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1. Uvodno o segmentaciji trzista

» Je limoguce privuci sve potencijalne kupce novoga proizvoda na
nekom trziStu?

— Kada poduzece odabere trziste za plasman novoga proizvoda
(trziste potroSaca, industrijsko trziSte, trziste preprodavaca, trziste
drzavnih institucija, medunarodno trziste) spozna da novi proizvod
ne moze prilagoditi svim potencijalnim kupcima, niti ih sve opsluziti.

— Kupci mogu biti brojni, ili prostorno disperzirani, ili heterogeni po
svojim kupovnim navikama.

— Pojedini konkurenti ¢e biti u boljem polozaju da opsluze pojedine
kupce (segmente) na ciljanom trzistu.....




“Nikada ne slijedi gomilu”

Bernard M. Baruch

Umjesto da se novim proizvodom konkurira svuda i svima, treba
identificirati dijelove trzista (segmente) koje se moze jednostavnije
privucCi i zadovoljiti novim proizvodom.

Segmentacija — Podjela trziSta u razliCite grupe kupaca koje mogu
imati razliCite zahtjeve i zZelje po pitanju novog proizvoda.

Tri pristupa segmentaciji:
. Masovni (nediferencirani) - novi proizvod se promovira i propagira za
sve potencijalne kupce na slican nacin;

. Proizvodno diferencirani — proizvode se 2 ili viSe opcija hovoga
proizvoda razliCitih obiljezja (oblika, sastava, veliCine), s namjerom da
se zadovolje oCekivanja viSe segmenata;

. Ciljna segmentacija - poduzece pravi razliku izmedu brojnih trzisnih
segmenata, te odabire 1 ili viSe segmenata za koje prilagodava novi
proizvod.




2. Provedba procesa segmentacije trziSta




3. Pristupi u segmentaciji trzista

1. Klasic¢ni, a priori- pristup koji za osnovu segmentacije uzima lako uocljive osobine
(zemljopisni i demografski podaci), a onda prikupljanjem dodatnih podataka
obogacuje informacije o segmentima;

2. Segmentacija provedbom istrazivanja trzista - potroSaci se svrstavaju u skupine
na temelju prikupljenih informacija (stvarna ponasanja, broj segmenata nije
unaprijed poznat);

3.  Kombinirani (hibridni) model - oba kriterija se kombiniraju (stanovnistvo se dijeli
prema nekom demografskom obiljezju - a priori spoznati segmenti - potom se na
temelju nalaza istrazivanja trzista a priori spoznati segmenti dijele u manje
skupine.




4. Zemljopisna segmentacija




5. Demografska segmentacija

* Podjela trzista na segmente na temelju varijabli kao Sto su:
— Dob
— Spol
— Veli€ina obitelji (Zivotni ciklus obitelji)
— Prihodi
— Zanimanje
— Naobrazba
— Religijska, nacionalna ili rasna pripadnost




6. Psihografska segmentacija

Potrosaci se dijele u razlic¢ite grupe prema:
* socijalnoj pripadnosti,
 zivotnom stilu i

e o0sobnostima




7. Segmentacija prema ponasanju kupaca

* Podjela trzista/potrosaca u grupe koriStenjem varijabli kao Sto su:
— Prilike/okolnosti (kupovine, koristenja)
— QOcekivanje koristi (eko proizvodi)

— Status potroSaca (nepotrosaci, bivsi, potencijalni, potrosaci po
prvi put, redoviti potrosaci)

— UcCestalost kupnje i upotrebe (jaki, sredniji, slabi)

— Lojalnost (status privrZzenosti: markama, prodavaonicama -nepokolebljivi,
podijeljeni, prevrtljivi, neprivrzeni)

— Motivi kupnje (npr. status)
— Proces prihvacanja - kategorije usvajaCa novoga proizvoda




8. Ocekivane koristi od novog proizvoda
(primjer zubna pasta)

SEGMENTIPREMA  DEMOGRAFSKA NAVIKE U PSIHOLOSKE PREFERIRANE
KORISTI OBILJEZJA PONASANJU ZNACAJKE MARKE

IZRAZITO

EKONOMSKI MUSKARC IZRAZITO CESTI SAMOSTALNI, MARKE NA

(niska cijena) KORISNICI USMJERENI NA RASPRODAJAMA
VRIJEDNOST
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HEDONISTI
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10. Kriteriji efikasne segmentacije za novi proizvod
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11. Vrednovanje trziSnih segmenata

« Ukupna privlacnost segmenata

— Veli€ina, stope rasta, profitni potencijal za razliCite segmente, ekonomija
obujma, stupanj rizika, efekti djelovanja konkurenata, proizvodi supstituti.

« Je li ulaganje u odredeni trziSni segment u skladu s ciljevima i raspolozivim
resursima i sredstvima poduzeca

— Posjeduje li poduzece vjestine i sredstva potrebna za uspjeh u usluzivanju
odredenog segmenta?

— Moze li se razviti konkurentske prednosti?




A. Nediferencirani Marketing
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C. Koncentrirani Marketing
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