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SAZETAK

Segmentacija trziSta jedna je od tehnika u marketingu koja sluzi za postizanje kvalitetnijeg
upoznavanja potrosaca i upravo se t0 u ovom radu analiziralo kroz specifi¢nosti automobilske
industrije. Poslovanje u autoindustriji postalo je izazovnije no ikada za $to je zasluzna
kombinacija korona krize, nedostatka ¢ipova i rata te rast cijena goriva. Takoder, sve veca
upotreba digitalnih medija prilikom odabira novih proizvoda nije zaobisla niti ovu industriju.
Sve to istiCe potrebu za podjelu trziSta na manje segmente prema kojima ¢e se oblikovati
marketinski splet i posti¢i konkurentska prednost. U skladu s time, provedena je studija
sluc¢aja koja ukljucuje intervju s poznatim hrvatskim influencerom iz automobilske industrije.
U razgovoru s Matkom potvrduje se vaznost segmentacije trzista, analiziraju se novi trendovi

i buduénost u automobilskoj industriji te utjecaj posljednjih svjetskih kriza na ovu industriju.

Kljuéne rijei: marketing, segmentacija, trziste, potrosaci, automobilska industrija
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Title in English: Specificities of market segmentation in the automotive industry

ABSTRACT

Market segmentation is one of the techniques in marketing that serves to achieve a better
understanding with consumers and this is exactly what was analyzed in this paper through the
specifics of the automotive industry. Doing business in the automotive industry has become
more challenging than ever, due to the combination of the corona crisis, the lack of chips and
the war, as well as the rise in fuel prices. Also, the increasing use of digital media when
choosing new products has not bypassed this industry either. All this accentuate the need to
divide the market into smaller segments according to which the marketing mix will be shaped
and a competitive advantage will be achieved. Accordingly to that was made a case study
which includes an interview with a well-known Croatian influencer from the automotive
industry. By interviewing Matko, the importance of market segmentation is confirmed, new
trends and the future in the automotive industry are analysed as well as the impact of recent
world crises on this industry.

Key words: marketing, segmentation, market, customers, automotive industry
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1. UVOD

Segmentacija trziSta oduvijek je bila jedna od kljuénih komponenti najuspjeSnijih
marketinSkih strategija. Grupiranje potroSaca u male grupe temeljene na njihovim Zzeljama i
potrebama omogucava njihovo kvalitetnije zadovoljenje, a za poduzece to znaci uspjesnije

poslovanje.

Unatrag nekoliko desetlje¢a automobilska industrija postala je jedna od vodeéih industrija u
svijetu zahvaljujué¢i neprestanom rastu. Vozaéi zele da su njihova vozila u ,korak s
vremenom®, §to postaje sve izazovnije iz godine u godinu. Sve veca globalna svijest o potrebi
za ocuvanjem okolisa jo§ je jedan veliki izazov s kojim se ova industrija susrece u 21.

stoljecu.

Akteri u ovoj industriji duzni su pronaci nacine kako bi svoje proizvode prilagodili visokim
zahtjevima potrosaca i raznih regulativa §to je moguce kvalitetnim procesom segmentacije

trzista.

1.1 Predmet istrazivanja

Ovaj rad pojmovno odreduje segmentaciju trziSta te objasnjava vrste i Kriterije segmentacije
trzista. Predmet rada je ukazati na vaznost segmentacije trzista te istraziti koje su specifi¢nosti
segmentacije trziSta u automobilskoj industriji. Rad ¢e se fokusirati na uzroéno-posljedi¢nu
vezu izmedu kvalitetne segmentacije trziSta i uspjeha u automobilskoj industriji. Pored
analiziranja novih trendova i onoga Sto donosi buduénost, objasnit ¢e se utjecaj nikad
izazovnijeg makrookruzenja (korona kriza, nedostatak Cipova, rat u Ukrajini, rast cijena

goriva) na automobilsku industriju.
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1.2 Ciljevi istrazivanja

Tema rada odabrana je kako bi ukazala na specificnosti i vaznost segmentacije trzista u
automobilskoj industriji te na tehnike kojima se korporacije u industriji sluze kako bi pomocu
kvalitetne segmentacije trzi$ta povecale konkurentsku prednost, prihode i uspjesnost. Cilj rada
je istraziti potencijale segmentacije trziSta kao tehnike i strategije za postizanje konkurentske

prednosti u automobilskoj industriji kao specifi¢noj industriji.

1.3 Struktura rada

Rad je sastavljen od Sest poglavlja. Prvo poglavlje je uvod u rad u kojem se definiraju
predmet i ciljevi istrazivanja, metodologija istrazivanja i hipoteze. U drugom poglavlju
opisana je segmentacija kao sredstvo za definiranje ciljnog trziSta. U njemu se definira
segmentacija, objasnjavaju vrste strategija u marketingu s obzirom na segmentaciju trZista te
kriteriji segmentacije trzista. TreCe poglavlje je segmentacija trzista u automobilskoj industriji
u kojem se iznose znacajke automobilske industrije, analiziraju novi trendovi 1 buduénost
industrije, utjecaj makrookoruzenja u marketingu na automobilsku industriju te se provodi
primarno istrazivanje rada — segmentacija trzita u automobilskoj industriji. Cetvrto poglavlje
je zakljucak rada. Peto poglavlje je izjava o autorstvu zavrSnog rada i akademskoj Cestitosti, a

Sesto poglavlje je popis literature.
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2. SEGMENTACIJA KAO SREDSTVO ZA DEFINIRANJE
CILJNOG TRZISTA

Poduzeca su u proslosti djelovala na principu masovnog marketinga $to je znacilo da su jedan
proizvod masovno nudili svim potro$ac¢ima. PotroSaci nisu imali puno izbora te su u veéini
slucajeva konzumirali iste proizvode po istim uvjetima. Danas, s razvojem drustva,
tehnologije i modernizacije te pod utjecajem globalizacije i mijenjanja navika potroSaca,
potrebno je identificirati razliCite Zelje i potrebe potroSaca. Marketing stru¢njaci, s razvojem
znanosti, postali su svjesni da je nemoguée privuéi sve potroSace na isti na¢in jer nemaju svi
jednake preferencije, zive u razli¢itim podru¢jima, pod utjecajem razli¢itih kultura, razlicite
su kupovne moc¢i, razlikuju se po dobi te po nizu drugih kriterija. Za uspjesno poslovanje
poduzeca te za postizanje konkurentske prednosti nuzna je identifikacija ciljnog trziSta na
kojem ¢e proizvod ili usluga na najefikasniji nacin udovoljiti sve ve¢im zahtjevima potrosaca.
Tu dolazimo do segmentacije trzista koja u ovom procesu pomaze na nacin da trziste dijeli na
zemljopisne, demografske, psihografske, bihevioristicke te mnoge druge segmente (Grbac i
Loncari¢, 2010:49).

2.1 Definiranje segmentacije

TrziSna segmentacija moze se definirati kao postupak podjele trzista na homogene skupine
potroSaca, odnosno korisnika sa pribliznim Zeljama, potrebama, osobinama, ponasanjem ili
stilom Zivota. Dakle, postupkom segmentacije, odnosno grupiranjem potroSaca u grupe s istim
ili slicnim Zeljama 1 potrebama, moZe se preciznije odrediti kojem segmentu ¢e se predstaviti

proizvodi i usluge, odnosno koje je ciljano trziste (Kesi¢, 2006:33).

2.2 Segmentacija trziSta kao strategija

Segmentacija trziSta moze posluziti kao pomoc¢no sredstvo u marketing istrazivanjima, ali 1
kao jedan od nacina za provedbu marketing strategije. Srz segmentacije trziSta predstavlja

proces u kojem se ukupno heterogeno trziste na izvjesnom prostoru koje posjeduje zasebne
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specifi¢nosti (znaCajke, karakteristike, osobine, varijable), dijeli u manje dijelove koji su tada
dovoljno reprezentativni da se moze govoriti o njihovoj homogenosti. Na osnovu tako
ustanovljenih segmenata trziSta, subjekti ponude svojim marketing — programima mogu

maksimizirati zadovoljenje Zelja i potreba u svim odabranim segmentima (Meler, 2002:185).

Prilikom odabira strategije segmentacije, poduzece mora odrediti koliko segmenata ce
opsluzivati i to je problem kod donosenja odluke oko ciljanog trzista koje se sastoji od grupe
potrosaca koji imaju zajednicke zelje i potrebe ili karakteristike koje poduzece odlucuje
opsluzivati. Poduze¢e mozZe koristiti jednu od tri strategije za pokrivanje trzista:
nediferencirani marketing, diferencirani marketing i koncentrirani marketing (Kotler, Wong,
Saunders i Armstrong, 2006: 418).

Strategijom nediferenciranog marketinga poduzeée se moze odluciti za zanemarivanje razlika
u trzi$nim segmentima te nastupiti na cijelom trzistu s jednom ponudom. Razlog za to moze
biti uvjerenje da privla¢nost proizvoda nadilazi segmente ili vrlo male razlike izmedu
segmenata. Odabir ove strategije dovodi do smanjenja troSkova proizvodnje, oglasavanja 1
transporta, ali se ona danas smatra zastarjelom 1 marketing strunjaci preporucaju je
izbjegavati. (Kotler i sur., 2006: 418) Primjer ove strategije u automobilskoj industriji iz
proslosti je model T Henryja Forda koji se masovno proizvodio. On je trzi$tu nametnuo SvVoju
omiljenu boju — crnu. Henry Ford imao je uzrecicu ,,svaki kupac moze dobiti vozilo Zeljene

boje, ali samo ako je ta boja — crna““ (Ford Motor Company Ltd, 2022.).

