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Sazetak

Urbani nacin zivota doveo je do visoke potraznje za brzinom i jednostavnoséu te
uporabom visokih tehnologija, kod svakog segmenta svakodnevice, tako i kod transporta.
Marketing je pritom prisutan u ulozi posrednika izmedu proizvodaca, poduzeca u
automobilskoj industriji i potrosaca odnosno pojedinaca koji se koriste motornim vozilima
u svakodnevnom zivotu. Zbog specifi¢nosti ove industrije javlja se pitanje kako u uvjetima
koji su relativno ograni¢eni biti bolji od konkurencije, istaknuti se 1 osvojiti srca potrosaca.
Takoder, prisutna je nesigurnost kod definiranja strategije komunikacije s potroSacima i
na¢inom komunikacije u stanju krize. Ovaj rad analizira marketinSke aktivnosti
orijentirane na promociju automobilske industrije, elemente odnosa s javnoscu kao
najznacajniji segment marketinga u kriznoj komunikaciji te odgovara na pitanje je li
lojalnost nekoj marki automobila isklju€ivo rezultat marketinskih aktivnosti. Rad osim
stru¢ne literature potkrepljuje i analiza istrazivanja u kojoj su izneseni stavovi pojedinaca o
marketinSkim aktivnostima auto industrije i stavovima javnosti vezanih uz uzroke
lojalnosti konkretnom proizvodacu. Tema krizne komunikacije bit ¢e analizirana kroz
primjer Dieselgate krize.

Kljuéne rijeci: marketing, odnosi s javnosc¢u, automobilska industrija, lojalnost marki

proizvoda, krizna komunikacija, dieselgate.



Summary

The urban way of life has led to high demand for speed and simplicity of high-tech
users, in every segment of everyday services, as well as in transport. Marketing is
presented in the role of an intermediary between manufacturers, companies in the
automotive industry, and consumers, individuals who use motor vehicles in everyday life.
Due to the specifics of this industry, the question arises as to how in conditions that are
relatively limited to be better than the competition, to stand out and win the hearts of
consumers. Also, there is uncertainty in defining the strategy of communication with
consumers and ways of communication in a state of crisis. This paper analyzes marketing
activities focused on the promotion of the automotive industry, elements of public relations
as the most important segment of marketing in crisis communication, and answers the
question of whether the loyalty of a car brand is solely the result of marketing activities.
Apart from the professional literature, the paper also supports the analysis of research in
which the attitudes of individuals about the market activities of the automotive industry
and the attitudes of the public are related to the causes of loyalty to a particular
manufacturer. The topic of crisis communication will be analyzed through the example of
the Dieselgate crisis.

Keywords: marketing, public relations, automotive industry, product brand loyalty,

crisis communication, dieselgate.
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1. Uvod

Zahvaljujuéi tehnoloskom razvoju i globalizaciji, covjeku se sve ¢ini dostupnije i procesi se
odvijaju znatno brze nego prijasnjih godina. Urbani, ubrzani stil Zivota odrazio se i na potrebe
ljudi kad je u pitanju transport. Uz brzinu i jednostavnost koristenja, javljaju se sve veci zahtjevi
za sigurnosti i dodatnim sadrzajima, na koje proizvodaci automobila moraju odgovoriti
inovativno, uz upotrebu visokih tehnologija i najvaznije, znatnom brzinom. U suprotnom,
konkurentska poduzeca koja su brza, preuzimaju veliki dio trziSta onih koji tesko drze korak s
visokorazvijenim tehnologijama vodec¢ih kompanija.

Transport vise ne predstavlja put od tocke A do tocke B, ve¢ za korisnika mora stvarati
jedinstveno iskustvo, a marketing je pritom najviSe angaziran kao podrucje koje to iskustvo
komunicira u direktnom odnosu s potencijalnim i postoje¢im potroSac¢ima. Uz problem brzine,
pojava digitalnih kanala oglasavanja stvara nove izazove za marketin§ke stru¢njake u
automobilskoj industriji, stoga je bitno osvrnuti se na segmentiranje i targetiranje kao vazne
elemente za definiranje marketinske strategije.

Ovaj rad opisuje povezanost marketin§kih aktivnosti i specifine industrije kao Sto je
automobilska s naglaskom na kreiranju branda. Osvrée se na stvaranje grupa potrosaca, koji su
lojalni pojedinoj marki proizvodaca automobila te analizira je 1i ovakvo ponaSanje iskljucivo
rezultat marketinskih aktivnosti poduzeca. Takoder, rad isti¢e odnose s javnoséu kao element
koncepta marketinskih aktivnosti, koji se najviSe javlja kod upravljanja krizama te se isti
promatra u okviru poznate krize iz 2015. godine imena Dieselgate. Prisutno je pitanje je li uloga
odnosa s javnoS¢u automobilske industrije fokusirana isklju¢ivo na rjeSavanje kriza ili je njen

doprinos u svakodnevnom poslovanju potpora promaociji.



2. Znacaj marketinga

Kako bi jednostavnije shvatili specificnosti marketinskih aktivnosti kao $to su one u
automobilskoj industriji, potrebno je definirati kljuéne elemente marketinga opcenito. Stoga,
razmatramo opc¢u teoriju marketinga i marketinske promocije kako bi ih efikasno primijenili u
praksi. Bitno je istaknuti razliku izmedu Zelja i potreba, uzrok njihovog nastajanja, stavove
potroSaca, Sto ih motivira te ulogu marketinske komunikacije u realizaciji navedenih procesa.
Poc¢nimo sa definicijom marketinga radi uvodenja u tematiku rada. Mnoge definicije razmatraju
Sto je zapravo marketing 1 koje aktivnosti obuhva¢a. MoZzemo ga promatrati kao poslovnu
aktivnost, kao proces ili kao znanstvenu disciplinu. Stoga, ne postoji jedinstveno objasnjenje
ovog podrucja, ve¢ svaki pojedinac na temelju dosad uspostavljenih definicija kreira vlastitu.
Jedna od poznatijih je ona popularnog strucnjaka P. Kotlera. Marketing je drustveni 1 upravljacki
proces u okviru kojeg pojedinci i grupe dolaze do onoga $to trebaju i zZele, putem oblikovanja i

razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima. [1]

2.1. Potrebei zelje

Osnove marketinga pocivaju na ideji postojanja Zelja 1 potreba. Potreba, javlja se kao
osnovan zahtjev koji covjek mora ispuniti kako bi si omogucio Zivot. Kao nesto egzistencijalno,
potrebe se razlikuju. Mogu se oblikovati u okviru fizioloS§kog, kao $to su potreba za hranom,
vodom ili zrakom. U kategoriju fizioloSkih spadaju potrebe kao $to je ona za spavanjem, jer
c¢ovjek umire bez odmora, ali 1 potreba za razmnozavanjem radi opstanka vrste. Iduca razina
obuhvaca potrebu za sigurnosti neovisno radi li se o sigurnosti u obitelji, na poslu ili specificnim
vrstama sigurnosti kao $to su zdravstveno ili mirovinsko osiguranje. Zatim se isti¢e potreba za
ljubavi 1 pripadanjem. Ona se najvise odrazava u meduljudskim odnosima, kao potreba pojedinca
da pripada bliskom krugu ljudi poput obitelji, skupine prijatelja ili partnera. Neovisno o kojoj se
vrsti povezanosti radi, jedna od specificnosti ljudskog roda je potreba za socijalizacijom i
pripadanjem. Nadalje, kao vi$i stupanj javlja se potreba za poStovanjem. Osim pripadnosti
odredenoj skupini, ¢ovjek ima potrebu zadobiti postovanje od strane skupine kojoj pripada, ali i
vlastito, samoposStovanje. Kao vrhunac ostvarenja potreba pojedinca javlja se potreba za
samoaktualizacijom. Nju obuhvacaju moralnost, kreativnost, rjeSavanje problema, prihvacanje
¢injenica i nedostatak predrasuda. Unato¢ nastojanju stru¢njaka da objasne ljudske potrebe na
inovativan nacin, najbolji prikaz potreba prema njihovim specificnim razinama obuhvaca
Maslowljeva hijerarhija potreba. Osim Sto kategorizira potrebe kao §to je navedeno, svakoj
pridaje odredeni stupanj i opisuje nain njihovog medudjelovanja. Pojedinac se ne moZe razvijati

1 prelaziti na viSu razinu hijerarhije sve dok nema zadovoljenu onu niZu razinu koja joj prethodi.

2



Sukladno tome, a znacajno za daljnji razvoj marketinskih aktivnosti svaka od razina odrazava
potrebu za specificnim vrstama proizvoda i usluga, ali 1 pripadajuée razine kupovne moci. U
ovome kontekstu, uloga marketinga jest povezati opipljive ili neopipljive vrijednosti od onih koji
imaju potrebu za pojedinim proizvodom ili uslugom, s onima koji te vrijednosti potrazuju te

objasniti na koji nacin upravo ta vrijednost najbolje zadovoljava potrebe potrazivaca.

Self-fulfillment

Self- needs

actualisation
achieving one’s full
potential, including
creative activities

Psychological
needs Esteem needs
prestige, feeling of accomplishment

Basic

Belongingness & love needs
needs

intimate relationships, friends

Physiolgical needs
food, water, warmth, rest

Slika 2-1 Maslowljeva hijerarhija potreba

Zelja, s druge strane, opisuje specifiéni oblik ispunjenja osnovne potrebe. Ona je rezultat
vanjskih utjecaja kao Sto su kultura, osobne vrijednosti 1 stavovi potrosaca. Kao i potreba,
povezana je s razinom kupovne moci pojedinca, ali se razlikuje u tome $t0 0 njoj ne ovisi
egzistencija ¢ovjeka, ve¢ mu omogucuje napredak i poboljSanje uvjeta zivota. Ispunjenjem zelja,
covjek stvara zadovoljstvo, omogucuje si lagodan Zzivot, a upravo zato §to je djelomicno
uvjetovana kulturom tj. okolinom pojedinca, izraZzava njegovu pripadnost pojedinoj skupini.
Klasi¢ne potrebe jednostavno je zadovoljiti jer su vecini ljudi sli¢ne, no uvodenjem inovacija u
proizvodnju, vrsi se pritisak na marketing da od puke potrebe kreira zelju. U segmentu zelja lezi
podrucje idealno za stvaranje trendova o koje ¢e se analizirati kasnije u radu. Klju¢ marketinga u
ovom segmentu jest koristiti saznanja o potrebama 1 pristupiti trzistu tako da se iz potrebe kreira
zelja potrosaca da upravo proizvodom koji poduzece nudi zadovolji specifi¢ne potrebe, bilo zbog
jednostavnosti koriStenja, napredne tehnologije ili simbolike pripadnosti odredenoj skupini.
Kombinacija potreba 1 Zelja u pristupu trziStu omogucuju poduzec¢ima, primarno marketinskim

struénjacima, da budu kreativni i da ulazu konstantne napore u inovacije i razvoj.



