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1. UVOD

Od pocetka poslovanja poduzece bi trebalo imati plan kako, za koga i na koji nacin
plasirati svoje proizvode na trziste. Samo dobrom organizacijom poduzece moze
zadovoljiti svoje ciljeve, samim time i potroSace. Vazna je ta povratna informacija
potroSaCa koja bi poduzelu signalizirala uspjeh. Naj¢eSée ta povratna informacija
moze biti ponovna kupovina, odanost proizvodu, a sve to ponaSanje potroSaca
kontrolira segmentacija trzista. Segmentacija je vrlo bitna stvar u poduzecima, jer se
njome dijeli trziSte na segmente, potroSae koji najviSe odgovaraju nekom

odredenom proizvodu, a koji bi bili potencijalni potroSaci tog proizvoda.

U danasnje vrijeme sve vece tehnologije, sve boljih i jaih konkurenata, potrebna je
odgovarajuca marketinSka strategija, koja bi zadovoljila danasnje relativho
komplicirane zahtjeve potroSsaCa, komplicirane zbog njihove potrebe za
modernizacijom i boljom tehnoloSkom opremljenoScu. Potrosaci imaju sve vise
specificnih zahtjeva koji su razumljivi, bar s tehnoloskog aspekta, ovdje kao potrosaci
prednjaCe mlada generacija, koja je potpuno drugacija od starijih generacija, gdje su
oni u stanju biti neovisni ve¢ od rane dobi, gdje su viSe obrazovaniji nego sto je

starija generacija bila u njihovim godinama.

Danas postoji i mnostvo trziSnih segmenata koji imaju posebne karakteristike u
odnosu na druge segmente odnosno potroSaCe Sto se tiCe osobnih i drustvenih
Cimbenika, ponasanja pri kupovini i poslijekupovnog ponasanja. Netko Zeli tenisice
loSije kvalitete za nizu cijenu, netko Zeli tenisice vecCe kvalitete te je spreman platiti
veCu cijenu. To se moze gledati na viSe nacina. Potrosaci svojim karakterom daju
naslutiti poduzecima kako da se prilagodavaju prema njima. Oni pri kupovini iskazuju
sve svoje karakteristike, sav njihov karakter, iskazuju njihovu kupovnu mo¢, koliko su
oni dakle spremni platiti za nesto, iskazuju kako oni dozivljavaju proizvod, ne samo
dali im se svida i koje koristi imaju od njega nego i hoce li oni bitni sretni onoga
trenutka kada proizvod poc¢nu koristiti, ili ce im biti sasvim svejedno u smislu: dobre
su za svakodnevnu uporabu do odredenog vremena. Kupovna mo¢ najvise odreduje
karakteristike potroSaca: novac je danas najbitniji dio zivota, on utjeCe na mentalitet
potroSaCa i tjera ih na daljnje kupovine. Logi¢no je da su potrosaCi s vecom
kupovnom moci opusteniji od potroSaca s nizom kupovnom modi, oni ¢e moci trositi

prakti¢ki do koliko hoée. Potrosaci s nizom kupovinom imaju viSe briga i njihov je



mentalitet troSiti do onoliko koliko im treba. Premda, pri koli€ini kupljenih proizvoda
veliku ulogu igraju i ostale karakteristike, demografske i geografske. Zato je i bitno
trziSte selekcionirati prema tim karakteristikama da bi se dobila bolja slika na koje se
trziSte usmijeriti i zaSto, prema demografskim, geografskim, psihografskim

karakteristikama, i bihevioristickim karakteristikama.

U ovom zavrSsnom radu, objasnjeno je i pojasnjeno kakva je veza izmedu
segmentacije i ponasanja potrosaca, Sto je zapravo segmentacija i Cemu ona sluzi,
kakav je postupak segmentacije, ponasanje potroSata — tko su oni, koji su njihovi
Cimbenici koje uzimaju u obzir pri kupovini, navedene su i objasnjene varijable za
segmentaciju trzista krajnje potroSnje, koje su vrste i na koje se naCine moze
segmentirati, te odgovarajuci primjeri kako se odabire ciljno trziSte, navedeni su i

primjeri naj¢escih i najpopularnijih trziSnih segmenata.
2.SEGMENTACIJA

Kako bi poduzeca efikasnije poslovala i imala prednost nad konkurencijom potrebna
je identifikacija ciljnog trziSta za koje se smatra da najviSe odgovara odredenim
proizvodima i koje bi potencijalno donijelo najviSe profita. Segmentacija pomaze tako
da dijeli trziste na demografske, geografske, psihografske i bihevioristiCke elemente,
te tako olakSava poslovanje. Nekada, poduzec¢a su djelovala principom masovnog
marketinga — opsluzivanja jednog proizvoda za sve potroSaCe. Danas, s razvojem
tehnologije, modernizacije, ali i mijenjanja potroSacevih karakteristika, tijekom doba,
te razliitim potrebama koje oni imaju, potrebno je prepoznati njihove potrebe i

podijeliti trziSte u grupe potrosaca sa slicnom kulturom i karakteristikama.
2.1. Definicija segmentacije

Segmentacija je dakle podjela trziSta na posebne skupine odnosno grupe potrosaca
koji imaju zajedniCke osobine, te odabir trziSnih segmenata na koje Ce proizvodaci
ciljati. Danas segmentaciju koriste svi, i proizvodaci na veliko i na malo, industrijski
proizvodaci, ponudaci usluga itd., a sve zbog vece i jae konkurentnosti poduzeca,
koja se medusobno natjeCu koja ¢e imati bolju segmentaciju i strategiju dobivanja
novih potrosa€a. S druge strane tu su potrosaci koji imaju puno izbora kod kojeg

poduzecéa kupovati tako da poduzeca sa segmentacijom moraju pogoditi.



,Poduzete koje odluCi djelovati na velikom trziStu uvida da, u pravilu, ne moze
opsluziti sve potroSaCe na tom trziStu. PotroSaci su uvelike brojni i razlikuju se u
svojim zeljama i zahtjevima. Umjesto da djeluje na velikom trziStu, poduzeca bi
trebala identificirati trziSne segmente kojima najucinkovitije mogu pruZiti svoje

usluge.

Ova definicija najbolje opisuje segmentaciju trZiSta, jer da bi poduzeta mogla
uspjesSnije poslovati, trebala bi podijeliti trziSte na segmente, a segmenti jesu
odredene skupine potroSaca koje imaju posebne karakteristike u vezi s proizvodom

poduzeca, kojega ¢e onda poduzece modificirati prema njihovim karakteristikama.

Kako bi se dobila bolja slika cjelokupnog procesa segmentacije, havedeni su koraci u

trziSnoj segmentaciji, odabiru ciljnog trziSta i pozicioniranju.

Slika 1. Koraci u trziSnoj segemnetaciji, odabiru ciljnog trziSta i pozicioniranju

Segmentacija trzista Odabir ciljnog trzista Pozicioniranje na trzistu
1. Identificirati 3. Ocijeniti 5. |dentificirati
varijable za privlaénost vakog moguce koncepcije
segmentaciju trzista segmenta pozicioniranja za svaki
o . - ciljni segement
2. Razviti profile 4. Odabrati ciljne J &
nastalih segmenata segmente 6. Odabrati i razviti

identificiranu

koncepciju

pozicioniranja

Izvor: P.Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 249

Segmentacija je baza, od koje poduzeca polaze kako bi ostvarile svoje ciljeve,
segmentacijom trziSta uvida se koji bi segmenti mogli biti najprofitabilniji za
poduzeée. Nakon zavrSetka druge faze, razvijanja nastalih segmenata, okreée se

odabiru ciljnog trziSta, odabiru segmenata odnosno potroSaCa za koje se

1 P. Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 249



istrazivanjima utvrduje da ce biti zadovoljni proizvodima i uslugama. Nakon odabira

cilinih segmenata, vrijeme je za pozicioniranje na trzistu.
2.2. Razine trziSne segmentacije
,Postoje 4 razine segmentacije, od najsire prema najuzoj:

1. Masovni marketing

2. Segmentirani marketing
3. Marketinska niSa
4

Individualni marketing“?

Sve te razine segmentacije preciziraju kakve proizvode poduzeca proizvode, kakvi su
njihovi trziSni segmenti, njihov nacin pozicioniranja, i njihov utjecaj na potroSace.
Ovisno o stupnju S8irine, najSire ¢e razine segmentacije imati najviSe trziSnih

segmenata, njihovo Ce ciljno trziste biti globalno, jer su to uglavhom poduzeca Ciji je

proizvod poznat po cijelom svijetu, te Ciji proizvod koriste svi potrosaci.

Kod Sto uze segmentacije, sve vecu ulogu imaju potrosaci tako da u najuzoj razini
potro$a€ ima zavrsnu rije€, on odabire koji ¢e proizvod kupovati, te koju ¢e uslugu

odabrati.
2.2.1. Masovni marketing
Masovni je marketing prva i najSira razina segmentacije.

.,Masovni marketing je strategija pokrivanja trziSta u kojoj tvrtka odlu€uje ignorirati
razlike trziSnih segmenata i privlaCi jedno trziste s jednom ponudom ili jednim

proizvodom.“3

Masovni marketing nema definiranih trziSnih segmenata; oni na trziSte postavljaju
univerzalan proizvod; proizvod koji ¢e odgovarati svima u svakom trenutku, u svako
vrijeme i na svakom mjestu. Dakle potrebe kupaca namecéu potrebu poduzeéima da
koriste masovni marketing; i upravo zato se masovni marketing koristi u poduzec¢ima
Ciji proizvod Kkoriste svi potro$aci. Primjerice sapun. Potro$aci imaju potrebu kupovati

sapun zbog osobne higijene, i to je proizvod koji je nuzan svim potroSacima; iz tog

2 P. Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 250
3 Bhasin, H. ,Mass marketing definiton and explanation with examples*“, 2016,
http://www.marketing91.com/mass-marketing/, (pristupljeno 10. svibanj 2017.)



http://www.marketing91.com/mass-marketing/

razloga ¢e brend Palmolive koji je dio tvrtke Colgate — Palmolive koristiti masovni

marketing.

