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1. UvVOD

Suvremeno trziSte karakterizira kompleksnost, turbulentnost i porast neizvjesnosti
izazvan Cestim inovacijama u svim oblicima poslovanja. Inovacije jac¢aju konkurentnost i
dovode do promjena koje utje¢u na prestanak dotadaSnjeg nacina poslovnog razmisljanja,
odluc¢ivanja i djelovanja. Poduzeca su primorana neprekidno prikupljati informacije i 0 svom
unutarnjem okruzenju (vlastitim snagama i slabostima), ali i o vanjskom okruzenju -
potrosacima, konkurentima, partnerima, drzavi i njenoj ekonomskoj politici. Informacije su
vazne ne samo zbog pracenja okruzenja, ve¢ 1 zbog predvidanja kretanja u okruzenju, ali i
zbog kreiranja promjena koje bi mogle unaprijediti poslovanje i poboljsati konkurentnost
poduzeca.

Suvremena poduze¢a prihvacaju marketing koncepcije po kojima je u fokusu
poduzeca potrosac, njegove potrebe i Zelje. Da bi uspjesno poslovalo, poduzeé¢e mora dobro
upoznati potrosaca svojih proizvoda/usluga, te prepoznati njegove potrebe, kako bi bilo
uspjesno u predvidanju i zadovoljavanju istih bolje od konkurencije.

Tvrtka Zeleni signal d.o.o. iz Poreca bavi se djelatnos¢u od javnog interesa, stoga je
kvaliteta usluge koju pruza u svakom trenutku prioritet, te njenim djelatnicima osim uzitka u
radu predstavlja osnovni izvor prihoda. Kako bi se tvrtka razvijala jedan od vaznih elemenata
u poslovanju je kvalitetna analiza trziSta na kojem djeluje te njegova segmentacija.

Segmentacija trziSta pomaze vodstvu tvrtke da budu jasniji 1 odredeniji u svojim
ciljevima te da $to bolje odrede trenutnu trziSnu situaciju. Ista je potrebna jer daje smjer
kretanja u procesu prosirenja poslovanja i omogucéava bolju pripremu za uspjesan nastup na
ciljanom trzistu. Segmentacija je danas jedan od oshovnih koncepata u marketingu jer
omogucuje bolje razumijevanje potreba i Zelja potroSaca.

U ovom radu opisano je trziste na kojem djeluje tvrtka Zeleni signal d.o.o.,
osposobljavanje kandidata za vozaCe, kao i potreba za unapredivanjem rada Kkroz
segmentaciju trziSta i pracenje trendova sa fokusom na ostvarivanje veceg broja novo

upisanih kandidata za vozace.



1.1. Problem istraZivanja

Problem koji se rjesava ovim radom je unutarnja analiza tvrtke Zeleni signal d.o.o.
Pore¢, koja na podruc¢ju Grada Poreca i okolice ve¢ 27. godina pruza uslugu osposobljavanja
kandidata za polaganje vozackog ispita, identifikacija i analiza trziSnih segmenta. Osnovni
problem je na koji nain privu¢i adekvatan broj korisnika usluga, zadrzati dosadasnju

stabilnost tvrtke kao 1 dosada$nju kvalitetu u pruzanju usluga.

Sve prikupljene podatke potrebno je analizirati, klasificirati i odabrati one podatke koji
su relevantni za prepoznavanje ciljanog trzista. Na temelju odabranih podataka potrebno je
identificirati segmente trziSta na koje se Zeli utjecati i potpuno im se prilagoditi, znati kako
»oteti® konkurenciji potencijalne kandidate koje je potrebno osposobiti za polaganje vozackog
ispita, jasno odrediti ciljeve i pratiti daljnji smjer kretanja tvrtke. U konacnici, odabrati

marketinSku strategiju koja tvrtku vodi prema ostvarenju postavljenog cilja.

1.2. Sadrzaj rada

Ovaj rad sastoji se od Sest poglavlja. Nakon prvog poglavlja koje je uvodno slijedi
drugo poglavlje gdje se obraduje pojam marketinga. Nakon toga, u tre¢em poglavlju rije¢ je o
pojmu trziSta te o segmentaciji istog. Poglavlje je podijeljeno u dva dijela. Prije svega
objasnjen je pojam trziSta i njegova klasifikacija. Dok se ve¢i dio poglavlja odnosi se na

segmentaciju trzista.

Peto poglavlje opisuje tvrtku zeleni signal d.o.o.. Nakon toga opisuje trziSte na kojem
tvrtka djeluje. Potom isto poglavlje opisuje konkurenciju tvrtke. Najveci dio poglavlja odnosi
se na segmentaciju ciljanog trziSta prema jednostavnom rjesenju segmentacije trzista (Quick
market segmentation solution). Na kraju poglavlja rije¢ je o marketinikoj strategiji. Sesto

poglavlje je zaklju¢no poglavlje u radu.



2. MARKETING KAO PROCES

Za dobar marketing potrebno je pronalaziti kreativna rjeSenja za Cesto slozene i
komplicirane izazove koje stvaraju promjene u 21. stolje¢u, te on zbog toga nije slucajnost
ve¢ istovremeno umjetnost i znanost. Dovoljna potraznja za proizvodima i uslugama nuzna je
za ostvarivanje dobiti u surovom gospodarskom okruzenju. A da bi se ta dobit ostvarila
potrebno je imati strategiju te upravo zbog toga financijski uspjeh cesto ovisi o marketinSkim

aktivnostima.?

Zbog brojnih promotivnih aktivnosti, koje se svakodnevno emitiraju na televiziji,
radiju, internetu pa i na samim ulicama, veliki broj ljudi razmislja o marketingu kao o prodaji
1 oglaSavanju proizvoda. Marketing zapocCinje puno prije nego S$to tvrtka zapravo razvije
proizvod. Prema Peteru Druckeru cilj marketinga je prodaju uéiniti suviSnom jer je vaznije
upoznati kupca i razumjeti njegove potrebe kako bi proizvod ili usluga prodali sami sebe.
Marketing se moze definirati kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine

dobivaju §to trebaju i Zele na nadin da se stvore i razmjene proizvodi i vrijednosti s drugima.?

American Marketing Association (AMA) marketing definira kao organizacijsku
funkciju i niz procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti potrosa¢ima,

klijentima, partnerima i drustvu u cjelini.’

Ljudske potrebe, ukljuujuci osnovne fizicke potrebe za hranom, odjeCom, toplinom i
sigurno$c¢u te potrebu za znanjem i samoizrazavanjem, kao temeljni sastav ljudskog bica, Cine
osnovni temelj marketinga. Kako bi zadovoljila potrebe, osoba ¢e ili potraziti predmet Kkoji
zadovoljava potrebu ili pokusati smanjiti potrebu. Na temelju tih Zelja i potreba stvara se
marketin§ka ponuda koja je i kombinacija proizvoda, usluga, informacija i iskustva te ih nudi

na trzistu.*

Uskladivanje sposobnosti poduzeca sa Zeljama klijenata kako bi se postigli ciljevi
obiju strana osnovna je ideja marketinga. Slijedom navedenih definicija saZeti ¢e se marketing
kao proces, jer kako bi bio djelotvoran mora biti potpuno usmjeren na potrosace, stoga je on

procesu kojem se:

L PREVISIC, J., DOSEN, OZRETIC: Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2007., str.7.
2 KOTLER, P. I SUR.: Osnove marketinga, Mate d.o0.0., Zagreb, 2006., str. 6.

3 AMA, <https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/> (25.07.2019.)

4 KOTLER, P. I SUR.: op.cit., str. 9.



o definira trziste,

e odreduju potrebe segmenata unutar trzista,

e odreduje ponuda vrijednosti koja ¢e zadovoljiti to trziste,

e obavjestava sve koji su odgovorni za isporuku tih vrijednosti

e nadziru stvarno isporu¢ene vrijednosti.®

S obzirom da je ovaj proces kruznog tijeka sljede¢im dijagramom prikazati ¢e se

njegov tok kao 1 Cetiri glavna podprocesa.

Slika 1 Marketin§ki proces sa Cetiri glavna podprocesa

Definirati trziSta |
) e

e Kkorporativna N
misija/ciljevi ™. “\\
e vanjski podaci — Razumijeti
istrazivanje wrzista .. | vrijednosti koje [,
e unutra$nji podaci koji N traze kupci S
proizlaze temeljem p N
isporu¢ivanja 3\ —
vrijednosti . Razumjeti
Vrednovanje vrijednosno
privlacnosti pozicioniranje
trziSta/segmenta konkurencije
Analiza

Izvor: Izradio autor prema MCDONALD,M.: Marketinski planovi : kako ih pripremati i koristiti, Masmedia,
Zagreb, 2004., str. 125.

Nikako nebi trebalo zanemariti marketinsku okolinu jer se upravo u njoj dogada
spomenuti proces uskladivanja. Pod marketinSkom okolinom podrazumjevamo konkurenciju,
politicke, fiskalne, gospodarske i pravne politike kao i tehnologiju. Jasno je kako tu okolinu u
kojoj poslujemo ne mozemo kontrolirati, te ju zbog toga moramo stalno pratiti i biti spremni
prilagoditi svoja sredstva i pristup trzistima.® Sljede¢im dijagramom prikazan je proces

uskladivanja.

> MCDONALD,M.: Marketinski planovi : kako ih pripremati i koristiti, Masmedia, Zagreb,2004., str. 23-24.
6 MCDONALD,M.: op. cit., str. 26-27.
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Slika 2 Proces uskladivanja

Marketinska okolina

Sposobnost tvrtke Uskladivanje

Potrebe klijenata

Marketingka okolina

Izvor: Izradio autor prema MCDONALD,M.: Marketinski planovi: kako ih pripremati i Koristiti,
Masmedia, Zagreb,2004., str. 27.



3. SEGMENTACIJA | TRZISTE

Marketing je izmjenio ponaSanje i poglede poduzeéa na vlastite poslovne ciljeve.
Promijena se ocituje u tome Sto, pod djelovanjem marketinga, poduzece u centru svojih
ciljeva, planova i strategija ima krajnje korisnike, a ne samo svoje vlastite interese.
Koncepcija marketinga kre¢e od dobro definiranog ciljnog trzista, identifikacije ne ispunjenih
potreba i Zelja potrosaca te koordinacija svih aktivnosti koje ¢e utjecati na potrosace kako bi

se ostvario profit na osnovi zadrzavanja zadovoljstva tih istih krajnjih korisnika.

Segmentacija trziSta krece od pretpostavke da su potrosaci razliiti u svojim
potrebama, zahtjevima i motivima. Te razlike dolaze do izrazaja u potraznji razli¢itih
proizvoda i usluga na trziStu. Kad god se trziSte sastoji od dva ili viSe potroSaca postoji
teorijska potreba za podjelom trzista, ako se krene od pretpostavke da su potrebe svakog

potrosaca jedinstvene.

3.1. Triziste

Trziste je moguce definirati kao mjesto gdje se susre¢u ponuda i potraznja, ali i kao
skup svih potencijalnih i stvarnih kupaca odredenog proizvoda ili usluge.” U pravilu se na
trziStu nalazi Sirok izbor proizvoda i usluga koji mogu zadovoljiti zelje 1 potrebe potrosaca.
Oni su tako u moguénosti donositi odluke o kupnji na temelju vlastitog dozivljaja vrijednosti
razli¢itih proizvoda. Kupac je nezadovoljan ako kvaliteta proizvoda ne zadovolji njegova

ocekivanja, a ako je u skladu s oéekivanjima ili ih ¢ak i nadilazi, kupac je zadovoljan.®

" KOTLER, P. | SUR.: Osnove marketinga, Mate d.o0.0., Zagreb, 2006., str. 11.
8 Ibidem



3.1.1. Klasifikacija trziSta

S ciljem boljeg upoznavanja trzista i njegovog djelovanja nuzno ga je analizirati i to je
razlog zbog kojeg dolazi do podjela i razvrstavanja trziSta. S vremenom se podjela i
razvrstavanje trziSta mijenjalo, ve¢inom nadopunjavalo, a razlog je u razliCitom pristupu
problematici trzista. Postoji vrlo veliki broj tipova trzista i ono se u trzi$noj teoriji razvrstava

ili klasificira prema odredenim kriterijima na pojedine tipove.®

Najceséi kriteriji razvrstavanja trzista ne pojedine tipove trzista su:°

prema prostoru,
prema koli¢ini robnog prometa,
prema broju sudionika,

prema konkurentskim odnosima,

YV V V V V

prema vrsti i namjeni roba.

