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Sazetak: U danasnje doba rijetko se moZe govoriti o trzistima na kojima nema
konkurencije. Posebno u kontekstu proizvoda ili usluga Siroke potrosnje. Problem s kojim se
suocavaju mnoge tvrtke ili ponudaci proizvoda ili usluga na trzistu je pitanje konkurentske
prednosti; kako se nositi s visokom stopom konkurencije na odredenom trzistu, kako uspjesno
poslovati i uspjesno se razvijati. Ponudaci koji shvacaju koncept segmentacije trzista imaju
priliku ponuditi vecu vrijednost na trZisStu i time pridobiti potrosace u odnosu na
konkurenciju. U ovom radu, postupkom jednostavne segmentacije, koristenjem dviju
najznacajnijih trazenih koristi na trzistu autoskole, identificirana su Ccetiri segmenta. Na
temelju ustanovljenih razlika u trazenim koristima razraden je specificni marketinski miks za
svaki pojedini segment cime se ukazuje na razlike u marketinskim pristupima nuznim za

postizanje konkurentske prednosti.

Kljuéne rijeci: segmentacija prema Kkoristima, proces jednostavne segmentacije,

konkurentska prednost

Abstract: Nowadays it is almost impossible to talk about markets with no competition.

Especially in the context of consumer goods or services. The problem faced by many
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companies on the market is the issue of competitive advantage; how to deal with a high level
of competition in a particular market, how to successfully run and grow a business.
Companies that understand the concept of market segmentation can offer more value on the
market and thus win over the consumers. In this paper, four market segments have been
identified with the method of quick segmentation, using the two most significant benefits
sought by consumers on the driving school market. Based on the differences found in the
sought benefits, a specific marketing mix was created for each segment, which points to the

differences in marketing approaches necessary to achieve a competitive advantage.

Keywords: benefit segmentation, quick segmentation process, competitive advantage

1. Uvod

Konkurirati na dana$njim trzi$tima postaje sve tezi zadatak, dok istovremeno postizanje
konkurentske prednosti raste na znacaju. Razumijevanje potreba potrosaca na trziStima u
kojima je heterogenost potreba posebno izrazena predstavlja klju¢ uspje$noga poslovanja, a
upravo segmentacija trzista to omogucava. Svrha segmentacije trzista proizlazi iz ¢injenice da
su posebice trzista Siroke potroSnje prenapucena ponudom proizvoda ili usluga iste, ili sli¢ne
namjene. Na pocetku Zivotnoga ciklusa svako je trziste sklono tome da bude homogeno, ali
kako potraznja raste, tako na trziSte ulaze konkurenti i ponuda postaje sve raznolikija. U
slu¢aju kada postoji raznolikost ponude potrosaci biraju (McDonald i Wilson, 2016). Dio

trzita koje podlijeZze ovim karakteristikama obi¢no predstavlja vecinski dio trzista.

Problem Kkoji proizlazi iz prikazane situacije je taj S$to na trziStu dolazi do borbe za
pridobivanje potro$aca. Drugim rijeima, to znaci da svi ponudaci na specificnom trzistu
dijele odredeni trZiSni udio s ostalim konkurentima. Opstanak ili pak rast na zasi¢enim
trziStima predstavlja izazov koji nije lako nadvladati. Rast se, primjerice, moze ostvariti
povecanjem trziSnoga udjela na Stetu drugih ponudaca. Medutim, to nije lako ostvarivo jer
zahtijeva dobro poznavanje trziSta, odnosno potreba potrosaca. Sljedom toga dolazi se do

temeljne vrijednosti segmentacije trziSta u poslovnom kontekstu.