Slika 1 Ford Model T
Izvor: Wikipedia, 2022. Preuzeto s: https://en.wikipedia.org/wiki/Ford_Model_T (03.06.2022.)

! Ford Motor Company Ltd, 10 stvari koje niste znali o Fordu (2022.). Preuzeto s: https://ford.hr/10-stvari-koje-
niste-znali-o-fordu
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Diferencirani marketing je strategija nastupa na viSe segmenata trziSta s razliCitom
kombinacijom elemenata marketinskog spleta. Poduzeca se opredjeljuju za ovu strategiju jer
im ona omogucava rast na vise trzi$ta ili zbog ¢injenice da je time smanjen rizik od ukupnog
neuspjeha. Takvim pristupom, neuspjeh u jednom segmentu moguce je nadoknaditi uspjehom

u drugom segmentu (Grbac, 2007:61).

Za primjer ove strategije moze se uzeti model Phaeton kojim je Volkswagen odlucio uéi u
segment luksuznih limuzina, ali trziSte na to nije bilo spremno te se Phacton prestao
proizvoditi 14 godina nakon predstavljanja — 2015. godine. Na mnogim ljestvicama najveéih
promasaja u automobilskoj industriji nalazi se upravo ovaj model Volkswagena, ali s obzirom
da Volkswagen na trzistu nastupa uspjes$no u jo$ puno drugih segmenata, ovaj neuspjeh nije
im bilo teSko nadoknaditi. Volkswagen Phaeton do danas je najneisplativiji proizveden auto

ovog proizvodaca. (Automoto.ba, 2015)

Slika 2 Volkswagen Phaeton
Izvor:  Supercars, 2022. Preuzeto s: https://www.supercars.net/blog/2002-volkswagen-phaeton-wi12/
(03.06.2022.)

Strategija koncentriranog marketinga podrazumijeva nastup na jednom trziSnom segmentu s
jednom kombinacijom elemenata marketinSkog spleta. U pravilu, takvu strategiju odabiru
manja poduzeca, ¢ime ostvaruju prednost na trziStu i smanjuju troSkove djeluju¢i u samo
jednom segmentu trzista (Grbac, 2007:61). Jedna od najvecih prednosti ove strategije je
snazna pozicija u odabranom trziSnom segmentu. Poduzece koje svoje napore usmjerava na
malu grupu potrosata dobro je upoznata s njihovim Zzeljama i potrebama te ih mozZe

zadovoljiti na najbolji nac¢in, ¢ime stjecCe njihovu lojalnost i posvecenost prema ponudenom

Stranica | 7


https://www.supercars.net/blog/2002-volkswagen-phaeton-w12/

proizvodu ili usluzi. Jo$ jedna prednost ove strategije je ta $to u segmentu trziSta koji je
poduzeée odabralo ili nema konkurencije uopce ili ona nije velika. S druge strane, neke od
mana ove strategije jesu ranjivost i visoki rizik jer poduzeca koja odabiru uski segment u
velikoj mjeri ovise o potrebama i1 Zzeljama potrosaca koje se mogu naglo promijeniti.
Koncentrirani marketinSki pristup sigurni uspjeh moze osigurati samo poduzec¢ima koja na

trziste stavljaju jedinstven proizvod koji je nezamjenjiv i ne moze se kopirati.

2.3 Vrste strategija u marketingu s obzirom na segmentaciju trzista

Kotler, (2001:250) navodi 4 razine segmentacije od najsire prema najuzoj:
1. Masovni marketing,

2. Segmentirani marketing,

3. Marketin$ka nisa,

4. Individualni marketing.

Navedene razine segmentacije preciziraju kakav tip proizvoda poduzeca proizvode, njihove
trZiSne segmente, nacine pozicioniranja poduzeca na trziStu te kakav je njihov utjecaj na
krajnje potrosace. Najveci broj trziSnih segmenata imat ¢e Sire razine segmentacije. Radi se
uglavnom o poduzec¢ima ¢iji su proizvodi popularni u cijelom svijetu te ¢ije proizvode Koriste
gotovo svi potroSaci. PotroSaci imaju veéu ulogu kod wuzih razina segmentacije. U
individualnom marketingu, kao najuzoj razini, potrosaci imaju zavrnu rije¢ — oni odabiru koji

proizvod ¢e kupovati ili koju uslugu odabrati (Kotler i Keller, 2008:240-245).

Masovni marketing je strategija pokrivanja trzista u kojoj tvrtka odlucuje ignorirati razlike
trziSnih segmenata i privla¢i jedno trziste s jednom ponudom ili jednim proizvodom
(Marketing91, 2020). Unato¢ tome $to ovaj rad isti¢e vaznost i niz prednosti segmentacije
trziSta, masovni marketing u nekim industrijama pokazao se kao vrlo uspjesna strategija
poslovanja. U strategiji masovnog marketinga ne postoje definirani trzi$ni segmenti, ve¢ se na
trziSte plasira jedan proizvod koji zadovoljava potrebe svih potrosaca. PotroSaci su ti koji
vode glavnu rije¢, njihove potrebe namecu poduzeéima da koriste ovu strategiju. lako je
masovni marketing ,,odigrao* svoju ulogu u povijesti i danas postoje potrebe potrosSaca koje

organizacijama namec¢u njegovu upotrebu. Primjerice, telekomunikacije su usluga koju koriste
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svi, stoga telekomunikacijski operateri koriste masovni marketing. Takoder, mnogi
proizvodaci proizvoda za osobnu higijenu koriste masovni marketing jer ih koristi cijelo
trziSte (Marketing91, 2020).

Prednost masovnog marketinga je potencijalno kreiranje najveceg trzista, Sto za posljedicu
ima nize troSkove proizvodnje. Na taj nadin poduzeca mogu ponuditi proizvode po nizim
cijenama i time ste¢i konkurentsku prednost (Kotler i sur., 2006: 392). Masovno je trziste,
primjerice, trziSte automobila gdje se medu prodavacima javlja ¢itav niz proizvodaca osobnih
automobila od Renaulta, Fiata i Volva do Mercedesa, Honde i mnogih drugih (Grbac,
2006:36).

Tvrtke koje koriste segmentirani marketing shvacaju da se kupci razlikuju u mnogocemu:
kupovnoj mo¢éi, zeljama, potrebama, zemljopisnoj lokaciji, stavovima, navikama itd. No, s
obzirom na to da je ponudu iznimno tesko ili gotovo nemoguce prilagoditi pojedinacnom
kupcu tvrtke pokuSavaju izolirati neke Siroke segmente koji bi Cinili trziste (Kotler,

2001:250).

U i
N

f ~“a' - R ) }}éhmﬂij
Ak XL ",.ﬁk‘ {
Slika 3 What is marketing segmentation?

Izvor: Entrepreneur Handbook, 2021. Preuzeto s https://entrepreneurhandbook.co.uk/why-market-segmentation-
is-crucial-for-your-business/ (07.06.2022.)

Segmentirani marketing predstavlja podjelu trzista na segmente kojima ¢e potom poduzece
prilagoditi ponudu tako da je ona $to blize njihovim potrebama. Tako npr. u automobilskoj
industriji razlikujemo kupce automobila kojima automobil predstavlja prijevozno sredstvo od
jedne do druge tocke i Zele ga po $to nizim cijenama i one koji cijene visoke performanse

vozila 1 Zele luksuzno iskustvo putovanja. Rije¢ je o dva razli¢ita segmenta trzista.
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Marketinski stru¢njaci imaju zadatak identificirati te segmente, odluciti koji od njih ¢e biti

njihovo ciljano trziste te da prema tome definiraju marketinsku strategiju.

Poduze¢ima nije lako segmentirati trziSte, stoga ako Zzele ucinkovito ciljati na odredeni
segment trziSta moraju precizno odrediti karakteristike tog segmenta kako bi bila sigurna da
njihov trud nije uzaludan i da ne¢e segmentaciju obaviti pogresno. Za uspjeSnu Segmentaciju
potrebno je prepoznati medijske navike potrosaca kako bi lakSe dosli do njih, izmyjeriti
veli¢inu segmentiranog trziSta i konacno prona¢i odgovor na pitanje moze li proizvod ili

usluga stvarno zadovoljiti Zelje i potrebe ciljanog trzista (Guven Business Group, 2022)?

Segmenti trziSta su uglavnom velike 1 prepoznatljive grupe potroSaca unutar nekog trZiSta
(Kotler i sur., 2006:393). Npr. u automobilskoj industriji imamo kupce jeftinih automobila
nize klase, kupce ekonomic¢nih automobila srednje klase i kupce skupih luksuznih automobila

visoke klase. Marketing niSe usmjeren je i bavi se podgrupama takvih trzisnih segmenata.

Slika 4 8 effective ways to improve your firm's niche marketing strategy
Izvor: Business 2 community, 2013. Preuzeto s: https://www.business2community.com/marketing/8-effective-
ways-to-improve-your-firms-niche-marketing-strateqy-0394243 (07.06.2022.)

