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Sazetak

Ovaj rad bavi se primjenom STP analize, pri ¢emu ce biti objasnjeno segmentiranje,
ciljanje i pozicioniranje u digitalnom okruzenju. Rad istrazuje koristi primjene STP analize i
kako organizacije mogu iskoristiti ovu strategiju za poveéanje komercijalne ucinkovitosti
koja se postize kroz proces segmentacije trzista. Navedenim procesom identificiraju se ciljni
segmenti i idealni kupci na temelju kriterija kao $to su demografski, geografski, psihografski
i sliéni podaci. Nadalje, objasnjavaju se razliCite strategije odabira ciljnih trzista i tehnike
kojima se mogu ciljati u digitalnom okruzenju, ukljuuju¢i personalizaciju i
hiperpersonalizaciju. U dijelu o pozicioniranju, kao zadnjem koraku STP analize, opisuje se
kako se organizacije mogu diferencirati i stvoriti jedinstvenu trziSnu ponudu. Rad takoder
obraduje pojavu novih tehnologija, njihovu ulogu i koje prednosti mogu imati u STP analizi,
te vaznost zastite privatnosti i podataka korisnika u skladu s GDPR regulativom. Na kraju

rada, prikazana je STP analiza na primjeru kompanije Apple.

Klju€ne rije€i: segmentiranje, ciljna trzista, pozicioniranje, diferencijacija, personalizacija
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je detalina obrada pojma STP analize (eng. Segmentation,
Targeting and Positioning — STP), koji se sastoji od tri medusobno povezana dijela, a to su
segmentiranje, ciljanje i pozicioniranje. Provodenjem STP analize, organizacija ¢e uvidjeti i
identificirati najprofitabilnije segmente trzista i karakteristike njihovih idealnih kupaca. Ovo je
izrazito kljuéno za drugi korak STP analize u kojem se s raznim marketinSkim aktivnostima
ciljaju kupci i nastoji zadovoljiti njihove Zelje i potrebe. Cilj rada je istraziti i ukazati na ulogu i

prednosti koje STP analiza njezinom primjenom moze donijeti za poslovanje organizacije.

1.2. lzvor podataka i metodologija rada

U izradi ovog rada koriStena je znanstvena i stru¢na literatura, ukljuCujuci knjige i
znanstvene radove, kao i relevantni internetski izvori kako bi se dobio sveobuhvatan uvid u

temu rada.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj rad je organiziran u sedam poglavlja napisanih u logicnom redoslijedu. U prvom
poglavlju objasnjava se predmet i cilj rada, koji izvori su koristeni za pisanje rada te nacin
strukturiranja i sadrzaj rada. Drugo poglavlje posveceno je osnovama STP analize u kojem se
objasnjava Sto je STP analiza i koja je njezina uloga. Tre¢e poglavlje razraduje osnovne
elemente STP analize. Prvi element je segmentiranje u kojem se objasnjava segmentacija
trzista, uklju€ujuci vrste segmentacije i njezine prednosti. Zatim slijedi drugi korak STP analize
koji je ciljanje ili targetiranje u kojem se objasnjavaju strategije odabira ciljnog trzista i tehnike
cilianja. | na kraju, pozicioniranje kao zadniji korak STP analize. Cetvrto poglavlje obraduje
pojavu novih tehnologija i njihove mogucnosti primjene u STP analizi. Peto poglavije je
fokusirano na vaznost zastite podataka s naglaskom na GDPR regulaciju. Sesto poglavlje
odnosi se na prikaz primjera STP analize na kompaniji Apple, dok se sedmo poglavlje odnosi

se na zaklju¢ak rada.



2. Osnove STP analize

U poslovnom svijetu postoji izreka koja glasi: ,Ako pokuSavate biti sve za svakoga, na
kraju Cete postati nista za nikoga.“ 1z navedene izreke moze se zakljuciti da organizacija ne
moze proizvoditi i prodavati proizvode ili usluge koje pruzaju korist ili odgovaraju apsolutno
svima, neovisno o vrsti proizvoda i njegovoj primjeni. Primjerice, za genericki proizvod kao sto
je Cetkica za zube, moZe se reci da je apsolutno svaka osoba treba. No, koliko god ona bila

kvalitetna i savrSena, nikad nece odgovarati bas svima (Salesforce, 2024).

Na primjer, kompanija se odlucila za proizvodnju ekoloski prihvatljivih ¢etkica za zube
od bambusa, pa se moZe pozicionirati kao netko tko mari o okoliSu i radi prema zelenijoj
buduc¢nosti. Kada bi ova kompanija htjela ciljati apsolutno sve kupce, ona bi prvo morala stvoriti
svijest i obrazovati o Stetnostima koristenje plastike u ¢etkicama za zube i kako njezin proizvod
rieSava ovaj problem. Ovakav poduhvat najvjerojatnije ne bi bio najbolje rijeSenje i vjerojatno

bi rezultirao velikim utroSkom resursa i malim prinosom (Salesforce, 2024).

Umijesto toga, organizacija se moze posluziti sa STP analizom kojom ¢&e, njezinom
provedbom, ucinkovito mo¢i poslati pravu poruku, pravim kupcima. Prvi korak STP analize je
segmentacija. Organizacija ¢e segmentacijom trzista dobiti u uvid koji segmenti kupaca imaju
najveci potencijal konverzije kupnje (Symson, bez dat.). Nadovezujucéi se na prethodni primjer,
za pocetak to bi bilo 66% globalnih potroSaca koji su voljni platiti viSe proizvode robnih marki
koji se pozicioniraju kao ekoloski prihvatljive opcije, sudeci prema istrazivackoj studiji koje je
provela kompanija Nielsen (Bhaduri, 2023). Nadalje, taj udio potroSaca moze se segmentirati
po drugim elementima kao $to su demografski, geografski, psihografski i sli¢ni elementi kako
bi se joS dublje i preciznije definirali segmenti (Symson, bez dat.).

Ciljanje, kao drugi korak STP analize koji slijedi nakon segmentiranja, ima zadacu
pristupa samom segmentu (Ezimgho-Moran, 2023). Nakon 3&to se odabere segment,
marketinski struénjaci ¢e kreirati i prilagoditi poruke i komunikacije prema odabranom

segmentu (Wrike, bez dat.).

Treéi i zadnji korak STP analize je pozicioniranje koja ima vaznu zadaéu stvaranja
pozitivne percepcije organizacije u umu kupca. Osim toga, pozicioniranje ima ulogu i u

diferenciranju od konkurencije kako bi organizacija pridobila kupce (Ezimgho-Moran, 2023).

Dakle, organizacije ¢e kroz STP analizu &e preciznije ciljati potencijalne kupce i

optimizirati resurse.



3. STP analiza u digitalnom okruzenju

3.1. Segmentacija trzista

Kao $to je vec prethodno bilo navedeno, organizacije nisu sposobne zadovoljiti sve
potrebe i Zelje svih kupaca. Razlog tome je $to svaki individualni kupac razli¢it od drugih. Zbog
tog razloga, nuzno je identificirati kupce sa sli€nim potrebama. Za identificiranje takvih grupa
provodi se segmentiranje trziSta. Segmentacija trzista je proces grupiranja trzista individualnih
kupaca, grupe kupaca ili organizacija prema zajedni¢kim Zeljama, potrebama i oCekivanjima
od proizvoda. Takoder, za segmentiranje mogu posluziti varijable kao $to su demografske,

geografske, psihografske i slicne varijable (Camilleri, 2018).

Da bi segmenti trzista bili u€inkoviti, oni moraju biti zna&ajni i povezani s proizvodom ili
uslugom koja se nudi. Prilikom procesa segmentacije trzista u obzir se moraju uzeti odredeni
kriteriji prema kojima se odreduje privlaCnost segmenata koji su odgovarajuci za odabir, a to

su sljedeci kriteriji (Camilleri, 2018):

e Dostupnost — oznaCuje pristupacnost segmenta da bude pod utjecajem
marketindkih aktivnosti. Na primjer, kod ciljanja poslovne klase, televizijska
reklamna kampanja nece biti u€inkovita tijekom vremena kada je gledanost

niska, poput ranog jutra ili kasnog prijepodneva, kada je vecina ljudi na poslu.

e ZnaCajnost — segment mora biti iskoristiv, odnosno imati moguénost da
organizaciji donosi sto prihod. Na primjer, aviokompaniji vjerojatno se nece

isplatiti oglasavati ljudima iz nizeg druStvenog sloja.

e Mjerljivost — oznaCava nuznost kvantificiranja trziSnog potencijala segmenta
kao Sto su kupovna mo¢ i veliCina segmenta. Na primjer, u slu€aju
aviokompanije koja segmentira trziSte, moze se utvrditi da 42% putnika

zaraduje viSe od 100.000 dolara godi$nje.

e Operativnost — oznaava mogucénost izrade i provodenje marketinskog miksa

prema segmentu.

Vaznost uCinkovite segmentacije moze se sagledati u istrazivanju koje je provela
organizacija Bain & Company u kojem se utvrdilo da 81% izvrdnih direktora smatra da je
segmentacija bila klju€na za rast prihoda. Uz to, tijekom petogodiSnjem razdoblja, utvrdeno je
da bolja segmentacija trziSta doprinijela 10% vecem profitu u usporedbi kompanija Cija je

segmentacija bila manje kvalitete (Carpenter, bez dat.).



Velike organizacije i marketinski stru¢njaci provode segmentaciju trzidta kako bi stvorili
temelje za konkurentno i profitabilno poslovanje te smanijili rizik gubitka koriste¢i mnoge
prednosti koje donosi segmentiranje trziSta. Najveé¢a prednost je visa stopa uspjeha jer
segmentacija trziSta ukljuCuje detaljno proucavanje trzista te razdvajanje istog u manje
segmente. Ovakav pristup marketingu omogucuje bolije upoznavanje i razumijevanje
potencijala kupaca i trzista, $to u konacnici smanijiva rizik i povecava efektivhost marketinske

kampanje (Thakur, bez dat.).

Nadalje, segmentacija omogucuje ucinkovitiju upotrebu i ustedu resursa. To se postize
jer segmentacija trziSta daje uvid u koji ciljni segmenti su najprofitabilniji. To u konacnici

oznacCava uporabu resursa na najoptimalniji i najefikasniji moguci nacin (Thakur, bez dat.).

Segmentacija trziSta takoder doprinosi boljem odnosu s kupcima. Zahvaljujudi
segmentaciji trziSta, organizacija spoznaje potrebe i Zelje kupaca, $to omoguéuje organizaciji
da ih uspje$no zadovolji i time stvori zadovoljne kupce. Na taj nacin se izgraduje njihova
povezanost s organizacijom Sto stvara pozitivha iskustva koja €esto rezultiraju lojalnoS¢u

prema organizaciji (Thakur, bez dat.).

Kod odredivanja trZidnih segmenata, postoje tri osnovna nacina (Dobrini¢, 2023, str.
348-349):

1. “A priori” pristup - naj¢esce koriSten zbog svoje jednostavnosti i ekonomiénosti
provodenja. Pristup se fokusira na uporabi lako pristupacnih znacajki i
karakteristika segmenta kao Sto su demografski i zemljopisni podaci koji se
nadograduju odredenim karakteristikama za koje organizacija smatra da su

bitna.

2. Segmentacija uz pomoc istrazivanja — vrsta pristupa segmentaciji trzista koji je
suprotan ,a priori“ pristupu, odnosno, kod definiranja trziSnog segmenta,
potrebno je utvrditi stvarno ponasanje koje sluzi za formaciju grupa potencijalnih
kupaca sa slicnim obiljezjima kao sto su nacin i stil Zivota, oCekivana korist od

proizvoda i usluga, stavovi i sl.

3. Kombinacija prethodno navedenih pristupa — definiranje trziSnih segmenata
ovom metodom temelji se na provodenju prethodno dva navedena pristupa.
Prvi korak je provodenje ,a priori“ pristupa kojim se definiraju odredene grupe.
Nakon toga, u drugom koraku provode se istrazivanja unutar njih sukladno

unaprijed odredenim kriterijima. Zadnji korak je formiranje podgrupa.

Takoder, u procesu odredivanja trziSnih segmenata, organizacija moze utvrditi

neiskoristene potencijale i prilike na trzistu, odnosno postojanje kupaca €ije zelje i potrebe nisu



dovoljno zadovoljene od strane konkurencije. To predstavlja izuzetnu poslovnu priliku
(Camilleri, 2018).

