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1. Uvod

Svako uvodenje novog proizvoda na trziSte od proizvodaCa zahtjeva detaljnu analizu i
istraZivanje trzZista kako bi novo plasiran proizvod na tom istom trziStu ponasao svoje
mjesto. Ukoliko proizvoda¢ ne odradi istrazivanje trziSta, uspjesSnost tog proizvoda
upitna je, jer proizvodac kod razvoja novog proizvoda moze u potpunosti promasiti zelje
i potrebe potroSaca. Kada se govori o specificnim proizvodima, kao $to je u ovom
slu€aju gitara, istraZivanje trziSta dobiva dodatnu teZinu s obzirom da se proizvod

prodaje na usko specijaliziranom trzistu.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

IstraZivanje u ovom radu krece od pitanja uspjeSne analize trziSta za potrebe uvodenja
novog proizvoda, u promatranom slu€aju gitare. |z predstavljenog problema proizlazi i
predmet istrazivanja u ovom radu, a to jest istraziti, analizirati i detaljno objasniti
postupak analize i istraZivanja trziSta za potrebe uvodenja novog proizvoda. Takoder, u
radu su istrazene i definirane teorijske znacajke istrazivanja trziSta i procesa razvoja

novog proizvoda.
1.2. Cilji svrhaistrazivanja
Cilj istraZivanja je dati detaljan uvid u podrucje istrazivanja trZista za potrebe uvodenja

novog proizvoda. Svrha istrazivanja je produbiti spoznaje o upotrebi istrazivanja trziSta

za potrebe razvoja i trziSnog pozicioniranja novog proizvoda.



1.3. Metode istrazivanja

Kod istrazivanja za potrebe pisanja ovog rada koristene su sljede¢e metode: analize,
kompilacije, dedukcije i indukcije te metoda komparacije. Teorijski dio rada pisan je na
temelju dostupne literature na temu istrazivanja trziSta i uvodenja novog proizvoda.
PraktiCan dio rada bazira se na podacima proizvodacCa gitare koja se Zeli lansirati na

trziste.
1.4. Strukturarada

Rad se sastoji od pet poglavlja. Prvi dio rada je Uvod. Drugi dio rada obuhvaca teorijske
odrednice uvodenja novog proizvoda, dok tre¢i dio rada obuhvacéa teorijske odrednice
istraZivanje trzidta i pozicioniranje proizvoda. Cetvrti dio rada je praktian dio na kojem
Ce se na temelju konkretnog proizvoda — gitare, objasniti proces istraZivanja trziSta. Peti

dio rada je Zakljucak.



2. Uvodenje novog proizvoda

Kako bi se istrazivanje trziSta za potrebe uvodenja novog proizvoda moglo istraziti i
objasniti, potrebno je teorijski definirati novi proizvod kao i proces razvoja novog

proizvoda $to slijedi u nastavku rada.
2.1. Pojmovno odredenje novog proizvoda

Proizvod je okosnica konkurentske prednosti tvrtke, a podrazumijeva sve S§to je
ponudeno na trzistu kako bi se zadovoljile potrebe i/ili Zzelje potrosaca (Grbac, 2010).
Kotler i Armstrong (2012: 224) proizvod definiraju kao ,sve §to se moze ponuditi trzistu
za koristenje ili potroSnju koja bi mogla zadovoljiti Zelju ili potrebu. Proizvodi ukljuuju
viSe nego opipljive predmete, poput automobila, racunala ili mobitela. Opcenito
definiciju, "proizvodi" takoder ukljuCuju usluge, dogadaje, osobe, mjesta, organizacije,

ideje ili mjeSavinu tih proizvoda“.

Proizvodi su kljuéni element u ukupnoj ponudi na trziStu. Planiranje marketing mixa
zapocinje izgradnjom ponude koja donosi vrijednost ciljanim korisnicima. Ova ponuda
postaje temelj na kojem tvrtka gradi odnose s kupcima. Ponuda na trziStu Cesto
ukljuCuje opipljive proizvode i usluge. TrziSna ponuda moze se sastojati od Cistog
opipljivog dobra, kao $to su sapun, pasta za zube ili sol. Na drugoj strani su Ciste
usluge, za koje se trziSna ponuda sastoji prvenstveno od usluge. Primjeri ukljucuju
lijecnicki ispit ili financijske usluge. Medu tim dvjema ekstremima, medutim, moguce su
mnoge kombinacije roba i usluga. Danas se mnoge tvrtke okreC¢u novoj razini u
stvaranju vrijednosti za svoje klijente. Da bi razlikovali svoje ponude, osim §to stvaraju
proizvode i isporucuju usluge, stvaraju i upravljaju iskustvima kupaca sa svojim robnim
markama ili tvrtkom. Iskustva su uvijek bila vazan dio marketinga za neke tvrtke (Kotler i
Armstrong, 2012: 224).

Novi proizvodi mogu biti potpuno novi proizvodi u svijet ili revizije postojecih proizvoda.
Vecina novih proizvoda usmjerena je na poboljSanje postojecih proizvoda. Manje od 10

posto svih novih proizvoda na globalnoj razini doista je inovativno i novo. Takvi
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proizvodi nose najveci troSak i rizik za proizvodace. lako radikalne inovacije mogu u
kratkom roku nastetiti poduzecu, ako uspiju, mogu stvoriti veCu odrzivu konkurentsku
prednost od obicnih proizvoda i kao rezultat toga proizvesti znacajne financijske
rezultate. Tvrtke obi€no moraju stvoriti snazno razvojno i marketinSko partnerstvo.
Prava korporativna kultura je joS jedna kljucna odrednica; tvrtka se mora pripremiti za
kanaliziranje postojecih proizvoda, podnijeti rizik i odrzavati buduéu trziSnu orijentaciju
(Kotler, Keller, 2012). kod razvoja novog proizvoda tvrtka svoj proizvod pokusava uciniti
razli€itim u odnosu na konkurenciju, a to €ini pomocu definiranja sastavnica proizvoda

prikazanih u nastavku.
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Slika 1. Sastavnice proizvoda

Izvor: Grbac, B., 2010. MarketinSke paradigme. Rijeka: EFRI, str. 145

Svojstva proizvoda su karakteristike po kojima se proizvodi identificiraju i medusobno
razlikuju. Svaki proizvod ima tri klju¢na svojstva: fizicka, nefiziCka i korisnost. Marka
proizvoda koristi se za komuniciranje poslovnog subjekta s potroSaCima s ciljem
diferenciranja od konkurenata i nudeéi proizvod traZenih svojstava. Ambalaza sluzi
prvenstveno kao za$tita proizvoda, ali ima i informativnu i promotivnu funkciju.

OznaCavanje je skupni naziv za sve $to se odnosi na proizvod i napisano je na
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ambalazi. Potpora proizvodu takoder je sastavni dio proizvoda a moze biti prije i nakon

prodaje proizvoda (Grbac, 2010).

Tvrtka mozZe nabaviti nove proizvode na dva nacina. Jedan je kroz stjecanje - kupnjom
cijele tvrtke, patenta ili licence za proizvodnju tudeg proizvoda. Drugi je kroz vlastiti
razvoj vlastitih proizvoda. Novim proizvodima podrazumijevaju se originalni proizvodi,
poboljani proizvodi, izmijenjeni proizvodi i nove marke koje tvrtka razvija kroz
istraZivanje i razvoj. Novi proizvodi su vazni, kako za kupce tako i za poduzeca koja ih
razvijaju. Za korisnike donose nova rjeSenja, a za tvrtke novi su proizvodi klju¢ni izvor
rasta. Novi proizvodi pruzaju nove nacine povezivanja s kupcima (Kotler i Armstrong,
2012).

Kod stvaranja novog proizvoda poslovni subjekt vodi raCuna o dvije dimenzije
proizvoda, a to su osnovna i dodatna dimenzija. Osnovna dimenzija proizvoda odnosi
se na koristi koje proizvod mora posjedovati kako bi mogao zadovoljiti odredenu
potrebu ili Zelju potroSa¢a. Ova dimenzija proizvoda neopipljiva je i razlog zbog ¢ega
potroSac zaista proizvod i kupuje. Dodatna dimenzija proizvoda objedinjuje opipljivu
razinu proizvoda kao Sto su oblikovanje, ambalaza, marka proizvoda i slicno (Grbac,
2010).

