiziCka obiljezja proizvoda.
Autorica Renko spominje kako surogat predstavlja razlog zbog kojeg je proizvod

11

poduzeca najbolji (“zato jer se sastoji”, “zato jer je dizajniran za vas”...?®)
Koje ¢e se dimenzije proizvoda koristiti kao odredujuca, ovisi 0 vaZznosti odabranih

obiljezja pri kup&evu odabiru proizvoda.

“Potrosacdi tipi€no izabiru proizvode i usluge koji im pruzaju najvecu vrijednost. Stoga je
klju€ pridobivanja i zadrZzavanja kupaca u boljem razumijevanju njihovih potreba i
procesa odlucivanja o kupnji nego $to to ¢ini konkurencija te u pruzanju vece
vrijednosti kupcima. Poduzece ostvaruje konkurentnu prednost do onog stupnja do
kojeg je u stanju pozicionirati se u pruzanju vecih vrijednosti ciljanom trZziSnom
segmentu — ali pritom ne nudedi proizvode po nizim cijenama od konkurencije ili
pruzajuéi viSe koristi kako bi opravdala viSu cijenu. Medutim, solidna pozicija ne moze

se izgraditi na praznim obecéanjima.” 26

4 N. Renko: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 258
% N. Renko: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 260
% N. Renko: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 260
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Ukoliko javnosti komuniciramo najbolju kvalitetu proizvoda, obavezni smo i isporuditi
isto. Ipak, ne funkcionira svako poduzecée na nacin da pronade jednu svoju prednost te

ga ista odrzi na trzistu, ve¢ se moze dogoditi i da se radi o viSe malih prednosti.

4.2.3. Faza 3. Analiza postojece pozicije na trzistu

U analizi postojece pozicije na trziStu mogu se koristiti analiticke tehnike i metoda

statisticke analize?’.

“Da bi marketeri mogli shvatiti motive i o€ekivanja potrosaca na pojedinim segmentima
trziSta te spoznati koji poloZaj zauzima njihova marka na osnovi odredujucih obiljezja,
potrebno je vrsiti motivacijska istrazivanja (uglavnhom s pomoc¢u grupnog intervjua) i
dubinska istrazivanja trZista kojima se postize bolje shvaéanje nacina kako potrosaci
doZivljavaju proizvode, koje varijable marketinga smatraju najvaznijima i u kojem

opsegu.” %8

Za potrebe rada napravljeno je anketno istrazivanje o poduzec¢u Melli Aromatica, koje

je prikazano u poglavlju “Nacrt o provedbi istrazivanja”.
4.2.4. Faza 4. Izbor strategije pozicioniranja

Pri izboru strategije pozicioniranja, valja uzeti u obzir sva provedena istrazZivanja.

Autorica Renko prema Rias i Trout navodi tri strategije pozicioniranja: strategija kojom
se jaca vlastiti polozaj u svijesti potroSaca, druga strategija odnosi se na pokrivanje
nezaposjednutog polozaja za koje se procjenjuje da ima dovoljno potro$aca, te
posljednja, tre¢a strategija koja se sastoji u depozicioniranju ili repozicioniranju

konkurencije na nacin da se napadne konkurent. 2°

?’N. Renko: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 260
% N. Renko: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 260
2 N. Renko: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 261-262
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U preglednom ¢lanku mr.sc. Edo Rajh navodi kako prilikom usmjeravanja strategije

pozicioniranja maraka treba proci 3 faze:

1. Faza uvodenja,
2. Faza razradivanja,

3. Faza utvrdivanja.

“Faza uvodenja obuhvaca sve aktivnosti koje se provode s ciliem ospostavljanja
imidza/pozicije na trziStu tijekom razdoblja uvodenja na trziste. Odabir odredenog
imidza/pozicije na trziStu treba biti u okviru odabranog koncepta marke (funkcionalnog,
simboli¢kog ili iskustvenog). (...) U fazi razradivanja strategija pozicioniranja se treba
fokusirati na povecanja vrijednosti imidZza marke s ciliem da ga potro$aci percipiraju
superiornijim u odnosu na konkurenciju. (...) Koja je strategija pozicioniranja optimalna
za povecanje percipirane vrijednosti marke ovisi u prvom redu o odabranom konceptu
marke, te je imidz u fazi razradivanja logi¢no proSirenje imidza iz faze uvodenja. (...) U
fazi utvrdivanja cilj je povezati razradeni imidz marke s imidzem drugih proizvoda koje

proizvodi ista kompanija. (...) Ta se faza provodi kroz cijeli Zivot marke.”°

4.2.5. Faza 5. Lansiranje strategijena trziste

Lansiranje strategije pozicioniranja na trziste zahtjeva upoznavanje potrosaca s
izabranom stretegijom. Ovdje je potrebno primjenjivanje promocije. Proizvod koiji je
klasificiran kao visokovrijedan, zahtjeva snaznu primjenu promocijskih alata te
adekvatnu ambalazu, $to povlaci za sobom i visoku cijenu proizvoda. Razvijanje prave
strategije pozicioniranja proizvoda moze biti dugotrajan proces, ali jednom kada se isti
oblikuje, teSko se moZze izgubiti. U sluaju repozicioniranja, vrijedi isto — potrebno je
krenuti iz temelja ka pronalasku odgovarajuée pozicije. Svakako je potrebno biti u
korak s vremenom i pratiti trendove koji se pojavljuju na trziStu, pa prema njima po

potrebi i prilagodavati polozaj.