3.1.1.Vrste segmentacija

U procesu odredivanja i definiranja segmenata trzista, organizacije koriste specifiChe
kriterije i varijable segmentiranja trZiSta. Varijable oznaCavaju karakteristike i osobine koje
opisuju pojedince, skupine ili organizacije unutar ciljnog trziSta. Najzastupljenije varijable su:
zemljopisne, demografske i psihografske varijable, te varijable prema ponasanju. Organizacije
Cesto kombiniraju navedene varijable kako bi stekle detaljniji i jasniji uvid u trziSte (LinkedIn,
bez dat.). Prethodno navedene varijable odnose se na segmentaciju potroSaca (B2C),
medutim postoji i segmentacija usmjerena prema drugim organizacijama ili poslovnim
subjektima (B2B). U B2B segmentaciji, varijable su drugadije i obuhvacaju specifitne
karakteristike industrije, veli¢ine organizacije, tehnologije, lokacije, strukture vlasnistva

organizacije te standardne industrijske kodove (SIC) (Fifield, 2008, str. 197).

Zemljopisna segmentacija podrazumijeva odredivanje geografske lokacije pojedinaca,
skupine ili organizacije. Ovaj oblik segmentacije je jedan od jednostavnijin oblika jer je
znacajno jednostavnije odrediti lokaciju kupca nego njegove osobine, ponasanije ili zivotni stil.
Prilagodavanjem proizvoda i promotivnih aktivhosti prema specifiénim geografskim
podrucjima, organizacije dopiru do relevantnih potro$a¢a uz optimizaciju resursa (Qualtrics,
bez dat.).

Zemljopisna segmentacija ne znadi nuzno podjelu prema drzavama ili regijama, vec

uzima u obzir druge varijable kao $to su (Doan, 2023):

e VeliCina podru¢ja — primjerice, prilikom pretrazivanje neCeg na internetu,

najvjerojatnije ¢e se prikazivati lokalni i relevantni rezultati i oglasi.

¢ Klima podru¢ja — kupci imaju specificne potrebe koji uvelike ovise o klimi.
Primjer takve segmentacije je prodaja kreme za suncanje u podrucjima s
toplijom klimom i mnostvo plaza kao $to je Kalifornija, za razliku od Islanda koji

ima pretezito hladnu klimu.

e Gustoc¢a naseljenosti podru¢ja — kupac moze imati razlicite preferencije ovisno
o mjestu prebivalista. Na primjer, u urbanom podrucju postoji tendencija CeSceg
kupovanja, ve¢a kupovna mo¢ te pracenja popularnih trendova, dok bi otvaranje
trgovine s luksuznom robom ruralnom podrucju imala malu vjerojatnost

uspjeha.



e Kultura i etnicitet — razliCite kulture i etniciteti mogu imati specificne zahtjeve i
znacajan utjecaj na segmentaciju. Primjerice, u Saudijskoj Arabiji konzumacija
alkohola je zabranjena, $to za poduzeca koje se bave alkoholnim proizvodima

znaci da tamo ne mogu prosperirati.

o Jezik — odredena geografska podrucja mogu imati specifitne jezi€ne zahtjeve.
Na primjer, u Kanadi u kojem se vecinski govori engleski jezik, dok u Quebecu
(pokrajina u Kanadi), francuski je primarni jezik, stoga je pozelino da se

oglasavanje u Quebecu odvija na francuskom.

Demografska segmentacija je vrsta segmentacije koja se usredotouje na
razumijevanja trziSta i potencijalnih kupaca te formiranje segmentnih grupa na temelju
demografskih podataka kao $to su dob, spol, obiteljsko stanje i socioekonomska obiljeZja (kao
Sto su prihod, stru¢na sprema i zanimanje). Podaci demografske segmentacije najéesce se
prikupljaju putem intervjua i anketa. Prikupljeni podaci se koriste za odabir internetskih stranica
na kojima Ce organizacija objavljivati svoje placene oglase, kao i za iznajmljivanje baza

podataka kupaca radi slanja elektroni¢ke poste (Adroll, bez dat.).

Primjeri demografske segmentacije uklju€uju proizvode koji su namijenjeni jednom
spolu, primjerice, kozmetiCki proizvodi Cesto se posebno oglasavaju za muskarce ili zene.
Takoder, segmentacija prema prihodu pokazuje da ¢e osobe s viSim prihodima vjerojatnije
preferirati kvalitetnije proizvode i ekskluzivnije komunikacijske kanale (primjerice, programi
lojalnosti i prednost pristupa novim proizvodima prije ostalih), dok ¢e oni s nizim prihodima
preferirati sezonske popuste i povoljnije ponude kao §to su Black Friday rasprodaje (Meyer,
2024).

Geodemografska segmentacija kombinira zemljopisne i demografske segmentacije
kako bi identificirala ciljane skupine potroSaca. To je zbog C&injenice da ljudi koji zive u
odredenom podrucju, Cesto dijele slican nacin Zivota i socioekonomske karakteristike
(Worstell, 2023).

Psihografska segmentacija je tehnika segmentacije trzista koja se temelji na podjeli
trzista i publike prema psiholoSkim karakteristikama, stavovima, interesima ili cjelokupnom
zivotnom stilu. Navedeni faktori utje€u na ponasanje i na odluke prilikom kupnje. U provodenju
ove vrste segmentacije, vaznu ulogu imaju veliki podatci (eng. big data). Ti podaci su vrlo obilni
i raznoliki i zahvaljujuéi tome mogu precizno analizirati i predvidjeti ponasanje kupaca i
znacajno olak3ati donoSenje marketindkih odluka. Na primjer, prilagodba dizajna i sadrzaja

internetskih stranica i oglasa koji se nalaze na njima (Fleetwood, bez dat.).

Postoji mnogo nacina za prikupljanje velikih podataka, a ovo su nekoliko naj¢escih

(Fleetwood, bez dat.):



e Praéenje aktivnosti korisnika na drustvenim mreZzama, pretrazivanja
trazilicama, posjecivane lokacije, plac¢anje putem interneta, angaziranost

korisnika i sl.

¢ Davanje dozvole aplikacijama da pristupe osobnim podacima i prihvaéanje
kolaci¢a (eng. cookies), nakon ¢ega se prikupljaju podaci i koriste se za analizu

stavova, interesa, zivotnog stila i sl.

Segmentacija na osnovi ponaSanja je proces segmentiranja kupac prema osnovi
njihovih ponaSanja i interakcija s odredenom tvrtkom ili mreznim mjestom. Ova vrsta
segmentacije doprinosi dubljem razumijevanju ciljnih kupaca te omogucuje prilagodbu
proizvoda i usluga njihovim specificnim potrebama. Primjeri gdje se primjenjuje ova

segmentacija su (Yieldify, 2020):

e Prepoznavanje korisnika s najvecim angazmanom — kako bi postigli efikasno
koristenje resursa i ojacali produktivnost marketinga, potrebno je prepoznati
najangaZziranije korisnike. To se postize promatranjem aktivnosti korisnika kao
§to su Cesto posjelivanje web stranice, utroSeno vrijeme na njoj te Cesto

otvaranje i Citanje elektroniCke poste i sl.

o Personalizirani pristup — s dubinskom analizom omoguéuje se primjena
prilagodenog pristupa. To moze obuhvacati prikazivanje srodnih proizvoda na
web stranici i slanje personalizirane elektronic¢ke poste kao poticaj za ponovnu

kupnju. Navedene aktivnosti mogu povecati prodaju i lojalnost kupaca.

¢ lIzgradnja lojalnosti — kupci instinktivno daju prednost brendu ili organizaciji koja

se brine za njih tijekom njihovog puta kao korisnika.

Segmentacija prema vrijednosti temelji se na podjeli trzista prema kupcevoj
transakcijskoj vrijednosti. Prou€avanjem povijesnih podataka procjenjuje se njihova
profitabilnost za tvrtku i analiziraju se karakteristike kupnje kupaca, ukljuujuéi $to kupuju,
koliko €esto i koliko novaca trode po kupnji (FasterCapital, 2024). Nakon prikupljanja
navedenih podataka, isti se analiziraju kako bi se mogli definirati segmenti kupaca i stvoriti
prilagodene marketinSke strategije poput slanja personaliziranih poruka s ciliem povecanja
lojalnosti ili prilagodenih marketindkih ponuda s ciliem povecéanja prodaje. Primjeri ove
segmentacije su VIP Kklijenti ili kupci proizvoda s visokom marZzom poput luksuzne robe ili

jedinstvenih i koliCinski ograniCenih proizvoda (Convertedin, bez dat.).

Segmentacija prema proizvodu ili usluzi temelji se na varijablama koje se odnose na
proizvode ili usluge koji se marketinSki promoviraju. Primjerice, putovanje avionom s

varijablama svrhe putovanja, duljina putovanja i sli¢no. Samostalni putnici obi¢ajno putuju na



vlastiti troSak pa ocekuju odredenu vrijednost za svoj novac, dok korporativni putnici kojima su
troSkovi pokriveni od strane organizacije, preferiraju viSu razinu usluge i dodatne pogodnosti
(Camilleri, 2018).

3.1.2.Idealni kupac

Nakon provedene segmentacije, organizacija moze dobiti u uvid tko bi bio njihov idealni
kupac (eng. buyer persona). Idealni kupac predstavlja idealiziranog i fiktivnog kupca kojeg
organizacija stvara na temelju prikupljenin podataka kako bi bolje razumijela ciljnu publiku i
donosila informiranije marketinSke odluke. Dakle, idealni kupac trebao bi biti stvarni prikaz

osobe koja bi kupovala proizvode ili usluge organizacije koja ga stvara (Philips, bez dat.).

Kako bi se stvorio savrSen idealni kupac potrebno je mnostvo podataka kao $to su
podaci dobiveni iz istrazivanja trzisSta, analitike web stranice i informacija dobivenih od
postojecih kupaca. Nacini dobivanja tih podataka su kroz provodenja anketa, intervjua i slicno.
Ne postoje univerzalna pravila izrade idealnog kupca, veé sve ovisi 0 specifi€nim potrebama

organizacije. Ono $to jednoj odgovara, ne mora nuzno odgovarati drugoj (Philips, bez dat.).

Pri izradi idealnog kupca, mogu se koristiti razni podaci kako bi profil idealnog kupca

najbolje predstavio ciljanu publiku, a to su sljedec¢i (Needle, bez dat.):

¢ Ime ili nadimak — olak8avaju prepoznavanje i razumijevanje razliitih idealnih

kupaca organizacije.

e Dob — odnosi se na raspon godina idealnog kupca jer razliCite dobne skupine

imaju razliCite potrebe, interese i preferencije.

e Zanimanje, interesi i hobiji — pruza uvid u svakodnevne aktivnosti idealnog

kupca.
e Lokacija — lokacija moze znacajno utjecati na ponasanje pri kupniji.

e Pozadinske informacije — podaci koji pruzaju dodatni kontekst o idealnom

kupcu. Na primjer, ciljevi u zivotu, tipi€an radni dan na poslu i sl.

e Ciljevi idealnog kupca — pomazu u razumijevanju kako proizvod ili usluga

organizacije mogu pomoc¢i kupcima da postignu svoje osobne i poslove ciljeve.



Primjer idealnog kupca prikazan je na slici 1. ispod.
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Slika 1. Prikaz idealnog kupca (lzvor: Dobrini¢, 2023, str. 353)

Izrada idealnog kupca ima svoje prednosti i prilike, odnosno nedostatke i prijetnje (The
Upwork Team, 2021; Wani, bez dat.):

Prednosti i prilike uklju€uju:
e Poznavanje idealnog kupca pomaze u boljem povezivanju s organizacijom.

e Poznavanje idealnog kupca osigurava uskladenost izmedu razli€itih odjela
organizacije. Primjerice, timova za marketing, prodaju, razvoj proizvoda,

podrsku kupcima i sl.

¢ Idealan kupac takoder pomaze u identificiranju koga ne treba ciljati Sto Stedi

resurse koje bi se inace troSili na marketing prema pogresnim kupcima.
Nedostatci i prijetnje mogu biti:

e Fokusiranje na demografske podatke, odnosno zapostavljanje psihografskih
podataka (interesi, zanimanja i sl.) — demografski podaci su samo mali dio

onog Sto Cini idealnog kupca.

e Stvaranje idealnog nerealisticnog kupca ili kupca na temelju stereotipa — ovakav

nacin izrade idealnog kupca moZze dovesti do neto¢ne i nepotpune slike kupca.



e Kreiranje idealnog kupca mozZze biti vrlo zahtjevan i teZak postupak, pogotovo
startup organizacijama za koje stvaranje krivog idealnog kupca moze znaciti

propast poslovanja.