Vazno je napomenuti i kako na trziStu iznimno mali broj novih proizvoda i uspije.
Odnosno, preko 50% novih proizvoda na globalnoj razini ne uspije, a ne uspijevaju iz
mnogih razloga: tvrtke zanemaruju ili pogre$no protumace istrazivanje trzisSta; precijene
veli€inu trzista; troSkovi razvoja postanu previsoki; lo$ dizajn ili neucinkovit udinak;

neto¢no pozicioniranje, oglasavanije ili cijena; nedovoljna podrska distribuciji i sli¢no.

Kotler i Keller (2012) navode naj¢eScCe razloge neuspjeha novih proizvoda, te nude

moguca rjesenja:
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Segmentacija trziSta: Tvrtke moraju usmjeriti svoje nove proizvode na manje
segmente trziSta, Sto moze znaditi nizu prodaju ali i dobit za svaki proizvod,;
Socijalna, ekonomska i drzavna ograni¢enja: Novi proizvodi moraju zadovoljiti
sigurnost potroSaca i brigu za okoliS. Oni takoder moraju biti otporni na
ekonomske primjene na trzistu;

TrosSkovi razvoja: Tvrtka obi€no mora generirati mnoge ideje kako bi pronasla
samo jedan vrijedan proizvod vrijedan razvoja i time se Cesto suoCava s visokim
troSkovima;

NestasSica kapitala: Neke tvrtke s dobrim idejama ne mogu prikupljati sredstva za
istraZivanje i pokretanje;

Skradivanje vremena za razvoj: Tvrtke moraju nauciti komprimirati vrijeme
razvoja s novim tehnikama, strateSkim partnerima, ranijim konceptnim testovima i
naprednim marketin§kim planiranjem;

LoSe vrileme pokretanja (lo$ ,tajming“): Ponekad se novi proizvodi pokreéu
nakon $to za njega viSe nema interesa ili kada joS uvijek nema dovoljno interesa;
Kraéi Zivotni vijek proizvoda: konkurencija danas brzo kopira uspjeh i lansirani
novi proizvod,

Organizacijska podrska: Novi proizvod mora biti povezan s korporacijskom

kulturom i dobiti financijsku ili drugu podrsku koja mu je potrebna.

No svaki neuspjeh nije nuzno i loS jer kako navode stru€njaci: bolje pokusati i pogrijesiti

nego potpuno propustit priliku.

Proces razvoja novog proizvoda

Svake godine, tvrtke izgube oko 20 milijardi dolara na 30 milijardi dolara na neuspjelim

proizvodima. Tvrtke moraju razviti nove proizvode, a da bi se stvorili uspjesSni novi

proizvodi, tvrtka mora razumijeti svoje potroSace, trziSta i konkurente te razviti proizvode

koji korisnicima pruzaju vrhunsku vrijednost. Tvrtka mora provesti planiranje novih

proizvoda i postaviti sustavni proces razvoja novih proizvoda koji se temelji na kupcima

Slika u nastavku prikazuje osam glavnih koraka u razvojnom procesu.
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Slika 2. Razvoj novog proizvoda

‘-

Izvor: Kotler, P i Armstrong, G., 2012. Principles of Marketing. 14 ur. New Jersey : Prentice Hall., str.261

Razvoj novih proizvoda zapocinje stvaranjem ideja, odnosno sustavnim potragom za
novim proizvodnim idejama. Tvrtka obi¢no generira stotine ideja, Cak tisuCe, kako bi
pronasla nekoliko dobrih. Glavni izvori ideja za nove proizvode uklju€uju interne izvore i
vanjske izvore kao Sto su kupci, konkurenti, distributeri i dobavljaci i drugi. Pomocu
internih izvora tvrtka moze pronaci nove ideje kroz formalno istraZivanje i razvoj.
Medutim, u jednoj anketi, 750 globalnih izvrSnih direktora izvijestilo je da samo 14%
njihovih inovativnih ideja dolazi iz tradicionalnih oblika istrazivanja i razvoja. Umjesto
toga, 41% ideja dolazi od zaposlenika, a 36% ideja doSlo je od kupaca (Kotler i
Armstrong, 2012). Tvrtke takoder mogu dobiti dobre ideje za nove proizvode iz bilo
kojeg od vanjskih izvora. Na primjer, distributeri i dobavlja¢i mogu pridonijeti razvoju
ideja. Distributeri su blizu trzista i mogu prenijeti informacije o problemima potrosaca i
mogucnostima novih proizvoda. Dobavljaéi mogu reci tvrtki 0 novim konceptima,

tehnikama i materijalima koji se mogu koristiti za razvoj novih proizvoda. konkurenti su
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jo$ jedan vazan izvor. Tvrtke C¢esto kupuju konkurentske nove proizvode, testiraju ih
kako bi vidjeli kako rade, analiziraju prodaju i odlu€uju trebaju li izraditi novi vlastiti
proizvod. Ostali izvori ideja ukljuCuju seminare; vladine agencije; agencije za
oglaSavanje; tvrtke za istrazivanje trzista; sveuciliSne i komercijalne laboratorija; i
izumitelje. Kao najvazniji izvori ideja za nove proizvode navode se kupci sami. Tvrtka
moze analizirati pitanja i prituzbe kupaca kako bi pronasla nove proizvode koji bi bolje
rijeSili probleme potroSaca. lli moze pozvati korisnike da direktno daju svoje prijedloge i
ideje (Kotler i Armstrong, 2012).

Svrha generiranja ideja je stvaranje velikog broja ideja. Svrha sljedecih faza je smanijiti
taj broj. Prva faza smanjenja ideja je razmatranje i selekcija ideja. TroSkovi razvoja
proizvoda znacajno se povecavaju u kasnijim fazama, tako da tvrtka Zeli nastaviti samo
s idejama koje ¢e se pretvoriti u profitabilne proizvode. Mnoge tvrtke zahtijevaju od
svojih rukovoditelja da piSu ideje za nove proizvode u standardnom formatu koje moze
pregledati odbor za nove proizvode. Pisanje opisuje proizvod ili uslugu, prijedlog
vrijednosti kupca, ciljno trziste i konkurentnost. Takoder se rade grube procjene veli€ine
trziSta, cijene proizvoda, vremena razvoja i troSkova, troSkova proizvodnje i stope
povrata. U ovom se koraku postavijaju kljuéna pitanja za svaku ideju (Kotler i
Armstrong, 2012):

e Postoji li stvarna potreba i zelja za proizvodom i hoce li ga kupci kupiti?

e Postoji li jasan koncept proizvoda i hoce li takav proizvod zadovoljiti trziste?
e Nudi li proizvod odrzivu konkurentnu prednost?

e Ima li tvrtka sredstva za razvoj takvog proizvoda?

e Je li proizvod u skladu s opcom strategijom rasta tvrtke?

e Sadrzi li dovoljan potencijal zarade?

Tvrtka bi na ova pitanja trebala modéi dati odgovore da bi se moglo pristupiti sljedecoj
fazi razvoja proizvoda: razvoju i testiranju koncepcije. Atraktivna ideja mora se razviti u
koncept proizvoda. Vazno je razlikovati ideju proizvoda, koncept proizvoda i sliku

proizvoda. ldeja o proizvodu ideja je za moguci proizvod koji tvrtka sama vidi kao trzisnu
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ponudu. Koncept proizvoda je detaljna verzija ideje sastavljena za potroSaca. Slika
proizvoda je nacin na koji potrosaci percipiraju stvarni ili potencijalni proizvod. Testiranje
koncepcije novog proizvoda provodi se s grupama ciljanih potroSa¢a. Mnoge tvrtke
rutinski ispituju koncepte novih proizvoda s potroSaCima prije nego Sto ih pokuSaju
pretvoriti u stvarne nove proizvode. Za neke testove, opis slike mogu biti dovoljni.
Medutim, konkretniji i fiziCki prikaz koncepta povecat ¢e pouzdanost konceptnog testa
(Kotler i Armstrong, 2012).

Sljedec¢a faza je razvoj marketing strategije proizvoda. Razvoj marketindke strategije
sastoji se od tri dijela: opis ciljnog trziSta; planirana cijena proizvoda; trzidni udio i

ciljana dobiti za prvih nekoliko godina (Kotler i Armstrong, 2012).

