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1. Uvod

Tema ovog rada odnosi se na analizu povezanosti segmentacije trzista i
ponasanja potroSaca. Predmet ovog rada jest objasniti vezu izmedu segmentacije i
ponasanja potroSaCa. Segmentacija trziSta danas postaje jedan od osnovnih
koncepata u marketingu. Proces segmentacije trzista omogucuje bolje razumijevanje
potreba i Zelja potroSaca i uoCavanje osobnih, situacijskih i bihevoristickih znacajki
segmenta. Strategije marketinga kojima se koriste poduzeca Cesto nailaze na
problem odabira naCina segmentacije trziSta. NajCeS¢e rabljena metoda je socio-
demografska metoda segmentiranja trzista koja se provodi podjelom trzista na
varijable kao Sto su: dob, spol, prihodi, zanimanje i sli¢no.

Pona$anje potrosaca je relativno mlada znanstvena disciplina koja postaje sve
popularnija i od velike je vaZznosti. Ona u fokusu ima potro$ace i njihovo ponasanje u
procesu pribavljanja, koristenja i odlaganja proizvoda. Cilj ovog rada je objasniti
pojmove kao Sto su segmentacija, ponasSanje potroSaca, ciljno trziste i trzisni
segmenti. Osim toga, cilj je ovog rada uspostaviti vezu izmedu segmentacije i
ponasanja potrosaca.

Rad se sastoji od sedam poglavlja. Nakon prvog poglavlja koje je uvodno
slijedi drugo poglavlje gdje se obraduje pojam segmentacije. Nakon toga, rijeC je o
koracima u procesu trziSne segmentacije, a potom o razinama iste.

U trecem poglavlju objasnjene su glavne karakteristike ponasanja potrosaca.
Na pocetku poglavlja definirano je ponasanje potrosa¢a. Nakon toga, objadnjena je
vaznost prouCavanja potrosaca. Pored toga, objasnjeni su Cimbenici ponasanja
potro$aca. Na kraju poglavlja rije€ je o procesu donoSenja odluka u kupovini.

U Cetvrtom poglaviju rije€ je o segmentaciji trzista. Poglavlje je podijeljeno u
dva dijela. Prije svega objasnjen je postupak trziSne segmentacije. Veci dio poglavlja
odnosi se na analizu kriterija segmentiranja trzista.

U petom poglavlju rije€ je o odredivanju ciljnog trzista. Na pocCetku poglavlja
rije€ je o odabiru ciljnih trZista, a potom o djelotvornim kriterijima segmentacije. Na
kraju poglavlja rije€ je o vrednovanju i odabiranju trziSnih segmenata.

Nakon teoretskog dijela u Sestom poglavlju slijedi istraZivanje Cija je svrha
dobiti uvid u to kako se studenti i umirovljenici ponasaju prilikom kupovine odjece.



Prikazuju se rezultati provedenog istraZivanja te kritiCki osvrt na istrazivanje. Sedmo
poglavlje je zaklju¢no poglavlje u radu.

Znanstvene metode koje su se koristile u radu jesu: metoda analize i sinteze,
metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda generalizacije i specijalizacije, metoda

klasifikacije, metoda deskripcije, metoda brojenja.



2. Osnovne znacajke segmentacije

Za razumijevanje teme, potrebno je objasniti pojam segmentacije. Na pocCetku
poglavlja definiran je pojam segmentacije. Nakon toga, rije€ je o koracima u procesu

trziSne segmentacije, a potom o razinama iste.

2.1. Definiranje segmentacije

Segmentacija trzista moze se definirati kao proces podjele trziSta na
homogene skupine potrosaca sa slicnim potrebama i obiljezjima kao i stilom Zivota.
Cilj segmentiranja trzista je u mogucénosti djelovanja na izdvojene segmente
specificnim marketinSkim spletom. Prije podjele trzista na manje homogene skupine i
prilagodbom marketinskog miksa svakom ili odabranom segmentu, marketinski
pristup trZistu bio je temeljen na filozofiji masovnog marketinga (Kesic, 2006:33).

Drugacije reCeno, segmentacija je strategija osmiSljavanja i primjenjivanja
razlicitih marketinskih programa kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i
Zelje razlicitih segmenata potroSaca. Segmentacija je vrlo vazna. Jedan od razloga je
upravo taj Sto se njome sluze gotovo svi ponudaci na trZistu: ponudaci potroSacke
robe, trgovci na malo, ponudaci usluga, industrijski proizvodaci...

Prvi predstavnik masovnog marketinga bio je Ford koji je poznat po svojoj
Cuvenoj izreci: ,kupci mogu birati boju automobila sve dotle dok je crna“. Ova
reCenica upucuje na koncepciju masovnog marketinga: ,jedan proizvod, jedan
marketinski splet, jedna boja za cijelo trziste“. Tada je ova filozofija bila prihvatljiva jer
je potraznja bila ve¢a od ponude. Medutim, situacija je danas znatno drugacija.
Prilagodba ciljanom trziSnom segmentu kljuéna je za opstanak poduzeca i proizvoda
na trzistu.

Skup svih stvarnih i potencijalnih kupaca Cini trziste. Ono je veliko i danas
zahtjeva posebnu paznju i pozornost. Tri su koraka koja su vrlo vazna u poslovanju,
atosu:

1. segmentacija trzista,
2. izbor ciljnog trzista,

3. pozicioniranje.



Tablica 1. Koraci u trziSnoj segmentaciji, odabiru ciljnog trzista i pozicioniranju

PROCES SEGMENTACIJA ODABIR CILINOG | POZICIONIRANJE
TRZISTA TRZISTA
KORACI e Identificirati e Ocijeniti e |dentificirati
varijable za priviacnost moguce
segmentaciju svakog koncepcije
trzista segmenta pozicioniranja za
e Rauzviti profile e Odabrati svaki ciljni
nastalih ciljne segment
segmenata segmente e Odabrati i razviti
identificiranu
koncepciju
pozicioniranja

Izvor: I1zrada autorice prema: P. Kotler, Upravljanje marketingom, Zagreb,MATE d.o.0.,
2001., str. 249

Segmentiranje trziSta polazna je toCka uspjeSnoga marketinSkog koncepta i
strateskoga planiranja. Kao sto je prethodno navedeno proces segmentacije trziSta
teCe u tri smjera (DragiCevic, 2007:83):

1. segmentacija: uzimaju se u obzir varijable za segmentaciju, analiziraju
se profili dobivenih segmenata, vrednuju se dobiveni trziSni segmenti;

2. odabir ciljnog trziSta: odluCuje se o strategiji odabira ciljnih trzista,
odreduje se koji segmenti i koliko njih bi moglo do¢i u obzir kao ciljna
trzista;

3. pozicioniranje: treba upoznati percepcije potroSaca, valja pozicionirati

proizvod u misaoni proces, programira se odgovarajuci marketinski splet.

Kako navodi Dragicevi¢ (2007:84), pri segmentaciji trziSta klju¢no je pitanje
otkriti sve varijable koje su najprikladnije da bi se oznacili razli€iti zahtjevi prema
proizvodu. Jedino ona poduzeca koja dobro upoznaju svoje ciline segmente, moci ¢e
optimalno oblikovati adekvatan marketinski splet. Medutim, proces se mora nastauviti,
jer nakon $to se otkriju segmenti, treba odluciti koje ¢e se skupine potrosaca i koliko

njih odabrati kao ciljna trzista. Moguce je usredotociti se samo na jedan segment, ali




isto tako usmijeriti se i na viSe trziSnih segmenata, nudedéi pritom jedan proizvod ili

viSe njih. Poduzeéa moraju precizno odluciti kako i kamo ¢e usmijeriti svoj proizvod.

2.2. Proces trziSne segmentacije

Segmentacija se obavlja kroz Cetiri etape?:

1. Identifikacija trziSnih potreba i potroSaca (terenskim istraZivanjem - anketno
ispitivanje potrosaca);

2. Formiranje trziSnih segmenata (na osnovi kupovne moci potroSaca, sliCnosti
doZivljavanja potreba, razlike u potrebama, prikladnost realizacije marketinga,
troSkova oblikovanja segmenta);

3. Izbor ciljnih segmenata (veliCina segmenta, rast, konkurenti, troSkovi
dosezanja segmenta, kompatibilnost sa ciljevima i resursima poduzeca);

4. Elaboracija marketinskog miksa (proizvod, cijena, distribucija i promocija).

Ciljni segment ili trZiSni segmenti Cesto se nazivaju i ciljna grupa (grupe).

Kako navodi Kotler (2001:269), prije svega, tvrtka mora razmotriti ima i
potencijalni segment karakteristike koje ga ¢ine osobito privlaénim, kao $to su:
veli€ina, rast, profitabilnost, ekonomija obujma, nizak stupanj rizika i slicno. Poduzece
takoder mora voditi raCuna o tome koliko je lako uvjeriti pripadnike segmenta da kupe
njihov proizvod, koliko vrijedi njihov posao, tj. koji kupci dosta troSe, ostaju privrzeni i
utjeCu na druge.

Isto tako mora se razmoitriti je li ulaganje u odredeni segment u skladu s ciljevima
i sredstvima tvrtke. Tvrtka mora biti svjesna svojih mogucénosti i realna prilikom
postavljanja ciljeva. Ukoliko se tvrtka postavi drugacije, situacija moze postati jos
opashija za opstanak poduzec¢a. Segment koji dugoro¢no ne odgovara, za koji nema
vjestina ili sredstva potrebnih za uspjeh, pa ni kvalifikacija ili se one ne moze stecii u
kojima se ne mozZe razviti prednost, nije pozeljan. Ona bi trebala opsluzivati one

segmente kojima moze ponuditi izuzetnu, ili superiornu vrijednost.

L http://www.poslovni.hr/leksikon/segmentacija-trzista-1884 , pristupljeno: srpanj 2018.



http://www.poslovni.hr/leksikon/segmentacija-trzista-1884

2.3. Razine trziSne segmentacije
Kotler i Keller (2008:240-245), navode sljedecCe razine segmentacije trzista:

1. masovni marketing,
2. mikromarketing (marketing segmenata, marketing niSa, lokalni marketing,
individualni marketing).
Sve razine segmentacije preciziraju kakve proizvode poduzeca proizvode, kakvi su
njihovi trziSni segmenti, njihov nacin pozicioniranja i njihov utjecaj na potroSace. Kroz

sljedeéa potpoglavlja opisati Ce se ukratko svaka od nijih.
2.3.1. Masovni marketing

Pocetna toCka rasprave o segmentaciji je masovni marketing. U masovnom
marketingu prodava€ se upusta u masovnu proizvodnju, masovnu distribuciju i
masovnu promidZzbu jednog proizvoda za sve kupce na trziStu. U masovnom
marketingu ne postoje definirani trziSni segmenti veése na trziSte postavlja
univerzalan proizvod koji ¢e odgovarati svima u svakom trenutku i na svakom mjestu.
Kao $to je autorica ranije navela, Henry Ford simbolizira ovu marketinSku strategiju
svojom ponudom T-modela automobile Ford koji je bio dostupan svim kupcima na
trziStu u jednoj boji, crnoj. Medutim, prekretnica je bila zelena boja u kombinaciji sa

crnom (slika 3).

