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SAZETAK

Segmentacijom trzi$ta poduzeca dijele heterogeno trziSte na manje homogene skupine
potrosaca sli¢nih ili istih karakteristika, potreba i ponasanja. Na taj nac¢in dobivaju jasnu sliku
o trzistu, odabiru jedan ili viSe segmenata koji su im najatraktivniji i prilagodavaju svoju
ponudu tim ciljnim trzi$nim segmentima. Kreiraju jedinstven marketinski miks ili vi$e njih i
sve svoje napore usmjeruju prema odabranom ciljnom trzistu kako bi zadrzali postojecu, stvorili

novu ili izmijenili postojeéu, nezadovoljavajucéu, poziciju u svijesti potrosaca.

KLJUCNE RIJECI: potrosa¢, segmentacija, ciljno trziste, targetiranje, pozicioniranje

SUMMARY

Companies uses market segmentation to divide a heterogeneous market into smaler
homogeneous groups of consumers with similar or same characteristics, needs and behaviors.
This way they have a clear picture of the market, choose one or more segments that are most
attractive to them and adapt their offer to these target market segments. They create a unique
marketing mix or more of them and direct all their efforts towards the selected target market
in order to maintain the existing, create a new or change the existing, unsatisfactory, position

in the minds of consumers.

KEY WORDS: consumer, segmentation, target market, targeting, positioning
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1. UVOD

Svako poduzece bi u startu trebalo imati plan plasmana svojih proizvoda na trziste.
Pitanja na koja pri tome treba odgovoriti su kako, kome i na koji nac¢in. Samo dobrom
organizacijom poduzeée moze ispuniti svoje ciljeve i zadovoljiti svoje potrosace. Poduze¢ima
je izuzetno vazna povratna informacija koju dobivaju od svojih kupaca, zadovoljstvo

proizvodom, ponavljanje kupnje, geografsko podrucje sa najve¢om prodajom i sli¢no.

Segmentacija je bitna jer dijeli trziSte na segmente, Svrstava potroSace u grupe ili
kategorije prema tome koji najvise odgovaraju nekom odredenom proizvodu, a mogli bi biti
potencijalni potroSaci tog proizvoda. Potrosaci kod kupnje pokazuju svoje karakteristike,

navike, karakter, svoju kupovnu mo¢ i svoj dozivljaj proizvoda.

Da bi poduzeée zadovoljilo zahtjeve i potrebe potrosata mora imati razvijenu
marketinSku strategiju. PotroSaci su danas obrazovaniji, tehnoloski napredniji i imaju sve vise
specifi¢nih 1 osobno odredenih zahtjeva. Kupovna mo¢ je jedan od bitnijih ¢imbenika koji
karakterizira potroSaCa, odreduje njihovu spremnost na kupnju, opredjeljenje za kupnju
proizvoda odredene kvalitete u odnosu sa cijenom. Novac je taj koji potic¢e daljnju kupnju 1
utjece na ponasanje, osobnost i mentalitet ljudi. Karakteristike potrosaca odredene su njihovom
kupovnom mo¢i. Opusteniji su potrosaci sa vecom kupovnom moéi, trose koliko hoce, dok oni
sa manjom kupovnom moc¢i troSe samo koliko im treba. Kod odluke na kupnju ucinak imaju 1
druge karakteristike, demografske, geografske, pa je stoga za poduzece bitno trziste dobro

segmentirati kako bi dobilo bolju sliku.

Od izuzetne vaZnosti je odrediti 1 odabrati ciljno trziste, odabrati marketinSku strategiju
kako bi se Sto kvalitetnije 1 bolje prilagodili ponudom 1 komunikacijom prema ciljnoj skupini
potroSaca. Ostati na dobroj poziciji u svijesti potrosaca ili ostvariti novu poziciju zahtjeva velike
napore kako marketinSke tako i svih drugih poslovnih funkcija u poduzecu. Zadrzavanje 1
poboljsanje kvalitete proizvoda, optimizacija troskova, slanje jasne poruke potroSacima,
stvaranje diferenciranosti u odnosu na konkurenciju su kljuc¢ni kako bi ostali prepoznatljivi i

zadrzali lidersku poziciju.

U ovom radu detaljnije je razradena segmentacija i njena vaznost za poduzecée, proces
segmentacije, vrste segmentacije te primjer segmentacije na poduzeéu Agronom d.o.o.
Takoder, obradeno je i odabiranje ciljnog trZiSta, odabir marketinSke strategije kao i

pozicioniranje.



Agronom d.o.o0. je poduzece koje pokriva velik broj djelatnosti, a usmjereno je na
poljoprivredu. Izmedu ostalog, ima ugovorenu poljoprivrednu proizvodnju na 24.000 hektara,
75 maloprodaja i proizvodnju vlastitog brenda sto¢ne hrane. Pokriva kompletno podrucje
kontinentalne Hrvatske, odnosno proteze se kroz 10 Zupanija. Kako je to geografski veliko
podrucje, Sirok asortiman u ponudi, a profili kupaca raznoliki, segmentacija klijenata igra veliku
ulogu u uspjesnom poslovanju poduzeca. Kupci poduzeéa Agronom d.0.0. Su pravne i fizicke

0sobe.



2. SEGMENTACIJA TRZISTA

TrziSte je heterogena skupina potroSaca s obzirom na njihove karakteristike koje imaju
izravan utjecaj na potraznju odnosno na njihovu odluku na kupnju, izbor proizvoda, potrebe i
zelje. Segmentacijom se iz heterogene skupine potrosaca nastoji izdvojiti manje homogene

skupine potrosaca koji imaju relativno iste ili slicne karakteristike, zelje i potrebe.

2.1. STP proces

Prema Tutek, N. (2018: 49) STP proces se sastoji od:

1. Segmentacije (S)

- U obzir uzima sve varijable za segmentaciju,

- analiza i profiliranje dobivenih segmenata,

- vrednovanje dobivenih segmenata;
2. Odabira ciljnog trzista, odnosno targetiranja (T)

- izbor strategije odabira ciljnog trzista,

- odabir jednog ili vise segmenata kao ciljnih trzista;
3. Pozicioniranja (P)

- upoznavanje dozivljaja potrosaca,

- pozicioniranje proizvoda,

- dizajniranje odgovaraju¢eg marketinskog miksa.

Da bi se kvalitetno proveo proces segmentacije, odabira ciljnih trzista i odabir pozicije, kako
na trziStu tako i u svijesti potrosaca, neophodan je informacijski sustav koji upravlja
prikupljanjem, tokom 1 analizom informacija s trZista. Informacije o potro$ac¢ima, njihovim
karakteristikama i obrascima ponaSanja moraju biti kvalitetne, tocne i pravovremene kako bi
oni koje donose odluke imali dobru podlogu i izbjegli donosenje krivih odluka. Slikom 1.

ilustriran je STP proces.



Slika 1. STP proces

Segmenting

Fositioning

Izvor: medium.com, url

2.2. Segmentacija trzista

Kako navodi Tutek (2018:100) segmentacija je proces kojim se baza klijenata dijeli na
segmente na temelju skupa sli¢nih potreba, navika, preferencija i drugih karakteristika, kako bi
ih se tretiralo na najprikladniji nac¢in. U svom radu Pokrajac (2017: 2) navodi da segmentacijom
dijelimo trziSte na demografske, geografske, psihografske i bihevioristicke elemente. Nekada
su poduzecta djelovala principom masovnog marketinga odnosno jedan proizvod za sve
potrosace. Danas, svoju ponudu i marketinsku komunikaciju, poduze¢a nastoje prilagoditi
odabranim ciljnim skupinama, odnosno odabrati ciljnu skupinu ili skupine koje najbolje

odgovaraju njihovom modelu poslovanja.

Segmentacija trziSta je razvrstavanje potroSaca U skupine, tako da su a razlike medu

.....

bi dobili Siru sliku trzista, bolje ga razumjela, te si olakSala odabir jednog ili visSe segmenata
kojima Zeli prodavati svoje proizvode. Postoje dvije vrste trziSta na koja poduzeca mogu

plasirati svoje proizvode, a to su trziste krajnje potros$nje i trziSte poslovne potros$nje.
»oegmentaciju trziSta krajnje potroSnje mozemo podijeliti u Cetiri velike skupine:

1. Geografske: regije, zupanije, gradovi, veli¢ina populacije, gusto¢a naseljenosti, klima



Demografske: spol, dob, veli¢ina obitelji, obrazovanje, zanimanje, rasa, narodnost
Psihografske: drustveni sloj, nacin Zivota, osobna obiljezja
Ponasanje potrosaca: okolnosti potrosnje, traZzene koristi, status potrosaca, privrzenost,

faza spremnosti, stav prema proizvodu

Najcesce varijable za segmentaciju trzista poslovne potrosnje (Slika 2.) mozemo podijeliti

takoder u Cetiri skupine:

1
2
3.
4

Zemljopisna lokacija

V/rsta organizacije

Veli¢ina kupca

Primjena proizvoda“ (Hrvatski centar za poljoprivredni marketing, URL:

http://hcpm.agr.hr/biznis/mplan-segmentacija.php )

Dobro razvijenom strategijom segmentacije poduzeca uvelike mogu povecati prodaju i

poboljsati marketing. Omogucuju si razvoj posebnih proizvoda, pronalaZenje novih kupaca,

uspjesno uskladivanje svojih kapaciteta sa potrebama trzista te razvoj novih proizvoda.

