1. KOLOKVIJ- 1. SKRIPTA

1. STRATEGIJE SEGMENTACIJE TRŽIŠTA
-nemoguće je zadovoljiti sve kupce na tržištu--ne na jednak način

-zašto?--jer se potrošači razlikuju prema svojim potrebama i željama,kupovnim navikama

-Segmentacija je proces kojim se tržište dijeli na razlikovne podskupove potrošača, sličnih potreba i obilježja zbog kojih reagiraju na specifične ponude proizvoda i usluga ili strateške marketinške programe na sličan način
-segmentacijom tržišta poduzeća dijele velika, heterogena tržišta na manje segmente koji onda mogu puno djelotvornije i efektivnije biti dosegnuti proizvodima i uslugama poduzeća (zbog prilagodbe proizvoda zahtjevima kupaca)
OSNOVNI PRISTUPI SEGMENTACIJI SU:
1. MASOVNI MARKETING

2. SEGMENTIRANI MARKETING (FOKUS NA VIŠE CILJNIH SEGMENATA)-ILI VIŠESEGMENTNI PRISTUP

3. KONCENTRIRANI MARKETING (FOKUS NA 1 CILJNI SEGMENT)

4. MARKETING TRŽIŠNE NIŠE

5. INDIVIDUALIZIRANI MARKETING ( FOKUS NA 1 POTROŠAČA)
1. MASOVNI MARKETING
-poduzeće istim proizvodom pokušava privući i zadovoljiti potrebe cijelokupnog tržišta

-pretpostavka: svi potrošači na tržištu imaju sličan/isti skup želja i potreba i da sve mogu biti zadovoljene istim marketinškim miksom 

-marketinški miks: -1 proizvod ili homogena grupa proizvoda
                               -ista cijena, kanali distribucije i promotivni miks
-primjet: Coca-Cola—koja dugi niz godina proizvodi 1 vrstu pića za svjetsko tržište
-poduzeće je bilo prisiljeno mijenjati ovu strategiju zbog sve veće konkurencije i nove oblike potražnje potrošača, diferencirajući svoju ponudu, coca-cola vodi svoju strategiju prema segmentiranom marketingu
2. SEGMENTIRANI MARKETING

-fokusiranje na više ciljnih segmenata znači veći tržišni udio za poduzeće
-zbog potrebe za većim financijskim, proizvodnim i ljudskim resursima 

-veće i srednja poduzeća se njime služe

3. KONCENTRIRANI MARKETING

-fokus na 1 ciljni segment

-cilj: izolirati sve karatkeristike koje razlikuju ovu ciljnu skupinu od svih drugih 

-potrebno utvrditi razliku između želja i potreba ciljnog segmenta

-želja: potreba za specifičnim zadovoljenjem potreba

-potreba: stanje neispunjavanja nekih osnovnih ljudskih zadovoljstava

-primjer: proizvođač glasovira Stainway—koji svoj tržišni segment definira kao koncertne i profesionalne pijaniste, iako bi mogao prodavati i drugim segmentima potrošača

4. MARKETING TRŽIŠNE NIŠE

-TRŽIŠNE NIŠE-uži ciljni segment striktno definiranih osobina s unikatnom ili specifičnom potrebom

-cilj poduzeća: uočiti postojeću potrebu koja nije adekvatno zadovoljena kod određene skupine ljudi

-TRŽIŠNI SEGMET- velike, prepoznatljive grupe koje egzistiraju na nekom tržištu

                                 -segmenti su veće skupine potrošača—oni privlače više različitih  

                                  konkurenata koji se bore za njihovu naklonost
-TRŽIŠNA NIŠA-mala, uže definirana grupa potrošača čije potrebe nisu adekvatno 

                 zadovoljene, na nju se usmjerava samo 1 ili nekoliko manjih proizvođača

-privlačnost tržišnih niša se očituje:
1. niša neće privući druge konkurente

2. ima dovoljnu veličinu, profit i potencijal razvoja

3. tamponer-poduzeće koje se služi strategijom niša

4. kupci u niši imaju određen skup potreba—platit će više poduzeću koje zadovolji njihove potrebe