Kako navodi Kotler, (2001:251) trzi$na nisa je odredena, uze definirana skupina ljudi unutar
jednog segmenta cije potrebe nisu zadovoljene iz razli¢itih razloga, ovisno o vrsti proizvoda.
TrzisSna niSa jesu ljudi koji imaju drugacije karakteristike 1 potrebe, te koji traze
specijalizaciju. Marketing stru¢njaci utvrduju ciljano trziSte koje zapravo predstavlja trzisnu
niSu prema kojoj se potpuno koncentriraju i usmjeravaju aktivnosti u cilju zadovoljavanja

potreba i zelja potrosaca u nisi. (Grbac, 2007:137).
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Individualni marketing predstavlja najuzu razinu segmentacije, a podrazumijeva potpuno
prilagodavanje proizvoda i usluga prema potrebama i zeljama korisnika. Njegova glavna
karakteristika je usredotocenost iskljuc¢ivo na pojedinca (Economy-pedia, 2022). Potrosaci
danas preuzimaju inicijativu pri odredivanju onoga S$to, kako i kada Zele kupiti. Iako je
prilagodavanje potrosacu sve popularnije, ono nije za svako poduzece ili ¢ak svaku industriju.
Primjerice, u automobilskoj industriji teSko je primijeniti individualni marketing jer su
automobili vrlo slozeni proizvodi. Najbolji primjer individualnog marketinga je Sivanje odjece

po mjeri.

2.4 Kiriteriji segmentacije trziSta

Segmentacija trziSta provodi se na nacin da se u obzir uzimaju osobni i drustveni ¢imbenici
potroSaca te ih se na temelju njih dijeli u segmente trzista. Dakle, za pocetak je potrebno
napraviti istraZivanje trzista i potroSaca kako bi se oni mogli grupirati u zasebne segmente
(NIK info, 2018).

Prema Kesi¢, (2006:34) prva faza u procesu segmentacije trziSta je izbor kriterija za
segmentiranje trzista, a neki od najcesce koriStenih kriterija su:

e Demografski (regije. Zupanije, gradovi, veli¢ina populacije, gustota naseljenosti,

klima...),

e Zemljopisni (drZava, regija/zupanija, grad, gusto¢a naseljenosti, klima...),

e Psihografski (osobnost, zivotne vrijednosti, lifestyle, stavovi...),

e Bihevioristi¢ki (navike i situacije koristenja, korisnost, motivi...),

e Sociokulturni (zivotni ciklus obitelji, drustveni sloj, temeljne kulturoloske vrijednosti,

podkulturne grupe...).

2.4.1 Demografska segmentacija

Demografska segmentacija je segmentiranje trziSta prema zivotnoj dobi (godinama),
zivotnom vijeku, broju ¢lanova u obitelji, spolu, religiji, rasi, obrazovanju, dohotku, ili
drustvenom statusu (Kotler, 2001:257). Segmentacija temeljena na ovim varijablama najcesce

se koristi jer je to vrlo jednostavan nain grupiranja potroSa¢a. Demografske varijable je
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relativno lako izmjeriti kako bi se procijenila veli¢ina i1 karakteristike odredenog trzista

(Economy-pedia, 2022).

Segmentacija prema dobi jedna je od najjednostavnijih jer razli¢ita dob podrazumijeva
razliCite interese. Primjerice, ono $to je interes osobe zivotne dobi od 18 godina u malo
slucajeva je interes osobe zivotne dobi od 60 godina i obrnuto. PotroSace prema dobi mozemo
podijeliti u nekoliko uobicajenih grupa: bebe, djeca, adolescenti, odrasli, srednja dob i starije
osobe (Shawmut advertising, 2019).

Segmentacija prema spolu za puno proizvoda 1 usluga jo§ uvijek je najlaksa jer se muskarci 1
zene prema prirodi razlikuju u svom izgledu, interesima i mnogim drugim karakteristikama.
Tako na trzistu imamo odjecu i obuéu, kozmeticke proizvode, frizerske usluge i brojne druge
proizvode ili usluge koje su namijenjene za muSkarce ili za Zene. Prilikom segmentacije
prema spolu vazno je obratiti paznju na spolne stereotipe koje je nuzno izbjegavati kako
poduzeée ne bi poticalo na seksizam. Najces¢i primjer spolnog stereotipa vezan je uz boje —

roza je za zene, a plava za muskarce.

Segmentacija prema dohotku takoder je vrlo bitan kriterij za odabir ciljnog trzista. To je vrlo
ocito na primjeru automobilske industrije — proizvodaci super automobila poput Ferrarija ili
Lamborghinija svoje automobile ne¢e nuditi potroSaCima s prosjeCnim primanjima jer je

gotovo sigurno da si oni takve automobile ne mogu priustiti.

Broj ¢lanova obitelji moZe biti kljuCan prilikom segmentacije, pa tako primjerice Smart
proizvodac automobila svoj model Fortwo nece nuditi mladim obiteljima s puno djece buduci
da oni imaju potrebu za ve¢im automobilima sa vise mjesta. Na taj segment potrosaca ciljat ¢e
drugi proizvodaci koji u svojoj ponudi imaju obiteljske limuzine, monovolumene i karavanske

izvedbe automobila.

2.4.2 Zemljopisna segmentacija

Zemljopisna segmentacija trzista izvrSena je prema geografskoj poziciji odredenog segmenta.
Temelj za zemljopisnu segmentaciju je pretpostavka da se ljudi iz odredenih drzava, regija,

gradova ili naselja ponasaju sli¢nije. (Kesi¢, 2006:34) Kiriteriji za geografsku segmentaciju
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mogu biti: lokacija, klima, kultura, populacija, urbanost, jezik itd. Poduzec¢a koja razumiju §to
ljudi u odredenom podrucju trebaju, mogu prilagoditi marketinski splet prema njihovim

potrebama. (Yieldify, 2020)

( Location ) CCultural preferences)
( Time zone ) -o C Language >

Geographic

segmentation
(Climate and season) ( Urbanicity >

Slika 5 Geographic segmentation
Izvor: Yieldify, 2020. Preuzeto s: https://www.yieldify.com/blog/geographic-segmentation-real-world-examples/
(08.06.2022.)

Segmentiranje trziSta prema lokaciji moZe pokrivati manja podrucja kao $to su naselja, ali i
veca poput gradova, Zupanija, regija, drzava ili ¢ak kontinenata. Prije nego poduzece Zeli
ponuditi proizvode ili usluge na nekom trzistu, mora se pobrinuti da razumije potrebe i zelje
njegovih stanovnika (Yieldify, 2020). Na primjer, proizvodaci koji Zele svoje automobile
proizvoditi za trZiSte Ujedinjenog Kraljevstva, moraju uzeti u obzir kulturu voZnje po lijevoj

strani te prema tome proizvoditi automobile s upravljacem na desnoj strani.

Segmentacija prema klimi zahtijeva proizvode i usluge prilagodene klimatskim uvjetima
podru¢ja u kojima se oni prodaju (Yieldify, 2020). Primjerice, u dijelovima svijeta gdje su
veéinu godine zimski uvjeti, proizvodaci automobila prodavat ¢e automobile sa zimskom
opremom koji ukljuCuju razne sustave protiv proklizavanja, grijanje sjedala, grijanje prednjeg

vjetrobranskog stakla, pogon na sva Cetiri kotaca itd.

Zemljopisna segmentacija podrazumijeva i prilagodbu proizvoda i usluga prema kulturnim
vrijednostima odredenog podrucja. U razli¢itim drZzavama svijeta postoje razni kulturni obicaji
koji su negdje i zakonodavno regulirani (Yieldify, 2020). Sukladno tome recimo McDonald's

u Indiji, zbog njihove kulture, u svojoj ponudi nema govedinu niti svinjetinu.

Gradska, prigradska i ruralna podrucja takoder zahtijevaju proizvode i usluge prilagodene
njihovim potrebama (Yieldify, 2020). Na primjeru automobilske industrije — u gradu su
potrebni manji automobili zbog smanjenih dimenzija parkinga i manji potroSaci, budu¢i da je
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u gradskim uvjetima voznje potro$nja goriva znatno visa nego u izvangradskim. U ruralnim
podrucjima, zbog zahtjevnijeg terena, veca je potreba za snaznim vozilima s pogonom na sva

Getiri kotaca.

2.4.3 Psihografska segmentacija

Prema ovoj segmentaciji potroSaci se dijele u skupine ovisno o njihovom stilu zivota i/ili
osobnosti. PotroSac¢i koji su svrstani u iste demografske grupe mogu imati razliCite
psihografske profile (Kotler, 2001:259). Grupiranje prema psihografskoj segmentaciji moze
biti s obzirom na nacin zivota, drustveni status, misljenja, interese, stavove, hobije, stupan;
odanosti, osobine li¢nosti i tako dalje (Sawakinome, 2022). Primjerice, ljudi koji vole okoli§ i
imaju razvijen visok stupanj svijesti 0 potrebi za njegovim ocuvanjem bit ¢e ciljana skupina

kupaca za proizvodace elektri¢nih vozila.

Prema Economy-pedia, (2022) glavne prednosti segmentiranja trzi$ta prema psihografskom
kriteriju su:

e Pomaze u boljem razumijevanju sklonosti 1 interesa potrosaca,

e Psihografska segmentacija bitna je kad se zeli personalizirati proizvode i usluge,

e Predstavlja cjelovitiji oblik segmentacije od zemljopisne, demografske i
bihevioristicke segmentacije budu¢i da ukljucuje veci broj varijabli s psiholoskog i
demografskog gledista,

e Omogucuje ucinkovitije strategije proizvoda 1 marketinske komunikacije,

e Pomaze u stvaranju u¢inkovitijeg i trajnijeg odnosa s potroSacima.