Prema Martinovi¢ (2012: 83) Odabir metode segmentacije ovisi o specifi¢nim karakteristikama

ili namjeni proizvoda. Pregledom razlika izmedu potroSaca stvaraju se skupine potrosaca koji

su skloni 1li zahtijevaju sli¢ne ili iste proizvode.



Slika 2. Varijable za segmentaciju trzista

SEGMENTACHIA

TRZISTA

Izvor: Autor prema Tutek (2018:51)

2.3. Segmentacija, odabiranje ciljnog trzista i pozicioniranje u svijesti potrosaca

Nakon segmentacije i odabira potencijalno najboljeg segmenta za poduzece, marketinski
stru¢njaci usmjeravaju napore i kreiraju ponudu prema odabranoj ciljnoj skupini. Utvrduje se
jasna pozicija svakog proizvoda na trzistu, te se marketin§kom strategijom utjece na naklonost
kupaca 1 olakSava im izbor, odnosno proizvodu se odabiru razlikovne karakteristike prema

konkurentskim proizvodima.

Tablica 1. prikazuje korake segmentiranja, odabira ciljnog trzista i pozicioniranja te

aktivnosti i karakteristike vezane uz svaki navedeni korak.



Tablica 1. Segmentiranje, odabiranje ciljnog trziSta i pozicioniranje

Korak

Aktivnosti

Karakteristike

Segmentiranje

Istrazivanje, analiza i
identifikacija trziSnih

segmenata

1. Segmentacija  trziSta  krajnje
potrosnje:

a.) Geografska—mjesto, drzava, regija...

b.) Demografska — dob, spol i sli¢no

c.) Psihografska — nacin i stil zivota,
druStveni stalez

d.) Bihevioristicka — lojalnost, Kkoristi,
prilike i sli¢no

2. Segmentacija poslovnog trzista — po
vrsti trzi$ta, poslovima organizacije,

veli¢ini organizacije i slicno

Odabir ciljnog trzista

Odabiranje  ciljnog
segmenta
- koji najbolje
odgovara
poslovnom

modelu

Odabir

marketinSke strategije

ciljnog segmenta, definiranje

Pozicioniranje

Odabir

pozicioniranja

strategije

Razvijanje i primjena

marketin§kog miksa

- Zadrzati (osnaziti) postojeéu poziciju u
svijesti ciljne skupine

- Stvoriti novu poziciju u svijesti ciljne
skupine

- Stvoriti promijenjenu poziciju u svijesti

ciljne skupine

Izvor: Autor prema Pavicié, J. et al. (2014: 200-245)




3. PROCES SEGMENTACIJE TRZISTA

Kako je trziste zapravo velika skupina vrlo razli¢itih potrosaca, odnosno potrosaca razli¢itih
profila, karaktera, navika i potreba, segmentacijom se nastoji iz te heterogene skupine grupirati

.....

takoder da su razlike medu tim skupinama $to izrazenije.

Dobrini¢ i Gregurec (2016: 104) navode da se prednosti segmentacije mogu sagledati u
tome $to segmentacija:

- pridonosi u¢inkovitijem koristenju sredstava,

- omogucava bolje upoznavanje potroSackih potreba,

- pridonosi boljem upoznavanju konkurencije.

Kod procesa selekcije trziSta, odnosno segmentiranja, postavljanja ciljeva i

pozicioniranja poduzeca segmentacija je najznacajnija.
Razvoj segmentacije prolazi kroz slijedece faze:

- Masovni marketing — gdje poduzeée upotrebljava isti marketinski miks na cijelo
trziSte u slucajevima kada je potraznja veca od prodaje

- Proizvodno diferencirani marketing — proizvoda¢i zanemaruju postojanje
segmenata. Sire asortiman s pretpostavkom da ¢e se potroaéi sami grupirati u grupe
kojima odgovaraju pojedini proizvodi.

- Ciljni marketing — odredivanje segmenata potroSaca i upotrebljavanje zasebnog

marketinSkog miksa prema svakome od njih.

3.1. Vrste segmentacije trziSta

Tri su osnovna pristupa segmentiranju trzista. Prvi je baziran na zemljopisnim ili
demografskim osobinama potrosaca proSiren sa navikama u kupnji. Drugi se provodi
istrazivanjem trziSta, utvrdivanjem stvarnog ponasanja i navika potroSaca, dok je treci
kombinacija prva dva, na nacin da se potroSaci podjele prema geografskim ili demografskim
obiljezjima te se unutar dobivenih skupina provodi istraZivanje stvarnog ponasanja potrosaca

prema unaprijed odredenim zahtjevima. Na osnovu toga se formiraju podgrupe.



Prema Dobrini¢ i Gregurec (2016: 107) segmentacija se moze biti:
- Zemljopisna
- Demografska
- Psihografska
- Segmentacija na osnovi ponaSanja
- Segmentacija poslovnog trzista

- Segmentacija po vise varijabli

3.1.1. Zemljopisha

U svom radu Pokrajac (2017: 19) navodi da je Geografska segmentacija podjela trZiSta na
narode, drzave, regije, gradove, susjedstva. Ovisno o podrucju i sredini u kojoj zive razli¢ite su
zelje 1 potrebe potrosaca. Tako da ¢e se riba i morski plodovi vise konzumirati u priobalnim
podrucjima, dok ¢e u Skandinaviji biti izraZena veca potreba za namirnicama obogacenih
vitaminom D zbog slabije izloZenosti suncu na tome podrucju. Geografska segmentacija
posebno je vazna i sluzi multinacionalnim kompanijama i poduzec¢ima ¢iji se proizvodi prodaju
globalno, dakle koje ima svoja prodajna mjesta na svim kontinentima, drzavama, imajuéi na

umu da potroSaci u razli¢itim zemljama imaju razlicite potrebe i stavove.

VraneSevic¢ et al. (2021: 212) kaZzu da se na ovaj nac¢in mogu prepoznati do sada nepoznati

ili neprimijeceni segmenti potrosaca ¢ije potrebe nisu mozda uopcée zadovoljene.

Slika 3. prikazuje podjelu trzista Republike Hrvatske na 5 regija. Na slican nacin je i tvrtka

Agronom d.o.o0. geografski trziSte Republike Hrvatske podijelila na segmente.



Slika 3. Republika Hrvatska - pet regija

-
Hrvatska NQV?‘

5 regija

Zapadna
Hrvatska

Republika Hrvatska

Regija 5t Udio Prosjek Zast.
Slavonija 806.191 18,79 % 31.007 26

oboieno Dalmacija 857.743 19,99% 30.634 28
Srediénja Hr. 1.149.468 26,79 % 30.249 38
ZapadnaHr. 684334 1555% 31.106 22
Zagreb 792.875 1848% 30.495 26
Ukupno 4.250.612 100,00 % 30.647 140

Podaci prema popisu DZS 2011
Dalmacija

tamne

e 20 2upaniia, Zagreb

svijetle

5ES gradava | epéina
linije

Izvor: reddit.com, url
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3.1.2. Demografska

Prema Kotler (2001: 257) demografska segmentacija je segmentiranje odnosno podjela
trziSta prema zivotnoj dobi (godinama), zivotnom vijeku, broju ¢lanova u obitelji, spolu,
dohotku, religiji, rasi, obrazovanju, ili drustvenom statusu. Najc¢e$¢e je primjenjivana vrsta
segmentacije jer su podatci dostupni i jednostavni za prikupljanje. Ponasanje potrosaca uvelike
ovisi i razliku je se ovisno o njihovoj dobi, tako da se dob najcesce uzima kao ¢imbenik kod
segmentacije. Iz Slike 4. vidimo trinaest kategorija prema kojima se moze raditi demografska

segmentacija.