2.2. Koncepcije marketinskih aktivnosti

Povijest marketinskog razvoja pocela je davnih dana, dok je glavni oblik razmjene dobara
bila trampa. S razvojem industrije, doslo je do velikih promjena u odnosima ponude i potraznje.
Trzista su rasla, proizvodnja je postajala kompleksnija, a potraznja se razvijala paralelno s
ponudom. Danas razlikujemo osnovnih Sest koncepcija na kojima pocivaju marketinske
aktivnosti svih poduzeéa. U literaturi se navode kronoloski, prema redoslijedu pojavljivanja i
razvoja: koncepcija proizvodnje, koncepcija proizvoda, koncepcija prodaje, koncepcija
marketinga, koncepcija potrosaca i koncepcija druStvenog marketinga. [2] Svaka koncepcija
specificna je na svoj nacin i jedinstveno pristupa trziStu, uspjeSnosti poslovanja, ucinkovitosti
marketinSkih aktivnosti i drustveno odgovornom pristupu. Takoder, svaka od koncepcija
drugacije se koristi ovisno o razini gospodarskog razvoja neke zemlje. Neke koncepcije su
relativno zastarjele pa nisu primjenjive u visoko razvijenim ekonomijama. Ipak, jedinstvenost
svake od koncepcija daje prostora iznimkama stoga je vazno razumjeti svaku od koncepcija

pojedinacno radi njihove ucinkovitije primjene.

2.2.1. Koncepcija proizvodnje

Koncepcija proizvodnje najstarija je koncepcija koju obiljezava prijelaz s dotadasnje
manufakturne na industrijsku proizvodnju. Taj prijelaz obiljezio je pocetak dvadesetog stoljeca.
Zahvaljuju¢i industrijskoj revoluciji doSlo je do razvoja sve veceg broja strojeva 1 uredaja koji su
omogucili brzu proizvodnju uz niZe troSkove. Zbog vece brzine 1 nizih troSkova proizvodnje,
proizvodaci su zadobili naklonost potroSaca, povecali ponudu svojih proizvoda i postajali
popularni zahvaljuju¢i pristupacnim cijenama. Takav oblik razvoja, s vremenom je doveo
proizvodace do toga da nisu mogli zadovoljiti potraznju, stoga su velike napore ulagali u daljnji
razvoj proizvodnih kapaciteta. Preferencija potroSaca bili su proizvodi niske cijene 1 visoke
dostupnosti. Ova koncepcija je i danas prisutna na trzistu, a ogleda se kroz filozofiju masovne

proizvodnje uz niske cijene.

2.2.2. Koncepcija proizvoda

Uslijedila je nakon koncepcije proizvodnje s osnovnom idejom da proizvodne kapacitete
poduzeca prilagodi aktualnoj potraznji. Zbog slabe konkurencije, paznja poduzeca nije
usredotoCena na potrosaca tj. njegove zelje 1 potrebe, ve¢ na konstantno unaprjedenje proizvoda.

Unaprjedenje je bilo primarno fokusirano na tehnicku izvedivost te djelotvornost proizvoda, s



nastojanjem da se kreira tzv. superioran proizvod. Zbog znacajnog fokusa na inovativnost i
visoku kvalitetu proizvoda, druge karakteristike poput cijene i distribucijskih kanala, ali i dizajna
samog proizvoda, u ovom razdoblju ostaju zanemarene. U kontekstu koncepcije proizvoda javlja
se pojam marketinska miopija. Autor ovog koncepta je americ¢ki znanstvenik Theodore Levitt.
Marketinsku miopiju definira kao kratkovidan, ograni¢en pogled na marketing i njegovu okolinu,
koji se pod svaku cijenu mora izbjegavati. [3] Pritom se javlja apel proizvodacima da se osvjeste
po pitanju motiva potrosac¢a. Glavni motiv kupnje kod potroSaca jest rjeSenje problema koje
imaju, a ne tehnoloske performanse proizvoda temeljene na njegovoj konstrukciji. Levitt tvrdi da
zanemarivanjem zelja 1 potreba potrosata, poduze¢e u dugom roku gubi trziSni udio i1

konkurentsku sposobnost.

2.2.3. Koncepcija prodaje

Koncepcija prodaje bazira se na ideji da isklju¢ivo agresivan pristup moze realizirati prodaju
dovoljne koli¢ine proizvoda. Poduzeca pritom pocinju intenzivno ulagati u obuku i zaposljavanje
sve veceg broja prodajnog osoblja, s naglaskom na nove tehnike i metode prodaje. Podupiru ju
pretpostavke da se prodaje iskljucivo ono §to se proizvodi tj. da poduzeéa diktiraju trendove, a ne
trziSte. Nadalje, ona pretpostavlja da se proizvedeno svida potroSacima, Sto nije nuzno slucaj,
kao 1 ideja da ¢e potrosaci ubrzo zaboraviti na razo€aranje i ponoviti svoju kupnju, ¢ime se
opravdava agresivnost prema trziStu. Ovakav pristup veliki je fokus pridavao jedino
zaklju¢ivanju prodaje, a ne kreiranju dugoro¢nog odnosa s potrosacem. Zbog toga je marketing
tijekom ovog perioda poc¢eo dobivati pridjev agresivnog, nepozeljnog u ofima javnosti. Ovakva

koncepcija 1 dan danas se istice kao rizicna upravo zbog reputacije koja ju prati.

2.2.4. Koncepcija marketinga

Koncepcija koja je predstavljala veliki preokret u pristupu trzistu usporedno s prethodnim
koncepcijama. Razvila se tijekom pedesetih godina proslog stoljeca, a obiljezilo ju je porast
ponude i1 sukladno tome velika konkurencija, odnosno pojava pravog trziSnog natjecanja. U
ovom se razdoblju javlja i danas popularna marketinska filozofija, koja ima za cilj zadovoljiti
zelje 1 potrebe potrosaca bolje nego Sto to radi konkurencija. Osnova za realizaciju ovakvog
pristupa bilo je jasno definirano i istrazeno trziste u kojem se sve aktivnosti odvijaju sukladno
uvjetima koje postavlja potraznja. Za razliku od dotadaSnjeg pristupa, koji je obuhvacao
isklju¢ivo koncepte proizvodnje, prodaje i potroSnje, marketinS§ka koncepcija bila je znatno

prosirenija. Ona je obuhvacala procjenu potreba kao osnovu, ulaganje marketinskih napora kako
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bi se ostvarilo zadovoljstvo potroSaca ¢ime se paralelno postizu novo postavljeni ciljevi
poduzeca. Konac¢no, kako bi se kontrolirale i unaprjedivale aktivnosti bilo je potrebno prikupiti
Sto viSe povratnih informacija, koje su se ponovno realizirale kao ulaganje u procjenu potreba
temeljenu na prikupljenim informacijama. TrziSte se sve viSe Sirilo, okolina postajala sve
dinamicnija stoga su poduzeca u cijelosti morala prihvatiti ovu filozofiju ako su Zeljela nastaviti

sa svojim poslovanjem.

2.2.5. Koncepcija potrosaca

U narednim razdobljima koncepcija potrosaca obiljezila je znatan pomak od dotad
revolucionarne koncepcije marketinga. Karakteristicna za razvijena trziSta, fokusira se na
maksimalnu personalizaciju ponude. Veliki napori ulazu se u prikupljanje podataka o
potroSacima. Njihovoj dobi, spolu, statusu prihodima, preferencijama, svakodnevnim
transakcijama. Svaka informacija znacila bi korak naprijed ka individualnom pristupu potrosacu
1 kreiranju dugoro¢nog odnosa. Glavni zahtjev ovog pristupa je intenzivno ulaganje u racunalne
sustave i informaticku infrastrukturu, koja se ogleda kao znacajan trosak, no usporedno s
rezultatima koje poduzece ostvaruje smatra se primjerenim ulaganjem u kvalitetu ponude 1

ucinkovitost poslovanja.

2.2.6. Koncepcija drustvenog marketinga

Koncepcija druStvenog marketinga posljednja je od koncepcija, pa tako 1 najnovija. Oznacava
korak dalje u poslovanju poduzeca, odnosno nastavak na ranije uspostavljenu koncepciju
potroSaca. Uz aktivnosti zadovoljenja potreba i individualnog pristupa, koncepcija drustvenog
marketinga ima za zadacu unaprijediti druStvenu korist 1 promovirati odgovorno ponaSanje
poduzeca. Cilj ovakvog pristupa je realizirati marketinSke aktivnosti na moralno 1 eticki ispravan
nacin, ali pritom obratiti paZnju na aktualne drustvene probleme te sudjelovati u rjeSavanju istih.
Drustveno odgovorno poslovanje ne zadrzava se samo na odjelu marketinga, pa zato cjelokupno
poduzece mora uloziti napore u edukaciju, kako bi svoje dosadasnje aktivnosti obavljale s vise
empatije prema drustvenim pitanjima kao $to su ekoloski problemi, zastita ogranic¢enih resursa i

sve veca razlika izmedu drustvenih slojeva.