% E. Rajh: Koncept marke kao determinanta pozicioniranja maraka, Trziste, Zagreb
2001, str. 46
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4.2.6. Faza 6. Mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranje

Autorica Renko navodi nekoliko metoda prilikom provodenja zadnje faze
pozicioniranja, mjerenja ucinkovitosti pozicioniranja3':

- Provodenje testiranja proizvoda na reprezentativnom uzorku, ispitivanje o
vaznosti kriterija koje sami odabiremo i smatramo vaznima, nakon ¢ega se
moze utvrditi koji su kriteriji vazniji od drugih

- Testiranje novog proizvoda — metoda koja je najskuplja, ali smanjuje rizik pri
uvodenju novog proizvoda predvidanjem buduce potraznje

- Metoda ADVISO — model za odredivanje budZeta marketinSkog miksa za
industrijske proizvode 32

- Ekonomska efikasnost koja pokazuje koliko je zaista strategija efikasna, pri

¢emu se koriste podaci o veli€ini prodaje, trziSnom udjelu, profit i dr.

Mijerenje u€inkovitosti pozicioniranja mora se provoditi redovito, kako bi se na vrijeme
uvidjele promjene u navikama kupovine te kako bi se, ukoliko je to potrebno, pokrenuo
proces repozicioniranja, pri kojem se sve navedene stavke u procesu pozicioniranja

moraju raditi nanovo.

4.3. Segmentacija

“Segmentacija je kriti€na toCka u pozicioniranju, jer se pogresnim ili povrSnim
odredivanjem ciljeva mozZe promasiti cijela komunikacijska strategija i to od biranja
medija, sredstava i rje€nika kojim se obrac¢a auditoriju. Postavke i svrha segmentacije
proizlaze iz tvrdnje da razliCitim segmentima odgovaraju razliCite strategije

pozicioniranja, komuniciranja i, kona¢no, razli€iti identiteti marke pa prema tome treba

¥ N. Renko: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 261-262

% Cravens, D. W., Hills, G.E. i R.B. Woodroof: Marketing Management, Irwin, Boston
1997, str. 202-204

% Z. Pavlek: Branding - kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb 2008;
str. 244
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Kada se dode do tih spoznaja, tada se odabire ciljana skupina, “odnosno segmenti koji
su prikladni kao ciljevi za poslovnu aktivnost i s kojom ¢e se komunicirati. Tada se
utvrduje pozicija u toj skupini koja govori o poloZaju u usporedbi s konkurencijom, kako

su prihvacene marka i poruka u o¢ima potrosaca.” 34

Vazno je kreirati ideju koju ¢e potrosaci prihvatiti, a jo$ vaznije onda istu i slijediti.

Bonoma i Shapiro definirali su model pristupa segmentaciji®>, a on obuhvaéa nekoliko

vrsta segmentacija:

e Geografsku segmentaciju - moze biti usko i lokalno ili regionalno trZiste na koje se
poduzece fokusira. Na odabranom se podrucju definiraju ciljane skupine potro$aca.

e Segmentaciju prema ponasanju potroSaca - cilj je identificirati skupine prema
uCestalosti troSenja. MoZe se odabrati skupina koja €esto trosi proizvod, ali moguce
je odabrati i one koji manje troSe proizvod, s ciliem prosirenja kruga potrosaca i
povecanjem prodaje.

e Demografsku segmentaciju - standardni statistiCki pokazatelji poput spola, godina,
zanimanja, mjesta stanovanja... Mogucée je odabrati specifi¢nu ciljanu skupinu i
suptilno otkriti njihova razmisljanja pa ista iskoristiti za oblikovanje proizvoda,
pakiranja i komunikacijske aktivnosti.

e Psihografsku segmentaciju - temelji se na osobnosti potro$aca i njihovoj motivaciji
u potrodniji. Ukoliko je poznata motivacija potroSaca, moZze se predvidjeti $to ¢e
potrosaci kupovati i kako ¢e reagirati na poruke u komunikacijskoj aktivnosti.

Rije€nik komunikacije moguce je prilagoditi potroSacima ako identificiraju skupine

% Z. Pavlek: Branding - kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb 2008;
str. 244
% Z. Pavlek: Branding - kako izgraditi najbolju marku, M.E.P. Consult, Zagreb 2008;
str. 245
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razvrstane po motivima. Motivacija bi trebala biti usko povezana sa segmentima,
vazno je prepoznati tko utje€e na kupnju i tko donosi odluke o kupnii.
e Segmentaciju prema korisnosti - odnosi se na stajalista potroSaca prema korisnosti

koju oni percipiraju na odredenom trzistu.

Asocijacije koje odrazavaju emocionalni odnos potroSa¢a prema marki vezane su uz
kupnju i uporabu. Bitno je razumijeti potroSace na dubljem nivou, jer se Cesto zna
dogoditi da odgovori potroSaca ne budu iskreni, tj. ukazuju na to kako bi htjeli da ih

dozivi okruzenje ili anketar.
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5. STRATEGIJA POZICIONIRANJA NA PRIMJERU PODUZECA
MELLI AROMATICE

U poglavlju ¢e biti ukratko opisana kratka povijest poduzec¢a Melli Aromatice,
istaknut ¢e se misija, vizija i ciljevi poduzeca te ¢e se prikazati SWOT analiza.
Navedeno je obradeno prema teorijskim okvirima spomenutim ranije u radu,
dakle prema koracima koji su potrebni kako bi se provelo uspjesno

(re)pozicioniranje brenda.
5.1. Povijest poduzeca

Melli Aromatica put prema uspjehu zapocela je prije 6 godina, u obliku ku¢ne
radinosti iza kojeg je stajala Vesna Sirovina, tada ekonomistica zaposlena u
obiteljskoj firmi, koja je na neki nacin pokusSala ostvariti svoj san — postati
farmaceutkinja. Ipak, godine i Zivotna situacija utjecale su na ostvarivanje sna,

koji se malo preoblikovao i prerastao u realnije ostvarivi san o aromaterapiji.