Masovni marketing koriste i teleoperateri — danas je vise no ikad potreban mobitel i

internet (telekomunikacijske usluge).

Sve u svemu potrebe su kupaca glavna stvar zasto je masovni marketing jo$ uvijek

prisutan. lako, masovni marketing pomalo nestaje. Nekoliko je razloga.

Kao prvo, reCeno je da masovni marketing proizvodnje doslovno jednog proizvoda
koji odgovara ili mora odgovarati svima na trziStu. PotroSacCe se ne pita da li ¢e im taj
proizvod odgovarati ili ne. TrziSni segmenti poduzec¢ima daju veci profit — oni ostaju
odani brendu ako se koriste segmentirani marketing ili marketing trziSne niSe,

masovni je marketing jedan zastarjeli nacin, jer ne prati trendove.
2.2.2. Segmentirani marketing

Segmentirani je marketing razina segmentacije gdje se za razliku od masovnog
marketinga definiraju trziSni segmenti na temelju karakteristika potro$aca, svoje

proizvode prilagodavaju potrebama potrosaca.

.1vrtka koja prakticira segmentirani marketing shvaca kako se kupci razlikuju u
svojim zZeljama, kupovnoj mo¢i, zemljopisnoj lokaciji, kupovnim stavovima i navikama.
No, tvrtka nije spremna prilagoditi svoju ponudu i komunikacijske mikseve svakom
pojedinaCnom kupcu. Umjesto toga, pokuSava izolirati neke Siroke segmente koji bi

Cinili trziste.“

Segmentirani marketing nije namijenjen svakom potrosacu individualno. Ovdje se
potrosaci dijele na segmente, prema pretpostavkama kako oni vide proizvod i kako

ga Zele Kkoristiti. Za marketing prilagoden kupcu zaduzen je individualni marketing.

Kod segmentiranog marketinga dakle, poduzeée Ce sastaviti trziSne segmente na
temelju potreba ljudi i kako oni potencijalno doZivljavaju proizvod, trziSne segmente
Ce uspostaviti tako Sto ¢e uzeti u obzir Cimbenike potro$aca, odredit ¢e dobnu
skupinu, stil Zivljenja (poslovni ljudi...) te na temelju toga c¢e formirati trziSne

segmente.

4 P.Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 250



2.2.3. MarketinSka nisa

Treca je razina segmentacije marketinsSka niSa koja je vec viSe odredenija od

masovnog i segmentiranog marketinga.

»1rziSna nisa je odredena, uze definirana skupina ljudi unutar trziSnog segmenta cije
potrebe nisu zadovoljene — to moze biti iz bilo kakvih razloga, ovisno o vrsti
proizvoda. TrZiSna niSa jesu ljudi koji imaju drugacije karakteristike i potrebe, te koji

traze specijalizaciju.,®
Primjer trziSne niSe u Hrvatskoj, s tendencijom rasta, je pustolovni turizam.

,Neizmjerni su potencijali kojima Hrvatska raspolaze za razvoj svih mogucih oblika
pustolovnoga turizma. Mala je to trziSna niSa, no s velikom tendencijom rasta.
Medutim, u nas je ponuda disperzirana, nedovoljno organizirana i Cesto prepustena
pojedincima entuzijastima. Ponuda komercijalnih pustolovnih aktivnosti i dalje je

slaba iako moze uveliko obogatiti hrvatsku turisticku ponudu i produlijiti sezonu.“®

Primjer trziSne niSe je ameriCka trgovina Whole Foods. Njihova su niSa potrosaci koji

brinu o zdravoj hrani.

~Whole Foods i dalje doseZe korisnike s kreativnim sadrzajem, pa ¢ak ima i blog sa
zdravim tehnikama kuhanja i receptima. Trgovina je takoder stvorila aplikaciju koja
korisnicima omogucuje pristup ekskluzivnim digitalnim kuponima, informacijama

lokalnih trgovina i receptima.

Osim toga, Whole Foods ima broj korisnickih racuna drustvenih medija specifi¢nih za
lokaciju koje koriste za promicanje sadrzaja i interakciju sa zdravim klijentima koji su
ovisni o organskom organizmu. A njihov kanal na usluzi YouTube potpuno je

opskrbljen videozapisima koji sadrze recepte za otvaranje usta.”’

TrziSnu niSu moze se definirati tako Sto se trziSne segmente podjeli u podsegmente,
naprimjer kod gore navedenog Whole foods trgovine podsegmenti trziSnog segmenta

jesu potrosaci koji brinu o zdravoj hrani i potroSaci kojima je svejedno $to jedu. Kako

® P.Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 251

5 Dukovac, E. ,Trzi$na niSa s tendencijom rasta“, Poslovni dnevnik, 2008.
http://www.poslovni.hr/after5/trzisna-nisa-s-tendencijom-rasta-87816 (pristupljeno 11. svibanj 2017.)
7 Carter, E. ,9 Niche marketing examples*”, MarketingManager insider, 2017.
https://www.webpagefx.com/blog/marketing/9-niche-marketing-examples (pristupljeno 11. svibanj
2017.)
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Whole Foods market proizvodi organsku hranu, specijalizirat ¢e se na trziSnu niSu
ljudi koji brinu o zdravoj hrani. Na internetu se mogu pronaci i razni blogovi, ili na
socijalnim mrezama grupe odnosno stranice ljudi koji imaju zajedniCke karakteristike

te raspravljaju o svojim potrebama.

2.2.4. Individualni marketing

Posljednja razina segmentacije je individualni marketing. To je fokus na jednog
potroSacCa; svakog potroSaCa posebno. Primjer individualnog marketinga jesu
krojaCnice koje kroje hlaCe, majice ili bilo koje tekstilne stvari prema mjerama
odredenog potrosaca. Svaki radnik o odjelu orijentira se na svoj dio: jedan ¢e se
orijentirati na visoke potroSace, jedan na niske, jedan na fizicki jaCe, drugi na fiziCki
slabije itd. Individualni marketing je potpuna suprotnost masovnom marketingu — ne

koristi masovne medije kao svoje oglasavanje, imaju razlicitiji spektar usluge itd.
2.3. Postupak segmentacije

Postupak segmentacije trziSta nuzan je postupak koji objasnjava kako se provodi
segmentacija. Potrebno je teorijski znati korake u procesu kako bi u praksi bilo lakse
segmentirati kupce prema njihovim karakteristikama i ponaSanjima u kupnji te

odabrati trziSne segmente.

Slika 2. Kriteriji za segmentiranje trziSta i odabir trziSnih segmenata
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Izvor: https://goo.gl/FH2xnz (pristuljeno svibanj 2017.)
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Sam proces pocCinje odredivanjem trzidnih potreba, odreduje se koje su potrebe
potroSaca, na temelju potreba ih se ve¢ moze podjeliti u skupine. Potrebe potrosaca
mogu se doznati istrazivanjem stavova potroSaCa. Primjerice poduzece koje
proizvodi bicikle morat Ce istraZiti koje su potrebe potroSaca, kako dozivljavaju
proizvod, dali su njihove potrebe voziti bicikl po gradu, Zele li laganu, opustenu
voznju gradom, Zele li elektrini bicikl ako se ne Zele umoriti, Zele li cestovni bicikl za

treniranje, itd.

Na temelju njihovih potreba odreduje se koja ¢e se vrsta segmentacije Kkoristiti;
demografska, geografska, psihografska ili segmentacija prema ponaSanju. Na

temelju demografske segmentacije segmenti bi bili djeca, tinejdZeri, rekreativci.

Odabiru se trziSni segmenti za koje se smatra da ¢e donijeti najviSu zaradu, za koje
se smatra da su najatraktivniji. Po tom pitanju najatraktivniji segment kod prodaje
bicikala bili bi djeca, tinejdzeri, ali i rekreativci koji vole u slobodni vrijeme voziti bicikl.
Djeca i tinejdzeri vole MTB (Mountain bike) bicikle koje se voze po teSkim uvjetima u

prirodi.

Naravno trziSni segmenti moraju biti uskladeni s ciljevima i sredstvima poduzeca. Ako
je poduzecu za prodaju bicikala cilj izradivati tricikle, elektriCne bicikle ili bicikle za
ugodnu gradsku voznju onda ¢e im trZiSni segmenti biti umirovljenici i rekreativci.
Medutim, danas su djeca i tinejdzeri ti koji najviSe koriste bicikle tako da bi

poslovanje trebalo biti usmjereno prema njima.

Nakon odabira trziSnih segmenata, slijedi marketindki miks 4P (proizvod, mjesto,
cijena, promocija). Proizvodi se mogu promovirati oglasavanjem preko socijalnih
mreza znajuci da je to besplatan oblik oglasavanja i najpopularnije mjesto okupljanja
cillanih segmenata. Segmentima se moze ponuditi probni test kako bi se provjerili

proizvode te eventualno dali povratnu informaciju.