2.3. Planiranje marketinga

Proces razvoja marketinSkog plana pruza priliku poduzeéu da revidira, razmatra i razvija
ideje, te razmislja o nacinima na koje se poduzece prilagodava svojem okruzenju i izazovima s
kojima se susrece u ostvarenju konkurentske prednosti. [4] U tom kontekstu plan je operativni
dokument, podloZan stalnim prepravcima i izmjenama, ovisno o situaciji na trziStu. On je
svojevrstan nacrt ili uputa za uspjesno poslovanje. Ako se promjene uvjeti poslovanja, potrebno
je tome prilagoditi poslovni plan, kako bi poduzece neometano nastavilo realizirati svoje ciljeve.
Plan je raspisan kao dokument koji razmatra klju¢ne aktivnosti poduzeca potrebne za realizaciju
poslovanja, a zapocinje analizom situacije. Kako bi uspjesno analiziralo trenutnu situaciju,
poduzece mora imati na raspolaganju relevantne i kvalitetne informacije. Poduzece prikuplja
razne podatke o poslovanju konkurenata, trendovima, ukljuc¢ujuéi analize mikro i makro okoline.
Te se informacije analiziraju s namjerom da se odgovori na pitanje u kakvoj se situaciji poduzece
nalazi i kao cilj postavi u kakvoj situaciji poduzece zeli biti. Odgovor na to gdje poduzece Zeli
biti definira se u sljedecoj fazi odnosno fazi utvrdivanja ciljeva. Sukladno razmjeru izmedu ova
dva stanja, poduzecée definira ciljeve i planira aktivnosti kojima ¢e ih ostvariti. Ciljevi dodatno
usmjeravaju poduzece i daju mu kljuéne smjernice za realizaciju poslovnih strategija. Takoder,
ciljevi moraju biti mjerljivi i vremenski ograniceni $to ih ¢ini idealnom osnovom za mjerenje
ostvarenih rezultata. Oni moraju biti realisti¢ni 1 ostvarivi, a kao takvi mogu sluZiti kao dodatni
poticaj pojedincu ili motivacija timovima. Utvrdivanje ciljeva smatra se jednim od rizi¢nijih
dijelova planiranja jer trazi konkretnu sliku buduénosti poduzeca, a pritom se mora uzeti u obzir
koliko je buduc¢nost nesigurna. Nakon §to poduzeée definira svoje ciljeve, potrebno je definirati
ciljno trziSte. Poduze¢a se ne moraju fokusirati isklju¢ivo na jedno ciljno trziste, ali svakom
odabranom trziStu moraju pristupiti na jedinstven nacin, stoga za svako trziSte definiraju
specifican marketinSki miks. Ovisno o izboru ciljnog trzista, pojedinim skupinama potroSaca,
njihovim karakteristikama 1 preferencijama, u posljednjoj fazi se kreira strategija marketinskog
miksa. O oblikovanju marketin§kog miksa bit ¢e spomena u nastavku rada. Iza svakog plana

slijedi analiza ostvarenih rezultata i ponovno pokretanje procesa planiranja.
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nismo, zaéto nismo?

|

Slika 2-2 Proces marketinskog planiranja

2.4. Segmentiranje i targetiranje

Ranije spomenuti odabir ciljnog trziSta smatra se pomoénom aktivnosti kada poduzece vrsi
segmentaciju trziSta. Temeljeno na segmentaciji, poduzece dobiva uvid u to koliko je trziste u
cijelosti heterogeno, ali i da postoje specifiéne homogene skupine koje imaju svoju jedinstvenu
potraznju. Takoder, svaka od tih skupina ima razli¢iti stav prema poduzecu, njegovim
proizvodima 1 uslugama. Segmentacija stoga, osmisljava i1 priprema strategije, kojim programima
poduzeée moze zadovoljiti Zelje 1 potrebe svake od homogenih skupina, a u konacnici 1 cijelog
trziSta. Segmentacija kao 1 svaki drugi proces ima svoje razvojne etape, pa tako razlikujemo
nediferencirani, masovni marketing. Njega obiljeZava pristup trziStu s jednim marketinskim
miksom, ne uzimajuci u obzir raznolikost pojedinih skupina potrosaca. Proizvodno diferencirani
marketing, nudi Siroku paletu osnovnih proizvoda u nadi da ¢e se svaka skupina samostalno
orijentirati ka proizvodu koji preferira. Posljednja etapa, suprotno prethodnima, ulaze napore u
definiranje Zelja i potreba pojedinaca te nudi marketinski miks kreiran za konkretan segment
potrosaca kojima zeli nuditi svoje proizvode 1 usluge. Kod segmentacije trziSta vazno je istaknuti
klju¢ne aktivnosti poput odredivanja kriterija koje potrosaci zadovoljavaju da bi bili dio ciljanog
segmenta. Utvrdivanje tih znacajki na specificnim grupama, definiranje pokazatelja koji su
segmentu privlaéni ili zanimljivi te odabir ciljeva pozicioniranja svake od odabranih ciljnih
skupina. Nakon S§to je sve navedeno definirano, poduze¢e moze zapocCeti s kreiranjem

marketin§kog miksa s kojim se predstavlja ciljnoj skupini i suocava s konkurentima.



Kod segmentacije, poduzec¢e mora poStovati i odredene principe, kao $to su jedinstvenost
potraznje, mjerljivost trziSnog potencijala segmenata, dostupnost ciljane skupine, veli¢ina
ciljanog segmenta, kako bi se ostvarila profitabilnost i podloga za buduéi razvoj kao i sposobnost

realizacije osmisljene strategije.

PROCES SEGMENTIRANJA TRZISTA | ODABIRA CILINIH SEGMENATA

ODREDIVANJE OBLIK TRZISNIH SEGMENATA ODABIR TRZISNIH SEGMENATA PODUZIMANJE
TRZISNIH POTREBA ODREDIVANJE SEGMENATA USMJERAVANJE NA ODREDENE | | TRZISNIH AKTIVNOSTI
KORISTI U SMISLU: NA OSNOVI: TRZISNE SEGMENTE NA OSNOVI: PROGRAM MARKETINGA
VEZANO ZA:
» ZNACAJKI PROIZVODA o POTENCIJALA ZA POVECANJE o VELICINE e PROIZVOD
o [ZDATAKA PROFITA | PRIHODA o OCEKIVANOG RASTA o CIJENU
o KVALITETE o SLICNOSTI POTREBA KUPACA o KONKURENTSKE POZICIJE * PRODAJU
o USTEDE U VREMENU | U SEGMENTU o TROSKOVA DOHVATA * PROMIDZBU
PRAKTICNOSTI o RAZLIKA U POTREBAMA SEGMENTA o OSTALI ELEMENTI
KUPACA U RAZLICITIM o USKLADENOSTI S TVRTKINIM SPLETA
SEGMENTIMA CILJEVIMA | SREDSTVIMA
o MOGUCNOSTI PRISTUPA
SEGMENTU TRZISNIM
AKTIVNOSTIMA
o LAKOCE | TROSKOVA
SVRSTAVANJA
POTENCIJALNIH KUPACA U
SEGMENTE

Slika 2-3 Proces segmentiranja trziSta i odabira ciljnih segmenata

U kontekstu segmentacije ciljnih trziSta isticu se osnovne skupine varijabli segmentiranja.
Ovdje istiCemo zemljopisnu segmentaciju koja trziste dijeli prema kontinentima, drzavama,
regijama, gradovima, naseljima ili sli¢no. Pritom se isticu razli¢ite potrebe ovisno o podneblju ili
klimatskim uvjetima specifi¢ne za neki zemljopisni prostor. Demografska segmentacija se vrsi
koriste¢i pokazatelje kao Sto su dob, pa primjerice razlikujemo interese djece i umirovljenika.
Zatim spol, koji isti¢e ve¢ pomalo klasi¢nu stereotipizaciju odredenih aktivnosti i interesa kao
izrazito musSke ili izrazito Zenske. Prihodni status pojedinca zbog kojeg se od osnovnog
proizvoda nizeg cjenovnog ranga, ponuda Siri sve do luksuznih proizvoda namijenjenih onima
najviseg prihodnog razreda. Ovdje su pokazatelji vrlo jasni 1 primjenjivi u svakodnevnom zivotu
stoga je lako definirati ciljne skupine. Psihografska segmentacija specifi¢na je zato $to nije toliko
ocita kao demografska. U ovu kategoriju spada klasifikacija prema socijalnoj pripadnosti ili
poznatije prema druStvenim slojevima. Ona se djelomi¢no preklapa s razinama prihoda iz
demografske segmentacije. Jedina razlika je Sto druStvene slojeve definira statusno, a ne prema
prihodima. Segmentacija po Zivotnom stilu danas je iznimno popularna jer je trziSte prakticki
samostalno kreiralo brojne trendove koji su karakteristi¢ni za pojedini Zivotni stil, stoga se

potroSaci ponekad nesvjesno svrstaju u specificnu skupinu i pratei trend traze odredene



proizvode i usluge. Posljednja psihografska segmentacija jest segmentacija prema osobnosti.
Ona je jedinstvena i karakteristicna za svakoga pojedinacno. Posljednji tip prema kojem se
kategorizira segmentacija odnosi se na segmentaciju prema ponasanju pojedinca. Ovdje isticemo
segmentaciju po prilici, jer brojni potrosaci traze specifi¢ne proizvode i usluge ovisno o situaciji
u kojoj se nalaze, u suprotnom ne bi bilo interesa za iste. Segmentacija ovisno o trazenju koristi
takoder je specifi¢na zato §to trazi od poduzeéa da argumentira dodatnu korist koju proizvod ili
usluga poduzec¢a ima usporedno s konkurentnim. Slicna segmentaciji ovisno o prilici razvila se i
ona koja se odnosi na ucestalost uporabe. Ovisno o ucestalosti, poduzece ¢e drugacije pristupati
potrogacu. Ceste korisnike proizvoda i usluga bit ée potrebno nagraditi te raditi na kreiranju
dugoro¢nog odnosa, dok ¢e onima s manjom ucestalosti poduzeée posvetiti manje paznje ili
osmisljavati nacin kako poboljsati proizvod ili uslugu i povecati ucestalost kupnje. Poduzeéu
vaznost segmenta raste usporedno s ucestalosti i lojalnosti potrosac¢a. Konacno, kako bi zavrsilo
ovaj proces, poduzece odlucuje o svojem ciljnom segmentu, definira snagu, resurse poduzeca te
ih usporeduje s opom privlacnosti pojedinog segmenta i odabire na¢in provodenja strategije
pozicioniranja. Pritom mora biti svjesno konkurentskih prednosti i odabrati onu prednost s kojom

¢e se istaknuti na trzis$tu.

2.5. MarketinsSki miks

Nakon §to je obavilo segmentaciju 1 konkretno definiralo ciljno trziSte, poduzece kreira
marketinski miks u cilju da maksimalno zadovolji Zelje i potrebe ciljnog trzista. Marketinski
miks je sustavno razraden skup elemenata temeljem kojeg poduzece pokusSava svoje proizvode
pribliziti ciljnom trzi§tu. S obzirom na to da obuhvaca brojne odluke, klju¢na podjela
marketin§kog miksa opisuje se pojmom 4P (engl. product, price, promotion, place) odnosno

analizira proizvod, cijenu, promociju i distribuciju proizvoda i usluga poduzeca.