Pri¢a se pocela razvijati u podrumu obiteljske kuce s jednim kalupom i jednom
smjesom za sapune. Pohadajuéi razne radionice i te€ajeve, Vesna je svoje
znanje konstantno S$irila pa danas posjeduje potvrdu o pohadanju radionice
Prirodne kozmetike poznatog hrvatskog aromaterapeuta Sase Radulovi¢a,
Primavera certifikat o naprednoj edukaciji iz podrucja aroma njega i aroma
kulture te i ono o ¢emu je sanjala — Uvjerenje o stru¢noj osposobljenosti za

aromaterapeuta s ucilista Adrianus.

U meduvremenu, prikljuCuje joj se kéer lvana koja se tada obrazovala za
novinarku, pa poduzima mjeru vodenja drustvenih mreza kako bi javnost imala

priliku vidjeti koji proizvodi nastaju u mirisnoj radionici.

Posao se poc¢eo polako razvijati te se lepeza proizvoda proSirila, a trenutno
sadrzi: sapune od bijele i zelene gline, tonik za lice s kaduljom i ¢ajevcem te
ruzom i sandalom, suho ulje za lice i tijelo, losion za tijelo i $ampon za kosu,

hijaluronsku kremu za lice i hijaluronski serum, soli za kupanje, pilinge za tijelo,
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meleme za usne i vrecice lavande. Svi proizvodi mogli su se kupiti putem

Facebook i Instagram stranice ili na sajmovima na podrucju Hrvatske.

Kako bi se bolje prikazale drustvene mreze Melli Aromatice, u nastavku ¢e biti
prikazane fotografije poCetne stranice Melli Aromatice na drustvenoj mrezi

Facebook i Instagram.

Page Ad Centre Inbox Appointments Manage jobs Notifications More + Settings a Help »

e

Melli Aromatica -
@melliaromatica

Home ¥ ; “ -

Shop

s
Posts b Liked v X\ Following v  # Share =« Send Message #

Reviews

R 4.9 out of 5 - Based on the opinion of 30
Photos Create B Live @ Event & offer & Job people

Offers
roups
Group: @ Write a post...
Community h
Videos 5 Photo/Video ° Get messages gw Feeling/Activ...
Events

About ABOUT MELLI AROMATICA

Slika 3.Profil Melli Aromatice na Facebooku
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melli_aromatica v

Slika 4. Instagram profil Melli Aromatica

Prikazane slike osim $to pokazuju pocetne stranice drustvenih mreza Facebook

i Instagram, prikazuju i nekoliko proizvoda koje poduzece proizvodi.
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5.2. Misija, vizija i ciljevi
Vizija poduzeca:

Zelimo biti poznati kao proizvodaci prirodnih proizvoda vrhunske kvalitete,
netestiranih na Zivotinjama, prepoznatljivog vizualnog identiteta, kako bi nas
ljubitelji prirodne kozmetike smatrali najboljim izborom za sebe. Zbog svih koji

cijene, vole i njeguju prirodu i prirodne blagodati — mi postojimo.

Misija poduzeca:

Melli Aromatica nastavit ¢e predano proizvoditi inovativnu i jedinstvenu prirodnu

kozmetiku koja ¢e pomoci u o€uvanju koze lica i tijela.

Ciljevi

Kratkoroc€an cilj: Tim Melli Aromatice predano radi na osvjezavanju imidza
brenda, redizajnu loga te promijeni ambalaZe kako bi bila u skladu s prirodnim
proizvodima. Proces repozicioniranja na trzistu smatramo jako vaznim te u
skladu s tim Zelimo lansirati web stranicu s integriranom web trgovinom te
otvoriti fiziku trgovinu u Samoboru. Zelimo sudjelovati na medunarodnom

obrtnickom sajmu u Munchenu 2020.godine.

Srednjorogan cilj: Zelimo plasirati nase proizvode u bio trgovine zdrave hrane i
prirodne kozmetike na podrucje Republike Hrvatske, a nakon toga i na podrucju

Republike Njemacke.

Dugoroéan cilj: Zelimo postati lako prepoznatljiv i kvalitetan brend prirodnih
proizvoda dostupna svim ljubiteljima prirodne kometike, gdje god se oni nalazili

u svijetu.
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5.3. SWOT analiza

U nastavku je prikazana tablica SWOT analize (eng. Strenght, weaknesses,

opportunities i threats)

SNAGE

SLABOSTI

- 100 % prirodni proizvodi

- Rucna izrada proizvoda

- Proizvodi nisu testirani na
Zivotinajma

- Topla ljudska pric¢a

- Individualan pristup klijentima

- Nedostatak novca

- Nedostatak prostora za proizvodnju

- Nedostatak fizi¢ke trgovine

- Nedostatak web trgovine i web
stranice

- Vrijeme izrade proizvoda

- Ubrzanje izrade sapuna (stroj - Ambalaza
za zamatanje sapuna u foliju)
PRILIKE PRIJETNJE

- Rebranding loga

- Poticaji za male poduzetnike

- Ulazak na vanjsko trziste

- Suradnja s fiziCkim i web
trgovinama

- Sudjelovanje na sajmovima
(unutar i izvan Hrvatske)

- lzrada web stranice s

integriranom web trgovinom

- Porast broja malih proizvodaca
prirodne kozmetike
- Veliki proizvodaci prirodne

kozmetike

Tablica 2. Prikaz SWOT analize
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5.4. Faze oblikovanja strategije pozicioniranja

Navedene faze oblikovanja strategija pozicioniranja teoretski su obradene u
prosSlom poglavlju, a u ovom poglavlju teorija ¢e se primijeniti na konkretnom
poduzeéu — Melli Aromatica. Istaknut ¢e se plan oblikovanja strategije

pozicioniranja koji se Zeli provesti.