Slika 1. The Fifteen Milionth Ford model
T L4 B -~

Izvor: https://www.quora.com/ , pristupljeno: srpanj 2018.



https://www.quora.com/

Argument u korist masovnog marketinga je da stvara najvece potencijalno
trziSte, Sto vodi najnizim troSkovima, $to, zauzvrat, moze voditi ili nizim cijenama ili
viSim zaradama. Medutim, sve veci broj kritiCara naglasava sve vece cijepanje trzista
koje otezava primjenu masovnog marketinga. Kao posljedica Sirenja medija za
oglasavanje i distribucijskih kanala, dopiranje do masovne publike postaje sve teze i
skuplje. Mnogi tako tvrde da masovni marketing umire s Cime se autorica slaze.
Zivimo u vremenu brzih promjena. Na trZi$tu uspjevaju samo oni koji imaju dobru

ideju i brzi su od konkurencije pri realizaciji te ideje.

2.3.2. Marketing segmenata

TrziSni segment sastoji se od grupe potrosaca koji dijele slicne potrebe i Zelje.
Radi toga razlikujemo kupce automobila koji prvenstveno Zele osnovno sredstvo
prijevoza niske cijene, one koji zele luksuzni uzitak pri voznji i one Kkoji tezu
uzbudenju i visokim odlikama vozila. Ono S$to je pritom vrlo vazno jest ne brkati
segment sa sektorom. Automobilska tvrtka moze tvrditi da cilia mlade vozace
automobila srednjih prihoda. Problem je u tome $to ¢e se vozaci automobila srednjih
prihoda razlikovati po tome Sto Zele od automobila. Neki Ce Zeljeti automobile niske
cijene, a drugi Ce htjeti skupe automobile. Mladi kupci srednjih prihoda su sektor, a
ne segment.

Treba istaknuti kako marketinski stru¢njak ne stvara segmente, vec je zadatak
marketinSkog stru¢njaka identificirati segmente i odluciti na koje ce ciljati. Prema
tome, moze se zakljucCiti kako marketing segmenata nudi kljuéne prednosti u odnosu
na masovni marketing. Tvrtka zasigurno moze bolje oblikovati, odrediti bolju cijenu,
dovrsiti i dostaviti proizvod ili uslugu pri zadovoljavanju ciljnog trziSta. Tvrtka ujedno
moze bolje i detaljnije prilagoditi marketinski program i djelatnosti kako bi se bolje
nadmetali s marketingom konkurenata.

Kako navodi Kotler (2001:250), tvrtka koja prakticira segmentirani marketing
shvaca kako se kupci razlikuju u svojim Zeljama, kupovnoj moci, zemljopisnoj lokaciji,
kupovnim stavovima i navikama. No, tvrtka nije spremna prilagoditi svoju ponudu i
komunikacijske mikseve svakom pojedinanom kupcu. Umjesto toga, pokuSava

izolirati neke Siroke segmente koiji bi €inili trziste.



2.3.3. Marketing nisa

NiSa je uze definirana skupina potroSaca koji teZze odredenom nizu Kkoristi.
MarketinSki  stru€njaci obi¢no identificiraju niSe dijeljenjem segmenata u
podsegmente.

PrivlaCnu niSu karakterizira sljedece (Kotler i Keller, 2008:242):

e potrosaci u niSi imaju upecatljiv niz potreba,

¢ platit ce dodatno tvrtki koja najbolje zadovoljava njihove potrebe,

¢ nije vjerovatno da Ce druga niSa privuci druge konkurente,

e o0naj koji ispunjava potrebe neke niSe dobiva odredene dodatke zbog

specijalizacije,

e niSa posjeduje veli€inu, dobitak i potencijal rasta.

Takoder, treba istaknuti to da su segmenti prilicno veliki i prirodno privliace
nekoliko konkurenata, niSe su prilicno male i prirodno privlaCe jednog ili dva

konkurenta.

2.3.4. Lokalni marketing

Marketing ciljnih trziSta sve viSe poprima karakter regionalnog i lokalnog
marketinga s marketin§kim programima krojenima prema potrebama i Zeljama
lokalnih grupa kupaca. Lokalni marketing odraZzava rastuci trend koji se naziva
marketingom lokalnih korijena.

MarketinSke aktivnosti usmjerene su tako da budu Sto osobnije i Sto blize
pojedinacnim kupcima. Veliki dio lokalnog marketinga, ukljuujuci i marketing lokalnih
korijena, zapravo je iskustveni marketing koji promie proizvod ili uslugu ne samo
opisom njihovih odlika i koristi, nego i povezivanjem s jedinstvenim i zanimljivim
iskustvima (Kotler i Keller, 2008:244).

2.3.5. Individualni marketing
Krajnja razina segmentacije vodi ka “segmentima jednog”, “prilagodavanju

korisniku” ili “marketingu jedan na jedan”. Dana$nji kupci poduzimaju individualne

inicijative pri odredivanju $to i kako zZele kupiti. Zahvaljujuéi internetu, mnogo je toga



dostupno svakom kupcu. Primjeri individualnog marketinga jesu primjerice
personalizirani pokloni, Sivanje po mjeri i sl.

Prilagodavanje korisniku sve je popularnije, medutim nije za svaku tvrtku.
Primjerice, teSko je primjeniti prilagodavanje korisniku kada govorimo o slozenim
proizvodima poput automobila. Osobni marketing moZze povecati cijenu dobara vise
nego $to je kupac spreman platiti. Neki kupci pak ne znaju $to Zele dok ne vide gotov
proizvod. Uz to, kupci ne mogu otkazati narudZzbu nakon $to tvrtka zapoCne sa

izradom.

3. Ponasanje potrosaca

U ovom poglavlju objadnjene su glavne karakteristike ponaSanja potroSaca. Na
poCetku poglavija definirano je ponaSanje potroSaca. Nakon toga, objasSnjena je
vaznost prouCavanja potroSaCa. Pored toga, objasnjeni su cimbenici ponaSanja

potroSaca. Na kraju poglavlja rijeC je o procesu donosenja odluka u kupovini.

3.1. Definiranje ponasanja potrosaca

Sto motivira mlade cijelog svijeta da godidnje kupe i konzumiraju milijune vrijednosti
hamburgera McDonald’s, Coca-Cole i Diesel odjece? Zasto tinejdzeri uzivaju u
filmovima strave i uzasa? Zasto je Lacoste statusni simbol i time poticaj kupovine
svih proizvoda koji nose ovaj znak od pripadnika odredenih statusnih grupa? Ovo su
samo neka od pitanja na koja istrazivaCi ponasanja potroSaCa nastoje odgovoriti.
PonasSanje potroSaca je relativno mlada znanstvena disciplina. Prva knjiga iz ovog
podrucja pojavila se 1960. godine. Tek Sirokim prihvacanjem marketinske koncepcije
50-ih godina proslog stoljeca pojavila se potreba studioznijeg prou¢avanja ponasanja
potro$aca (Kesic, 2006:3).

Prije svega treba reéi kako je potrosac je druStveno i kulturno bi¢e, odnosno
osoba koja posjeduje novac i volju za kupnju i koristenje proizvoda i usluga.
Potrosaci se medusobno razlikuju po dobi, dohotku, stupnju obrazovanja, ukusu i jo$
mnogo drugih ¢imbenika. Uz to, treba istaknuti kako postoje dvije vrste potroSaca, a

one su pojedinci i organizacije.



Pojedinac, odnosno krajnji potroSac je osoba koja kupuje proizvod ili uslugu za
osobnu upotrebu. Druga vrsta potroSaca, organizacije, obuhvacaju profitnu i
neprofitnu organizaciju, drzavne i lokalne organizacije te institucije koje kupuju robu ili
uslugu radi obavljanja odredene vrste aktivnosti i zadataka. NajceS¢e je to daljnja
proizvodnja i prodaja kako bi se ostvario profit.

Kako navodi Kesi¢ (2006:5), ponaSanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje
i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje.
Treba uoCiti da se pod potroSackom jedinicom podrazumijeva pojedinac ili obitelj
(ku¢anstvo) koje donosi odluku. To moze takoder biti stru¢na grupa u poduzecu i
institucija itd.

Glavne faze ponaSanja potroSaca su: kupovina, konzumiranje i odlaganje.

Pri prou€avanju ponasanja potroSaca marketinski stru¢njaci polaze od pet osnovnih
nacela:
1. potrosac je suveren,
motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati,
na pona$anje se potroSaca moze utjecati,

utjecaji na potro$aca trebaju biti drustveno prihvatljivi i

a kw0

ponasanje potroSaca je dinamiCan proces.

3.2. Prou€avanje ponasanja potrosaca

Kako navodi Kesi¢ (2006:7) interes za ponasanje potro$aca i njegovu primjenu
imaju znanstvenici, marketinski stru€njaci, edukatori ponaSanja potrosaca,
organizacije koje se brinu za zaStitu potroSaca i drusStvo u cilievima razli€itih
drustvenih politika. U osnovi prou¢avanje ponasanja potro$aca ima tri temeljna cilja:

1. razumijevanje i predvidanje ponasanja potrosaca,

2. donoSenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu,

3. otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potrosaca i

obrazovanje mladih.

U nastavku slijedi slikovni prikaz funkcija ponasanja potroSaca.
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Slika 2. Funkcije ponasanja potrosaca

MARKETINSKA
STRATEGUA

- zadovoljiti potrebe
potrosaca

ISTRAZIVANIJE
POTROSACA

REGULATIVNA
POLITIKA

RAZUMIJEVANJE - zastititi potroSaca
PONASANJA
POTROSACA

BEHAVIORISTICKE
TEORIE INFORMIRANIJE
- interes drustva i
potrosaca

Izvor: Kesic¢, T. (2006): Ponasanje potro$aca, Zagreb: Opinio, str. 8.