2.5.1. Proizvod

U tom kontekstu proizvod oznaCava upravo onu robu i usluge s kojim se poduzece
predstavlja 1 koje nudi na trziStu. Proizvodi se klasificiraju kao potroSna i trajna dobra ili kao
proizvodi krajnje i industrijske potrosnje. Pritom su potroSna dobra ona koja koriStenjem
mijenjaju svoj oblik tj. postupno se koristenjem trose, a trajna dobra ona koja se koriste kroz
neko duZe vremensko razdoblje. Proizvodi krajnje potroSnje namijenjeni su osobnoj potrosnji
pojedinaca, a oni za poslovnu potro$nju koriste se kao resurs za daljnju proizvodnju odnosno

sirovina za neki drugi proizvod ili uslugu. Kako bi trziste prihvatilo neki proizvod on prije svega
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mora biti kvalitetan. Kvaliteta se ogleda u trajnosti, sastavu ili izvedbi nekog proizvoda, a prati
ju estetski privlacan dizajn te obiljezja ambalaze proizvoda, Cija je osnovna funkcija zasStita

proizvoda i unaprjedenje njegove prodaje.

2.5.2. Cijena

Cijena opisuje iznos koji potrosa¢ mora platiti kako bi dobio odredeni proizvod ili koristio
neku uslugu. Pod cijenom uklju¢ujemo i nacine placanja, koji takoder mogu imati pozitivne ili
negativne utjecaje na odluku o kupnji. Na temelju cijene i uvjeta placanja osim moguénosti da
privuce ili odbije kupca poduzeée moze kreirati svoju konkurentsku prednost. Pritom je potrebno
paziti da cijene ne budu preniske, kako profit u odnosu na troskove proizvodnje ne bi doveo do

smanjenja isplativosti u dugom roku.

2.5.3. Promocija

Promocija kao funkcija ukljucuje sustavno donosenje odluka vezanih uz sve oblike
komunikacije nekog pojedinca odnosno organizacije. [5] Ona je prvenstveno skup alata i tehnika
kojima poduzeca poti€u pojedince na kupnju. Izdvaja se kao osnovni element marketinskog
miksa ne samo zato Sto prati sve ostale elemente nego i zato §to se konstantno mijenja,
unaprjeduje 1 prepravlja za razliku od elemenata poput cijene ili proizvoda koji se rjede
mijenjaju. Kao i kod definiranja pojma marketinga, strué¢njaci se premisljaju oko konkretnih
elemenata koji ¢ine promotivni miks poduzeca. Tradicionalno, promotivni miks je c¢inilo
oglasavanje, unaprjedenje prodaje, osobna prodaja i odnosi s javno$¢u odnosno publicitet. Danas
ovim elementima pridodajemo direktni marketing i interaktivni odnosno internetski marketing.

Promocija tako prati cjelokupni komunikacijski proces izmedu poduzeca 1 trzista.

2.5.4. Distribucija

Mijesto, odnosno distribucija, posljednji je element 4P. Odnosi se na sve kanale putem kojih
poduzece nudi svoj proizvod ili uslugu trziStu. Razmatra aspekte poput transporta, lokacije za
distribuciju, njihovu veli¢inu 1 brojnost te koji dio asortimana ¢e biti ponuden na pojedinoj
lokaciji.

Kao suprotnost koncepta 4P razvio se koncept 4C koji razmatra stajaliSte potrosaca, a ne
poduzeca. Njega opisuju engl. consumer, cost, convenience, communication odnosno potrosac,

troSak, pogodnost 1 komunikacija. Cilj ovog koncepta je sagledati poslovanje poduzeca kao
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potrosac, kako bi se ustanovila isplativost 1 pristupacnost te definiralo u kojoj mjeri se
zadovoljavaju potrebe potrosaca.

Sljede¢i prikaz obuhvaca sve navedene elemente s kojima se poduzece na trziStu suocava kao
Sto su posrednici, dobavljaci, konkurenti te Sira javnost. Aktivnosti koje poduzeca i marketinski
stru¢njaci moraju svakodnevno obavljati kako bi se priblizila svojim potencijalnim potroSacima.
Zbog toga mnogi struc¢njaci tvrde da je potrosac i njegov interes u srediStu svega, a to i prikazuju

na isti nadin.

Trzisni Konkurenti

posrednici

Proizvod

Pozicioniranje

Potrosac

elioefpualajig

Targetiranje
ef1onqua3sig

Segmentacija

Promocija

Javnost Dobavljaci

Slika 2-4 Elementi marketinske strategije, izvor: Armstrong, G, Kotler, P. (2013.), Marketing: an
introduction, 11th edition, England: Pearson Education Limited, p. 77
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3. Odnosi s javnoScu

Jedna od grana promocije kojoj treba posvetiti paznju su odnosi s javno$¢u. Javnost smatra
da je jedina uloga odnosa s javnos¢u komunicirati s medijima o novonastalim promjenama u
poduzecu i odgovaranje na pitanja u kriznim razdobljima.

James L. Trolley je 1988. godine izjavio “Za mene se odnosi s javnoscu svode na poticanje
ljudi da rade ono Sto Zelite da rade.” Od tada javnost na odnose s javnoséu gleda s idejom
manipulatora, koji lijepim rijeCima nastoje zadobiti naklonost javnosti. Ipak, znamo da se radi o
znatno kompleksnijem podrucju, koje obuhvaca velik broj funkcija kako bi poduprijelo
poslovanje poduzeéa. Odnose s javnoséu svodimo na komunikacijsku i upravljacku funkciju
poduzecéa, koja kao primarni cilj ima uspostaviti i odrzavati odnose uzajamno korisne za
poduzece 1 sve njegove javnosti. U kljucne funkcije odnosa s javnos$¢u ubrajamo pisanje raznih
vrsta materijala, kao §to su objave za tisak, broSure i govori za predstavnike poduzec¢a. Planiranje
raznih dogadaja, u automobilskoj industriji najvise putem sudjelovanja na izlozbama automobila.
Savjetovanje, istrazivanje, izazivanje publiciteta, marketinska komunikacija i uspostava uspjesne
komunikacije sa svim javnostima s kojima poduzeée suraduje. Funkcija odnosa s javnoscéu koja
je najuocljivija javnosti odnosi se na same odnose s medijima. Odnosi s javnoséu ne moraju
nuzno biti odjel u organizaciji, ve¢ poduzeée moze angaZzirati vanjske suradnike, no u
automobilskoj industriji se ve¢inom radi o velikim poduzeéima koja imaju vlastiti odjel za
odnose s javno$¢u. Kako bi aktivnosti odnosa s javnoscu bile uspjesno obavljene, nuzno je od
uprave poduzeca dobiti: obvezivanje na suradnju s odnosima s javnoS¢u, trajno angaZiranje
struénih savjetnika za odnose s javnosc¢u, prihvacanje prijedloga u oblikovanju organizacijskih
politika, dvosmjernu komunikaciju s unutarnjim i vanjskim javnostima, obvezivanje da potezi
uprave neée odudarati od onoga §to je izre¢eno te jasno definirane ciljeve i smjernice. [8] Prema
Public Relations Society of America, razine poslova u odnosima s javno$¢u rangiraju se od
tehnicara €iji je glavni zadatak iskljucivo Sirenje informacija, supervizora, menadZera i direktora
do izvrSnog direktora, koji je zaduZen za cjelokupan razvoj i vodenje organizacije. Naravno,
potrebno je voditi ratuna o tome da i zaposlenici poduzeca ¢ine jedan dio tzv. interne javnosti.
Uz javnost, zaposlenici predstavljaju i dio komunikatora odnosno predstavnika poduzeca Siroj
javnosti, stoga je vazno da su zaposlenici pravovremeno i to¢no informirani.

U ciljeve komunikacije koju obavljaju odnosi s javno$¢éu svrstavamo opcée informiranje
javnosti, uvjeravanje pojedinaca da poduzmu neku akciju, motiviranje i uspostavljanje
medusobnog razumijevanja izmedu poduzeca i ciljanih skupina. Poruka je glavna informacija

koju poduzece prenosi javnostima. Ona moze biti verbalna ili neverbalna, ali uvijek mora biti
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jednostavna, kratka i nedvosmislena. U suprotnom moze do¢i do pojave smetnje odnosno Suma 1

nerazumijevanja poruke.

Proces komuniciranja

| POSIUALAC b | kodiranje b kanal b | dekodiranje ki PRIMALAC
' PORUKA
. KOMUNICIRANJE

L)

o | swame | 2
]

. ODGOVOR - POVRATNA INFORMACLIA N

Slika 5-1 Komunikacijski proces

Uzrok pristranosti javnosti u razumijevanju poruke mogu biti razni stereotipi, mediji 1 nacin
na koji prenose poruku, simboli i semantika, ali i referentne skupine. Dakle, cilj komunikacije
odnosa s javnoséu podudara se s marketinskim i svodi na koriStenje €injenica, emocija i obiljezja
pojedinaca kako bi ih se potaklo na odredenu akciju. Pritom se u komunikaciji odnosa s javnoscéu
naglaSava vrijeme kada se poruka Salje, kontekst iste te sami sadrzaj i nacin strukturiranja
poruke. Postavlja se i pitanje eti¢nosti odnosa s javnos¢u odnosno ideje uvjeravanja kao oblika
komunikacije. No, kao i u marketinskoj komunikaciji, poduzeca se naj¢es¢e ne koriste laznim
informacijama ve¢ istinu pokuSavaju prezentirati na nacin prihvatljiv javnosti tj. potrosacima i
primateljima poruke. Kao kod svake druge aktivnosti poduzeca, aktivnosti odnosa s javnoscu
moraju biti pomno planirane i1 organizirane s namjerom ostvarenja cilja poduzeca. Zbog
mogucénosti pojave kriznih situacija, ne mozemo planirati svaki aspekt odnosa s javnoscu, ali
stru¢njaci moraju uvijek biti spremni na iznimne slucajeve. Planiranje odnosa s javnoScu
kompleksno je zato Sto je, kao 1 kod marketinga, prije samog planiranja potrebno obaviti analizu
trziSta na kojem poduzece posluje. Analizirati proizvod i trendove u industriji, te prouciti
aktivnosti konkurencije. Temeljeno na saznanjima o industriji i okruzenju poduzeca, razraduju se
ciljevi koje komunikacija s javnoséu mora ostvariti, budzeti potrebni za njenu realizaciju i
definirati ciljane javnosti kojima bi ove informacije mogle biti od vaznosti. To moze biti uprava
poduzeca, dionicari, zaposlenici, mediji ili lokalna zajednica. Kako bi se kreirali komunikacijski
sadrzaji najbitnije je kreirati klju¢nu poruku koju je potrebno prenijeti. Zatim se oko glavne ideje
obavljaju svi ostali procesi upravljanja komunikacijom. Sukladno realiziranim akcijama, koje se