Dakle, identificiranje idealnih kupaca organizacijama omogucuje ucinkovitije

usmjeravanje marketinskih napora i samim time, unaprjedivanje svojeg poslovanja.

3.2. Odabir ciljnog trzista

Odabir cilinog trzista, odnosno targetiranje je sliede¢i korak u STP analizi. Nakon
zavrSetka segmentiranja trzista, organizacija bi morala razumijeti koji segment je najbolji odabir
za njih te koje su njihove zelje i potrebe. To se postize eliminacijskim kriterijima koji se zadaju
u procesu segmentiranja. Na primjer, u fazi identificiranja segmenata moze se utvrditi da
segmenti nisu homogeni ili dovoljno veliki zbog ¢ega ¢e biti automatski eliminirani. Isto vrijedi
i za sve ostale prethodno navedene kriterije definiranja segmenata. Nakon eliminiranja svih
segmenata koji ne zadovoljavaju odredene uvijete, pozeljno je ponovno provijeriti preostale
segmente iz razloga $to je odabir ciljnih trzista ili ciljnih segmenata dugoro¢na odluka koja
moze znacajno utjecati na buduce rezultate organizacije. Nakon ponovne provjere, preostali
zadovoljavaju¢i segmenti moraju biti evaluirani, odnosno potrebno je ocijeniti privlacnost
segmenata i koliko je organizacija konkurentna u odnosu na te segmente. To se naj¢escée

postiZze postavljanjem pitanja kao sto su (Dolnicar, Griin i Leisch 2018, str. 237-238):
o Kaoji trzini segmenti su najprivlacniji za organizaciju?
o Koje trziSne segmente organizacija zeli prioritizirati?
¢ Koje tvrtke nude sli¢an proizvod, a preferirane su medu trziSnim segmentima?

o Koje su Sanse da ¢e naSa organizacija prevladati u odabiru u odnosu na

konkurenciju?

Odgovori na navedena pitanja su temelji za donoSenje odluke o tome koje trziSne

segmente treba ciljati (Dolnicar i sur., 2018, str. 238).

3.2.1. Strategije odabira ciljnog trzista

Postoji viSe vrsta strategija ciljanja koje se mogu Kkoristiti, a odabir odgovarajuce
strategije je kljuéno za pravilno ciljanje svoje publike, maksimiziranje profita i optimizaciju
resursa. UspjeSno primjenjivanje strategije zahtijeva njihovo duboko razumijevanje i njenih

specificnih sluajeva upotreba (Eightception, 2022). Da bi se odabrali segmenti koji su
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prikladni za ciljanje, mora se sagledati njihov potencijal i komercijalna privlacnost prema

sljedecim kriterijima (Hanlon, 2024):

¢ VeliCina segmenta — trziste segmenta mora biti dovoljno veliko da se opravda

odabir.

e Potencijalni prihod — oc€ekivani prihod mora opravdati troSkove marketinske

kampanije i ostalih popratnih troSkova.

o Dostupnost — segment mora biti dostupan marketinskom timu za slanje, a

segment mora biti sposoban za primanje marketinskih poruka.

Za ciljanje trzidta mogu se primijeniti Cetiri osnovne strategije: diferencirani marketing,

nediferencirani marketing, koncentrirani marketing i mikro marketing (Eightception, 2022).

Nediferencirani marketing ili takoder poznat kao masovni marketing, oznacava
strategiju u kojoj se trzidte gleda kao jedinstvena cjelina. To znaCi da ¢e organizacija tretirati
cijelo trzidte kao jednu ciljanu publiku ili jedan ciljni segment. Cilj ove strategije je dosegnuti
Sto vedi broj potencijalnih kupaca kroz univerzalnu marketinSku poruku, a to je moguce iz
razloga $to se ova strategija primarno koristi od strane robnih marki i industrija koje nude
osnovne proizvode i usluge koje su Siroko dostupne i konzumirane. Primjeri takvih industrija
uklju€uju naftnu i energetsku industriju, dok su medu proizvodima primjeri mlije¢ni proizvodi,
sokovi i opéi higijenski proizvodi kao $to su sapuni, paste za zube i sli¢no (Eightception, 2022;

Lumenlearning, bez dat.).
Prednosti nediferenciranog marketinga ocituju se u (Eightception, 2022):
e Povecanje prepoznatljivosti brenda i Siri doseg kupaca.
e Smanjeni troSkovi zbog vecée ucinkovitosti.

e |zbjegavanje visokih troSkova istrazivanja trZiSta i specificnih marketinskih.

kampanja.
e Univerzalni oglasi koji ne moraju biti mijenjani za razli€ite ciljne skupine.
Dok su nedostatci nediferenciranog marketinga sljedeci (Eightception, 2022):

e Strategija zahtijeva znacajna ulaganja i veliku sposobnost zadovoljavanja velike

potraznje od Sirokog broja kupaca.
e Znacajna konkurencija koja koristi iste distribucijske kanale.
¢ Neprilagodljivost koja otezava razlikovanje od drugih brendova.

Diferencirani marketing ili takoder poznat kao segmentirani marketing, suprotan je

nediferenciranom marketingu jer cilja specificne kupce ili segmente umjesto cijelog trzista
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(Eightception, 2022). Ova strategija se naziva i viSesegmentni marketing jer omogucuje
organizaciji da cilja i djeluje u viSe segmenata istovremeno, pri Eemu je bitno napomenuti da
se pristupi i aktivnosti za svaki segment razlikuju. Cilj ovog pristupa je povecanje prodaje i
osvajanje vecéeg trziSnog udjela (Lumenlearning, bez dat.). Glavna prednost diferenciranog
marketinga lezi u dosezanju ljudi koji su najvjerojatniji zainteresirani za kupnju proizvoda ili
usluga. Osim toga, omogucuije i isticanje klju¢nih zna&ajki i prednosti proizvoda ili usluga koje
najbolje odgovaraju specificnim potrebama i zeljama kupaca. Primjerice, modni brend odjec¢e
moze ciljati segmente s razli€itim interesima. Na primjer, moze se fokusirati na kupce koje
preferiraju organski materijal ili na kupce koji zele kvalitetniji ili mekSi materijal, bez obzira na
to je li materijal organski ili ne. Nadalje, moze ciljati i prema drugim varijablama kao $to su spol
kupca, preferirani stilovi majica, boja i sli¢no. Prednosti diferenciranog marketinga ukljucuju
naglasavanje konkurentske prednosti, pristup razli€itim skupinama kupaca te mogucnost brze
prilagodbe marketindkin kampanja. Glavni nedostatak ove strategije je visoka potrodnja
resursa, ukljuéujuéi vrijeme, rad i novac (Eightception, 2022), jer ona zahtijeva izradu
jedinstvenih proizvoda i marketinSkih kampanja za svaki pojedini segment koji organizacija

cilja (Lumenlearning, bez dat.).

Koncentrirani marketing, poznat i kao marketing nisa, je strategija koja naj¢e&cée biva
koriStena od organizacije koje nude jedinstvene proizvode i usluge koje privlaCe odredene i
specificne vrste kupaca (Eightception, 2022) s cillem postizanja visoke razine prodiranja na
trzisSte. Ova strategija izuzetno je uclinkovita za kompanije s ogranienim resursima jer
omogucava izbjegavanje visokih troSkova povezanih s masovnom proizvodnjom,
distribucijom, promocijom i sli¢no. (Lumenlearning, bez dat.). Primjeri takvih kupaca mogu se
pronaci u ljubiteljima odredenog sporta, djeci, vlasnicima kucnih ljubimaca i sl. Glavna
prednost koncentriranog marketinga lezi u uskom spektru kupaca koji omogucéavaju
fokusiranje na specifi¢ne potrebe te ciljne skupine i suo€avanje s zna€ajno manje konkurencije
u odnosu na druge strategije ciljanja trzista. Takoder, zbog manje veli€ine trzista, prilagodba
oglasa, istraZivanja trZista, oglaSavanja i slicnhe aktivnosti zahtijevaju znacajno manje resursa.
Medutim, najveci nedostatak ove strategije je ograniCena mogucnost rasta (Eightception,
2022) i visoki rizik, buduéi da je organizacija usmijerila sve svoje napore na jedno trziste. Zbog
toga mogu biti osjetljive na male promjene u potrazniji jer u slu€aju pada potraznje, organizacije
Cesto nemaju alternativne izvore prihode kojima bi mogle nadoknaditi gubitke i zastiti se od
financijskih poteskoc¢a. Na primjer, organizacija koja prodaje luksuznu robu, kao sto je Rolex.
U slu€aju financijske krize, potraznja za ovakvim proizvodima znacajno opada (Lumenlearning,
bez dat.).

Mikro marketing je vrsta strategije ciljanja trzista koja se usredotoCuje na pojedine

kupce ili specificne grupe kupaca unutar segmenta trzista ili koncentriranog marketinga. Na
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primjer, koristeCi iste primjeri kao i kod koncentriranog marketinga, djecu i vlasnike kucnih
ljubimaca, mikro marketing moze uklju€ivati djecu mladu od 10 godina koja obozavaju
dinosaure i vlasnike zlatnih retrivera koji kupuju organsku hranu. Takoder, mikro marketing se
Cesto koristi za ciljanje svojih najlojalnijih kupaca, primjerice, kroz personalizirane e-malil
poruke. Prednosti mikro marketinga oc€ituju se u sposobnosti da se dosegnu najprofitabilniji
kupci, u€inkovitoj upotrebi resursa i sposobnosti izgradnje lojalnosti kupaca kroz specifiéne i
personalizirane poruke. S druge strane, nedostaci su zahtjevnost istrazivanja trzista koje mora

biti temeljito i ograni¢enost koli€ine publike, odnosno kupaca (Eightception, 2022).

Na slici 2. prikazane su strategije ciljanja trziSta prema segmentima.

Marketing prema segmentima
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razli¢ite ponude
razligitim trzisnim

segmentima

Koncentrirani ) -
. Nediferencirani
fokus na jedan ) .
ista ponuda prema svim

trzisni segment trzisnim segmentima

Slika 2. Prikaz fokusa marketinga prema segmentima (lzvor: Fifield, 2008, str. 240)

Dakle, glavne razlike izmedu strategija ciljanja trZzista odnose se na Sirinu publike i udio
trzista kojeg svaka strategija nastoji obuhvatiti. Sire strategije obuhvaéaju vise segmenata

trzista, dok uze strategije ciljaju specificne segmente ili niSe unutar trzista.

3.2.2. Tehnike ciljanja u digitalnom okruzenju

Digitalni marketing igra klju¢nu ulogu u digitalnoj transformacija poslovanja uvodenjem
novih strategija koje koriste informacijske i komunikacijske tehnologije. Njegova primjena je
klju€na za uspjeh organizacije jer im omogucuje poboljSanje interakcije s potrosacima, ¢ime
mogu ostati u prednosti nad konkurencijom u trziSnim trendovima (Veleva i Tsevtanova, 2020).
U razumijevanju znacajne uloge i utjecaja koje Internet ima u globalizaciji, organizacije se
mogu osvrnuti na primjere drugih organizacija koje su prepoznale snage i prilike interneta i

digitalizacije poslovanja. Na primjer, Uber je najveca taksi organizacija koja ne posjeduje
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vozila. Sli¢no tome, Airbnb i Booking, kao najveci svjetski pruzatelji smjestaja, ne posjeduju
nekretnine. Takoder, popularna drustvena mreza Facebook koja ne stvara vlastiti sadrzaj
(Bala, Verma, 2018). Navedeni primjeri jasno pokazuju mogucnosti koje digitalno okruzenje

pruza. U nastavku su obradene naj¢esce tehnike ciljanja kupaca u digitalnom okruzenju.