3. PONASANJE POTROSACA

PonasSanje potroSaca je Sirok pojam, koji govori o ponasanju potrosaca pri kupovini
proizvoda, kako oni dozivljavaju kupovinu proizvoda, koji ¢imbenici utjeCu na svakog
potroSaCa pojedina¢no pri kupovini, kako oni vrednuju proizvod, kakvo je njihovo
postkupovno ponaSanje. Prije segmentiranja, potrebno je proucavati ponasanje
potro$aca pri kupovini, definirati Sto najéeSée kupci kupuju, gdje kupuju ( na kojim
mjestima najCeSce preferiraju kupovati, dali u trgovinama, ili pak preko interneta),
kada vole kupovati (dali vole kupovati po danu ili po noci, ujutro ili popodne), koje oni
koristi imaju od tog proizvoda (dali on zadovoljava njihove potrebe, dali im pruza

potrebu za sigurnosti, pa zatim za uzitkom), kako kupuju (odvojeno ili u grupama).

.,Ponasanje potroSaCa predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga i ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljuCuje i poslijeprodajne procese
koji obuhvacaju vrednovanje i poslijeprodajno ponasanje. Pod potroSackom
jedinicom podrazumijeva se pojedinac ili ku¢anstvo koje donosi odluku, a moze biti i
struCna grupa u poduzecu, institucija itd. 3 su faze koje Cine cjelinu ponaSanja

potroSaca: faza konzumiranja, faza odlaganja i faza otpada.“®

Pri izradi bicikle potrebno je istraziti: kakve bicikle preferirate vi i vasi prijatelji? Kako
mislite koristiti novi bicikl? Primjerice, roditelji vole kupovati bicikle sebi i djeci kako bi
uzivali u zajednickoj voznji. Segmentacija ¢e biti demografska, trziSte ¢e se podijeliti
na godine i broj ¢lanova u obitelji. TrZidni segmenti bit ¢e djeca i roditelji. Neki roditelji
preferiraju laganu voznju gradom pa ce kupiti gradski bicikl. Neki roditelji vole

rekreaciju pa ¢e uzeti cestovni ili treking bicikl.
3.1. Karakteristike potrosaca

Potrosaci su osebujni. To je jedna od rije€i kojom se moze opisati potroSace. Svatko
pri kupnji i u svome Zivotu ima svoje preferencije i potrebe koje se kasnije
manifestiraju u kupovini. Potrosaci gledaju ono $to je najbolje za njih, Sto im se
najviSe svida ili Sto im najviSe odgovara. Ako jedan potrosac voli ¢okoladu, ne mora

znaciti da ¢e je drugi voljeti. Mozda voli viSe voce i povrce, zdravu hranu.

8 Kesi¢, T., Ponasanje potro$aca, Zagreb, ADECO 1999., str. 2



Premda su potrosaci nekad skeptic¢ni oko nekih sitnica pa onda to presudi dali da
kupe ili ne kupe proizvod, potroSaci moraju isprobati sve proizvode do onog kojeg mu

se najviSe svidi, pa onda je i logi¢no kako ¢e ostati vjerni tom proizvodu.

Potro$aCi mogu odlucivati pri kupnji i savjetovanjem s roditeljima, prijateljima,
kolegama. Premda ¢e prijatelji reCi svoje misljenje o proizvodu, kako se on njima
svidio ili ne svidio, to ne znaci da potrosaci njih trebaju i posludati. MoZe se desiti
kako se lopta svida prijatelju pa kada je potro$ac¢ kupi ne bude onakva kakvom ju je

prijatelj predstavljao. Sve su to detalji koji odreduju ponasanje pri kupovini.
3.2. Cimbenici ponasanja potrosaca
Cimbenici ponasanja potro$aa mogu biti osobni i drustveni.

.Pet individualnih varijabli od posebnog znacCenja za ponaSanje potroSaCa. To su
motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja licnosti, vrijednosti i stil zivota i

znanje."

Motivi govore o tome kako potro$ac vidi proizvod, $to vidi od njega korisno i da li ¢e
mu to biti korisno u buduc¢nosti. Motivi mogu biti poslovne prirode, mogu biti motivi
koriStenja slobodnog vremena itd. Oni igraju bitnu ulogu jer definiraju $to potrosac
Zeli, zasto to Zeli i kako to planira kupiti. Sto je veéa motivacija, $to su veéi motivi, to

Ce potrosac biti konkretniji i odlu€niji u kupovini proizvoda.

Stavovi su odredena misljenja potroSaca o proizvodu, o proizvodacu, o sebi i svojim
prijateljima, obitelji, na sve ono $to na njega utjeCe u kupovini. Ako je stav potrosaca
da mu se pasta za zube Aquafresh ne svida zbog tog i tog razloga, nece kupovati taj
proizvod, te ¢e se okrenuti drugoj pasti za zube. Ako mu se ne svida niti jedan
proizvod, problem je u tome da ima preteSke stavove, te da mora viSe izanalizirati
proizvod, viSe se savjetovati s prijateljima, ako oni koriste taj proizvod, ili ako nisu tip
potroSaca koji ¢e se konzultirati na licu mjesta, upite i pitanja mogu se obaviti na

prodajnom mjestu savjetovanjem sa zaposlenikom ili pak upitom na mail kompanije.

Obiljezja li€nosti mogu se povezati sa stavovima, jer ako osobnost potroSaca
povezuje stavove, npr. ako je potroSaC ambiciozan i ima ambiciozan stav u vezi

nekog proizvoda, on ¢e se potruditi odmah isplanirati kako to kupiti.

9Kesi¢, T., Ponasanje potroSaca, Zagreb, ADECO 1999., str. 9
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Znanje predstavlja informiranost o proizvodu, marki proizvoda, koliko su potrosaci
dobro informirani, koliko dobro znaju o proizvodima za koje se interesiraju. Znanje je
vazan Cimbenik jer onda potrosaci najbolje znaju kako se ponasati u kupovini, kupiti
proizvod ili ne, ako su dobro informirani, ne trebaju se previSe ili uop¢e savjetovati s

obitelji ili prijateljima.

Na primjer gazirana pi¢a su danas najpopularnija pi¢a ali zna se kako su ona

nezdrava te Ce se viSe Koristiti prirodna izvorska voda ili sok.

»,Na ponasanje potrosaca utjeCe velik broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao
drustveni Cimbenici, buduci da potrosac zivi u kompleksnom okruzenju koje utjeCe na
njegovo ponasanje. Proces donoSenja odluke o kupovini je pod utjecajem sljedecih
grupa drustvenih ¢imbenika: kultura, drustvo i druStveni stalezi, druStvene grupe,

obitelj, situacijski ¢imbenici i osobni utjecaji.“1°

»Kultura drustva jesu obicaji, vrednovanja, norme, uvjerenja i ponasanje skupine
ljudi. Kultura utjeCe na ponaSanje potrosaca tako $to ona dopusta one proizvodi koji

se mogu kupovati, a zabranjuje one proizvodi koji nisu u skladu s tom kulturom.

Drustveni stalez odreduje mozemo |i kupovati proizvode vece kvalitete za viSu
cilenu te proizvode nize kvalitete za nizu cijenu“.!! Postoje proizvodi koji su
namijenjeni iskljuivo gornjem stalezu. Primjerice Rolex proizvodac¢ luksuznih satova

namijenjen je potroSacima koji pripadaju gornjem stalezu.

10 Kesi¢, T., Ponasanje potroSac¢a, Zagreb, ADECO 1999., str. 7
1 Kesi¢, T., Ponasanje potroSac¢a, Zagreb, ADECO 1999., str. 8
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Slika 3. Rolex satovi

Izvor: https://goo.gl/f062N9 (pristupljeno svibanj 2017.)

Cijene dostizu i do 25 tisuca dolara. PotroSaci koji pripadaju gornjem stalezu obi¢no
vole da se isti€u, vole troSiti uglavhom radi imidZza. To su poslovni ljudi, direktori,

predsjednici, politiCari, dobro placeni ljudi koji imaju uvjete za visok Zivotni standard.

Za razliku od njih sredniji stalez i nizi stalez jesu ljudi koji moraju paziti na Sto troSe
novac, srednji stalez je u boljoj poziciji jer su to ipak zaposlenici, prodavaci, oni opet

imaju za osnovne Zzivotne potrebe ali za nesto skuplje nemaju dovoljno sredstava.

Nizi stalez jesu potroSaci na rubu siromastva, njima je svaka pomoc¢ potrebna, to su
ili nezaposleni ljudi ili ljudi koji su dozivjeli ekonomski krah, moguce zbog proslih
zaduzivanja. Sukladno tome oni kupuju proizvode najslabije kvalitete, ali i Cekaju

velike akcije tijekom praznika.

Obitelj je takoder drustveni €imbenik, koji potroSaCa savjetuje kako se ponaSati pri

kupovini.

,Kao temeljna referentna skupina, &ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim rodenjem,
ima najveci utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj mladosti. Kasnije temeljne
vrijednosti i vjerovanja koja se stjeCu u obitelji dobrim dijelom usmjeravaju nasa

ponasanja, u pojedinim segmentima visSe ili manje, tijekom cijelog Zivota.
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S druge strane obitelj predstavlja posrednika u prenoSenju Sirih kulturnih i drustvenih

vrijednosti na pojedinca.“?

Slika 4. SloZeni model ponasanja potroSaca

Slika 3.: SloZzeni model ponasanja potrosaca
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Izvor: Engel, F. J., Blackwell, D. R., Miniard, W. P., Consumer Behaviour (seventh edition), The

Dryden Press, 1995, p.53 (pristupljeno svibanj 2017.)