Segmentacija trziSta predstavlja proces raspodjele potroSaca na grupe koji dijele slicne
potrebe i zelje (Kotler i Keller, 2006). Segmentacijom trzista dolazimo do spoznaje
specificnih zahtjeva pojedinih trziSnih segmenata S$to omogucava ponudacima uvid u

ponasanje u koje se upustaju potrosaci pri ispunjavanju vlastitth potreba 1 Zelja. Kljuc



poslovnoga uspjeha ogleda se u nuznosti sagledavanja trzista kao jedinstva specifi¢nih grupa
potrosaca, pri ¢emu Svaka grupa ima svoje posebne zahtjeve. Iz navedenoga proizlazi nuznost
stvaranja i isporuke ciljane ponude odabranim grupama ili segmentima (McDonald i Wilson,
2002). Isporukom ciljane ponude bolje se usluzuju trzi$ni segmenti, a sSamim tim ostvaruje se

prednost nad ostalim ponudacima.

Marketinski alat koji poduzeca imaju na raspolaganju za utjecaj i djelovanje na potroSace
naziva se marketinski miks (Rafig i Ahmed, 1995). Marketinski miks podrazumijeva
specificnu kombinaciju instrumenata koji se primjenjuju za istovremeno postizanje ciljeva
poduzeca i zadovoljavanje potreba i Zelja ciljnih trzista ili segmenata (Previs$i¢ i Ozreti¢-
Dosen, 2004). Najutjecajniji okvir alata, posebno u kontekstu usluga, jest takozvani 7P koji se
sastoji od cijene, proizvoda/usluge, mjesta, ljudi, promocije, fizickoga okruZenja i procesa

(Rafig i Ahmed, 1995).

Poveznica izmedu segmentacije trziSta i koriStenja alata marketinskoga miksa ogleda se u
jasnom razumijevanju potreba pojedinih segmenata na koje je moguée djelovati zasebnim
marketinSkim aktivnostima, odnosno ciljanom prilagodbom instrumenata marketinskoga
miksa ocekivanjima potroSa¢a u pojedinim segmentima. Ciljana prilagodba marketinskih
aktivnosti pojedinim segmentima preduvjet je za postizanje konkurentske prednosti na trziStu

(Previgi¢ i Ozreti¢-Dogen, 2004).

2. Postupak jednostavne segmentacije na trzisStu autoSkole

Postupak jednostavne segmentacije predstavlja brz i saZet nacin identifikacije trziSnih
segmenata bez potrebe provodenja detaljnih istraZivanja. Ovaj proces nije zamjena za detaljnu
segmentaciju trziSta. Postupak se zasniva na identifikaciji dvaju najznacajnijih koristi koje
potrosaci traze na specificnom trziStu, odnosno koristi koje utjeCu na potroSace pri odabiru i
kupnji specifi¢noga proizvoda ili usluge. Za svaku identificiranu korist nuzno je odrediti
ekstreme i definirati postotak potrosaca koji se nalaze na svakom ekstremu u kontekstu
ostvarenih kupnji. Dvije odabrane koristi postavljaju se jedna na horizontalnu, a druga na
vertikalnu os, te se time dobivaju cetiri segmenta, od kojih je svaki odreden kombinacijom
veli¢ina dviju koristi. Umnoskom postotaka na ekstremima dobivaju se veli¢ine pojedinih
segmenata (McDonald i Wilson, 2016). Primjer jednostavne segmentacije trziSta autoSkole

prikazan je u nastavku.



Dvije najznacajnije koristi za potrosace usluga na trziStu autoSkole jesu brzina obuke i
atraktivnost vozila. Kod prve koristi, brzine obuke, za odnos izmedu klijenata koji zele veliku
brzinu obuke i onih koji Zele malu brzinu obuke uzet je omjer 75 % naprama 25 %.
Slobodnom procjenom zakljucuje se kako je vec¢i udio klijenata zainteresiran za $to brzi
zavrsetak obuke, odnosno stjecanja vozacke dozvole. Za drugu odabranu korist atraktivnost
vozila je od znaCajne vaznosti. Slobodnom procjenom uzet je omjer od 65 % za veliku
atraktivnost vozila i 35 % za malu atraktivnost vozila. Na slici 1 prikazani su ti omjeri (Halt,
2019.):

Slika 1. Prikaz jednostavne segmentacije trzista autoskole sa identificirana 4 segmenta
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Izvor: Halt, I. (2019). Segmentacija trzista autoSkola na primjeru tvrtke zeleni signal d.o.o.
(specijalisticki diplomski rad). Pula: Istarsko veleuciliste — Universita Istriana di scienze
applicate, str. 33.