SEO optimizacija web stranice (eng. search engine optimization) je proces prilagodbe
internetske stranice s ciliem povecanija vidljivosti prilikom pretrazivanja internetskim trazilicama
kao sto su Google i Microsoft Bing. Nastoji se povecati tzv. organska vidljivost proizvoda i
usluga koje organizacija prodaje. Sto je veéa vidljivost, to je vjerojatnije da ¢e biti veca
posjecenost Internet stranici (Search Engine Land, bez dat.). To se postize pronalazenjem
kljuénih rijeCi ili fraza koje kupci pretrazuju i stvaranjem visokokvalitetnog sadrzaja
optimiziranog za trazilice. Definiranjem kljucnih rijeCi, organizacija moze povecati svoju
vidljivost prilikom kup&evog pretraZivanja odredenih informacija ¢ime ¢e povecati promet na
stranici i vjerojatnost konverzije kupnji. Na primjer, organizacija koja prodaje online grafi¢kih
alate moze definirati klju¢ne rijeci poput ,najbolji online graficki alati“, koje njihovi kupci Cesto
pretrazuju (Vora, 2023).

Takoder, postoji moguénost placanja za ogladavanje kako bi se rezultati pretraZivanja
prikazivali na vrhu. Ova praksa naziva se marketing putem traZilica (eng. search engine
marketing), skraceno SEM (Search Engine Land, bez dat.). Postoji nekoliko opcija SEM-a koje
odabire se prema potrebama organizacija (Search Engine Land, bez dat.). Glavne opcije su
CPC (cost per click) kod kojeg se troSak oglaSavanja naplaéuje po svakom kliku na oglas,
CPM (cost per thousand imperssions) gdje se pla¢a za svaki tisucu prikaza oglasa, neovisno
o broju klikova i CPA (cost per acquistition) gdje se pla¢a za svaku uspjesnu kupnju (Martinez-
Rolan, Pifeiro-Otero, 2016).

Postoje razli€ite platforme koje pruzaju usluge SEM-a, ali najpopularnije su Google Ad
Words te Bing Ads (Bala i Verma, 2018). S obzirom na to da pretrazivanje putem trazilica Cini
glavni izvor posjeta web stranicama i da se godiSnje obavljaju trilijuni pretrazivanja,
optimizacija web stranica je izuzetno vazna (Search Engine Land, bez dat.). Klju¢no je
optimizirati web stranicu prema algoritmu odabrane trazilice (eng. search engine) kako bi se
Zeljeni rezultati pretrazivanja prikazivali 5to viSe. Primjerice, Google traZilica se koristi za oko
88% svih pretrazivanja, pa je smisleno prilagoditi web stranicu prema Googleovom algoritmu.
Medutim, postoje iznimke. Primjerice, u drzavama poput Rusije i Kine, gdje Google nije
najpopularnija trazilica, preporucljivo bi bilo optimizirati web stranicu prema algoritmu trazilice

koje su tamo najdominantnije (Martinez-Rolan, Pifieiro-Otero, 2016).

14



Na slici 3. prikazano je djelovanje SEO i SAM-a u praksi gdje je placeni oglas prikazan

na vrhu, dok se neplaceni SEO prikazuje ispod njega.

v @ kKreatin monohidrat - Google

= C 23 google.com/search

kreatin monohidrat

Sponzorirano

@ gymbeam hr

Kreatin Monohidrat

€ — Kreatin Monohidrat - za aktivni nacin Svota Pogladajte na

SEM Sponzorirano

Shopbuilder hr

Py . . s8 It
placeni prikaz

Kreatin monohidrat u prahu - ShopBuilder Web Trgovina
P 1 izved ¢ dodacimal Scitec prot formude za kontrolu 1] ne te

tenanul Kreatin. Vrhunska kvalteta Posebna ponuda. Vitamir

Sponzorirano
Proteka

Creatine Monohydrate 300g | 20% Popusta

datak peohrani kojl peuZa &t testicani kreatin monohidrat u prabu Podriava

SEO
organski

je Odjece i Obuce 2024

neplaceni prikaz

Kreatin monohidrat - Sve $to trebate znati o njemu i kako ...

Kreatin monohidrat ja jedan od najpopulamijiy

Slika 3. Primjer prikaza SEO i SAM-a (Izvor: izrada autora)

Ciljanje putem drudtvenih mreza je izuzetno vazna bitna tehnika ciljanja kupaca zbog
4.5 milijarde ljudi koje aktivno koriste drustvene mreze kao $to su Instagram, YouTube,
Facebook, TikTok i sl. Drustvene mreze mogu pomoci u zna¢ajnom povecavanju vidljivosti i
posjecenosti web stranice organizacije, Cime se posljedicno poveca prodaja i izgraduje te jaCa
povezanost s ciljanim segmentom kupaca. Kod odabira druStvene mreze na kojoj ¢e se vrsiti
marketinSke aktivnosti, vazno je odabrati drustvene mreZe prema prisutnosti ciljane publike, a
ne samo prema broju aktivnih korisnika. Ulaganjem resursa u drustvene mreZe na kojima se
ciljani segment kupaca ne nalazi, rezultirat ¢e minimalnim interesom od strane korisnika, a

uloZen trud i resursi ¢e biti uzaludni (Vora, 2023).

Na primjer, za organizacije Ciji segmente Cine poslovni korisnici, idealan odabir
drustvene mreze je LinkedIn drusStvena mreza koja je orijentirana na poslovne korisnike.
LinkedIn pruza moguc¢nosti ciljanja na temelju lokacije, veliCine i vrsti organizacije, kao i poziciji

zaposlenika u organizaciji, radnom stazu i sl. S druge strane, TikTok je odli€an izbor za
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organizacije Ciji su ciljani segmenti mlada populacija i koje Zele izgraditi prepoznatljivost svog
brenda. Naime, TikTok pruza mnoge prilike za suradnju s influencerima koji prema statistikama
imaju stopu angazmana od 17.5%, dok druge drusStvene mreze imaju oko 1.16% (Chalovska,
2023).

Influencerski marketing je tehnika ciljanja kupaca koja uklju€uje suradnju organizacije
s influencerima radi promoviranja proizvoda i usluga koja organizacija prodaje. Influenceri su
utjecajne osobe s odredenim brojem pratitelia na druStvenim mrezama te imaju reputaciju
struénjaka i osobe od povjerenja u podrucju influencanja ili djelovanja unutar svoje zajednice.
Glavni razlozi suradnje organizacije s influencerima ukljuuju poveéanje prepoznatljivosti
brenda, Sto obuhvaéa povecanje vidljivosti i pridobivanje novih pratitelia na drustvenih
mrezama organizacije, a sve s konac¢nim ciliem povecanja prodaje (Vora, 2023). Influenceri se
najéedce koriste kod lansiranja novog proizvoda, organizacije dogadanja, za stvaranje

sadrzZaja, generiranje recenzija i slicno (Aubagna, 2020).

S obzirom na broj pratitelja, influenceri se obi¢no klasificiraju u sljedece &etiri kategorije
(GottaBe, 2023):

e Nano-influenceri koji imaju izmedu 1.000 i 10.000 pratitelja.

e Mikro-influenceri koji imaju izmedu 10.000 i 100.000 pratitelja.

e Makro-influenceri koji imaju izmedu 100.000 i 1.000.000 pratitelja.
e Mega-influenceri koji imaju iznad 1.000.000 pratitelja.

S druge strane, influenceri se mogu Klasificirati i prema djelovanju na drustvenim

mrezama, a najcesce su to sljedece grupe (Varagic, 2014):

e PriCalice (eng. social butterflies) — predstavljaju influencere koje su izrazito
drudtvene osobe, otvorene i prijateljski nastrojene prema svima. Aktivni su na
vide drustvenih mreza i imaju raznolike pratitelje. Njihov utjecaj nije znac¢ajan za
konverziju kupnji, ali unato€ tome, znacajno doprinose vidljivosti brenda

organizacije.

e Reporteri — influenceri koji u stvaranju svog sadrzaja koriste format
karakteristiCan za klasicne medije. Njihov sadrzaj je kvalitetan, informativan i

vjerodostojan, Sto im omogucuje da imaju Siri doseg.

e Svakodnevni kupci (eng. citizens) — predstavljaju prosjeCne korisnike interneta
koji na svoju ruku recenziraju isprobane proizvode, ¢ime direktno mogu utjecati

na odluke o kupnji proizvoda.
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e Aktivisti — najutjecajniji influenceri koji s lakoéom utjeCu na druge osobe i

potaknu ih na razli€ite aktivnosti kao $to su bojkot, preporuke i poticaj na kupnju.

Odabir influencera na temelju broja pratitelja za suradnju ponajvise ovisi 0 budzetu i
specificnim potrebama organizacije. Medutim, neovisno o broju pratitelja, joS je vaznije
odabrati influencera koji djeluje u istoj niSi kao i organizacija te Ciji pratitelji Sto preciznije
odgovaraju idealnom kupcu i ciljnim segmentima organizacije. Takoder, treba obratiti
pozornost na stopu angaziranosti pratitelja, kako bi se izbjeglo uzaludno tro$enje resursa na
suradnju s influencerima koji imaju veliki broj pratitelja, ali nisku razinu angaziranosti §to ¢e
rezultirati niskom konverzijom kupnji (Vora, 2023). Osim toga, treba obratiti pozornost na
relevantnost, autentiCnost influencera, kao i na uskladenost vrijednosti influencera s

vrijednostima organizacije (Kwok i Newberry, 2023).

Na primjer, organizacija Honey Cije se poslovanje temelji na upotrebi ekstenziji
preglednika (eng. browser extension), kolaborirala je s mega influencerom Mr. Beastom na
YouTubeu. Kao rezultat njihove suradnje, Honey je dosegnuo 60 milijuna ljudi i bio spomenut
u viSe od 100 podcasta i 400 drugih YouTube videa (Vora, 2023).

Email marketing je tehnika ciljanja kupaca koja se temelji na koriStenju e-maila kao
marketinSkog kanala za slanje informativnog i promotivnih poruka. Najveca prednost e-maila
je 8to nije voden algoritmom, odnosno pruza direktnu linije komunikacije izmedu organizacije i
ciljanih kupaca (Vora, 2023). Dok ostale prednosti uklju€uju moguénost trenutnog dosega bilo
koga tko ima uredaj s pristupom na internetu, skalabilnost slanja emailova, pristupacnost i
povoljnost prilagodbe u odnosu na druge opcije, te mogucnost slanja velike koli¢ine podataka
kao Sto su slike, zvukovi, hiperlinkovi i slicno. Nedostaci uklju€uju anti-spam filtere koji mogu
oznaditi poslane mailove kao nezeljenu postu, Sto smanjuje vidljivost i ucinkovitost iste.
Takoder, izrazito je nuzno dobiti privolu kupca za slanje emailova, jer bez nje postoje rizici od

visokih nov&anih kazni (Martinez-Rolan, Pifieiro-Otero, 2016).

Poslani e-mailovi moraju biti visokokvalitetni i relevantnog sadrzaja za pretplatnike
newslettera, uz obavezno postivanje lokalnih e-mail regulacija. Postoji nekoliko vrsta e-mailova
koji se mogu slati, a naj¢es¢i su informativni, transakcijski i promocijski e-mailovi. Informativni
mailovi sluZze za upoznavanje publike s vaznim informacijama i novostima. Transakcijski e-
mailovi sluze za slanje potvrda transakcija, zahtjeve za nove lozinke i slicno, dok promocijski

e-mailovi imaju cilj ogladavanja proizvoda, usluga, posebnih ponuda i sli¢no (Vora, 2023).
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Na slici 4. prikazana je snimka zaslona promotivnog e-maila.

MNe propustite 18%% popusta =

FutuNatura.hr £ fust =t Unsubscribe

Postovania

ne propustite nase iznimne akciiske ponude! Lietni crni petak donosi 18% popusta na sve
proizvade iz naZe intermnet trgovine, ali pofurite - akcija vigedi jof samo danas i sutral

Upotrijebite kod prilikom zakljutivanja vase narudibe i iskoristite ovu nevierojatnu priliku

za ustedu

Slika 4. Prikaz promocijskog e-maila (Izvor: snimka zaslona autora)

Povratno ciljanje (eng. retargeting) je tehnika ciljanja kupaca koja se smatra jednom od
najuspjesnijin oblika ciljanja zbog 147% viSe stope konverzije kupnje u odnosu na
konvencionalne oglase (WebFX, bez dat.). Tehnika se temelji na poticanju kupaca koji su ve¢
prethodno pokazali interes za proizvode ili usluge koje organizacija nudi na svojoj web stranici,
ali iz nekog razloga nisu izvrSili kupnju. Takvi kupci su posebno interesantni jer predstavljaju
visoku Sansu za konverziju kupnje (Pifieiro-Otero, Teresa, 2016.). Povratno ciljanje je
omogucéeno koristenjem takozvanih kolaci¢a (eng. cookies) koji omogucéuju prikupljanje
podataka o posjetiteljima web stranica, uklju€ujuci ono $to su pretrazivali i za $to su pokazali
interes. Na temelju prikupljenih podataka, posjetiteljima se prikazuju oglasi na drugim mreznim

mjestima koje posjeéuju (Cookieyes, bez dat.). Navedeno je prikazano na slici 5.