VraneSevi¢ et al. (2021: 213) za primjer navodi da su kod kupnje automobila razli¢ita
svojstva bitna kupcima razli¢ite dobi. Mladim kupcima su bitnije performanse i dizajn, dok

stariji gledaju na udobnost 1 potro$nju goriva.

U kozmetickoj, tekstilnoj, modnoj industriji, industriji nakita, obuce, Casopisa segmentacija
prema spolu je nezaobilazna. Segmentacija prema prihodima vaZzna je kod ponudaca
specijaliziranih i luksuznih proizvoda, dok je nuzna kod ponudaca proizvoda Siroke potrosnje.
Dvije osobe istog spola i dobi ovisno o prihodima mogu imati izrazito razlicite stavove, potrebe

1Zelje.
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Slika 4. llustrirani prikaz demografske segmentacije

| 1. Uneducated Yi |. Potential
g.BEdu;atedd P lzn:%mtlf:gfm :2] Igewcumer
; Lbraduate ' 3.Hinduism . Expert
8. Senioe 4, Schalars 4. Buddhism Lo income 4, \leteran

Citizen

Employment
status Status

“ Ianthall Team 1 ] American 2 (. SIﬂglE b‘ | Business- ang[;l I Nuclear Famlly i !' Dwner
2Cricket Team |9 Malaysian 2 Married | 2Self-Employed | Z Single Parent | 2Tenant
3 Walking Group | 3 Panadian 3. Widowed | 3.Unemployed JS Childless Family \ 3.Lease

4 Political Group L/, Filipinos '\4. Divorced | 4 Retired i Extended Famlly/lI \i Subtenant J

Izvor: newsmoor.com, url

3.1.3. Psihografska

Prema psihografskoj segmentaciji kupci su podijeljeni u razlicite grupe ovisno o stilu zivota
i/ili osobnosti. Ljudi razvrstani u istoj demografskoj grupi mogu imati vrlo razlicite
psihografske motive. ( Kotler 2001:259) Ljudi razvrstani u istoj demografskoj grupi mogu imati
vrlo razliite psihografske profile. Kod psihografske segmentacije u obzir se uzima drustveni
sloj, pripada li viSem, srednjem ili nizem sloju, kojim aktivnostima se bave, kakav im je zivotni
stil 1 sli¢no Sto prikazuje Slika 5. Drustveni sloj odreduje osobnost i stil Zivota, ali ne u
potpunosti. Neke karakteristike osobnosti su urodene kao naprimjer drskost, bahatost,
bezobraznost. Tako da se prema osobnosti potroSaci mogu podijeliti na dinami¢ne, drustvene,
ambiciozne, marljive itd. Prema zivotnom stilu potrosa¢i se mogu podijeliti na sportski,
obiteljski, poslovni tip itd.
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Prema VraneSevi¢ et al. (2021: 217) kod segmentacije prema druStvenom stalezu on se
definira kao relativno trajna i homogena kategorija u kojoj pojedinci i obitelji imaju sli¢ne
stavove, interese, ponasSanja te stil Zivota ovisno o ekonomskoj poziciji. Kod segmentacije

prema osobnosti, potrosaci se svrstavaju u skupine prema vlastitim osobinama.

Slika 5. Varijable psihografske segmentacije

Activities/interests

Social status O

o) Attitude

O Lifestyle

Personality O

Izvor: voxco.com, url

3.1.4. Segmentacija na osnovi ponaSanja

PonaSanje potroSaca je Sirok pojam, koji govori o ponaSanju potroSaca pri kupovini
proizvoda, kako oni dozivljavaju kupovinu proizvoda, koji ¢imbenici utjeCu na svakog
potrosaca pojedinacno pri kupovini, kako oni vrednuju proizvod, kakvo je njihovo ponasanje
nakon kupnje. Prije segmentiranja, potrebno je prouciti ponasanje potrosaca pri kupovini, §to
naj¢esce kupci kupuju, kupuju li u prodavaonicama ili putem interneta, u koje vrijeme vole
kupovati, koje koristi imaju od tog proizvoda 1 sli¢no. Odluka na kupnju ovisi 1 o prilici, tako
da na kupnju utjece koji je dio dana ili tjedna, koje je godisnje doba, pada li kisa ili je suncano,
a takoder 1 situacije u kojima se potroSaci nalaze kao Sto je rastava braka, rodenje djeteta,
svadba, odlazak u mirovinu i drugo. Segmentirati se moze i prema trazenju koristi, odnosno

koju korist potroSaci ocekuju od proizvoda (Slika 6.).
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Kako navodi Vranesevi¢ et al. (2021: 220) poduzeca koja svojim marketinSkim miksom
prva kod potrosaca ustanove potrebu za specifi¢nim koristima od proizvoda, najéesce ostvaruju
iznadprosjecne poslovne rezultate. Segmentacija prema ucestalosti koriStenja je izuzetno vazna
pa se kombinira s prosjecnom potrosnjom. Kao izvor podataka koristi interne izvjestaje i baze

podataka.

Slika 6. Tipovi bihevioristicke segmentacije

BEHAVIOURAL SEGMENTATION
TYPES OF BEHAVIOURAL SEGMENTATION
® Benefits sought

Occasion
m Usage rate

brand loyality status

MW user status

buyer readiness stage

Izvor: pointillist.com, url

3.2. Segmentacija poslovnog trZista

Segmentacija poslovnog trZista je u pravilu ista kao i segmentacija trzista krajnje potrosnje.
Kod segmentacije trzista krajnje potroSnje predmet segmentacije su krajnji korisnici, dok kod
segmentacije poslovnog trzista predmet segmentacije predstavljaju poslovni subjekti. Poslovne
subjekte mozemo segmentirati prema veli¢ini, lokaciji, statusu, nac¢inu koriStenja proizvoda,

koristi koje ocekuju od proizvoda, lojalnosti i stavovima. (Slika 7.)
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Slika 7. Segmentacija poslovnog trzista

SEGMENTACIJA POSLOVNOG TRZISTA

¥

@

-

—a

Veli¢ina Lokacija Status Nadin Ocekivane Lojalnost
poslovnog poslovnog poslovnog koristenja koristi od i

subjekta subjekta subjekta proizvoda proizvoda stavovi
Veliko poduece Grad Industrijski sektor sirovinazadaljnju Bolja iskoristivost Konstantni, éesti,
Srednje poduzece Selo Lokalna uprava proizvodnju Vedi prinosi povremeni kupci
Malo poduzeée Slavonija Driavno poduzece Veleprodaja Razlika ucijeni Bolji uvjeti kupnje
J.d.o.o. Dalmacija Neprofitna Maloprodaja Povecanje prodaje Stavoviprema
Obrt... Gorskikrajevi... organizacija... Vlastite potrebe Boljakvaliteta riziku

lzvor: Autor

3.3. Segmentacija po viSe varijabli

Samo jedna varijabla kod segmentiranja naj¢es¢e nije dostatna. Da bi se odradila precizna

segmentacija i odabralo najbolje ciljno trziSte potrebno je napraviti segmentaciju po vise

varijabli. Na primjer, za odredivanje ciljne skupine odabrane varijable su spol, dob i

obrazovanje, pa je ciljna skupina kupaca sto¢ne hrane najéesé¢e muskog spola u dobi 30 do 45

godina, srednje i vise stru¢ne spreme.

Iz Tablice 2. vidimo prikaz vrsta segmentacije trzista krajnje potro$nje sa primjerima

kategorija po svakoj varijabli.
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Tablica 2. Prikaz vrsta segmentacije i varijabli sa primjerima kod trZista krajnje potrosnje

Zanimanje

Vrsta . Lo . T
.. Varijable Primjeri kategorija za definiciju segmenata
segmentacije
. - Sjeverna Amerika, Juzna Amerika, Zapadna
Svjetska regija ili . . .
semlia Europa, Baltik, Skandinavija, Juzna Europa,
} Isto¢na Europa, Bliski Istok...
Geografska . . Sjeverna Hrvatska, Isto¢na Hrvatska, Zapadna
. Regije unutar zemlje .
segmentacija Hrvatska, JuZzna Hrvatska...
s .. | PoZega, Osijek, Zadar, Sibenik, Dubrovnik,
ST e AR Slavonski Brod...
Gustoca naseljenosti i Urbana, suburbana, ruralna podrudja...
Dob do6,7-12,13-17,18-25,26-35, 36 -45, 46 -
55, 56 - 65, 65 i viSe godina
Spol muski, Zzenski
do 2.000,00 - 2.0001,00 - 3.500,00, 3.501,00 -
Prihodi (kn) 5.000,00, 5.001,00 - 6.500,00, 6.501,00 -
8.000,00, 8.001,00 - 10.000,00, 10.001,00 i vise
Ve|IC.Itja kucanstva 1,2,3,4,5ivide
(broj ¢lanova)
Demografska
segmentacija Samostalni struc¢njaci (lijecnici, odvjetnici,

programeri...), menadzeri, drzavni sluzbenici,
obrtnici, poduzetnici, slobodni umjetnici,
kucanice, nezaposleni...