4. SEGMENTACIJA TRZISTA KRAJNJIH POTROSACA

Segmentaciju trziSta potroSaa potrebna je radi lakSeg odabira ciljnog trZista
odnosno trziSnog segmenta i pozicioniranja na trzistu. Ona je vazna jer njome se
razumiju ponasanja potroSaca i utvrduju motivi njihovog kupovanja. Segmentacija se
provodi tako da se uzimaju u obzir osobne i drustvene Cimbenike potroSaca te ih se
na temelju njih dijeli u trziSne segmente. Primjerice ako se uzmu u obzir osobni i
drustveni ¢imbenici bogatih ljudi, kao trziSni segmenti bit ¢e ljudi koji vole luksuz i ljudi
koji vole zabavu. Daljnja segmentacija bit ¢e prema njihovoj demografskim
geografskim i psihografskim karakteristikama. Znajuéi da ljudi nisu svi jednaki, da

Zive na razli¢itim podrucjima, da pripadaju razliitim etni¢kim grupama ili narodima,

12 Kesi¢, T., Ponasanje potrosac¢a, Zagreb, ADECO 1999., str. 9
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da imaju razliitu kulturu, da imaju razliitu starosnu dob, status u druStvu, nacin
Zivljenja, trziste ¢ée se segmentirati na demografske, geografske, psihografske
varijable, segmentiranje prema pona$Sanju i geoklastere, razviti ¢e se profili nastalih
segmenata prema navedenim obiljeZjima, te ¢e se ocijeniti privlaChost svakog
segmenta na temelju istraZivanja poput anketa (primjerice kakvo je njihovo
ponasanje pri kupovini, kako oni dozivljavaju proizvod kojeg neka tvrtka proizvodi,
dali koriste slian proizvod kao taj...), na temelju provedenih istrazivanja, odabrat ¢e
se ciljni, trziSni segmenti na koje Ce se fokusirati i za Cije ¢e se potrebe dizajnirati
proizvod i osmisliti marketinSka strategija, te se na koncu i pozicionirati na trziStu

naglasavajuci trziSne segmente.

Vazna je i povratna informacija potroSaca, dakle njihov proces donosenja odluke o
kupovini proizvoda. Ako kupac uvidi da svojim karakteristikama pripada odredenom
trziSnom segmentu primjerice teenagerima, bit ce mu lakSe i bolje potraZiti Sto ga
zanima medu tim segmentom, kako bi sa svojim kolegama raspravljao o proizvodima

i uslugama koji mu se nude.
4.1. Demografska segmentacija

,Demografska je segmentacija je segmentiranje odnosno podjela trziSta prema
zivotnoj dobi (godinama), zivotnom vijeku, broju ¢lanova u obitelji, spolu, dohotku,
religiji, rasi, obrazovaniju, dohotku, ili drustvenom statusu.“'® Najopcenitija je varijabla
trziSne segmentacije jer obuhvaca puno karakteristika u odnosu prema geografskoj,
psihografskoj i segmentaciji prema ponasanju. Lak$a je i za mjerenje i najbolja je

varijanta za odabir ciljnog trzista.
4.1.1. Segmentacija prema spolu

To je podjela trziSta na grupe prema spolu, na muskarce i Zene. Segmentacija prema
spolu koristit ¢e se onda kada poduzece koje proizvodi proizvode se zeli fokusirati na
muskarce i zene kao njihov ciljni segment. Ciljni segmenti mogu biti i decki i cure,
muskarci i Zene srednje i starije dobi itd. Segmentacija prema spolu posebno je
vazna u industrijama koje proizvode proizvode i za muski za Zenski spol. Muski i
Zenski spol se razlikuju po karakteristikama, samim time i imaju i drugacije

zanimanje, drugaciji interes pri kupnji proizvoda koji se dijele na zenski i muski spol,

13 p_Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 257
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primjerice frizerske usluge, odjeca, obucéa, kozmeticki proizvodi, parfemi. Stoga bi

poduzeéa morala primijeniti marketinSku strategiju kako bi za oba spola.

Poduze¢a mogu proizvoditi proizvode za oba spola ili se mogu koncentrirati na jedan
od spolova, kao primjerice americka robna marka mirisa Old Spice proizvodi
proizvode samo za muskarce. Ova marka proizvodi dezodoranse, antiperspirante,
Sampone za tuSiranje, parfeme i gelove za styling iskljuCivo za muski spol sve dobi.
Poznati su po svojim genijalnim reklamama gdje su u glavnoj ulozi muskarci koji
reklamiraju proizvod. Reklame su zabavnog sadrzaja, uskladene sa sloganima
marke, od kojih je jedan ,lzvorna. Da je tvoj djed nije nosi, ti ne bi postojao.” Nakon
osnutka 1937. Godine. Prvi je proizvod bio miris za Zene dizajniran 1937. Godine,
dok su se muski proizvodi pojavili godinu dana kasnije. S vremenom su musKi
proizvodi biljezili puno viSe uspjeha, pa se marka odlucila na proizvodnju iskljucivo

muskih proizvoda.
Danas je Old Spice, uz Axe najpopularnija marka mirisa za muskarce.

Slika 5. Old Spice oglas

SMELL LIKE A MAN, MAN. "

Ol (570[(}6

Izvor: https://goo.gl/eaqcx! (pristupljeno svibanj 2017.)

Primjer demografske segmentacije prema spolu je americka marka Sampona protiv
prhuti Head&Shoulders, koja ima proizvode i za muski i Zenski spol. Njihov slogan
glasi: ,za prekrasnu kosu bez peruti — zauvijek.“ Iz slogana mozZe se zakljuciti kako se
Head&Shoulders nisu specijalizirali za jedan od spolova, ve¢ su odlucili staviti se na
raspolaganje svima. Marka ima proizvode za normalnu, glatku, jaku, oStecenu kosu

namijenjenu obojem spolu. Objavljen je video u kojemu se navodi klini¢ki dokazani
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proizvodi marke, kako bi se potroSace uvjerilo u njihovu sigurnost i zadobilo njihovo

povjerenje.

Slika 6. Head&Shoulders Samponi za Zene i muskarce

Izvor: https://goo.gl/XaXakV (pristupljeno svibanj 2017.)

4.1.2. Segmentacija prema dohotku

Segmentacija prema dohotku je podjela trZista na razine dohotka do odredene
vrijednosti. Prema dohotku se trziSte mozZe podijeliti na nisku klasu, srednju klasu te
visoku klasu. Podjela prema dohotku je posebno vazna u vode¢im industrijama kao
Sto su automobilska industrija, tekstilna industrija, turizam, itd. gdje tvrtke sa svojim
proizvodima nastoje prilagoditi ponudu trziSnim segmentima koje su podijelili prema
dohotku. Osim osobnih i drustvenih razlika, i dohodak odreduje razinu potrosnje
ku¢anstva. Razumljivo je kako ljudi niZze klase, primjerice radnici osnovnih placa
nemaju toliko dohotka kao ljudi viSe klase, odvjetnici ili inzenjeri, koji imaju vise novca
na raspolaganju i ve¢u potrosnju u odredenom razdoblju. Stoga je potrebno, razvijati
proizvode prema klasama. Recimo u automobilskoj industriji, kupci automobila mogu
se podijeliti na one koji u njima vide isklju€ivo prijevoz i nista viSe (niza klasa), zatim
one Koji u njima vide ne samo prijevoz, vec i sigurnost, da se osjecCaju sigurnim
uzivajuci u vozniji (srednja klasa) i na one koji traze luksuz, koji traze visoku izvedbu,

najbolje karakteristike kod automobila (viSa klasa).
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4.1.3. Segmentacija prema generaciji
Segmentacija prema generaciji je segmentiranje, podjela trziSta prema generacijama.
Generacije su odredene dobne skupine kojima pripadaju ljudi rodeni u tom razdoblju.

Slika 7. Vrste generacija i njihove karakteristike

1945 - 1964 1961 - 198 1975 - 1995 1995 - 2015
A LS badoral 712 Million 63.7 Million 83.1 Million 86.6. Million

Population*

Family Values &

Strong family values

First latchkey children

Single-parented children

Single or same sex parents
Little attachment to

. i Multi-child families Increased divorce rates Divorce becomes common Bicelval
Situations Strong respect towards elders Redefinition of family values Loss of traditions tAra |tJon? yaues
Perceives family as support
Redefinition of traditional 5 Optimistic, independent, Internet savvy, conservative
Ethical, independef d h 3
Values & values ! 3 dl: t:ble £ adventurous, conservative, impatient, creative, innovative,
Attributes Independent, liberal, . t: diver"sity open-minded, social, visual, adventurous,
experimental, free-spirited pe entrepreneurial hyper-aware
Multitaskers, adventurous
Workforce Strong work ethic Loyal to their job Seek 200d work/lfe balance Seek flexibility, reality &
Loyal to their job Increasing female workforce Stro 8 e ; openness
Values Strong group workforce More individually focused et Creative, innovative,
entrepreneurial
BTy by Rise of technology Rise of social media
Peace & Love Movement Watergate scandal SR S
Global Events Rock & Roll Moon landing RGN s s
S : Financial crisis Climate change
Assassinations of JFK, Vietnam War T ) T g
RFK & MLK Civil Rights Movement Ak b L)
JFK Madonna Steve Jobs Taylor Swift
Mickey Mantle Michael Jackson Mark Zuckerberg Roger Federer
s Face-to-face Email Mobile / Smartphones Mobile / Smartphones
Communication Radio Mobile Email Digital
Mediums v Face-to-face Digital Facetime, Skype, Hangouts
Print & direct mail v Instant messaging Instant messaging
* Estimate
Izvor: https://goo.gl/NfJHTS (preuzeto svibanj 2017.)
Svaka se generacija razvijala u okolnostima tadasnjeg doba - tadasnjeg

komuniciranja, poslovanja, zZivotnog stila, tehnologije, glazbe, i ostalog. Od baby
boomera koji su rodeni u godini u kojoj je zavrSio drugi svjetski rat, pa sve do
generacije Z, gdje prevladavaju danasnja modernizacija i tehnologija. Samim time

razlikuju se potrebe ovih generacija, jer imaju drugacije karakteristike, generacija Z
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jesu joS nezrela djeca koja su danas relativno ovisna o tehnologiji, raCunalima,

mobitelima, internetu, raCunalnim igricama i ostalom vezanom uz tehnologiju.