Pracenje Odlazak Pojava oglasa na
Posjetitelj Web str. posjetitelja posjetitelja drugoj web str

@.@@

| Posjetitelj se vrac¢a na web stranicu |

Slika 5. Prikaz procesa povratnog ciljanja (Izvor: Martinez-Rolan i Pifieiro-Otero, 2016)
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Ovisno o tome koga se zeli kasnije kontaktirati, mogu se kreirati razliciti popisi kupaca,
na primjer (Viher, 2020):

Svi posijetitelji web stranice — obuhvaca sve posijetitelje web stranice, bez obzira
na njihove aktivnosti. Ova opcija pogodna je za podizanje svijesti o brendu

organizacije i sli¢ne ciljeve.

Posijetitelje koji nisu izvrSili konverziju — obuhvaéa posijetitelje koji nisu poduzeli

Zeljenu radnju, poput kupnje, upita, registracije i sli¢no.

Posijetitelji koji su izvrSili konverziju — obuhvaéa posijetitelje koji su obauvili

kupnju, a nastojat ¢e im se ponuditi komplementarni ili sli¢ni proizvodi.

Angazirani posjetitelji — odnosi se na posjetitelje koji su prije napustanja web
stranice, posjetili viSe stranica i proveli odredeno vrijeme na njima, ali nisu
obavili kupnju. S obzirom na to, moguce je zakljuciti da su zainteresirani, pa ih

je potrebno potaknuti za ponovno posjecivanje web stranice.

Posijetitelji koji su napustili koSaricu — odnosi se na posjetitelje koji su posjetili
web stranicu, dodali proizvod u koS$aricu, ali nisu dovrSili kupnju. Takvi
posijetitelji predstavljaju visoko potencijalne kupce kojima se moze ponuditi

odredeni popust kako bi ih se potaknulo na zavrSetak kupnje.

Organizacija moze odabrati jedan ili vise od navedenih popisa kupaca koje ¢e ponovno

kontaktirati, ovisno o svojim specifi¢nim potrebama ili dostupnim resursima.

3.3. Pozicioniranje na trzistu

Pozicioniranje na trziStu predstavlja zadnji korak STP analize. Pozicioniranje se moze

definirati kao proces zauzimanja odredene pozicije u svijesti kupca i nacin na koji oni

percipiraju proizvode i usluge organizacije u odnosu na konkurenciju. 1z tog razloga, bitno je

da percepcija bude $to pozitivnija. Da bi pozicioniranje proizvoda bilo uspjesno i u€inkovito,

ono mora imati sljedece Cetiri karakteristike (MJV Team, 2022):

Pozicioniranje se mora temeljiti na koristima za potencijalne kupce.
Nuznost diferenciranja proizvoda i usluga od konkurencije.

Pozicioniranje mora biti jedinstveno i snazno tako da ga konkurencija ne moze

s lakocom replicirati i nadmasiti.
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Glavni zadatak pozicioniranja je diferencijacija na nacin da se organizacija nastoji
istaknuti i predstaviti se kao najbolja opcija u odnosu na konkurenciju. Ovo moze biti vrlo
zahtjevan pothvat, pogotovo u industrijama sa sli¢nim ili generi¢kim proizvodima i uslugama,
kao Sto je slu€aj s osiguravaju¢im drustvima i osiguranjem imovine. Kako bi organizacija
uspjela u tome, potrebno je zadovaljiti nekoliko kljuénih elemenata. Prvo, potrebno je detaljno
i pomno planiranje naCina postizanja strateSke pozicije. Da bi to ostvarili, organizacije moraju
biti svjesne trenutnog stanja trzista, sto ukljuCuje Siroko istrazivanje u kojem se utvrduju snage,
slabosti i prilike za poboljSanje. Navedeno se provodi kroz razgovor s marketinskim timom,
prikuplijanjem povratnih informacija od kupaca, istrazivanjem trzista, koje izmedu ostalog,
ukljuCuje proucavanje konkurencije, te analizom podataka. Takoder, pozeljno je povezati
osnovne vrijednosti organizacije s brendom Kkoji nudi, jer to moze pomoc¢i u stvaranju
emocionalne povezanosti s kupcima. Nadalje, potrebno je konstantno evaluirati trenutnu
poziciju i nastojati poboljSati ili prilagoditi prema novim situacijama na trZistu. Nakon svih ovih
aktivnosti, organizacija bi trebala biti u moguénosti utvrditi jezik, metode i kanale kojima ¢e
doprijeti do kupaca (Pathlabs, 2023).

Pozicioniranjem se takoder nastoji rijesiti problem prekomjerne izlozenosti porukama
na danadnjim potro$ackim i industrijskim trzistima (Fifield, 2008, str. 253). Prema istrazivanju,
procjenjuje se da smo svakodnevno izloZeni izmedu 6,000 i 10,000 razli¢itih oglasa, od kojih
velika veli€ina bude zanemarena ili zaboravljena u iznimno kratkom roku (Kirk, 2022). Fifield
(2008, str. 253) navodi da kupci u svojem umu formiraju tri razine percepcije brendova, stoga
je kljuéno ucinkovito se pozicionirati na trziStu. Prva razina predstavlja percepciju brenda za
koju kupac smatra da je najbolja opcija u odredenoj kategoriji. Druga pozicija oznacava drugu

najbolju opciju, dok treca opcija moze predstavljati jeftiniju ili lokalnu alternativu.

Organizacija se moze pozicionirati na razliCite nacine, a ovih 5 nacgina su najvazniji i
najces¢i (Pathlabs, 2023):

e Pozicioniranje prema kvaliteti — stavljanje naglaska na sveukupnu kvalitetu

proizvoda i usluga organizacije.
e Pozicioniranje prema cijeni — isticanje konkurentne cijene proizvoda i usluga.

e Pozicioniranje prema koristi — naglasavanje prednosti u usporedbi s drugim

opcijama koje to nemaju.

e Pozicioniranje prema rjeSenju koje proizvod nudi — isticanje kako proizvodi

mogu s lako¢om rijesiti specificne probleme kupaca.

e Pozicioniranje prema konkurenciji — naglaSava se diferencijacija od

konkurencije pruzanjem kvalitetnijih opcija.
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Kako bi se organizacija saznala trenutno stanje svoje pozicije na trziStu, ona mora
istraziti i spoznati percepciju svojeg brenda, proizvoda i usluga u o€ima kupaca. Uz to,
potrebno je da utvrdi i percepciju konkurencije. Provedbom ovog istrazivanja organizacija moci
¢e analizirati kako ostvariti strateske ciljeve i u slu€aju otkrivanja da percepcija njezinog brenda
i proizvoda nije u skladu s njezinim zeljama, ona moze poduzeti odgovaraju¢e mjere za kako
bi promijenila percepciju, odnosno repozicionirati se. Navedeno moze biti prikazano uz pomo¢
percepcijske mape koja se izraduje na temelju bitnih kriterija za organizaciju (Dobrini¢, 2023,
str. 358-359).

Primjer percepcijske mape prikazan je na slici 6., koja ilustrira pozicioniranje modela
automobila s obzirom na cijenu (od luksuznih do ekonomicnijih modela) i prema namjeni (od

sportskih do obiteljskih modela).

Sportski automobili

Porsche 911 (. SEAT Leon Cupra
{/Mini Cooper

. Peugeot 308 GTi

YW Golf
Audi A4

Luksuzni {_ Honda Civic Ekonomi_énost
tomobili | ) —— .| aUtomobila
automobili e e

{_ Bentley Mulsanne

/Llexus IS

| Vauxhall Insignia

. BMW Tourer

Volvo V60

Obiteljski
automobili

Slika 6. Percepcijska mapa na primjeru modela automobila (Izvor: Hanlon, 2024.)

Analizom percepcijske mape, organizacija ¢e moci uvidjeti razlike izmedu Zeljene i

stvarne pozicije na trzistu.

3.3.1. Internetska ponuda vrijednosti

Internetska ili online ponuda vrijednosti (eng. online value proposition) usko je
povezana s pozicioniranjem brenda organizacije jer se nadovezuje na kljuéna pitanja
pozicioniranja brenda kao $to su: tko je brend, §to predstavlja, gdje i $to nudi, te koje prednosti

pruza u odnosu na druge brendove. Navedena pitanja nadopunjavaju se s navodenjem
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razloga zasto bi kupac kliknuo na ponudu, vratio se na stranicu i izvr§io kupnju te zasto bi se

s zadovoljstvom podijelio pozitivho iskustvo (Smartinsights, bez dat.).

Dakle, internetska ponuda vrijednosti je izjava koja ima zadacu predstaviti i jasno
obznaniti koristi koje organizacija svojim proizvodima i uslugama nudi kupcima, te ih
diferencirati od konkurencije i na taj nain pomo¢i kupcima da se odlu¢e bas za njih.
Internetska ponuda vrijednosti takoder moze posluziti kao alat stjecanja povjerenja kupaca,
izgradnje njihove lojalnosti te povecanje prodaje jer zadovoljni kupci imaju vecu sklonost
ponovne kupnje i preporuke brenda organizacije drugima. Ona je bitna za sve organizacije,

neovisno o industriji u kojoj djeluje i veli€ini organizacije (Hans, bez dat.).

Izjava mora biti precizna i pruzati jednostavno razumijevanje koristi koje kupac moze
oCekivati kupnjom proizvoda ili usluga od organizacije. Osim toga, mora biti jedinstvena i
prepoznatljiva, te prilagodena prema potrebama kupaca kako bi oni odmah shvatili da proizvod
ili usluga mogu zadovoljiti njihove potrebe. Primjeri izjava uspjesnih organizacija su (Hans, bez
dat.):

e Amazon Prime — ,Besplatna dvodnevna dostava i pristup ekskluzivhom

sadrzaju, filmovima i TV emisijama.*

e Uber — ,Vozi se bilo gdje, bilo kada, bez potrebe da brine§ o parkiranju ili

¢ekanju u redu.”

e Airbnb — ,Ostanite na jedinstvenim mjestima diljem svijeta i zaradite novac

iznajmljujuci svoj prostor.*

Uzimajuc¢i u obzir da internetska ponuda vrijednosti pomaze izdvojiti organizaciju od
konkurencije, klju¢no je da bude kvalitetna. Kao preduvjet visoke kvalitete, potrebno je
analizirati konkurenciju kako bi se stekao uvid u ono $to konkurencija nudi, u ¢emu se razlikuju
i koje su njihove snage i slabosti. Takoder, potrebno je identificirati kupeve Zelje kako bi se
moglo stvorit rjieSenje koje je temeljeno na njihovim problemima, Zeljama i potrebama. Osim

toga, pozeljno je da ima i sliedece elemente (Hans, bez dat.):

e Mijerljivost — odnosi se na mogucnost praéenja napretka kako bi se moglo

pravovremeno prilagoditi ponuda prema potrebi.

¢ Mogucénost testiranja — odnosi se na sposobnost provodenje anketa medu
kupcima o percepciji vrijednosti ponude organizacije. S dobivenim rezultatima,

organizacija moze dobiti u uvid Sto moze poboljSati.

o Koristenje vizualnih elemenata — vizualni elementi poput slika i videa pomazu u

priviaéenju paznje.
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Na slici 7. prikazan je konkretan primjer internetske ponude vrijednosti

richersounds.com web stranice.

12 dobrih razloga da kupujete kod nas

LOWEST

GUARANTEE

#2 Dobijte najnize cijene, zajaméeno! #3 uvijek razgovaras s viasnikom!

et

nas. Primjenjuju se
potpuno novi, na z:

Slika 7. Primjer internetske ponude vrijednosti web stranice (lzvor: richersounds.com)

Takoder, vazno je razumijevanje specifinih karakteristika, prednosti i prilika koje online
kanali promocije, distribucije i prodaje pruzaju. Ovi aspekti mogu se opisati pomoc¢u 6C modela
koji obuhvacéa sadrzaj, prilagodbu, zajednicu, prakti¢nost, izbore i smanjenje troSkova (eng.
Content, Customization, Community, Convenience, Choice, Cost reduction) (Dobrini¢, 2023,
str. 362).