Nakon Sto menadzment odluCi o konceptu proizvoda i marketinSkoj strategiji, moze
pristupiti poslovnoj analizi proizvoda. Poslovna analiza ukljuCuje pregled prodaje,
troSkova i projekcije dobiti za novi proizvod kako bi se utvrdilo ispunjava li ciljeve tvrtke.
Ako ispunjava, proizvod se moze pomaknuti u fazu razvoja. Kako bi procijenila prodaju,
tvrtka moze Koristiti prodajnu povijest sliCnih proizvoda i provesti istraZivanje trzista.
Potom moze procijeniti minimalnu i maksimalnu prodaju za procjenu raspona rizika.
Nakon pripreme predvidanja prodaje, menadzment moze procijeniti oCekivane troSkove
i dobit za proizvod, ukljuCujuéi marketing, istrazivanje i razvoj, troSkove poslovanja,
racdunovodstvo i financiranje. Tvrtka zatim koristi podatke o prodaji i troSkovima za

analizu financijske atraktivnosti novog proizvoda (Kotler i Armstrong, 2012).

Ako koncept proizvoda prode poslovni test, kreCe se u razvoj proizvoda. Ovdje
istrazivanje i razvoj ili inzenjering razvija koncept proizvoda u fizi€ki proizvod. Korak
razvoja proizvoda zahtijeva znacajna ulaganja. Ona ¢e pokazati moze li se ideja o
proizvodu pretvoriti u produktivnu proizvodnju. Odjel za istraZivanje i razvoj razvija i
provjerava jednu ili viSe fizickih verzija koncepta proizvoda. Razvijanje uspjeSnog
prototipa moze potrajati danima, tjednima, mjesecima ili ¢ak godinama, ovisno o
proizvodu i prototipnim metodama. Proizvodi se Cesto podvrgavaju strogim testovima

kako bi bili sigurni da se izvode sigurno i u€inkovito ili da ¢e potrosaci pronaci vrijednost
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u njima. Tvrtke mogu testirati svoje proizvode ili outsorsati testiranje drugim tvrtkama

koje se specijaliziraju za testiranje (Kotler i Armstrong, 2012).

Ako proizvod prode test koncepta i test proizvoda, sljedeci je korak testni marketing,
faza na kojoj se proizvod uvodi u realisticne postavke trziSta. Testni marketing
omogucuje tvrtki da ispita proizvod i cijelu strategiju ciljanja i pozicioniranja marketinskih
programa, oglasavanje, distribuciju, cijene, marke i pakiranje te razine proracuna.
Koli€ina potrebnog testnog marketinga varira sa svakim novim proizvodom. Tvrtke Cesto
ne testiraju jednostavna proSirenja linija ili kopije uspje$nih proizvoda konkurencije.
Medutim, prilikom uvodenja novog proizvoda koji zahtijeva veliku investiciju, kada su
rizici visoki ili kada menadZment nije siguran u proizvod ili njegov marketinski program,

tvrtka mozZe napraviti opsezan testni marketing (Kotler i Armstrong, 2012).

Posljednji korak u razvoju novog proizvoda je komercijalizacija. Testni marketing daje
informacije potrebne za donoSenje konacne odluke o tome hoce li se pokrenuti novi
proizvod. Ako tvrtka ide dalje s komercijalizacijom , odnosno uvodenjem novog
proizvoda na trziSte, suoCit ¢e se s visokim troSkovima. Tvrtka koja pokrec¢e novi
proizvod takoder mora najprije odluCiti o vremenu uvodenja. Takoder, tvrtka mora
odluciti gdje pokrenuti novi proizvod, na jednom mijestu, regiji, nacionalnom trzistu ili na

medunarodnom trzistu (Kotler i Armstrong, 2012).

Proces razvoja novih proizvoda istiCe vazne aktivnosti potrebne za pronalazenje, razvoj
i uvodenje novih proizvoda. Medutim, razvoj novih proizvoda ukljuCuje vise nego samo
prolazak kroz niz prikazanih koraka. Tvrtke moraju poduzeti holisti€ki pristup upravljanju
ovim procesom. Nakon pokretanja novog proizvoda, menadzment zeli da taj proizvod
na trZistu potraje Sto duzZe. lako se ne oCekuje da ¢ée se proizvod prodavati zauvijek,
tvrtka Zeli zaraditi pristojnu dobit kako bi pokrila sav trud i rizik razvoja novog proizvoda.
Uprava je svjesna da svaki proizvod ima zivotni ciklus, iako njegov oblik i duljina nisu
unaprijed poznati. Slika u nastavku prikazuje tipi¢an zivotni ciklus proizvoda (PLC) kao i
tijek prodaje i profita tijekom njegovog Zivotnog vijeka. Slika u nastavku prikazuje

tipiCan zivotni ciklus proizvoda.
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Slika 3. Zivotni vijek proizvoda

prodaja i dobit

prodaja

vrijeme

uvodenje

rast zrelost opadanije

investicije

Izvor: Izradila autorica prema Kotler, P i Armstrong, G., 2012. Principles of Marketing. 14 ur. New Jersey
: Prentice Hall., str. 273.

Uvodenje je razdoblje sporog porasta prodaje jer se proizvod uvodi na trziste. U ovoj se

fazi ne ostvaruju dobici zbog velikih tro§kova uvodenja proizvoda. Rast je razdoblje

brzog prihvaéanja trzita i povecCanja profita. Zrelost je razdoblje usporavanja rasta

prodaje jer je proizvod postigao prihvacanje vecine potencijalnih kupaca. Opadanje je

razdoblje kada prodaja i dobit padaju.
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3. Teorijske odrednice istrazivanja trziSta i pozicioniranja

proizvoda

Nakon teorijskog pregleda proizvoda i uvodenja novog proizvoda na trziSte, ovo
poglavlje bavi se teorijskim odrednicama istraZivanja trZista i pozicioniranja proizvoda
na trziSte. Poglavlje obuhvaca pojmovno odredenje istraZivanja trziSta, daje uvid u
proces istrazivanja trziSta i istrazivanje trziSta za potrebe uvodenja novog proizvoda.
Nadalje, daje se uvid u analizu trziSta koja obuhvaca analizu kupaca, konkurenata,

SWOT i PEST analizu. Na kraju se daje teorijski uvid u pozicioniranje proizvoda.
3.1. Odredenje istrazivanja trzista

Osim informacija o potro$acima, konkurenciji i dogadanjima na trziStu, trgovci Cesto
trebaju formalne studije koje pruzaju uvid u kupce i trziSte za odredene marketinsSke
situacije i odluke. U ovakvim je situacijama potrebno istrazivanje trzisSta. Istrazivanje
trziSta je ,sustavno oblikovanje, prikupljanje, analiza i izvjeSCivanje o podacima
relevantnim za odredenu trziSnu situaciju s kojom se suoCava organizacija“ (Kotler i
Armstrong, 2012: 103).

Renko (2009: 50) istrazivanje trziSta definira kao ,standardizirani, planirani postupak,
kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci kako bi se dobile informacije
potrebne u odlucivanju i rjeSavanju problema u podrucju trziSnog poslovanja, odnosno
marketinga“. Marusi¢ i VraneSevi¢ (2001: 7), istrazivanje trzista takoder definiraju kao
,standardizirani postupak, zasnovan na nacCelima znanstvene metode, kojima se
prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju informacije
potrebne u odlu€ivanju i rjeSavanju problema na podrucju trZziSnog poslovanja odnosno

marketinga®“.

Tvrtke koriste marketinSko istrazivanje u Sirokom rasponu situacija. Na primjer,
istraZivanje trziSta daje marketinSkim uvid u motivaciju kupaca, ponasanje kod kupnje i

zadovoljstvo. Moze im pomoc¢i u procjeni trziSnog potencijala i trziSnog udjela ili
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mjerenja ucinkovitosti cijena, proizvoda, distribucije i promidzbenih aktivnosti. Neke
velike tvrtke imaju svoje istrazivaCke odjele koji rade s marketinskim menadzerima na
projektima istraZivanja trzista, a €esto zaposljavaju stru¢njake za istrazivanje kako bi se
konzultirali s menadZzmentom o specificnim marketinSkim problemima i provode studije
marketinSkog istrazivanja. Ponekad tvrtke jednostavno kupuju podatke prikupliene od

strane vanjskih tvrtki.

Istrazivanje trziSta podrazumijeva pronalazenje Sto je moguce viSe informacija o trZistu
prije poduzimanja odredenih poslovnih akcija. Istrazivanjem trZista cilj poduzeca je dati

odgovore na sljedeca pitanja (Renko, 2009: 50):

Sto kupac treba?
Tko su ciljani kupci i koliko se moze o njima saznati?
Tko su konkurenti?

Postoje li kakvi propusti na trzistu?

a bk w0 N E

Kako je proizvod prihvacen na trzistu?