Psihografska segmentacija omogucuje poduzec¢ima da svoje proizvode prilagode i1 plasiraju
prema preciznim potrebama, Zeljama i ofekivanjima potros$aca. Zahvaljujuéi tome, poduzeca
su u stanju pripremiti preciznije ponude kako bi se povecala izlozenost klju¢nim segmentima.
Mo¢i ¢e koristiti odgovarajuée kanale, prenoseci kupcima ispravne poruke. S obzirom na to,
poduzeca ¢e novac za marketing troSiti pametnije jer su metode oglasavanja ucinkovitije

(Sawakinome, 2022).

Kod utvrdivanja psiholoSkih karakteristika potroSaca prilikom psihografske segmentacije

cesto se koristi AIO model koji istrazuje potroSaceve aktivnosti, interese i na¢in razmisljanja.
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U aktivnosti spadaju posao, sport, religija, rekreacija, druzenje. Interesi ukazuju na ono §to $to
potrosaci vole i o ¢emu bi voljeli znati viSe, a mogu biti obitelj, hrana, glazba, rekreacija,
moda, knjige, sviranje. Nacin razmi$ljanja odnosi se na misljenje o proizvodima, politicli,

sada$njosti i buduc¢nosti itd. (Consuunt, 2022).

2.4.4 Bihevioristicka segmentacija

Bihevioristi¢ka segmentacija ukljucuje grupiranje potrosaca prema (Yieldify, 2020):
e Njihovom stavu prema proizvodu, brendu ili usluzi,
e Njihovom koriStenju proizvoda ili usluge,
e Njihovom cjelokupnom poznavanju robne marke i proizvoda,
e Njihovoj sklonosti kupnji, kao §to je kupnja u posebnim prilikama (rodendani ili

praznici).

Segmentacija prema ponasanju omogucuje filtriranje postojecih kupaca 1 potencijalnih kupaca
koji pokazuju visoki angazman, to su oni koji redovito Citaju newslettere ili provode najvise
vremena na web stranici poduzeéa. Marketari ¢e mo¢i donijeti bolje odluke o tome kako i gdje
pristupiti potencijalnom kupcu, koliko sredstava utroSiti na komunikacijske kanale itd., $to
zauzvrat znaci isplativiji marketing jer se sredstva nece troSiti na preteZito nezainteresirane
potrosace. Marketing stru¢njaci mogu se usredotociti na potrosace koji ¢e najvjerojatnije

kupiti proizvod ili uslugu (Yieldify, 2020).

Bihevioristicka segmentacija poboljSava personalizirano iskustvo potrosaca. Kako bi se
potrosacu pruzio osjecaj jedinstvenosti 1 osobnosti brenda, potrebno je napraviti istraZivanje
ciljanog trzista o njihovim potrebama, zeljama, zahtjevima, zabrinutostima 1 tako dalje. Nakon
toga personaliziranim pristupom moze se smanjiti postotak napuStanja pocetne stranice ili
primjerice kosarice u web shopu. Takoder, ubrzat ¢e se proces kupnje, ali i ucvrstiti lojalnost

kupaca (Yieldify, 2020).
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2.4.5 Sociokulturna segmentacija

Grupne i kulturoloske varijable takoder su temelj za segmentaciju trzista. ,,Neke od koristenih
varijabli su zivotni ciklus obitelji, drustveni stalez, temeljne kulturoloske vrijednosti,

postkulturne skupine, kroskulturne grupe* (Kesi¢, 2006:40).

Zivotni ciklus obitelji nameée se kao najvaznija varijabla prilikom sociokulturne
segmentacije. Potrebe obitelji kroz vrijeme se mijenjaju, a obitelji same po sebi nemaju iste
preferencije niti su jednake. Obitelj mogu biti dva partnera, obitelji s jednim djetetom, obitelji
s malom djecom, obitelji s osnovnoskolcima ili studentima i tako dalje. Dakle, ocita je
¢injenica da se njihove potrebe u mnogo¢emu razlikuju. ,,Koriste¢i ovu varijablu izdvojeni su
sljede¢i segmenti: samci, mlada dvoclana obitelj bez djece, mlada obitelj s djecom do 6
godina, mlada obitelj s djecom od 6-13 godina, obitelj s djecom do 19 godina, obitelj s
ovisnom djecom do 26 godina, starija obitelj bez ovisne djece, starija jedno¢lana obitelj bez

ovisne djece* (Kesi¢, 2006:40).

,DruStveni staleZi imaju utjecaj na ponaSanje potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupnji
jer unutar staleZa ljudi komuniciraju 1 jedni drugima prenose svoja miSljenja i stavove o
proizvodima i uslugama. Utjecaj drustvenog staleZa na ponasanje potrosaca vidljiv je putem
statusnog ponaSanja, dobivanja statusnog simbola, kompenzacijska ili nagradna potro$nja i
znacenja novca“ (Kesi¢, 2006:41). Potrosaci koji pripadaju viSim druStvenim staleZima bit ¢e
zainteresirani za skuplje proizvode poput skupocjenih satova i nekretnina, ali i automobila.
Proizvodaci automobila toga su svjesni, pa prema tome Rolls Royce svoja vozila nece nuditi
upravnom referentu sa srednjom stru¢nom spremom i prosje¢nom Hrvatskom placom, ali niti
Renault ne¢e svojim modelom Clio ciljati na najplacenije svjetske sportaSe, poduzetnike 1

tako dalje.
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3. SEGMENTACIJA TRZISTA U AUTOMOBILSKOJ
INDUSTRIJI

Podjela heterogenog trziSta na manje homogene skupine ima veliku ulogu i u jednom od
najvecih trziSta u svijetu — trziStu automobila. Utjecaj ove industrije na ekonomski rast ne
moze se usporediti gotovo ni s jednom industrijom. Brojne tvornice, mala i velika poduzeca i
razli€iti tipovi organizacija povezane su kroz razvoj, proizvodnju, dizajn eksterijera i interijera
automobila te druge poslove koji su na indirektan ili direktan nadin povezani s ovom

industrijom.

Segmentacija trziSta u automobilskoj industriji jedan je od kljucnih preduvjeta za uspjeh.
Proizvodaci 1 prodavaci automobila prilikom segmentacije trziSta u obzir moraju uzeti sve
varijable segmentacije spomenute u ovom radu: demografske, psihografske, geografske,
sociokulturne i bihevioristicke. U tom sluc¢aju ¢e moci na kvalitetan nac¢in zadovoljiti Zelje i

potrebe ciljanog trzista te ¢e posljedi¢no tome pospjesiti svoje poslovanje.

3.1 Znacajke automobilske industrije

Kao izumitelja prvog automobila mnogi navode Karla Benza i njegov automobil s 954
kubi¢nih centimetara i jednim cilindrom (1885. god.). Pocetak razvoja automobilske industrije
bio je u 19. st. u Francuskoj, nakon ¢ega se prosirio na Englesku, SAD, Njemacku te kasnije i
Italiju. Prvu serijsku proizvodnju automobila na traci uveo je Amerikanac Henry Ford
pocetkom 20. st. §to je omogucilo povecanje proizvodnosti uz smanjenje troskova. Tako su

automobili postali dostupni Sirim drustvenim slojevima (Automobiles Maps of India, 2012).

Pocetkom 21. st. automobilska industrija suocila se s mnogim izazovima, usponima i
padovima. Trzisne fluktuacije, promjene prioriteta potrosaca i mnogi drugi faktori znac¢ajno su
utjecali na stanje u ovoj industriji. Takoder, pojava i razvoj digitalnih medija doveli su do
novih izazova u marketingu automobilske industrije. Kupovina automobila danas se uvelike

razlikuje u odnosu na razdoblje prije 20, 30 ili vise godina. Napredak tehnologije u
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automobilima, spomenuti digitalni mediji, razne platforme i mobilni uredaji promijenili su

nacin na koji ljudi traze i kupuju automobile (QuixingGroup, 2022).

Svjetska automobilska industrija vrlo je konkurentna, a njome uglavnom dominiraju
europske, japanske i ameri¢ke tvrtke. Na slici 6 vidljivo je kako su Volkswagen, Toyota i
Daimler tri vodeca svjetska proizvodaca osobnih automobila. 2020. Volkswagen grupa, koja
je do tada bila vodeéa, smijenjena je. Japanski proizvoda¢ automobila Toyota postaje novi
broj 1 i svrgava General Motors (GM) s trona kako bi postao najprodavaniji americki
proizvoda¢ automobila 2021., okoncavaju¢i 90-godisnju dominaciju General Motorsa na

trzistu (Carlogos, 2022).

The Largest Car Companies in the World

{2021 Ranking List)

2021 2020 Company Country
-
1 2 w Japan
Toyota

2 1 @ Germany

Volkswagen

DAIMLER
3 3 Germany
Daimler
4 4 @ United States
Ford Motor
5 5 w Japan
Honda

Slika 6 The largest car companies in the world (2021 ranking list)
Izvor: Carlogos, 2022. Preuzeto s: https://www.carlogos.org/reviews/largest-car-companies.html (13.06.2022.)