nastojalo izazvati, direktnom komunikacijom i raznim upitnicima, odjel za odnose s javnoscu
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mjeri svoju uspjeSnost. Odnosi s javnoséu smatraju se svojevrsnom potporom marketinSkom
miksu u smislu komunikatora samoga miksa. Kako bi se unaprijedila prodaja proizvoda nije
dovoljno da poduzece ima publicitet, ve¢ da se isti kreira 1 za sam proizvod. Publicitet proizvoda
uvelike pomaze kod uvodenja novog proizvoda, distribucijskih problema, u promociji poduzeca
koja imaju mali budzet za marketing ili snaznu konkurenciju. Odnosi s javnoS¢u imaju vaznu
ulogu u izgradnji marke proizvoda. Nacini izgradnje marke u kojima odnosi s javnosc¢u sudjeluju
ravnopravno s integriranim marketinSkim komunikacijama ukljucuju upute: budite prvi, budite
pamtljivi, budite glasni, koristite se nasljedem i ugradite prepoznatljive osobine u marku. [9] Cilj
svih ovih uputa je istaknuti se medu konkurentima na najbolji moguci nacin i koristeéi svu
raspolozivu tradiciju, znanja i tehnologije. Odnosima s javnoséu poduzece moze kreirati brand
koji nije potrebno dalje komunicirati, ve¢ samo ime ili znak govori sve za njega.

Kriza je situacija koja je dosegnula kriticni stadij i za Cije je rjeSavanje potrebna dramaticna i
izvanredna intervencija nuzna za izbjegavanje ili popravak znatne Stete. [10] Institut za
upravljanje krizama tvrdi da poslovne krize mogu biti uzrokovane prirodnim katastrofama,
mehanickim problemima, ljudskim pogreskama ili zbog neodlu¢nosti uprave. Stru¢njaci razlicito
definiraju elemente krize prate¢i njihov slijed nakon nastanka krize, a ono §to se poklapa,
neovisno o podjeli jest da pocetak krize obiljeZava upozorenje uz moguénost da bi nesto moglo
podéi krivo, no najéeée ostaje nezamijeceno. Sok nakon samog izbijanja krize i nesigurnost kako
dalje postupati. Smatra se da u ovoj situaciji poduzece vise ne moze kontrolirati razvoj dogadaja
jer gubi nadzor. Tada nastaje panika i poduzece je sve viSe pod povecalom javnosti, stoga mora
Sto prije poduzeti odredenu akciju kako bi sankcioniralo $tetu. S vremenom poduzece sve vise
radi na rjeSavanju problema, a javnost se zajedno s poduze¢em smiruje i postupno zaboravlja na
kriznu situaciju. Ovisno o tome u kojoj fazi poduzece pocne raditi na suocavanju s krizom se
mogu predvidjeti posljedice i1 vrijeme trajanja oporavka od krize. Zato je od iznimne vaznosti da
poduzeée uvijek ima pripremljen plan akcije u slucaju izbijanja krizne situacije. Poduzeca s
boljom reputacijom mozda nece biti pogodena krizom kao ona na loSem glasu, no svaka kriza sa
sobom nosi priliku za razvoj 1 promjenu, stoga je klju¢ u odgovoru poduze¢a na novonastalu

krizu.
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4. Automobilska industrija i marketing

4.1. Povijest automobilske industrije

Automobilska industrija sekundarna je gospodarska djelatnost koja obuhvaca preradu
sirovina radi proizvodnje gotovog proizvoda. Cine ju sva poduzeéa koja ulazu napore kako bi
dizajnirala, proizvela, unaprijedila, promovirala i prodala motorna vozila. Ova visoko razvijena
industrija danas predstavlja jedan od dominantnih gospodarskih sektora u svijetu, temeljeno na
visini ostvarenih prihoda. Jasno je da je glavni proizvod automobilske industrije automobil, a
sam pojam razvio se iz grckih rijeci auto, Sto znaci samostalno i mobilis, $to znaci pokretnost.
Doslovni prijevod automobil bi definirao kao “samostalno pokretalo”, $to on zapravo 1 jest
imajuc¢i na umu da ga pokrece vlastiti pogon odnosno motor. Ideja za ovaj stroj javlja se kod
potrebe za veom brzinom prijevoza. Zaprezna kola u usporedbi s parnim strojem vise nisu bila
dovoljno brza, a sve veéi razvoj tehnologije omogucio je ulaganja u istrazivanje ovakvog izuma.

Na pitanje kako je nastao prvi automobil, moramo zaviriti u proslost do samih zacetaka ove
industrije. Jo§ 1495. godine, Leonardo Da Vinci je osmislio koncept vozila ¢ija su osnova bili
zupcanici, nekoliko opruga i kotaci. 274 godine kasnije nastao je prvi parni automobil. Proizveo
ga je Francuz Nicolas Joseph Cugnot 1769. godine. lzumio je vozilo na tri kotaca s

dvocilindriénim motorom i zapremninom od 50 litara, a vozilo je nazivao Fardier.

Slika 3-1 Prvi automobil ,,Fardier*
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Ipak, zbog visokih temperatura koje je proizvodio motor parnog automobila, javljala se sve
veéa potreba za drugacijom, boljom alternativom. Prvi uspjesniji pokusaj bio je onaj Josefa
Bozeka 1815. godine, a radilo se o vozilu s pogonom na ulje. Naznake automobila kakav danas
poznajemo pojavile su se s izumom automobila s motorom s unutarnjim izgaranjem ¢iji se rad
temeljio na ugljenom plinu 1860. godine. Ovaj motor radio je pomocu sustava elektricnog
paljenja kombiniranjem mjeSavine goriva sa zrakom. Nikolaus Otto patentirao je svoj
cetverotaktni motor 1876. godine, a 1870. je patentiran prvi ,pravi‘ automobil. Izumio ga je

njemac Siegfried Marcus, a radilo se o vozilu motora s unutarnjim izgaranjem na bazi benzina.

Slika 3-2 Automobil Sigfrieda Marcusa

Tek kasnije, 1886.godine se javlja Karl Benz kojeg mnogi navode kao izumitelja prvog
automobila i njegov automobil s 954 kubika i jednim cilindrom. S obzirom na to da je imao 0.8
konjskih snaga njegova maksimalna brzina iznosila je 16 kilometara na sat.

Automobilska industrija pocela se intenzivnije razvijati tijekom 1890-ih godina u Francuskoj.
Potom se industrija proSirila na Njemacku, a kasnije su se industriji pridruZile Italija, Engleska 1
SAD.

U razdoblju prije Prvog svjetskog rata, ve¢ina automobilskih kompanija u razvoju izgledale
su kao male trgovine s manufakturnom proizvodnjom, koje zbog malog broja proizvedenih
automobila 1 dugog vremena izrade nisu dugo opstale. Tri kategorije proizvodaca ipak su se
uspjela izboriti s ovako teskim trziSnim uvjetima. To su bili proizvodaci bicikala kao §to je bio
njemacki Opel ili britanski Morris. Slijedili su ih proizvodaci konjskih zaprega kao $to su bili
Studebaker i Durant u SAD-u. Proizvodaci s najboljim uvjetima za opstanak bili su oni koji su i

prije automobila proizvodili strojeve. Tu se isti¢u njemacki Daimler kao proizvodac plinskih
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motora, britanski Vauxhall kao proizvoda¢ brodskih motora te razni proizvodaci alatnih strojeva,
perilica rublja te strojeva za obradu drva. Poduzeée Buick nekad je proizvodilo vodovodne
instalacije. Jedine iznimke ovoj listi bili su americki Ford motor company i britanski Rolls Royce
koji su bili osnovani i poslovali s glavnim ciljem bruSenja inzenjerskih talenata i proizvodnje
automobila. Nakon prvih uspjeha, uslijedio je velik broj eksperimenata s namjerom da se kao
pogon uz benzin koriste para i elektri¢na energija. Ve¢ tada elektri¢ni automobil bio je popularan
zbog tiSine rada i malih tezina samog vozila, no nedovoljno razvijena tehnologija uporabe
baterije u elektricnom automobilu ubrzo je okoncala njegov razvoj. Tako je iz ovog razdoblja
ostao jedino spomen na Detroit Electric Car Company i njihovu ograni¢enu proizvodnju koja je
zavrsila 1929. godine. U zlatnom dobu americkog industrijskog razvoja, ameri¢ka automobilska
industrija dozivjela je procvat i postala vodeéi svjetski proizvodac¢. U razdoblju od 1929. godine
do razdoblja Velike depresije 90% automobila bilo je proizvedeno u SAD-u. Veliki doprinos
tome omogucio je Henry Ford i njegova masovna proizvodnja. Henry Ford je uvodenjem
pokretne trake ostao zabiljezen u ameri¢koj povijesti, a njegov pothvat se ubrzo prozvao
“American dream”. Prvi automobil koji je proizveo bio je komercijalni model A. 1905. godine
Ford povecava proizvodnju na 25 automobila dnevno i zaposljava jo§ 300 zaposlenika. S
osnovom modela A, razvija nove, jeftinije modele C, N, R i S, a istovremeno razvija luksuznije
modele B i K. Tijekom ovoga procesa, Ford uo¢ava da se luksuzniji modeli slabo prodaju i da za
poduzece ne predstavljaju nista drugo no troSak. Ford tada donosi odluku klju¢nu za daljnji
razvoj poduzeca. Preusmjerava proizvodnju na samo jedan automobil, jednostavan i kvalitetan.
Taj automobil trebao bi biti cjenovno dostupan svakome, prvenstveno srednjoj americkoj
radnickoj klasi. U nastojanju da standardizira proizvodnju, Ford je osobno stvorio danas
legendarni model T. Prije uvodenja pomicne trake, konkretno 1912. godine, proizvedeno je
100.000 komada ovog legendarnog automobila, a nakon uvodenja pomicne trake, proizvodnja se
jo$ vise povecava, a cijena automobila pada. Legendarna je izjava Henry-ja Forda da model T
mozete nabaviti u bilo kojoj boji pod uvjetom da je ta boja crna. Od 1926. godine nakon velikog
uspjeha, model T pocinje gubiti trzisni udio zbog tehnoloske zastarjelosti, a General Motors ga
zasjenjuje svojim inovacijama.