Iz slike 1 vidljivo je da su identificirana Cetiri trziSna segmenta nazvana antilope, nojevi,
kornjac¢e 1 puzevi. Svaki od navedenih segmenata karakteriziran je odredenom veli¢inom

traZenih koristi.

Antilope predstavljaju segment potrosaca kojima je prilikom odluke o kupnji usluge vazna
velika brzina obuke i velika atraktivnost vozila. Ovaj segment je najveci 1 procjenjuje se na

oko 48 % ukupnog trzista.

Nojevi predstavljaju segment potrosaca kojima je prilikom odluke o kupnji usluge vazna
velika brzina obuke, ali im atraktivnost vozila nije znacajan motivator. Ovaj segment

procjenjuje se na oko 26 % ukupnog trzista.

Kornjace predstavljaju segment potrosaca kojima je prilikom odluke o kupnji usluge vazna
velika atraktivnost vozila, ali im brzina obuke ne predstavlja znacajan motivator. Ovaj

segment procjenjuje se na oko 16 % ukupnog trzista.

Puzevi predstavljaju segment potroSaca kojima prilikom odluke o kupnji usluge nije vazna
ni velika atraktivnost vozila, niti velika brzina obuke.Ovaj segment procjenjuje se na oko 16

% ukupnog trzista.

Zakljucei dobiveni postupkom segmentacije trziSta predstavljaju temelj za definiranje
daljnjih aktivnosti u marketinskom djelovanju. U nastavku je prikazana usporedba

instrumenata marketinSkoga miksa prema identificiranim segmenatima.

3. Usporedba marketin§koga miksa po segmentima

Na temelju dobivenih rezultata procesa segmentacije i informacija o potroSac¢ima na trzistu
autoSkole (Halt, 2019) kreirana je sljedeca tablica u kojoj je moguce uociti razlike u
segmentima po pitanju trazenih vrijednosti i aktivnosti potrebnih za prilagodbu cjelovite
usluge autoskole pojedinim segmentima. Tabli¢ni prikaz razlika marketinskoga miksa za
trziSte autoskole za B kategoriju temeljem identificiranih traZenih koristi vidljivo je u tablici

1.



Tablica 1: Razrada marketinskog miksa na temelju identificiranih koristi

Segment / Antilope Nojevi Kornjace Puzevi

Karakteristike

Dob segmenta |17 — 19 godina 17 — 19 godinaivise |17 —19 godina 17 — 19 godina

Velicina 48,75 % 26,25 % 16,25 % 8,75 %

segmenta

Vrijednosti/ | Velika brzina obuke,

koristi velika atraktivnost . . Velika atraktivnost | Obuka bez veéih

. - Velika brzina obuke . -

vozila, neosjetljivost vozila zahtjeva
na cijenu

Usluga Audi A3 Sportback, 2 | Opel Corsa, 2 sata Audi A3 Sportback, |Opel Corsa,
sata voZnje dnevno, |voZnje dnevno, 3-4 sata voZnje 3-4 sata voZnje
kratko vrijeme kratko vrijeme tjedno, tjedno, moguce duze
¢ekanja za pocetak ¢ekanja za pocetak moguce duZe vrijeme |vrijeme ¢ekanja za
prakti¢ne obuke prakti¢ne obuke ¢ekanja za pocetak pocetak prakti¢ne

prakti¢ne obuke obuke

Cijena 20 % visa od 10 % visa od Prosje¢na cijena 10 % niza od
prosjecne prosjecne prosjecne

Promocija Drustvene mreZze, Drustvene mreze, Drustvene mreZze, Drustvene mreze,
plakati i letci po plakati i letci po plakati i letci po plakati i letci po
Skolama. Skolama. Skolama. Skolama.
Poruka s naglaskom |Poruka s naglaskom |Poruka s naglaskom |Poruka s naglaskom
na automobilu vise na brzini obuke na automobilu vise na povoljnost cijene
klase i brzini obuke klase