Trziste rabljenih automobila takoder je vrlo razvijeno, rije¢ je o trgovini automobila koji su

imali jednog ili vise vlasnika. Njihova prodaja odvija se na raznim mjestima, ukljucujuci
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prodavace automobila, razne sajmove, aukcije, privatne prodaje fizickih osoba i tako dalje.
Neki potrosaci koji se odlucuju za kupovinu rabljenih automobila vjeruju da je to isplativije
od kupnje novog jer kod kupnje novog automobila u prvih dvije godine on gubi ¢ak do 40%
svoje izvorne vrijednosti. Nakon toga, osobito kod popularnih marki i modela, cijena rabljenih
automobila relativno sporo opada. Takoder, mnogi smatraju da je bolji odabir kupiti rabljeni
automobil viSe klase i bolje opremljen, nego novi automobil koji ¢e biti nize klase i sa

slabijim paketom opreme (TRCZ, 2022).

Centar za vozila Hrvatske svake godine objavljuje statistiku sa stanica za tehnicki pregled, pa
je prema tome u Grafikonu 1 na temelju njihovog izvjesca prikazan omjer automobila koji su
u razdoblju od 2007.-2021. godine pristupili prvom tehni¢kom pregledu. Vidljiv je trend rasta
broja obavljenih tehnickih pregleda rabljenih vozila u odnosu na nova vozila. Prije 15 godina
u republici Hrvatskoj prvom tehni¢kom pregledu vozila pristupilo je 74.363 novih i 35.032
rabljena automobila, dok je u 2021. godini prvi tehnicki pregled obavilo 46.182 nova i 66.197
rabljenih automobila. U 2019. godini vidljiva je najveca razlika u korist rabljenih automobila

kojih je prvom tehnickom pregledu pristupilo 20.565 vise nego novih automobila.

Broj novih i rabljenih vozila koja su pristupila prvom tehnickom
pregledu u RH

90.000

84913
80.000 80419 792845

74.363
70.000

617737 i >
60.000 59,548 ) 59.190

55636
52.860
50.000
45927 44489 454609 46482

43655
40.000 gy 39474
35.932 38375
31%37
30.000 8200

367933 36.417

20.000 19191 20400

10.000 95605 579—0-15610:973

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Novovozilo Rabljeno vozilo

Grafikon 1 Broj novih i rabljenih vozila koja su pristupila prvom tehnickom pregledu u RH
Izvor: lzrada autora prema podacima Centra za vozila Hrvatske, 2022. Preuzeto s:
https://www.cvh.hr/gradani/tehnicki-pregled/statistika/ (14.06.2022.)
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Od 2013. godine kada je Republika Hrvatska postala dio Europske unije, procvalo je trziste
rabljenih vozila jer je procedura za uvoz i registraciju rabljenih automobila sa trzista Europske
unije u Hrvatsku bitno pojednostavnjena i znatno jeftinija. To je vidljivo i prema podacima iz
Grafikona 1, odmah 2014. godine vise je rabljenih vozila pristupilo prvoj registraciji u odnosu

na nova vozila.

3.2 Novi trendovi i buduénost

Danas se sve viSe govori o elektricnim automobilima te onima s autonomnim na¢inom
upravljanja, ¢ime automobilska industrija ulazi u novu eru, drugaciju od svega dosadasnjeg.
Ideja automobila s elektricnim pogonom postoji ve¢ nekoliko desetljeca, ali bilo je potrebno
odredeno vrijeme te znacajna financijska sredstva i1 napori uloZzeni u R&D kako bi takvi
automobili mogli dose¢i danasnju razinu standarda brzine i luksuza putovanja. Potrebno je jos$
neko vrijeme kako bi ovaj tip automobila preuzeo trziSte u potpunosti, no poduzeéa poput

Rimac automobila ili Tesle daju nam uvid u sliku budu¢nosti (PwC, 2019).

Na buducénost autoindustrije utjece pet faktora (PwC, 2019):

e Elektrifikacija — razvoj elektri¢nih automobila. Poveéana svijest o zastiti i o¢uvanju
okolisa usmjerava automobilsku industriju prema vozilima koji ne proizvode Stetne
tvari. Takoder, zahtjevi za smanjenjem buke u gradovima idu u korist elektrifikaciji
vozila.

e Autonomija — automobil raspoznaje gdje se nalazi i krece se kroz prostor gotovo bez
potrebe za upravljanjem. Snazan napredak u razvoju umjetne inteligencije omogucio
je da automobil bude u stanju samostalno upravljati te da izbjegava opasne situacije u
prometu.

e Zajednicki prijevoz — u narednom periodu mnogi svjetski veliki gradovi nudit ¢e
opciju da se automobili koriste prema potrebi.

e UmreZzavanje (povezanost) — predstavlja Cetvrti trend, a podrazumijeva umrezavanje
vozila diljem svijeta. Termin je prepoznatljiv pod nazivom ,,connected car®. Koncept
je osmisljen na nac¢in da se automobil poveze s drugim izvorima preko kojih ¢e vrsiti

komunikacija.

Stranica | 20



Mateo Jakovi¢: Specificnosti segmentacije trzista u automobilskoj industriji (preddiplomski zavrsni rad)

e Update* modela svake godine — gore navedeni trendovi dovode do posljednjeg trenda
jer ¢e elektriéni modeli imati potrebu za brzim obnavljanjem. Zivotni ciklus jednog
modela sada je, ovisno od proizvodaca, od 5 do 8 godina. U buduénosti on ¢e se
vjerojatno skratiti na jednu godinu. Naravno, to ne podrazumijeva proizvodnju

potpuno novog modela ve¢ niz softverskih izmjena koje suvremena tehnologija treba.

Autoindustrija suoCava se s navedenim trendovima, ali vazno je napomenuti i nesto $to se ne
moze svrstati u kategoriju trenda a bit ¢e vrlo vazno za automobilsku industriju — fokus ¢e

morati biti na korisniku. To zna¢i da ¢e mlade, tehnicki potkovanije i zahtjevnije generacije

.....

Novi automobili prema tipu pogonske energije u El
god.

M Benzin (409
M Diesel (19,€
H Elektri¢na v

Plug-in hyb
B Hybrid elec

B Prirodni plil

Grafikon 2 Novi automobili prema tipu pogonske energije u EU, 2021. god.
Izvor: Izrada autora prema podacima ACEA, 2022. Preuzeto s: https://www.acea.auto/fuel-pc/fuel-types-of-new-
cars-battery-electric-9-1-hybrid-19-6-and-petrol-40-0-market-share-full-year-2021/ (15.06.2022.)

U grafikonu 2 prikazani su novi automobili u EU prema tipu pogonske energije. 2021. godina
bila je rekordna godina prema udjelu elektri¢nih vozila medu prodanim novim vozilima, a u
grafikonu 3 koji prikazuje prvi kvartal 2022. godine vidi se daljnji porast prodaje automobila s

alternativnim izvorima pogonske energije.
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Mateo Jakovié: Specificnosti segmentacije trzista u automobilskoj industriji (preddiplomski zavrs$ni rad)

Novi automobili prema tipu pogonske
energije u EU, prvi kvartal 2022. god.

H Benzin (36%)

m Diesel (16,8%)

W Elektri¢na vozila (BEV) (10%)
Plug-in hybrid (PHEV) (8,9 %)

B Hybrid electric (HEV) (25,1%)

H Prirodni plin (NGV) (0,3%)

M Ostali (3%)

Grafikon 3 Novi automobili prema tipu pogonske energije u EU, prvi kvartal 2021. god.
Izvor: Izrada autora prema podacima ACEA, 2022. Preuzeto s: https://www.acea.auto/fuel-pc/fuel-types-of-new-
cars-battery-electric-10-0-hybrid-25-1-and-petrol-36-0-market-share-in-g1-2022/ (15.06.2022.)

U prilog ¢injenici da je elektrifikacija svjetski trend broj jedan u automobilskoj industriji ide i
sljedec¢i grafikon 4 u kojem se prikazuje koli¢ina elektri¢nih vozila u svijetu u razdoblju od
2016. do 2021. godine. Ta se brojka u samo 5 godina povec¢ala za gotovo 10 puta, sa 1.2

milijuna elektri¢nih vozila na 11.3 milijuna elektri¢nih vozila u upotrebi.

Broj elektricnih vozila u upotrebi2016.-2021.god.

2016. 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.

12

10

o

Broj vozila u milijunima
[e)]

N

o

Grafikon 4 Broj elektricnih vozila u upotrebi 2016.-2021. god.
Izvor: Statista, 2022. Preuzeto s: https://www.statista.com/statistics/270603/worldwide-number-of-hybrid-and-
electric-vehicles-since-2009/ (16.06.2022.)
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3.3 Donosenje odluke o kupovini automobila

Prije svake kupovine kupac najprije mora donijeti odluku o0 njoj. Ona se moze donijeti nakon
puno promisljanja i analiziranja koja opcija je najbolja, a moze biti i impulzivna — donesena u
trenutku. Dakle, ponaSanje potroSaca predstavlja slozen proces kojega se moze podijeliti U
faze, a odluka o kupovini je na kraju ipak individualna stvar svakog kupca. Proces kojim se
donosi odluka o kupovini sastoji se od sljede¢ih faza: svjesnost potrebe, trazenja informacija,
vrednovanja supstituta, kupovine proizvoda i ponasanja nakon kupovine, a mnogi ¢imbenici
utjeCu na donosSenje odluke o kupnji: ekonomski, osobni, psiholoski, ¢imbenici marketing

miksa, drustveni, kulturni i mnogi drugi (Kesi¢, 2006:14).