5.4.1. Faza 1: |dentificiranje konkurentskih proizvoda, odnosno

marki proizvoda

Za potrebe identificiranja konkurentskih proizvoda, odnosno marki proizvoda, u
planu je napraviti analizu percepcije potrosaca o razli€itim brendovima koji
postoje na trzistu za istu kategoriju proizvoda. Ispitat ¢e se hrvatsko trziste
sapuna — namjera je saznati postoji li sapun sli¢an sapunu od gline namijenjen
CiScenju koze lica i tijela kakav proizvodi Melli Aromatica. Rezultati istrazivanja
prikazat ¢e se u percepcijskoj mapi. Analiza konkurencije na drustvenim

mrezama Facebook i Instagram provedena je u sklopu ovog diplomskog rada.

5.4.2. Faza 2: |dentificiranje kriterija, odnosno atributa za

pozicioniranje

Melli Aromatica Zeli se istaknuti kao proizvodac kvalitetne prirodne kozmetike

koja nije testirana na Zivotinjama.

5.4.3. Faza 3: Analiza postojece pozicije na trzistu

Za analizu postojece pozicije na trziStu u planu je angaziranje marketera koji ¢e
saznati stupanj sli¢nosti ispitanika izmedu dvije postoje¢e marke, i navodenje
stupnja svoje preferencije svakoj od njih. Na taj ¢e se nacin locirati idealni

kriteriji za pozicioniranje novog proizvoda.

5.4.4. Faza 4: |zbor strategije pozicioniranja

Stategija pozicioniranja koja se koristi pri (re)pozicioniranju Melli Aromatice jest

strategija koja se sastoji u jaCanju vlastita poloZaja u svijesti potrosaca.
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5.4.5. Faza 5: Lansiranje strategije pozicioniranja na trziste

Za lansiranje straegije pozicioniranja u planu je oglasavanje na odabranim
internetskim portalima, organiziranje promocije u trgovini u Samoboru u sklopu
koje ¢e biti i nagradna igra te razni popusti. Sve aktivnosti istaknut ¢e se i na
drustvenim mreZzama Facebook i Instagram. Navedeno bi moglo rezultirati
velikom broju posjecenosti web stranice Cije se lansiranje planira za veljacu
2020. godine.

5.4.6. Faza 6: Mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranja

Za mjerenje efikasnosti upotrijebit ce se metoda istrazivanja potroSaca, $to
znaci da ¢e se proizvodi Melli Aromatice testirati na reprezentativnom uzorku.
Planirano testiranje izvrSit ¢e se u sklopu fiziCke trgovine Melli Aromatice u
Samoboru, €ije je otvaranje planirano za sijeCanj 2020. godine. Na taj Ce se
nacin prikupiti informacije o vizualnom imidZu proizvoda i kvaliteti. Nakon
provedenog istrazivanja, izradit ¢e se percepcijska mapa koja moze pomoci u

postizanju zami$ljene percepcije o proizvodu te pozicije na trzistu.

5.5. Konkurencija na drusStvenim mrezama Facebook i Instagram

U nastavku ¢e se provesti analiza konkurencije na druStvenim mrezama
Facebook i Instagram — uzet ¢e se u obzir proizvodaci ru¢no radene kozmetike
u Hrvatskoj.

Prirodna kozmetika ubrzano se razvija unazad nekoliko desetljeca, iako
upotreba same kozmetike seze daleko u proSlost. Na hrvatskom je podrucju
uocen porast novih proizvodaca prirodne kozmetike u zadnjih nekoliko godina.
Za istrazivanje o iskljucivo ru¢no radenim prirodnim proizvodima proizvedenim u

Hrvatskoj upotrebljena je Google trazilica 5.11.2019. u 10 sati.
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U nastavku su navedeni sljedeci brendovi kao konkurencija poduzecu Melli

Aroamtica na drustvenoj mrezi Facebook:

Istra Organic — 50.454 lajkova / 50.027 pratitelja

Ammara prirodna kozmetika — 13.424 lajkova / 13.392 pratitelja
Kuc¢a magicne trave — 5.563 lajkova / 5.652 pratitelja

Lavandini vrtovi — 4.793 lajka / 4.737 pratitelja

Qala prirodna kozmetika — 4.273 lajka / 4.252 pratitelja

Azena natural cosmetics — 4.176 lajka / 4.189 pratitelja
Immortella mediterranean beauty — 3.857 lajkova / 3.896 pratitelja
Nashe cosmetics — 2.557 lajkova / 2.590 pratitelja

Herbae dalmatiae — 2.487 lajkova / 2.493 pratitelja

Hildegard natural cosmetics — 2.243 lajka / 2.253 pratitelja

757 natural cosmetics — 1.906 lajkova / 1.931 pratitel]

Prunus natura — 1.874 lajka / 1.918 pratitelja

Herba Adria — 1.896 lajka / 1.870 pratitelja
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Konkurencija na drustvenoj mrezi Facebook

Herba Adria

Prunus natura

757 natural cosmetics
Hildegard natural cosmetics
Herbae dalmatiae

Nashe cometics

Immortella mediterranean beauty
Azena natural cosmtics

Qala prirodna kozmeika
Lavandini vrtovi

Kuca magicne trave
Ammara prirodna kozmetika

Istra Organic

Melli Aromatica

o

10.000 20.000 30.000 40.000 50.000

m Pratitelji (followers)  m Lajkovi (Likes)