MarketinSka strategija, da bi bila uspjeSna, treba polaziti od potpunog
razumijevanja ponasanja potroSaca. Ova medurelacija mozZe se najbolje vidjeti iz
suvremene definicije marketinga. Prema toj definiciji ,marketing predstavlja ljudsku
aktivnost usmjerenu na zadovoljenje potreba i Zelja preko ljudskih procesa
razmjene”. Prema navedenoj definiciji, mogu se uvidjeti dvije komponente marketinga
i njegove uloge u drustvu. Prvo je proces zadovoljenja potreba i Zelja i drugo da je
rije€ o procesu razmjene izmedu marketara i potroSaca.

Kada govorimo o regulativnoj politici za zastitu potroSaca, treba reci kako se
usmjeravanje ponasanja potroSaca provodi preko kontroliranih pokreta i organizacija
za zastitu potroSaca. Organizirano djelovanje potroSaca javilo se kao neophodan
odgovor na neprihvatljiva ponasanja proizvodaca, trgovaca, a ponekad i drustvenih
institucija. Da bi potroSaci bili ravnopravni sugovornici dobro organiziranim

proizvodacima, trgovcima i vladi morali su traZiti organizacijska rjeSenja.

Ciljevi koji su bili temelj organiziranog djelovanja potro$aca su (Kesic, 2006:8):
1. potpuno i istinito informiranje potrosaca,
2. pravo na predstavljanje potrosaCa u svim tijelima koja odluCuju o
njihovim interesima,

3. pravo na zdravu hranu i okruzje,
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4. pravo na ekonomsko obestecenje,
5. pravo na obrazovanje i sl.
Prema navedenom, mozZemo zakljuCiti kako prouc¢avanje potroSaca ima opci

interes s aspekta drustva kao cjeline.

3.3. Cimbenici ponasanja potrosaéa

Ponasanje potroSaca vrlo je interesantno podrucje izu€avanja buduci da su svi
ljudi, osim mnogobrojnih uloga koje imaju u pojedinim fazama Zivota, i potrosaci od
svog rodenja. Detaljno prouCavanje ponasanja potro$aca vrlo je kompleksno bududi
da veliki broj varijabli interaktivnho reagira i utjeCe jedna na drugu, i konaéno na
ponasanje potrosaca. PonasSanje potroSaca pod utjecajem je velikog broja ¢imbenika
koji su medusobno povezani, a mogu se grupirati u tri skupine: drustveni ¢imbenici,
osobni ¢imbenici i psiholoski ¢imbenici. U sljede¢im potpoglavljima ukratko ¢e se

opisati svaki od njih.

3.3.1. Drustveni ¢imbenici

Proces donoSenja odluke o kupovini je pod utjecajem sljedeéih grupa
drustvenih ¢imbenika (Kesi¢, 2006:10):
kultura,
drustvo i drustveni staleZi,

drustvene grupe,

A

obitelj,
5. situacijski Cimbenici.

Kultura u ponaSanju potroSaca odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i
druge smislene simbole koji omogucéuju pojedincima da komuniciraju, interprentiraju i
vrednuju kao pripadnici jednog drustva (Kesi¢, 2006:11). Treba istaknuti kako kultura
utjeCe na cjelokupno ponasanje njezinih pripadnika isto kao Sto ¢lanovi jedne kulture
utjeCu na kulturu i mijenjaju je.

Svaka kultura se sastoji od manjih skupina, odnosno potkultura unutar kojih se
¢lanovi mogu poblize identificirati i socijalizirati. Potkulture mozZzemo definirati kao

grupe koje su homogene po svojim uvjerenjima, stavovima, vrijednosnom sustavu,
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navikama i oblicima ponaSanja (Kesi¢, 2006:60). Potkulturne grupe mozZemo
razlikovati s obzirom na starost, spol, lokaciju, narodnost, vjersku pripadnost i sl.
Drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele slicne vrijednosti, interese i
ponasanje. Oni se diferenciraju prema drustveno-ekonomskom statusu i sezu od
gornjeg do najnizeg ili donjeg sloja.
Determinante drustvenog staleza su (Kesic¢, 2006:80):

e dohodak,

e obrazovanje i zanimanje,

e 0sobne performanse,

e vrijednosna orijentacija,

e imovina i naslijede.

Svaka osoba je ¢lan neke grupe, a s vremenom se broj grupa kojima osoba
pripada mijenja. Grupa je skupina od najmanje dvije ili viSe osoba koji imaju
zajednicke ciljeve. Odnosno grupa podrazumijeva dvije ili vise pojedinaca koji dijele
zajednicke norme, vrijednosti ili vijerovanja i imaju odreden implicitno ili eksplicitno
definiran medusoban odnos koji omogucuje nezavisnost njihova ponasanja (Grbac i
Loncari¢, 2010:78).

Vrste grupa su (Kesic, 2006:96):

1. primarne,
2. sekundarne,

3. referentne.

Primarne grupe imaju najsnazniji utjecaj na ponasanje pojedinca. Takve grupe
su one s kojima se pojedinac nesluzbeno i neprekidno druzi. Tu spada obitelj,
prijatelji, susjedi ili kolege. Sekundarne grupe su formalnije i ne zahtijevaju stalnu
interakciju, a radi se o vjerskim grupama, poduzec¢ima, klubovima i sli¢no.

Kako navode Kotler i Keller (2008:177), referentne grupe imaju velik zna¢aj na
ponasanje potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupniji.

Referentne grupe mozemo podijeliti na (Kesi¢, 2006:100):

1. grupe prijatelja,

2. kupovne grupe,
3. radne grupe,
4

. virtualne grupe ili komune,
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5. potroSacke akcijske grupe.

Kako navode Grbac i Loncari¢ (2010:81), obitelj je temeljna drustvena jedinica
zasnovana na zajedniCkom zivotu uzeg kruga srodnika, obi¢no roditelja i njihove
djece.

Obitelj ima nekoliko funkcija, a posebno se izdvajaju sljedeCe (Kesic,
2006:113):

1. bioloSka - reprodukcija i produzZenje ljudskog roda,

2. ekonomska - stjecanje i podjela rada i prihoda, kupovina i zajedni¢ko
koriStenje proizvoda,

3. psiho - socioloSka funkcija - formiranje zajedniCkog fonda svijesti,
vrijednosti, uvjerenja i stavova.

Segment obitelji predstavlja specificnu skupinu potro$aca koja je postala vrlo
vazna svakom marketinSkom stru¢njaku. Razlog tome je osnovna karakteristika koja
pokazuje da se radi o vrlo profi tabilnom segmentu krajnjih potroSaca koji kupuju i
troSe u velikim koli€inama. No obitelj ima i svoja pravila u donoSenju odluka o
kupovini i samom procesu kupovine, koja marketinski strucnjaci moraju upoznati,
razumjeti i uzeti u obzir kako bi mogli pridobiti i zadrzati ovaj segment krajnjih
potrosaca.

Veliki utjecaj na obiteljske odluke i kupovinu ima Zivotni ciklus obitelji, odnosno
proces od zasnivanja, podizanja djece, srednje dobi i kona&no umirovljenja. Zivotni
ciklus, osim Sto predstavlja dob, odrazava i prihode i razli€ite promjene u obiteljskoj
situaciji. Zivotne faze kroz koje prolazi obitelj znatno utjeéu podjednako na ono $to se
kupuje i nacin odlu€ivanja koji se pritom koristi. VeCina kupovnih odluka ovisi o
novcanim ogranicenjima ili obvezama koje se moraju podmiriti. Utvrdivanje kljucne
osobe za donoSenje odluke o kupovini bitno je za marketinskog struCnjaka jer se tom
spoznajom moze koristiti u prilagodavanju pojedinih elemenata marketinSkog miksa
te cijele marketinske kampanje, motivima i obiljezjima liCnosti tog klju¢nog €lana
obitelji.

Clanovi u obitelji mogu biti (Kesi¢, 2006:118):

1. inicijatori - prepoznaju problem i upucuju na kupnju,
2. utjecajni - podrzavaju ili odbijaju odluku inicijatora i naj¢eSée imaju
konacnu rije€ glede marke proizvoda,

3. odlucitelji - odlu€uju hoce li kupiti ili ne odredeni proizvod,
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4. kupci - odlazi, pronalazi i kupuje proizvod,

5. Kkorisnici - jedan od prethodnih ¢lanova ili neka treca osoba.

Situacijski ¢imbenici su ¢imbenici koji su vezani uz neku specifi¢nu situaciju,

vrijeme, prostor te su u cijelosti neovisni od obiljezja potroSaca, objekata i usluge koja

se kupuje.

Grupe varijabli koje se smatraju situacijskim ¢imbenicima u procesu kupovine i

utjeCu na rezultate kupovnog procesa, a da pritom nisu ovisne o potroSacu i
okruzenju su (Kesi¢, 2006:127):

1.

o gk~ w N

fizicko okruzje,

drustveno okruZje,

vrijeme kupovine,

cil povezan s ponasanjem potrosaca,
prethodna stanja,

uvjeti kupovine.

3.3.2. Osobni ¢imbenici

Pet je individualnih varijabli koje su od posebnog znaCaja za ponasSanje

potrosaca, a to su (Kesi¢, 2006:11):

1.
2.

motiv i motivacija,

percepcija,

3. stavovi,
4,
5

. Zhanje.

obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota i

Svaki potrosaC u proces donoSenja odluke o kupovini ulazi s tri raspolozZiva
resursa (Kesi¢, 2006:11):

1. vremenom,

2.
3.

novcem,

sposobnoscu prihvacanja i procesuiranja informacija.

Kako navodi Kesi¢ (2006:139) motivacija je stanje organizma u kojemu je ljudska

energija pokrenuta i usmjerena prema stanju stvari, odnosno prema ekstremnom
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cilju. Motivaciju moZemo opisati kao pokretacku silu u pojedincima koja ih poti¢e na
djelovanje (Schiffman i Kanuk, 2004:63).

Percepcija predstavlja proces kojim potroSaCi odabiru, organiziraju i
interpretiraju informaciju u znac¢ajnu sliku svijeta. Rije€ je o selektivnom procesu koji
se sastoji od sljedecih faza (Kesi¢, 2006:12):

1. selektivne izlozenosti,

2. selektivne paznje,

3. selektivhog razumijevanja,
4

. selektivhog zadrzavanja.