5. INDIVIDUALIZIRANI MARKETING

-fokus na 1 potrošača

a) MARKETING JEDAN-JEDNOGA,(one-to-one marketing)(tržište poslovne potrošnje)

    -unikatan marketinški miks koji ovisi o željama svakog pojednog kupca
b) MASOVNO PRILAGOĐAVANJE (tržište krajne potrošnje)

    -velikom broju pojedinaca nudi se unikatan proizvod

    -kupci sudjeluju u dizajnu proizvoda

c) MARKETING UZ DOPUŠTENJE

    -potrošači daju dopuštenje poduzećima da ih ona definiraju kao vlastitu ciljnu skupinu 

    prilikom ulaganja marketinških napora

  -tržište krajnje potrošnje

   -kupci se slažu da ih proizvođač stavi na svoju e-mail listu i šalje različite promotivne 

   materijale o proizvodima i uslugama

VARIJABLE U SEGMENTACIJI TRŽIŠTA KRAJNJE POTROŠNJE

1. GEOGRAFSKE 

2. DEMOGRAFSKE

3. PSIHOGRAFSKE

4. BIHEVIORISTIČKE

1. GEOGRAFSKE

-tržište se dijeli na različite geografske jedinice

-države, regije, gradovi, općine

2. DEMOGRAFSKE

-podjela tržišta na manje jedinice ovisno o čimbenicima (dob, spol, dohodak, zaposlenje, obrazovanje, rasa, itd.)

-dob i stanje u životnom ciklusu, spol, dohodak (dobar predkator ponašanja potrošača),

-društveni sloj- pripadnost 1 društvenom sloju utječe na izbor proizvoda i marka pojedinih proizvoda, determinarajuća obilježja su: obrazovanje, zaposlenje, dohodak
3.PSIHOGRAFSKE

-status, životni stil, osobnost

-dijeli potrošače na grupe ovisno o čimbenicima gore navedenim

-ljudi istih demografskih obilježja imaju različite psihografske osobine

4. BIHEVIORISTIČKE

-kupci su podijeljeni u grupe ne osnovi njihovog znanja o proizvodu, stajališta o proizvodima i reakcije na proizvod 

-prilike: potrošače—grupirati kada se odluče na čin kupovine, kada se koriste kupljenim proizvodom
-npr. fotoaparati Fuji,Kodak za razne prigode-za slikanje pod vodom, za slikanje djece...

-koristi: koje koristi očekuju potrošači kod upotrebe proizvoda

-korisnički status: bivši korisnici, potencijalni korisnici, redoviti korisnici, osobe koje se koriste proizvodom 1.put

-tržišni lideri—usmjereni na privlačenja potencijalnih korisnika

-poduzeća s manjim udjelom na tržištu—usmjerena na zadržavanje postojećih kupaca

-učestalost upotrebe: rijetki, srednji i česti korisnici(oni donose najviše prihoda poduz.)

  -česti korisnici-otpada na njih malen dio sveukupnog tržišta
                          -ali otpada najveći dio ukupne potrošnje

-npr. fast food: česti kupci: 20% sveukupnih korisnika, 60% prodaje na njih otpada

-stupanj lojalnosti: u potpunosti lojalni potrošači, donekle lojalni potrošači, nelojalni potrošači
-stajalište: spremnost pojedinca na poz. ili neg. reakciju na objekte, osobe

                  -mogu biti pozitivna, indiferentna, negativna ili neprijateljska

VARIJABLE U SEGMENTACIJI TRŽIŠTA POSLOVNE POTROŠNJE

1. DEMOGRAFSKI ČIMBENICI-djelatnost, veličina, zemljopisna lokacija

2. SITUACIJSKI ČIMBENICI-hitnost, veličina narudžbe, osobine

3. OSOBNI ČIMBENICI-sklonost riziku, lojalnost, sličnost kupaca s prodavačem

4. PRISTUPI NABAVI-struktura moći, kriterij za nabavu, odnos s klijentom

5. OPERATIVNI ČIMBENICI-tehnologija, korisnički status, sposobnost klijenta

SEGMENTACIJA NA MEĐUNARODNOM TRŽIŠTU
-glavna osnova za segmentaciju na međunarodnom tržištu bili su geografski čimbenici