Kada se trziste klasificira prema vrstama roba razlikujemo:*!
trzista proizvoda,

trzista usluga,

>

>

» trziSte radne snage,
» trziSte novca i vrijednosnih papira,
>

trziSte nekretnina, itd.

Jedan od najpoznatijih svjetskih teoreti¢ara marketinga Philip Kotler koristi sljedeca

pitanja za razvrstavanje tipova trzista:?

Sto se kupuje na trzistu?
Zasto se kupuje na trziStu?
Tko kupuje?

Kako se kupuje?

Koliko se kupuje?

vV V. V V V V

Gdje se kupuje?

°Edukacija,<http://edukacija.rs/poslovne-vestine/menadzment/pojam-klasifikacija-i-funkcije-trzista> (28.7.2019)
19 1hidem

1 1bidem

12 KARPATI, T.: Transparentnost trzista, marketing, etika, HAZU, Osijek, 1992,, str. 144,



3.1.2. Odredivanje ciljnog trziSta

Kada tvrtka identificira svoje mogucnosti prilikom segmentiranja trzista, potrebno je
odluciti na koje ¢e skupine ciljati. Tako primjerice banka unutar identificirane skupine
bogatih, umirovljenih odraslih ljudi, razlikuje nekoliko segmenata ovisno o trenutnom
prihodu, imovini, Stednji i sklonostima riziku. Stoga se marketinski struc¢njaci sve cesce
koriste kombiniranjem nekoliko varijabli pri nastojanju identifikacije manje, ali i bolje
definirane ciljne skupine. Tako su se neki istrazivaci trziSta okrenuli zagovaranju pristupa
segmentaciji trzista na temelju potreba.’® Koraci segmentacijskog procesa u nastavku su

prikazani tablicnim prikazom.

Tablica 1Koraci segmentacijskog procesa

KORAK OPIS
Segmentiranje temeljeno na sli¢énim
Segmentacija temeljem potreba potrebama i koristima koje potrazuju kupci

pri rjeSavanju odredenog problema kupnje.

Svakom segmentu temeljenom na odredenim
potrebama odreduju se demografske
Identifikacija segmenta varijable, Zivotni stilovi i ponasanja pri
uporabi koji segment ¢ine drugacijim i
prepoznatljivim.

Koristenjem kriterija predodredene
privlacnosti segmenta (rast trzista, ja¢ina
nadmetanja i dostupnost trzista) utvrduje se
sveukupna privla¢nost svakog segmenta.

Privla¢nost segmenta

Profitabilnost segmenta Procjenjivanje profitabilnosti segmenta.

Svaki segment se temelji na jedinstvenim
karakteristikama i potrebama kupaca, te se za
svaki segment stvara ,prijedlog vrijednosti i
strategija pozicioniranja cijene.

Pozicioniranje segmenta

Podrazumjeva stvaranje ,,synopsis segmenta“
,»Lest kiselosti” segmenta s ciljem testiranja privla¢nosti strategije
pozicioniranja svakog segmenta.

Pozicioniranje u segmentu podrazumjeva sve
Strategija marketinSkog spleta aspekte marketinskog spleta: proizvod,
cijena, distribucija i promidzba.

Izvor: KOTLER, P., KELLER, K. L.: Upravljanje marketingom, ZSEM, Zagreb, 2008., str. 261.

3 KOTLER, P., KELLER, K. L.: Upravljanje marketingom, ZSEM, Zagreb, 2008., str. 261.




3.2. Segmentacija trziSta

Segmentacija trziSta ili odabir ciljanog trziSta te pozicioniranje obavezni su prije nego
se poduzece odluci za odredenu strategiju. Glavna obiljezja po kojima ¢e se potrosaci

razlikovati su Zelje i potrebe.'*

Segmentacija je dijeljenje trzista na skupine potrosaca koje su vezane odredenim
zajedni¢kim znaCajkama, odnosno koje pokazuju stanovite sli¢nosti u svom ponasanju.’®
Svrha segmentacije trzista je u tome da se pronadu razlike izmedu pojedinih segmenata kako
bi se na tim razlikama gradila posebna politika plasmana za svaki segment, to je strategija

segmentacije trziSta. Za trziste krajnje potrosnje i poslovno trziste princip segmentacije je isti.

Tablica 2 Koraci u trzi$noj segmentaciji, odabiru ciljnog trZista i pozicioniranju

ODABIR
PROCES SEG%%T;?:”A CILINOG POZICIONIRANJE
TRZISTA
- identificiranje - ocijenjivanje - identificiranje
varijable za privla¢nosti svakog | moguce koncepcije
segmentaciju trziSta | segmenta pozicioniranja za svaki
- razvijanje profila - odabir ciljanog ciljni segment
KORACI nastalih segmenata segmenta - odabir i razvoj
identificirane
koncepcije
pozicioniranja

Izvor: lzradio autor prema: KOTLER P.: Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, 2001., str. 249.

Prilikom segmentacije trziSta klju¢no je otkriti sve varijable koje su najprikladnije
kako bi se oznacili razli¢iti zahtjevi prema proizvodu. Ona poduzeéa koja dobro upoznaju
svoje ciljne segmente, u stanju su optimalno oblikovati adekvatan marketinski splet. Nakon
oblikovanja segmenata, potrebno je odluéiti koje ¢e se skupine potrosaca i koliko njih
odabrati kao ciljna trzista. Moguce je usredotociti se samo na jedan segment, ali isto tako i
usmjeriti se na viSe trziSnih segmenata, nude¢i pritom jedan proizvod ili viSe njih. Na

poduzeéima je da precizno odluce kako i gdje ée usmjeriti svoj proizvod.®

Y PAVICIC, J. I SUR.: Osnove strateSkog marketinga, Skolska knjiga, Zagreb, 2014., str. 200.

15 HCPM, <http://hcpm.agr.hr/biznis/mplan-segmentacija.php> ( 25.7.2019)

16 DRAGICEVIC, M.: ,Neuronske mreze i analiti¢ki hijerarhijski proces u segmentaciji turistickog trzista“,
Ekonomska misao i praksa, No. 1, Br. 1, 2007., str. 81-100.




Slika 3 Prikaz segmentiranog trziSta

Segmentacija Trziste

21 .
J 1 2
iz 'Y
2 2 -&
111_111 (}‘% 2 f

Izvor: izradio autor prema: Dynamicyield, <https://www.dynamicyield.com/blog/segmentation-is-not-
personalization/>, (25.07.2019)

Kako bi sve sve provedene segmentacije bile korisne, trziSni segmenti trebali bi imati

sliedeée karakteristike:’
1. mjerljivost —mjerenje veli¢ine, kupovne moci,
2. veli¢inu — dovoljno veliki za profitabilnost,
3. dostupnost — djelotvorni doseg i opsluga,
4. razliCitost — segmenti su medusobno razli¢iti,

5. operativnost — moguénost formuliranih uc¢inkovitih programa.

17 Marko Paliaga, <http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20007.pdf>,
(25.07.2019)
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3.2.1. Proces segmentiranja trzista

Tvrtka bi prije svega trebala razmotriti ima li potencijalni segment karakteristike koje
ga Cine osobito privla¢nim, veli¢inu, rast, profitabilnost, ekonomiju obujma, nizak stupanj
rizika i sli¢no. Takoder bi trebala voditi racuna o lako¢i uvjeravanja pripadnika segmenta da
kupe njihov proizvod, kao i o tome koliko vrijedi njihov posao, odnosno koji kupci vise trose,
ostaju privrzeni ali i utje¢u na druge. Trebala bi i voditi raCuna o tome je li ulaganje u
odredeni segment u skladu s ciljevima i sredstvima tvrtke. Nuzno je da tvrtka bude svjesna
svojih moguénosti ali i realna prilikom postavljanja ciljeva. Nije pozeljan onaj segment Kkoji
dugoro¢no ne odgovara, te za koji nema vjestina ili sredstava potrebnih za uspjeh, ili kojim se
ne moze razviti prednost. Tvrtka bi trebala opsluzivati one segmente kojima moze ponuditi

izuzetnu, ili superiornu vrijednost.®
Segmentacija se obavlja kroz &etiri etape:*®

1. Identifikacija trziSnih potreba i potrosaca (terenskim istrazivanjem — anketno
ispitivanje potrosaca),

2. Formiranje trziSnih segmenata (na osnovi kupovne moc¢i potroSaca, slicnosti
dozivljavanja potreba, razlike u potrebama, prikladnost realizacije marketinga,
troskova oblikovanja segmenta),

3. lzbor ciljnih segmenata (veli¢ina segmenta, rast, konkurenti, troSkovi dosezanja
segmenta, kompatibilnost sa ciljevima i resursima poduzeca),

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

3.2.2. Mikromarketing kao razina segmentacije trzista

Prema Kotler i Keller ssljedece su razine segmentacije trista:*°

1. masovni marketing,
2. mikromarketing (marketing segmenata, marketing niSa, lokalni marketing,

individualni marketing).

18 KOTLER, P.: Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, 2001., str 269.
19 Poslovni dnevnik, <http://www.poslovni.hr/leksikon/segmentacija-trzista-1884>, (05.08.2019)
20 KOTLER, P., KELLER, K. L.: Upravljanje marketingom, ZSEM, Zagreb, 2008., str. 245.
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U masovnom marketingu nisu definirani trziSni segmenti ve¢ se na trziSte postavlja
univerzalan proizvod koji ¢e odgovarati svima u svakom trenutku i na svakom mjestu. Dok se
u masovnom marketingu prodavac¢ se upusta u masovnu proizvodnju, distribuciju i promidzbu
jednog proizvoda za sve kupce na trzistu, mikromarketing se dijeli na slijedece razine

segmentacije:
Marketing segmenata?!

Trzi$ni segment sastavljen je od grupe potrosaca koji dijele sli¢ne potrebe i Zelje. Zbog
toga je moguce razlikovati npr. kupce automobila koji prvenstveno Zele osnovno sredstvo
prijevoza niske cijene, one koji zele luksuzni uzitak pri voznji i one koji tezu uzbudenju i
visokim odlikama vozila. Pritom je vazno ne pomijesati Segment sa sektorom. Ukoliko tvrtka
za proizvodnju automobila cilja mlade vozace automobila srednjih prihoda, mora voditi
racuna da se oni mogu razlikovati po tome Sto zele od automobila. Tako ¢e neki htjeti
automobile niske cijene, dok ¢e drugi htjeti skupe automobile. Prema tome je razvidno da su

mladi kupci srednjih prihoda sektor, a ne segment.

Zadatak marketinSkog stru¢njaka je identificirati segmente i odluciti na koje ¢e ciljati,
Sto je prednost u odnosu na masovni marketing. Zbog toga tvrtka moze bolje oblikovati i
odrediti bolju cijenu, dovrsiti 1 dostaviti proizvod ili uslugu pri zadovoljavanju ciljnog trzista.
Takoder moze bolje i detaljnije prilagoditi marketin§ki program i djelatnosti S ciljem
ucinkovitijeg nadmetanja s marketingom konkurenata. Segmentirani marketing tvtrtki donosi
bolje razumjevanje kupaca koji se razlikuju u svojim zeljama, kupovnoj moci, zemljopisnoj

lokaciji, kupovnim stavovima i navikama.
Marketing nisa®

Skupina potrosaca koji teze odredenom nizu koristi naziva se niSom. Privla¢nu niSu

karakterizira sljedece:

potrosaci u jednoj nisi imaju upecatljiv niz potreba,
platit ¢e dodatno za najbolje zadovoljavanje njihovih potreba,

nije vjerovatno da ¢e druga niSa privuci druge konkurente,

YV V V V

onaj koji ispunjava potrebe neke niSe dobiva odredene dodatke zbog

specijalizacije,

L KOTLER, P.: Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, 2001., str 250.
22 KOTLER, P., KELLER, K. L.: Upravljanje marketingom, ZSEM, Zagreb, 2008., str. 242.
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» niSa posjeduje veli¢inu, dobitak i potencijal rasta.