Stavovi su trajni sustavi pozitivhog ili negativnog ocjenjivanja, osjeCanja i
tendencije da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razli€ite objekte i situacije
(Kesi¢, 1999:133). Tri su komponente stava:

1. spoznajna ili kognitivna,

2. osjetajnaili afektivna i

3. ponasajuca ili konativha komponenta.

Sto se ti¢e obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stila Zivota, treba istaknuti kako je svaki
potrosac razli€it i specifiCan, te tako ne postoje dva identiCna potro$aca. Li¢nost je
konzistentnost obiljezja pojedinca koji uvjetuju slichu reakciju na stimulanse
okruzenja, odnosno licnost predstavlja karakteristiCne oblike ponasanja, razmisljanja i
emocija koje odreduju stupanj prilagodljivosti razliitim Zivotnim situacijama (Kesic,
1999:156).

Vrijednosti su trajna vjerovanja da su specificna ponasanja ili konaCna stanja
osobno ili drustveno viSe prihvacena i pozeljna u odnosu na suprotna stanja i
ponasanja (Kesi¢, 1999:157). Stil Zivota se najCeSce definira kao nacin Zivljenja, a
podrazumijeva nacin na koji ljudi troSe svoje vrijeme, $to smatraju znaCajnim te $to
misle o sebi i svijetu koji ih okruzuje (Kesi¢, 2006:204). Stil Zivota su aktivnosti,
interesi i misljenja koja utjeCu na potrosaca i njegovo troSenje novca i vremena.

Znanje mozemo definirati kao pohranjene informacije u memoriji pojedinca. Kao
dio ukupnog znanja potroSacko znanje Cini ukupnost informacija pohranjenih u

memoriji koje sluZze za njegovo funkcioniranje u ulozi potroSaca (Kesi¢, 1999:181).
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3.3.3. PsiholoSki ¢imbenici

MarketinSki struCnjaci ne mogu imati utjecaja na potroSaca ako ne spoznaju
proces prerade informacija i na koji se nacin odvijaju promjene stavova i ponasanja.
Upravo u dijelu psiholoSkih procesa moguci su najveci utjecaji marketinskih aktivnosti
na ponasSanje potrosaca. PsiholoSki procesi obuhvacaju (Kesic, 2006:13):

1. preradu informacija,

2. uCenje,

3. promjenu stavova i ponasanja i

4

. komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

Prerada informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja
stimulansa za trenutacno ili kasnije korisStenje. Cilj procesa prerade informacija je da
se potrosac stvori pozitivno misljenje i stav te da se potroSaca usmjeri na odredeno
ponasanje prilikom odluke o kupniji.

UcCenje se moze promatrati kao vrlo uopéen proces za relativno trajnu promjenu u
odgovoru na zadatak kao zahtjev, promjenu koja je potaknuta neposredno iskustvom
ili procese pomocu kojih dolazi do takve promjene (Kesi¢, 2006:247).

Stavovi imaju utjecaj na ponaSanje potroSaca te odreduju hoce li potrosac biti
sklon odredenim kategorijama i markama proizvoda ili ipak neée. Stav se definira kao
steCena, relativno trajna i stabilna organizacija pozitivninh i negativnih emocija,
vrednovanija i reagiranja na odredene proizvode (Grbac i Lonc€ari¢, 2010:124).

PotroSa¢ ponekad svjesno ili nesvjesno prihvaéa stavove grupe ili se ponasa
onako kako od njega grupa oCekuje. Na primjer, ako potro$ac inaCe kupuje trgovacke
marke, a prilikom posjete supermarketu je u drustvu osobe ili grupe koja ih ne
podrzava velika je vjerojatnost da ¢e se u tom sluaju potrosac ipak odluciti za
kupovinu neke poznate marke. Ako je potrosa¢ u drustvu jedne ili vise osoba tada se
oCekuje njihovo duze zadrZzavanje u prodavaonici nego u slu€aju kada je potrosac
sam.

Komunikacija u grupi se odnosi na komunikaciju izmedu najmanje dvije ili viSe
osoba. Komunikacija moZe biti verbalna, neverbalna i pisana. Osnovni koncept
medusobne komunikacije jest proces razmjene. Kesi¢ (2006:287) navodi kako je
osobni utjecaj koncept prema kojem jedna osoba moze utjecati na drugu s ciliem

promjene njezinih vjerovanja, stavova, intencija i ponasanja.
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3.4. Proces donosenja odluke o kupovini

Proces donoSenja odluke o kupovini predstavlja niz sekventnih utjecaja i odluka koje
rezultiraju zeljenom akcijom. Da bi se proces donoSenja odluka u stvarnosti donekle
priblizio pojedincu, stvoreni su modeli ponaSanja potroSaCa koji su imali za cil]
pokazati varijable koje utjeCu na donoSenje odluke o kupovini i njihovu medusobnu
povezanost.

Kod donoSenja odluke o kupnji kupci moraju proci kroz pet faza kako bi
donijeli odluku o kupniji, a to su: spoznaja potrebe, prerada informacija, vrednovanje

alternativa, kupovina i poslijekupovno vrednovanje. (Kesic, 2006:14)

4. Segmentacija trzista

U ovom poglavlju rije€ je o segmentaciji trzista. Poglavlje je podijeljeno u dva
dijela. Prije svega objasSnjen je postupak trziSne segmentacije. Veci dio poglavija

odnosi se na analizu kriterija segmentiranja trzista.

4.1. Postupak trziSne segmentacije

Strategija segmentacije trZiSta i adekvatne prilagodbe marketinSkog miksa
specificnom segmentu je potrebna da bi se izbjegla strategija izravnog sudaranja s
trziSnim liderima. Poslije segmentiranja trzista dolazi do izbora trziSnog segmenta i
pozicioniranja na trZistu. Pozicioniranje predstavlja izbor trZiSne pozicije u odnosu na
konkurente. Treca faza je izbor marketin§kog miksa koji Ce se Koristiti za pridobivanje
odabrane pozicije i prilagodbe marketinSkog miksa izabranom trziSnom segmentu
(Kesi¢, 2006:33).

Uz navedeno, potrebno je pridrzavati se nacela pri odredivanju segmenata, a ona su:

. zasebnost,

. mjerljivost,

. dostupnost,

. profitabilnost,
. operativnost.
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4.2. Kriteriji segmentiranja trzista

Prva faza u procesu segmentacije trziSta je izbor kriterija za segmentiranje
trzista. NajceSc¢e koristeni kriteriji su (Kesi¢, 2006:34):
1. zemljopisni,
demografske varijable,
sociokulturne varijable,
intenzitet potrosnje,
situacijski Cimbenici koristenja proizvoda,

korisnost koja se oCekuje od proizvoda ili usluge i

N o g s~ w D

hibridni €imbenici kao Sto su demografsko-psiholo$ki profil, geodemografski

kriterij te vrijednost i stil zivota.

Hibridni kriteriji predstavljaju kombinaciju jednodimenzionalnih klasi¢nih kriterija s
cilem da se izdvoje $to homogeniji segmenti koji ¢e se temeljiti na vecem broju
varijabli i kojima ¢ée se usmjeravati specificne marketinSke strategije (Kesi¢, 2006:34).

U nastavku slijedi analiza navedenih kriterija.

4.2.1. Zemljopisna segmentacija

Zemljopisna segmentacija je podjela trziSta na narode, drzave, regije, gradove
i sl. Prilikom zemljopisne segmentacije uzima se u obzir zemljopisni polozaj te kultura
ljudi. Tako ¢ée se primjerice morski plodovi jesti u regijama uz more, kao sto ée se
nositi topla i laganija odjeca.

Kada govorimo o zemljopisnoj segmentaciji, treba spomenuti kako je ona od
velike vaznosti multinacionalnim kompanijama i poduzecéima ciji se proizvodi prodaju
globalno. Treba imati na umu da potroSaci u razliitim zemljama imaju razliite
potrebe i stavove. U skladu s time potrebno je prilagoditi ponudu. Primjerice, u svakoj
drzavi bijela boja ne oznaCava CistoCu i nevinost, pa tako u nekim zemljama nije
uobiajena bijela boja vjenc€anice i sl. Osim toga, odredene kulture vjeruju kako

odredene brojke ili simboli donose nesrecu, pa je iste potrebno izbjegavati.
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4.2.2. Demografska segmentacija

Demografska je segmentacija je segmentiranje odnosno podjela trziSta prema
Zivotnoj dobi (godinama), zivotnom vijeku, broju ¢lanova u obitelji, spolu, dohotku,
religiji, rasi, obrazovanju, dohotku, ili drustvenom statusu (Kotler, 2001:257).
Demografska segmentacija najopcCenitija je varijabla trZiSne segmentacije jer
obuhvaca puno karakteristika pa je tako najbolja za odabir ciljnog trzista.

Tako Ce se primjerice kreirati posebna turisticka ponuda za obitelj ili recimo
kozmeticki proizvodi za Zene. Kada govorimo o hotelima, autorica bi izdvoijila hotelski
lanac Aminess koji nudi obiteljske pakete (slika 11). U ponudi hotela Aminess
organizirane su razne kreativne radionice u kojima mogu sudjelovati i djeca i roditelji.
Takoder, mogu se i organizirati i izleti kojima se gostima pruza dodatni ugodaj i
mogucnost stjecanja novog iskustva. Pored toga, obitelj moze Koristiti i usluge fitness
centra, a i povesti kucne ljubimce sa sobom.

Slika 3. Obiteljski paket hotela Aminess
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Hotel

VISE REZERVIRA) >
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Izvor: https://www.aminess.com/pp-obitelj ,pristup: srpanj 2018.

4.2.3. Sociokulturna segmentacija

SocioloSke i antropoloSke varijable takoder predstavljaju temelj za
segmentiranje trZista. Neke od kori$tenih varijabli su (Kesi¢, 2006:40):
e Zivotni ciklus obitelji,
e drustveni stalez,
¢ temeljne kulturoloSke vrijednosti,

e postkulturne skupine,
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e kroskulturne grupe.

Autorica bi najvaznijim izdvojila zivotni ciklus obitelji i druStveni stalez.
Cinjenica da obitelj prolazi kroz razvojne faze te da svaka faza ima niz specifiénosti
koje uvjetuju kupovno ponaSanje, dovela je do koristenja ovog kriterija za
segmentiranje trzista. Primjerice mladoj je obitelji potreban stan, namijestaj,
automobil, oprema za djecu i sl. Postupno, s razvojem obitelji, rastu i potrebe i zelje.
Kasnije se planiraju izlasci u restorane, obiteljska putovanja i sl.