Generacija je ciljni segment mnogih poduzecéa koji se bave prodajom video igrica,
prodajom mobitela i racunala. Japansko poduzece Nintendo koja se bavi prodajom

igracih konzola ima za ciljni segment generaciju Z, ali i generaciju Y.

4.1.4. Segmentacija prema dobi i Zivotnom ciklusu

Segmentacija prema dobi i zivotnom ciklusu je podjela na Zivotnu dob, godine

potroSaca i na njihov zivotni ciklus.

Zelie i mogucnosti potrosada se mijenjaju sukladno s njihovom dobi i Zivotnim
ciklusom. Djeca ¢e u pocCetku koristiti djecji bicikl. Nakon $to savladaju voznju na dva
kotaCa, s godinama c¢e njihove Zelje i potrebe biti vece, tako da ¢e uzeti gradski bicikl.
Kad budu Zeljeli voziti bicikle na duze rute uzet ¢e si sportski bicikl. Ako opet Zele

bicikl voziti po ekstremnim uvjetima uzet ¢e brdski bicikl.

Primjeri jesu vodeni parkovi. NajveCi aquapark u lIstri ,Istralandia“ jedan je od
najzabavnijih parkova u Europi, kojemu su trziSni segmenti djeca, tinejdzeri, odrasli
do 25 godina, stariji ljudi, pa gotovo svi, koji su zeljni dobre zabave. Oni naravno
djeluju u doba ljetne sezone kada Zzivotni ciklus omogucuje turistima odlazak na
lietovanje, po moguénosti negdje gdje se po ponudi istiCu zabavni programi kao

Aquapark Istralandia.

Sam Aquapark, osim velikih i uzbudljivih tobogana, u svojoj ponudi ima i animacijske
programe za djecu, kao $to su Aquaaerobic, Foam Party, odbojka i nogomet na

pijesku, Pirate Show, Rainbow Loom i mnogi drugi.

Osim toga, aquapark ima i restoran, du¢an, partner je s hotelima Valamar, Maistra,

Istraturist i Aminess za smjestaj posjetitelja.
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Slika 8. Aquapark Istralandia

Izvor: https://goo.gl/813Xyq (pristupljeno srpanj 2017.)

4.2. Geografska segmentacija

Geografska segmentacija je podjela trzista na narode, drzave, regije, gradove,
susjedstva. Ovdje se uzima u obzir zemljopisni polozaj, i kultura ljudi, na primjer ribu i
morske plodove ¢e viSe jesti u regijama uz more i rijeke, kratka odje¢a ¢Ce se nositi
isklju€ivo na toplim podrucjima, podrucjima s visokom temperaturom a duga odjeca,
jakne, Salovi u zimskim podruéjima. Geografska segmentacija posebno je vazna i
sluzi multinacionalnim kompanijama i poduzec¢ima ciji se proizvodi prodaju globalno,
dakle koje ima svoja prodajna mjesta na svim kontinentima, drzavama, imajuci na

umu da potrosaci u razli€itim zemljama imaju razliite potrebe i stavove.

Britanska multinacionalna kompanija alkoholnih pi¢a Diageo najveci je proizvodac
alkoholnih pi¢a u svijetu s poslovanjem u 180 drzava diljlem svijeta. Njihova je
segmentacija prema regijama, gdje praktiCki je prisutan u svakoj regiji osim na

bliskom istoku. Na Bliskom Istoku Diageo nije prisutan jer su to zemlje s vecinskim ili
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gotovo 100% muslimanskim stanovnistvom, a muslimanska vjera zabranjuje i

kaznjava koriStenje alkohola.

Slika 9. Zemlje koje zabranjuju alkohol

VY

N\ #i oy

Izvor: https://goo.gl/ulOjXU (pristupljeno svibanj 2017.)

4.3. Psihografska segmentacija

.Prema psihografskoj segmentaciji kupci su podijeljeni u razli€ite grupe ovisno o stilu
zivotu i/ili osobnosti. Ljudi razvrstani u istoj demografskoj grupi mogu imati vrlo

razliite psihografske profile.“*4

Kod psihografske segmentacije u obzir se uzima drustveni sloj, pripada li visem,
srednjem ili nizem sloju. Drustveni sloj odreduje osobnost i stil zivota, medutim ne u
potpunosti jer neke karakteristike osobnosti su urodene kao naprimjer drskost,

bahatost, bezobraznost.

Dakle, prema osobnosti potrosaCi se mogu podijeliti na dinamic¢ne, drustvene,
ambiciozne, marljive itd. Prema Zivotnom stilu potrosaCi se mogu podijeliti na

sportase, obiteljske ljude, poslovnjake, itd.

Postoji AIO model (aktivhosti — interesi — misljenja) koji se koristi u psihografskoj

segmentaciji, kod utvrdivanja psiholodkih karakteristika potroSata. Govori nam o

14 p.Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 259
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tome Sto potroSaC voli kroz njegove aktivnosti i interese, te njegov proces

razmisljanja.

Slika 10. Aktivnosti — Interesi — Misljenja model

e Sport e Obitelj e Proizvodi

e Posao e Hrana e Religija

e Religija e Moda e Politika

e Ucenje e Glazba e Sadasnjost i
e Druzenje e Rekreacija buducnost

e Rekreacija e Knjige * Obrazovanje
e Odmor e Sviranje * Proizvodi

Izvor: https://go0.gl/C5RMXP (Pristupljeno srpanj 2017.)

Aktivnosti potroSaca odreduju kako segmentirati trziSte; postoje potrosaci koji imaju

viSe aktivnosti, primjerice imaju posao, i slobodne aktivnosti su im sport i Citanje.

Kakvi su interesi potroSaca? To takoder bitho odreduje kako ih segmentirati, dali je

njihov interes hrana, ili sport, zabava.
4.3.1. Segmentacija prema Zivotnom stilu

,Ljudska zainteresiranost za proizvode ovisi 0 njihovim Zivotnim stilovima. Zapravo,
proizvodi koje oni koriste ocituju njihov Zivotni stil. Marketeri sve viSe segmentiraju

njihova trziSta prema potroSacevi stilu Zivljenja.“1®

Primjer segmentacije prema Zivotnom stilu je ameriCko sportsko pice Powerade.
Poweradeov su ciljni segment potrosaCi koji Zive sportski stil Zivota, sportasSi

profesionalci, sportasi rekreativci, fithess instruktori, itd. Powerade ima ugovor s

15 p.Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 259
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mnogim sportskim zvijezdama koji nastupaju u njihovim reklamama, promocijama
proizvoda. S profesionalnim sportasima nastoji promovirati proizvod mladoj generaciji
sportasa. Njihove su reklame motivacijskog sadrzaja, sa sportskom zvijezdom u

akciji kako bi se privukli ciljni segmenti sportasi.

Slika 11. Sportska zvijezda Chris Paul u Powerade reklami

FOCUS. HUSTLE. HYDRATE. BELIEVE.

POWERRADE.

Izvor: https://goo.gl/wK55Dr (pristupljeno lipanj 2017.)

Segmentacija prema Zzivotnim stilu koristi se i kod kozmeti¢kih proizvoda, alkohola,

cigareta, pokucstva.

4.3.2. Prema osobnosti

Segmentacija prema osobnosti potroSata. Rolex satovi svoje potroSae mogu
percipirati kao bogate, luksuzne ljude, te ¢e tako se i segmentirati.
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Prema osobnosti mogu se segmentirati i parfemi. Jedan takav primjer daje parfem

,Only for brave®.

Slika 12. Only for brave parfem

DIESEL
ONLY THE

Izvor: https://goo.gl/eN4rcA (pristuplieno svibanj 2017.)

4.4. Segmentacija prema ponasanju

Posljednja podjela prema potroSackim karakteristikama je segmentacija prema
ponasanja, koja prouava ponasanje potroSa¢a prema kupovini, uzimajuc¢i u obzir

njihove kupovne mogucnosti, kakvi su tip potroSaca, i ostalog.

,U segmentaciji prema pona$Sanju, kupci su podijeljeni u grupe na osnovi njihova
osnovnog znanja o proizvodima, stajalistima o proizvodima, upotrebi proizvoda i
reakciji na proizvod. Mnogi marketeri vjeruju da su varijable vezane uz ponasanje —
prilike, koristi, status potro$acCa, stopa upotrebe, status lojalnosti, faza spremnosti

kupca i stav — najbolje tocke polazi$ne za stvaranje odredenog segmenta trzista.“16

16 p.Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 260
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4.4.1. Segmentacija prema prilikama

Kupci se pona$aju u skladu s prilikama koje im se ukazuju pri kupnji ili koriStenju
proizvoda. Za vrijeme ljetne sezone na more ¢e doci puno turista na godisSnji odmor.
Turisti ¢e odsjesti u hotelima, ku¢éama, u autokampovima. Oni su na ljetovanje dosli
ne samo radi opustanja i odmora, ve¢ i zabave. Upravo je to prilika privatnih vlasnika
zabavnih djelatnosti na moru da svojom ponudom omogucée potroSacima potpunu
zabavu. Oni se mogu specijalizirati na izdavanje aquaparka te na izdavanje pedalina,
ili mogu izdavati Camce za cijelu obitelj. Isto to moze se reci i za vrijeme zimske
sezone, kada potrosSaci dolaze na snijeg u zimske krajeve. Ovdje zimovaliSta nude

smjestajne kapacitete te skijanje po cijeli dan, klizanje, snowboardanije.
4.4.2. Segmentacija prema statusu korisnika

Poduzeée moZe napraviti segmentaciju i prema statusu korisnika. Status korisnika
referira se na kupovnu proslost potroSaca, dali je on stalni potro$ac, nepotrosac, bivsi
potrosac€, potencijalni potroSa¢. Svi se navedeni razlikuju, stalni potrosac je
zadovoljan proizvod zato ga i stalno kupuje, nepotrosSac je onaj koji ne kupuje taj
proizvod, jer ili nije Cuo za njega, ili pak je dobio loSe informacije o proizvodu pa ga
ne Zeli koristiti, bivSi potroSaC je potrosaC koji iz nekih razloga viSe ne kupuje
proizvod premda ga je u proslosti koristio, a potencijalni potroSac je potrosSac koji se

informira o proizvodu, ali koji nije jo$ odluc€io ima li namjeru kupiti proizvod ili ne.