Segmenti sami po sebi mogu biti prili¢no veliki i privlaciti nekoliko konkurenata, dok

su niSe prilicno male pa prematome privlace jednog ili dva konkurenta.
Lokalni marketing?®

Marketing regionalnog i lokalnog karaktera s marketinskim programima krojenima
prema potrebama i Zeljama lokalnih grupa kupaca sve vise je odlika marketinga ciljnih trzista.
Lokalni marketing odrazava rastuc¢i trend koji se naziva marketingom lokalnih korijena.
Marketinske aktivnosti usmjeravaju Se na na¢in da budu §to osobnije i $to blize pojedinaénim
kupcima. Veliki dio lokalnog marketinga je iskustveni marketing kojim se promice proizvod
ili usluga ne samo opisom njihovih odlika i koristi, ve¢ i povezivanjem s jedinstvenim i

zanimljivim iskustvima.
Individualni marketing®*

Individualni marketing podrazumjeva prilagodavanje jednom ili “marketingu jedan na
jedan”. Danas$nji kupci vodeni su veé¢inom individualnim inicijativama pri odredivanju §to i
kako zele kupiti, ponajprije zahvaljujuci internetu jer je puno toga dostupno svakom
pojedincu. Konkretnije individualni marketing se odnosi na personalizirane poklone, Sivanje
po mijeri i sl. Prilagodavanje svakom pojedinom korisniku sve je popularnije, ali nije
primjenjivo svakoj tvrtki. Tako je npr. teSko primjeniti prilagodavanje korisniku kada je rije¢
o slozenom proizvodu poput automobila. Negativna strana osobnog marketinga za tvrtku je

Sto moze povecati cijenu dobara vise nego $to je kupac spreman platiti.

3.2.3. Segmentacija trzi$ta usluga®

Velik broj usluznih poduzeéa, polazi od toga da usluga koju pruzaju treba zadovoljiti

potrebe svih korisnika, no takav stav vrlo rijetko vodi uspjesnom poslovanju. TrziSte je

2 KOTLER, P., KELLER, K. L.: Upravljanje marketingom, ZSEM, Zagreb, 2008., str. 244,
24 |bidem
25 OZRETIC DOSEN, B.: Osnove marketinga usluga, mikrorad d.o.0., Zagreb, 2002., str. 51-55.
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sastavljeno od korisnika koji se medusobno manje ili vise razlikuju u odnosu na jedno ili vise

obiljezja (potrebe, zelje, stavove, ponasanje, financijske mogucnosti, itd).

Jedinstveni obrazac za segmentaciju ne postoji, a s ciljem dobrog upoznavanja i
razumjevanja strukture trziSta preporucljivo je vrSiti segmentaciju primjenom razlicitih,
pojedina¢nih i kombiniranih varijabli. Najces¢e koriStene varijable za segmentaciju su
geografska i demografska obiljezja. Kad je rije¢ o geogafskim varijablama podjela trzista se
vr§i prema geografskim jedinicama (kontinenti, regije, zemlje, gradovi, itd.), gusto¢i
naseljenosti, klimi i drugim geografskim karakteristikama. A u slucaju demografskih
obiljezja, trziSte se dijeli prema starosnoj strukturi sanovnistva, spolovima, obrazovanju,
veli¢ini obitelji, prihodima domacinstva, regiji, nacionalnosti, itd. Dok se psihografskom
segmentacijom trziSte se dijeli na grupe korisnika s istim ili sliénim statusom u drustvu,

zivotnim stilom i/ili osobnim obiljezjima, a njena primjena je manje ucestala.

Subjektivna vrijednost usluge upucuje da je neophodno dobro poznavati sve ono §to
korisnik trazi i ofekuje od usluge, odnosno kakve rezultate Zeli tijekom i nakon pruzanja
usluge, te koliko je i kakvih napora spreman uloziti u trazenje ali i pronalaZenje

odgovarajuceg pruzatelja usluge.

Kad je rije¢ o usluznom poduzefu primjena samo uobicajenih geografskih i
demografskih varijabli nije dostatna za segmentaciju. lako geografske i demografske varijable
nisu nebitne, puno znacajnije za uspjeSnu segmentaciju trziSta za usluge su psihografske
varijable koje se odnose na nafin misljenja, usvojene vrijednosti i Zivotni stil korisnika
usluga. U slijedecoj tablici prikazane su najvaznije psihografske varijable koje se koriste za

potrebu segmentacije trzista u usluznom poduzecu.

Tablica 3 Dimenzije Zivotnog stila vaZne za segmentaciju trzista

AKTIVNOSTI INTERESI MISLJENJA/STAVOVI O
- posao - obitelj - sebi
- hobi - kuca - drustvenim pitanjima
- drustvena dogadanja - posao - politici
- godi$nji odmor - javnost - poslu
- zabava - rekreacija - gospodarskim pitanjima
- ¢lanstvo u klubovima - moda - obrazovanju
- sport - hrana - proizvodima
- kupovina - mediji - buduénosti
- javni rad - dostignuca - Kulturi

Izvor: izradio autor prema OZRETIC DOSEN, D.: Osnove marketinga usluga, mikrorad d.o.o0., Zagreb, 2002.,
str. 53.
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Najcesce primjenjivani kriteriji za segmentaciju temeljem bihevioristickih varijabli su:

» kupovne navike — grupiranje korisnika ovisno o tome koriste li uslugu redovito ili
u specijalnim prilikama (restorani, hoteli,...),

» koristi koje se traze od usluge — pojedinim korisnicima vazno je jedno, dominantno
obiljezje (npr. kvaliteta), dok je drugima vazan skup koristi koje usluga pruza (npr.
kvaliteta, cijena, dostupnost)

» status korisnika — oni koji ne koriste uslugu, bivsi korisnici, potencijalni korisnici,
oni koji prvi puta koriste uslugu, redoviti korisnici,

» ucestalost koriStenja — korisnici koji slabo, srednje ili intenzivno koriste uslugu,

> lojalnost,

» faze u procesu odlucivanja — poduzece se moze obratiti pojedinim grupama
korisnika razli¢itim promocijskim programima,

» stavovi prema usluzi — grupiranje u odnosu na entuzijasticki, pozitivni,
indiferentni, negativni i neprijateljski stav prema usluzi,

» marketinski ¢imbenici — stavovi korisnika u odnosu na ekonomsku propagandu,

osobnu prodaju, cijenu i sl.

3.2.4. Jednostavna segmentacija trzista (Quick market segmentation

solution)

Profesionalna segmentacija trziSta je tezak posao koji zahtjeva puno uloZenog

vremena, ali je 1 visoko korisna za oblikovanje uspjesne marketinske strategije.

Produkt jednostavne segmentacije trziSta (prema Dr. Brian Smith, Open University
Business School) je gruba segmentacija koja nije zamjena za detaljnu profesionalnu
segmentaciju, ali je vrlo korisna za formiranje segmenata na trziStu na kojemu je potrebna

brza reakcija tvrtke na novonastale izazove.?®

%6 Mc DONALD, M.,& WILSON, H.: Marketing Plans: How to prepare them, how to profit from them, 8th
edition, John Wiley & Sons, West Sussex, 2016., str.107.
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Bazira se na najznacajnijim vrijednostima koje traze klijenti unutar segmenta, te ih je
vazno razumjeti prilikom definiranja svakog trziSta ili segmenta. Vrijednosti su koristi koje
klijent dobije od proizvoda ili usluge, ali i vrijednosti koje vidi u popratnim uslugama poput
odrzavanja ili informiranja. Razumjevanje trazenih vrijednosti ukljucuje i predvidanje koje ¢e
vrijednosti biti trazene u buduénosti. A potrebe klijenata za vrijednostima mogu se izraziti
temeljem analize klju¢nih ¢imbenika uspjeha, kao sto su specifikacija, kvaliteta ili pouzdanost

proizvoda, kvaliteta ili spektar usluga, cijena i lakoéa kupnje.?’

Svakoj bi tvrtki trebalo biti u interesu znati koja vrijednost/korist proizvoda ili usluge
mu donosi konkurentsku prednost u o¢ima klijenata. Analizu koristi tvrtka moze provesti na

temelju Zalbi kupaca, koja je na slijedec¢i nacin prikazana tablicom 4.

Tablica 4 Obiljezje, prednosti i korist proizvoda ili usluge

ZALBA OBILJEZJE PREDNOSTI KORISTI DOKAZ
KUPACA

Koja Koja obiljezja Koje prednosti Koju korist tim | Kako do¢i do
pitanja/problemi | proizvoda/usluge | pruzaju ta obiljeZjem dokaza da je
posebno najbolje obiljezja? kupac dobija? obljezje
zabrinjavaju prikazuju ove proizvoda/usluge
kupca, npr. probleme? ispunilo trazenu
cijena, korist?
pouzdanost,

sigurnost,

jednostavnost,

itd.

Izvor: izradio autor prema Mc DONALD, M.,& WILSON, H.: Marketing Plans: How to prepare them, how
to profit from them, 8th edition, John Wiley & Sons, West Sussex, 2016., str.131.

Iz prikazane tablice vidljivo je na koji nadin se od zalbe kupca dolazi do trazene
koristi. Kako bi se lakSe doslo od obiljezja do prednosti pa i do koristi, preporuca se koristiti
frazu 'Sto znaci da'. Primjerice, lonac je presvu¢en novom inovativhom bojom (obiljeZje), Sto
znaci da boja nece izblijediti (prednost). Radi lakSe provjere jeli se dobila stvarna korist, a ne
samo prednost, preporuca se koristiti 'pa $to onda?' test. Primjerice, lonac je ru¢ni rad
(obiljezje), Sto znaci da je bolje kvalitete nego industrijski (korist?) — pa Sto onda? — §to znaci

da je dugotrajniji (stvarna korist).

2" MCDONALD,M.: Marketinski planovi : kako ih pripremati i koristiti, Masmedia, Zagreb, 2004., str. 125-
126.
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Kada se ustanove najvaznije koristi trazene od strane klijenata moguce je pristupiti
brzom rjeSenju segmentacije trziSta. Postupak ovog nacina segmentacije opisan je u

nastavku:2®

» potrebno je definirati osnovne koristi koje traze kupci,

» kako bi proizvod ili usluga bili prihvatljivi na trziStu moraju imati koristi nastale
motivacijskim faktorima,

» izdvajaju se dvije najvece koristi, odnosno ,,motivatora®,

» povlace se dvije ravne linije i procjenjuje se postotak kupaca koji naginju svakom

dijelu, npr. ako je glavna korist kvaliteta usluge, to se prezentira kako slijedi:

60% 40%

visoka kvaliteta niska kvaliteta

» kao i u prethodnom primjeru, uzima se druga glavna korist koja se prezentira na

isti nacin:

60% 40%

velika brzina usluge mala brzina usluge

» potom se dvije dobivene linije povlace jedna preko druge kako bi se dobio

slijede¢i prikaz:

28 Mc DONALD, M.,& WILSON, H.: Marketing Plans: How to prepare them, how to profit from them, 8th
edition, John Wiley & Sons, West Sussex, 2016., str.107-108.
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24%

40%

60%
visoka kvaliteta

36%

60%

mala brzina usluge

16%0

40%
niska kvaliteta

24%

velika brzina usluge

» kako bi se dobile trazene vrijednosti mnoze se postotci na rubovima linija,

60%*60% S$to daje vrijednost od 3600, a ono se dijeli ukupnom veli¢inom trzista

(100%) i dobije se vrijednost od 36%,

» svaki kvadrant ima svoju vrijednost dobivenu prethodno objasnjenim postupkom,

te ono predstavlja dobivene zasebne segmente trziSta kao i njihovu veli¢inu.

18



4. KONKURENTSKA PREDNOST

Konkurentnost poduzeca je sposobnost poduzeéa da, u slobodnim i ravnopravnim
trzisnim uvjetima, osmisli proizvode ili usluge koji su bolji ili isti kao ostali na trzistu, ali uz
istovremeno zadrzavanje te dugorono povecanje uspjesnog poslovanja 1 vrijednosti

poduzeéa.?®

Konkurentska prednost poduze¢a od iznimne je vaznosti za svako poduzece u

trziSnom natjecanju, pa se ¢esto u literaturi govori kako treba biti drugaciji od drugih.

Konkurencija na danasnjem trzi$tu je Sve intenzivnija i toga su sva poduzeca svjesna,
te zbog toga nastoje prepoznati prijetnje i predvidjeti na koji nacin Se suprotstaviti
konkurentima. No iako se konkurencija smatra jednom od najve¢ih prijetnji na trzistu,
potrebno je naglasiti kako ona svakako ima i pozitivan utjecaj. A rezultat tog utjecaja je da
navodi konkurente na medusobno nadmetanje, kao i da se bore za potroSaca te da budu bolji

jedan od drugoga.®®

Razvijanje konkurentne strategije predstavlja korak koji snazno pozicionira tvrtku u
odnosu na konkurenciju i daje joj mogucu strateSku prednost. Te je ta strategija usmjerena na
uspostavljanje profitabilne i1 odrzive pozicije unato¢ silama koje odreduju industrijsko
natjecanje.!