-kod segmentacija međunarodnih tržišta koristiti se ekonomskim čimbenicima-BDP ukupni, BDP po stanovniku

-segmentacija na stranim tržištima-koristiti se političkim i pravnim čimbenicima

--to su stabilnost vlade, monetarni i pravni propisi

--kulturne varijable—jezik, religija, vrijednosti, stajališta, običaji

PROCES SEGMENTACIJE

-odluka o odabiru pristupa specifičnom tržišnom segmentu zasniva se na:
1. POST HOC PRISTUP-na temelju nalaza istraživanja

    -za determiniranje stavova, načina korištenja proizvoda

2. A PRIORI-poduzeće ima dovoljno iskustva i informacija o stanju na tržištu, tako da može samostalno odabrati čimbenike segmentacije
-a priori - unaprijed se odredi broj i vrsta segmenata bez obzira na prikupljene podatke
-post hoc - vrsta i broj segmenta proizlaze iz analize prikupljenih podataka
PROCES SEGMENTACIJE

1. IDENTIFICIRATI POSTOJEĆU POZICIJU PODUZEĆA NA TRŽIŠTU

-postojeća tržišna situacija (misija poduzeća, strateške namjere)

2. IDENTIFICIRATI VARIJABLE ZA SEGMENTACIJU I OPISATI POTENCIJALNE SEGMENTE
-segmentacija 
3. VREDNOVATI POTENCIJALE SVAKOG SEGMENTA I IZABRATI CILJNI SEGMENT

-odabir ciljnog tržišta 

4. IDENTIFICIRATI I RAZVITI ODGOVARAJUĆU STRATEGIJU POZICIONIRANJA 

-pozicioniranje

5. IZABRATI I PRIMIJENITI ODGOVARAJUĆU MARKETINŠKU STRATEGIJU

-odgovarajući marketinški miks

KRITERIJI UČINKOVITE SEGMENTACIJE:

1. mjerljivi-veličina, kupovna moć i druga obilježja segmenta moraju biti mjerljivi
2. dostupni-
3. dostatni-ciljni segmenti moraju biti dovoljno veliki, tj. profitabilni 
4. razlikovni-
5. odgovarajući

6. stabilni-tako da se može predvidjeti njihovo ponašanje u budućnosti
ETIKA U SEGMENTACIJI

-fokusiranjem marketinških aktivnosti na 1 ili više grupa potrošača može izazvati etičke ili društvene probleme
-industrija piva i alkohola-zabrane zbo promoviranja piva i vina maloljetnicima
PRIMJER SEGMENTACIJE 1.
Raspon tvrtke LEGO pokazuje granice segmentacije koja je  zasnovana na dobi. 
Za bebe postoje Duplo zvečke (0-3  mjeseca), zatim su tu igračke zaobljenih rubova koje potiču  aktivnost, a sastoje se od 2 do 3 dijela (3-18 mjeseci). Sve  one imaju poznate LEGO utore tako da će lako pristati na  bilo koji LEGO proizvod. 
Slijede duplo granevinski kompleti  ili igračke (2-5 godina). Duplo kockice izgledaju kao LEGO  kockice, ali su dva puta veće tako da djeca mogu njima  rukovati, ali ih ne mogu progutati. 

Do treće godine života djeca razvijaju svoje vještine rukovanja, koje im omogućuju napredak prema LEGO Basic, odnosno  malim LEGO kockama.

Segmentacija zasnovana na dobi djeluje do djetetove 5-te  godine života kada sve manje djevojčica kupuje LEGO  kockice, a interesi dječaka se počnu razlikovati. Tu nastupa  LEGO Pirates (6-12 god.), Railways (6-12), Technic (7-12),  Model Team (9-12) itd. 

Legov proizvod za novo tisućljeće je Mindstorm, inteligentne LEGO kocke. rezultat 10-to godišnjeg projekta vrijednog  preko 13 milijuna eura su kockice programirane preko infracrvenog odašiljača koji je spojen na osobno računalo.
Primjer 2.