Slika 5. Konkurencija Melli Aromatice na druStvenoj mrezi Facebook

Izvor: izradila autorica

Situacija na drustvenim mrezama Facebook i Instagram se razlikuje. U
nastavku su analizirani podaci o gore navedenim proizvodacima prirodne
kozmetike, istrazivani 05.11.2019. u 11:15:

Istra organic — nema profila

Ammara prirodna kozmetika — 181 objava / 178 pratitelja
Kuc¢a magicne trave — 216 objava / 643 pratitelja
Lavandini vrtovi — nema profila

Qala prirodna kozmetika — 1 objava / 94 pratitelja

Azena natural cosmetics — 294 objave/ 2.181 pratitel]

Immortella mediterranean beauty — 212 objave / 3.340 pratitelja

60.000
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Nashe cosmetics — 144 objave / 1.041 pratitelja

Herbae dalmatiae — 18 objava / 159 pratitelja

Hildegard natural cosmetics — 82 objave / 1.420 pratitelja
757 natural cosmetics — 181 objava / 2.753 pratitelja
Prunus natura — nema profila

Herba Adria — 23 objave / 120 pratitelja

Konkurencija na drustvenoj mrezi Instagram

Herba Adria

Prunus natura

757 natural cosmetics

Hildegard natural cosmetics
Herbae dalmatiae

Nashe cometics

Immortella mediterranean beauty
Azena natural cosmtics

Qala prirodna kozmeika

Lavandini vrtovi

Kuca magicne trave

.1 Illwl 1

Ammara prirodna kozmetika

Istra Organic

Melli Aromatica

0 sod” Pkl "R3B 2000 2500 3000 3500 4000

Slika 6. Konkurencija Melli Aromatice na drustvenoj mrezi Instagram

Izvor: izradila autorica
U trenutku provedenog istrazivanja, brend Melli Aromatica na Facebooku ima

3.971 lajk te 4.013 pratitelja, dok su na Instagramu objavljene 743 fotografije, a
broj pratitelja iznosi 1.704.
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6. NACRT ZA PROVEDBU ISTRAZIVANJA

Poglavlje donosi istrazivacki dio rada, opis koriStene metodologije i postavljenih
cilieva. Prikazana su anketna pitanja i rezultati istrazivanja, te na kraju i

rasprava o rezultatima.

6.1. Predmet i svrha istrazivanja

Predmet istrazivanja

Rad se bazira na istrazivackom pitanju: “Na koji je na€in moguce izgraditi i odrzati
pozitivan imidz brenda?”. Predmet ovog istrazivanja je imidz hrvatskog brenda prirodne

kozmetike Melli Aromatice.

Svrha istrazivanja

Provedena istrazivanja pomoci ¢e autorici rada utvrditi trenutno stanje imidza brenda.
Ispitat ¢e se misljenje potrosaca o postojeéem logu i njegovom redizajnu, pokusat ¢e
se doznati koliko je redizajn zaista bitan za kreiranje snaznijeg imidza te preferiraju li
potrosaci u vecoj mjeri kupovinu u fiziCkim ili online trgovinama. Rezultati dobiveni
istrazivanjem pomoci Ce u definiranju i ostvarivanju kratkoro€nih, srednjoro¢nih i
dugorocnih planova, te u procesu pravilnog (re)pozicioniranja brenda koji svoje

proizvode pozicionira uz pomoc¢ atributa.

6.2. Ciljevi istrazivaCkog rada

Cilj istrazivaCkog rada je saznati stavove i misljenja ispitanika o postojeéem imidzu
relativno mladog brenda prirodne kozmetike, Melli Aromatice. Autorici ¢e analiza
provedenog istraZivanja i dobivenih rezultati pomoci kako bi se otkrili na€ini i metode
korisni za stvaranje i odrzavanje kvalitetnije slike brenda u javnosti, koji trenutno prolazi
kroz proces repozicioniranja. Obradom podataka saznat ¢e se potrebe i afiniteti
ispitanika te ¢e se nastojati potvrditi ispravnost odluke o poduzimanju mjera

rebrandinga.
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6.3. Nacin provedbe istrazivanja i metodologija

Za potrebe istrazivanja diplomskog rada koristila se znanstvena metoda anketiranja.
Anonimna anketa napravljena u elektronickom obliku, postavljena je na Facebook
stranicu Melli Aromatice u obliku Google obrasca, 09. listopada 2019. godine. Ciljna
skupina ispitanika je zajednica ljudi koja prati aktivnosti poduzeca na njihovoj
Facebook stranici. Planirani uzorak bio je 100 ispitanika, a anketu je u roku 36 sati

ispunilo 106 ispitanika. Anketni upitnik prikazan je u poglavlju koje slijedi.
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7. PRIKAZ REZULTATA ISTRAZIVANJA

U ovom ¢e se poglavlju prikazati i objasniti rezultati anketnog upitnika te ¢e se
provesti rasprava o dobivenim rezultatima, kako bi se objasnilo $to ispitanici
misle i koji su njihovi stavovi i razmisljanja. Rasprava rezultata pomoci ¢e pri

donosenju zakljucka.

Kojeg ste spola?

105 responses

[ 4
oM

) Ne Zelim se izjasniti

Slika 7. Prikaz podataka o rodu ispitanika

U ovom sociodemografskom pitanju prikazani su podaci o rodu ispitanika: od
105 ispitanika, 83.8% (88 osoba) izjasnilo se kao Zzenskog roda, 15.2%
ispitanika izjasnilo se kao muskog roda (16 osoba. Jedan posto ispitanika nije

se htio izjasniti o rodnom opredjeljenju (1 osoba).

Koliko imate godina?