Kako bi opstala na trzistu poduzeée bi moralo ponajprije brinuti o svojim trenutaénim
potrosacCima, jer su oni najvjerniji potrosaci i oCekuju najbolju izvedbu od tvrtke.
Potencijalni potrosaci su idu¢e o ¢emu se trebamo pobrinuti, probati zadovoljiti stalne
potroSacCe tako da pohvale poduzece potencijalnim potrodacima koji se raspituju za
proizvod. Naravno bivSi potroSaCi su rak rana jer oni mogu takoder svojim
informacijama potencijalnim potroSaCima obeshrabriti ih kupiti naSe proizvode. Zato

potro$aca u odnosu na feedback bivSeg potrosSaca.
4.4.3. Segmentacija prema intenzitetu koristenja

Segmentacija prema intenzitetu koriStenja dijeli trziSte na stupanj Kkoridtenja

proizvoda od strane potrosaca.
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,1rZista mogu biti segmentirana na slabe, srednje jake i vrlo jake potroSace
proizvoda. Vrlo jaki potrosaci Cesto su u malo postotku zastupljeni na trzistu, ali su
znacajni za ukupnu potrosnju nekog dobra. Marketeri Cesto radije Zele privuci jednog

vrlo jakog potro$aca proizvoda ili usluga nekoliko njih slabijin.“*’

Vrlo jaki potro8aci vjerni su proizvodima, spremni su na daljnje kupovanje jer su
zadovoljni proizvodima, za razliku od slabih potrosaca koji ili koriste druge proizvode

zbog slabe informiranosti ili su iz nekih osobnih razloga nezadovoljni proizvodom.

Vazno je za poduzeca da ispunjavaju i druge obaveze potro$aca, da su drustveno

odgovorna.
4.4.4. Segmentacija prema stupnju privrzenosti
Segmentacija proizvoda prema stupnju odanosti potrosaca.

,Potrosaci mogu biti podijeljeni u pet grupa ovisno o njihovu statusu privrzenosti

odredenoj vrsti proizvoda.

e Nepokolebljivi potroSaci — potrodaci koji stalno kupuju jednu te istu marku

¢ Podijeljeni potrosaci — potrosaci koji su privrzeni jednoj ili dviema
markama

e Preuvrtljivi potrosaci — potrosaci koji prelaze s jednog an drugi proizvod

e Neprivrzeni potro$adi — potrosaci koji nisu privrzeni nikakvoj marki“'®

Kompanije mogu neprivrzene i prevrtljive potroSace privuci rasprodajama i prodajnim
akcijama, premda takvi potroSaci mogu Cekati samo takve prilike kako bi kupili
proizvod. Oni su Skrti i Stedljivi, nisu odani jednom proizvodu i vole Cesto mijenjati
proizvode. Mi bi se trebali fokusirati na prva dva segmenta, nepokolebljive i

podijeljene potro$ace, svoje marketinSke napore usmjeriti prema njima.
4.4.5. Segmentacija prema koristima

Segmentiranje potroSaca prema koristima koji oni o€ekuju od proizvoda. Tu moze biti

veéi broj segmentacija ovisno o proizvodu kojeg prodajemo i koristima od njega.

17 p Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o0.0., 2001., str. 261
18 p.Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 262
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Primjerice, potroSaci od Sampona za tuSiranje imaju viSe Koristi: zdravlje, higijena,

lak$e se osjeéaju. Sampone za tusiranje koriste svi: obitelji, samci, muskarci, Zene.

Potrosaci od bicikla imaju korist prijevoza, lagane opusStajuce voznjice, treninga,
odlaska u prirodu i slobode od dnevnih obaveza. Zato tvrtka bicikala se moze
specijalizirati na prodaju sportske bicikle, cestovne bicikle, elektricne bicikle ako

Zelimo lak8u voznju.

Potrosaci obuce imaju potrebu osjecati se udobno u patikama te isticati se njima.
Nike running dizajnira obucu sa specijalnim bojama kako bi potrosaci imali koristi u

vidu isticanja, prestiza.

Slika 13. Nike tenisice

Izvor: https://go0.gl/DIbJmG (pristupljeno lipanj 2017.)

Kozmeticki proizvodi su dosta popularni kod segmentacije koristi potroSaca, narocito
kod Zenskog dijela. Zene uvijek Zele izgledati mlade nego koliko zapravo imaju
godina. Zato one u kremama i vodicama za ispiranje lica vide veliku korist od
pomladivanja. Brojne tvrtke dizajniraju proizvode za njegu lica sa specifinim

formulama, kako bi ta krema imala posebni efekt na zensko lice.
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Slika 14. Nivea proizvodi za njegu lica

B o

[ NEW ]
GoodF-;:Rxlgslulﬂe NIVEA NIVEA NIVEA FIRMING

Gel-Cream

Body Oil
RICH FEMING FIRMING FIRMING
Body Moisturiser Body Lotion Body Oil

FIRARNG

Body"c ream

Izvor: https://goo.gl/a3sulg (pristupljeno lipanj 2017.)

Zene kao takve imaju koristi od toga pa se takvi proizvodi masovno prodaju.

5. CILUJNO TRZISTE

Nakon provodenja postupka segmentacije, nakon $to smo identificirali varijable za
segmentaciju trZista, i odlu€ili kojom se segmentacijom orijentirati, odabiremo ciljno
trziSte za koje smatramo da ¢e nam donijeti najviSe dobroga i od kojega ¢emo imati
najvise koristi. Ciljno trziSte jesu trziSni segmenti koje tvrtka dijeli na temelju
segmentacije. To su potrosaci koji po nekim svojim karakteristikama (bilo
demografskim, geografskim, psihografskim ili ponaSanjem) odgovaraju nasim
proizvodima ili uslugama, najblize su onoj slici potroSaca koji bi mogli konzumirati

na$ proizvod. Oni se nazivaju jos i trziSnim segmentima.
5.1. Odredivanje ciljnog trzista

Svako ciljno trziste se razlikuje, po svim razinama segmentacije, demografskoj,
geografskoj, psihografskoj i prema ponasanju. Stoga imaiju i razliCite zahtjeve,
razliCite potrebe u vezi proizvoda, i samim time privia¢ni su svatko na svoj nacin.
Recimo, djeca se razlikuju prema ponasanju, prema demografiji, psihografiji od

odraslih muskaraca. Djeca su mlada, nemaju stav, nemaju svoj dohodak, tako da oni
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u nekim situacijama ¢e prolaziti besplatno, dok odrasli muskarci koji su zreli i u
najboljim godinama, imaju svoj dzeparac, kupovat ¢e proizvode prema njihovim
potrebama i njihovim karakteristikama. Geografski se ciljno trziste razlikuje po
razli€itim kulturama, svaka drzava ili pak regija, vjera, narodi imaju svoja vjerovanja,

svoju kulturu, svoje specificnosti pa i prema tome se mora prilagodavati poduzece.

,U postupku vrednovanja razli€itih marketinskih segmenata tvrtka mora vidjeti dva
Cimbenika: ukupnu privlanost segmenta, te ciljeve i sredstva tvrtke. Prije svega,
tvrtka se mora zapitati dali potencijalni segment posjeduje karkateristike koje ga Cine
opcenito privlacnim. Njima treba dodati i druga razmatranja. Na primjer, koliko ¢e biti
lako uvijeriti pripadnike segmenta da izvrSe kupnju? Drugo, tvrtka mora razmotriti da li

je ulaganje u odredeni segment u skladu a ciljevima i sredstvima tvrtke.“1°
5.2. Odabir ciljnog trzista

Ciljno trZiSte odabire se nakon procjene trziSnih segmenata, i ono ¢e biti ciljno trziste

dok god se ima zarade od njega.

Pet su modela odabira ciljnog trzista: koncentracija na jedan segment, selektivha
specijalizacija, specijalizacija proizvoda, specijalizacija trzista ili pokrivanje Citavog

trzista.
5.2.1. Koncentracija na jedan segment

To je kada se sve svoje poslovanje usmjeruje prema jednom segmentu za kojeg se
smatra da najviSe odgovara standardima poduzeéa. Ovaj model je rizi€an, jer ako
potro$aci smanje broj ili prestanu konzumirati proizvod, poduzece ¢e morati mijenjati

model.

»10 je strategija koju naj¢eSce primjenjuju manja poduzeéa. Naime, kada su resursi
poduzeéa ograniCeni, tada je strategija koncentriranog marketinga optimalno
rieSenje. Isto tako strategija koncentriranog marketinga pogodnija je kod proizvoda

kod kojih postoji moguénost diferencijacije nekih karakteristika proizvoda.