Drustveni stalezi imaju utjecaj na ponasSanje potroSaca prilikom donosSenja
odluke o kupnji jer unutar staleza ljudi komuniciraju i jedni drugima prenose svoja
misljenja i stavove o proizvodima i uslugama. Utjecaj druStvenog staleza na
ponasSanje potroSaca vidljiv je putem statusnog ponasSanja, dobivanja statusnog

simbola, kompenzacijska ili nagradna potro$nja i znacenja novca (Kesi¢, 2006:87).

4.2.4. Kroskulturno ili globalno segmentiranje trzista

Buduci da svijet postaje sve manji, a komunikacija dostupna velikom broju
potroSaca, izdvojeni su posebni kroskulturni segmenti kojima se mogu prilagoditi
proizvodi i usluge. Primjeri marki proizvoda koji su se uspjesSno plasirali na trziSte
jesu IKEA proizvodi, Swatch satovi, Nike proizvodi i sl. IKEA Grupa obuhvaca 340
trgovina u 28 drzava (podatak od 31. kolovoza 2017.).

4.2.5. Segmentiranje trzista temeljem opsega potro$nje

Segmentiranje trziSta temeljem opsega potro$nje sluzi za segmentiranje
proizvoda, usluga ili marki proizvoda na temelju opsega potrosnje, stupnja
upoznatosti i stupnja lojalnosti marki. Segmentiranje trziSta temeljem opsega
potroSnje dijeli trziSte na (Kesic, 2006:41):

1. intenzivne ili teSke potrosace,
2. srednje potroSace,

3. slabe potrosace.
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4.2.6. Segmentacija temeljem ocekivane Koristi

Marketinski struCnjaci i komunikacijski menadzeri trajno nastoje istraziti Sto su
temeljni pokretaci kupovine specificne marke proizvoda. Primjer koristi koji se mogu
oCekivati od paste za zube je prevencija od karijesa, bjelina zuba, ljekovita svojstva
zubne paste, okus, ugodan dan i slicno. Neke od zubnih pasta apeliraju na nekoliko
segmenata koristeci viSe apela (Kesic¢, 2006:42). Primjerice i promjena stila Zivota

takoder moze biti temelj za promjenu koristi koja se komunicira ciljnom segmentu.

4.2.7. Hibridni kriteriji za segmentiranje trzista

Marketinski stru¢njaci najCeSce koriste kombinaciju pojedinih kriterija da bi
izdvojeni segmenti bili sto homogeniji. Demografsko - psiholoski profil se ¢esto koristi
kao podloga za komunikacijske aktivnosti da bi se dobio odgovor na tri pitanja (Kesic,
2006:42):

1. Tko je ciljno trziste?

2. Sto treba re¢i?

3. Kome to treba reci?

U nastavku rada slijedi analiza odredivanja ciljnog trzista.
5. Odredivanje ciljnog trzista

U ovom poglavlju rije€ je o odredivanju ciljnog trziSta. Na poCetku poglavlja
rijeC je o odabiru ciljnih trziSta, a potom o djelotvornim kriterijima segmentacije. Na
kraju poglavlja rije€ je o vrednovanju i odabiranju trziSnih segmenata.

5.1. Odabir ciljnih trzista

Jednom kada je tvrtka identificirala svoje moguénosti pri segmentiranju trzista,
mora odluciti na koje Ce tvrtke ciljati. Marketinski stru¢njaci sve ¢eSc¢e kombiniraju

nekoliko varijabli pri poku$ajima da identificiraju manje, bolje definirane ciljne

skupine. Tako banka moZe ne samo identificirati skupinu bogatih, umirovljenih
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odraslih ljudi, ve¢ unutar te skupine razlikovati nekoliko segmenata ovisno o

trenutnom prihodu, imovini, Stednji i sklonostima riziku. To je neke istrazivace trziSta

nagovaralo da zagovaraju pristup segmentaciji trziSta na temelju potreba (Kotler i

Keller, 2008:261). U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz koraka segmentacijskog procesa.

Tablica 2. Koraci segmentacijskog procesa

KORAK

OPIS

1. Segmentacija na temelju potreba

Segmentiranje koje se temelji na slicnim
potrebama i Kkoristima koje potraZuju
kupci pri rjeSavanju odredenog problema

kupnje.

2. ldentifikacija segmenta

Za svaki segment koji se temelji na
odredenim potrebama odreduju se
demografske varijable, zivotni stilovi i
ponasanja pri uporabi koji segment Cine

drugadijim i prepoznatljivim.

3. PrivlaCnost segmenta

Koristedi Kriterij predodredene
privianosti segmenta (poput rasta
trzista, jaCine nadmetanja i dostupnosti
trziSta) utvrduje se sveukupna privlacnost

svakog segmenta

4. Profitabilnost segmenta

Odredivanje profitabilnosti segmenta.

5. Pozicioniranje segmenta

Na temelju jedinstvenih karakteristika i
potreba kupaca u segment, za svaki
segment stvara se ,prijedlog vrijednosti® i

strategija pozicioniranja cijene proizvoda.

6. ,Test kiselosti“ segmenta

Stvara se ,synopsis segmenta“ kako bi
se testirala  privlanost  strategije

pozicioniranja svakog segmenta.

7. Strategija marketin§kog spleta

Strategija pozicioniranja u segmentu
proSiruje se na sve aspekte marketinskog

spleta: proizvod, cijena, distribucija i
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promidzba.

Izvor: Kotler, P., Keller, K. L. (2008): Upravljanje marketingom, Zagreb: ZSEM, str. 261.

5.2. Djelotvorni kriteriji segmentacije

Nisu sve segmentacijske sheme korisne. Da bi bili korisni, trziSni se segmenti
moraju pozitivho ocijeniti po pet klju€nih kriterija, a oni su (Kotler i Keller, 2008:262):

1. mjerljivost - veli¢ina, kupovna mo¢ i karakteristike segmenata moraju biti
mjerljive,

2. znaCajnost - kako bi bili korisni, segmenti trebaju biti dovoljno veliki i
profitabilni,

3. dostupnost - segment se mora mo¢i u€inkovito dosedi i usluziti,

4. razliCitost - segmenti se konceptualno razlikuju i odgovaraju drugacije na
razliCite elemente i programe marketindkog spleta,

5. operativnost - formuliraju se ucinkoviti programi za privlaCenje i usluzivanje

segmenata.

5.3. Vrednovanje i odabiranje trziSnih segmenata

Pri vrednovanju razliitih trziSnih segmenata, tvrtka mora paziti na dva
Cimbenika:
1. cjelokupnu privlaénost segmenta
2. ciljeve i resurse tvrtke.
Nakon vrednovanja razliCitih segmenata, tvrtka mozZe razmotriti pet obrazaca
odabira ciljnog trzista, a oni su (Kotler i Keller, 2008:262-263):
1. usredoto€enje na jedan segment,
selektivha specijalizacija,
specijalizacija proizvoda,

trziSna specijalizacija,

a bk~ wN

pokrivanje Citavog trzista.
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6. Istrazivanje ponasanja studenata i umirovljenika u kupovini
odjece

6.1. Metodologija istrazivanja

Svrha, odnosno glavni cilj istraZivanja je dobiti uvid u to kako se studenti i
umirovljenici ponasaju u kupovini odje¢e te da li postoje znacajnija odstupanja
vezana uz spomenute segmente. Dakle, ciline skupine ukljuCene u istrazivanje su
studenti i umirovljenici. Sveukupno je sudjelovalo 60 ispitanika, od toga 30 studenata
i 30 umirovljenika.

Istrazivanje se provodilo metodom anketnog upitnika koji se sastoji od 17
pitanja kojima se nastoji dobiti uvid u ponasanja te 2 demografska pitanja koja se
odnose na spol i dob ispitanika. Pitanja su razliCitih oblika: 11 pitanja dihotomnog
oblika, 4 pitanja s moguc¢nosti odabira viSe odgovora te ...

Upitnik je izraden on line te poslan studentima putem mailova i drustvenih
mreza, dok su umirovljenici ispitani istim tim upitnikom koji je isprintan i podjeljen u
udruzi penzionera grada Novog Vinodolskog. Nakon Sto se istrazivanje zavrsilo
dobiveni rezultati prikazuju se grafikonima putem Microsoft Excela.

Analizom istraZivanja mogu se prikazati odgovori na demografska pitanja koja
se odnose na spol ispitanika i njihovu dob (Grafikon br. 1. i grafikon br 2.)

Na grafikonu br 1. prikazana je distribucija ispitanika po spolu. Moze se vidjeti
da u ispitivanju prevladava Zenski rod, ¢ak 70 % odnosno 42 osobe Zenskog roda,

dok je 18, dok je muski spol u manijini sa 30% (18 potrosaca).

Grafikon 1. Spol/rod

Y
® M

lzvor: autorica
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Na sljede¢em grafikonu br. 2 vidi se da je u istrazivanju sudjelovalo 30
studenata i 30 umirovljenika,odnosno 50 % jednih i drugih.
Grafikon 2. Dob

@ Do 24 godine
@ Vise od 60 godina

Izvor: autorica

6.2. Analiza rezultata istrazivanja

Prvo pitanje postavljeno u istrazivanju glasi: Koliko ¢esto odlazite u kupovinu
odje¢e. Na grafikonu br. 3 uoCava se da najveéi broj potroSaca (njih 27) odlazi u
kupovinu jednom godi$nje. Od toga 24 umirovljenika i 3 studenta. Slijedi odgovor
nekoliko puta godiSnje za koji se odlu€uje 13 studenata i 5 umirovljenika. Odgovori
nekoliko puta mjesecno i jednom mjese€no imaju isti broj odgovora, 1 umirovijenik
kaZe da odlazi u kupovinu jednom mjesecno, dok 7 studenata odgovara kako odlazi
u kupovinu viSe puta mjeseCno. Samo jedan student odgovara kako odlazi u
kupovinu odjece jednom tjedno.
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Grafikon 3. Odlazak u kupovinu odjece

@ Svakidan

@ Nezkolike puta tiedno

0 Jednom tjedna

@ Nekoliko puta mjesefno

@ Jednom mjeseino

@ Nekoliko puta godisnje

@ Jednom godidnje

@ Nikada ne odlazim u kupovinu

Izvor: autorica

Na grafikonu 4. prikazuju se odgovori na pitanje koliko vremena provodite u
kupovini odje¢e u prosjeku. Rezultati pokazuju kako je najveci broj ispitanika
odgovorio da potrosi 2-3 h. Od €ega je 8 studenata i 15 umirovljenika. Zatim slijedi
odgovor vise od 3 h za koji se odlucuje 5 studenata i 10 umirovljenika. Za 1-2 h
odluCuje se 9 studenata i 11 umirovljenika. Za vrijeme od 30-min do 1 h odlucuje se 6
studenata i 3 umirovljenika, dok se za odgovor manje od 30 minuta odlucuju samo

dva studenta.