No kako navodi Renko (2009), maniji je broj tvrtki koje se mogu pohvaliti da imaju dobro
organizirane odjele za istrazivanje trziSte. Tvrtke ovom segmentu joS uvijek ne pridaju
vaznost koju bi trebale, ali u praksi je vidljivo kako se situacija polako mijenja. Razlog
tome je globalizacija i sve jaCa konkurencija. Nadalje, nove tehnologije poduzecima
omogucavaju jednostavne i povoljne oblike istrazivanja trZiSta, kao i bolju dostupnost

podataka u odnosu na ranije godine.

3.2. Proces istrazivanja trziSta za potrebe uvodenja novog proizvoda

Kako bi se doslo do informacija koje poduzece treba, istrazivanje trziSta provodi se kroz

viSe faza prikazanih u nastavku.
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Slika 4. Faze istrazivanja trzista
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Izvor: Grbac, B., 2010. Marketinske paradigme. Rijeka: EFRI, str. 59

Svako istrazivanje zapocinje definiranjem problema. Kada se problem dobro definira
mozZe se reCi kako je obavljeno pola posla. Voditelji marketinga i istraziva¢i moraju
blisko suradivati kako bi definirali problem i dogovorili ciljeve istraZivanja. Voditelj
najbolje razumije odluku o tome koja je informacija potrebna; istraZivaé najbolje
razumije istrazivanje trziSta i kako dobiti informacije. Definiranje problema i ciljeva
istrazivanja Cesto je najtezi korak u istrazivaCkom procesu. Nakon Sto je problem

pazljivo definiran, voditelj i istraZziva€ moraju postaviti ciljeve istraZivanja (Grbac, 2010).

Nakon definiranja istrazivaCkog problema i ciljeva, istrazivaCi moraju izraditi plan za
ucinkovito prikupljanje informacija. Plan istrazivanja navodi izvore postojecih podataka i
iznosi konkretne istrazivaCke pristupe, metode, planove uzorkovanja i instrumente koje

Ce istrazivaci koristiti za prikupljanje podataka (Kotler i Armstrong, 2012).
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Sljedeéi korak je prikupljanje podataka. Podaci mogu biti primarni | sekundarni.
IstrazivacCi obi¢no pocinju prikupljanjem sekundarnih podataka. Interna baza podataka
tvrtke pruza dobru pocetnu bazu. Medutim, tvrtka takoder moze iskoristiti Sirok
asortiman vanjskih izvora podataka, ukljuCujuCi komercijalne podatkovne usluge i
drzavne izvore.
Tvrtke takoder mogu kupiti sekundarna izvjeS¢a od trecCih strana. Sekundarni podaci
pruzaju dobru polaznu toCku za istrazivanja i Cesto pomazu u definiranju problema i
cilieva istrazivanja. U vecini sluCajeva, tvrtka takoder mora prikupljati i primarne
podatke. Kvalitetni primarni podaci su relevantni, to€ni, trenutni i nepristrani. Tablica u

nastavku daje uvid u planiranje sakupljanja primarnih podataka (Renko, 2009).

Tablica 1. Izrada plana prikupljanja primarnih podataka

Pristupi Metode Plan uzorka Istrazivacki
istrazivanju kontaktiranja instrumenti
Opservacijsko Posta Jedinica uzorka Upitnik
istrazivanje
Telefon VeliCina uzorka Mehanicki
Fokus grupe instrumenti
Osobni intervju Postupak
Anketno uzorkovanja
istrazivanje Internet

Izvor: Kotler, P i Armstrong, G., 2012. Principles of Marketing. 14 ur. New Jersey : Prentice Hall., str. 106.

Nakon izrade plana kre¢e se u samo istrazivanje. To ukljuCuje prikupljanje, obradu i
analizu podataka. Prikupljanje podataka moze provesti osoblje marketinga tvrtke ili
vanjske tvrtke. IstrazivaCki tim nakon Sto prikupe informacije tabeliraju rezultate i
izraCunavaju statistiCke mjere. Nakon toga slijedi interpretacija rezultata i donoSenje
zaklju€aka. U mnogim slu€ajevima, rezultati se mogu interpretirati na razliCite nacine, a

menadZzeri i istrazivacCi moraju blisko suradivati pri tumacenju rezultata istrazivanja.
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3.3. Analiza trzista

Kod uvodenja novog proizvoda, nakon $to se odradi istrazivanje trziSta potrebno je
provesti | analizu trZista koja obuhva¢a PEST analizu, analizu kupaca | konkurencije da

bi se na kraju mogla napraviti SWOT analiza proizvoda koji se Zeli plasirati.

3.3.1. PESTLE analiza

PESTLE analiza sluzi za analizu op¢e okoline poduzec¢a. ,PEST analiza je proces
ocjene i interpretacije informacija dobivenih istrazivanjem politickih (P), ekonomskih (E),
drustveno kulturnih i demografskih (S) , tehnoloSko-znanstvenih (T), pravnih (L) i
okolisnih (E) Cinitelja okoline poduzec¢a“ (Buble i sur., 2005). Cilj PEST analize je
ocjena i interpretacija utjecaja Cimbenika opée okoline, pri ¢emu se uzima u obzir i

medusobna ovisnost tih éimbenika.

Politicko pravna okolina obuhvaca zakonodavni okvir u kojem poduzece posluje i
politiCku okolinu. Poduzece treba poznavati i pratiti zakone, politicka dogadanja i
politiCku stabilnost zemlje jer sve navedeno utjeCe na uspjesSnost poslovanja poduzeca.
Poduzece se svim novonastalim situacijama treba na vrijeme prilagoditi, s obzirom da

da iste ne moze utjecati.

Ekonomska okolina podrazumijeva op¢u ekonomsku situaciju u zemlji te trendove.
Ekonomska se okolina iskazuje statistiCkim pokazateljima, procjenama i trendovima.
Ekonomska okolina utje€e na dostupnost kapitala, troSkove proizvodnje i prodaje kao i

na trziSnu potraznju.

Drustveno kulturna okolina podrazumijeva tradiciju, vrijednosti, stajaliSta, uvjerenja i
norme odredene skupine potroSaCa dok demografska okolina obuhvaca pokazatelje i

trendove stanovnistva (dob, spol, obrazovanje, dohodak...).
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TehnolosSka okolina podrazumijeva tehnoloske trendove, dok prirodno-ekoloSka okolina

podrazumijeva prirodne resurse koji utjeCu na poslovanje poduzeca.

3.3.2. Analiza kupaca (potrosaca)

Kako navodi Renko (2009), suvremeni kupci su zahtjevni, nelojalni i skloni kritici prema
proizvodu ili usluzi. Analiza kupaca provodi se sa ciliem da se odgovori na pitanje Sto
kupac zeli. Na ponaSanje potroSaCa i njegove odluke o kupnji danas utjeCu razni
Cimbenici koji se mogu svrstati u kategorije: kulturni, drustveni, osobni i psiholoski

¢imbenici.

Spoznati potroSaca znaci utvrditi njegov nacin reagiranja u procesu kupnje, a reagiranje
u procesu kupnje pod utjecajem je gore navedenih Cimbenika. Kulturne ¢imbenike kod
odluke o kupniji €ine vrijednosti, percepcije, sklonosti, ideje i simbole koji determiniraju
ljudsko ponasanje na osnovi u€enja. Drustveni €imbenici ukljuCuju drustvo odnosno
grupe u kojoj se potroSaci nalaze. Osobni Cimbenici su osobne karakteristike svakog
pojedinog potroSaca kao Sto su dob, spol, obrazovanje, nacin zivota i slicno. Psiholoski

¢imbenici uklju€uju motivaciju, percepcije, u€enja, uvjerenja i stavove potrosaca.

Kod analize kupaca vazno je i prepoznati tko donosi odluke o kupnji, kakve su te odluke
i koje korake potrosaC provodi u procesu kupnje. Nadalje, kako bi poduzeée moglo
plasirati proizvod na to€no ciljano trziSte, nakon analize kupaca potrebno je napraviti
segmentaciju trziSta. Segmentacija se provodi uz pretpostavku da poduzece nije u
mogucnosti razviti jedan proizvod koji zadovoljava sve potroSacCe, ve¢ se marketing

proizvoda i prodaja orijentira na odabranu ciljanu skupinu potroSaca.

3.3.3. Analiza konkurencije

Analiza trziSta takoder obuhvaca i analizu konkurencije. Danas ja analiza konkurencije
nuzna zeli li poduzeée opstati na trzistu, a razlog tome je sve intenzivnija globalna
konkurencija i kontinuirane i brze promjene i inovacije. Kljuéni elementi kod analize
konkurencije su (Renko, 2009: 187-188):
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Identifikacija postojece i potencijalne konkurencije;
Analiza ciljeva konkurencije;
Dubinska analiza postojecih i buducih strategija konkurencije;

Analiza snaga i slabosti konkurencije; i

a r 0w DN e

Analiza financijskih pokazatelja.