Ni Velika depresija ni ratovi nisu mogli zaustaviti americku proizvodnju. Nakon Drugog
svjetskog rata, americki dio automobilskog trzista Cinio je 75% svjetske proizvodnje. Europa je u
automobilskoj industriji prepoznala priliku za obnovu ratom unistene ekonomije s naglaskom na
izvoz. Velika Britanija je primjerice viSe od pola svoje proizvodnje orijentirala za izvoz, a
domacu kupnju ogranicila. Tijekom 80-ih godina proslog stolje¢a, SAD je dobio konkurenciju.
Japan je sve viSe dobivao na popularnosti s Toyotom, Hondom, Nissanom, Mitsubishijem i

Mazdom, a ovaj trend zadrzao je sve do 2006. godine kada je SAD-u oduzeo titulu lidera.
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Osamdesete u Europi okarakterizirao je Rover Group, koji su ¢inili Jaguar, Mini, Rover i Land
Rover. Rover je kasnije zapoc¢eo suradnju s Hondom s$to je omogucilo Japanu ulazak na europsko
trziste. Ipak, Honda je bila nezadovoljna rezultatima ove suradnje pa je Rover prodan
njemackom BMW-u. Nadalje BMW je taj isti segment prodao Fordu 2000. godine. U namjeri da
se oporavi od ratnih posljedica, Njemacka se fokusirala na Volkswagen. Ovakav pothvat ¢inio se
gotovo nemogucéim s obzirom na to da je grad Wolfsburg, koji je sjediste Volkswagena bio
potpuno razrusen. NesSto vise od desetak godina nakon obnove 1 pocetka proizvodnje
Volkswagenova tvornica snazno se postavila na trzistu, proizvodeci gotovo 50% ukupnog broja
motornih vozila za zapadnu Njemacku. Osim §to je standardizirao svoj dizajn, Volkswagen je
proizvodio automobile s Cetiri cilindra i motorom hladenim zrakom. Takoder, znacajno je da u
razdoblju velike nacionalizacije industrije Volkswagen prodaje svoje udjele i tako 60% dionica
poduzeéa odlazi javnosti. Kupnjom Auto Uniona, Volkswagen razvija svoj luksuzni tip
automobila, Audi. Talijanskom proizvodnjom dominirao je Fiat, poduzece osnovano 1899.
godine. Francuska automobilska industrija ponosi se Renault-om, koji je nacionaliziran krajem
Drugog svjetskog rata, a potom 90-ih godina postaje javan. Citroen kupuje Peugeot i formira
danas poznatu PSA grupaciju. Iako malo, Svedsko trziste dobiva na znacaju s Volvo-m, koji je
bio popularan tijekom 60-ih i 70-ih godina. Kao i kod brojnih drugih proizvoda, Kina je veé
2009. godine nadmasila Japan s proizvodnjom od 13,8 milijuna automobila godi$nje. Sve do
danas, trendovi su se konstantno mijenjali. Uvodenjem novih tehnologija, konkurencija u

automobilskoj industriji nikad nije bila veca.
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Slika 3-3 Razvoj automobilske industrije po zemljama, izvor: Economic and Market Report: key
takeaways about the EU auto industry for 2017



4.2. Suvremena automobilska industrija

......

Poduzeca danas imaju zadatak osmisliti strategiju kako bi uravnotezile sve brzi razvoj inovacija s
nastojanjem da poduzeca ostvaruju financijski zadovoljavajuce rezultate. Tvornice automobila
znacajno su se unaprijedile ve¢ kada su se u automobile ugradivala raCunala i elektronski sustavi.
Uz to, cijeli proizvodni proces vode racunala 1 strojevi, pa se uz tehnoloski napredne
komponente vozila znatno ulaze u razvoj tehnologije koja proizvodi automobile. Danas ve¢
govorimo o vozilima na elektricni pogon te autonomnim vozilima ¢ime industrija ulazi u novu
eru potpuno drugaciju od svega Sto smo dosad poznavali. Od ideje automobila koji je pogonjen
elektriénom baterijom nikada se nije odustajalo, ali je bilo potrebno dosta vremena i znacajni
napori uloZeni u istraZivanje istog radi ostvarenja ekoloske ucinkovitosti i snage automobila
dovoljne da zadovolji danasnje standarde brzine i luksuza transporta. Proci ¢e jo§ neko vrijeme
dok ovakva proizvodnja zamjeni dosadasnju no s poduze¢ima poput Tesle Elona Muska i Rimac
automobila dobivamo uvid u sliku budu¢nosti. Ovakav oblik proizvodnje i dalje, neovisno o
dosad ostvarenim uspjesima, zahtjeva znaCajne tehnoloske napore, ali i velika ulaganja u
istrazivanje i1 razvoj stoga je pitanje kada ¢e moderni pristup proizvodnji automobila postati
potpuno profitabilan. Takoder, vjeruje se da ¢e kombinacija ovih ¢imbenika vjerojatno ce
smanjiti globalnu radnu snagu u automobilskoj industriji barem do polovice do 2030. godine. [6]
Smatra se da ¢e ovakva preraspodjela radne snage 1 veca potraznja za inzenjerima i racunalno
orijentiranim zaposlenicima povecati 1 do 90%. Ovako digitalizirano 1 tehnoloSki unaprijedeno
poslovanje omogucit ¢e radnim timovima da proces vrijeme razvoja modela vozila do njegove

proizvodnje smanje za 50%.
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Slika 3-4 Proizvodnja Rimac automobila
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4.3. lzazovi automobilske industrije

Od zacetaka automobilske industrije do danas proSlo je mnogo vremena, tehnologija je
napredovala i potrebe potroSaca su se mijenjale. Novi nacin zivota promijenio je standarde
kojima su se poduzeca morala prilagoditi neovisno radi li se o kanalima promocije, distribucije
proizvoda ili karakteristikama samog proizvoda. Ford-ov model prodaje koji diktira iskljuc¢ivo
jedan tip vozila jedne boje nikako ne odgovara modernim potrosacima. Fokus se s jednostavnog
usmjerio na jedinstveno. Potreba za personalizacijom nikad nije bila veéa uz naglasak na
kombinaciju brzine i sigurnosti. Takoder, kanali promocije se sve viSe orijentiraju s
tradicionalnih medija kao $to su TV, radio i plakati na digitalne platforme. U svojem
istrazivanju, digitalna marketinSka agencija “9 Clouds” istice kako su za poduzeta u
automobilskoj industriji danas najvaznije metode optimizacija internetskih stranica poznatiji kao
(engl. Search Engine Optimisation, SEO), online promocije i oglasavanje, email marketing i
pracenje trendova u industriji prikupljanjem velikog broja podataka. Poduzeca automobilske
industrije su pred velikim izazovom, a kao najvece prioritete industrije, agencija “9 Clouds”
navodi nastojanje da se poveca udio u prodaji, $to s godinama postaje sve teze imajuéi na umu da
danas gotovo svako kucanstvo ima minimalno jedan automobil. Zatim kao prioritet navodi
jacanje konverzije, smanjenje troskova akvizicije i povecanje prihoda.

Zanimljivi su marketinski izazovi poduzeca, navedeni u istom istrazivanju, koji govore da se
poduzeca najvise suocavaju s dokazivanjem povrata na investiciju odnosno ROI pokazateljem u
razini od 38%. Takoder, neka poduzeca i dalje vode borbu s tehnologijom kada je u pitanju
promocija pa se njih 17% bori s vodenjem internetskih stranica i koriStenjem tehnologije u
marketin§koj komunikaciji. Isto tako valja istaknuti da 18% poduzeca ima problema s ranije
definiranim targetiranjem koje je osnova za daljnju razradu marketinskog miksa. Ostali elementi

izazova automobilske industrije vidljivi su na slici.
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Slika 3-5 Marketing izazovi poduzeca u automobilskoj industriji; izvor: Automotive Marketing: An

Overview of Current Marketing Trends, Statistics, and Strategies

Kod kreiranja marketin§kog miksa nastoje prikupiti Sto viSe informacija o trziStu i
potencijalnim potrosacima. Pritom se sluze raznim alatima za automatizaciju komunikacija kako
bi $to viSe upoznali svoje trziSte i personalizirali marketin§ki miks. U namjeri da prikupe
podatke, posjetiteljima online kanala nude da ispune mreZne obrasce u kojem osim informacija o
konkretnom modelu vozila koji ga zanima, posjetitelj ostavlja svoje podatke kao §to je email
adresa. Tako poduzeca informira javnost o novim modelima i pogodnostima koje nudi, ali
omogucuje 1 personaliziranu komunikaciju jedan na jedan s prodajnim predstavnicima.
Marketinska automatizacija poduze¢ima koja ju korite omogucuje gotovo dvostruko vecu
vjerojatnost da stvore dugotrajni odnos s potrosacem. Na sljede¢em prikazu mozemo uoditi
koliko ovakvi koncepti informacija poduzecu daju o trziStu prije prve komunikacije s prodajnim

predstavnicima.
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Slika 3-6 Izvori podataka o potroSac¢ima prije prve komunikacije s prodajnim predstavni$tvom

Iz priloZzenog uocavamo da je i dalje najveci izvor podataka o trzistu direktan upit putem
emaila. Ostatak informacija prikuplja se iz pretrazivaca i sli¢nih izvora, a zabrinjavajuée je mali
udio podataka drustvenih mreza. Ovaj podatak ukazuje na vjerojatnost da se poduzeca u
automobilskoj industriji nisu potpuno prilagodila najmladem dijelu trzista, te da se i dalje
zadrZavaju na klasi¢nim oblicima promocije. To ne mora nuzno biti slu¢aj. Ovi podaci takoder
mogu ukazivati na to da ciljana skupina i najveéi izvor podataka, $to je manje vjerojatno,
jednostavno ne koristi drustvene mreze.