Grafikon 4. Vrijeme provedeno u kupovini odje¢e

@ Manje od 30 min
@ 30min-1h

@ 1h-2h
@®2h-3h

@ Vigeod3h

Izvor:autorica
Slijede rezultati na pitanje u koje doba dana potroSaci odlaze u kupovinu
odje¢e. Moze se vidjeti da najveci broj ispitanika odabire odgovor popodne od toga

19 studenata i 24 umirovljenika.
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Grafikon 5. Doba dana odlaska u kupovinu odjeée

@ Ujutro
@ Fopodne
@ Predveier

lzvor:autorica

Na sljede¢em grafikonu prikazuju se odgovori na pitanje koliko potrosaci
prosje€no novca potroSe u kupovini odje¢e. MozZe se vidjeti da najveci broj njih (25
ispitanika) odabire odgovor od 300 - 400, od Cega je 6 studenata i 19 umirovljenika.
Slijedi odgovor od 400-500 za koji se odlucuje 9 studenata i 7 umrovljenika. |znad

500 kn trosi 8 studenata, a od 200-300 kn 4 studenta te umirovljenika.

Grafikon 6. Novac potrosen prilikom kupovine odjec¢e

@ Do 100 kn

& 100 - 200 kn
O 200 - 300 kn
@ 200 - 400 kn
@ 400 - 500 kn
@ |znad 500 kn

Izvor: autorica

Na grafikonu br 7. prikazuju se odgovori na pitanje da li potrosacdi ciljano
odlaze u kupovnu ili ne. Moze se vidjeti da samo 7 studenata kaze kako ne odlazi

ciliano u kupovinu odjec¢e,dok svi ostali odabiru potvrdan odgovor.
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Grafikon 7. Ciljani odlazak u kupovinu

& Dz
& Ne

Izvor: autorica

Sljedece $to je autoricu zanimalo jest da li potrosaci odlaze u kupovinu odjece
sami ili u drustvu. Na grafikonu 8 vidimo da najveci broj ispitanika odgovara kako u
kupovinu odlazi u drustvu svoje obitelji,od ¢ega 27 je umirovljenika i 10 studenata.
Slijede oni koji kazu da u kupovinu odlaze u drustvu prijatelja,s takvim odgovorom
slaze se najveci dio studenata (njih 20). Slijedi odgovor sam/a,za koji se odlu€uje 9
studenata i 4 umirovljenika. 12 studenata kazu kako u kupovinu odlaze sa svojim
partnerom.

Grafikon 8. Partner odlaska u kupovinu odjece

Sam/a 13 (21.7%)
U drugtvu prijatelja/prijateljice
U drugtvu djevojke/decka

U drugtvu svoje obitelji 37 (61.7%)

40

Izvor: autorica

Na sljede¢em grafikonu uoCavamo kako 55 % odnosno 33 ispitanika,od ¢ega
29 umirovljenika nikada ne prati modne trendove. 15 studenata kaze kako ponekad

prati modne trendove,a 11 studenata redovito prati modne trendove.
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Grafikon 9. Pra¢enje modnih trendova

@ Redovito
@ Fonekad
Mikad

Izvor: autorica

Cijena je bitna za veginu ispitanika,$to mozemo vidjeti na grafikonu br 10. Cak
njih 36 je odgovorilo da cijena za njih ima najveéu vrijednost prilikom kupovine
odjec¢e. Od tih 36 ispitanika veCinom prevladavaju umirovljenici (njih 26). Zatim 16
potro$aca odgovara ocjenom 4,8 potro$ada ocjenom 3,a 1 potro$aé ocjenom 2. Sto
se tiCe kvalitete ona takoder ima veliku vrijednost za potroSace,njih 33 odgovara kako
kvaliteta za njih ima najvecu vrijednost, od toga 10 studenata i 23 umirovljenika.
Slijedi 15 potroSaCa koji odgovaraju ocjenom 3, 11 potroSata ocjenom 4 i 2
potroaéa ocjenom 2. Sto se ti¢e marke samo 4 potro$aga kazu da za njih marka ima
najvecu vrijednost, sva 4 potroSaCa su studenti. Najveci broj potroSaca ocjenjuje
vaznost marke s ocjenom 2 (njih 20). Nadalje, $to se tie dizajna, ovdje imamo
podjednake odgovore, 17 potroSaca kaze da za njih dizajn ima najvecu vrijednost.
Od tih 17 ispitanika svi su studenti. Slijedi ocjena 3 za koju se odluCuje takoder 17

potroSaca, te ocjena 4 za koju se odluCuje 16 potroSaca.
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Grafikon 10. Vaznost svakog elementa prilikom kupovine odjece
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lzv
or: autorica

Na grafikonu 11 mozemo vidjeti da obiljeZja proizvoda prevladavaju kada se
gleda utjecaj na kupovinu odjec¢e potro$ada. Cak 38 (62,3%) potro$ada smatra tako,
od kojih je 14 studenata i 24 umirovljenika. Zatim slijedi obitelj za koju se odluCuje 35
potroSaCa od kojih je 12 studenata i 23 umirovljenika. Poznanici koji nose takvu
odjecu imaju najvedi utjecaj na 16 potrosaca od kojih je 15 studenata i 1 umirovijenik.
Sto se ti¢e oglasa,6 potro$aca smatra kako oni imaju najveéi utjecaj na kupovinu
odjeCe, od toga 3 studenta i 3 umirovljenika. Javne osobe koje nose takvu odjecu
imaju utjecaj na najmanji broj potroSaa, samo 5 njih kaze tako, od kojih je 1

umirovljenik, a 4 studenta.

Grafikon 11. Najvedi utjecaj na kupovinu odjece

ObiljeZja proizvoda 37 (61.7%)

Oglasi
Prijatelji i poznanici koji nose
takvu ..

Javne osobe koje nose takvu
odjecu

Chitel] 35 (58.3%)

0 10 20 30 40

Izvor: autorica
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Prema grafikonu 12 doznajemo kako potro$aci kupuju nove odjevne predmete
naj¢eS¢e samo kada im neki komad odjeCe zaista treba, njih 36 odgovara tako, od
Cega 8 studenata i 28 umirovljenika. Slijedi odgovor kada je ono $to imam
istroSeno,21 potroSsaC se odluCuje za taj odgovor, od Cega 9 studenata i 12
umirovljenika. Zatim slijedi odgovor uvijek kada imam dovoljno novaca, gdje 17
studenata odgovara tako. Na odgovor kada god mi se pruzi prilika imamo 9
potroSaca od kojih su svi studenti. Na kraju se nalazi odgovor kada je ono $to imam

izaslo iz mode za koji se odlucuje 6 studenata i 1 umirovljenik.

Grafikon 12. Kupovina novih odjevnih predmeta

Uvijek kada imam davaljno
novaca

17 (28.3%)

Kad god mi se prui prilika

Samo kad mi neki komad

odiete zaista tr... 36 (80%)

Kada je ono $to imam izaslo iz
mode

Kada je ono &to imam istrogeno

40

lzvor: autorica

Na pitanje Sto za Vas predstavlja kupovina odjecCe, najviSe ispitanika odnosno
37 njih kaze da predstavlja obvezu koju moraju obaviti, od ¢ega je 29 umirovljenika i
8 studenata. 25 njih kaZe kako je to za njih ugodno potro$eno vrijeme, od ¢ega je 18
studenata i 7 umirovljenika. 22 potroSaCa kazu da za njih kupovina predstavlja
zadovoljstvo i uzitak ,od ¢ega 21 student te samo 1 umirovljenik. Odgovor frustracije i
razoCarenje odabiru 3 umirovljenika i 1 student, a odgovor informiranje 0 novim

trendovima samo 2 studenta.
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Grafikon 13. Misljenje o kupovini

Zadovolistvo i uZitak

Ugodno potro§enc vrijeme

Infarmiranje 0 novim
trendovima

Obvezu koju moram obaviti 37 (61.7%)

Frustracije i razofarenja

40

Izvor: autorica

Na grafikonu 14. moze se uociti kako najveci broj potroSaca ocjenjuje vaznost
odjevnih predmeta koje kupuju s ocjenom 3,od kojih je 25 umirovljenika i 9
studenata. Slijedi ocjena 4,za koju se odlu€uje 13 potrosaca, od kojih je 10 studenata
i 3 umirovljenika. Tek na tre¢em mjestu nalazi se ocjena 5, za koju se odluCuje 11
potroSaca, od koji je 10 studenata i 1 umirovljenik. 1 umirovljenik odluCuje se za

ocjenu 1,te 1 student za ocjenu 2.

Grafikon 14. Vaznost kupovine odjevnih predmeta

Bl EE: o EE4s EEG
30

20

10

Izvor:autorica

Najveci broj potroSata odgovara da odlazak u drugi grad ili drzavu ovisi o
novcu kojeg imaju na raspolaganju te da ponekad odlaze u kupovinu u drugi
grad/drzavu. Njih 24 (40%) odgovara tako, od kojih 14 studenata te 10 umirovljenika.

Slijede oni koji odgovaraju da vrlo teSko odlaze u kupovinu u drugi grad/drzavu, njih

33



23 (38,3%), od kojih 20 umirovljenika i 3 studenta. 13 potroSaCa kaze kako Cesto

odlaze u kupovinu u drugi grad, od kojih su svi studenti.

Grafikon 15. Odlazak u kupovinu odjece u drugi grad/drzavu

@ ‘o tesko, ne odlazim u kupovinu
odjede u drugi gradidriavu

@ Cvisno o noveu kojeg imam na
raspolaganju, ponekad adlazim u
kupovinu u drugi gradfdrzavu

@ Nimnalo tedko, Eesto odlazim u
kupovinu odjece u drugi grad/driavu

ZVor; autorica

Na pitanje koliko Cesto kupujete odjevne predmete putem interneta najvedi
broj ispitanika odgovara sa nikada, od kojih 30 umirovljenika i 2 studenta, slijedi
odgovor ponekad za koji se odlu€uje 13 studenata, odgovor Cesto za koji se odlucuje

9 studenata te odgovor rijetko za koji se odlucCuje 6 studenata.