Pet je razli¢itih pristupa konkurentskim strategijama:*?

» Strategija low cost dobavljaca - dobavlja¢ proizvoda ili usluge s najnizim troskovima
privlaci Siroku lepezu kupaca,

» Strategija Siroke diferencijacije — pokusSava diferencirati ponudu proizvoda/ usluge
kako bi se privukao Sirok raspon kupaca,

» Strategija best cost dobavljaca — ugradujuéi u proizvod dobra, odnosno superiorna
svojstva, kupcima daje vecu protuvrijednost za novac, i to po nizim troskovima od

konkurenata,

29 Zicer, <http://www.raza.hr/Poduzetnicki-pojmovnik/Konkurentnost>, (01.08.2019)

%0 KOTLER, P. I SUR.: Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, 2006., str. 494.

31 PORTER, M. E.: ,,The Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, The Free
Press, New York, 1985, str. 1.

32 |bidem, str. 11-17.
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» Strategija fokusiranja ( ili trziSni niSe) temeljena na niskim troskovima — usredotocuje
se na uske trziSne segmente i nadmasuje konkurente opsluzujuci ¢lanove nise po nizim
trosSkovima od konkurentskih,

» Strategija fokusiranja (ili trzi$ni niSe) temeljena na diferencijaciji — usredotocuje se na
uski segment kupaca i nadmasuje konkurente na nacin da nudi ¢lanovima niSe njima
prilagodena svojstva koja njihovim ukusima i potrebama odgovaraju bolje od

suparni¢kih proizvoda.

Kad poduzece jednom uvidi da ima konkurente na trzistu, potrebno je prikupi podatke
0 njima, te ve¢ to u samom startu dovodi do stvaranja konkurentske prednosti. Prednost se
nadalje stjeCe kroz razliCitost, a koja se postize preko vlastitih originalnih brandova,
kreativnosti i inovacija. Jedan od dokaza za dobro provodenje marketinskih aktivnosti je kada
vas potrosaci po¢nu razlikovati poimence izmedu drugih sli¢nih proizvoda, odnosno izdigli
ste svoje ime medu takmacima. Konkurentnost proizvoda ili usluge takoder ovisi o
varijablama kao $to su razina sofisticiranosti proizvoda, prethodno iskustvo tim proizvodom
ili uslugom u odredenoj zemlji ili dijelu zemlje.*

Tvrtke se ¢esto prilikom procjene konkurencije odlucuju za SWOT analizu. SWOT
oznaCava Strenght —snagu, Weaknesses-slabosti, Opportunities-prilike, Threats-prijetnje.
Snaga i slabosti su unutarnji faktori, dok su prilike i prijetnje vanjski faktori. SWOT analiza
pomaze u kreiranju strateSke inicijative. Kako bi se doslo do $to jasnije slike o konkurenciji,
svakako je potrebno usporediti vlastitu SWOT analizu sa SWOT analizom konkurencije.
Analize bi trebalo raditi u redovnim vremenskim razmacima i u njih ukljuciti $to ve¢ broj

podrugja, pa ¢ak i stajalista klijenata.®*

33 eBizMags, <http://www.ebizmags.com/drugaciji-od-drugih-da-li-ste-svjesni-svoje-konkurencije/>,
(03.08.2019)
3 Ibidem
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5. POSLOVANJE TVRTKE ZELENI SIGNAL d.o.o0. Pore¢

Tvrtka Zeleni signal d.o.0. osnovana je 1990. godine, osnovna djelatnost joj je
osposobljavanje kandidata za vozale (autosSkola). Od svog osnivanja djelatnici autoskole
uspjesno su osposobili 7000 kandidata za upravljanje vozilom, odnosno kroz autoSkolu u
prosijeku na godi$njoj razini prode 240 kandidata. Osposobljavanje se vrsi za pet kategorija
vozila, AM, Al, A2, A 1 B. Pod A kategorije spadaju moped 1 motocikli a najveci broj
kandidata otpada na B kategoriju (osobni automobil), prosjecno 70% svih upisanih na razini
godine. Tvrtka trenutno ima sedam zaposlenih djelatnika od ¢ega su pet instruktora voznje,
jedan stru¢ni voditelj/predava¢ prometnih propisa 1 jedan administrator. Za potrebe
osposobljavanja autoskola koristi ukupno 10 vozila, od ¢ega su Cetiri osobna automobila 1 Sest

motocikala.

Slika 4. Logo tvrtke Zeleni signal d.o.o.

Izvor: Zeleni signal d.o.o.
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5.1. Misija tvrtke

Misija tvrtke Zeleni signal d.o.o. je kvalitetna obuka novih vozaca te stvaranje novih
standarda u obuci voznje. Djelatnici autoskole su visoko stru¢an i obrazovan kadar Koji
svojom kompetentnos$cu i iskustvom jaméi sigurnost u obuci vozaca. Fleksibilnost, sigurnost

te transparentnost je jedna od glavnih odlika koje tvrtka pruza svojim kandidatima za vozaca.

Zeleni signal nastoji odrzati najviSe europske standarde kako u konstantnoj edukaciji
kadrova tako i u odabiru sredstava (vozila) i pomagala za rad, s jedinim ciljem da sadasnjim |
buduc¢im polaznicima omoguéi Sto kvalitetniju i efikasniju obuku. Autoskola je opremljena
novom informatickom opremom kao i prate¢im programima iz podrucja prometnih propisa,
koji omogucavaju zanimljivu 1 kvalitetnu nastavu. Sva vozila za provodenje nastavnih

predmeta Upravljanje vozilom su nova i suvremeno opremljena.

Svi djelatnici su visoko kvalificirani kadrovi sa dugogodi$njim iskustvom u ovoj
specificnoj i zahtjevnoj djelatnosti, te su ovlaSteni od strane Hrvatskog autokluba za
obavljanje ovog posla. Svojim iskustvom, znanjem, te osobnom motiviranos¢u djelatnici
autoSkole nastoje da svi kandidati u $to kraCem vremenskom roku ali kvalitetno savladaju

znanja potrebna za dobivanje vozacke dozvole.

5.2. Vizija tvrtke

Vizija tvrtke Zeleni signal d.0.0. je da dugoro¢no potice i provodi aktivnosti koje
pridonose povecanju sigurnosti prometa i podizanju razine prometne i tehnicke kulture na
cestama, te sustavnim zalaganjem za zadovoljavanjem njihovih interesa povecava broj

upisanih kandidata za vozace u autoskolu.
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5.3. Opis trzista

Neophodan preduvijet za segmentaciju trzista je dobro poznavanje istog, a da bi tvrtka
imala uvid u klju¢ne informacije o potencijalnim korisnicima usluga koje nudi na trziStu
potrebno je kvalitetno analizirati trziste i usredotociti se na potroSace koje moze zadovoljiti,
jer samo o prodaji svojih usluga ovisi uspjesnost poslovanja tvrtke. Na trziStu se situacija
mijenja iz godine u godinu, a korisnik usluge u danaSnje vrijeme ima specificne Zelje, potrebe

1 o¢ekivanja.

TrziSte na kojem tvrtka moze ponuditi svoju uslugu je podrucje cijele Republike
Hrvatske, zatim podrucje Istarske Zzupanije, ali iz dosadasnje prakse Korisnici usluga na
temelju kojih tvrtka ostvaruje prihode iskljuc¢ivo su gradani s podru¢ju Grada Poreca i okolice,
iz jednostavnog razloga jer si korisnici usluge ne Zele stvarati jo§ i1 dodatne troSkove

putovanja zbog odlaska u autoskolu na podruc¢ju nekog drugog grada unutar Istarske zupanije.

Tijekom svog dugogodiSnjeg rada tvrtka Zeleni signal d.o.o. svoje je usluge pruzala
razli¢itim vrstama klijenata, pretezito osobama od 16 godine navise, srednjoskolcima koji Zive
na podrucju Grada Poreca 1 njegove okolice. Prihodi koji su ostvareni od podaje usluga
najveé¢im djelom se sastoje od usluga pruzanim osobama koje su napunile 18 godina, jer je to
dobna granica kada osoba stekne uvijete za polaganje vozackog ispita i dobivanje dozvole za

B kategoriju.

Stoga su ciljana skupina kojoj tvrtka prilagodava pristup i informacije osobe s
podru¢ja Grada Poreca i okolice, od 16 do 40 godina, koji su potencijalni kandidati za
polaganje ispita za autoskolu kategorije A1 (motocikli snage do 11 kw), B (osobni automobil)
i A (motocikli snage vece od 35 kw) kategorije. Autoskola takoder provodi osposobljavanje na
AM (moped) i A2 (motocikli izmedu 11 i 35 kw snage) Kategoriji, ali zbog ne atraktivnosti na

trziStu 1 ,,promasene‘ zakonske regulative utjecu vrlo malo ili nimalo na poslovanje tvrtke.

Grad Pore¢ smjesten je na zapadnoj strani Istarskog poluotoka, proteZe se na povrSini
139 km2 i pripada mu 58 naselja, prema zadnjem popisu broji 16.696 stanovnika. Zbog svog
izvanrednog geografskog poloZaja, te prirodnih i1 kulturnih ljepota, jedan je od najjacih
turistickih centara u Hrvatskoj. Osnovna gospodarska grana je turizam, s kojim pozitivno
koreliraju trgovina, graditeljstvo i poljoprivreda. Prema podacima i najnovijoj analizi Fine za

2016./2017. godinu vidljivo je poboljsanje uspjesnosti poslovanja poreckih poduzetnika u
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odnosu na prethodne godine. Od ukupno 41 opcine i gradova Istarske Zupanije, prema
ostvarenoj neto dobiti grad Pore¢ je na drugom mjestu, a od 556 opéina i gradova Republike
Hrvatske zauzeo je deseto mjesto. Gospodarstvo Grada Poreca i okolice zauzima znacajno
mjesto u gospodarstvu Istarske zupanije, jer prema dostupnim podacima, 12,8% poduzetnika
sa sjediStem u Istarskoj Zupaniji dolazi s podrucja Poreca. Isto tako, dokazan je
iznadprosjecan stupanj poduzetnickih aktivnosti u usporedbi sa Republikom Hrvatskom,

gradom Zagrebom te Istarskom Zupanijom.®

Kako bi se dobio uvid u kompletnu populaciju na podrucju Grada Poreca i okolice, u
nastavku je prikazan broj stanovnika prema zadnjem obavljenom Popisu stanovnistva 2011.

godine, sa pomakom od 8 godina kako bi podaci na danas$nji dan bili precizniji.

Tablica 5. Popis stnovnistva grada Pore¢a i okolice po godinama

Ukupno Starost
ukupno 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39
Grad SV. 16.696 760 810 841 989 1220
Porec
M 7.987 388 402 417 519 590
7 8.709 372 408 424 470 630

Izvor: izradio autor prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, < http://www.dzs.hr/>, (25.07.2019.)

Iz tablice 5. su vidljivi korisni podaci o broju potencijalnih kandidata koji bi mogli
odabrati autoskolu Zeleni signal d.o.o. za njihovo osposobljavanje za polaganje ispita.
Medutim, unutar navedenog broja nalaze se i osobe koje ve¢ imaju vozacku dozvolu, kao 1

unutar ostalih stupaca, odnosno ostalih starosnih skupina.

Kako bi bilo moguce uciniti detaljniju segmentaciju trziSta prema kojoj se tvrtka treba
usmijeriti potrebno je izdvojiti dio trziSta koji spada u ciljanu skupinu kupaca, a to su osobe

koje polaze srednju $kolu u Gradu Porecu, i prema njima prilagoditi marketinske aktivnosti.

Na osnovi iskustva i potreba tvrtke odabrane su dvije glavne ciljane skupine, kojima
tvrtka planira ponuditi svoju uslugu, a to su ucenici Srednje Skola ,Mate Blazina* Pore¢ i
Turistitko ugostiteljske $kole ,,Antona Stifani¢a “ Pore¢. Ovim dvijema skupinama moze se
dodati jo$ 50 ucenika sa prebivaliStem na podrucju Poreca ali su ucenici srednjih Skola u
Pazinu. Narednom tablicom 6. prikazani su podaci o broju srednjoskolaca koji su ciljana

skupina tvrtke, postavljene te su do sada zemljopisne i demografske varijable.