Stupanj obrazovanja

SSS, VSS, VSS, magistri, doktori znanosti...

Vjerska pripadnost

Katolici, protestanti, muslimani, Zidovi, ateisti...

Nacionalnost

Hrvati, Srbi, Slovenci, Bosnjaci, Nijemci, Talijani,
Romi...

Psihografska

Zivotni stil

Opusteni, idealisti, trend surferi...

Drustveni stalez

NiZi, sredniji, visi...

Bihevioristicka
segmentacija

segmentacija
Osobnost Introverti, ekstroverti, kompulzivni, ambiciozni...
Prilika Redovita kupnja, posebna prilika...
Korist Kvaliteta, cijena, prakti¢nost, trajnost, dizajn...

Ucestalost koristenja

Rijetki korisnici, umjereni korisnici, ucestali
korisnici

Lojalnost

Tvrdokorni lojalisti, podijeljeni lojalisti,
promjenijivi lojalisti, skakaci

Izvor: Autor prema Vranesevic, T. et al. (2021: 223)
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4. SEGMENTACIJA TRZISTA NA PRIMJERU AGRONOM D.0.O.

4.1. Agronom d.o.0. - organizacija

Agronom d.o.0. je vrlo opsezan sustav sa velikim brojem poslovnih jedinica,
kompleksnom organizacijom te je s logistickog gledista vrlo zahtjevno poduzece. Organiziran

u vise segmenata:
a) UGOVARANJE POLJOPRIVREDNE PROIZVODNJE
b) PROIZVODNJA
- ratarska proizvodnja
- stocarska proizvodnja
- proizvodnja sto¢ne hrane
c) PRODAJA POLJOPRIVREDNIH STROJEVA | MEHANIZACIJE
d) VELEPRODAJA
e) MALOPRODAJA

Ugovorena je poljoprivredna proizvodnja za cca 24.000 ha na podrucju cijele
kontinentalne Hrvatske sa stotinama kooperanata u devet vlastitih silosa i podnih skladista.
Vlastitih povrSina ima oko 600 ha, farmu svinja kapaciteta 1600 tovljenika u turnusu i farmu
junadi kapaciteta 2000 tovljenika u turnusu. Proizvodnja sto¢ne hrane i pakiranje merkantilne

robe radi se na tri lokacije u koli¢ini od oko 5.000 tona godisnje.

Prodaja 1 servisiranje poljoprivredne mehanizacije takoder se radi na tri lokacije, dok
sama veleprodaja ima desetak skladista diljem kontinentalne Hrvatske, tri centralna skladista i

73 maloprodaje u obliku poljoprivrednih ljekarni i dva trgovacka agro centra.

Teretni vozni park se sastoji od 30 kamiona kojima se opskrbljuju maloprodaje,

veleprodaje, kooperanti, veleprodajni kupci, farme, veleprodajna i centralna skladista.

Kod asortimana sto¢ne hrane trziste krajnje potrosnje za Agronom d.o.o. predstavljaju
naSi maloprodajni kupci, te veleprodajni kupci koji koriste nase proizvode u ishrani domaci

zivotinja, odnosno u farmerskoj proizvodnji. Agronom d.o.0. je puno paznje posvetio
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istrazivanju trziSta i1 analizi dobivenih podataka, kao 1 analizi 1 prikupljanju iskustvenih
podataka na osnovu dugogodis$njeg iskustva u proizvodnji i prodaji krmnih smjesa za ishranu

domacih zivotinja.

4.2. Segmentacija prema geografskim varijablama

Prema prodajnim iskustvima prethodnih godina, istrazivanjem baza podataka sto¢nog
fonda Republike Hrvatske, te vlastitim ispitivanjem na terenu poduzeée Agronom d.o.o. prema
geografskim obiljezjima razvrstava trziSte Republike Hrvatske na pet regija: Sjever, Zapad,
Centar, Istok i Jug. Prema istrazivanju ovce i koze su najveéim brojem zastupljene na jugu,
goveda na sjeveru, dok su svinje podjednako zastupljene u svim kopnenim regijama. Perad je
takoder zastupljena podjednako u svim regijama. Iz ovog istrazivanja Agronom d.o.o. dobiva
sliku koncentracije sto¢nog fonda po njemu interesantnim geografskim regijama i tako

usmjeruju marketinske aktivnosti, a ponajvise planiraju koli¢ine za proizvodnju i skladiStenje.

Tablica 3. Sto¢ni fond Republike Hrvatske

Goveda 420.000 54% 24% 11% 9% 2%
Svinje 1.022.000 23% 22% 28% 24% 3%
Ovce 658.000 9% 11% 6% 10% 64%
Koze 82.000 5% 9% 7% 12% 77%
Perad 12.747.000 23% 19% 28% 20% 10%

Izvor: Autor prema podatcima iz baze podataka Agronom d.o.o.

Iz navedenih podataka u Tablici 3. vidljivo je da je na geografskom podru¢ju koje
pokriva Agronom d.o.0. najveci broj peradi koja je relativno ravnomjerno rasporedena, isto kao
1 svinje. Fond goveda viSe koncentriran na sjeveru i zapadu Hrvatske, dok su ovce i1 koze na

jugu. Prema ovim rezultatima plan prodaje, proizvodnje i zaliha je slijede¢i. Najvise ce
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proizvesti hrane za perad i rasporediti je ravnomjerno na cijelo podrucje osim juga kojeg ne
pokrivaju. Hranu za svinje ¢e proizvesti u sli¢noj koli¢ini 1 priblizno jednako rasporediti po
svim regijama sa blagim naglaskom na sredi$nji dio, dok ¢e hranu za goveda koncentrirati na

sjeveru.

Grafikon 1. Sto¢ni fond Republike Hrvatske u komadima grla u postotku

W Goveda M Svinje m Ovce m Koze M Perad

Izvor: Autor prema podatcima iz baze podataka Agronom d.o.o.

Prema istraZivanju trziSta poduzeca Agronom d.o.o. $to je vidljivo na Grafikonu 1.
najveci udio od 85% po broju komada grla u stoécnom fondu Republike Hrvatske ima perad.
Udio svinja u sto¢nom fondu po broju grlu je 8%, dok ovce drze 4%, goveda 3% te koze i ostalo
ispod 1%. Iz ovoga vidimo da ¢e naglasak biti na proizvodnji i prodaji krmnih smjesa za ishranu
peradi. Ovdje treba uzeti u obzir da perad konzumira znatno manje koli¢ine hrane po grlu nego

svinje, pa je koli¢ina hrane za ishranu svinja vrlo sli¢na.
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Grafikon 2. Udio goveda u komadima grla u postotku po regijama

GOVEDA

M Sjever M Zapad m Centar M Istok mJug

Izvor: Autor prema podatcima iz baze podataka Agronom d.o.o.

Prema Grafikonu 2. vidimo da je najvise goveda na sjeveru Republike Hrvatske, dok je
najmanji dio na jugu. Znatan udio od 24% je na zapadu. Iz toga proizlazi da ¢e se na sjeveru i

zapadu koncentrirati napori za proizvodnju i prodaju govedarskih smjesa i krmiva.
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Grafikon 3. Udio svinja u komadima grla u postotku po regijama

SVINJE

HSjever MZapad mCentar Mlistok mJug

Izvor: Autor prema podatcima iz baze podataka Agronom d.o.o.

Udio svinja u grlima je najnizi na jugu, dok su ostale regije podjednake sa nesto ve¢om
koncentracijom u Sredis$njoj Hrvatskoj. Prema Grafikonu 3. vidimo da ¢e se proizvodnja i
prodaja krmnih smjesa za ishranu svinja podjednako koncentrirati na sve regije osim na jug

gdje je ta koli¢ina vrlo mala.

Grafikon 4. prikazuje udio peradi u komadima grla u postotku po regijama gdje je
vidljivo da je regija centar potencijalno najveCe trziSte smjesa za ishranu peradi. Sjever
Republike Hrvatske je drugo najvece trziste, dok su istok i zapad sa podjednakim udjelom na

tre¢cem mjestu. Jug Republike Hrvatske ima najmanji udio peradi.
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Grafikon 4. Udio peradi u komadima grla u postotku po regijama

PERAD

M Sjever MZapad mCentar mlistok mJug

Izvor: Autor prema podatcima iz baze podataka Agronom d.o.o.