Automobilska industrija stvara velik broj radnih mjesta u cijelom svijetu te generira znacajan
broj proizvedenih automobila u svakoj godini. Svi proizvodaci nastoje ste¢i konkurentsku
prednost te Zele dizajnirati i1 proizvesti automobil koji ¢e biti u stanju zadovoljiti sve ili barem
veéinu zelja i potreba ciljane skupine potroSaca. Toyota i Volkswagen neprestano su u
svjetskom vrhu prema prodaji novih automobila, prema tome ostvaruju najvece prihode i
zauzimaju najveci dio trziSta. U 2020. godini Volkswagen je bio na prvom mjestu, a slijedila
ga je Toyota, dok je u 2021. godini situacija bila obrnuta (Carlogos, 2020). Cinjenica je da se
kupci odluc¢uju na kupnju ovih automobila jer im oni odgovaraju prema ve¢ spomenutim
¢imbenicima koji imaju ulogu u odlucivanju. Prije svega, kupcima koji se odlucuju za ove
brendove ekonomski ¢imbenik je zadovoljavajué¢ jer oni u razli¢itim klasama vozila nude

najkonkurentnije cijene za koje se dobiva kvalitetan automobil.

Prilikom razmisljanja o zamjeni i kupovini drugog automobila za pocetak je potrebno donijeti
odluku hoce li to biti novi ili rabljeni automobil. TrZiste rabljenih automobila vrlo je
razvijeno, a kupci se odlu¢uju za kupovinu rabljenih automobila najviSe zbog utjecaja
ekonomskih ¢imbenika. 1z tog razloga se i trziSte rabljenih automobila iz godine u godinu
povecava. Nakon te odluke, potrebno je odrediti prioritete zbog kojih se nabavlja novi
automobil te oblik karoserije koji zadovoljava sve potrebe. Obitelj s vise ¢lanova odabrati ¢e
vecéi automobil u monovolumenskoj, limuzinskoj ili karavanskoj izvedbi zbog prostora koji
im je potreban, dok ¢e samci u vise slucajeva odabrati manji automobil i njime zadovoljiti
neke svoje zelje. U svakom slucaju, odluka o zamjeni automobila i kupovini novog

automobila kompleksan je proces za svakog kupca. Automobil nije nesto §to se kupuje na
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dnevnoj, mjesecnoj pa ¢ak niti na godiSnjoj razini, stoga se odluka ne bi trebala donositi

ishitreno.

3.4 Utjecaj makrookruZenja u marketingu na automobilsku industriju

Makrookruzenje u marketingu obuhvaca demografsko, drustveno-kulturno, prirodno,
politicno-pravno, tehnolosko i gospodarsko okruzenje. Velik je broj ¢imbenika spomenutih
okruzenja koji mogu imati veliki utjecaj na sve sudionike mikrookruzenja. Marketing
struénjaci moraju pratiti trendove u tim okruZenjima kako bi mogli u pravodobno
prilagodavati marketinske strategije. Automobilska industrija je pod velikim utjecajem gotovo
svih, pa i najmanjih, promjena u spomenutim aspektima drustvenog zivota. Svi ¢imbenici
utjeCu na trendove u ovoj industriji 1 samo brzom prilagodbom marketinskih strategija

proizvodaci mogu izbjeéi ili umanjiti negativne uéinke tih promjena (Slideshare, 2011).

3.4.1 Analiza stanja u automobilskoj industriji

Nakon viSe od tri desetlje¢a u kojima je proizvodnja automobilske industrije premasivala
potraznju, S pojavom Kkoronavirusa i posljedicnom krizom, situacija se obrnula.
Proizvoda¢ima kroni¢no nedostaje Cipova, poremeceni su logisticki lanci, proizvodnja
zapinje, rastu cijene sirovina, kupcima se vise ne odobravaju veliki popusti, a na narucene
automobile ¢eka se puno duZze nego prije. Sve to obiljezilo je automobilsku industriju od
pocetka pojave koronavirusa, no da to ne bude sve negativno §to je u posljednjih nekoliko
godina pogodilo ovu industriju, pobrinuo se rat u Ukrajini. Mnogi proizvodaci bili su uvjereni
da ¢e 2022. godina biti godina oporavka u kojoj ¢e brojke isporucenih vozila biti priblizne
rekordnoj 2019. godini. Medutim, rat u Ukrajini poremetio im je planove i ocekivanja
(Deutsche Welle, 2021; RayHaber, 2022).

Tijekom prve polovice 2022., registracije novih automobila u EU-u smanjile su se za 14,0% u
usporedbi s prethodnom godinom, na ukupno oko 4,6 milijuna jedinica. Sva glavna trzista u
regiji zabiljezila su dvoznamenkaste padove: Italija (-22,7%), Francuska (-16,3%), Njemacka
(-11,0%) i Spanjolska (-10,7%) (ACEA, 2022).
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PASSENGER CAR REGISTRATIONS IN THE EU
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Grafikon 5 Passenger car registrations in the EU
lzvor: ACEA, 2022. Preuzeto s: https://www.acea.auto/pc-registrations/passenger-car-registrations-14-0-first-
half-0f-2022-15-4-in-june/ (16.07.2022.)

U grafikonu 5 vidljiv je trend pada registracije osobnih automobila u lipnju na podru¢ju
Europske unije (15,4%), buduc¢i da problemi s opskrbnim lancem i dalje ograni¢avaju
proizvodnju vozila. Ovogodisnji mjesec lipanj je najnizi zabiljezeni mjesec lipanj (u smislu
koli¢ine) od 1996. godine s 886.510 registriranih automobila. Sva cetiri glavna trzista EU
pridonijela su padu. Njemacka je zabiljezila najveéi pad (-18,1%), a slijede Italija (-15,0%) i
Francuska (-14,2%), dok je Spanjolska zabiljezila skromniji pad (-7,8%).

3.4.2 Utjecaj korona krize

Protekle dvije godine bile su vrlo izazovne kako za proizvodace automobila tako i za
automobilsku industriju u cjelini. Korona kriza, u kombinaciji s drugim poremecajima na
trzistu, dovela je do brojnih poteskoca od kojih se automobilska industrija oporavlja i danas, a
oporavak ¢e prema brojnim prognozama trajati i kroz cijelu idu¢u godinu. Pandemija je
prouzrocila zastoje u opskrbi, ograni¢avanje kretanja ljudi, smanjenu potraznju te posljedicno

i ekonomsku krizu koji traju do danas (Deutsche Welle, 2021).
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Globalna pandemija dovela je do velikog i naglog pada u potraznji novih automobila. U 2021.
godini proizvedeno je oko 9% manje automobila te se industrija elektricnih sklopova
potrebnih za proizvodnju automobila morala tome prilagoditi. Medutim, trziSte se ove godine
pocelo polako oporavljati, a automobilska industrija muci se sa zadovoljavanjem potraznje.
Naime, proizvoda¢i su u nemogucnosti nabaviti dovoljne koli¢ine ¢&ipova potrebnih za
proizvodnju novih automobila. Potraznja za novim automobilima u kratkom vremenu postala
ve¢om od ponude $to je dovelo do povecanja cijena rabljenih automobila. Posljedi¢no tome,
na europskom trzi$tu automobila pojavio se jedan fenomen — isti modeli rabljenih automobila
prodavali su se po vi$oj cijeni od istth modela novih automobila zbog moguénosti trenutne
isporuke. Rast cijena rabljenih automobila zbog nedostatka novih, ovisno o modelu, iznosi i
do 30%. Rokovi isporuka novih automobila produljili su se za 3-6 mjeseci, pa tako danas

nerijetko premasuju i razdoblje od godinu dana od narudzbe do isporuke (Oryx, 2021).

Cetiri godine unatrag na svjetskom trzistu je prodano priblizno 80 milijuna novih vozila. U
2020. prodaja je pala za vise od 14%, na 68,6 milijuna. U skladu s ocekivanjima, u 2021.
godini automobilska industrija dozivjela je lagani oporavak, ali brojke su i dalje za otprilike
12% manje u odnosu na 2019. godinu. Tek 2025. godine mozemo ocekivati opseg prodaje

kakav je bio prije korona krize (Al Jazeera, 2021).

3.4.3 Cipovi i rat u Ukrajini

Novi automobili unatrag nekoliko godina imaju pregrst Cipova i raznih elektronickih
komponenti koje proizvodaci automobila kupuju od najvecih proizvodaca — Renesas-a, NXP-
a, Infineona itd. (Oryx, 2022).

Zastoj i problemi u distribuciji i proizvodnji ovih komponenti i tijekom korona krize bili su
veliki problem, a s pojavom rata izmedu Rusije i Ukrajine ti problemi postali su veéi. Najveci
europski proizvodaci automobila poput BMW-a, Audija i Volkswagena dijelove i sirovine za
proizvodnju nabavljaju iz Ukrajine koja je 3. u svijetu po proizvodnji nikla i aluminija. S
druge strane, titanij, zeljezo, paladij i druge sirovine nabavljaju iz Rusije. Takoder, Ukrajina
proizvodi gotovo 70% neona u svijetu, a taj plin je potreban za izradu mikro¢ipova (Autonet,
2022).
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3.4.4 Rastcijena goriva

U prvim mjesecima pandemije, za vrijeme ,,Jockdowna“ bila je smanjena potraznja za naftnim
derivatima zbog smanjene gospodarske aktivnosti i smanjenog kretanja ljudi. Kako je
pandemija primicala kraju, gospodarska aktivnost postajala je sve jaca $to je dovelo do visoke
potraznje goriva. Medutim, dogodio se rat u Europi koji je poremetio lance opskrbe na
svjetskom trzistu naftnih derivata te koli¢inu proizvodnje nafte koja je pala u SAD-u, Kini,
Europi te u Rusiji koja ¢ini 10% globalnog proizvodnog kapaciteta (SEEbiz, 2022). Rast
cijena goriva, naravno, ima direktan utjecaj na automobilsku industriju. Mnogi vozaci
prisiljeni su mijenjati svoje navike, jedni ¢e manje voziti svoje automobile, drugi ¢e kupovati
rabljene dizelaSe zbog manje potro$nje goriva, tre¢i ¢e se okrenuti vozilima na hibridni ili

potpuno elektri¢ni pogon itd.