3 Grad Pore¢:< http://www.porec.hr/prva.aspx?stranica=3025&pid=39>, (29.07.2019.)
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Tablica 6. Broj u¢enika srednjih $kola u Porecu

BROJ MUSKO ZENSKO
UCENIKA
Srednja skola ,,Mate Blazina“ Pore¢ 443 208 235
1. razred 93 52 41
2. razred 106 42 64
3. razred 124 51 73
4. razred 110 53 57
Turisticko ugostiteljska skola 284 146 138
,,Antona Stifaniéa“ Pore¢
1. razred 78 38 34
2. razred 87 47 40
3. razred 71 37 34
4. razred 54 24 30
SVEUKUPNO UCENIKA U 727 354 373
SREDNIJIM SKOLAMA U
PORECU u k. 2018./2019.godini

Izvor: Izradio autor prema dobivenim podacima iz srednjih $kola

5.4. Konkurencija

Na opisanom trziStu, osim autoskole Zeleni signal d.o.o., djeluje jos jedna autoSkola
Apy Maja d.o.o. koja tvrtki predstavlja jedinu direktnu konkurenciju jer na istom trziStu
pokusava pridobiti za sebe iste potencijalne korisnike usluga $to znaci da je potrebno pronaci
nacin da se tvrtka razlikuje od konkurencije. Tvrtka Apy Maja d.o.o. Pore¢ posluje od 1993.
godine i kroz nju godisnje prode obuku oko 250 kandidata. Osim osposobljavanja kandidata
za voznju mopeda, automobila i motocikla, tvrtka Apy Maja d.o.0. u svojoj ponudi usluga
nudi i uslugu osposobljavanja za C kategoriju (vozaca kamiona) Sto tvrtka Zeleni signal d.o.o

za sada nema u svojoj ponudi.

Korisno je detaljno izvrsiti analizu njenih klju¢nih prednosti i slabosti, $to ¢e biti
prikazano pomocu SWOT analize, kako bi se utvrdile snage, slabosti, prilike 1 prijetnje ovog
segmenta koji mogu najvise utjecati na poslovanje tvrtke Zeleni signal d.o.o. i ostvarivanje
konkurentske prednosti. Da bi u tome uspjela potrebno je pazljivo analizirati konkurenta i
iznaéi rjeSenje na koji nacin tvrtka moze pridobiti klijente od konkurencije, $to predstavlja
osnovni problem pri odabiru pravih alata, odnosno strategija pomocu kojih tvrtka planira

ostvariti cilj.
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Jedan od instrumenata kojim se moze posluziti u kreiranju strategije je SWOT analiza
koja je strukturirana planska metoda kojom se procjenjuju snage, slabosti, prilike i prijetnje za
poduzede, segment, projekat ili poslovni pothvat.*® Vazan uvjet za definiranje bilo kojeg plana
je analiticka metoda ¢iji faktori imaju veliki utjecaj za postizanje zadanog cilja. Cilj ove
analize je na subjektivan nacin identificirati akcije koje najvise odgovaraju za postizanje cilja.
Nakon detaljne analize potencijalnih problema, vece su Sanse ispravno odabrati strategiju
dostizanja cilja, a ovakvom analizom odredujemo strategiju kojom ¢e se najbolje koristiti
snage i otkloniti prijetnje, koje predstavljaju rizik koji moze ugroziti dostizanje cilja. U
narednim tablicama 7. i 8. SWOT analizom prikazani su unutarnji i vanjski ¢imbenici tvrtke

Zeleni signal d.o.o.

Tablica 7. SWOT analiza tvrtke Zeleni signal d.o.o.

SNAGE SLABOSTI
- Lokacija - Nedovoljno pracenje struéne literature
- Struéni djelatnici odredenih zaposlenika
- Veliko znanje i iskustvo u obuci - Manje atraktivna vozila
- Suvremena tehnoloska rjesenja - Slabo ureden prijemni ured

- Profesionalnost
- Inovativnost
- Prijateljski pristup kandidatima
- Prepoznatljiva, lako uocljiva vozila
- Prepoznatljiv logo
- Prostrana i kvalitetno opremljena

ucionica

PRILIKE PRIJETNJE
- Pravna i poslovna nesigurnost kao - PreCeste promjene zakonske regulative
prilika za dodatnu edukaciju djelatnika - Nedostatak kvalificirane radne snage
- Ekonomski razvijenija sredina u na trziStu
Hrvatskoj - Pad nataliteta
- Mogucnost voznje motocikla tokom - Uvodenje potpuno automatiziranih
cijele godine, s obzirom na klimatske uvjete vozila u upotrebu, razvojem tehnologije

- Rizik od gubljenja kvalitetnog kadra

Izvor: Autor

U tablici 7. kao slabost je navedena manja atraktivnost vozila, konkretno u
tradicionalnom smislu jer veliki broj kandidata se odlucuje polagati na vozilima grupacije
VW (golf, polo). Troskovi nabavke takvih vozila su veliki, pa se tvrtka odlucila na druge
brandove vozila koji su svojom kvalitetom na istoj ako ne i vecoj razini od VW, a razliku u

cijeni uloziti u izgradnju imidza na nacin da se vozila ukrase naljepnicama sa brandom

% MARJANOVIC, B., ZUFIC KOSARA, T.: MARKETING, ZBIRKA ZADATAKA — Skripta, Politehnika
Pula, Visoka tehni¢ka - poslovna $kola, Pula, 2014.
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autoSkole. Slabo uredeni prijemni ured je slabost zbog starosti zgrade u kojoj je tvrtka u

najmu, a s obzirom da nije vlasnik prostora nema moguc¢nosti ulaganja u isti.

Tablica 8. SWOT analiza tvrtke Apy Maja d.o.0.

SNAGE SLABOSTI
- Ponuda osposobljavanja za C kategoriju - Mala i skucena ucionica
vozila - Ne prepoznatljiva vozila
- Lokacija, u naposrednoj blizini srednje skole - Ne dovoljna struc¢nost djelatnika
- Aktivnost djelatnika u lokalnom - Komunikacija administrativnog osoblja i
nogometnom klubu medu mladim selekcijama kandidata
- Atraktivna vozila - Ne koriStenje moderne tehnologije
- Kvalitetno ureden prijemni ured
PRILIKE PRIJETNJE
- Ekonomski razvijenija sredina u Hrvatskoj - PreCeste promjene zakonske regulative
- Mogucnost voznje motocikla tokom cijele - Nedostatak kvalificirane radne snage na
godine, s obzirom na klimatske uvjete trzistu
- Pad nataliteta
- Uvodenje potpuno automatiziranih vozila u
upotrebu, razvojem tehnologije

Izvor: Autor

U tablici 8. moze se vidjeti da se kao snaga jedinog konkurenta istie ponuda
osposobljavanja za C kategoriju (kamioni), te Zeleni signal d.o.0. ima namjeru uskoro
proSiriti ponudu 1 na tu uslugu. Lokacija konkurenta u blizini srednje Skole anulirana je
lokacijom tvrtke Zeleni signal d.o.o. unutar sjediSta Auto kluba Pore¢ u sklopu kojeg se
obavljaju ispiti iz PPSP-a (teorija) te svi kandidati koji polazu na podrué¢ju Poreca dolaze u to
sjediste. Konkurenti u procesu osposobljavanja imaju atraktivna vozila grupacije VW, ali ne
ulazu u brendiranje i1 prepoznatljivost tih vozila na cesti te nemaju mogucnost izbora izmedu

vise modela vozila.

Analiziraju¢i mikro — okruZzenje u kojem djeluje tvrtka Zeleni signal d.o.o., a

naglasavaju konkurentne prednosti tvrtke i utjecu na poslovanje tvrtke su :

» lokacija prostora u kojima se nalazi autoskola i odrzavaju predavanja nalazi se u
prostorijama HAK-a, a obzirom da se ispiti polazu u HAK-u, za kandidate to

predstavlja prednost u odnosu na kandidate iz konkurentske tvrtke,

» autoskola se nalazi u blizini centra grada, lokacija nije izloZena gradskim guzvama,
pogotovo ljeti, lako je dostupna pjeSacima, srednjoskolcima a takoder i roditeljima
koji su iz okolice Poreca i voze djecu u autoSkolu, za njih predstavlja prednost

moguénost besplatnog parkiranja vozila u blizini autoSkole.
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5.5. Segmentacija trziSta

Segmentacija trzista ima kljuénu ulogu u marketinskom planiranju, predstavlja

nastojanje da se poveca preciznost tvrtke u odabiru ciljnog trzista. Temeljno pitanje svake

tvrtke je tko su potrosaci, odnosno kupci koje tvrtka opsluzuje na trziStu, stoga je ovo

poglavlje rada usredoto¢eno na segmentaciju ciljanog trzista tvrtke Zeleni signal d.o.o. Porec.

TrZiste je potrebno podijeliti na skupine potrosaca ili segmenata za razli¢itim Zeljama i

potrebama te identificirati trziSne segmente kojima tvrtke moZe ucinkovito pruziti uslugu,

odnosno saciniti segmentaciju trziSta prema ponasanju kupaca. U nastavku tablicom 9.

prikazan je broj prodanih usluga unazad tri godine na podrucju koje tvrtka pokriva. Radi

preciznije analize prikazani su i usporedni podaci prodanih usluga konkurentske tvrtke. Osim

osposobljavanja kandidata za voZznju mopeda, automobila i motocikla, konkurentska tvrtka

Apy Maja d.0.0. u svojoj ponudi usluga nudi i uslugu osposobljavanja za C kategoriju (vozaca

teretnih vozila) $to tvrtka Zeleni signal d.0.0 za sada nema u svojoj ponudi.

Tablica 9. Broj ukupno prodanih usluga na trzistu

Godina Kategorija Zeleni signal d.o.o. Apy maja d.o.o.
Al 26 (11%) 13 (5%)
B 162 (69%0) 171 (65%)
2016 A 34 (15%) 18 (7%)
Ostalo (AM i A2) 13 (5%) 9 (3,5%)
C / 53 (19,5%)
UKUPNO 235 264
Al 17 (8%) 11 (4%)
B 150 (73%) 169 (65%)
2017 A 30 (15%) 14 (5,5%)
Ostalo (AM i A2) 10 (4%) 8 (3%)
C / 59 (19,5%)
UKUPNO 207 261
Al 21 (9%) 12 (4,8%)
B 156 (70%0) 162 (65%)
2018 A 30 (14%) 13 (5,2%)
Ostalo (AM i A2) 16 (7%) 8 (3%)
C / 56 (22%)
UKUPNO 223 251

Izvor: Autoskola Zeleni signal i autoskola Apy maja
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Na temelju izvrsene analize prodanih usluga iz prethodnih godina poslovanja, najveéi
postotak, 70% ukupno prodanih usluga tvrtka je ostvarila od kandidata koji su se
osposobljavali za B kategoriju, od ¢ega je 90 % kandidata dobi od 18 godina starosti, a ostalih
10% odnosi se na stariju populaciju. Upravo u taj dio trziSta tvrtka Zeleni signal d.o.o. bi

trebala uloziti dodatni napor kako bi nadjacala konkurenciju.

Ostalih, ali ne zanemarivih 15% prihoda, tvrtka je ostvarila od kandidata koji su se
osposobljavali za ispit A kategorije, a ukljucuje kandidate starosne dobi iznad 24 godine
starosti, te 10% ukupnih prihoda tvrtke ¢ine prodane usluge osposobljavanja kandidata za Al
kategoriju, starosne dobi od 16 do 18 godina starosti. Takoder je iz prikazanog vidljivo da je
tvrtka Zeleni signal d.o.0. u prednosti pred konkurentom po pitanju prodanih usluga vezanih
za osposobljavanje A kategorija. Razlog tomu je S$to tvrtka u svrhu kvalitetnijeg
osposobljavanja na motociklu autoskola koristi 1 bluetooth uredaje instalirane na kacigama.
Praksa u autoskolama Hrvatske je da se kandidat za vozaca na motociklu prati osobnim
automobilom uz jednosmjernu komunikaciju preko tkz. toki voki-a, Zeleni signal d.o.o. je
jedina autoskola u Istri a mozda i u Hrvatskoj koja koristi ovakav dvosmjerni nacin
komunikacije. Prednosti ovog nacina rada su viSestruke, jer instruktor na cesti prati kandidata
za vozaca takoder na motociklu te je u svakom trenutku u mogucnosti svojom voznjom
demonstrirati kandidatu za vozaca pravilan nacin upravljanja motociklom uz verbalno
objasnjavanje, §to znacajno podiZze kvalitetu ucenja a samim time i zadovoljstvo kandidata za
vozaca. Iz ovih razloga Zeleni signal d.o.o0. je u potpunosti nadjacao konkurenciju u ovom

segmentu poslovanja te daljnjim pracenjem trendova planira zadrzati vecinski udio istog.