Sadrzaj (eng. Content) ima zadacu pruziti Siroki spektar informacija tijekom kupovnog
procesa i koridtenja proizvoda, $to je razlog zasto kaze se da je ,sadrzaj kralj“. Nadalje, mora
pruzati detaljne i duboke informacije koje drugi kanali ¢esto ne mogu pruziti. Stoga je vazno
izbjegavati Ceste pogreske koju organizacije rade, a to je ponavljanje istih informacija kao u
offline kanalima, bez dodavanja novih informacija, slika i sli€no. Za prijenos poruka, moze se
koristiti e-posta i SMS kako bi se pravovremeno isporucili relevantni podaci ciljanim kupcima
(Chaffey, 2020).

Prilagodba (eng. customization) odnosi se na personalizaciju sadrzaja prema
specificnim potrebama i interesima kupaca koje oni vide na web stranici ili putem primljene e-

poste. Ovaj korak je izuzetno vazan, Sto pokazuje i Cinjenica da velika organizacija poput
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Amazona ima zaposlenog direktora zaduzenog za personalizaciju. Konkretan primjer
prilagodbe u Amazonovom slucaju je pristup ,kupci koji su kupili ovaj proizvod, takoder su
kupili i onaj proizvod® €¢ime preporuCuju dodatne proizvode koji bi kupce mogli zanimati
(Chaffey, 2020).

Zajednica (eng. community) odnosi se na publiku koja recenzira proizvode i usluge
organizacije putem online kanala, poput drustvenih mreza. Recenzije igraju klju¢nu ulogu u
oblikovanju percepcije kupca o brendovima, pa stoga, ako su recenzije loSe, one mogu narusiti
ugled brendu (Chaffey, 2020).

Prakti¢nost (eng. convenience) odnosi se na jednostavnost, lako¢u i pogodnost kupnje
proizvoda iz udobnosti iz vlastitog doma, u bilo koje doba dana, tijekom cijele godine (Chaffey,
2020).

Izbor (eng. choice) odnosi se na Siru i ve€u paletu proizvoda koje se mogu ponuditi
putem online kanala u odnosu na konvencionalne distribucijske kanale. Takoder, online putem

mogu se pruziti detaljnije informacije nego u fizickom duéanu (Chaffey, 2020).

Smanjenje troSkova (eng. cost reduction) odnosi se na percepciju interneta kao
plaftorme za jeftiniju kupnju na kojoj se moze ustediti u odnosu na fiziCke trgovine (Chaffey,
2020).

3.4. Personalizacija i hiperpersonalizacija

Personalizacija u marketingu ozna¢ava princip prilagodavanja marketinskih aktivnosti
na temelju prikupljenih podatka kako bi zadovoljile specifiéne potrebe kupaca. Zadaca
personalizacije je stvoriti topli osjec¢aj individualne paznje i zblizavanje kupaca, te povecati
lojalnost i potaknuti konverziju kupnje. S druge strane, hiperpersonalizacija predstavlja
napredniji i sloZeniji oblik personalizacije koja koristi sofisticirane tehnike i tehnologije za jos
detaljniju personalizaciju marketinSkih aktivnosti. Druga klju¢na razlika je u tome Sto
hiperpersonalizacija koristi podatke u stvarnom vremenu (eng. real-time data), dok se
personalizacija oslanja na povijesne ili prethodno prikupljene podatke kao Sto su prethodne

kupnje, interakcije s brendom i sli¢no (Intelistyle, bez dat.).

Gledajuc¢i danadnji, konstantno razvijaju¢i svijet, moze se uvidjeti da organizacije
nastoje poboljsSati iskustvo kupnje. Kupci zele biti tretirani kao pojedinci, zele da se razumiju
njihovi problemi i potrebe, a ¢ak i o€ekuju od organizacija da unaprijed znaju to ¢e htjeti i da
premase njihova ocekivanja. Organizacije to nastoje posti¢i poboljSanjem marketinskih

strategija uz pomo¢ hiperpersonalizacije(Jaffery, bez dat.).
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Koridtenjem hiperpersonalizacije, organizacija ima moguénost steéi dublje
razumijevanje kupaca. To se postize prikupljanjem psihografskin podataka i analizom
interakcije kupca tijekom njihovog puta kupnje, uz kombinaciju informacija iz vanjskih izvora
kako bi se upotpunila slika potreba i omogucilo predvidanje istih (Jaffery, bez dat.). Navedeno
se jo§s moze dopuniti koriStenjem alata prediktivhe analitike, umjetne inteligencije, algoritama i
strojnim u€enjem s podacima u realnom vremenu. Zahvaljujuéi svemu tome, organizacija
moze vrlo precizno ciljati kupce i s lako¢om prilagoditi marketinsku strategiju prema
preferencijama i potrebama svakog pojedinog kupaca. Time ¢e se poboljsati iskustvo kupnje,
povecati prodaja (Exclaimer, 2024) i smanijiti vjerojatnost odlazaka kupaca konkurenciji
(Jaffery, bez dat.).

Na slici 8. prikazano je izgled ponude u tri razli¢ita oblika: generalna ponuda,
segmentirana ponuda kao $to je u STP analizi te ponuda koja koristiti hiperpersonalizaciju,
koja je izrazito individualizirana i prilagodena svakom kupcu prema njegovim specifi¢nim

potrebama.

000000 (=1 |
....... !
y
}

ponuda

10 Q!
! : Segmentirana
. . ponuda

| Fanuda A | Fanuda B | Fonuda |

ey
0@ @ Individualizirana
WYY
L

Slika 8. Prikaz generalne, segmentirane i individualizirane ponude (Izvor: tibco.com)

Tehnologija hiperpersonalizacije se konstantno poboljSava i sve se viSe primjenjuje
zbog pogodnosti koje nudi i kako bi se izbjeglo zaostajanje za konkurencijom. Prednosti su
sliede¢e (Mancini, 2023):

e Maksimiziranje prihoda i konverzije kupaca — postize se preciznim ciljanjem,

mogucnostima individualnog ili dinami¢nog odredivanja cijena i sl.
e Smanjivanje troSkova — smanjuju su troSkovi akvizicije i zadrZzavanja kupaca.

e Poboljsanje iskustva kupaca — uklju€uje 0-24 korisni¢ku podrsku putem umjetne

inteligencije, dinami¢nu prilagodbu web stranice, individualni pristup i sl.
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Primjer hiperpersonalizacije na studiju slu¢aju Netflixa koji ima vrlo individualan pristup
svojim kupcima, i primjenu hiperpersonalizacije kojom stvaraju preporuke gledanja na po€etnoj
stranici, u ¢emu su vrlo uspjesni - 80% korisnika gleda preporuceni film ili seriju. To im uspijeva
zahvaljujuéi analizi podataka ponaSanja kupaca na njihovoj platformi, ukljuCujuéi povijest
gledanja, dane ocjene i vrijeme gledanja. Takoder analiziraju informacije o gledanom sadrzaju
poput glumaca, zanra sadrzaja, vrijeme i sl. Da bi se upotpunili analizu, prou¢avaju i druge

korisnike koji imaju sli¢ne preferencije (Medium, 2023).

Drugi primjeri primjene hiperpersonalizacije mogu uklju€ivati marketing prema lokaciji,
personalizirano povratno ciljanje, personalizirani email marketing, dinami¢no prilagodavanje

sadrzaja i sl. (Exclaimer, 2024).
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4. Uloga novih tehnologija u STP analizi

Internet stvari (eng. Internet of Things — 10T) moze se definirati kao koncept globalne
mreze povezanih fiziCkih objekata koji imaju senzore, softvere i druge tehnologije koje imaju
mogucnost medusobnog povezivanja i razmjene informacija izmedu uredaja i putem interneta.
Svoju ulogu pronalaze u svim aspektima naSeg zivota, pa tako i u marketingu i STP analizi.
Internet stvari pruZaju mnogo prednosti i koristi, ali najvec¢a je prikupljanje ogromne koli¢ine
podataka na temelju kojih ¢e se donositi kljuéne odluke. Prikuplja se brdo podataka o
ponadanjima kupaca, preferencije, potreba i Zelja. Navedeni podaci se zovu veliki podaci (eng.
big data) (Habbas, 2023).

Konkretni primjeri koridtenja internet stvari u praksi uklju€uju razvoj proizvoda, pri ¢emu
internet stvari mogu pomo¢i u razumijevanju o¢ekivanja koji kupci imaju od proizvoda i usluga.
To moze doprinijeti razvoju proizvoda po pitanju kvalitete, funkcionalnosti, dizajna i sli¢nog.
Primjerice, postavljanjem senzora u tenisice, Nike moze saznati kako kupci trée i prikupljene
podatke iskoristiti za poboljSanje svoj proizvod. Drugi primjer je ucinkovitije segmentiranje i
cilianja trzista, pri €emu internet stvari omogucéuju prikupljanje podataka bitnih za
razumijevanje zelja, potreba, preferencija kupaca i drugih bitnih informacija za uspjeSnu
segmentaciju i ciljanje trziSta. Primjerice, Starbucks koristi uredaje u svojim objektima koje
prate narudzbe kupaca kako bi saznali njihove preferencije te iskoristili prikupljene podatke za

personaliziranije ponude i nagradivanja (Habbas, 2023).

Zahvaljujuéi svojoj vaznosti u digitalnom dobu, veliki podaci su prozvani ,naftom
digitalne ekonomije“ (eng. the oil of digital economy), §to upuéuje na njihovu kljuénu ulogu u
marketingu. Moze se reci da su podaci temelj poslovanja jer na temelju njih se segmentira
trziSte, gradi povezanost s kupcima, personaliziraju proizvodi i usluge, te prilagodavaju

marketinski miks i marketinske aktivnosti u realnom vremenu i slicno (Kannan i Wedel, 2016).

KoriStenje velikih podataka u digitalnom marketingu klju¢no je za uspjeh. Naime, da bi
STP analiza bila uspje$na i u€inkovita, ona zahtjeva mnostvo kvalitetnih informacija. Analizom
velikih podataka o kupcima, organizacija moze dobiti uvid u njihove potrebe i Zelje, kupovne
navike i preferencije, kao i druge bitne karakteristike kupaca. Takvom analizom, organizacija
moze segmentirati trziSte prema podacima kao $to su dob, lokacija, spol i kupovne navike, te
odrediti najbolji nacin pozicioniranja i cilianja kupaca. Takoder, omogucuje i prethodno
spomenutu personalizaciju i hiperpersonalizaciju te predvidanje buducih trendova i potreba
kupaca. Takoder, analizom recenzija i dobivenih povratnih informacija, mogu se dobiti podaci

koji daju u uvid podruCja koja se mogu poboljsati (Tracewell, 2023). Prema svemu

27



navedenome, moZe se zakljuCiti da su veliki podaci kljuéni za uspjeh svih marketinskih

aktivnosti, ukljuéujuéi i STP analizu.

Umijetna inteligencija (eng. artificial intelligence — Al) i strojno u€enje (eng. machine
learning) znacajno mijenjaju svijet, pa tako i marketing. Koristenjem snaznih analitika i alata
koje Al pruza, organizacije mogu znacajno olakSati i poboljSati svoje poslovanje. Konkretnije,
u segmentiranju trziSta, umjetna inteligencija moze detaljnije, brze i ucinkovitije analizirati
veliku koli¢inu podataka kupaca, na temelju kojih se segmentira trziste. Takoder, analizirani
podaci se koristi i za donosenje informiranijih odluke o razvoju proizvoda, ciljanju kupaca i
prilagodavanju marketinskog miksa u odnosu na ljudski rad (Addlly Al, 2023; Mailchimp, bez
dat.).

Osim toga, Al moze imati ulogu u sljede¢im aktivnostima (Addlly Al, 2023; Mailchimp,
bez dat.):

o |dentifikacija beskorisnih podataka kao 5to su nerelevantni i dupli podaci.
e Stvaranje detaljne percepcije idealnog kupca.

¢ Automatizacija marketinskih aktivnosti prema pojedinom kupcu i njegovim

specificnim potrebama.

e Predvidanje buducih Zelja, potreba i ponasanja kupaca uz pomo¢ algoritama i

analizom podataka ponasanja kupaca.

e Dinami¢na segmentacija trzita koja pruza moguénost promjene segmentacije

u realnom vremenu, za razliku od klasi¢ne koju je puno teze promijeniti.