Analiza konkurencije je u suvremenom poslovanju olakS§ana zbog moguc¢nosti koriStenja
tehnologije i interneta. Vecinu informacija poduzeca objavljuju na svojem internetskim
stranicama, a dio informacija poput financijskih i godiSnjih izvjeStaja duzna su javno

predstavljati na godisSnjoj razini.

3.3.4. SWOT analiza

SWOT analiza je akronim engleskog izraza za snage, slabosti, prilike i prijetnje.
Namijenjena je vrednovanju uskladenosti sposobnosti poduze¢a s uvjetima u okolini
poduzeé¢a. SWOT analiza zapocinje identifikacijom glavnih snaga i slabosti poduzeca
rangiranih prema vaznosti te identifikacijom prilika i prijetnji prema vjerojatnosti njihovog

nastanka. Postupak je sljedeci (Buble i sur., 2005: 68):

1. Identifikacija snaga, slabosti, prilika i prijetnji;

2. Rangiranje prema vaznosti i vjerojatnosti pojavljivanja;

3. Analiza meduodnosa prilika sa snagama i slabostima te prijetnji sa snagama i
slabostima; i

4. ldentifikacija strateskih alternativa.

Poduzeée od SWOT analize ima korist ukoliko se ona provede pravilno, no vazno je
napomenuti kako ova metoda ima i odredene nedostatke koji se ocCituju u fokusu na

uskladivanje faktora visoke vaznosti, a procjene su ¢esto subjektivne.
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3.4. Pozicioniranje proizvoda

Nakon Sto se trziSte istrazi i analizira kre€e se u postupak pozicioniranja proizvoda na
trziSte. Pozicioniranje predstavlja nacCin kako ¢e poduzece stvoriti diferenciranu
vrijednost za ciljane segmente i koje pozicije zeli zauzeti u tim segmentima. Polozaj
proizvoda je nacin na Kkoji potrosaci definiraju proizvod, odnosno mjesto gdje se
proizvod pozicionira u umu potroSaca u odnosu na konkurentske proizvode. Proizvodi

se proizvode u tvornicama, ali brandovi se dogadaju u umu potrosaca.

Pozicioniranje proizvoda definira se kao ,ono $to se radi svijesti potroSaca. To znacCi da
pozicioniranje predstavlja smjestanje proizvoda u svijest potroSaca na specifiCan nacin®
(Renko, 2009: 254).

PotrosacCi su preoptereceni informacijama o proizvodima i uslugama. Ne mogu
procijeniti proizvode svaki put kada donose odluku o kupnji. Kako bi se pojednostavio
proces kupnje, potroSaci organiziraju proizvode, usluge i tvrtke u kategorije te ih
"pozicioniraju” u svoje umove. Pozicija proizvoda je slozeni skup percepcija,
pojavljivanja i osje¢aja koje potro$aci imaju za proizvod u usporedbi s konkurentskim
proizvodima. No, trgovci ne Zele ostaviti pozicije svojih proizvoda na slu¢ajnom izboru
potroSaca. Moraju planirati polozaje koji ¢e svojim proizvodima dati najvecu prednost u
odabranim ciljnim trziStima, te moraju oblikovati marketinSke strategije kako bi stvorili

takve planirane pozicije (Kotler i Armstrong, 2012).

Proces razvijanja strategije pozicioniranja obuhvacéa Sest faza (Renko, 2009: 257):

Identificiranje konkurentskih proizvoda (marki proizvoda);
Identificiranje kriterija (atributa) za pozicioniranje;
Analiza postojecih pozicija na trzistu;

Izbor strategije pozicioniranja;

Lansiranje strategije pozicioniranja; i

2 L T o

Mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranja.
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Nakon sto izabere polozaj, tvrtka mora poduzeti korake kako bi isporucila i komunicirala
Zeljeni polozaj svojim cilinim potroSaCima. Svi napori marketinga tvrtke moraju
podrzavati strategiju pozicioniranja. Pozicioniranje tvrtke traZi konkretnu akciju, a ako
tvrtka odluci izgraditi poziciju na kvaliteti, najprije mora pruziti tu poziciju. Projektiranje
marketinskog miksa proizvoda, cijene, mjesta i promocije ukljuCuje izradu taktickih
detalja strategije pozicioniranja. Stoga tvrtka koja priviaci viSe pozicija zna da mora
proizvesti proizvode visoke kvalitete, naplacivati visoku cijenu, distribuirati putem
visokokvalitetnih trgovaca i oglasavati u visokokvalitetnim medijima. Mora se angazirati i
pronaci trgovce koji imaju dobru reputaciju za uslugu i razviti prodajne i oglasne poruke
koje emitiraju vrhunsku uslugu. To je jedini nacin da se izgradi dosljedan i vjerodostojan
polozZaj. Uspostavljanje poloZaja proizvoda obi¢no traje dugo. Nasuprot tome, izgradnje
pozicije koje su trajale godinama mogu se brzo izgubiti. Nakon Sto je tvrtka izgradila
Zeljeni polozaj, mora paziti da zadrzi polozaj kroz dosljednu izvedbu i komunikaciju.
Mora se pomno pratiti i prilagoditi poziciju tijekom vremena kako bi odgovarala
promjenama u potroSackim potrebama i strategijama konkurenata. Medutim, tvrtka bi
trebala izbjegavati nagle promjene koje bi mogle zbuniti potroSace. Umjesto toga,
polozaj proizvoda treba postupno razvijati, prilagodavaju¢i se uvijek promjenjivom

marketinSkom okruzenju (Kotler i Armstrong, 2012).
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4. Istrazivanje trziSte za potrebe uvodenja novog proizvoda na

primjeru manufakture gitara

Prakti¢ni dio ovog rada bavi se istrazivanjem trziSta za uvodenje novog proizvoda —
gitare. Poglavlje obuhvaca uvid u proizvodaca, proces istrazivanja i analize trziSta te

pozicioniranje proizvoda na trziste.
4.1. O proizvodacu

Tvrtka Richter koja Zeli plasirati novi proizvod, gitaru, jo§ uvijek nije predstavljena
trziStu i tek radi na razvoju manufakture elektricnih gitara. Tvrtka je kroz godine
istrazivanja i eksperimentiranja je pronaden najbolji nacin izrade te princip po kojem ce
elektriCna gitara funkcionirati. Richter manufaktura gitara je novo poduzece u nastajanju
koje se planira baviti proizvodnjom | prodajom elektriCnih gitara. Richter je trenutno u
fazi razvijanja i testiranja svojih proizvoda te planiranja strategije proizvodnje i promocije

(Privatni podaci osniva¢a manufakture, 2018).

Slika 5. Logo Richer manufakture

Richter

Izvor: Privatni podaci osniva¢a manufakture, 2018
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Prije izlaska na trziSte, predstavljanja proizvoda i markenda, Richter mora patentirati
svoja rjeSenja te razviti strategiju odgovarajuceg marketinga, kako bi na pravi nacin

mogao komunicirati i prodavati svoje proizvode.

Posebnost manufakture su njeni proizvodi - ru¢no radene gitare. Inovativha tehnicka

svojstva i izumi koji krase Richter gitare do sada joS nisu videne u ovoj bransi.
4.2. Analiza trzista

Analiza trziSta obuhvaca PESTLE analizu, analizu kupaca, analizu konkurencije i

SWOT analizu proizvoda Richer.
4.2.1. PESTLE analiza

Sto se tie politicko pravne okoline, za poduzeée ne postoje ograniéenja u proizvodniji i
prodaji novog proizvoda. Takoder, posebnu pogodnost kod prodaje ostvaruje se s
otvorenosti drzave prema ostalim svjetskim trzistima i mogucnosti globalnog trgovanja
bez ograniCenja. Ekonomska okolina za poduzecCe je takoder povoljna. Drustvena
okolina ima znacajan utjecaj na poslovanje i prodaju novog proizvoda Richer poduzeca
s obzirom da istrazivanja ukazuju kako su kupci lojalni postoje¢im proizvodima i
markama, a istovremeno su i osjetljivi na cijene proizvoda. no, s obzirom da se plasman
proizvoda planira na globalnoj razini drustvena i demografska okolina ne bi trebali
negativno utjecati na prodaju proizvoda. tehnoloSka okolina takoder ide u prilog
proizvodnji i prodaji Richer gitara, s obzirom da Richer koristi inovacije i nova
tehnoloSka rieSenja. Prirodno-ekoloSka okolina nema znacajniji utjecaj na proizvodnju i

prodaju.4.2.
4.2.2. Analiza kupaca

Gitara je jedan od najpopularnijih instrumenata u svijetu. Njena prodaja nije ograni¢ena

na starost, spol, zanimanje, boju koze ili profesionalno glazbeno opredjeljenje.
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Svoje trziste Richter definira prema proizvodu koji nudi. Richter gitare prvenstveno su
namijenjene profesionalnim i popularnim glazbenicima te svim onima koji traze i znaju
prepoznati kvalitetu kao i sve prednosti koje nudi. Proizvod svojom kvalitetom i cijenom
ujedno definira ciljno trZiste, ali i ciljno trZiSte definira proizvod. Karakteristika inovativnih
rieSenja Richter gitara u odnosu na postoje¢a moze znaciti da potrosaci nisu svjesni

svojih potreba.