Slika 5. Kacige sa ugradenim bluetooth instalacijama

Izvor: Zeleni signal d.o.o.
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Iz svega prikazanog vidljivo je kako bi tvrtka trebala unaprijediti segment prodaje
usluge B kategorije. Kako bi lakse precizirali korake koje bi tvrtka mogla poduzeti, s ciljem
osvajanja veceg dijela trzista koji se odnosi na prodaju usluge B kategorije, u nastavku ée se

koristiti metoda od Dr. Brian Smith nazvana quick segmentation exercise.
Odredivanje dviju najvise trazenih koristi

Kako bi odredili dvije najvece koristi za kupca, zbog kojih se u konénici odlucuje za
kupnju usluge, koristiti ¢e se provedena anketa od strane tvrtke Zeleni signal d.o.o. Virtualni
alat Google obrasci autoskola je koristila kako bi formirala i provela anketu medu biv§im,
sadasnjim 1 potencijalnim korisnicima s ciljem prikupljanja informacija, te je anketa
korisnicima prosljedivana putem e-maila i Facebooka. Informacije prikupljene putem ankete
koriStene su prvenstveno radi povecanja kvalitete usluge koju autoskola pruza te joj se
odazvalo 69 korisnika u razdoblju od mjesec dana koliko je ista bila u opticaju. Na ponudena
pitanja u anketi korisnici su dobili i ponudene odgovore, te je na taj naCin olakSano

ispunjavanje iste, pitanja koristena u anketi su:
e Prema ¢emu ste odabrali ili ¢ete odabrati autoskolu?
e Dob?
e Sto smatrate najvaznijim u osposobljavanju za vozac¢a?
e Kaoje vozilo biste odabrali za polaganje?
e Da danas upisujete autoSkolu, biste li dosli u "Zeleni signal"?
e Ukoliko ste polagali u nasoj autoskoli, koju ocjenu biste nam dali?
e Ako mislite da nesto trebamo poboljsati, $to bi to bilo?

Na narednim grafikonima prikazani su pojedini rezultati ankete koji ¢e se koristiti za

quick segmentation exercise.
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Grafikon 1.: Pitanje iz ankete br. 5

Ukupno 5. Sto smatrate najvaznijim u osposobljavanju za
vozaca?

pristup kandidata

brzina osposobljavanja

pristup instruktora

0
SU,b

Izvor: Google docs: <https:  //docs.google.com/spreadsheets/d/IMK8VIBTvGtZziiOgEtSob-8UoOC-
zprNalRAqyAe_Xk/edit#gid=1376054110>, (01.07.2019.)

Prema rezultatima prvog prikazanog pitanja u grafikonu 1., ali i internom iskustvu
djelatnika, kao prva korist u izboru kupnje usluge uzeti ¢e se brzina obuke. Jer kad se govori 0
pristupu instruktora misli se na faktor stru¢nosti, podru¢je u koje se ve¢ dovoljno ulaze.
Naime brze promjene na svim trzistima pa tako i u djelatnosti osposobljavanja kandidata za
vozace dovodi do potrebe za boljom organizacijom upravljanja znanjem, vjeStinama,
iskustvom 1 kompetencijama ljudi. Djelatnici autoSkola, prema Zakonu o sigurnosti cestovnog
prometa, duzni su svake Cetiri godine polagati ispit provjere strucnih znanja koji provodi
ovlastena stru¢na organizacija, odnosno HAK. Navedeni ispit sluZi i kao dobra podloga za
odrzavanje visoke razine znanja koje djelatnici svakodnevno prenose u procesu
osposobljavanja kandidata za vozafe. Osim ispita HAK najmanje cetiri puta godiSnje
organizira stru¢ne seminare za sve djelatnike autoskola na razli¢itim lokacijama unutar
podrucja drzave, a za struc¢ne voditelje autoskola isti se organiziraju i do deset puta u godini.
Autoskola takoder sustavno prikuplja i analizira podatke o visini prolaznosti kandidata svakog
instruktora pojedinacno, te iste koristi na nafin da potice natjecateljski duh medu

instruktorima unutar tvrtke. Sve navedeno je razlog odabira brzine obuke kao prve koristi u
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izboru kupnje, jer kad trenutnom pristupu instruktora dodamo brzinu koja je najtraZenija

(zaklju€eno 1 direktnim kontaktom sa kandidatima) moguce je posti¢i najbolje rezultate.

Grafikon 2.: Pitanje iz ankete br. 7

Ukupno 7. Koje vozilo biste odabrali za polaganje?

Fiat
P YVolkswagen
Seat 17,6%
Citroen
BAW
118% Audi
Alfa Romeo 10,3%
Mercedes
44% Suzuki
Peugeot
11,8%

Svejedno

Opel

]
2 0he

17 A0

Izvor: Google docs: <https://docs.google.com/spreadsheets/d/IMK8VIBTvVGtZziiOgEtSob-8UoOC-
zprNalRAqyAe_XKk/edit#gid=1376054110>, (01.07.2019.)

Iz grafikona 2. vidljivo je da najveéi postotak od 47% odabranih vozila spada u
skupinu visoke Kklase. Te ¢e se za drugu korist uzeti atraktivnost vozila koja na ciljanom
trziStu ima neobino visoku vaznost, usporeduju¢i sa drugim trziStima prema iskustvima

autoskola na dugim podruc¢jima drzave.
Quick market segmentation solution

Nakon S§to je tvrtka definirala dvije najvece koristi, odnosno dva najvec¢a motivatora
kod Klijenata prilikom odabira tvrtke od koje ¢e kupiti uslugu, moguce je pristupiti izradi
brzog rjeSenja segmentacije trziSa. Kod prve koristi, brzine obuke, za odnos izmedu klijenta
koji zele veliku brzinu obuke i onih koji Zele malu brzinu obuke uzeti ¢e se omjer 75%
naprama 25%. Slobodnom procijenom zakljucuje se kako je ve¢i udio klijenata zainteresiran
za §to brzi zavrSetak obuke, odnosno stjecanja vozatke dozvole. Za drugu odabranu korist,

atraktivnost vozila kao S§to je ve¢ spomenuto neobi¢no visoke vaznosti, slobodnom
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procijenom uzeti ¢e omjer od 65% za veliku atraktivnost vozila i 35% za malu atraktivnost

vozila. Slikom 6. u nastavku prikazani su ti omjeri.

Slika 6. Quick market segmentation solution

75% 25%
velika brzina mala brzina
65% 35%
velika atraktivnost vozila mala atraktivnost vozila

Grafikon 3. Segmenti trzista

75%
velika brzina
ANTILOPE NOJEVI
48,75% 26,25%
65% 35%
velika atraktivnost vozila mala atraktivnost vozila
KORNJACE PUZEVI
16,25% 8,75%
25%
mala brzina
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Grafikonom 3. prikazani su segmenti trzista dobiveni povla¢enjem dviju horizontalnih

linija najvecih koristi jedne preko druge.

Veli¢ina prvog segmenta, radi lakSeg pregleda nazvan — antilope, dobivena je
mnozenjem postotka klijenata kojima je vazna velika brzina (75%) i postotka klijenata kojima
je vazna velika atraktivnost vozila (65%), te dijeljenjem sa 100 kako bi se dobio trazeni
postotak od ukupnog trzista. Vidljivo je da veli¢ina tog segmenta unutar ukupnog trzista
1znosi 48,75%, §to je ujedno 1 najveci dio promatranog trziSta. Segmentu antilope pripadaju
klijenti kojima je prilikom odluke o kupnji usluge vazna i velika brzina obuke, kao i velika

atraktivnost vozila.

Kao i u prethodnom slucaju, veli¢ina drugog segmenta, radi lakSeg pregleda nazvan —
nojevi, dobivena je mnozenjem postotka klijenata kojima je vazna velika brzina (75%) i
postotka klijenata kojima nije vazna velika atraktivnost vozila (35%), te dijeljenjem sa 100
kako bi se dobio traZeni postotak od ukupnog trzista. Vidljivo je da veli¢ina tog segmenta
unutar ukupnog trzista iznosi 26,25%. Segmentu nojevi pripadaju klijenti kojima je prilikom
odluke o kupnji usluge vazna velika brzina obuke, ali im atraktivnost vozila ne predstavlja

vaznost kao motivator prilikom odluke o kupnji usluge.

Tre¢i segment, radi lakSeg pregleda nazvan — kornjace, dobiven je mnozenjem
postotka klijenata kojima je vazna velika atraktivnost vozila (65%) i postotka klijenata kojima
nije vazna velika brzina obuke (25%), te dijeljenjem sa 100 kako bi se dobio traZeni postotak
od ukupnog trzista. Vidljivo je da veli¢ina tog segmenta unutar ukupnog trziSta iznosi
16,25%. Segmentu kornjace pripadaju Klijenti kojima je prilikom odluke o kupnji usluge
vazna velika atraktivnost vozila, ali im brzina obuke ne predstavlja vaznost kao motivator

prilikom odluke o kupnji usluge.

Cetvrti segment, radi lak$eg pregleda nazvan — puZevi, dobiven je mnoZenjem postotka
klijenata kojima nije vazna velika atraktivnost vozila (35%) i postotka klijenata kojima nije
vazna niti velika brzina obuke (25%), te dijeljenjem sa 100 kako bi se dobio trazeni postotak
od ukupnog trzista. Vidljivo je da veliina tog segmenta unutar ukupnog trzista iznosi 8,75%.
Segmentu puzevi pripadaju klijenti kojima je prilikom odluke o kupnji usluge nije vazna
velika atraktivnost vozila, ali im niti brzina obuke ne predstavlja vaznost kao motivator

prilikom odluke o kupnji usluge.
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Prethodno je ustanovljeno kako za promatrano ciljano trziste tvrtka posjeduje podatke
o to¢nom broju korisnika iste, odnosno korisnika usluge osposobljavanja kandidata za vozace
B kategorije vozila. Nakon $to su definirani segmenti ciljanog trzista, korisno bi bilo precizno
definirati to¢an broj korisnika promatrane usluge. A sa takvim podacima sama analiza

segmenata ¢e biti jo$ preciznija.

Promatraju¢i ukupan broj prodanih usluga, osposobljavanja kandidata za vozace B
kategorije, na ciljanom trziStu u posljednje tri godine vidljivo je kako su dvije tvrtke Kkoje

posluju na trzistu prodale u prosjeku 323 usluge. Navedeno je prikazano u tablici 10.

Tablica 10. Ukupan broj pruzenih usluga na ciljanom trzi$tu

Godina Broj puZenih usluga B kategorija
Zeleni signal Apy maja Ukupno
2016 162 171 333
2017 150 169 319
2018 156 162 318
=~ 323
Izvor: Autor

Prilikom opisa trzista ustanovljeno je kako su osnovni korisnici promatrane usluge
ucenici Srednje Skola ,,Mate Blazina* Pore€ i TuristiCko ugostiteljske Skole ,,Antona Stifanica
“ Porec€. Iz podataka dobivenih od strane navedenih srednjih Skola uzeti ¢e se broj ucenika
Cetvrtih razreda dviju Skola, kao i dio od ukupnog broja tre¢ih razreda jer po godinama
starosti ispunjavaju zakonske uvjete potrebne za polaganje vozackog ispita. Ovim dvijema
skupinama moze se dodati jo§ 50 uCenika sa prebivaliStem na podru¢ju Poreca ali su ucenici
srednjih Skola u Pazinu. Dio promatranog trziSta ¢ine jos$ i starije osobe koje se za polaganje
vozackog ispita odlucuju kasnije, kao 1 sezonski radnici koji u ljetnim mjesecima borave na
ciljanom trZistu. SljedeCom tablicom 11. prikazana je podjela prosje¢nog godiSnjeg ukupnog
broja korisnika usluge te je vidljivo kako 20% od ukupnog broja korisnika otpada na sezonce i
starije osobe, a ostalih 80% na ucenike srednjih $kola. Ovaj izra¢un dobio se temeljem uvida u
mati¢ne knjige autoskola, unutar kojih se vodi evidencija o svim upisanim kandidatima u

autoSkolu za svaku godinu.
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Tablica 11. Broj pruzenih usluga rasporeden po korisnicima

Ukupan broj pruzenih usluga B kategorije 323

4. razred Srednje skole ,,Mate Blazina* Pore¢ 110

4. razred Srednje skole ,,Antona Stifani¢a“ 54
Porec

Srednja Skola u Pazinu 50

3. razredi srednjih Skola u Porecu 45

Sezonci, starije osobe 64

Izvor: Autor

Nakon s§to je utvrdeno koliki broj korisnika pripada kojem dijelu trziSta izvrsiti Ce se

izraCun koliki broj korisnika pripada kojem od ve¢ utvrdenih segmenata. Slijede¢om tablicom

12. prikazan je broj korisnika usluge po segmentima.