Segmentacija na temelju vremena kupnje
Cijene koje su niže u vremenu smanjene potražnje za nekim uslugama 

-Cilj: upravljanje potražnjom

-Snižena cijena telefonskih razgovora tijekom večernjih sati;
 -Oglas T-Com-a namijenjen umirovljenicima.

-Snižena cijena avionske karte za let tijekom nedjelje (najveća je potražnja ponedjeljkom, četvrtkom i petkom, kao i subotom).
Primjer 3.
Primjer zemljopisne segmentacije u Hrvatskoj mogu biti

proizvodaci automobilskih guma. Oni nece ulagati velike napore u prodaju zimskih

guma u južnoj Hrvatskoj, za razliku od dijela središnje

[image: image1.emf]Hrvatske.
Primjer 4.
Segmentacija prema osobnosti

Najpoznatiji primjer pristupa ovoj segmentaciji je promidžba Marlboro cigareta

pomocu tipicnog pušaca njihovih cigareta

2. STRATEGIJA DIFERENCIJACIJE PROIZVODA
DIFERENCIJACIJA-razlikovanje poduzeća na osnovi različitosti njihovih proizvoda tj. usluga u odnosu na konkurente
STRATEGIJA DIFERENCIJACIJE- znači da poduzeće mora stvoriti ili dodati svojemu proizvodu/usluzi neke nove značajke koje se razlikuju od onih koje nudi konkurencija, a potrošači ih vreduju korisnim i važnim

DUBOKO JE UKORIJENJENA U:

a) ekonomskom konceptu monopolističke konkurencije

b) psihološkim razmatranjima koja govore da potrošači preferiraju raznolikost u ponudi proizvoda i usluga

Diferencijacijske razlike kojima se stvara dodana vrijednost mogu se naći u:
-kvaliteti i karakteristikama proizvoda i usluga

-imidžu, reputaciji i asortimanu, jer se kupci često oslanjaju na ugled poduzeća nego na bitne karakteristike proizvoda

-poznatost imena marke

-promidžbenim aktivnostima koje ističu diferencijacijsku prednost i stanja preferencije kupaca

-lokacijskoj prednosti neke industrije

-Dodana vrijednost koja se stvara u procesu dferencijacije ima svoje izvorište u samom poduzeću i njegovim aktivnostima

-poduzeće—skup funkcionalnih aktivnosti—svaka pridonosi stvaranju dodane vrijednosti

-Lanac vrijednosti: poduzeće—9 bitnih aktivnosti—5 primarnih i 4 sekundarne
-Primarne aktivnosti: unošenje materijala u određeni postupak, obrada materijala, otprema i plasiranje na tržište, servisiranje

-Sekundarne aktivnosti:infrastrukturne aktivnosti, upravljanje ljudskim potencijalima, istraživanje i razvoj, nabava

ODRŽIVOST DIFERENCIJACIJE
-Da bi bila održiva, diferencijacija mora imati izvore koji predstavljaju prepreke za konkurenciju.
-Konkurentska prednost održiva je pod ovim uvjetima:

 1. jedinstvenost u odnosu na konkurenciju-stalno usavršavanje, povezivanje i razvijanje  

     unutarnjih odnosa mogu postati čimbenici jednstvenosti koji će pojačati neku   

     aktivnost u lancu vrijednosti
 2. multiplicirajuća jedinstvenost-
 3. troškovna prednost-
NAČINI DIFERENCIJACIJE:

Strategija diferencijacije se primjenjuje za:

1. Proizvode

2. Usluge

3. Osoblje

4. Imidž

1. Diferencijacija proizvoda
-puno mogućnosti za diferencijaciju fizičkog proizvoda:

1. OBLIK PROIZVODA (pakovanje )
2. ZNAČAJKE (karakteristike koje nadopunjavaju osnovno funkcioniranje proizvoda)

3. KVALITETA IZVEDBE

4. USKLAĐENOST S SPECIFIKACIJAMA-neki proizvodi ne ispunjavaju standarde prema kojima su trebali biti proizvedeni

5. TRAJNOST-mjerilo očekivanog vijeka trajanja proizvoda

6. LAKOĆA POPRAVLJIVOSTI-mjerilo lakoće i brzine popravka

7. STIL-u kojoj se mjeri sviđa kupcu, kako ga on doživljava

8. DIZAJN

2. Diferencijacija usluga:

1. isporuka
2. postravljanje opreme

3. izobrazba kupca

4. usluga savjetovanja

5. popravak

6. raznovrsne druge usluge-jamstva..