4.2.3. Analiza konkurencije

Fender i Gibson, dva su najpopularnija proizvodaCa gitara na svijetu, predstavnici
velikin svjetskih korporacija. Oni su pioniri u toj industriji i postavili su standarde i
kriterije koje ostali slijede. Oni su definirali i proslavili elektri¢nu gitaru kao instrument.
Krasi ih dugogodisSnja tradicija i ime koje je gotovo sinonim za gitaru. Njihova najveca
prednost je Cinjenica da su na njihovim gitarama svirali i sviraju najveci i najslavniji
svjetski gitaristi. Upravo to, kao i dugogodiSnja tradicija i marka, pokazuje se kao
najvazniji faktor pri odabiru gitare kod mladih populacija i najzagrizenijih glazbenih

entuzijasta.

Dom Gibsonove elektricne gitare danas je "Gibson USA", sagraden 1974. godine u
Nashvilleu, posebno za proizvodnju Gibsonovih gitare Les Paul. Kao odgovor na
rastucu potraznju za stilskim stilom, Gibson je iskoristio svoju bogatu povijest i 1981.
godine isporucio revolucionarnu verziju ES-335 i Les Paul 1982. Istodobno su se
pridruzili i dva legendarna gitarista Gibson-BB King 1980. godine s modelom Lucille i

Chet Atkinsom 1982. godine sa svojim novim konceptom akusti¢ne gitare.
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Slika 6. Logo Gibson gitara

Izvor: Gibson. Dostupno na: http://www.gibson.com/Gibson/History.aspx (12.8.2018).

Do vremena kada je Gibson poceo raditi na svojoj prvoj elektricnoj gitari, tvrtka je imala
40-godisnju tradiciju kvalitete i inovacije. Prva Gibsonova elektri¢na gitara morala je biti
niSta manje od najbolje elektrine gitare koju je svijet ikad vidio. Tako nastaje gitara ES-
150. Uspjeh ES-150 bio je dvosjekli mac, koji je stavio tvrtku Gibson na mjesto

najistaknutijeg proizvodac elektricnih gitara.

Sa sjajnom povijeScu koja datira iz 1946. godine, Fender je dotaknuo i transformirao

glazbu Sirom svijeta i u gotovo svakom zanru: rock'n'roll, jazz, blues i mnogi drugi.

Slika 7. Logo Fender gitara

Tendsh

Izvor: Fender. Dostupno na: https://shop.fender.com/en-HR/fender-about.html (12.8.2018).

Svatko od pocetnike i hobistika do najpoznatijih svjetskih umjetnika i izvodaca koristio je
Fenderove instrumente i pojaCala, u procesu stvaranja tvrtke ne samo postovanim

nazivom glazbene industrije, nego i ikonom kulture.

Zanimljivo je da su Gibson i Fender poceli kao male manufakture. Kako je u to vrijeme
bila nagla ekspanzija rock glazbe i potraznje za elektriCnim gitarama oni nisu mogli sami

namiriti Zelju trziSta. Tada nastaju i proizvodaci gitara koji ih uglavnom slijede ili imitiraju.
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Zanimljivo je da su proizvodaci koji su se ugledali na njihova tehniCka rjeSenja preuzeli i

koncepciju oblikovanja vizualnih identiteta tj. logotipa.

Od malih proizvodaca najpoznatije ime je Pensa Guitars. Mali obrt koji gitare proizvodi
ruéno i koji poboljSava kvalitetu vlastitim izumima. Dakle, isti koncept kao i Richter
gitare, ali su u velikoj prednosti jer su prisutni na trziStu vec¢ tridesetak godina i velika
ima je reklama poznati gitarist Mark Knopfler koji svira na njihovoj gitari. No, obzirom da

im je produkcija mala kao i Richteru, pretpostavka je da ima dovoljno mjesta za sve.

4.2.4. SWOT analiza

SWOT analiza Richter manufakture gitara prikazana je u nastavku.

32



Tablica 2. SWOT analiza Richer manufakture gitara

Snage:

e inovativna konstrukcijska rieSenja

e visoka kvaliteta

e drugaciji zvuk

e rucno raden proizvod

e inovativnost na zasi¢enom trzistu,

e drugadiji proizvod ali uz postivanje
i unapredenje svih tradicionalnih
vrijednosti pri izradi

e kontrola svih segmenata
poslovanja poduzecéa

e izgradnja i pozicioniranje marke uz
precizno formirane ciljeva

Slabosti:

lokacija: Hrvatska nema tradiciju
zemlje poznate po izradi vrhunskih
glazbenih instrumenata

novi proizvodac€, koji se joS nije
dokazao ni na trziStu ni u
glazbenim krugovima

marka, Richter je nepoznata marka
koji tek treba ugraditi u svijest
potrosaca

promidzba, jer bez obzira na
razradeni marketinski plan tek ce
praksa otkriti prave kanale i
sisteme do kupaca

Prilike:

e nov proizvod

e oOsvjeZenje u trenutno zasicenom
"zaspalom" trZistu

e inovacije

e patentirana i do sada nevidena
rieSenja u poboljSanju lakoce
sviranja i reprodukcije zvuka

e promidzba moze biti i prednost, jer
Richter ima priliku od samog
pocCetka stvoriti sliku i viziju marke
te odrediti naCin na koji Zeli biti
percipiran od strane korisnika

Prijetnje:

konkurencija, koju potrosaci
iznimno cijene i vjeruju joj

trziste, koje trenutno zadovoljava
sve potrebe kupaca

vrijeme Ce pokazati hoce li publika
prihvatiti nova rieSenja

Izvor: Izradila autorica

Usporedivanjem informacija o unutarnjim snagama i slabostima s informacijama o

vanjskim prilikama i prijetnjama primjecCuje se da odredene karakteristike (inovacije, novi
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marke, novi proizvod, trziSte...) mogu biti prednosti ali i nedostaci. Razvijanje
marketinSke strategije treba teci u smjeru a) iskoristavanju i potenciranju snaga i prilika;
i b) neutraliziranju i izbjegavanju unutarnjih slabosti i vanjski prijetnji. Marketinski napori
trebaju biti usmjereni da eventualne slabosti manufakture u svijesti potrosaca percipiraju

kao snage odnosno prilike.

4.3. Pozicioniranje proizvoda

Za pozicioniranje proizvoda poduzeée se koristi kvalitetom i inovativnosti. Slogan
Richter manufakture proizasao je iz potreba da prenese dodatnu vrijednost marke, a on
glasi: ,feel the sound”. Takoder, kao sredstva marketinskog pozicioniranja proizvoda na

trziSte u pripremi je izrada promtivnih materijala: majica, kapa i trzalica.

Slika 8. Trzalice Richer

€0 "

N

g

Izvor: Privatni podaci osniva¢a manufakture, 2018

Strategija pozicionirana usmjerena je ponajviSe promociji Richter branda i njegovih

proizvoda. Promocija proizvoda i branda kao dio marketinskog miksa segment je na
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kojem suraduju marketinski stru¢njaci, copywriteri i grafiCki dizajner. Fokus strategije
pozicioniranja je stavljen na prouCavanje razliCitih aktivnosti preko kojih Richter nastoji
prezentirati svoje proizvode potroSacima koristenjem komunikativnih medija, te osobnim
i interpersonalnim uvjeravanjem s ciliem da se osigura potraznja koju poduze¢e moze

zadovoljiti.

Richter manufaktura usredotocit ¢e se na Strategiju diferencijacije (nastojanje da se
bude drukdiji), te Strategiju fokusiranja (obracanje samo jednom segmentu i
specijaliziranje u zadovoljavanju njegovih potreba). Kombinacija tih strategija posluziti

¢e Richter manufakturi za Zeljeno pozicioniranje i uspjeh na trzistu.