Tablica 12. Broj korisnika usluge po segmentima

Segmenti ciljanog trzista

Broj pruzenih usluga B kategorije

Ukupno 323
Antilope (48,75%) 157
Nojevi (26,25%) 86
Kornjace (16,25%) 52
Puzevi (8,75%) 28

Izvor: Autor

U nastavku rada, zbog boljeg poznavanja ciljanog trziSta, izvrsiti ¢e se izracun broja

korisnika usluge unutar svakog segmenta rasporeden po ve¢ utvrdenim skupinama ciljanog

trzista. Unutar prvog segmenta antilope, korisnika koje motivira velika brzina obuke i velika

atraktivnost vozila, vidljivo je tablicom 13. kako je broj pruZzenih usluga rasporeden po

korisnicima koji pohadaju srednje Skole, odnosno korisnika koji tek ispunjavaju zakonske

uvjete za polaganje vozackog ispita.

Tablica 13. Broj pruZenih usluga rasporeden po korisnicima unutar segmenta — antilope

Broj pruzenih usluga B kategorije — Antilope

Ukupno 157

4. razred Srednje skole ,,Mate Blazina* Pore¢ 87

4. razred Srednje Skole ,,Antona Stifani¢a“ 6
Porec

Srednja Skola u Pazinu 16

3. razredi srednjih Skola u Porecu 18

Izvor: Autor
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Slijede¢om tablicom 14. prikazan je broj pruzenih usluga rasporeden po korisnicima
unutar segmenta nojevi. Korisnici koje na kupnju usluge motivira velika brzina obuke i nije
im vazno vozilo na kojem ¢e se osposobljavati su sve ,starije” osobe kojima je vazno do
vozacke dozvole sti¢i ¢im prije. Dok je isto vazno i dijelu uc¢enika koji pohadaju srednju skolu
u Pazinu, jer istima je prebivaliste u PoreCu te im je zbog svakodnevnog prijevoza u Skolu

vazno poloziti vozacki ispit ¢im prije.

Tablica 14. Broj pruZenih usluga rasporeden po korisnicima unutar segmenta — nojevi

Broj pruzenih usluga B kategorije — Nojevi

Ukupno 86
Sezonci, starije osobe 64
Srednja Skola u Pazinu 22

lzvor: Autor

Trec¢i segment kornjace, u koji spadaju korisnici kojima je vazna atraktivnost vozila na
kojem se osposobljavaju a velika brzina obuke im ne predstavlja motivator prilikom kupnje
usluge, su ucenici srednjih Skola koji Zele biti videni u atraktivnom vozilu. SlijedeCom
tablicom 15. prikazan je broj pruzenih usluga rasporeden po korisnicima unutar segmenta

kornjace.

Tablica 15. Broj pruZenih usluga rasporeden po korisnicima unutar segmenta — kornjace

Broj pruZenih usluga B kategorije — Kornjace

Ukupno 52

4. razred Srednje Skole ,,Mate Blazina“ Pore¢ 17

4. razred Srednje Skole ,,Antona Stifanica“ 11
Porec

Srednja Skola u Pazinu 3

3. razredi srednjih Skola u Porecu 20

Izvor: Autor

Cetvrtom segmentu puzevi spadaju takoder uéenici srednjih §kola, ali njima nije vazna
velika brzina obuke, kao niti velika atraktivnost vozila. To su korisnici koji su ve¢inom na
nagovor/poticaj roditelja upisali autoSkolu, jer ispunjavaju zakonske uvjete za polaganje
vozackog ispita ali sami nisu zainteresirani za polaganje istog. Broj pruZenih usluga

rasporeden po korisnicima unutar segmenta — puzevi prikazan je u tablici 16.
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Tablica 16. Broj pruzenih usluga rasporeden po korisnicima unutar segmenta — puzevi

Broj pruzenih usluga B kategorije — Puzevi

Ukupno 28

4. razred Srednje skole ,,Mate Blazina* Pore¢ | 6

4. razred Srednje Skole ,,Antona Stifani¢a“ | 7

Porec

Srednja skola u Pazinu 9
3. razredi srednjih Skola u Porecu 7
Izvor: Autor

Potencijalnog kupca je potrebno prepoznati i znati $to 1 zasto kupuje, razumjeti ga,
shvatiti njegove potrebe 1 Zelje, zadovoljiti kvalitetnim pristupom u konacnici njegov cilj, tj
osposobiti ga za polaganje ispita kako bi dobio vozacku dozvolu, jer uslugu koju nudi
autoSkola je usluga koju kupac nema razloga kupiti dva puta. To je razlog ovako iscrpne
analize svakog segmenta ciljanog trzita i na taj nacin se doSlo do kona¢nog opisa segmenata

prikazanog tablicom 17.

Segmenti moraju biti adekvatne veliCine kako bi bili profitabilni za poslovanje
organizacije te iz svega prikazanog moze se zakljuciti kako su segmenti sa najvise potencijala
za rast antilope 1 nojevi. Obuhvadaju 75% od ukupno ciljanog trzista, odnosno 243
potencijalna kandidata na godi$njoj razini. Ukoliko se ta brojka podijeli na dvije autoskole
koje posluju na trzistu dolazi se do brojke od 122 potencijalna kandidata za pridobiti od
konkurentske tvrtke, od kojih je 43 nojeva i 79 antilopa. Stoga odabrani segmenti kojima ¢e se

posvetiti pozornost i u nastavku rada razraditi marketinska strategija su Antilope 1 Nojevi.

Ono $to je vazno za istaknuti, a vidljivo je u narednoj tablici, je diferenciranje koristi
medu segmentima. Naime kako je svakoj tvrtki vazna konkurentska prednost, koja moZze biti
ocita upravo u diferencijaciji usluge koju nudi u odnosu na konkurenta.3” Tako je vazna i
diferencijacija koristi medu segmentima ciljanog trziSta. Na primjeru prikzanom ovim radom,
kao Sto je ve¢ navedeno, kljucna diferencijacija u koristima medu segmentima je upravo
brzina obuke i atraktivnost vozila na kojem se vrs$i ista. Navedene koristi razlikuju uslugu
tvrtke u odnosu na konkurenta, a kako bi se provele potrebno je ulaganje znatne koli¢ine

resursa, Sto financijskih tako i1 organizacijskih. Na koncu provedba istih dovodi tvrtku do

37 McDONALD, M., & DUNBAR, |.: Market segmentation: How to do it and how to profit from it, 4th
edition, John Wiley & Sons, West Sussex, 2012., str. 234-235.
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konacnog cilja, a to je vece zadovoljstvo klijenta koji dobija vecu vrijednost u odnosu na istu
uslugu koju pruza konkurentna tvtka.

Tablica 17. Segmenti na trzi$tu prema korisnicima usluga

SEGMENTI NA TRZISTU PREMA VRSTAMA USLUGA 1 POTREBAMA TRZISTA
| ANTILOPE | NOJEVI | KORNJACE | PUZEVI
Starosna 18 - 19 godina 18 gqijlnal 18 - 19 18 - 19
dob vise godina godina
Spol mudki i Zenski | mudkiizenski | TUSKIL | ik i senski
zenski
Drustveno — | srednja i visa niza srednja, | niza srednja, | niza srednja,
Tko ekonomski klasa visa klasa visa klasa visa klasa
- P
kupuje® - roditelj, roditelji, roditelji, roditelj,
Platitelj . ucenici i . .
ucenici . ucenicl ucenicl
zaposleni
. . | aktivni/samost | aktivni/samost aktlynllszjlmos aktivni/samost
Psihografski S . 1o .| talni/druStven e
alni/drustveni | alni/drustveni i alni/drustveni
% trziSta 48,75% 26,25% 16,25% 8,75%
Usluga teorija i teorija i teorija i teorija i
g prakti¢ni dio prakticni dio | prakticnidio | prakticni dio
Sto je Trajanje . . tri do Cetiri tri do &etiri
: dva mjeseca dva mjeseca . .
kupljeno? usluge mjeseca mjeseca
Cijena visa srednja srednja niza
UckeSta!OSt jednokratno jednokratno jednokratno jednokratno
upnje
velika brzina velika
. Trazene obuke, velika | velika brzina . obuka bez
Zasto? L . atraktivnost . i
koristi atraktivnost obuke . vecih zahtjeva
. vozila
vozila
Izvor: autor prema MARJANOVIC, B., ZUFIC KOSARA, T.: MARKETING, ZBIRKA ZADATAKA —

Skripta, Politehnika Pula, Visoka tehni¢ka - poslovna $kola, Pula, 2014.
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5.6. MarketinSka strategija

Polaze¢i od izvrSene analize svih segmenata i ¢imbenika koji utjeCu na poslovanje
tvrtke u srediSte cjelokupne marketinske strategije postavljeno je oblikovanje kvalitetne i
prepoznatljive usluge, primijenjene motivatorima koji kupce navode na kupnju usluge, sve
kako bi tvrtka oduzela klijente konkurenciji. Pritom ih uvjerila da tvrtka Zeleni signal d.o.o.

ima najbolju autoskolu na podrucju Grada Poreca.

Kako su usluge same po sebi osjetljive, prioritet treba biti pouzdanost usluge kao
najvaznija obiljezje kvalitete. [ako je pouzdanost osnovno obiljezje kada su usluge u pitanju
mora se obratiti pozornost na to da se pouzdanost ocekuje i od tvrtke 1 od konkurencije. Zato
se treba potruditi da se na vrijednost usluge doda element koji kupac prizeljkuje. Kako je veé
opisan u radu, u podcjelini 3.2.4. Brzo rjeSenje segmentacije trziSta, nacin dolaska od obiljezja
usluge do koristi preuzet od autora McDonald M., u nastavku ¢e se koristiti slicna analiza. S
obzirom da su koristi ili motivatori za kupnju usluge ve¢ poznati potrebno je do¢i do obiljezja

tih Koristi. SlijedeCom tablicom 18. prikazana su obiljeZja ve¢ poznatih koristi.

Tablica 18. Koristi i obiljezja

KORISTI OBILJEZJA
Velika brzina obuke - dva nastavna sata voznje dnevno
Velika atraktivnost vozila - marka vozila (Audi, BMW, itd.)

lzvor: Autor

Klju¢no 1 najvaznije obiljezje velike brzine obuke je u svakodnevno omogucenoj
voznji dva nastavna sata dnevno. Realizacija istoga nije niti malo jednostavna zbog
zakonskog fonda radnih sati instruktora voznje kao djelatnika tvrtke koji provodio to
obiljezje. S obzirom kako svaki kandidat za voza¢a mora odvoziti minimalno 35 nastavnih
sati kako bi pristupio ispitu voZnje, dolazi se do zaklju¢ka kako jedan instruktor voZnje
mjese¢no moze odraditi fond sati koji je jednak broju od 4,5 kandidata na mjesec. ObiljeZje
druge navedene Koristi, velike atraktivnosti vozila, moguée je opisati tradicionalno

atraktivnom markom vozila u koju spadaju vozila u pravilu viSeg cjenovnog ranga.

Prije nego se krene u razvoj marketinske strategije potrebno je jasno prikazati

elemente koje usluga osposobljavanja kandidata za vozaca B kategorije sadrzi. Navedeno je
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prikazano tablicom 19. U tablici je prikazan minimalan broj nastavnih sati teoretskog i
prakti¢nog dijela nastave, trenutno vremensko trajanje obuke i materijali potrebni za provedbu

usluge.