3. Diferencijacija osoblja:

-snažna konkurentska prednost se može postići obrazovanjem zaposlenika

1. sposobnost (iskustvo i znanje)

2. ljubaznost

3. vjerodostojnost

4. pouzdanost (točno izvršava uslugu)

5. pristupačnost (brzo reagira na zahtjeve kupaca)

6. sposobnost priopćavanja

4. Diferencijacija imidža

-glavni medji za priopćavanje imidža su:

-simboli (logotip ili marka proizvoda)

-pisani i audiovizualni mediji 

-atmosfera

-događanja

-imidž-predstavlja trenutnu predodžbu potrošača o proizvodu, usluzi 

POGREŠKE PRI DIFERENCIJACIJI
-jedinstvenost koja nije vrednovana-test jedinstvenosti je kada poduzeće može odrediti i održavati višu cijenu od konkurenata

-pretjerana diferencijacija
-previsoka cijena

-nepoznavanje troškova diferencijacije

-ignoriranjem potreba za signaliziranjem vrijednosti

-usmjerenost na proizvod umjesto na čitav lanac vrijednosti

Dva primjera diferencijacije proizvoda i usluga:
Strategija diferencijacije

Obogaćivanje proizvoda – primjeri:
-Npr. kutija Nesquik čokoladnih žitnih pahuljica koja nudi i igru nacrtanu na kutiji.

-Npr. hotelski smještaj podrazumijeva čistu i urednu hotelsku sobu, krevet, kupaonicu, ali i TV – satelitsku ili kablovsku, priključak na internet, klimatizacijski uređaj, vino dobrodošlice u sobi, besplatne večernje predstave u hotelskom kazalištu itd
3. STRATEGIJA POZICIONIRANJA
-Pozicioniranje nije ono što se radi proizvodu.

-pozicioniranje je ono što se radi svijesti potrošača, to znači da pozicioniranje predstavlja smještanje proizvoda u svijesti potrošača na specifičan način

-Pozicioniranje predstavlja smještanje prozvoda u svjest potrošača na specifičan način.

-Pozicioniranje je skup fizičkih i subjektivnih vrijednosti koje potrošači percipiraju i stvaraju ukupnu sliku o proizvodu.

Postizanje dojma u svijesti potrošača o obilježjima proizvoda u usporedbi s njihovim dojmom o

proizvodima konkurenata

-osnova za postupak pozicioniranja je dobra segmentacija tržišta

-četiri osnovne skupine strategija pozicioniranja:

1. tržišni lideri - vodeći na tržištu

2. izazivači - nastoje zamijeniti lidera na čelnoj poziciji

3. sljedbenici - kopiraju strategije tržišnog lidera

4.  tamponeri - usmjereni na tržišne niše

Primjer pozicioniranja lijeka Sumamed

Sumamed je svjetski poznati antibiotik koji je proizveden u hrvatskom farmaceutskom poduzeću PLIVA. PLIVA je pozicionirana kao najveće hrvatsko poduzeće za proizvodnju antibiotika. Sumamed je proizveden i registriran 1986. godine. 

Ciljno tržište predstavljaju:

1. ambulantni liječnici

2. lideri mišljenja- ugledni liječnici koji odlučuju o 1. prihvaćanju lijeka

3. institucije (Ministarstvo zdravstva)
Osobine idealnoga antibiotika su prema istraživanju tržišta potrošača: djelotvornost, podnošljivost i jednostavna i što kraća primjena, a upravo je Sumamed najbliži tome.