Grafikon 16. Kupovina odjevnih predmeta putem interneta

@ Cesto
@ Ponekad
@ Rijetko
@ Nikad

Izvor: autorica

Na pitanje kupujete li odjeCu na akcijama/sniZzenjima najveci broj ispitanika

odgovara sa ponekad (65%), od ¢ega 22 studenta i 17 umirovljenika. Slijedi odgovor
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uvijek za kojeg se odluCuje 5 studenata i 15 umirovljenika. Samo jedan student

odgovara kako nikad ne kupuje na akcijama.

Grafikon 17. Kupovina odje¢e na akcijama/snizenjima

& Lviek
@ Ponekad
& Nikad

Izvor: autorica

Sljedec¢i grafikon prikazuje odgovore na pitanje koji je glavni kanal putem
kojega se potrosaci informiraju putem kupovine. NajviSe ispitanika ,to€nije njih 26
kaze da se prije kupovine informiraju putem klasicnih kataloga gdje su svi
umirovljenici. Slijedi odgovor internet za koji se odlu€uje 24 potro$aca, od kojih 23
studenta i 1 umirovljenik. 7 potroSaa kaze da se ne informira prije kupovine i to 6
studenata i 1 umirovljenik. Samo tri potroSaca, od ¢ega 2 umirovljenika i 1 student

informiraju se putem oglasa.

Grafikon 18. Kanal informiranosti pred kupovinu

@ Klasitni katalozi

@ Colasi

@ Internet

@ Ne informiram se prije kupovine

Izvor: autorica
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Na grafikonu 19 prikazuju se odgovori na pitanje da li potroSaci koriste
povlastice na koje imaju pravo. Najveci broj, toCnije njih 34 (56,7%) kaze da Koristi
povlastice ponekad, od kojih je 17 studenata i 17 umirovljenika. 20 potroSaca
odgovara sa uvijek od kojih je 8 studenata i 12 umirovljenika. 6 potroSaca nikada ne

koristi povlastice, od kojih je 5 studenata i jedan umirovljenik.

Grafikon 19. KoriStenje povlastica (popusti za umirovljenike/studente)

& Uvijek
& Ponekad
Mikad

lzvor:autorica

6.3. KritiCki osvrt na istrazivanje

Analiziranjem prvog pitanja koliko Cesto odlazite u kupovinu odjece mozemo
zakljuciti da umirovljenici nisu segment na koji bi proizvodaci i prodavaci odjece
trebali odnositi previSe paznje, odnosno viSe bi se trebali orijentirati na neke ostale
segmente, u ovom slu€aju to su studenti za koje vidimo da ipak puno viSe posjecuju
prodavaonice, takoder i on line prodavaonice odjece.

Sto se tite vremena kojeg provode ciline skupine uklju¢ene u ovo istraZivanje
moze se zakljuCiti da takoder postoje odstupanja izmedu studenata i umirovljenika.
Umirovljenici troSe puno viSe sati nego studenti.

Sto se tie vremena kada potro$adi odlaze u kupovinu odjeée moZemo vidjeti
da je popodnevno doba dana vrijeme za koje se odlucuje i vecina studenata i vecina

umirovljenika.
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Prema rezultatima odgovora na pitanje koliko potroSaci prosjeno novaca
troSe prilikom kupovine odjeCe, moZzemo zakljuciti da su ipak studenti oni koji troSe
znacajnije iznose od umirovljenika, iako to nije u velikoj mjeri. Autorica smatra da bi
se mozda prilikom odredivanja strategija cijena odjeCe to trebalo uzeti u obzir.
Studenti su prema istrazivanju segment kojem cijena i nije toliko bitna, odnosno ne
paze koliko ¢e potroSiti na odjecu, dok bi mozda odje¢a za umirovljenike trebala biti
po nizim cijenama.

Sto se tige ciljanog odlaska u kupovinu ne postoji preveliko odstupanje izmedu
umirovljenika i studenata. Svi oni vec¢inom ciljano odlaze u kupovinu odjece.

Htjelo se saznati i to da li potroSaci odlaze u kupovinu odje¢e sami ili u
drustvu. Prema rezultatima se zaklju€uje da vecina njih (i studenata i umirovljenika)
odlazi u kupovinu u drustvu. Umirovljenici su oni koji u kupovinu naj¢es¢e odlaze u
pratnji svojih Clanova obitelji, dok studenti najceSc¢e odlaze u kupovinu odjec¢e u
drudtvu prijatelja ili svojih partnera. Autorica smatra da bi se to takoder trebalo
uzimati u obzir, te da bi se mozda trebali koristiti oglasi koji ¢e npr. navoditi
studenticu i njezinu prijateljicu na vec¢u kupovinu i mozda poboljsati njihov stav o
prodavaonici odjece, npr. Posjetite nas ovaj vikend i sa sobom povedite svoju
najbolju prijateljicu, jer samo za vas nudimo popust na drugi odabrani odjevni
predmet po vlastitom izboru.

Sto se tite modnih trendova zakljuéujemo da umirovljenici nisu oni na koje bi
trebalo ciljati oglasima vezanim uz odje€u koja je u trendu, ve¢ da bi se tu viSe
trebalo pozicionirati prema studentima, jer su oni segment koji uvelike prati trendove,
pogotovo Zenski rod.

Analiza istraZivanja pokazuje da postoje znacCajna odstupanja kada je rije€ o
elementima koji su vazni studentima i umirovljenicima prilikom kupovine odjece. kao
8to smo vec naveli umirovljenici su segment za koji je cijena od izuzetne vaznosti
prilikom kupovine odjeée, takoder umirovljenici su segment koji viSse pazi i na
kvalitetu odjeCe u odnosu na studente. Za najviSe studenata dizajn je onaj koji ima
najvecu vrijednost kada je u pitanju odjec¢a. Vidimo da marka nije element koji je
odabranim ciljnim skupinama od tolike vaznosti prilikom kupovine odjece.

Postavilo se i pitanje $to ima najveci utjecaj na kupovinu odje¢e kod odabranih
segmenata. Ovdje mozZzemo zakljuciti da ne postoje prevelika odstupanja izmedu
cilinih skupina uklju€enih u istrazivanje, obiljeZja proizvoda prevladavaju kod
umirovljenika, ali takoder i polovica studenata navodi obiljezja proizvoda kao ono $to
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najvise utje€e na njihovu kupovinu odjeée. Takoder i za umirovljenike i studente su
bitna misljenja njihovih ¢lanova obitelji, dok studenti ¢esto kupuju i po prijateljima i
poznanicima koji nose takvu odjecu. ZakljuCuje se da oglasi nemaju veliki utjecaj ni
na jedne ni na druge.

Putem istrazivanja se htjelo doznati i kada odabrani segmenti kupuju svoje
nove odjevne predmete. Ovdje postoje takoder velika odstupanja izmedu studenata i
umirovljenika. Pokazuje se kako umirovljenici kupuju nove odjevne predmete
najceSce kada im neki komad odjecCe zaista treba ili kada je istroSeno, dok studenti
kupuju kada imaju dovoljno novaca, kada god im se pruzi prilika, te kada je ono Sto
imaju izaSlo iz mode Sto opet pokazuje kako su studenti segment koji Cesto kupuje
odjevne predmete.

Ciline skupine se pitalo i Sto za njih predstavlja kupovina odjec¢e. | ovdje
postoje znacCajna odstupanja. Za umirovljenike kupovina odjecCe predstavlja obavezu,
dok je za studente to zadovoljstvo i uzitak, te ugodno potroseno vrijeme. Takoder,
umirovljenicima odjevni predmeti koje kupuju nisu od velike vaznosti, dok veci broj
studenata ocjenjuje vaznost odjevnih predmeta ocjenama 4 i 5.

Kroz istraZivanje doznajemo da umirovljenici vrlo teSko odlaze u kupovinu u
drugi grad ili drzavu, dok polovica studenata odgovara da odlazak u drugi grad ili
drzavu ovisi 0 novcu s kojim raspolazu, a druga polovica kako Cesto odlaze u
kupovinu u drugi grad ili drzavu. Vidimo da su i ovdje odstupanja znacajna.

Na sljedece pitanje ve¢ su se unaprijed mogli znati rezultati odgovora
ispitanika. Radilo se o kupovini odjece preko interneta. Zna se da u danasnje vrijeme
mladi ljudi provode izuzetno puno vremena na internetu. Svi umirovljenici uklju€eni u
upitnik kazu kako nikada ne kupuju odje¢u preko interneta, dok samo dva studenta
kazu tako. NajviSe studenata kaZe da ponekad kupuju odjeéu preko interneta, a
slijede oni koji ¢esto kupuju odjecu putem interneta. MozZe se zakljuciti da na on line
trgovinama vezanim uz prodaju odjeCe nema potrebe za prodajom odjevnih
predmeta za umirovljenike, te da se stranice viSe moraju prilagodavati mladim
osobama.

Sto se tite kupovine odje¢e na akciama nema prevelikih odstupanja.
Prevladava odgovor ponekad kupujem odje¢u na akcijama za kojeg se odluCuje
podjednak broj studenata i umirovljenika. Takoder pita se i da li potroSaci koriste

odredene povlastice namijenjene studentima i umirovljenicima na koje imaju pravo,
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gdje su rezultati takoder podjednaki, vise od polovice jedni i drugih kaze da koristi
povlastice ponekad.

Htjelo se saznati i koji su to kanali putem kojih se ciljne skupine informiraju
prije kupovine. | ovdje su se rezultati mogli oCekivati, najveCi broj umirovljenika
informira se putem klasi¢nih kataloga, dok se studenti vec¢inom informiraju putem
interneta.

Kroz istrazivanje su se uspjele identificirati neke temeljne potrebe studenata i
umirovljenika. ZakljuCuje se kako su studenti i umirovljenici dvije veoma razliCite
ciline skupine koje se razlikuju prema potrebama, prema sredstvima koja troSe na
kupovinu odjece, prilagodba promocije jednom i drugom segmentu takoder se
razlikuje ¢ime ni troSkovi promocije nisu jednaki prema jednima i drugima. Takoder i
prodajna mjesta bi mogla biti razli€ita za te dvije ciljne skupine. Potrebno je formirati
dva segmenta, studente i umirovljenike, te prilagoditi posebnu marketindku strategiju,

odnosno razviti marketinski splet za svaki od ta dva segmenta.
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7. Zakljucak

Kao Sto je navedeno u radu, segmentacija je strategija osmisljavanja i
primjenjivanja razliCitih marketinSkih programa kojima se namjerava podmirivati
istovjetne potrebe i Zelje razliCitih segmenata potroSaca. Ono Sto bi autorica posebno
istaknula kod segmentacije trzista jest to kako treba imati na umu da potrosaci u
razli€itim zemljama imaju razliCite potrebe i stavove. U skladu s time potrebno je
prilagoditi ponudu. Primjerice, u svakoj drzavi bijela boja ne oznaCava CistoCu i
nevinost, pa tako u nekim zemljama nije uobiCajena bijela boja vjen€anice i sl. Osim
toga, odredene kulture vjeruju kako odredene brojke ili simboli donose nesrecu, pa je
iste potrebno izbjegavati.