Gitara je drugacija i ima do sada nevidene tonalne i tehnicke moguénosti zahvaljujuci
naprednim i inovativnim rjeSenjima zapakiranim u sve tradicionalne vrijednosti koje
vrhunski gitarist trazi od svoga instrumenta. MarketinSke napore valja usmijeriti
prepoznavanju tog "drukcijeg" kao boljeg i naprednijeg, jer bi u u protivnom proizvod
mogao dozivjeti neuspjeh. Analiza trziSta, odredivanje ciljne skupine i karakteristike
proizvoda ve¢ ga svrstavaju u zaseban segment. Asortiman proizvoda je malen, koli€ina
ograni¢ena, a cijena izrade velika, stoga se marka i njegovi proizvodi moraju fokusirati

na strogo odredeni segment trzista koje zele zadovoljiti.

4.4. Proces istrazivanja trzista

Proces istrazivanja trziSta za potrebe uvodenja elektriCne gitare na trziSte zapocinje
postavljanjem ciljeva nakon €ega slijedi planiranje istraZzivanja da bi se na kraju ponudili
prijedlozi koje poduze¢e moze iskoristiti za provedbu istrazivanja trziSta. Na kraju se

provodi pozicioniranje proizvoda.
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4.4.1. Postavljanje ciljeva

Richter kod prodaje zeli izravno komunicira sa svakim kupcem te prizeljkuje ozbiljnu
klijentelu koja zna Sto hoce, Sto kupuje i Sto vrijedi. Sekundarna ciljna skupina su oni
koji se pocCinju baviti glazbom i glazbeni entuzijasti koji Zzele imati drukciji i najnapredniji
proizvod. To je populacija na koji Richter ne cilja, ali je prizeljkuje, jer u narednih pet
godina prisustva na trzistu Richter Zeli biti svjetski poznata marka i lider u klasi premium

gitara u svijetu.

U narednih pet godina Richter se Zeli profilirati u Europski poznatog proizvodaca
vrhunskih elektri¢nih gitara. Cilj je ste¢i naklonost publike i struke te postati prvi izbor
kod glazbenika koji traze najbolji instrument. Prepoznavanje inovacija i postavljanje

novih standarda.

4.4.2. Planiranje istraZivanja

TrziSte je zasiceno mnoStvom modela razliCitih, poznatih i nepoznatih proizvodaca sa
Sirokom lepezom cijena. Analiza glazbenih centara, internetskih foruma i web stranica
proizvodaCa otkriva svakakve elektricne gitare: od onih sumnjive kvalitete, do onih Cije
porijeklo i logo proizvodaCa garantira kvalitetu, ali i prestiZ. Naravno, high-end modeli
inozemnih gitara naj¢es¢e su samo prezentirani na internetskoj stranici te gotovo nikad
nisu raspoloZivi za kupnju unutar Hrvatske, veC¢ se rade po narudzbi ili narucCuju iz
sjediSta proizvodaca smjestenih uglavnhom u Americi. U tom Sarolikom spektru izbora

jos se viSe ucdvrstila spoznaja da gitare Richter mogu imati svoje mjesto na trZistu.

Istrazivanje trziSta elektriCnih gitara te ponajviSe premium segmenta te navika, Zelja i
potreba korisnika biti ce radena od strane Richtera. Kako navodi pokretaC poduzeca, i
sama ideja za razvijanjem vlastitog proizvoda javila se u trenutku kada trziste nije moglo
odgovoriti zahtjevima koje je Richter postavio za proizvod. Prou€avajuci specijalizirane
forume te razgovarajuci sa glazbenim ekspertima Richter je uvidio da postoji potreba za

naprednijim rjeSenjima u ovoj bransi.
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Prema dosadasnjem sekundarnom istraZivanju Richtera, bez obzira na razinu
upucenosti ili godine iskustva raznih sudionika foruma, kod svih se mogao uociti jaki
interes za napredovanjem i poboljSanjem postojeCeg stanja. Razni su smjerovi u kojima
vlasnici gitara razmisljaju. Kupovina novih instrumenata, Zelja za modificiranjem
postojeCih instrumenata u pogledu stabilnije intonacije, tonalnih mogucnosti ili oblika
samog instrumenta. 1z foruma i komentara na internetu izvuc€ena je glavna karakteristika
psiholoskog profila kupaca glazbenih instrumenata: nikad zadovoljni, konstantno su u
trazenju "svetog grala" - instrumenta ili zvuka. Prednost Richter elektricne gitare s
obzirom na takav psiholo$ki profil kupaca su inovativha tehnoloska rijeSenja koja nudi.
Richter gitara je zamiSljena kao instrument kod kojeg nakon kupnje ostaje malo ili
nikakvog prostora za napredak u nekom segmentu instrumenta. Jednostavan razlog za

to je da nema potrebe.

4.4.3. Prijedlozi provedbe istrazivanja trzista

Nakon definiranja ciljane skupine i uvida u provedeno sekundarno istrazivanje, Richteru
se daje prijedlog za primarno istrazivanje trZista. Najbolje rezultate, s obzirom na
dosadas$nje spoznaje, dati Ce istrazivanje putem intervjua gdje se od ispitanika nastoje
dobiti Sto opSirniji odgovori. IstraZivanje treba biti usmjereno na osobe koje se bave
glazbom i potencijalne kupce gitare. Glavna svrha istrazivanja je otkriti potencijal i

potraznju klijenta prema odredenom proizvodu - gitari.

Za potrebe istrazivanja predlaZzu se dvije grupe pitanja koji gdje se u prvoj grupi pitanja
otkriva profil ispitanika. Druga grupa pitanja radena je sa svrhom otkrivanja idealnih

karakteristika u o€ima kupca.
Pitanja na intervju:
Koji stil glazbe najradije sluSate (vrsta/smijer)?

Koiji glazbeni stil smatrate najvrjednijim / najkvalitetnijim?

Kojem glazbenom stilu naginjete u sviranju?

P w0 nd P

Koje su Vam 3 najdraze popularne grupe?
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. Mozete li izdvojiti neke od najdrazih gitarista?

. Svirate li u nekoj glazbenoj grupi?

. Posjedujete li viSe od jedne elektricne gitare?

5
6
7. Tko je po Vasem misljenju najkvalitetniji skladatelj (bez obzira na glazbeni stil)?
8
9

. Ako da, mozete li izdvojiti neke?

10.Koliko ste zadovoljni ili nezadovoljni s postoje¢om gitarom?

Iz odgovora na prvih pet pitanja dobit ¢emo uvid kojem muzickom smjeru naginje vecéina

potencijalnih kupaca, Sto je vazno znati kako bi gitari dali osnovnu tonsku kvalitetu

zvuka onog glazbenog smjera koji je najtrazeniji.

Odgovori na preostala pitanja profilirat ¢e nam muzi¢ko znanje ispitne grupe, kako

teorijsko tako i tehnicko, Sto opet s druge strane pokazuje koliko je ispitna grupa

ozbiljna u Zelji da kupi gitaru (svaki majstor zeli imati savrSen alat).

Poredati odgovore s obzirom na vaznost:

1. KARAKTERISTIKE GITARE PO REDOSLIJEDU VAZNOSTI:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)

oblik tijela / boja

atraktivnost dizajna

poznata marka (potpis, proizvodac)

stabilna intonacija (locking tuners, kvalitetni nut, tremolo sa rollerima ili
hard tail)

subjektivna kvaliteta tona (duzina, Cisto¢a, posebnost, pravi mix pick up-
drvo-skala)

ergonomija (action Zzica, debljina vrata, oblik tijela, tezina instrumenta,
polozaj potova, strap locks)

manipulacija zvuka (tone potovi, piezzo / synth zvuk, on/off/serial/
parallel/phase/ prekidaci) -moguénost podeSavanja (nut, vrat i bridge
primaju sve debljine Zica, laka promjena pickup-a, ugradena pojacala
distortion / overdrive / clean boost)

cijena
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9) nesto drugo
2. KARAKTERISTIKE ZBOG KOJIH PRILAZITE NEPOZNATOJ GITARI U

TRGOVINI:
1) oblik tijela / boja
2) atraktivnost dizajna
3) poznata marka (potpis, proizvodac)
4) dijelovi (bridge / humbucker / singlecoil / locking nut)
5) izlozeno Vas ne zanima (direktni upit prodavaCu prema
karakteristikama koje trazite)
6) cijena
7) neSto drugo

Sto ¢emo saznati iz odgovora na gore navedena pitanja? Pretpostavimo da se nasa

gitara nalazi u izlogu neke trgovine na vrlo frekventnom mjestu $to znaci da ¢e dnevno

kraj izloga proc¢i barem desetak profesionalnih ili hobi gitarista. Dakle mi moramo znati

koji je to faktor, koji je to najces¢i Cimbenik u prvom, €ak i slu€ajnom vizualnom kontaktu

presudan da naSeg gitaristu indirektno natjera da zastane pred izlogom i poblize

pogleda nasu gitaru. Dakle uspijemo li to, napravljen je onaj prvi najvazniji korak, uspjeli

smo usmijeriti paznju potencijalnog kupca na nas proizvod.