Tablica 19. Sadrzaj usluge osposobljavanja kandidata za vozaca B kategorije

Svojstvo Usluga osposobljavanja za vozaca B
kategorije

PPSP — prometni propisi i sigurnosna pravila | - 30 nastavnih sati

(teoretski dio nastave) - 3 tjedna
- materijali potrebni za ucenje

UV — upravljanje vozilom (prakti¢ni dio - 35 nastavnih sati

nastave) - 5-7 tjedana
- vozilo i zakonski propisana oprema

lzvor: Autor

Klju¢no ne samo za napredovanje nego i za kreiranje kvalitetne usluge je osluskivanje
trziSta. Cilj pracenja trziSta je konstantno ucenje o ocekivanjima i1 percepciji trenutnih ali 1
potencijalnih kupaca. Ako se dobro slusa, na vrijeme ¢e se znati §to kupci stvarno zele. U
nastavku su definirane marketinske strategije za odabrane segmente trziSta i tabelarno su

prikazane.

Tablica 20. Marketinska strategija za segment Antilope

MarketinS$ka strategija za segment Antilope

Cilj Strategija Razrada strategije

USLUGA:

- U ponudu uvrstiti barem
jedno tradicionalno
atraktivno vozilo
- omoguciti obuku od dva
nastavna sata dnevno

Upisati 30 polaznika vise u Razvoi proizvoda CIJENA:
odnosu na 2018. godinu 1P Visa od osnovne
PROMOCIJA:

OglaSavanja, druStvene
mreze, web stranica, direktna
komunikacija preko
djelatnika, stampanje
promotivnih oglasa i letaka

Izvor: Autor
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Kako se vidi u tablici 20. cilj marketinske strategije za segment antilope je upis
dodatnih 30 kandidata u odnosu na prethodnu godinu. Razvojem usluge moguce je zadrzati
postojeci prosjecan broj upisanih kandidata i pridobiti dodatan broj od prosje¢nog broja
upisanih kandidata u konkurentskoj tvrtki.

Kako bi tvrtka razvila uslugu potrebno je uloziti u nabavku novog vozila koje bi
svojom atraktivnosc¢u privuklo klijente iz segmenta antilope. Kao jedan od mogucih izbora
medu vozilima na trziStu namece se vozilo marke Audi A3. Vozilo je tradicionalno atraktivne
marke, ali nije oblika limuzine ve¢ je sportback, Sto zna¢i da ima ,,0drezani* zadnji kraj
vozila. Navedeno je vazno zbog toga Sto limuzine (velika vozila), na psiholoSkoj razini
odbijaju potencijalne klijente jer im izgledaju preveliko da bi s njima lako mogli nauciti

upravljati. Ponudeno vozilo prikazano je slikom 7. u nastavku.

Slika 7. Novo vozilo Audi A3

Audi A3 Sportback 30 TDI
Design+

Kn 198.770,76

Izvor: Audi, <https://cc.porscheinformatik.com/cc-
hr/hr_HR_AUDI/A/detail/641/8VFCDCCW/TITI/MI/@/@>, (30.08.2019)

Slijede¢a vaZna stavka nove usluge je omogucavanje obuke od dva nastavna sata
mjestu insruktor voznje B kategorije. S obzirom da svaki kandidat u sklopu obuke mora
odvesti minimalno 35 nastavnih sati, jedan instruktor na razini godine moze osposobiti 50
kandidata, jer prema zakonu o radu mjese¢no radno vrijeme jednog djelatnika iznosi 168

radnih sati u prosijeku.

Kako bi sve navedeno bilo ostvarivo tvrtka bi trebala napraviti izracun jedinstvene
cijene za ovaj tip poboljSane usluge. Trenutna ukupna cijena osposobljavanja kandidata za

vozaca B kategorije iznosi 6.657,00 kn. Predlozena cijena za ovaj novi tip usluge bi bila
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7.157,00 kn, Sto je povecanje od 500,00 kn. Istim povecanjem tvrtka bi pokrila troSkove
nabavke novog vozila, jer su ostali troskovi (placa djelatnika, gorivo, itd.) ve¢ pokriveni

unutar osnovne trenutne cijene.

Narednom tablicom 21. prikazana je marketinska strategija za segment nojevi.

Tablica 21. Marketinska strategija za segment Nojevi

Marketin$ka strategija za segment Nojevi

Cilj Strategija Razrada strategije

USLUGA:
- omoguciti obuku od dva
nastavna sata dnevno

CIJENA:
Osnovna, trenutna cijena

Upisati 20 polaznika vise u

odnosu na 2018. godinu Razvo] proizvoda PROMOCUJA:

Oglasavanja, druStvene mreze,
web stranica, direktna
komunikacija preko djelatnika,
Stampanje promotivnih oglasa 1
letaka

Izvor: Autor

Kako je prikazano tablicom 21. cilj marketinSke strategije za segment Nojevi je upis
dodatnih 20 kandidata u odnosu na prethodnu godinu. Razvojem usluge moguce je zadrzati
postoje¢i prosje¢an broj upisanih kandidata i pridobiti dodatan broj od prosje¢nog broja

upisanih kandidata u konkurentskoj tvrtki.

Za razliku od segmenta antilope, ovom segmentu nije vazna velika atraktivnost vozila.
Pretpostavka je kako ¢e dio prosje¢nog godiSnjeg broja kandidata unutar tvrtke Zeleni signal
d.o.o. htjeti novu uslugu predvidenu segmentu antilope. Stoga je moguce, preraspodjelom
kandidata medu postoje¢im instruktorima i novo zaposlenom, omoguciti klijentima segmenta
nojevi osposobljavanje na ve¢ aktivnim vozilima unutar tvrtke. 1z navedenog se zakljucuje
kako nije potrebno korigirati cijenu ove usluge jer ju je moguce ostvariti po trenutnoj ukupnoj

cijeni u iznosu od 6.657,00 Kn.

Informiranje korisnika sa ponudom usluznog poduzeca osnovna je uloga promocije,
kao i upoznavanje korisnika sa asortimanom usluga, njihovim svojstvima, te utjecanje na
stvaranje i odrzavanje potraZnje za njima. Za obje opisane marketinske strategije promociju

nove usluge moguce je izvrsiti na isti nacin.
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Oglasavanje je dominantni oblik promocije usluznih poduzeéa gdje se u porukama
treba usredotoditi na opipljive elemente povezane s uslugom. Tvrtka se oglasava putem web
stranice 1 Facebooka jer ucenicka populacija koja je ciljana skupina tvrtke, u komunikaciji
koristi modernu tehnologiju, drustvene mreze a slobodno vrijeme veéinom provode za
racunalom, te je odluka tvrtke da je oglasavanje putem medija nepotrebno a predstavljalo bi

veliki troSak.
Oblici oglasavanja koji bi se koristili u svrhu promocije tvrtke su sljedeci:
» godiSnje oglaSavanje na lokalnom portalu Parentium.com,
» oglasavanje na Facebooku tri mjeseca godisnje,
» Stampanje letaka koji ¢e biti izlozeni na Moto-susretima u Porecu,
» Stampanje promotivnih oglasa koji ¢e biti postavljeni na klju¢nim lokacijama

Slika 8. Distibucijski kanali tvrtke Zeleni signal d.o.o.

TVRTKA afs
ZELENI SIGNALD.O.O. %

IZRAVNI

) 4

2 20 / \

Houi o L < DIREKTNO (OSOBNO) INTERNET

KLIJENT

Izvor: Autor
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Djelatnost osposobljavanja kandidata za vozace, o kojoj se govori u ovom radu, na
danaSnjem trziStu nalazi se u specificnom poloZaju u odnosu na druge djelatnosti. Razlog
tome je §to je uvelike odredena ili ograni¢ena zakonskim regulativama, a i s obzirom kako se

radi o jednom vidu edukacije posebno osjetljiva.

Cesta izreka koja se moze Guti u krugovima ljudi koji se bave ovom djelatnoséu je:
,uvijek ¢e biti onih koji trebaju poloziti vozacki®, ¢ime ustvari porucuju kako nije potrebno

dodatno ulaganje jer ¢e uvijek biti posla. Jedna od poruka ovog rada je: ,,nemojte biti ti ljudi®.

Segmentacija trziSta prikazana ovim radom $alje poruku kako je uvijek moguce uloziti
dodatni napor s ciljem povecanja uspjesnosti poslovanja kako u ekonomskom, tako 1 u
kvalitativnom smislu, jer se u konkretnom slu¢aju ovog rada na taj nacin posljedi¢no podize i

sigurnost u prometu, $to je interes cjelokupnog drustva.

Dodatna korist ovog rada za samu tvrtku je u tome $to donosi njenim djelatnicima
nove poglede na pristup kupcima, ili tkz. ,,think outside the box*“. Kupci usluga autoskola, kao
1 u svim drugim djelatnostima, imaju sve vece zahtjeve i ocCekivanja. Stoga ovaj rad,
segmentacijom ciljanog trzista, tvrtki donosi uvid u nove nacine i pristupe pruzanju usluga

koje na koncu mogu dovesti do cjelokupnog rasta kako tvrtke, tako i njenih djelatnika.

Preporuka autora je da ovaj rad bude svojevrsni putokaz, svima koji se bave ovom
djelatnosc¢u ali 1 svim zainteresiranima, prema uvidanju isplativosti ulaganja truda i vremena u
razvoj usluge ili proizvoda. A segmentacija trziSta je zasigurno jedan vrlo koristan alat u

nastojanju pracenja trendova i osvajanju novih djelova trzi$ta na kojem tvrtka ve¢ posluje.
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6. ZAKLJUCAK

U danas$njem poslovanju svjedoci smo stalnog razvoja tehnologije i svakodnevnih
promjena na trzistu. Tvrtke, odnosno organizacije koje ne prepoznaju vaznost segmentacije
sigurno zaostaju za konkurencijom koje je sve vise. Poznato je kako kupci uvijek Zele nesto

novo a zelje i ocekivanja su im sve veca, i iste sigurno nije uvijek lako ispuniti.

Potrebno je temeljito istraziti i prouciti ponasanje kupaca, neovisno o kojem je
ciljanom trzistu rije¢. Segmentaciju potom treba izvrSiti upravo prema potrebama kupaca.
Segmentacija ciljanog trziSta je vazna jer se njome dijeli trziSte u skupine (segmente), te se

potom odabire onaj segment za koji se smatra da najvise odgovara uslugama tvrtke.

Temeljno nacelo segmentacije trziSta je da se potrebe pojedinacnih kupaca za
proizvodima 1 uslugama razlikuju. Segmentacija trziSta omogucava zadrzavanje kupaca i1
uc¢inkovitim pristupom rjeSava potrebe potrosaca. Odnosno ukljuuje grupiranje kupaca
zajedno s ciljem boljeg zadovoljavanja njihovih potreba uz istovremeno odrzavanje

ekonomi¢nosti poslovanja.

Kako bi tvrtka koja djeluje na trziStu autoSkola ostvarila i zadrzala stabilnost na trziStu,
a ve¢ duzi niz godina samostalno unaprjeduje svoje poslovanje bez prethodne segmentacije
trziSta, moze bezrezervno uloziti vrijeme i resurse u tu marketinSku aktivnost. Takoder to
uspjesno moze izvesti koriStenjem tehnike prikazane ovim radom, znajuéi da je prihod koji
ostvaruje u direktnoj vezi sa brojem korisnika usluga tvrtke i da su kupci njihovih usluga
segment kojem trebaju pristupiti sa posebnom paznjom kako bi pridobili vise korisnika od

konkurencije.

Ovim radom predloZeno je rjeSenje prema kojem je moguce pridobiti vise korisnika
usluge od konkurencije, te takoder prosiriti znanje djelatnika tvrtke o ve¢ poznatom trziStu na
kojem ista djeluje. Segmentacija trzista pomaze i vodstvu tvrtke da budu jasniji i odredeniji u
svojim ciljevima te da §to bolje odrede trenutnu trziSnu situaciju. Ista je potrebna jer daje
smjer kretanja u procesu proSirenja poslovanja i omogucéava bolju pripremu za uspjeSan
nastup na ciljanom trZiStu. Segmentacija je danas jedan od osnovnih koncepata u marketingu

jer omogucuje bolje razumijevanje potreba i Zelja potrosaca.
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