Virtualna stvarnost (eng. virtual reality — VR) je tehnologija koja stvara realistiCne
simulacije okoline i omogucuje njezinim korisnicima da dozZive osjec¢aj prisutnosti i interakcije
u simuliranoj situaciji uz pomoc¢ vizualnih, zvucnih i hapti¢kih podrazaja. U marketingu virtualna
stvarnost primarno se koristi za zblizavanje s kupcima, povecanje njihove lojalnosti i poticanje
interakcije. Takoder, ukoliko okolnosti dozvoljavaju, kupci mogu isprobati proizvod u virtualnom
svijetu. Nadalje, organizacija moze koristiti virtualnu stvarnost kako bi kupca provela kroz
proces proizvodnje, ¢ime se stvara osjeCaj povjerenja i transparentnosti. Za razliku od
tradicionalnog oglasSavanja, oglaSavanje uz pomo¢ virtualne stvarnosti moze biti zabavno i
stvoriti nezaboravna iskustva. Primjer koridtenja virtualne stvarnosti u marketingu je
organizacija Volvo. Naime, ona je je prikazala svoj model automobila XC90 pomocu ove

tehnologije i na taj na€in omogucila simulaciju testne voznje (Mileva, 2023).
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5. Zastita privatnosti korisnika

S obzirom na izraz ,podaci su nafta“ (Kannan i Wedel, 2016) i Cinjenice da se na njima
temelji cjelokupno poslovanje organizacije. Razvojem digitalizacije stvara se sve vise
mogucnosti prikupljanja podataka koji se mogu iskoristiti za ciljanje kupaca i personalizirane
oglase, a duznost organizacije je da ih zastiti i eti¢no koriste. Podaci koji se prikupljaju ¢esto
su osjetljive prirode, poput imena, adrese, broj mobitela, lokacije, povijest pretraZivanja i sli€ne
koji se mogu zloupotrijebiti za prijevare, krade identiteta i sl. Zastita tih podataka mora biti u
skladu s lokalnim zakonima i regulativama koji imaju zadacu zastiti povjerljivost, integritet i
dostupnost podataka kupaca, primjerice u Europskoj Uniji su to GDPR, dok su u SAD-u to
CCPA zakoni. Osim zastite prikupljenih podataka, vazna je i eti€nost prikupljanja. To ukljuCuje
potpunu transparentnost koji se podaci prikupljaju, kao i dobivanje dozvole kupca za
prikupljanje podataka te koristenje istih iskljuCivo za legalne aktivnosti (Team EMB, 2023).

Zastita podataka je vrlo teZak zadatak koji se ne smije olakotno shvacati i ovo je jedan
od onih slu€aja gdje zastite nikad dovoljno. Ovaj zadatak najozbiljnije moraju shvatiti sve
organizacije koje posluju i prikupljaju podatke kupaca na podrucju Europske unije, neovisno o
tome imaju li sjediste unutar ili van podruc¢ja EU jer GDPR predstavlja najstrozi zakon zastite
podataka na svijetu. Naime, organizacije su odgovorne za sve prikuplijene podatke, pa u
slu€aju curenja podataka (eng. data breach) one mogu kazneno odgovarati ako nisu poduzele
sve potrebne mjere zastite. Podupiru¢a Cinjenica ozbiljnosti su visoke kazne. Primjerice,
GDPR, kazne manjeg prekrSaja mogu biti do 10.000.000€ ili 2% godiSnjeg prihoda, dok vedi
prekrdaji nalazu kaznu do 20.000.000€ ili 4% godiSnjeg prihoda organizacije, odnosno onaj

iznos koji je vedi (Velocity, bez dat.).
Na slici 9. prikazan je konkretan primjer organizacije koja je ozbiljno shvatila ulogu
GDPR-a u svom poslovanju.

ZASTITA VASE PRIVATINOSTI
JOHN LEWIS PARTNERSTVO

SADRZA] OBAVIJESTI © PRIVATNOSTI

telji usluga koriste vafe osobne podatke

coristenje vasih osobnih podatala

15. Kontaktiranje regulatora

Slika 9. Prikaz mjera zastite korisnika na web stranici (Izvor: www.johnlewis.com)
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Organizacije nemaju razloga biti uzrujane zbog obveze usvajanja i provedbe odredbe

GDPR-a jer one donose brojne koristi za njih, uklju€ujuci (Team EMB, 2023; Velocity, bez dat.):

¢ Jacanje sigurnosti — postivanjem odredbi GDPR-a, organizacija ¢e imati snazan
i siguran sustav zastite podataka. S obzirom na povecani broj hakerskih
napada, ovo je klju¢ni korak zastite osjetljivih informacija. U slu€aju napada,
organizacija moze pretrpjeti enormne gubitke novaca, izgubiti kljuéne podatke

poslovanja, izgubiti povjerenje kupaca i sli¢no.

o Povecanje ROI-a — kako GDPR nalaze da za prikupljanje podataka i slanje
promocijskih poruka nuZna privola, a davanjem privole kupci jasno iskazuju
svoju zainteresiranost za proizvode i usluge organizacije, one ¢e modi

uspjesnije usmijeriti napore na kupce koji imaju veliku vjerojatnost konverzije.

¢ Povecanje povjerenja i lojalnosti — postivanjem odredbi GDPR-a, organizacija
Salje jasnu poruku da posluje transparentno i odgovorno, $to doprinosi jaanju
reputacije organizacije i povecava vjerojatnost da ¢e kupci podijeliti toCne
informacije. To ¢e rezultirati boljim odlukama organizacije i preciznijim ciljanjem

kupaca.

Dakle, GDPR osim §to osigurava postivanje zakonskih propisa, takoder donosi i

brojne koristi koje ¢e poboljSati poslovanje i konkurentnost organizacije.

5.1. Osnove GDPR-a

Opca uredba o zastiti podataka (eng. General Data Protection Regulation — GDPR)
predstavlja zlatni standard upravljanja osobnim podacima na podrucju Europske unije. Pojam
osobnih podataka prema pravilima GDPR-a je vrlo Sirok jer osim $to obuhvaéa obi¢ajne
podatke kao Sto su ime, prezime, adresu, obuhvaca i IP adresu i biometrijske podatke, te
specificne karakteristike osobe kao §to su fiziCke, fizioloSke, genetske, mentalne, ekonomske,

kulturne i socijalne osobine (Reyes, 2024).

Da bi organizacija smjela prikupljat podatke, mora dobiti izri€it i informiran pristanak.
To uklju€uje jasno i transparentno navodenje vrsta podataka se prikupljaju, tko i u koju svrhu
Ce ih koristiti. Takoder, mora biti navedeno da pojedinci mogu u bilo kojem trenutku povuci svoj
pristanak. Na primjer, u primljenim marketinSkim e-mailovima mora postojati gumb za odjavu

(eng. unsubscribe) (Reyes, 2024).
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Takoder, GDPR propisuje pravo na brisanje prikupljenih podataka u odredenim
slu€ajevima, odnosno pravo na zaborav na internetu (eng. right to be forgotten). Brisanje
podataka mora biti izvrS§eno u roku mjesec dana uz nuznost da podatke izbriSu i trece strane
kojima je organizacija proslijedila te podatke. Postupak brisanja organizacija mora

dokumentirati i saCuvati kao dokaz da je postupak brisanja proveden (Reyes, 2024).

GDPR propisuje protokol u slu¢aju curenja podataka (eng. data breach protocol) kojim
se nalaze obveza organizacije da u slu€aju curenja podataka mora obavijestiti nadlezna tijela
0 curenju u roku 72 sata, te bez odgadanja obavijestiti one osobe Ciji su podaci procurili.
Takoder, GDPR zabranjuje transfer prikupljenih podataka zemljama van Europske unije za
koje je utvrdeno da ne zadovoljavaju uvjete adekvatne zastite, kako bi se oCuvala visoka razina
zastite koju pruza GDPR (Reyes, 2024).

Za organizacije koje prikupljaju ogromne koli¢ine osjetljivih podataka postoji obaveza
zapoSljavanja sluzbenika za zastitu podataka (eng. data protection officer — DPO) koji
predstavlja stru¢nog poznavatelja GDPR-a. Njegov rad primarno obuhvaca kontrolu
uskladenost s odredbama, podizanje svijesti i obuku osoblja, te upravljanje i kontrolu rizika.
Vazno je napomenuti da sluzbenik mora biti neovisan, bez sukoba interesa ili drugih utjecaja

koji mogu utjecati na njegov rad (Reyes, 2024).
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6. Primjer STP analize — kompanija Apple

U nastavku su prikazani elementi STP analize na primjeru svjetski poznate organizacije
Apple. Prije samog primjera, navest ¢e se osnovne informacije o Appleu radi boljeg

razumijevanja.

6.1. Osnovne informacije o Apple-u

Rijetko tko danas nije ¢uo za Apple, organizaciju koja ima svjetsku vrijednost i
prepoznatljivost brenda, kao i vodece prihode i profite. Osnovana 1976. godine u garazi od
strane trojice partnera Stevea Jobsa, Stevea Wozniaka i Ronalda Waynea. Apple je svoje
poslovanje zapoceo dizajniranjem i proizvodnjom racunala za osobnu upotrebu koji su u to
vrijeme bili nova pojava na trzistu. U tome su bili iznimno uspjesni, sto potvrduje &injenica da
su ve¢ nakon tri godine izvrsili inicijalnu javnu ponudu (IPO) i ostvarili prihod od 117 milijuna
dolara (Marrero, 2018). Danas taj iznos, prilagoden za inflaciju, iznosi 646 milijuna dolara

(izraCunato uz pomoé¢ https://www.usinflationcalculator.com/).

Apple uspjedno poslovanje nastavlja i dan danas, a dokaz tome je da je 2018. postala
prva kompanija koja procijenjena na trilijun dolara. Nadalje, dvije godine kasnije, svoju je
vrijednost udvostrucila na dva trilijuna dolara, dok danas predstavlja najvrjedniju kompaniju s
procijenjenom vrijedno$¢u vec¢om od tri trilijuna, Sto znadi da je u Cetiri godine utrostrucila svoju
vrijednost (Leswing, 2022). Kako bi se dodatno doCarala gigantska veli€ina Applea, vrijedi
spomenuti da je u 2018. godini kompanija imala 498 maloprodajnih trgovina u dvadeset i dvije

zemlje diliem svijeta (Marrero, 2018).

Apple je znacajno proSirio svoju ponudu od 1970-ih godina te danas nudi mno$tvo
proizvoda i usluga. Njihovo poslovanje temelji se na razvoju i prodaji hardvera kao $to su
iPhone, Mac ra€unala, AirPods sluSalice, Apple Watch i sli¢ni uredaji, zajedno s pripadaju¢im
priborom i periferijom. Takoder, pruzaju razli€ite usluge, medu kojima su najpoznatiji App Store
(platforma za distribuciju aplikacija) i iTunes (platforma za digitalne medije, primarno glazbu).
U prvom kvartalu 2021. godine, Apple je ostvario prihod od 111,44 milijardi dolara. Najveci
doprinos prihodima donosi prodaja mobitela iPhone s udjelom od 60%, dok usluge Cine
otprilike 15% (Zhang X., 2022).

Zahvaljujuéi konstantnom trudu, neovisnom istrazivanju i inovaciji proizvoda, Apple
transformira uredaje Sirom svijeta. Ova iznimna posvecéenost poboljSanju proizvoda iz godine
u godinu je omogucilo Appleu da postane jedan od najvecih i najvrjednijih proizvodaca

hardvera na svijetu (Zhang X., 2022).
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6.2. Segmentacija trzista Apple proizvoda

S obzirom na raznoliku ponudu koju Apple nudi, moZe se zakljuiti da se primjenjuje
strategija diferenciranog marketinga (Van De Vliert, 2021). Primjerice, Apple je razvio vlastiti
operativni sustav iOS, koji koriste iskljucivo Appleovi proizvodi, ¢ime nadmasuje i diferenciraju
se od konkurencije. Najve¢a prednost iOS-a u odnosu na druge operativne sustave, poput
Androida, je ta $to omogucava pristup i pregledavanje datoteka, slika i slinih stavki na
razli¢itim Appleovim proizvodima. Dakle, Apple je jedini koji koristi iOS sustav, dok njegova
ukupna konkurencija poput Samsunga i Huaweia, koristi Android. Unato¢ tome, Apple je i dalje
uspjeSan u tome, s obzirom na podatak koji pokazuje da Apple drzi oko 50% trziSnog udjela

mobitela u Sjedinjenim Ameri¢kim Zemljama (Zhang, R., 2022).