PonaSanje potroSata moze se definirati kao ponaSanje koje potroSaci
prikazuju pri istrazivanju, kupovini, koristenju, ocjeni i rasporedivanju proizvoda i
usluga za koje oCekuju da ¢ée zadovoljiti njihove potrebe. Prou€avanjem ponasanja
potroSaca istrazuje se kako pojedinci donose odluke da ¢e potroSiti svoj novac,
vrijeme i energiju na kupnju, tj. potrosnju odredenih proizvoda.

PonaSanje potroSaca vrlo je interesantno podrucje izu€avanja buduci da su svi
ljudi, osim mnogobrojnih uloga koje imaju u pojedinim fazama Zivota, i potrosaci od
svog rodenja. Detaljno prou€avanje ponasanja potrosaca vrlo je kompleksno buduci
da veliki broj varijabli interaktivho reagira i utje€e jedna na drugu, i konacno na
ponasanje potrosaca.

PonaSanje potrosa¢a pri kupnji proizvoda ili usluga rezultat je sloZene
interakcije svih unutarnjin i vanjskih Cimbenika, odnosno osobnih, drustvenih i
psiholoskih ¢imbenika. Marketinski stru€njaci vecinu ¢imbenika ne mogu kontrolirati,
ali nastoje u Sto vecoj mjeri prepoznati Cimbenike i razumjeti utjecaj pojedinih
C¢imbenika na ponaSanje potroSaca. KoriStenjem prikupljenog znanja marketinski
stru€njaci nastoje proizvode i usluge uskladiti s ciljevima potroSaca.

Svjedoci smo svakodnevnih promjena na trzistu i stalnom razvoju tehnologije.
Poduzeéa i organizacije koji nisu prepoznali vaznost marketinga, odnosno
segmentacije sigurno zaostaju za konkurencijom. Konkurencije je sve viSe, a ideja,
mozZemo reci, sve manje. Potrosaci uvijek Zele nesto novo i imaju sve vece zelje i
oCekivanja, koje sigurno nije uvijek lako ispuniti. Medutim, trud i rad prepoznaju, a to

je ono sto poduzece odrzava na trzZistu.
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Kroz provedeno istrazivanje zakljuuje se kako su studenti i umirovljenici dvije
veoma razli€ite ciljne skupine. Umirovljenici su osobe slabije kupovne moci, medutim
veliki je broj umirovljenika. Oni su odlian trziSni segment prema kojem se moze
prilagoditi ponuda proizvoda ili usluga, medutim mozda viSe nekih drugih, kao sto su
prehrambeni proizvodi.

Prema miSljenju autorice ,osobama starije Zivotne dobi trgovine bi se trebale
pribliziti i Ciniti dostupnima u manjim mjestima kako ne bi morali putovati u veca
sredista te izbjegavati guzvu i troSkove putovanja.

Studenti su skupina sli€na umirovljenicima, sve ih je vise, medutim njihovi
dohodci su takoder niski, iako se u ovom istraZivanju primjecuje da studenti previSe
ne Stede na odjevnim predmetima, te da im nije problem putovati u druga mjesta.

Neovisno o kojoj je skupini rijeC, potrebno je temeljito istraziti i prouditi
ponasanje potroSanja. Segmentirati treba upravo prema potroSackim 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.
Istrazivanja su u danasnje vrijeme posebno vazna pa stoga na njih treba gledati kao

na stepenicu prema uspjehu
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Prilog - Anketa

Istrazivanje ponasanja potrosaca u kupovini

Postovani! Pred Vama se nalazi upitnik kojim se zeli doznati kako se potrosaci
ponasaju u kupovini odjece. Istrazivanje se provodi u svrhu izrade zavrSnog rada,
medu studentima i umirovljenicima. Tema rada je: Povezanost segmentacije trzista i
ponaSanja potrosaca.

Vase sudjelovanje je osobito vazno, pa Vas molim da izadete u susret i da
anketu odgovorite iskreno i na temelju vlastitog misljenja. Istrazivanje je anonimno te

Ce se upotrijebiti jedino za statistiCke analize na razini cijelog uzorka.

Unaprijed Vam zahvaljujem na suradnji!

1. Koliko Cesto odlazite u kupovinu odje¢e? (Mogu¢ je samo jedan odgovor)
o Svaki dan
o Nekoliko puta tjedno
o Jednom tjedno
o Nekoliko puta mjesecno
o Jednom mjesecno
o Nekoliko puta godisnje
o Jednom godisnje

o Nikada ne odlazim u kupovinu

2. Koliko vremena provodite u kupovini odjec¢e u prosjeku? (Mogu¢ je samo jedan
odgovor)

o Manje od 30 min

o 30min-1h

o 1h-2h

o 2h-3h

o Viseod3h
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3. U koje doba dana odlazite u kupovinu odjeée?

(@]

(@]

©)

Ujutro
Popodne

Predvecer

4. Koliko novaca prosjecno troSite u kupovini odjece? (Mogu¢ je samo jedan

odgovor)

©)

©)

o

5. Odlazite li ciljano u kupovinu odjece?

o

o

Do 100 kn

100 - 200 kn
200 - 300 kn
300 - 400 kn
400 - 500 kn
Iznad 500 kn

Da
Ne

6. S kime naj¢esée odlazite u kupovinu odje¢e? (Mogucée je odabrati najvise dva

odgovora)

o

o U drustvu prijatelja/prijateljice
o U drustvu djevojke/decka

o U drustvu svoje obitelji

7. Pratite li modne trendove $to se ti¢e odjece?

Sam/a

o Redovito

o Ponekad
o Nikad
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8. Koliku vaznost svaki od nabrojenih elemenata ima za Vas prilikom kupovine

odjec¢e? (1 oznaCava najmanju vaznost, 5 oznaCava najvecu vaznost)

1 2 3 4 5
Cijena O O O O O
Kvaliteta O O O O O
Marka O O O @) O
Dizajn O O @) @) O
Cijena O O O O O
Kvaliteta O O O O O
Marka O O o O O
Dizajn O O O O O

9. Sto ima najvedi utjecaj na Vasu kupovinu odjece? (Odaberite najvise 2 odgovora)
o ObiljeZja proizvoda
o Oglasi
o Prijatelji i poznanici koji nose takvu odjecu
o Javne osobe koje nose takvu odjecu
o Obitelj

10. Koliko €esto kupujete nove odjevne predmete? (Odaberite najvise 2 odgovora)
o Uvijek kada imam dovoljno novaca
o Kad god mi se pruzi prilika
o Samo kad mi neki komad odjecée zaista treba
o Kada je ono Sto imam izaslo iz mode

o Kada je ono Sto imam istroSeno

11. Sto za Vas predstavlja kupovina odje¢e? (Odaberite najvie 2 odgovora)
o Zadovoljstvo i uzitak
o Ugodno potroseno vrijeme
o Informiranje o novim trendovima
o Obvezu koju moram obauviti

o Frustracije i razoCarenja
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12. Koliko su Vam vazni odjevni predmeti koje kupujete? (1 - potpuno nevazno, 5 -
iznimno vazno)

1 2 3 4
O O O O

62

13. Koliko vam je tesko otici u kupovinu odjec¢e u drugi grad/drzavu?
o Vrlo teSko, ne odlazim u kupovinu odjec¢e u drugi grad/drzavu
o Ovisno o novcu kojeg imam na raspolaganju, ponekad odlazim u kupovinu u
drugi grad/drzavu

o Nimalo tesko, €esto odlazim u kupovinu odjeée u drugi grad/drzavu

14. Koliko €esto kupujete odjevne predmete putem interneta?
o Cesto
o Ponekad
o Rijetko
o Nikad

15. Kupujete li odje¢u na akcijama/snizenjima?
o Uvijek
o Ponekad
o Nikad

16. Koji je glavni kanal putem kojega se informirate pred kupovinu?
o Kilasi¢ni katalozi
o Oglasi
o Internet

o Ne informiram se prije kupovine

17. Koristite li povlastice (popusti za umirovljenike/studente) na koje imate pravo?
o Uvijek
o Ponekad
o Nikad
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18. Spol

o Z
o M

9. Dob
o Do 24 godine
o Vise od 60 godina
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Sazetak

Tema ovog rada odnosi se na analizu povezanosti segmentacije trzista i
ponasanja potrosaca. Prema definiciji, segmentacija je strategija osmiSljavanja i
primjenjivanja razliCitih marketinSkih programa kojima se namjerava podmirivati
istovjetne potrebe i zelje razliCitih segmenata potroSaca. PonaSanje potroSaca je
relativno mlada znanstvena disciplina koja postaje sve popularnija i od velike je
vaznosti. Ona u fokusu ima potroSace i njihovo ponasSanje u procesu pribavljanja,
koriStenja i odlaganja proizvoda. Prakti¢ni dio rada odnosi se na analizu dvaju trziSnih
segmenata, umirovljenika i studenata. U Sestom poglavlju ovog rada analizirani su
trziSni segmenti umirovljenici i studenti koji su prema misljenju autorice, dvije vrlo

zanimljive, a i mnogobrojne skupine.

Kljucne rijeCi: segmentacija, ponaSanje potroSaca, trziSni segmenti, studenti,

umirovljenici
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Summary

The topic of this paper relates to the analysis of the relationship between
market segmentation and consumer behavior. By definition, segmentation is the
strategy of designing and applying different marketing programs that are intended to
meet the same needs and desires of different segments of consumers. Consumer
behavior is a relatively young scientific discipline that is becoming more and more
popular and of great importance. It focuses on consumers and their behavior in the
process of obtaining, using, and disposing of products. The practical part of the paper
deals with the analysis of two market segments, retired and students. In the sixth
chapter of this paper, the market segments are retired and students who, according

to the author's opinion, are two very interesting and many groups.

Key words: segmentation, consumer behavior, market segments, students, retirees
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