Sto je trzidte heterogenije po karakteristikama, odnosno zahtjevima potro$aca, veée
je znadenje strategije koncentriranog marketinga. Cesto se strategija koncentriranog

marketinga koristi u vi§im fazama Zivotnog ciklusa proizvoda, kada se u fazi

19 p.Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 269

28



odumiranja proizvoda jacom koncentracijom na nekoliko segmenata proizvod nastoji

odrzati na trzistu.“?°
5.2.2. Selektivha specijalizacija

,U ovom slucaju, tvrtka odabire odredeni broj segmenata; od koji je svaki objektivno
priviacan i prikladan danim ciljevima i sredstvima tvrtke. Sinergija medu segmentima
moZe i ne mora postojati, bitno je da svaki segment obecava ,stvaranje novca“. Ova
strategija pokrivanja viSe segmenata ima prednost jer diverzificira rizik tvrtke. Tako
da, ako jedan segment postane manje priviacan, tvrtka moze nastaviti zaradivati

novce na drugim segmentima.“?!

Primjerice najpoznatija europska trgovina obuée Deichmann za svoje trziSne
segmente ima zene, muskarce, djecu i sportase. SportasSi ¢e biti manje privlaCan
segment buduci da ¢e sportasi radije oti¢i u bolje, sportske specijaliziranije trgovine
za kupiti sportsku obucu (Nike, Adidas, Lotto...), jer je tamo ipak veca kvaliteta radi
brenda, dizajna, ugodnosti. Ali zato se Deichmann moze specijalizirati u segmentima
Zena, djece i muskaraca gdje u ponudi mozemo obucéu od elegantnih cipela pa sve
do sandala, zatim kod Zena obuce od tenisica pa sve do mokasinka balerinka
natikaca itd. | djece, tu se ubrajaju djeca manje dobi za u€enje hodanja, tenisice za

slobodno vrijeme balerinke itd.

Slika 15. Deichmann proizvodi

| ' Ao '

J er muskarci

znaju sto zele.

B - J

Izvor: _https://goo.gl/7sQHDZ (pristupljeno lipanj 2017.)

20| eksikon, http://www.poslovni.hr/leksikon/koncentrirani-marketing-340 (pristupljeno 11. srpanj 2017.)
21 p Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 270
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5.2.3. Specijalizacija proizvoda

,Ovdje se tvrtka koncentrira na stvaranje odredenog proizvoda koji prodaje na
nekoliko segmenata. Putem strategije specijalizacije proizvoda, tvrtka gradi jaku

reputaciju na podrucju specificnog proizvoda.“??

Primjer specijalizacije proizvoda je poduzece Babolat koje proizvodi rekete za tenis,
badminton. Kroz godine poduzece je potpisalo ugovor s mnogim sportskim

zvijezdama, i danas je jedan od najcjenjenijih proizvodaca reketa.

Slika 16. Babolat oglas

Izvor: https://goo.gl/QySCS5E (pristupljeno lipanj 2017.)

5.2.4. Specijalizacija trzista

,Ovdje se tvrtka koncentrira na zadovoljavanje razli€itih potreba odredene grupe
potroSaca. Primjer bi bila tvrtka koja prodaje cijeli asortiman proizvoda za sveuciliSne
laboratorije, uklju€ujuéi mikroskope, osciloskope, Bunsenove plamenike i
laboratorijske epruvete. Specijalizacijom za opsluZivanje odredene vrste potrosaca

tvrtka postize jaku reputaciju i postaje kanal za sve nove proizvode koje bi ta grupa

22 p Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 270

30


https://goo.gl/QySC5E

potroSaCa mogla Kkoristiti. Moguci rizik je da bi se odabranoj grupi potroSaca
primjerice, sveuciliSsnom laboratoriju, mogao smanijiti proraun za kupovinu tih
proizvoda.“?3

Primjer specijalizacije trziSta je hrvatski lanac djeCje opreme Magic Baby koji ima u
svojoj ponudi ima opremu za bebe, namjestaj i dekor, dojenje i hranjenje, kupanje i

njega, zdravlje i sigurnost, igracke.

Slika 17. Magic Baby proizvodi

Izvor: https://goo.qgl/r2tAJ2 (pristupljeno lipanj 2017.)

5.2.5. Pokrivanje Citavog trzista

,Ovdje tvrtka nastoji usluZziti sve grupe potrosaca sa svim proizvodima koje bi mogli
trebati. Startegiju pokrivanja Citavog trzista mogu preuzeti samo jako velike tvrtke.
Primjeri ukljuCuju IBM (trZiste kompjutora), General Motors (trziSte prijevoznih
sredstava), i Coca-Cola (trziste pica).“?

Ovaj model mozZe pro¢i samo kod poduzeca sa globalnim utjecajem, posto se

pokrivanje Citavog trziSta odnosi na globalno svjetsko trziSte. To mogu biti samo

3 P Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 271
24p Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 271
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najpopularniji  brendovi u svoj industriji, primjerice Coca Cola u industriji

osvjezavajucih bezalkoholnih pica.

Slika 18. Coca- Cola reklama

Izvor: https://goo.gl/SYKKIR (pristupljeno lipanj 2017.)

Drugi primjer je McDonalds koji je vodeéi na trzistu restorana brze hrane. Oni ne
pokrivaju gotovo cijelu Afriku, medutim na ostalim kontinentima su prisutni u velikom

broju.

Slika 19. McDonalds trziste

Most axponsive McOonakd's burger - seleted countires (USDY

—— I= L = ==
us Japan Canada Germany ux China Norway Domark icoland Ewrozrone uUS

13,381 3,598 1,400 1276 1,250 660 718 593 s 496 357

Izvor: https://goo.gl/SpT7vR (pristupljeno lipanj 2017.)
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Pokrivanje cijelog trziSta moze se primjeniti dvama startegijama: strategijom

nediferenciranog marketinga i strategijom diferenciranog marketinga.
Nediferencirani marketing

Premda je pretpostavka nediferenciranog marketinga imati udio na svim
segmentima to je teSko ostvarivo jer oni imaju jedan proizvod koji ipak ne moze
zadovoljavati raznolike potrebe svojih potroSaca. Ovaj model je zastarjeli i danas se

viSe ne proizvodi jedan proizvod iste veli€ine koji odgovara svakome.

,U nediferenciranom marketingu tvrtka zanemaruje razlike u trziSnim segmentima i
nastupa na cCitavom trzistu s jednom trZziSnom ponudom. Ona se usredotoCuje na
potrebe potrosaca radije nego na razlike medu njima. Kreira proizvod i marketinske
programe koji ¢e privuéi najveci broj kupaca. Oslanja se na masovnu distribuciju i
masovno oglasavanje. Usmjerava se na stvaranje $to boljeg imidza proizvoda u
svijesti potroSaCa. Primjer nediferenciranog marketinga pruza pocetni marketing
tvrtke Coca-Cola, €ije su karakteristike bile — samo jedno piée, u boci jedne veliine i

jednog okusa, a koje sve zadovoljava.

Kada nekoliko konkurenata primjenjuje nediferencirani marketing, kao rezultat
nastaje povecana konkurencija u velikim trziSnim segmentima i nedovoljno

zadovoljavanje manijih trziSnih segmenata.“?®
Diferencirani marketing

To je popularna metoda danas, kompanije izraduju proizvode prema trziSnim
segmentima i prema tom svakom segmentu imaju posebnu strategiiju, poseban nacin
dizajniranja i reklamiranja proizvoda. Diferencirani marketing danas koriste svi, to je
strategija koje je danas popularna. Poduzeée obuée moze kao ciljno trziste imati vise
segmenata: djecu, odrasle, bebe, sportaSe, poslovnjake, itd. Isto vrijedi i za
poduzeée odje¢om. Nedostaci jesu visoki troSkovi promocije i oglasavanja, potrebno
je puno kreativnosti i inovativnosti da bi se zadovoljilo segmente, puno vremena se

troSi na osmisljavanje ideja i strategije.

,U diferenciranom marketingu tvrtka djeluje na nekoliko trziSnih segmenata i za svaki

segment kreira razli€it program. Tako General Motors nastoji preuzeti automobil za

%5 p.Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 271
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svaki ,dzep, svrhu i osobnost. IBM nudi mnogo paketa hardware i software za

razliCite segmente na trzistu kompjutora.“?®

Ameri¢ko poduzeée Procter&Gamble posjeduje 30 brendova koji su proizvodi za
djecu (Pampers pelene), proizvodi za muskarce (Gilette uredaji za brijanje, Old
spice), za Zzene (Always), deterdzenti za pranje rublja (Ariel, Tide), osvjezivali zraka
(Ambi Pur; za automobile), Cetkice i paste za zube (Oral B), itd. To su brendovi
osobne higijene, njege i zdravlja, i proizvodi za pranje rublja i ostalog. Ovdje je dosta
trziSnih segmenata, zbog dosta brendova koji ima segmente svatko za sebe. Npr.
Pampers pelene se koriste isklju¢ivo za djecu, zatim Old spice proizvodi isklju€ivo
muskarci, dok dosta proizvoda mogu Koristiti svi, Head&Shoulders.

Slika 20. P&G proizvodi

Izvor: https://goo.gl/vAxYAi (pristupljeno lipanj 2017.)

5.3. Primjeri trziSnih segmenata
5.3.1. Umirovljenici

Umirovljenici su trziSni segment koji na kojega se manje obra¢a pozornost u odnosu

na segmente kao $to su djeca, tinejdzeri, studenti, sportasi, poslovni ljudi i tako dalje.