4.3. Segmentacija prema demografskim varijablama

Prema podatcima skupljenim istrazivanjem trzi§ta u Agronom d.o.o. u Hrvatskoj je trenutno
najveci broj uzgajivaca stoke muskog spola u dobi od 30 do 45 godina. Oni su spremni na
inovacije u pristupu ishrane stoke, prihvacaju savjete. To su ljudi najéesée viSe ili visoke
izobrazbe i razumiju i prate moderne tehnologije i napredak. Obiteljski ljudi sa najéesée dvoje
ili vise djece koji zive u zajednickom kucanstvu sa roditeljima. U pravilu imaju registriran OPG.

To je ciljani demografski segment za veleprodaju sto¢ne hrane.

Za maloprodaje su ciljani segment mali uzgajivac¢i koji najceS¢e uzgajaju zivotinje za
vlastite potrebe, stariji ljudi (umirovljenici) i ljudi koji su zaposleni, odnosno kojima

poljoprivreda i stocarstvo nisu struka niti izvor prihoda ve¢ rade u javnom ili privatnom sektoru.

22



4.4. Segmentacija prema psihografskim varijablama

Za Agronom d.o.o. ciljana skupina klijenata su marljivi ljudi koji su stacionirani, ne
putuju i nisu puno odsutni. Cine srednji stalez koji ne trosi na luksuz veé na ono §to je potrebno
1 za to Sto plate ocekuju kvalitetu. Slobodno vrijeme koriste za brigu o vrtu i Zivotinjama koje

uzgajaju za vlastite potrebe ukoliko nisu farmeri ili proizvodaci stoke kojima je to posao.

4.5. Segmentacija prema varijabli ponaSanje potrosaca

Prema internim analizama podataka Agronom d.o.o. dolazi do zakljucka da uzgajivaci
stoke, farmeri, a i privatne osobe koje uzgoj rade za vlastite potrebe nisu pretjerano skloni
promjenama proizvodaca. U pravilu su vjerni istom brendu i razvijaju se i prilagodavaju njemu
i njihovim savjetima i preporukama. Ukoliko se odluce na promjenu i budu zadovoljni
kupljenim, najvjerojatnije ¢e ponoviti kupnju i ubuduce i nastaviti hraniti svoje zivotinje tim
brendom. Nisu skloni mijeSanju razli¢itih brendova. Da bi ostvarili uspjesnu prodaju ovome
segmentu najcesce je potrebno i¢i sa izrazito niskom cijenom ili gratis robom da bi se uvjerili
u kvalitetu jer neispravna ili losa hrana izravno utjeCe na zdravlje i prirast zivotinja. Veéi
uzgajivaci ¢e prvu kupnju obaviti najprije putem osobne prodaje, odnosno da ga se posjeti na
njegovoj farmi, dok ¢e mali proizvodaci svoju kupnju obaviti u maloprodaji i prema savjetu

trgovca kojega poznaju i vjeruju mu.
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5. CILJNO TRZISTE - TARGETIRANJE

Nakon provodenja postupka segmentacije, nakon Sto smo identificirali segmente,

odabiremo ciljno trziste za koje smatramo da ¢e nam donijeti najvise dobroga i od kojega ¢emo

imati najviSe koristi. Poduzece tada svoje napore, marketinske, proizvodne 1 logisticke

usmjerava prema odabranom ciljnom trziStu kako bi zadovoljilo potrebe ciljne skupine

potrosaca. To su potrosaci koji po nekim svojim karakteristikama, demografskim, geografskim,

psihografskim, itd. odgovaraju nasim proizvodima ili uslugama, a ciljni segment su one skupine

koje bi mogle konzumirati nas proizvod. Slikom 8. prikazan je proces odabira ciljnog trzista,

tako da se kompletno trziste kao heterogena skupina podijeli u segmente prema slicnostima

pojedinih potroSaca te procjenom atraktivnosti i potencijalne isplativosti svih segmenata

odabire onaj segment koji najbolje odgovara poslovnom modelu i prema kojemu ¢e se djelovati

odabranim marketing miksom.

Slika 8. Proces odabira ciljnog trzista

Nesegmentiranotrziste

Segmentirano trziste

k7.)

&
&

Heterogena skupina
pojedinacnih potrosaca
sa jasnim razlicitostima

Potrosaci grupirani
prema slicnostima u
homogene segmente

lzvor: Autor

Ciljinotrziste

Odabranje 3. segment kao
najatraktivnijii dizajniranje
marketinski miks za to ciljno trziste
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5.1. Odredivanje ciljnog trzista

Sva su ciljna trzista razli¢ita. Razlikuju se u Svim razinama segmentacije, demografskoj,
geografskoj, psihografskoj i prema ponasanju. Razli¢iti su im zahtjevi i potrebe te su kao takve
homogene skupine razliCito i privla¢ni poduze¢ima. Na primjer, velika je razlika u ponasanju,
zeljama i potrebama izmedu djece i odraslih, kao i izmedu muskaraca i Zena. Djeca nemaju
stav, nemaju dohodak privla¢ni su im proizvodi koji ¢esto nisu od egzistencijalne vaznosti i
¢esto neke stvari dobivaju besplatno, odnosno roditelji kupuju za njih. Odrasli muskarci su zreli
i u najboljim godinama, kupuju proizvode prema potrebama, naj¢e$¢e nemaju Zelju kupovati
nepotrebne stvari. Ciljna trzista se razlikuju i geografski. Svaka drzava ima svoje obicaje,
religiju, vjerovanja. Kultura se razlikuje od regije do regije. Svaki taj cimbenik daje specificnost

ciljnom trzistu koje poduzeéa moraju prihvatiti i prilagoditi im se. (Pokrajac 2017: 27)

,U postupku vrednovanja razli¢itih marketinSkih segmenata tvrtka mora vidjeti dva

¢imbenika:

- ukupnu privla¢nost segmenta,

- ciljeve i sredstva tvrtke.

Prije svega, tvrtka se mora zapitati dali potencijalni segment posjeduje karakteristike koje
ga ¢ine opcenito privla¢nim. Njima treba dodati i druga razmatranja. Na primjer, koliko ¢e biti
lako uvjeriti pripadnike segmenta da izvrSe kupnju? Drugo, tvrtka mora razmotriti da li je

ulaganje u odredeni segment u skladu s ciljevima i sredstvima tvrtke.« (Kotler 2001: 269)

5.2. Odabir ciljnog trzista (targetiranje)

Kako navodi Kotler (2001: 230) ciljno trziSte odabire se nakon procjene trzisnih Segmenata
i ono ¢e biti ciljno trziSte dok god se ima zarade od njega. llustraciju pet modela odabira ciljnog

trzista prikazuje Slika 9.
Pet su modela odabira ciljnog trzista:

1. koncentracija na jedan segment,
2. selektivna specijalizacija,

3. specijalizacija proizvoda,
4

specijalizacija trzista,

25



5. pokrivanje Citavog trzista.

Slika 9. Modeli odabira ciljnoga trziSnog segmenta

Koncentracija
najedan
segment

M1 M2 M3

r (JOU
& (e
s (U

Selektivna
specijalizacija

M1 M2 M3
)%

r2 QL
S {8

Specijalizacija
proizvoda

M1 M2 M3

r (U
2 R RK
U0

Specijalizacija
trzista

M1 M2 M3

1 Q[
2 ()
& (N

Pokrivanje
Citavog
trzista

M1 M2 M3

r1 900 %
2 %X
»3 3096

M = trziste
P = proizvod

Izvor: Kotler, P. (2001: 270)

5.2.1. Koncentracija na jedan segment

Poduzecée sve svoje napore, marketing, proizvodnju, odnosno svo svoje poslovanje
koncentrira i usmjerava na jedan segment za koji su procijenili i1 odlucili da najviSe odgovara
njihovom poslovnom modelu. Veliki rizik koncentracije na jedan segment je u tome $to ukoliko
se promjene potrebe, navike ili bilo koja druga karakteristika koja moze dovesti do smanjenja
kupnje ili potpunog prestanka kupnje proizvoda poduzece mora potpuno mijenjati model

poslovanja.