105 responses

® 18-23
®24-29
€ 30-35
® 36-41
@ vise od 41

Slika 8. Prikaz dobi ispitanika
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Vecina ispitanika pripada dobnoj skupini od 24 do 29 godina (35.2 %), zatim
slijedi dobna skupina od 30 do 35 godina (20%). Treca po veli€ini je skupina od
36 do 41 godine (17.1%), Sto je skoro podjednako zastupljena skupina kao
skupina koja ima viSe od 41 godinu (16.2%). Najmanje zastupljenoj skupini koja

koja broji 11.4% pripadaju ispitanici od 18 do 23 godine.

Odaberite razinu Skolovanja (zavrsenu ili u tijeku)

100 responses

@ Srednja $kola

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Doktorski studij

—

Slika 9. Razina obrazovanja ispitanika

Od 100 ispitanika, diplomski studij ima zavrdeno ¢ak 47% (ili su u tijeku
studiranja na diplomskom fakultetu), zatim slijedi srednja Skola s 37%. Treca
skupina po redu je preddiplomski studij s 14%, a doktorski studij imaju svega 2
osobe (2%).

Jeste li zaposleni?

105 responses

@® Da
® Ne

Slika 10. Omjer zaposlenosti ispitanika
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Na pitanje o zaposlenosti odgovorilo je 105 osoba, od ¢ega je 80% zaposlenih
(84 osobe), a 20% nezaposlenih (21 osoba).

Poistovjecéujete li prirodnu kozmetiku sa zdravim nacinom zivota?

105 responses

® Da
® Ne

@ Ne znam

Slika 11.Prikaz omjera poistovjecivanja prirodne kozmetike sa zdravim nacinom zivota

Na pitanje: ,Posvecujete li prirodnu kozmetiku sa zdravim nacinom Zivota?*,
81.9% osoba odgovorilo je pozitivno (86 osoba). Negativan odgovor dalo je

11.4% ispitanika (12 osoba), dok je sedmero ispitanika odgovorilo da ne zna.

Je li vam kod odabira prirodne kozmetike bitno da ona nije testirana na
Zivotinjama?

105 responses

® Da
® Ne

Slika 12.Vaznost netestiranja prirodnih proizvoda na zivotinjama po misljenju ispitanika

Od 105 ispitanih osoba, njih 69.5 % ili 73 ispitanika, odgovorili su kako im je
bitno da prirodni proizvodi nisu testirani na Zivotinjama, dok 30.5% ili 32

ispitanika isti¢e kako im ta informacija nije bitna pri odabiru prirodne kozmetike.
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Koristite li prirodnu kozmetiku Melli Aromatica?
105 responses

® Da
® Ne

Slika 13. Postotak koristenja prirodne kozmetike Melli Aromatica medu ispitanicima

Prirodnu kozmetiku Melli Aromatica od 105 ispitanika koristi 53 ispitanika
(50.5%), dok 52 ispitanika istu ne koristi.

Za Melli Aromaticu doznali ste:

103 responses

@ Putem drustvenih mreza
@ Na sajmu
@ Usmenom predajom

Slika 14. Spoznaja ispitanika za brend Melli Aromatica

Usmenom predajom za brend Melli Aromatica doznalo je najviSe ispitanika, njih
Cak 47.6% (49 osoba), zatim slijede drudtvene mreze s 43.7 % (45 osoba), te

sajmovi kao tre¢a kategorija pokazuju 8.7% (9 osoba).
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Koji je vas utisak o brendu Melli Aromatica?

103 responses

@ Pozitivan
@ Negativan
Ne znam

Slika 15. Utisak ispitanika o brendu Melli Aromatica

Od 103 ispitanika, pozitivan utisak o brendu Melli Aromatica ima 79.6% (82
osobe), dok je 21 osoba odgovorila ,Ne znam®“. Negativnih odgovora o utisku o

navedenom brednu nije bilo.

Na skali od 1 do 5 oznacite koliko vam se svida postojeéi logo?

105 responses

60

57 (54.3%)

40

26 (24.8%)

20 22 (21%)

Slika 16. Ocjene ispitanika o postoje¢em logu

U pitanju je prikazan postojeci logo brenda prirodne kozmetike. Na ljestvici od 1
do 5, broj 1 znadi ,UopcCe mi se ne svida®“, a broj 5 ozna€ava ,Jako mi se svida®“.
Broj osoba koje su na pitanje odgovorile da im se postojeci logo jako svida,
iznosi 57, odnosno €ak 54.3 % ispitanika, zatim slijedi 26 osoba (24.8%) kojima
se logo svida. Odgovor 3 na skali ozna¢ava da im je logo u redu, a oznacile su

ga 22 osobe (21% ispitanika).
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Redizajn gore prikazanog loga bila bi dobra odluka.

105 responses

@ Slazem se
@ Ne slazem se
@ Ne znam

Slika 17. Stav ispitanika o redizajnu postojeceg loga
S time da bi redizajn prikazanog postojeéeg loga bila dobra odluka, slozilo se
43.8% ispitanika (46 osoba). 35.2% ispitanika (37 osoba) odgovorilo je ,Ne

znam®, dok se s tom odlukom nije slozZilo 21% ispitanika (22 osobe.)

Preferirate li kupovinu prirodnih proizvoda na sajmovima i u trgovinamaili
ste pobornik kupovine preko interneta?

105 responses

@ Sajmovi i trgovine
@ Kupovina preko interneta

Slika 18. Navike ispitanika o nac¢inu kupovine prirodnih proizvoda

Na pitanje o navikama kupovine prirodnih proizoda odgovorilo je 105 osoba, od
¢ega njih 66 preferira kupovinu na sajmovima i u trgovinama (62.9%). Kupovinu

preko interneta prakticira 37.1% osoba (39 ispitanika).
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Smatrate li nuzim da mali proizvodaci prirodne kozmetike, poput Melli
Aromatice, imaju vlastiti web shop?