% p Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2001., str. 271
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Dijelom zbog toga Sto su starija generacija koja ne garantira dugoronu usmjerenost
tvrtki prema njima i njihovim potrebama, dijelom zbog toga $to mladi segmenti su

danas moderniji, koriste naprednu tehnologiju, obrazovaniji su, i prate trendove.

Umirovljenici kao potrosaci uglavnom traze proizvode Kkoji im predstavljaju prioritet,
naprimjer ljekarske proizvode, poSto su slabije fizicke snage nego ostali segmenti,
proizvode koji zahtijevaju manje fiziCkog napora, primjerice kod bicikala oni ¢e se
odluciti za elektricni bicikl, ili za bicikl za gradsku, laganu voznju, odlucit ¢e se na
zdraviju hranu, i zdravije proizvode, oni su oprezniji od mladih segmenata, viSe se
savjetuju sa svojim starijim prijateljima. Oni su tip koji imaju svoje hobije, najceSce

Setanje, ili vrtlarenje, rad u prirodi.

Umirovljenici, posSto nemaju velik dohodak, odluCit ¢e se na proizvode s manjom
cijenom, za njih proizvod mora biti tako da naglaSava njegovu sigurnost i
ucinkovitost, promocija Ce biti takva da se naglaSava ta sigurnost proizvoda, jer

umirovljenici su fizicki slabiji.
5.3.2. Tinejdzeri

TinejdZeri su jedan Sirok trziSni segment, dobi od 13 do 19 godina. Tinejdzeri imaju
mnostvo razliCitih potreba, jer oni su u drugim kulturama, razlikuju po svojim
karakterima i osobnostima. Neki ¢e tinejdzZer biti skater, neki Ce biti sportas, netko ¢e
biti motociklist, oni su mladi segment, koji su dakle u fazi otkrivanja samog sebe i
svojih potreba, Sto ih Cini sretnima u zivotu. Oni kao potrosaci ¢e platiti za proizvod
dodatni novac jer oni taj proizvod Zele imati. Njihovo je pona$anje to da svako ima
razliCite potrebe. neko voli motore, netko sport, netko nesto drugo. To je jedan Sirok
segment gdje se otkriva samog sebe. Tinejdzeri su pretezito osobe koje su jo$
uglavnom neodgovorne, u fazi razvoja slusaju uglavnom samu, sami sebi odreduju s
kime ¢e se druziti, kako ¢e se oblaciti...u principu ne vole primati savjete od roditelja
ili kolega. Prema njima, proizvod ce biti promoviran tako da se proizvod reklamira na
internetu, jer tamo najviSe vremena tinejdZeri provode. Bitno je da sadrzaj promocije
bude zabavan, u promociji mogu sudjelovati i osobe uzori tinejdzera, da njegova
reklama bude u okruZenju u kojemu se tinejdzer osjeCa da pripada. Primjerice,
americko poduzece skateboarda Element Skateboards namijenjena je izradi

skateboardova, odjeée i obuée za skejtere. Njihov su trziSni segment tinejdzeri, jer
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tinejdZeri u fazi otkrivanja sebe otkrivaju svoje strasti, a jedan od strasti je i

skateboard.
5.3.3. Studenti

Studenti jesu segmenti u porastu, jer danas obrazovanje postaje sve vaznije, sve
popularnije, i mnogi studenti zapravo postaje studenti samo iz razloga zabavnoga
studentskog zZivota. | oni se dosta razlikuju, neki vole u€enje, vole to okruzenje, dok
neki u€enje malo manje vole, viSe vole zabavu, viSe vole se zabavljati, zatim imamo
studente koji uz ucenje imaju i posao tako da ne stignu se zabavljati. Oni kao
potroSaci paze se svojim novcem, jer su tek se osamostalili, imaju odgovornost

prema sebi i prema svojim roditeljima.

Cijene bi trebale biti prilagodene prema njima, znajuéi da studenti i nemaju stalan
posao, vec da troSe svoj dohodak za troSkove obrazovanja i stanovanja ako studiraju
u drugome gradu. Proizvodi kojima oni teze ¢e biti osnovni proizvodi. Nemaju

dovoljno novca za nesto luksuznije.
5.3.4. Sportasi

Segment koji moze biti profesionalan (profesionalni sporta$i), zatim sportasi koji se
bave sportom iz zabave, jer to oni vole, zatim rekreativci, pa sportasi djeca koji
treniraju, ali su jo§ mladi da bi bili profesionalci itd. Sportasi kao potroSaci paze o
kvaliteti proizvoda, postavljaju¢i kao njihov prioritet svoje zdravlje. Sportasi
profesionalci kojima je sport posao navikli su na stres i frustracije koje dolaze zbog
ozljeda, jer su ozljede Cesta pojava ne samo u profesionalnom sportu, vec i sportu
opcenito. Zato oni moraju i trebaju kupovati proizvode koji ¢e im pomodi sprijeciti ili
ublazavati bolove od ozljeda ili neCeg slichog. Sportasi rekreativci nemaju vremena
za intenzivnije bavljenje sportom $to zbog posla, $to zbog starosne dobi i fizickih
predispozicija. Za tvrtke Ce ciljno trziste sportasa biti djeca, koja imaju svoje idole u
sportu odrastajuci. Zato se Cesto pri promociji proizvoda koriste profesionalni

sportasi u reklamama, kako bi predstavili proizvod kompanije.
5.3.5. Poslovni ljudi

Segmenti koji su ambiciozni, puni samopouzdanja, brinu za svoju buduc¢nost; Zivot i

karijeru. Kao potrosaci Zele najbolje proizvode, kako bi im pomogli istaknuti se sa
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svojim znanjem i stavom, ambicioznoScu, imaju velik dohodak zbog njihovog talenta i
kupuju najbolje stvari. Premda kvalitetan poslovni Covjek dolazi s godinama iskustva

danas je velika praksa mladih poslovnih ljudi koji zapoc€inju vlastiti posao.

Poduzeca koja za trziSni segment imaju poslovne ljude najceSce su modne industrije
sa svojim tekstilnim proizvodima, odje¢om, obu¢om, parfemima, dodacima kao $to su
muske torbice. Poduzeée Hugo boss koje se bavi modom, dizajnira svoje proizvode

izmedu ostalog i prema poslovnim ljudima.

Slika 21. Primjer oglasa za segment poslovnih ljudi

HUGO BOSS

and more

Izvor: https://goo.al/gTdA7v (pristupljeno lipanj 2017.)

Slika 22. Primjer reklame za segment poslovnih ljudi

MAN OF TODAY

GERARD BUTLER FOR BOSS BOTTLED
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Izvor: https://goo.gl/D2LE3t (pristupljeno lipanj 2017.)
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6. ZAKLJUCAK

ZakljuCak je kako segmentacija uvelike utjeCe na ponasSanje potrosaca, na njihove
osobne i drustvene Cimbenike, psiholoSke procese i ponaSanje pri kupovini.
Potrosaci su raznoliki, razlikuju se u svojim potrebama i imaju drugacije osobne i
druStvene cCimbenike, drugacije percipiraju i shvaéaju stvari. Razlikuju se prema
razini obrazovanja, prema stupnju informiranosti za proizvod i drugacije se brinu o
proizvodu. Primjerice umirovljenici i tinejdZzeri mogu drugacije gledati na kupnju
knjiga. Vecini tinejdzera je dosadno C(itati pa C¢e izbjegavati kupovati knjige.
Umirovljenici dosta kupuju knjige jer im je to zanimacija u njihovo slobodno vrijeme,
koje najviSe vole provesti Setajuci ili Citajuéi knjigu. Isto tako, biciklisti drugacije
dozivljavaju, percipiraju biciklu nego motociklisti: njima je ovisnost za treningom, za
voznjom bicikle, i za rekreacijom dok je motociklistima ovisnost uzivati u voznji

motorom po lijepom vremenu.

Segmentirati treba upravo prema potro$ackim potrebama. Segmentacija je bitna jer
se njome dijeli trZiste, u trziSne skupine (segmente), i odabire se onaj segment za

koji se smatra da najviSe odgovara proizvodima.

TrziSte se moze segmentirati na viSe nacina: demografski, geografski, psihografski i
bihevioristiCki (prema pona$anju). Prva dva su stariji nacini segmentacije dok su
poslijednja dva, psihografski i bihevioristicki moderni nacini segmentacije, koji se
danas CeSce koriste. Psihografskom segmentacijom segmentiraju se ljudi prema
njihovoj osobnosti, Zivotom stilu. Dakle to je segmentacija ljudi prema njihovoj
mudrosti, pameti, tvrdoglavosti, te dali su visi, srednji ili nizi sloj, kolika je njihova
spremnost placanja, koji su njihovi hobiji, interesi i razmiSljanja. BihevioristiCkom
segmentacijom segmentira se trziste na temelju njihova ponasanja pri kupovini.
Kakva je njihova spremnost pla¢anja, koliki je njihov stupanj obrazovanosti, znanja i
informiranosti o proizvodu, kakvi su opcenito potro$aci; jesu li lojalni, nelojalni,
podijeljeni ili prevrtljivi potrosaci, zatim kakve oni koristi imaju proizvoda, koliki bi bio
intenzitet njihova koristenja. Ove dvije segmentacije su puno vaznije od demografske
i geografske jer su potonje previSse opcenite; segmentacija prema spolu, prema
generaciji i dohotku, i prema dobi, a geografska prema kontinentu, narodu, regiji i
tako dalje. Sa psihografskom i bihevioristic(kom segmentacijom se viSe ulazi u glave
potroSaca, istrazujuci njihovu osobnost i Zivotni stil prema psihografskoj segmentaciji
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te razinu lojalnosti, obrazovanja, spremnost placanja kod bihevioristiCke

segmentacije.
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