Nakon rekordne 2021. godine prema udjelu elektriénih vozila medu prodanim novim vozilima
u EU, te nakon daljnjeg porasta prodaje automobila s alternativnim izvorima pogonske
energije u prvom kvartalu 2022. godine, u drugom tromjesecju rast je nastavljen. U drugom
tromjesecju 2022. prodaja elektriénih vozila nastavila je rasti u EU, ¢ineé¢i 9,9% ukupnih
registracija osobnih automobila. Plug-in hibridni automobili ¢inili su 8,7% trzisnog udjela, u
odnosu na 8,4% u drugom kvartalu 2021., unato¢ padu broja prodanih jedinica. Automobili s
benzinskim 1 dizelskim motorima pretrpjeli su znacajan pad tijekom ovog tromjese¢nog
razdoblja, Sto je dovelo do smanjenja trzisnog udjela (55,8% za dizel i benzin zajedno)
(ACEA, 2022). Rast cijena goriva, sve jaca svijest potroSaca te brojne regulative oko pitanja
zagadenja okolisa zajedno su doveli do toga da se konstantno smanjuje prodaja automobila s
dizelskim 1 benzinskim motorima s jedne strane, a povecava prodaja elektri¢nih 1 hibridnih

automobila s druge strane.
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3.5 Studija sluéaja — segmentacija trzista u automobilskoj industriji

3.5.1 Matko Ostri¢ki — utjecajna osoba (influencer)

Matko Ostricki je hrvatski influencer, osniva¢ youtube kanala , MATKO* 1 portala engine.hr
te ambasador Carverticala u Hrvatskoj. Youtube kanal osnovan je 2019. godine, a na njemu

ve¢inom objavljuje recenzije rabljenih i novih automobila. Matko je jedan od rijetkih

influencera u Hrvatskoj koji je orijentiran isklju¢ivo na automobilsku industriju.

Linked [f})

Owner
[ ] Engine.hr
Feb 2022 - Present - 10 months
- Croatian automotive news portal
- modern and clean design
- also active on Facebook and Instagram as engine.hr

Owner
B =N marketing agency
Jan 2021 - Present - 1 year 11 months
Zagreb, Croatia
- marketing agency oriented to automotive industry
- creating photo and video content for social media
- spreading your brand in Croatia
- video production

Brand Ambassador

carVertical

Qct 2020 - Present - 2 years 2 months

Zagreb, Croatia

- carVertical social media ambassador in Croatia

- creating content that includes carVertical commercial
- creating carVertical closly related content

- sharing brand awardness in Croatia and region

Automotive related journalist at Youtube (influencer)
YouTube - MATKO

May 2019 - Present - 3 years 7 months

Zagreb, Croatia

- creating multimedia content for Youtube and Instagram

- youtube video production

- writing articles for automotive news sites

- Croatian automotive youtuber/influencer

Slika 7 Linkedin profil

lzvor: screenshot - izrada

autora, 2022. Preuzeto S:

https://hr.linkedin.com/in/mostricki?trk=public_profile_browsemap (31.08.2022.)

3.5.1.1 YouTube kanal

Youtube kanal danas, nakon nesto viSe od tri godine nakon osnivanja, broji oko 32.000
pretplatnika, a snimljeno je i objavljeno oko 150 emisija. Pored recenzija i usporedbi
automobila iz iste klase razli¢itih proizvodaca, koji laicima mogu pomoc¢i prilikom odabira,

Matko objavljuje raznorazne novosti i vijesti iz svijeta automobilske industrije.
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Slika 8 Youtube kanal MATKO
Izvor: screenshot - izrada autora, 2022. Preuzeto s: www.youtube.com/c/MATKOTHEENGINE/ (31.08.2022.)

3.5.1.2 Instagram

Matka na Instagram profilu prati otprilike 66.000 ljudi. Instagram mu najviSe sluzi za

promicanje Carverticala te objavu dnevnih sadrzaja vezanih uz automobile.

&  matko.theengine A

o1 66,2 tis. 785
Objave Pratitelji Pratim

Matko Ostricki

Autor videozapisa

Youtube kanal - MATKO o

The Engine &

Carvertical ambasador

@engine.hr... vise
www.carvertical.com/hr/landing/inf/matko?b=19a2eda...

Slika 9 Instagram profil
Izvor: screenshot - izrada autora, 2022. Preuzeto s: https://www.instagram.com/matko.theengine/ (10.12.2022.)

3.5.1.3 Portal Engine.hr

Nakon nekoliko godina rada na drusStvenim mrezama i Youtubeu, Matko je ove godine

pokrenuo portal Engine.hr. Na portalu se mogu pronaéi najnovije vijesti iz automobilske
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industrije i Formule 1, testne voznje automobila, informacije iz povijesti automobilizma i

razne zanimljivosti.
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RS8 . , " TeaserzaFord Mustang iZ2024.
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408? GT Performance
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KLIKNI | USTEDI

Izdvojeno

Slika 10 Portal Engine.hr
Izvor: screenshot - izrada autora, 2022. Preuzeto s: https://engine.hr/ (31.08.2022.)

3.5.2 Intervju s Matkom Ostrickim

1. Koja je Vasa misija 1 vizija?

U cijeli ,,The Engine” projekt krenulo se s ciljem informiranja ljudi. Najprije su to bile
isklju¢ivo edukativne Youtube emisije automobilskog sadrzaja, a nekoliko godina kasnije
poceo je poslovati i, kako ja to volim re¢i, najmoderniji automobilisticki portal u regiji —
engine.hr. Sada Youtube kanal uspjesno radi preko 3 godine, a portal 7 mjeseci. Nekako
sasvim spontano, kroz suradnju s tvrtkom Carvertical, kanal se razvio u vode¢i informativni
medij kada je u pitanju transparentnost preprodaje polovnih automobila. Domace trziste
polovnjacima je kao i u vecini susjednih zemalja u velikom problemu zbog skidanja
kilometraze na automobilima kao i1 popravljanju automobila koji su i nakon svog popravka
nesigurni za voznju te podvaljivanje istth kupcima koji naZalost, zbog osobne
neinformiranosti (jer osim nas nitko se ne bavi time), ¢esto i vrlo jednostavno nasjedaju na
trikove preprodavaca te same automobile plate previse u odnosu na realnu vrijednost. Moja

misija je osvijestiti Sto veci broj ljudi prevarama koje prijete na trzistu polovnih automobila te
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kako se boriti protiv istih, no isto tako ne zanemarujemo onaj nesto vedriji dio, a to
predstavljanje i upoznavanje s novinama iz autoindustrije kroz same testove automobila. Kada
je rijec o viziji, nastojat ¢u stalnim unaprjedivanjem i ulaganjem u kvalitetu sadrzaja postati

vode¢i influencer u automobilskoj industriji na podrucju Hrvatske.

2. Koji su Vam poslovni ciljevi i s kakvim se izazovima najc¢es$¢e susrecete u svom poslu?

Glavne stvari koje slijede, nakon utjelovljenja na Youtubeu i Instagramu, jesu napraviti
ekspanziju i na druge popularne platforme poput TikToka. Na taj na¢in bismo privukli neku
malo drugaciju publiku. Naravno, da bi neka nova platforma funkcionirala kao i dosadasnje
bit ¢e potreban i angazman dodatnih ljudi. Uz to, najvaznije nam je nastaviti uspjesnu
suradnju s nasim stalnim partnerima za koje radimo marketinske usluge kao i usluge direktne
prodaje, a kroz nekoliko mjeseci nadamo se i jedini zastupnik Carverticala u Hrvatskoj za
B2B sistem poslovanja. Izazovi s kojima se najée$¢e susreCemo su zastarjeli mentalitet ljudi
iz marketinskih timova u velikim kompanijama koji ne shvacaju Youtube emisije kao
dovoljno ozbiljan medij (djelom zbog toga i postoji portal koji je daleko manje posjecen).
Drugi najveci izazov je borba s prevarantima, da ne kazem kriminalcima (jer skidanje
kilometara na automobilu je kazneno djelo). Njima svakako ne odgovara nasa borba i
informiranje javnosti o realnom stanju na trziStu polovnih automobila te nam na razne nacine

pokusavaju odmo¢i, najcesce kroz lazno plasirane price ili prijetnje.