105 responses

® Da
® Ne

@ Ne znam

Slika 19. MiSljenje ispitanika o nuznosti postojanja web shopa u slu€aju malih proizvodaca

Postotak osoba koje smatraju da bi mali proizvodaci poput Melli Aromatice
trebali imati vlastiti web shop iznosi ¢ak 80% ili 84 osobe. Vaznost postojanja
vlastitog web shopa smatralo je nepotrebnim 11.4% ispitanika (12 osoba), dok

se 8.6% osoba odlucilo za odgovor ,Ne znam* (9 osoba).

Smatrate li nuznim otvaranije fizicke trgovine u gradu Samoboru, gdje je
cijela prica Melli Aromatice zapravo i pocela?

105 responses

® Da
® Ne

@ Ne znam

Slika 20. Misljenje ispitanika o nuznosti otvaranja fizicke trgovine Melli Aromatice

Otvaranije fiziCke trgovine, 59% ispitanika (62 osobe) smatraju nuznim, njih

21.9% odgovorile su da ne znaju, dok 19% ispitanika smatra da to nije nuzno.
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Smatrate li da brend Melli Aromatica ima potencijala za probijanje na strana
trzista?

105 responses

® Da
® Ne

@ Ne znam

Slika 21. MiSljenje ispitanika o potencijalu Melli Aromatice za ekspanziju na strana trzista

Potencijal za ekspanziju na strana trZista u brendu Melli Aromatica vidi 81%
ispitanika (85 osoba). Neutralno je na pitanje odgovorilo 19 osoba, dok jedna

osoba smatra da za brend nema mjesta na stranom trzistu.
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8. RASPRAVA REZULTATA ISTRAZIVANJA

Nakon provedenog istrazivanja moguce je doc¢i do zaklju¢ka da potrosaci
brenda prirodne kozmetike Melli Aromatica imaju ve¢inom pozitivan stav o

brendu, bez obzira na njihovu zaposlenost, dob ili spol.

Zanimljiva je Cinjenica da ¢ak 30.5% ispitanika ne smatra informaciju o
testiranju proizvoda na Zivotinjama presudnim za kupnju istoga, dok 11.4%
ispitanika ne poistovjeéuje prirodnu kozmetiku sa zdravim nacinom Zivota.
Skoro izjednacen rezultat potroSaca i osoba koje ne koriste Melli Aromatica
proizvode ukazao je na moguci nedostatak dosadasnjeg stratedkog
pozicioniranja i neredovite komunikacije sa zajednicom na drustvenoj mrezi

Facebook.

Na prethodnu se tvrdnju moze nadovezati i podatak o spoznaiji za brend — ¢ak
47.6 % ispitanika doznalo je za Melli Aromaticu usmenom predajom, a 43.7 %
ispitanika putem drustvenih mreZa. Cinjenica da je najviSe ljudi saznalo za
brend putem usmene predaje pozitivha je spoznaja i potvrda da je potrosacima
bitno da upoznaju osobe koje stoje iza brenda, jer na taj nacin imaju priliku ¢uti i
toplu ljudsku pricu malog €ovjeka koju ¢ée rado prenijeti svojim prijateljima ili

obitelji.

Postojeci logo Melli Aromatice prikazan u anketnim pitanjima, 57 ispitanika
ocijenilo je ocjenom 5, na skali od 1 do 5, a pitanje koje je slijedilo ticalo se
redizajna postojeceg loga, sto je podrzalo 46 osoba. Iz navedenog se zakljucuje
da postojedi logo jest privlaCan potro$acima, no i da bi bili spremni prihvatiti novi
tj. redizajnirani logo. Kupovina u fizickim trgovinama i na sajmovima (62.9%)
uvelike je prevladala kupovinu preko interneta (37.1%), dok na pitanje
»~omatrate li nuznim da mali proizvodaci prirodne kozmetike, poput Melli
Aromatice, imaju vlastiti web shop?“ €ak 80% ispitanika odgovorilo je potvrdno.
Takoder vecina ispitanika smatra da je nuzno otvaranje fiziCke trgovine u gradu

Samoboru, gdje je cijela pri¢a zapravo i pocela.
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Ohrabrujuéi rezultat je 81% pozitivinih odgovora na pitanje o potencijalu za
Sirenje na strana trzisSta. Zadnja tri pitanja klju¢na su potvrda ispitanika koji

ukazuju autorici rada da su postavljeni ciljevi poduzec¢a dobro definirani.
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9. ZAKLJUCAK

Pozicioniranje novog brenda prirodne kozmetike na trziSte predstavlja
zauzimanje zeljene pozicije u glavi potrosaca, koji je danas u centru svih

marketinskih aktivnosti.

Razlog obrade procesa pozicioniranja brenda na trZiste jest repozicioniranje
vlastitog brenda. Melli Aromatica je proizvodac ru¢no radene prirodne
kozmetike na hrvatskom trZidtu, u radu gledan kao novi brend, zbog
kratkotrajne prisutnosti na hrvatskom trzistu i nedostatku strateSkog

pozicioniranja.

Podloga za provodenje procesa (re)pozicioniranja jest definiranje misije, vizije,
cilieva poduzecéa i samog koncepta marke. Prou¢avanjem i ispitivanjem svih
faza oblikovanja strategije pozicioniranja, do$lo se do detaljnog pregleda koraka
koje poduzece treba poduzeti.