McKinsley u svojem istrazivanju “The road to 2020 and beyond Whats driving the global
automotive industry”, 2013. godine predvida interese potro$aca u automobilskoj industriji u
razdoblju do 2030. godine. Ondje kao kljuéna trzista istice Europu, SAD i Kinu, a trzita
svrstava u tri kategorije potroSaca: moderne kupce, kupce u tranzitu i tradicionalne. Predvida se
da ¢e udio modernih kupaca porasti za 15%. Opisuje ih integriranje inovacija u svakodnevni
Zivot te veca orijentiranost prema automobilima u odnosu na javni prijevoz s naglaskom na
usluge dijeljenja automobila. Udio tranzitornih kupaca trebao bi pasti za oko 5% jer potroSaci
ove kategorije tradicionalno preferiraju vlastite automobile radi komfora i statusa, dok se mladi
korisnici koriste alternativnim prijevozima kao $to je zajednicko koristenje automobila. U SAD-
u istovremeno raste uloga javnog prijevoza u javnim gradovima, a na istoku su potroSaci
podijeljeni izmedu javnog transporta i osobnih vozila. Do 2030. godine bi udio tradicionalnih
kupaca trebao pasti za 12%, a opisuje ju pretezno starija populacija 1 ona koja obitava u ruralnim
podrucjima. Opisuje ju posjedovanje automobila kao norma, dokaz o pripadanju drustvenom
sloju, izjednacena s pojmom mobilnosti, no daljnja uporaba javnog prijevoza u urbanim

dijelovima. Ova kategorija potroSaca i dalje ostaje skepti¢na prema tehnoloskim inovacijama i
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nema interes za moderne koncepte prijevoza. Ovi nalazi su iznimno vazni radi daljnjeg
definiranja marketinsSkog miksa 1 prilagodbe promotivnih aktivnosti tzv. ,,modernim

potroSacima®.

4.4. Marka u automobilskoj industriji

Specifican dio promocije automobilske industrije ¢ini marka. Glavna uloga marke jest
predstavljanje proizvoda nekim od svojih elemenata tako da pomocu naziva, slogana, znaka,
dizajna i sl. stvori potroSacu predodzbu proizvoda. Marka je obiljezje putem kojeg se pojedini
proizvod diferencira na trziStu i omogucuje poduzecu da privuce novog ili zadrzi postojeceg

potroSaca.

4.4.1. PonaSanje potrosaca

Povezanost marke 1 ponasSanja potroSaca oduvijek su zanimali marketinske strucnjake. Stoga,
kona¢nu odluku o kupnji. Ponasanje potrosaca ukljucuje brojne fizicke, ali i psiholoske
aktivnosti koje pojedinac Cini prije odluke o kupnji nekog proizvoda ili koristenju neke usluge.
Kljuéni motiv za ove aktivnosti su potreba za zadovoljenjem neke specificne zelje ili potrebe.
Smatra se da kognitivno razmisljanje zapocinje proces, koji se nastavlja fizickom akcijom
odnosno kupnjom te da konacno zavrSava uporabom nekog proizvoda ili usluge. Pritom se isti¢u
tr1 uloge potroSaca. On moze biti kupac, korisnik 1 platitelj, no sve tri uloge ne mora nuzno
izvrSavati ista osoba. Pri samom donoSenju odluke o kupnji isticu se resursi kao Sto su novac
kojim potroSac raspolaze, vrijeme koje ima i nacin na koji je shvatio dobivene informacije. S
obzirom na to da su resursi potroSaca ograni¢eni i marketinske aktivnosti se moraju prilagoditi
dostupnim resursima, pa tako primjerice obiteljskom Covjeku s prosjenom plac¢om nece biti
zna¢ajna promocija novog sportskog automobila jer mu je vjerojatno preskup i nije nimalo
praktiCan za obitelj. Motivi potrosaca mogu se jednostavno identificirati, no primaran zadatak
marketinskih stru¢njaka jest utjecati na ponaSanje potroSaca tako da se svi elementi
marketinskog miksa prilagode njegovim specifi¢nim Zeljama i potrebama. Cimbenici koje

promatramo kod definiranja ponaSanja potroSaca mogu biti osobni, psiholoski i drustveni.
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4.4.2. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici prate Maslowljevu hijerarhiju potreba i sadrze varijable poput znanja,
obiljezja li¢nosti, stil Zivota, stavova 1 percepcija te motivacije.

Znanje kategoriziramo kao skup informacija kojima potro$a¢ raspolaze. Ovdje je uloga
marketinga da potrosacu ponudi sve one informacije koje bi ga dovoljno zaintrigirale da pribavi
proizvod, a najlakse se ostvaruje kroz direktnu komunikaciju ili online sadrzaje. Istrazivanje koje
je Google narucio od tvrtke Millward Brown Digital pokazuje da jeo na 70% ljudi, koji su
YouTube koristili kao dio postupka kupnje automobila, utjecalo $to su gledali i prikazivali testne
voznje, znaCajke i opcije, a pregled im se udvostrucio prosle godine. [13] Potrosaci danas
informacije prikupljaju koriste¢i internet, videozapise ili forume i druStvene mreze. Ovaj podatak
samo produbljuje vaznost dobrog pozicioniranja na online kanalima. PotroSaci koji razmatraju
kupnju automobila najceS¢e se pokuSavaju informirati pretraZivajuéi test voznje specificnih
modela ili marki vozila, zapise o karakteristikama pojedinog modela i vanjski i unutarnji prikaz
vozila.

Obiljezje licnosti 1 stil zivota karakteristike su koje opisuju kakvu predodzbu o sebi ima
pojedinac. Opisuje aktivnosti kojima se bavi, resurse koje posjeduje, nacin kako ih trosi i interesi
koje ima. Kod ovog obiljezja, automobilska industrija se znatno istice. Uz podjelu prema
stereotipima kao $to je onaj da su voza¢i BMW osobe sklone riziku i da se rado pokazuju i hvale.
Za vozace Mercedes-a govori se da vole pokazivati svoju dominantnost i stru¢nost, a da su
vozaci Audi-ja vise orijentirani tehnoloskim novitetima. Vozac¢i Porsche-a navodno su kao i
automobil ove marke iznimno fizicki privla¢ni, ali arogantni. Mnoga vozila navode se kao
tipina menadZerska, a neka su zbog svoje uloge u javnim sluzbama zadobila manje popularnu
reputaciju. No, to su nedokazane teze koje nemaju toliki znacaj za marketing. ObiljeZje zivotnog
stila ipak se isti¢e kod jedne skupine, a to su ljubitelji automobila modernog naziva
“Petrolheads”. Neovisno o njihovom zanimanju, ili status, automobili su ono S§to je
svakodnevica ovih pojedinaca. S porastom popularnosti ovog zivotnog stila, osobito u
inozemstvu, ljubitelje automobila svrstavamo pod referentnu grupu kao drustveni ¢imbenik, pa
¢e kasnije biti detaljnije o istom.

Stavovi i percepcija obiljezje su koja primarno opisuju kako pojedinac gleda na svijet i razne
prilike. Primjerice, mnogi ¢e uvritavanje Skode u Volkswagen koncern kritizirati, a drugi ée u
ovom poslovnom potezu vidjeti korist za obje strane i ostati lojalni omiljenom poduzecu.
Pojedinac percepciju kreira temeljeno na razini izlozenosti medijima, pa ¢esto odabiru one koji
se poklapaju s njihovim stavovima i uvjerenjima. Potrebno je biti na oprezu kod komunikacije

potrosacima, jer su skloni selektivno pridavati paznju odnosno fokusirati se isklju¢ivo na
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informacije koje su uskladene s njihovim uvjerenjima, a isto tako selektivnho razumiju i
zadrzavaju informacije pa je kljuc¢ kreirati sadrzaje koji za njih imaju specificno znacenje.
Primjerice pojedinac koji vjeruje da Alfa Romeo nije kvalitetan automobil, tesko ¢e biti zadivljen

novim modelom Gulie jer izbjegava sve informacije o njemu, koje mu poduze¢e moze ponuditi.
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Slika 3-7 Percepcija potrosaca o pojedinoj marki vozila

Motivacija se opisuje kao ono §to pokrec¢e. Motivacija budi emociju u pojedincu, poti¢e ga na
akciju 1 vodi ka nekom cilju. Na motivaciji temelji se razina ukljucenosti pojedinca. Marketinski
struénjaci tako kazu da je potroSa¢ kod svoje prve kupnje visoko ukljufen, a da njegova
ukljucenost s ponavljanjima pada. No, u automobilskoj industriji to nije slucaj isklju¢ivo zbog
ucestalosti kupnje. Automobil nije dobro koje se kupuje svaki dan, a i cijena mu je previsoka da
bi potrosa¢ kod odabira proizvoda ostao ravnodusan. Kod automobila, klju¢na motivacija je
odnos cijene i kvalitete popracen dodatnim sadrzajima od interesa pojedinca, koji ¢e zadovoljiti
sve njegove Zelje. Primjerice, idealno vozilo pojedinca je udobno, brzo i lako odrzivo, s malom
potroSnjom goriva, velikim prtljaznikom 1 crvene boje. Pojedinac ¢e biti motiviran pronaci
upravo tako vozilo, sa svim Zeljenim elementima, a jo§ ve¢a motivacija javlja se kod moguénosti

da to vozilo dobije jeftinije od ocekivanog.
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4.4.3. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski ¢imbenici opisuju preradu informacija, uc¢enje te promjenu stavova i ponasanja.
Kod prerade informacija vazno je odrediti koju koli¢inu informacija i kakve informacije prenijeti
te kojim ih kanalima prenositi da bi komunikacija bila uspjesna. Komunikacija se smatra
uspjeSnom kada ju potrosa¢ dobije, prihvati i svoje ponasanje prilagodi dobivenoj informaciji.
Pritom se postavlja pitanje mogu li komunikacijske poruke promijeniti stavove potrosaca, kao
$to je ranije naveden primjer Alfe Romeo i mogli li konkurentske poruke kreirati Sum u
komunikacijskom kanalu 1 onemogucditi potroSacu razumijevanje prenesene poruke. Ucenje
prosiruje kontekst informiranja i obuhvaca trajno zadrzavanje informacije u memoriji potrosaca.
Ucenjem poduzece stvara lojalnog potrosaca. Ako je potrosa¢ zadovoljan kupovnim procesom i
proizvodom, ne postoji razlog da ponovnu kupnju ne obavi kod istog potrosaca. No, ako je
potroSa¢ nezadovoljan, jer je primjerice kupio automobil koji se Cesto kvario, a dijelovi su bili
skupi i tesko dobavljivi, gubi lojalnost prema marki i trazi drugu. Posljednji element je promjena
stavova 1 ponasanja. Ona je krajnji cilj svi marketinskih napora, no ujedno i najkompleksniji
element koji je iznimno teSko promijeniti. Ako potros$ac razvije nezadovoljstvo markom ili
dobije negativne informacije o istoj, poduzece ¢e morati uloziti znatne napore da ponovno
zadobi lojalnost ili pridobi potrosaca. Poduzete ovaj problem rjeSava iskrenom i jasno

argumentiranom komunikacijom.