3. Sto mozemo oéekivati od automobilske industrije u buduénosti?

Automobilska industrija ide u jednom vrlo jasnom smjeru, a to je elektrifikacija automobila.
Mnogi ljudi ¢ak nisu ni svjesni da voze vozila na kombinirano elektri¢ni pogon (takozvani
blagi hibridi). Elektri¢ni automobili su definitivno buducnost koja nas ¢eka, no osobno nisam
najvec¢i obozavatelj istih. Elektri¢ni automobili su super stvar i za ve¢inu korisnika automobila
idealni. Ono §to se meni kod njih ne svida je “background story*“. Pozadinska prica je da se
proizvodace (samim time 1 krajnje korisnike) prisilno tjera na proizvodnju istih, odnosno
gaSenje proizvodnje automobila s motorima na unutarnje izgaranje. Sve se to radi pod
izgovorom ekologije, a taj izgovor kada se malo dublje ude u pricu i nema posve smisla.
Najveci problem elektricnih automobila trenutno je infrastruktura za koju ne vjerujem da se
moze unaprijediti do te mjere da apsolutno svi, dakle 100% korisnika svih cestovnih vozila

vOzi na struju.
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4. Kakvu ulogu u automobilskoj industriji imaju nove tehnologije i digitalni mediji?

Nove tehnologije imaju ogromnu ulogu u autoindustriji, kao i svim drugim industrijama.
Gledamo li razdoblje od zadnjih 20 godina, ono je uspjesnije nego prethodnih 100, i to je
jednostavno tako u veéini industrija. Zalim za time $to su trokovi proizvodaca sve maniji, a
marze i kona¢ne cijene automobila sve vece, no modernizacija pogona pa i samih automobila
S raznim sigurnosnim tehnoloSkim rjesenjima i ,,gadgetima* za lakSu upotrebu su svakako
pozitivna stvar. Rekao bih da su digitalni mediji u posljednjih nekoliko godina, za vrijeme
globalne pandemije, jo§ viSe dobili na vaznosti. Dobar primjer je $to su svi veliki brendovi
pod normalno uveli digitalne video premijere svojih novih modela $to je do prije par godina
bilo nezamislivo. Puno stvari koje su se dogadale samo na sajmovima automobila (luksuzni
modeli, novi modeli, inovacije i noviteti) danas se svakodnevno plasiraju na trziste upravo

putem digitalnih medija.

5. Koja je uloga influencera i Youtube novinara u automobilskoj industriji?

Najprecizniji naziv koji volim re¢i za svoj posao je Youtube auto novinar. Influencer je sjajna
stvar, no zbog velikog broja slu¢ajnih influencera jo$ uvijek je taj naziv drustveno osudujuéi
(naravno bez argumenata i shvacanja istog). Dvije stvari bih izdvojio kao najbitnije kada
pri¢amo o mom poslu, a to su prva i osnovna stvar je da budete zanimljivi 1 zabavni publici jer
to ih prvotno zadrZzava na vasem sadrzaju, a druga stvar je istinitost 1 korisnost informacija
koje im plasirate u svojim emisijama. Jedno bez drugoga ne ide, ako ste dosadni nece se ni
zadrzati na vama, a ako pak nemate kvalitetan sadrzaj nakon par minuta zabave kada vide da
je sadrZaj generalno beskoristan, ozbiljna publika koja interakcijom sudjeluje u napretku
kanala/portala (i ona kojoj se moze plasirati eventualni proizvod) ¢e oti¢i. Zabava plus
edukacija je definitivno najbolji ali i najtezi recept za uspjeh na Youtubeu, jer edukativni
sadrzaj nesto loSije prolazi u odnosu na striktno zabavno i kod publike i kod Youtube

algoritma.

6. Kako Vi gledate na vaznost segmentacije trziSta u automobilskoj industriji?

Kako je segmentacija trziSta vazna u svim industrijama i na svim trZiStima, tako je i u
autoindustriji. Ona omogucuje prodavanje istog proizvoda uz minimalne promjene koje
znatno utjecu u ovisnosti na trziste. Na taj nacin proizvodaci unaprijed znaju potrebe i interese
svojih kupaca te koliko su spremni platiti za odredene automobile. Automobilska trzista se

geografski gledano mnogo razlikuju, te kada biste usporedili primjerice Kinu, Tursku,
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Hrvatsku, SAD 1 Brazil ne biste mogli povuéi previSe paralela. Naravno, ne radi se samo i
isklju¢ivo o geografskim karakteristikama trziSta nego i o nizu drugih stvari kao $to su
kupovna mo¢ ili pak same karakteristike proizvoda, pa sukladno tome plasiraju neke
automobile na jedno trziSte gdje se odlicno prodaju a izostave ga s drugog (obi¢nom laiku

logi¢nog) trzista.

7. Koji je, po Vama, primjer dobro obavljene segmentacije trziSta u automobilskoj industriji?

Neki najbanalniji primjer je relacija SAD — Europa gdje proizvodaci automobila sukladno
interesu kupaca na europskom trzistu ve¢inom nude dizelske varijante automobila, dok u
SAD-u izostavljaju dizelske motore te nude gotovo pa iskljuivo benzinske kod novijih
modela. Isto vrijedi i za ru¢ne mjenjace koji su u SAD-u prakti¢ki izumrli. Nedavno sam
saznao podatak da je svega 13% od svih novih modela na trzistu SAD-a u ponudi s ru¢nim
mjenjacem, dok je registriranih vozila s ruénim mjenja¢em u SAD-u svega 3%. S druge
strane, u Europi ih ima preko 80% s ru¢nim mjenjatem. Upravo je segmentacija trziSta
proizvoda¢ima omogucila da te, ali i mnoge druge karakteristike potrosaca, uzmu u obzir
prilikom razvijanja svojih automobila te kasnije prilikom nastupa na odredenom trzistu.
Izostanak segmentacije u automobilskoj industriji podrazumijevao bi velike financijske
gubitke za proizvodace, odnosno kod nekih veéih smanjio bi profit u velikom postotku, a neki

manji proizvodaci ne bi niti uspjeli opstati na trziStu.

Iz intervjua s Matkom jasno je da se automobilska industrija pojavom i utjecajem digitalnih
medija razvija puno brze nego prije. Unatrag nekoliko godina gotovo je nezamislivo
proizvesti automobil bez podrzavanja digitalnih medija ili makar mogucénosti priklju¢ivanja
istih putem pametnih uredaja. Takoder, §to je do nedavno bilo zamislivo, sada je postalo
stvarnost. Najvec¢i proizvodaci automobila pojavom korona virusa, a zahvaljuju¢i naprednoj
tehnologiji, odludili su se za predstavljanje novih modela putem digitalnih medija. Nadalje,
Matko smatra kako se automobilska industrija kre¢e u smjeru potpune elektrifikacije $to 1 nije
loge, ali problem je $to se to radi pod izgovorom ekologije §to bas i nije posve istina. Sto se
elektrifikacije tice, jedan od najvecih problema je nerazvijena infrastruktura zbog cega ce
tranzicija na potpunu elektrifikaciju potrajati. Matko je istaknuo vaznost segmentacije trzista
U ovoj industriji usporediv§i vozne parkove raznih dijelova svijeta. Kao primjer dobre
segmentacije istaknuo je trziSte SAD-a gdje je postotak registriranih vozila s automatskim

mjenjacem iznad 90%.
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4. ZAKLJUCAK

Razli¢iti trziSni segmenti predstavljaju razliCite potrebe potrosaca koje automobil treba
zadovoljavati. Obitelj s puno clanova treba veliki i1 prostrani automobil, vozaci u ruralnim
dijelovima trebaju robusne automobile pogodne za neravne terene, direktori u velikim
kompanijama trebaju poslovne limuzine, ljudi s prosje¢nim primanjima trebaju ekonomic¢an
automobil i tako u nedogled. Upotreba segmentiranog marketinga u automobilskoj industriji
omogucuje precizno zadovoljavanje zelja i potreba svakog segmenta potrosaca §to direktno

utjece na poslovne rezultate poduzeca koja djeluju u industriji.

Poslovanje u posljednjih nekoliko godina bilo je vrlo izazovno za gotovo sve industrije, pa
tako 1 za automobilsku industriju. Korona kriza, rat u Ukrajini, nedostatak ¢ipova i rast cijena
goriva veliki su izazovi s kojima se morala suociti ova industrija. Zbog svega navedenog
doslo je do problema u proizvodnji i logistici Sto je prouzrokovalo dugacke rokove isporuke
novih vozila. Posljedica toga je nezapamceni rast cijena, kako novih tako i rabljenih

automobila.

Za potrebe rada proveden je intervju s poznatim domaéim influencerom iz automobilske
industrije — Matkom. 1z tog intervjua zaklju¢ujemo kako se kod proizvodaca povecava svijest
o vaznosti upotrebe digitalnih medija, na §to ih je u jednu ruku natjerala korona kriza, pa Smo
tako s pocetkom pandemije prvi puta svjedocili video premijeri nekog novog automobila.
Potvrdena je i vaZnost segmentacije trziSta jer proizvodaci nude razli¢ite automobile na
razlicitim trziStima ili Cak iste automobile, ali u proizvodnom procesu prilagodene odredenom
trziStu na koje ¢e biti plasirani. Takoder, vidljivo je da se automobilska industrija kre¢e u
smjeru potpune elektrifikacije i prestanka proizvodnje i uporabe automobila s pogonom na
fosilna goriva. U prilog tome idu podaci izneseni u ovom radu koji pokazuju kako se brojka

elektricnih vozila u svijetu u razdoblju od 2016. do 2021. godine povecala za gotovo 10 puta.

Je li automobilska industrija spremna na potpunu elektrifikaciju i hoce li se ona dogoditi? To

je pitanje za koje odgovor ipak moramo pricekati jo§ najamanje nekoliko godina.
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