Osim toga, lansira razlicite verzije proizvoda s razli€itim karakteristikama kao Sto su
performanse, veli€ina ekrana, trajanje baterije i cijena, kako bi zadovoljili razliite potrebe i
studenti i svi ostali koji traze portabilnost i efikasnost u svakodnevnim zadacima zbog svoje
male veli€ine. S druge strane, MacBook Pro model s jaéim performansama koji cilja publiku

koja trazi maksimalne performanse, poput programera i video urednika (Apple Inc., bez dat.).

6.2.1. Zemljopisna segmentacija

Uzimajuci u obzir visoke cijene hardvera koje Apple prodaje, moze se zakljuciti da su
njihove trgovine uglavnom prisutne u razvijenijim i bogatijim zemljama (Van De Vliert, 2021).
U 2018. godini, Apple je imao 498 vlastitih maloprodajnih trgovina u 22 zemlje dillem svijeta
(Merrero, 2018). Trgovine su smijeStene u urbanim podrucjima s velikom populacijom
(Abraham, 2018), Sto je vidljivo na slici 10. Najvec¢a koncentracija Appleovih trgovina nalazi se

u bogatim drzavama Kalifornije i New Yorka i bogatim gradovima.
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Slika 10. Prikaz lokacija Appleovih trgovina u SAD-u (lzvor: redliondata.com)
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Najveéi nedostatak ovakvog nacdina zemljopisne segmentacije je znacajna
nepokrivenost velikih trziSta, poput Brazila i Indije, iz razloga $to su stanovnici te drzave
vecinski manje kupovne modi, pa preferiraju opcije koje su nize cijene od opcija koje Apple
nudi (Abraham, 2018).

Apple takoder prodaje svoje proizvoda putem vlastite web stranice i preko ovlastenih
trgovaca koji imaju sluzbenu dozvolu za prodaju Appleovih proizvoda u drugim zemljama gdje
Apple nema svoje vlastite trgovine (Ahmad, Hossain, Kabir i Islam, 2018). Sto se tige
prisutnosti web stranica, Apple je u 2018. godini bio prisutan u 97 zemalja. Apple pridodaje
posebnu pozornost prema specifiCnostima koja neka zemlja ima. Na primjer, neke zemlje
imaju vise sluzbenih jezika, kao §to su Kanada s engleskim i francuskim ili Belgija s

nizozemskim i francuskim jezikom, Apple nudi opcije prijevoda na te jezike.

Osim toga, trziSte se moZe segmentirati prema popularnosti operativnih sustava u
razli¢itim zemljama. U slu€aju Applea, to je iOS, dok ostali proizvodaci mobitela vec¢inom
koriste operativni sustav Android. Stoga Apple se moze fokusirati i usmijeriti marketindke i
prodajne napore na ona podrucja koja vecinski sklonija njihovom iOS operativnhom sustavu

poput Sjedinjenih Ameri¢kih DrZzava, Kanade, Australije i sli¢na trziSta (Zhang R., 2023).

6.2.2.Demografska segmentacija

Marketinske aktivnosti usmjerene su na mladu populaciju koja je privrzenija novoj
tehnologiji i viSe su skloni impulzivnoj kupnji (Van De Vliert, 2021), konkretnije osobe izmedu
18 i 45 godine starosti koji su samci, oZzenjeni bez djece ili oZenjeni s malom djecom ili
tinejdZzerima (Start.io, 2022). Sudeci po raznolikoj ponudi asortimana proizvoda i usluga koje
Apple nudi, €ini se da je njihov ciljni segment svaka osoba s moguénostima kupnje njihovih
proizvoda, uzimajuéi u obzir visoke cijene. Stoga, najznacajniji kriterij demografske
segmentacije je visoka kupovna moé osobe. Sto se tige spola, Apple nudi razligite dizajne i
boje proizvoda kako bi udovoljio preferencijama i muskog i Zenskog spola. Ponuda je takoder
prilagodena i za razliCite dobne skupine. Na primjer, Appleovo osobno racunalo dolazi s video
igrama i najnovijim softverima, $to je priviaéno mladoj generaciji, dok Appleov pametni sat koji
ima funkciju pracenja brzine pulsa nudi znacajnu Korist starijoj dobnoj skupini (EduBirdie, bez
dat.).

6.2.3. Bihevioralna i psihografska segmentacija

Apple takoder obraéa pozornost na bihevioralne karakteristike kupaca, pa tako
primjerice u Kini Ciji su stanovnici po obi¢aju naviknuti na razdvajanje privatnog i poslovhog

Zivota, postojala je potreba Dual SIM opcije. Apple je prepoznao ovu potrebu i shodno tome,
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prilagodio iPhone model za kinesko trziSte, Sto se pokazalo kao pun pogodak (Zhang R.,
2023).

Apple stavlja veliki fokus na izgled i funkcionalnost svojih proizvoda. Na primjer, iPhone
je tanak, ergonomski oblikovanog hvata, elegantan i minimalistickog dizajna. Pruza znacajne
performanse, dugotrajnu bateriju i intuitivno te jednostavno KkoriStenje uredaja, cime
zadovoljava Zzelje i potrebe koje Cesto imaju osobe ,profesionalne druStvene klase®
(menadzeri, odvjetnici, doktori i sl.) te potroSace s visokim ili premium stilom zivota, koji teze

luksuzu i ekskluzivnosti (Abraham, 2018).

Osim toga, s obzirom na konstante inovacije i poboljSanje proizvoda koje Apple radi,
moze se zakljuciti da se Apple oslanja ha osobe koje su izrazito lojalne jednom brendu (Ahmad
i sur., 2018). Na primjer, Van de Vliert (2021) navodi da ¢e Cetvrtina postojecih korisnika kupiti

novi Appleov proizvod u sljedeéih 6 mjeseci.

6.3. Appleova ciljna trzista

Sudeci prema podatku koji govori da 61.5% osoba s godidnjim prihodom kucanstva
ve¢im od 75.000 dolara koristi iPhone, dok svega 38.5% osoba s godisSnjim prihodoma
kuéanstva nizim od 75.000 dolara koristi navedeni uredaj, moze se zakljuiti da Apple cilja
kupce koji su viseg srednjeg sloja (Van De Vliert, 2021) i viSe slojeve drustva. Nadalje, Apple
cilja visoko rangirane poslovne ljude i one koji Zele biti u skladu s trendovima, kao $to je bio
slu¢aj s Appleovim proizvodom iPodom (Zhang R., 2023). ). To je uredaj koji je zauvijek
revolucionirao nacin na koji se glazba slusa. Lansiran 2001. godine, bio je male i prakti¢ne
veli€ine, a omogucavao je korisniku da svoju omiljenu kolekciju glazbe do tisu¢u pjesama slusa
bilo gdje iz svog dZepa. Prije pojave iPoda to je bilo nemoguce jer dotadasnja tehnologija je
bila uvjetovana mogucnostima CD-ova i CD playera koja je bilo nemjerljivo l0Sija tehnologija
(We Do Your Group, bez dat.). S obzirom da je to bio revolucionizirajuéi proizvod, Apple je
postavio visoku cijenu od 399 dolara. Potraznja za proizvodom je bila ogromna, pa je Apple
nakon Sest mjeseci razvio noviju verziju iPoda i povecao cijenu na 499 dolara. UnatoC

povecanju cijene, prodaja je i dalje bila izrazito uspje$na (Zhang R., 2023).

Sto se tite demografskih karakteristika kupaca, moze se zakljuditi da najprofitabilniji
segment predstavljaju kupci koji u dobi od 35 do 44 godine, pretezno muska populacija koja
prevladava u omjeru 2:1 u odnosu na zensku (Van De Vliert, 2021), te fakultetski obrazovani

ljudi s obzirom na &injenicu da 64% njih koriste Appleov iPhone (Abraham, 2018).
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6.4. Pozicioniranje Applea

Apple se uspjedno pozicionira kao organizacija koja u fokus poslovanja stavlja
konstanto poboljSavanje i inovaciju svojih proizvoda, §to im je omogucilo izgradnju lojalnih
kupaca (Zhang R., 2023). Svoj brend i proizvode pozicionira kao popularne i visoke kvalitete
(Abraham, 2018) koji pruzaju jedinstvene znac&ajke, elegantan dizajn i besprijekorno korisnic¢ko
iskustvo. Na taj nacin, Apple nastoji stvarati dojmove ekskluzivnosti. Takoder, Apple nastoji
prikazati svoje proizvode kao statusni simbol (Abraham, 2018) te se pozicionira kao premium
brand koji ¢vrsto drzi do svojih cijena. Naime, moze se re¢i da Apple ne obraca paznju na
cijene konkurentskih proizvoda, odnosno ne pokusava konkurirati s njima, §to mu uspje$no
polazi za rukom zahvaljujuéi inovativnim proizvodima i tehnologijama koje &esto prvi nudi.
Dakle, Apple je svjestan svoje trziSne moci i stoga nema rasprodaje niti nudi popuste (Zhang
X., 2022). Kao primjer inovativnog proizvoda moze se navesti prethodno navedeni primjer s
iPodom (Zhang R., 2023).

Nadalje, s obzirom na sigurnost koju Appleov iOS operativni sustav nudi, Apple se
pozicionira kao organizacija koja stavlja veliki fokus na sigurnost i zastitu svojih korisnika.
Naime, jedini nacin da se preuzme aplikacija ili drugi sadrzaj je preko Appleove platforme za
aplikacije - Apple App Store. App Store ima visoke standarde sigurnosti i rigorozni proces
odobravanja aplikacija koje mogu pristupiti Apple Storeu, zbog ¢ega korisnici mogu biti sigurni

da nece skinuti zlonamjerni softver (Zhang R., 2023).
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7. Zaklju€éak

Suvremeno poslovno okruzenje karakterizira brojnost snazne konkurencije zbog ¢ega
je izrazito bitno da se organizacija na neki nacin diferencira i ponudi bolje uvijete kupnje od
one koje nudi konkurencija kako bi dugotrajno i uspje$no poslovala. U tome svemu veliku ulogu
ima STP analiza. STP analiza predstavlja kljuénu ulogu u modernom marketingu jer
organizacijama omogucuje da precizno identificiraju i ciljaju svoje najprofitabilnije trziSne

segmente, §to im omogucuje bolje i uspjesnije pozicioniranje u odnosu na konkurenciju.

Izrazito je bitho da sva tri klju¢na koraka STP analize (segmentiranje trziSta, odabir
cilinog trZidta i pozicioniranje) budu detaljno i temeljito provedena, jer su koraci medusobno
povezani i ako jedan od njih nije dobro proveden, trud moZe biti uzaludan. Nakon provodenja
STP analize, organizacija ¢e moci prilagoditi svoje marketinSke strategije kako bi bili u
mogucnosti zadovoljiti specificne potrebe i Zelje kupaca. To je potvrdeno s primjerom Applea
koji je prikazan u radu i koji vrlo dobro ilustrira koliko je bitna primjena STP analiza, koja je
rezultirala vrlo uspjeSnom diferencijacijom od konkurencije kojom se ojacala trziSna pozicija

Applea.

Pojava i razvoj novih tehnologija, uklju€ujuci personalizaciju i hiperpersonalizaciju,
dodatno unapreduje relevantnost i ucinkovitost STP analize u digitalnom okruzenju.
Organizacijama se pruzaju razne mogucnosti, kao $to je precizno segmentiranje trzista,
preciznije ili to€nije ciljanje te poboljSanje korisni¢kog iskustva $to u konacnici ima rezultat
povecanja lojalnosti kupaca. Istovremeno, naglaSava se sve veca vaznost zastite podataka i

privatnosti korisnika, koja mora biti u skladu s lokalnim regulativama.

U konachnici, da bi se postigla i maksimizirala komercijalna uspjeSnost u danasnjem
sve naprednijem svijetu, za organizacije je neophodno da kontinuirano prate trziSne trendove
i tehnoloSke napretke koji stvaraju novu dinamiku na trzistu, te da u skladu s njima
prilagodavaju svoje strategije poslovanja. U suprotnom, organizacija riskira zaostajanje za
konkurencijom, to ni jedna organizacija ne Zeli, te zbog toga moZze se zakljuciti da STP analiza
predstavlja snazan alat koji kontinuiranim provodenjem, organizaciji moze omoguciti

postizanje uspjesnu diferencijaciju i pozicioniranje.
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