3. POREDAJTE PO REDOSLIJEDU KOJOJ GITARI PRISTUPATE S NAJVECIM
INTERESOM:

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)

tvornicki izradena gitara (poznata marka)

tvornicki izradena gitara (s potpisom poznatog / omiljenog gitarista)
ruéno radena gitara

replika (poznati gitarist ili slavni model)

originalna gitara koju je svirao neki poznati gitarist - raritet (gitare koje
se vide ne proizvode ili su edicije jako male)

jako visoka cijena

nesto drugo
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4. POREDAJTE PO REDOSLIJEDU STO VAS NAJVISE SMETA KOD GITARA? —

1)
2)

3)

4)
5)

6)
7

Ovaj dio

promjena Zica

ergonomija (action Zica, oblik neprilagoden ljudskom tijelu, neravnoteza,
tezina)

nestabilna intonacija (obi¢ni tuneri, nekvalitetni nut, intenzivno koristenje

whammy bar-a)

kvaliteta tona (kratko traje, Sum standardnih single coila)

mala mogucnost tonalnog modeliranja sa ugradenim pick up-om /
prekidac¢ima / potovima na serijskim gitarama

manjak mogucnosti sklapanja instrumenta prema vlastitim specifikacijama

dijelovi od plastike - neSto drugo)

pitanja nam sluzi da saznamo na S$to treba obratiti paznju kako bi i dalje

zadrzali fokus eventualnog kupca na nasoj gitari. Grupacija pitanja pod stavkom 3. daje

uvid o zelji kupca po ¢emu bi njegova gitara trebala biti posebna (dobro nam je svima

poznata Zelja da ba$ mi imamo neSto originalno, posebno, unikatno, nesto Sto drugi

nema).

Odgovori na zadnju grupaciju pitanja nam otkrivaju vaznost tehnickih i prakti¢nih

rieSenja koje bi nasa gitara morala imati da zadovolji najveéu veéinu kupaca.

Odgovorite i obrazloZite svoje odgovore

1. Biste li kupili gitaru, a da je prethodno ne isprobate?

2. Vjerujete li viSe u kvalitetu i pouzdanost tvornicki ili ruéno proizvedenih gitara?

3. Postoji li model gitare ili proizvoda¢ koji Vam je poseban i zasto? Kako bi

izgledala i od ¢ega bila sastavljena Va$a idealna gitara?

4. Koliko biste bili spremni izdvoijiti novca za idealnu gitaru?

U prvom dijelu upitnika pitanja su strukturirana tako da nam pruze odgovore kakve su

navike kupaca. Zanimalo nas je da li glazbeni ukus ili poznavanja povijesti rock glazbe

40



utjeCe na odabir kvalitete instrumenata. Druga skupina pitanja otkriva nam kakve bi

idealne karakteristike trebao imati proizvod.

Svrha ovih pitanja je otkrivanja potencijala i potraznje klijenata prema naSem proizvodu
ali da u konacnici, uistinu ponudimo superiorni proizvod koji ¢e najbolje odgovarati

zahtjevima kupaca..

5. Zakljuéak

u ovom zavrSnom radu radeno je istrazivanje i analiza trZzista za uvodenje novog
proizvoda tvrtke Richter — gitare. IstraZivanje je radeno na temelju teorijskih pretpostavki
istrazivanja trziSta koji su predstavljeni u teorijskom dijelu rada gdje je dan uvid u
uvodenje novog proizvoda i odrednice istrazivanja trziSta za potrebe uvodenja novog

proizvoda.

Tvrtka Richter koja Zeli plasirati novi proizvod, gitaru, joS uvijek nije predstavljena
trziStu i tek radi na razvoju manufakture elektri¢nih gitara. Richter je trenutno u fazi
razvijanja i testiranja svojih proizvoda te planiranja strategije proizvodnje i promocije.
Proces istrazivanja trziSta za uvodenje novog proizvoda - gitare zapocCinje
postavljanjem cilieva. U narednih pet godina Richter se Zeli profilirati u Europski
poznatog proizvodaca vrhunskih elektricnih gitara. Cilj je steéi naklonost publike i struke
te postati prvi izbor kod glazbenika koji traze najbolji instrument. Prepoznavanje
inovacija i postavljanje novih standarda. Prema dosadasnjem sekundarnom istrazivanju
Richtera, bez obzira na razinu upucenosti ili godine iskustva raznih sudionika foruma,
kod svih se mogao uociti jaki interes za napredovanjem i poboljSanjem postojeceg
stanja. Prednost Richter elektri¢ne gitare s obzirom na takav psiholoski profil kupaca su
inovativna tehnoloSka rjeSenja koja nudi. Nakon definiranja cilieva i planiranja

istrazivanja tvrtki Richter dan je prijedlog za provedbu primarnog istraZivanja trzZista
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putem intervjua. Istrazivanje treba biti usmjereno na osobe koje se bave glazbom i
potencijalne kupce gitare. Glavna svrha istrazivanja je otkriti potencijal i potraznju

klijenta prema gitarama.

U radu je takoder provedena i analiza trziSta gdje se moze zakljuciti kako, prema
rezultatima PESTLE analize, poduzeée Richter nema Cimbenika opée okoline koji bi
znacajnije negativno utjecali na proizvodnju i prodaju proizvoda. Analiza kupaca
ukazuje kako ¢e kupci preferirati i kupovati one proizvode koji im nude kvalitetu,
dostignuce i Zeljene karakteristike. Richter nema konkurencije na domacem trzZistu, no
postoji nekoliko globalno popularnih i cijenjenih proizvodaca gitara koji se mogu smatrati
iznimno jakom konkurencijom. |z SWOT analize vidljivo je da poduzece ima snage
kojima se moze oduprijeti vanjskim prijetnjama. Takoder, poduzece moze koristeCi se

prilikama ublaziti vlastite slabosti.

Za pozicioniranje proizvoda poduzeée se koristi kvalitetom i inovativnosti. Slogan
Richter manufakture proizasao je iz potreba da prenese dodatnu vrijednost marke, a on
glasi: ,feel the sound”. Richter manufaktura usredotoCit ¢e se na Strategiju
diferencijacije (nastojanje da se bude drukgciji), te Strategiju fokusiranja (obra¢anje samo
jednom segmentu i specijaliziranje u zadovoljavanju njegovih potreba). Kombinacija tih

strategija posluziti ¢e Richter manufakturi za Zeljeno pozicioniranje i uspjeh na trzistu.

42



SAZETAK

Zavrsni rad pod nazivom ,lIstraZivanje trZista radi uvodenja novog proizvoda: Gitare®, na
praktiChom primjeru trziSno nepoznatog proizvodaca gitara provodi istrazivanje i analizu
trziSta za potrebe uvodenja novog proizvoda — gitare. Predmet istraZivanja u radu je
istraziti, analizirati i detaljno objasniti postupak analize i istraZivanja trZiSta za potrebe
uvodenja novog proizvoda. Cilj istrazivanja je dati detaljan uvid u podrucje istraZivanja
trziSta za potrebe uvodenja novog proizvoda. Svrha istrazivanja je produbiti spoznaje o

upotrebi istrazivanja trzista za potrebe razvoja i trziSnog pozicioniranja novog proizvoda.

Kljuéne rijeCi: trziSte, istraZivanje ftrzista, analiza trzista, novi proizvod, gitara,

pozicioniranje proizvoda

ABSTRACT

The final work of the title "Market Research for the Introduction of a New Product:
Guitars", on a practical example of a unknown guitar manufacturer, conducts market
research and analysis for the introduction of new guitars. The subject of the research is
to explore, analyze and explain in detail the process of analysis and market research for
the introduction of new products. The aim of the research is to provide a detailed insight
into the field of market research for the introduction of new products. The purpose of the
research is to deepen the knowledge about the use of research markets for the

development and market positioning of new products.

Key words: market, market research, market analysis, new product, guitar, positioning

of products
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