Manja poduzeca su najéesce ta koja se odlucuju na ovu strategiju jer tamo gdje su resursi
ograniCeni strategija koncentriranog marketinga je optimalno rjesenje. Takoder, kao i kod
proizvoda kod kojih postoji moguénost diferencijacije nekih karakteristika proizvoda. Sto je
trziSte heterogenije po karakteristikama, odnosno zahtjevima potroSaca, vece je znacenje

strategije koncentriranog marketinga. Cesto se strategija koncentriranog marketinga koristi u
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visim fazama zivotnog ciklusa proizvoda, kada se u fazi odumiranja proizvoda jaCom

koncentracijom na nekoliko segmenata proizvod nastoji odrzati na trzistu. (Pokrajac 2017: 28)

5.2.2. Selektivna specijalizacija

,U ovom slucaju, tvrtka odabire odredeni broj segmenata; od koji je svaki objektivno
privlacan 1 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 privlaéan, tvrtka moze nastaviti zaradivati novce na drugim

segmentima.* (Kotler 2001: 270)

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

specifi¢nog proizvoda.” (Kotler 2001: 270)

5.2.4. Specijalizacija trzista

»Ovdje se tvrtka koncentrira na zadovoljavanje razli¢itih potreba odredene grupe
potroSaca. Specijalizacijom za opsluzivanje odredene vrste potroSaca tvrtka postize jaku
reputaciju i postaje kanal za sve nove proizvode koje bi ta grupa potrosa¢a mogla koristiti.
Moguc¢i rizik je da bi se odabranoj grupi potroSa¢a mogao smanyjiti proratun za kupovinu tih

proizvoda.” (Kotler 2001: 271)

5.2.5. Pokrivanje ¢itavog trzista

»Ovdje tvrtka nastoji usluziti sve grupe potroSaca sa svim proizvodima koje bi mogli

trebati. Strategiju pokrivanja Citavog trziSta mogu preuzeti samo jako velike tvrtke. Primjeri
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ukljucuju IBM (trziste kompjutora), General Motors (trziSte prijevoznih sredstava), i Coca-Cola
(trziste pica).“ (Kotler 2001: 271)

Ovaj model koriste samo poduzeca sa globalnim utjecajem, posto se pokrivanje ¢itavog
trziSta odnosi na globalno svjetsko trziste. Samo najveci, najjaci i najpopularniji brendovi u svoj
industriji, primjerice Coca Cola u industriji osvjezavajuéih bezalkoholnih pi¢a, mogu Koristiti

ovaj model.
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6. ODABIR CILINOG TRZISTA NA PRIMJERU AGRONOM D.O.O.

Nakon segmentiranja proveden je proces odabira ciljnog trziSta gdje je ustanovljeno da je
za Agronom najatraktivniji dio trziSta gotovim i dopunskim krmnim smjesama. Geografsko —
demografskom segmentacijom odabrane su sve regije osim juga Hrvatske gdje se cilja na
uzgajivace stoke muskog spola vise i visoke strucne spreme u dobi 30 do 45 godina starosti. 1z
Tablice 4. vidljivo je da Agronom od sto¢ne hrane najviSe proizvodi peradarske smjese 48 %,
zatim svinjogojske smjese 40 % dok su ostale zastupljene u manjem obujmu, govedarske 8 %,

za kunice 3%, smjese za janjad i ovce 1%, te ostale smjese 0,14 %.

Tablica 4. Odabir ciljnog trziSnog segmenta za proizvodnju stocne hrane u Agronom d.o.o.

S S — S — S —— S — :
i Geografski i Demografski i Vrsta hrane i Proizvodnja i % i
; : ! ! utonama ! i
i_ .................. [ |_ ............................... |_ ....................................... .'_ ....................... |_ ................. |
i Regija i Udio i i Peradarske smjese i 2.177 i A8% i
o e S S ——— b AL S — L S A— A i
{Sjever i 23,00%:  Muskarci _ iSvinjogojskesmjese i 1789 i 40% i
: Zapad : 19,00% : 30-45 : Govedarske smjese : 357 : 8% :
.................. b O bt ot S R4S VRS SR S
i Centar i 26,00% i VSS, VSS i Kunici smjese i 130 P 3% i
i oo 2 RS e A AL o — I L — i
i Istok i 19,00% i i Janjad smjese i 56 1% i
A —— oo 2 S —— Rl ion AL N N A S— A — i
dug L 1200%: ] | Ostalesmiese T 004%
Sveukupno 4,517

lzvor: Autor

Agronom d.o.0. se opredijelio na model selektivne specijalizacije gdje su odabrali
proizvoditi vise proizvoda sto¢ne hrane kao Sto su peradarske smjese, smjese za uzgoj svinja,
govedarske smjese, smjese za kuniCe, ovce i ostale po potrebi. Na taj nacin pokrivaju viSe regija
sa vise razlic¢itih proizvoda ovisno o broju uzgajivaca i broju grla stoke koja se hrane pojedinim
proizvodom. lIzbjegnut je rizik gubitka prihoda. Na primjer, smanji se stocni fond peradi,
poduzece i dalje ima prihode od prodaje ostalih smjesa. Takoder, ukoliko se smanji potraznja

na odredenom podrucju, prihodi se akumuliraju iz drugih regija.
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7. ODABIR MARKETINSKE STRATEGIJE

Nakon odabira ciljnog trZiSta poduzece mora odabrati 1 marketing strategiju. Od neophodne

je vaznosti sloziti ciljeve, prilagoditi i usmjeriti napore u marketing te odabirom najoptimalnije

marketinske strategije dobiti najbolje rezultate kod odabranog ciljnog trzista.

Prema Vranesevi¢ et al.(2021: 227) postoje Cetiri marketinske strategije:

- Nediferencirani (masovni) marketing
- Diferencirani (segmentirani) marketing
- Marketing (trZiSne) niSe

- Individualni (jedan na jedan) marketing

Ove Cetiri marketinske strategije ilustrira Slika 10.

Slika 10. Marketinske strategije

Nediferencirani

(masovni)
marketing

Diferencirani

(segmentirani)

marketing

Marketing

(trzisne) nise

Individualni

(jedan na jedan)
marketing

lzvor: Autor

Segment a
Segment b
Segment c
Segment d

Segment a
Segment b
Segment c
Segment d

Segment a
-Segment a.1
-Segment a.2
Segmentb
-Segment b.1
-Segment b.2

Jedan potrosac
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7.1. Nediferencirani (masovni) marketing

Kod neidentificiranog (masovnog) marketinga poduzeée koje ga primjenjuje nudi jedan
jedinstveni marketinski miks za ¢itavo trziSte. Pretpostavlja da postoji Siroka i identi¢na potreba
koju moze zadovoljiti jednim marketinskim miksom. Poduzeca ovu strategiju primjenjuju kada
im pojedinacni segmenti nisu privlacni niti isplativi da bi kanalizirali i segmentirali svoju

ponudu.

Na ovaj nacin poduzeca smanjuju troskove zbog masovne proizvodnje istovrsnih proizvoda,
jednostavnosti manipulacije, kao i svih aktivnosti vezanih uz marketing, prodaju i distribuciju

zbog uskog asortimana.

Kako navodi Vranesevi¢ et al.(2021: 227) ova vrsta marketinga se provodi za proizvode
koje je tesko diferencirati kao $to su povrée, Secer, sol, brasno i slicno. Preduvjet da bi se

provodila ova vrsta marketinga je postojanje:

- snaznog proizvodno — prodajnoga kapaciteta,
- potraznja veca od ponude,

- ponuda poduzeca koja je vazna cijelom trzistu i zadovoljava potrebe svih potrosaca.

7.2. Diferencirani (segmentrirani) marketing

Da bi provodilo ovaj pristup marketingu poduzece mora prilagoditi svoju ponudu razli¢itim
trziSnim homogenim segmentima, a medusobno heterogenima. Ovdje poduzece bira hoce li
koristiti model koncentriranog pristupa ili multisegmentirani pristup odabira ciljnog trzista.
Kod koncentriranog pristupa marketin§ke napore usmjerava prema samo jednom segmentu te
mu prilagodava svoju ponudu. Poduzeca koja ciljaju na potrosace iz razli¢itih segmenata i njima

prilagodavaju svoju ponudu koriste multisegmentirani pristup.