Nakon identifikacije konkurentskih proizvoda potrebno je napraviti analizu
percepcije potrosaca o razli€itim brendovima koji postoje na trzistu za kategoriju
proizvoda (npr. sapun od gline kao sredstvo za CiS¢enje i njegu lica i tijela) te
rezultate prikazati u percepcijskoj mapi. Kao atribut za pozicioniranje, Melli
Aromatica zeli istaknuti da se definira kao proizvodac kvalitetne prirodne
kozmetike koja nije testirana na zivotinjama. Za analizu postojece pozicije na
trziStu nuzno je angaZiranje marketera Cije Ce istrazivanje pomoci u lociranju
idealnih kriterija za pozicioniranje brenda. Definirana je i strategija
pozicioniranja koja se sastoji u jacanju vlastita poloZaja u svijesti potroSaca te
su odabrane metode za lansiranje strategije u javnosti. Kao mjerenje efikasnosti
upotrijebit ¢e se metoda istraZivanja potrosaca, $to znaci da ¢e se proizvodi

testirati na reprezentativnom uzorku.

U radu je provedeno istraZivanje o imidZu brenda, anketnim upitnikom koji je
polaziste za odredivanje marketinskih ciljeva. Anketa je pokazala da je imidz
brenda pozitivan, da se ispitanicima svida postojeci logo brenda, ali da i

podrzavaju njegov redizajn kako bi se osvjeZila cjelokupna slika Melli
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Aromatice. Ispitanici podrzavaju plan o otvaranju vlastite fizicke trgovine u
gradu Samoboru, kao i lansiranje web stranice s integriranom web trgovinom i
smatraju da brend ima potencijala za Sirenje na podrucje izvan Hrvatske. U
posebnoj su se analizi prikupili i analizirali podaci o konkurenciji na hrvatskom

trziStu, s naglaskom na druStvene mreze Facebook i Instagram.

Rezultati dobiveni anketiranjem i provodenje analize konkurencije na
drustvenim mrezama, autorici su pomogli u definiranju marketinskih ciljeva i
planova. Rad je zamisljen kao pocetni priru¢nik autorici za provodenje procesa

repozicioniranja vlastitog brenda.
Nakon postavljenih temelja, vrijeme je za primjenu svih oblika integrirane
marketin§ke komunikacije koja ¢e pomoci u stvaranju i odrzavanju pozitivhog

imidZza poduzeca u javnosti, temeljenom na identitetu poduzeca €ime se

vrednuje cijela organizacija, poslovanje i proizvodi kompanije Melli Aromatice.

U Varazdinu, 10. veljace 2020. godine
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INZA

Hisown
ALISNIAINN

_|_

sveuliuire
SIEVER

Sveudiliste
Sjever

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez denja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

ww |
Ja, W GRe1 (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljuéivi

autor/ica zavr$nog/diplomskog (obrisati n 0) 0
RAES FOU Cron AR s “935&.- Eﬁ %?%ﬁ}“{e% ’?—T"g;’:_

navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
Crld fum—

/ (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrsne/diplomske
radove sveudilidta su duzna trajno objaviti na javnoj i koj bazi sveuéilisne knjiZnice
u sastavu sveudilidta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

o
Ja, q;ura‘ l s (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam Suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovomY{REES btxcoéﬁ?(n Wo ’&)—N\k upisati
naslov) &ji sam autor/ica. FARINE POIMETIE Wy HEINT “,:"
m& )

Student/ica:

‘(ufu‘san' ime i prezime)
(e [umme

[ (vlastoruéni potpis)




Prilog

Prikaz anketnih pitanja

ImidZ brenda prirodne kozmetike Melli Aromatice
Anketa se provodi za potrebe pisanja diplomskog rada na temu "Proces pozicioniranja
novog brenda prirodne kozmetike na hrvatsko trziste". Lijepo vas molim da mi

pomognete i ispunite ovu kratku anketu. Anketa je anonimnal

1. Kojeg ste spola?
o7z
M

e Ne Zelim se izjasniti

2. Koliko imate godina?
+ 18-23
* 24 -29
« 30-35
» 36 - 41
* ViSe od 41

3. Odaberite razinu obrazovanja (zavrsenu ili u tijeku):
» Srednja Skola
* Preddiplomski studij
* Diplomski studij
» Doktorski studij

4. Jeste li zaposleni?

e Jesam

* Nisam
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5. Poistovjecujete li prirodnu kozmetiku sa zdravim nacinom zivota?
Da
Ne

Ne znam

6. Je li vam kod odabira kozmetike bitno da nije testirana na Zivotinjama?
Da
Ne

7. Koristite li prirodnu kozmetiku Melli Aromatica?
« Da
* Ne

8. Za Melli Aromaticu doznali ste :
Putem interneta
Na sajmu

Usmenom predajom

9. Koji je vas utisak o brendu Melli Aromatica?
Pozitivan
Negativan

Ne znam

10.Na skali od 1 do 5 koliko vam se svida postojeci logo?
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Uopcée mi se ne svida Jako mi se svida

11.Redizajn gore prikazanog loga bila bi dobra odluka.
Slazem se
Ne slazem se

Ne znam

12.Smatrate li da brend Melli Aromatica ima potencijala za probijanje na strana
trzista?
Da
Ne

13.Preferirate li kupovinu prirodnih proizvoda na sajmovima i u trgovinama ili ste

pobornik kupovine preko interneta?

Sajmovi | trgovine

Web shop proizvodaca

14.Smatrate li nuznim da mali proizvodaci prirodne kozmetike, poput Melli
Aromatice, imaju svoj web shop?
Da
Ne

15.Smatrate li nuznim otvaranje fiziCke trgovine u gradu Samoboru, gdje je cijela
prica Melli Aromatice zapravo i pocela?
Da
Ne
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