Lokacija Sjediste autoskole Sjediste autoskole Sjediste autoskole Sjediste autoskole

Ljudi Kuvalificirani Kvalificirani Kvalificirani Kvalificirani
instruktori, instruktori, instruktori, instruktori,
kontinuirano kontinuirano kontinuirano kontinuirano
usavrS$avanje usavrSavanje usavr$avanje usavr§avanje

Procesi Proces prijave Proces prijave Proces prijave Proces prijave
kandidata, kandidata, kandidata, kandidata,
informiranje kandidata | informiranje kandidata | informiranje kandidata |informiranje kandidata
0 terminima obuke, o0 terminima obuke, o0 terminima obuke, o0 terminima obuke,
kraée trajanje obuke |Kkrace trajanje obuke |prosjecno trajanje prosjecno trajanje

obuke obuke
Fizicko Izgled cekaonice, Izgled cekaonice, Izgled cekaonice, Izgled cekaonice,
okruZenje ureda, ucionica i ureda, ucionica i ureda, ucionica i ureda, ucionica i

prostora, veli¢ina
ucionice

prostora, veli¢ina
ucionice

prostora, veli¢ina
ucionice

prostora, veli¢ina
ucionice

Izvor: autori

Predlozeni marketinski miks temeljno se razlikuje u usluzi, cijeni i promociji s naglaskom

na poruku te u procesima koji se ti¢u brzine obuke, dok se ostali instrumenti miksa ne

razlikuju po segmentima. Unato¢ Cinjenici da je dio vrijednosti identi¢an za sve segmente,

vidljivo je ipak da svaki segment u odredenom obimu zahtijeva specifican pristup.

Razumijevanje koncepta segmentacije nudi odredene prednosti za trziSno orijentirane




organizacije; na primjer, dobiva se jasniji uvid u potrebe heterogenih trzista. U skladu s tim
definiraju se razlike u traZzenim vrijednostima pojedinih segmenata i prepoznaje se potreba za
razli¢itim marketin§kim pristupima prema svakom segmentu, pri ¢emu Se dolazi do spoznaje
da nije moguce jednim proizvodom ili uslugom zadovoljiti potrebe svih potroSaca na trzistu.
Iz prikazanoga primjera tvrtka autoskole moze, u skladu s vlastitim moguénostima, odabrati
segmente koje moze kvalitetno opsluzivati, u koje moze investirati, i u kojima se moze

uspjes$no nositi s konkurentima.

4. Zakljucak

Zasto je bitno provoditi postupak segmentacije trziSta? Segmentacija trziSta osigurava
jasan pregled potreba na trzistu 1 strukture potrosaca, posebice na zrelim trziStima. TrziSta na
kojima prevladava visoka stopa konkurencije predstavljaju nezahvalan ambijent za
poslovanje, posebice za ponudace koji da bi opstali, moraju cjenovno konkurirati. Spustanje
cijena moze uskratiti ponudace za ostvarenje dobiti pa ¢ak i dovesti do povlacenja vlastitoga
poslovanja s trziSta. Segmentacija trziSta, dakle, predstavlja prvi korak u nizu za osiguranje
uspjeSnoga poslovanja. Sve marketinSke aktivnosti usmjerene k potroSa¢ima temelje se na
ispravno odradenoj segmentaciji. Pravilno koriStenje alata marketinSkoga miksa u svjetlu
spoznaje trazenih vrijednosti svakog segmenta mogu osigurati bolje zadovoljenje potreba
potrosaa od ostalih ponudaca, ¢ime se utire put za ostvarenje konkurentske prednosti.
Konkurentska prednost ostvaruje se upravo prilagodbom specificnim zahtjevima svakoga
segmenta 1 nudenjem prilagodenog paketa vrijednosti svakom segmentu zasebno, vodeci
racuna da je cilj usredotociti se na one segmente koji su profitabilni za ponudace i koji mogu

osigurati dugoroc¢an opstanak na trzistu.
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