7.3. Marketing (trzi$ne) niSe

Trzisni su segmenti manje ili viSe homogeni segmenti Sto zna¢i da unutar njih mogu
postojati manje ili vece razlike izmedu potrosaca. Da bi specijaliziralo svoju ponudu manjim

dijelovima pojedinih segmenata poduzece ih treba prepoznati. Te manje homogene skupine
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unutar segmenata nazivaju se trziSnim niSama. Primjer proizvoda koji cilja na trziSnu nisu je
Dukat Lagano jutro koje je namijenjeno potroSa¢ima netolerantnima na laktozu. Prednosti i
rizici identi¢ni su kao i1 kod koncentriranog pristupa, ali u jo§ ve¢em obujmu jer su ciljani

segmenti detaljnije definirani. (Vranesevic et al.2021: 229)

7.4. Individualni (jedan na jedan) marketing

Individualni marketing provode poduzeca s ciljem prilagodbe svoje ponude jednom

jedinom potrosacu. Razlikujemo dva pristupa individualnom marketingu:

1. Jedan-na-jedan marketing gdje je ponuda u cijelosti prilagodena pojedinim potrosacima,
najcesce na trzistu poslovne potrosnje (B2B), a kod trzista krajnje potrosnje samo kod
proizvoda visoke cijene kao §to su jahte, privatni zrakoplovi i sli¢no.

2. Masovna prilagodba kada poduzece ima masovnu proizvodnju prilagodenu pojedinom
potrosacu. (VraneSevi¢ et al. 2021: 229) Primjer su Gianand guitar works koji rade
personalizirane gitare, odnosno putem Internet usluge omogucuju potencijalnim kupcima
da sami kreiraju kako ¢e njihov instrument izgledati. Prvo im je ponuden odabir modela
gitare sa opcijom punog ili sacastog tijela (Slika 11.), zatim vrsta drveta za tijelo gitare
(Slika 12.), odabir vrste drveta vrata gitare (Slika 13.), nakon toga biraju boju tijela (Slika
14.) te na kraju konfiguriraju sustav elektronike 1 magneta prema ukusima, Zelji 1 potrebi
(Slika 15.).
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Slika 11. Odabir modela Gianand gitare

Choose the model

'T-' * '

I

f !i'

’52 ;

= B

o\l | I "

I o\
Ribelle Giannola LaS LaT

from € 740,00

from € 1.390,00

Zeta-B

from € 1.690,00

from € 1.190,00 from € 1.090,00

Izvor: gianand.com, url

Slika 12. Odabir vrste drveta za tijelo Gianand gitare

GIANAND RIBELLE SOLID BODY

2-Neck 3-Top  4-Pickups

» i

d body Ash

Izvor: gianand.com, url

Slika 13. Odabir vrste drveta za vrat Gianand gitare

GIANAND RIBELLE SOLID BODY

1-Body 2-Neck 3-Top 4-Pickups

Izvor: gianand.com, url
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Slika 14. Odabir boje tijela Gianand gitare

GIANAND RIBELLE SOLID BODY

1-Body 2-Neck 3-Top 4-Pickups

Izvor: gianand.com, url

Slika 15. Odabir konfiguracije elektronike Gianand gitare

GIANAND RIBELLE SOLID BODY

1-Body 2-Neck 3-Top  4-Pickups

Des

plon  Hol oo
=
&S &

S S S

Izvor: gianand.com, url
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8. POZICIONIRANJE

Nakon uspjesno obavljene segmentacije, odabira ciljnog trzista te odabira marketinske
strategije gdje smo ustanovili koliko su nam privlac¢ni pojedini segmenti potrebno je odluciti
hoce li se oni segmenti koje smo prepoznali kao neprivlacne zanemariti. Poduzece se svakako
usmjerava na one segmente koje smo odabrali kao ciljno trziste odnosno na one Koji su
poduzecu privlacni i u skladu su sa poslovnim modelom poduzeca. Od tih se segmenata najvise
ocekuje u buducnosti u smislu potraznje za ponudom poduzeca, ostvarenje profita, povecanje

prodaje odnosno ostvarenje svih planiranih poslovnih ciljeva.

Najvazniji korak je dobro upoznati i utvrditi specificnosti odabranih segmenata.
Ustanoviti Zelje, potrebe, navike, odnosno sve relevantne pokazatelje koji poduzecu omogucuju

da im se prilagode na najbolji mogu¢i nacin.

Cilj je ostvariti dominantnost i prepoznatljivost u svijest ciljne skupine ili vise njih u
odnosu na postojecu konkurenciju. Pozitivnu poziciju u svijesti potroSaca moguce je ostvariti

kroz kvalitetu i kroz potrosacev dozivljaj proizvoda.

Pozicioniranje se ne moze odvojiti od analize konkurencije i njithove ponude. PotroSaci
neprestano usporeduju proizvode, dok ih poduzeéa zasipaju podatcima i marketinskim
informacijama te se oni tesko snalaze 1 filtriraju informacije koje ih zanimaju. Upravo zato je

vazno znati na $to obratiti paznju pri oblikovanju ponude i komunikaciji s ciljnom skupinom.

Da bi ostvarili superiornosti i prepoznatljivost poduzeée mora odabrati jedan ili vise
nacina kako se razlikovati od ostale konkurencije i tako koordinirati komuniciranje drugacije
ponude prema korisnicima. Tablica 5. prikazuje kako potroSac¢i mogu dozivljavati proizvod,

poduzece ili brend prema razlicitosti od konkurencije.
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Tablica 5. DozZivljaj potroSaca prema razli¢itosti ponude od konkurencije na primjeru sto¢ne

hrane poduze¢a Agronom d.o.o.

Nacin razlikovanja

Dozivljaj potrosaca

Atributi ponude

Sto¢na hrana bez GMO dodataka od domacih

zitarica i uljarica

Koristi

Veca nutritivna vrijednost = manja potrosnja

hrane = bolji prirast = manji troskovi

Prilike za koriStenje

Najkompletnija stocna hrana za velike
farmerske proizvodnje kao i za male

proizvodace za vlastite potrebe

Velike farme i mali proizvodaéi za vlastite

potrebe koji Zele sebi ili svojim kupcima

Korisnici
osigurati  najkvalitetnije i  najzdravije
namirnice
Simboli Zeleni list sinonim Agronom d.o.o.
Besplatni sajmovi, radionice i stru¢no
Aktivnosti savjetovanje (nutricionisticko, veterinarsko i
sli¢no.
Mogucénost proizvodnje smjesa razlicitih
Osobnost omjera od standarda ovisno o potrebama
potrosaca
B Hrvatska proizvodnja od domacih Zitarica 1
Podrijetlo o
uljarica
Konkurenti Savjetodavna stru¢na sluzba 0-24

Kategorija ponude

Netretirana visokokvalitetna ambalaza koja

¢uva proizvod

lzvor: Autor
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Prema VraneSevi¢ et al. (2021: 232) pozicioniranje obuhvaca niz koordiniranih

aktivnosti kojima se nastoji slijedece:

- Zadrzati (osnaziti) postojecu poziciju u svijesti ciljne skupine
- Stvoriti novu poziciju u svijesti ciljne skupine

- Stvoriti promijenjenu poziciju u svijesti ciljne skupine

8.1. Zadrzavanje (osnazivanje) postojece pozicije u svijesti ciljne skupine

Situacija na trziStu, tehnoloSki zahtjevi, potrebe i Zelje ciljne skupine kao i mnogi drugi
elementi podlozni su utjecaju konkurencije, raznim promjenama i slicno. Da bi se zadrzala top

pozicija kao 1 trzis$ni udio te opstanak u vrijeme krize potrebno je uloziti velike napore.

8.2. Stvaranje nove pozicije u svijesti ciljne skupine

U danasnje vrijeme uvodenje nove ponude je izuzetno teSko osobito sa marketinSke
pozicije. Cesto noviteti na trZiStu ne uspijevaju privuéi paznju $to pokazuje da se povoljna

pozicija u svijesti potrosaca ne moze stvoriti brzo i ué¢inkovito.

8.3. Stvaranje promijenjene pozicije u svijesti ciljne skupine

Promijeniti poziciju u svijesti potroSaca je izuzetno teSko, zahtjeva velike napore u
promjeni samog proizvoda ili usluge, a ponajvise u komunikaciji sa potrosacima. Provodi se u
situacijama kada je postoje¢a pozicija nezadovoljavajuca ili potencijalni kupci smatraju

proizvod jeftinim, nekvalitetnim ili neprilagodenim njihovim potrebama

8.4. Zamke pozicioniranja

U prva dva slucaja rijec€ je o pozicioniranju dok je posljednji repozicioniranje. U sva tri

slu¢aja moguce su pogreske. Potrebno je izbjegavati zamke pozicioniranja:

- Potpozicioniranje
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- Prepozicioniranje

- Zbunjujuce pozicioniranje

8.4.1. Potpozicioniranje

Potpozicioniranje se dogada kada svi ulozeni napori da se napravi diferencirana ponuda ili
atraktivna marketinska komunikacija nisu urodili plodom. Potencijalnim kupcima su nejasne
poruke koje dobivaju putem oglasa na portalima, TV-u ili plakatima. Ne shvacéaju zasto bi
trebali kupiti na§ proizvod i Sto ga izdvaja od drugih, nisu sigurni Sto je oglaseno ili tko je
oglasio. To je lose ako se oglasavala konkretna marka, a ponekada pojedini dijelovi ciljne

skupine dozive kao da je oglasavanje izvrSila konkurencija.