Do sada je pozicioniran kao idealna zamjena za standardne-oralne antibiotke i postigao je vodeću poziciju među ostalim antibioticima u svijetu. 
IDENTIFICIRANJE NAJVAŽNIJIH KRITERIJA ZA POZICIONIRANJE:

-opipljive karakterstike proizvoda (trajnost i pouzdanost)

-neopipljve karakteristike (brže i dulje djelovanje lijeka Sumamed u odnosu na druge)

-koristi koje potrošači imaju od proizvoda 

-niske cijene

-uporaba proizvoda (telefonske uluge)

-konkurenti (Mercedes i Audi)

-zemlja podrijetla (francuska vina)

-kategorija proizvoda

-stil života

PROCES RAZVIJANJA STRATEGIJE POZICIONIRANJA:
-pozicioniranje ima najveću primjenu pri uvođenju novih proizvoda, ali je zastupljeno i u repozicioniranju postojećih.
-pozicioniranje se može fokusirati na: stvaranje imidža cjelokupnog proizvoda, kategoriju proizvoda, liniju proizvoda i marku proizvoda

PROCES OBLIKOVANJA STRATEGIJE-FAZE:

1. Identificiranje konkurentskih proizvoda tj. marki proizvoda
2. Identificiranje kriterija tj. atributa za pozicioniranje

3. Analiza postojeće pozicije na tržištu

4. Izbor strategije pozicioniranja

5. Lansiranje strategije pozicioniranja na tržište

6. Mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranja

POGREŠKE U POZICIONIRANJU:

-potpozicioniranje-kupci ne znaju o određenoj marki proizvoda

-prepozicioniranje-preuska slika o određenoj marki proizvoda

-pobrkano pozicioniranje-pobrkati imidž marke jer proizviđač često mijenja

-sumnjivo pozicioniranje-potrošač ne vjeruje tvrdnjama o određenoj marki

**Pozicioniranje se odnosi na percepciju potrošača o proizvodu, njegovu imidžu i koristima, koji ih razlikuju od konkurencije.

**Diferencijacija se može zasnivati na fizičkim razlikama(poboljšanja proizvoda ili dodatne usluge).

**Diferencijacija proizvoda fokusira se na ponudu proizvoda, a segmentacija se fokusira na potražnju tj. potrošače, pri čemu proizvodi služe posebnoj grupi korisnika.

PRIMJER
Head&Shoulders, šampon protiv peruti, je diferenciran proizvod, ali opsluuje segment potrošača koji imaju specifične probleme s proizvodom.

ODNOS DIFERENCIJACIJE PROIZVODA I SEGMENTACIJE TRŽIŠTA
1. SEGMENTACIJA ZAHTIJEVA DIFERENCIJACIJU-poduzeće mora promijeniti nešto u vezi s proizvodom, ako želi zadovoljiti specifičan segment

2. DIFERENCIJACIJA NE ZAHTIJEVA SEGMENTACIJU-proizvodi se mogu razlikovati, a da ne zadovoljavaju ni jedan segment tržišta

-Coca-Cola—opslužuje cjelokupno tržište radnije nego specifične segmente tržišta

dva pristupa:

1. Head-tto-Head Positioning:

izravno nadmetanje s konkurentima s obzirom na odredena svojstva proizvoda na istom ciljnom odsjecku (pr. coca-cola light i pepsi light)
2. Diferentiation Positioning: potraga za manjim tržnim nišama u kojima nije jaka konkurencija za pozicioniranje vlastitog proizvoda (marke)

PRIMJERI
Primjerice, ako promatramo moslavacko vino “Škrlet”. Ovo vino prodaje se

segmentu potrošaČa bijelih kontinentalnih vina. Njegovi konkurenti su razlicite vrste

graševine, pinota i sl. Vino “Škrlet” ima osebujan cvjetni miris”. Upravo to je obilježje koje ga izdvaja od ostalih vina i stoga ga treba pozicionirati kao vino sa osebujnim mirisom.
Pozicioniranje 24sata

· [image: image2.png]Jednostavno jeftino



Nova generacija novina (novi dizajn i format, stvaranje emotivne veze s čitateljima)

· Istina → ˝ravno u glavu˝

· Više vrijednosti za manje novca

· Brže, kraće, jasnije ! 
[image: image3.png]


Dukat Brzo i Fino

- za potrošace koji nemaju vremena za dugu pripremu hrane
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