8.4.2. Prepozicioniranje

Cesto se dogada da se poduzeéa opredijele za odredenu vrstu proizvoda i na taj naéin je tako
i identificirano i prepoznato od strane korisnika i teSko se moze prebaciti u drugo podrucje. Na
primjer Agronom d.o0.0. je prepoznat kao poljoprivredno trgovinsko poduzece i tesko ¢e moci

prodavati IT tehnologiju i opremu.

8.4.3. Zbunjujuce pozicioniranje
Zbunjujuce pozicioniranje se dogada kada se za skupi luksuzni proizvod oglasava veliko

sniZenje cijena na specijaliziranim portalima ili drugim medijima koje posjec¢uju oni kojima

trebaju jeftiniji proizvodi.
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Slika 16. Ilustrativan prikaz procesa segmentacije i odabira marketin§kog miksa

Segmentacija trzista
Geografska

Demografska
Psihografska
Bihevioristicka

Selektivna
specijalizacija
Specijalizacija
proizvoda

Odabir ciljnog trzista

- Koncentracijana -
jedan segment

Specijalizacija trzista -
Pokrivanje cijelog

trzista

/

Proizvod Cijena
Raznovrsnost Raspon

Kvaliteta Popusti

Dizajn Odgode placanja
Marka Uvjeti kreditiranja
Ambalaza

\

Prodajai distribucija
Kanali

Pokrivenost

Zalihe

Prijevoz

Lokacija

lzvor: Autor

Pozicioniranje

Zadrzati (osnaziti)
postojecu poziciju u
svijesti ciljne skupine
Stvoriti novu poziciju
u svijesti ciljne
skupine

Stvoriti promijenjenu
poziciju u svijesti
ciljne skupine

L

Promocija
Unapredenje
prodaje
Oglasavanje
Odnosi s javnoscu
Direktni marketing

Slika 16. ilustrativno prikazuje kompletan proces segmentacije, od samih vrsta

segmentacije do odabira ciljnog trzista i strategije pozicioniranja, te djelovanje marketinskim

miksom na odabrana ciljna trzista.
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9. ODABIR MARKETINSKE STRATEGIJE I ZADRZAVANIJE POZICIJE U
SVIJESTI POTROSACA NA PRIMJERU AGRONOM D.0O.0O.

Agronom d.o.0. kao proizvoda¢ stocne hrane je poduzece koje djeluje na podrucju
Republike Hrvatske i to uglavnom na kopnenom dijelu. Obalna i gorska podrucja uglavnom
nisu u fokusu $to zbog udaljenosti i logisticke zahtjevnosti, tako 1 zbog rezultata koji su
dobiveni istrazivanjem trziSta. Osnova stocnog fonda nalazi se na sjeveru, zapadu i istoku
Republike Hrvatske ovisno o grani stocarske proizvodnje tako je prilagodena proizvodnja i

komunikacija prema potrosacima.

Kako je to geografski, relativno, manja regija i istim medijskim nastupom, te raznim
portalima i kanalima marketinga moze se do¢i do gotovo svih potroSaca Agronom d.o.o.
uglavnom Koristi multisegmentirani pristup sto znaci da na ¢itavo podrucje koje pokriva

djeluje razli¢itim marketinskim kanalima prema potroSac¢ima iz razli¢itih segmenata.

Regije gdje je koncentrirana svinjogojska proizvodnja pokriva raznim letcima, TV i
radio reklamama na lokalnim televizijskim i radio postajama. Uspostavljen je tim djelatnika
na terenu koji obilaze kupce i djeluju kao promotorsko-prodajna i savjetodavna sluzba sa
kompletnom logistickom i tehnickom podrskom. Isto se odnosi i na regije gdje su

koncentrirani proizvodaci peradi.

Na podruc¢je kompletnog podrucja koje pokriva Agronom d.o.o. djeluje nacionalnim
kampanjama kroz nacionalne TV 1 radio postaje, web reklamama, Facebook oglasavanjem 1
sli¢no, te na taj na¢in svoju ponudu mogu predstaviti svim potencijalnim potroSacima, dok
kvalitetom, strucnoSc¢u i susretljivoséu te kompletnom tehnickom podr§kom osiguravaju

prepoznatljivost i ostvaruju pozitivan stav u svijesti potroSaca.
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10. ZAKLJUCAK

Segmentirati treba prema potrebama i zahtjevima potro$aca. Segmentacija je bitna jer se
njome dijeli trziSte na trzisSne segmente 1 odabire se onaj segment za koji se smatra da najvise
odgovara proizvodima i poslovnom modelu. Ona omogucéuje odabir i razvoj odgovarajuce
marketinske strategije, odnosno nacin nastupa poduzeée na pojedinom trzistu. Trziste se moze
segmentirati demografski, geografski, psihografski i prema ponaSanju potroSaca. Poduzeca
odabiru one kriterije koji najbolje odgovaraju njihovim proizvodima, ciljevima i resursima pa
stoga Cesto 1 kombiniraju vrste segmentacije. Psihografski i bihevioristicki model su moderni
nacini segmentacije, koji se danas sve ¢esSée koriste. Podatci se dobivaju istrazivanjem trzista.
Poduzeca trziSte mogu istraZivati samostalno ili koristiti podatke vanjskih izvora istraZivanja
trziSta. Psihografskom segmentacijom segmentiraju se ljudi prema njihovoj osobnosti, Zivotom
stilu. Bihevioristicka segmentacija dijeli trziSte na segmente prema ponasanju potrosaca pri
kupovini, nakon kupovine, prema njihovom dozivljaju proizvoda. Geografska i demografska
segmentacija su Cesto rezultat statistickih analiza trzista da li po geografskim ili demografskim
Kriterijima.

Segmentacija omogucéuje poduzeéima da se prilagodavaju, napreduju te fokusiraju.
Segmentacija je dio strateSkog marketinga, ali upravo segmentacija usmjerava i okrecée cijelo
poduzece da se prilagodava potroSacima i zahtjevima trzista. Vise nije fokus na proizvod i ono
Sto on ima ve¢ se fokusira na trZiSte 1 ono Sto potencijalni potrosaci Zele i trebaju od proizvoda.
Zauspjesnost cijelog procesa bitna je angaziranost 1 uklju¢enost svih sudionika da se na temelju

segmentacije, odabira trziSta i marketinskih strategija poduzmu akcije.

Ovisno o rezultatima segmentiranja, poduzeca odabiru ciljno trziste jednim od modela

odabira ciljnog trzista te odabiru marketinsku strategiju kojom ¢e na njega djelovati.

Pozicioniranje je takoder neophodan dio procesa te je bitno za poduzeée zeli li zadrzati
postojecu poziciju, stvoriti novu poziciju ili promijeniti postojecu poziciju u svijesti potroSaca.
Najvaznije je dobro upoznati odabrano ciljno trziste, postojecu konkurenciju na tom trzistu te
odabrati nacin na koji se razlikovati od konkurencije i ostvariti pozitivnu poziciju u svijesti
potroSaca. Nacin i vrsta komunikacije prema potroSacima je izuzetno vazan jer njihov dozivljaj
i shvacanje informacija koje su im prezentirane ovisi o informacijama koje su im poslane.

Informacije moraju biti jasne, prepoznatljive 1 to¢ne kako bi potrosa¢ mogao stvoriti jasnu sliku.
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Uspjesnost poslovanja ovisi o cjelokupnom procesu, od segmentacije do prezentacije
potencijalnim potrosa¢ima. Kvalitetno odradena segmentacija omogucava suzavanje
heterogenog trziSta i grupiranje potroSaca u segmente slicnih karakteristika i osobina §to je
osnova za kvalitetan odabir ciljnog trziSta. Odabrano ciljno trziste potrebno je dobro upoznati,
analizirati konkurenciju te dobiti jasnu sliku o tome kako dizajnirati marketinski miks i na koji
naéin djelovati i komunicirati prema potrosa¢ima. Jedino tako je moguce biti drugaciji od
konkurencije te stvoriti superiornu poziciju na trzistu i pozitivnu sliku u svijesti potrosaca. Pri
tome je bitno izbje¢i najcesce greske koje se pojavljuju kod pozicioniranja a to su

prepozicioniranje, potpozicioniranje i zbunjujuce pozicioniranje.
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