4.4 4. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici odraZavaju se preko referentnih skupina, obitelj, kultura i potkultura,
osobnih utjecaja, situacijskih ¢imbenika te druStvenih staleZza. Kultura u ponaSanju potroSaca
odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene simbole koji omoguéuju pojedincima
da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici jednog drustva. [7] U kontekstu kulture
najcesce se isticu, spol, nacionalnost ili religiozna opredijeljenost ili bilo koje drugo obiljezje
koje se prenosi generacijski. Fokusirano na automobilsku industriju razliku kulture vidimo u
veli¢ini vozila. Europljani ve¢inom voze relativno manje automobile, dok Amerikanci preferiraju
velika terenska vozila, koja znatno premasuju Europski standard. DruStvene staleze cine
pojedinci koji su slicno opredijeljeni po pitanju ponaSanja, interesa i vrijednosti. Stalezi se
najceS¢e dijele prema razini prihoda koje pojedinac ostvaruje, ali se mogu temeljiti na
zanimanjima ili stupnju obrazovanja. Temeljeno na drustvenim stalezima, poduzeéa koja
proizvode luksuzne automobile kao §to je Bentley svoje aktivnosti usmjerit ¢e na imuénije i

najéeS¢e obrazovanije pojedince, dok ¢e Volkswagen svoju promociju usmjeriti na masovne
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kanale promocije kako bi bio dostupan §to ve¢em broju ljudi koji naj¢eSc¢e pripadaju srednjem
drustvenom stalezu. Referentne grupe obiljezava utjecaj grupe sa specificnim vrijednostima i
interesima koje pojedinac koristi kao referencu kod oblikovanja vlastitog ponasanja. Referentne
skupine karakteristi¢ne su u automobilskoj industriji bas zato Sto se isticu kao homogena, a kada
se viSe uputite u tematiku zapravo su heterogena skupina. Automobili su centralni pojam ove
referentne grupe, a nazivaju se “ljubiteljima automobila”, “auto fanovi” ili “Petrolheads”. Medu
sobom se sastoje od Clanova, ali i aspiracijskih grupa, odnosno pojedinaca koji nisu ¢lanovi
konkretnih grupa, ali bi to voljeli postati. Po obiljezju da kao glavni interes imaju automobile,
ova grupa je homogena. Unutar sebe dijeli se na manje referentne grupe kao S$to su ljubitelji
prema markama (Honda klub, Alfa Romeo klub, Volkswagen klub, entuzijasti za sportskim
automobilima i sl.), oni fokusirani na autosport, gdje se unutar HAKS-a (Hrvatskog auto i
karting saveza) ponovno dijele na grupe prema disciplinama (brdasi, rallyasi, drifteri). Zasebnu
skupinu predstavljaju obozavatelji auto susreta i tuninga. Mnogo je jo$ ovakvih grupa od kojih
svaki pojedinac ima svoju ulogu. Neki se bave voznjom, neki su uspjesni suvozaci, pojedinci
uzivaju u fotografiji, a neke jednostavno privlaci energija i drustvo ovih entuzijasta. Druze se
medusobno na susretima i1 natjecanjima, putem raznih foruma i drustvenih mreza, a jedno im je
zajedni¢ko — strast prema brzini, dizajnu, mirisu oktana i osjecaju za volanom. Ovi pojedinci
imaju ve¢ razraden stav i misljenje stoga marketinska komunikacija nema prevelikog utjecaja, no
oni se mogu javiti kao lideri misljenja i kreiraju osobni utjecaj na §iru javnost. Inace se kao lidere
misljenja koriste glumeci ili pjevaci, javne li€nosti, no uz vrhunske vozace i pokojeg glumca,
automobilska industrija se moZe pohvaliti entuzijastima. Kreiranjem vlastitih sadrzaja, ova

referentna grupa moze uvelike pomoci u promociji poduzeca.

e
G

Slika 3-8 Online sadrzaji auto entuzijasta (lideri misljenja)
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Obitelj se smatra osnovnom referentnom skupinom uz koju pojedinac stjece osnovne navike
o potrosnji. Osim usadivanja temeljnih vrijednosti, obitelj usmjerava ponasanje pojedinca u
odredenim segmentima. Ni automobilska industrija nije iznimka. U mnogim slucajevima dijete
uz roditelja stvara lojalnost odredenoj marki automobila te i samo nastavi kupovati automobile
istog proizvodaca.

Kona¢no, dva klju¢na ponaSanja koja se isti¢u kod kupnje automobila su vjerojatnost da ¢e se
pojedinac odluciti za automobil poduzeca o kojem ve¢ neko vrijeme razmislja, koji mu je poznat
1 prihvatljiv, te ideja da tijekom odluke o kupnji automobila. Kod stvaranja potrebe, potrosaci
istrazuju oko 30 marki, razmatraju do pet potencijalnih marki, a kod donoSenja konac¢ne odluke
odabiru izmedu dvije marke. Klju¢ razvijanja uspjesne marketinske komunikacije je obuhvatiti
Sto veci broj ljudi, izgraditi kvalitetan brand s velikom trziSnom vrijednosti 1 privuéi interes
pojedinaca koji tragaju za rjeSenjem, nesigurni u to koju opciju odabrati. Pojedincima koji jo$
uvijek razmatraju dostupne opcije najbolje je ponuditi brand putem masovnih medija — TV,
radio, novine i casopisi, a komunikaciju dodatno poduprijeti personaliziranim oglasima na
drustvenim mreZzama i portalima te direktnom komunikacijom putem email-a. Automobil je
specifi¢an proizvod ¢iji je izbor duzi proces, a zahtjeva interaktivnost i angazman proizvodaca
jednako koliko i potencijalnog potrosaca.

Mnogi tvrde da je na marketinskim stru¢njacima automobilske industrije znatno kompleksniji
zadatak nego u bilo kojoj drugoj industriji. Smatra se da pojedinac u razmatranju modela
automobila treba 18,2 izvora informacija, samo da bi doSao do faze razmatranja nekog
proizvoda, §to samo potvrduje ve¢ navedenu ideju da skuplji proizvod trazi veéi angazman

kupca. Navedeno mozemo usporediti s nekim drugim industrijama na slici.

Automobilska industrija I 18.2
Tehnologija I 14.8
Osiguranje I 11.7
Bankarstvo [N 10.8
Putovanja [ 10.2

Ulaganja I 8.9
Namirnice NI 7.3
Liepotaizdravije NN 7
Ugostiteljstvo NN 538

0 5 10 15 20

Slika 3-9 Koli¢ina informacija potrebnih da potrosa¢ zapo¢ne fazu razmatranja proizvoda
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Velika koli¢ina informacija potrebna za donosenje odluke o kupnji trazi od marketinskih
kampanja da budu relativno sazete, imaju¢i na umu vrijeme koje im potrosac pridaje i njegovu
ogranicenu koncentraciju. Istovremeno moraju sadrzavati Sto viSe informacija, ali ne previse
kako potrosac ne bi bio zatrpan velikom koli¢inom podataka koje mu je tesko preraditi. Kljuc je
u frekventnosti objava oglaSavanja. Kako bi potaknulo na akciju, poduzeée mora svoju agresivnu
kampanju odnosno konstantnu komunikaciju s potrosac¢em zapoceti ve¢ pola godine do godinu

dana prije nego Sto moze ocekivati konverziju.

4.45. Znacajke marke

Znacajke marke ¢ine njeni elementi odnosno naziv marke, znak marke, slogan i zastitni znak.
Kako bi izgradilo marku i1 uspjeSno upravljalo njome, poduzeéima je potrebno i vise od
desetljeca. Snazna konkurencija dodatno oteZava ovu situaciju stoga su potrebni veliki napori
kako bi se poduzeée izdvojilo od vecine. Pritom izdvajamo trziSne lidere, poduzeca koja su
svojom markom ostvarila vodecu poziciju na trzistu, trziSne izazivace, koji su u direktnom
sukobu s liderima i nastoje zamijeniti njihovo mjesto. Nastojanje izazivaca je da ponude bolji
inovativniji proizvod te da promocijom i cijenom nadmaSe lidera. Trzi$ni sljedbenici ona su
poduzeca koja svjesno ili ponekad nesvjesno oponasaju taktiku lidera, da bi ostvarila bolju
trziSnu poziciju. Konacno, sva manja poduzeca nazivamo tamponerima jer ona ne ulaze u borbu
za prevlast na vrhu ve¢ se zadovoljavaju nizim kriterijima i opsluzuju sav dio trzista koji su drugi
odbacili ili previdjeli. Pritom je karakteristi¢no da trZiste ima 40% lidera, koji zauzimaju veci dio
trzista, 30% izazivaca, koji zaoStravaju konkurenciju. Sljedbenika je svega 20%, a tamponeri se

zadovoljavaju s preostalih 10% trzista.
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Slika 3-10 Pregled udjela globalnog trzista prema marki proizvoda 2019. godine, izvor: Statista
Udio pojedinih marki vjerojatno bi bio drugaciji da udjele promatramo na drzavnoj ili

regionalnoj razini, no javlja se kakav je odnos vrijednosti i trzisnog udjela marke proizvoda.

4.4.6. Odnos vrijednosti i marke proizvoda

Kad razmatramo odnos vrijednosti poduzeca i trziSnog udjela koje ima, pokazatelji se ne
razilaze. Oc¢ekivali bi da luksuzni automobili ostvaruju znatno vece profite od standardnih marki.
Logi¢no je zakljuciti da visa cijena proizvoda poduzeca istom omogucéuje ostvarenje veceg
profita. Ipak, neovisno o tome $to su luksuzni automobila iznimno skupi, njihovo trziste je malo,
pa ne mogu dosti¢i profite poduzeca koja prodaju jeftinije automobile, ali u znacajno vecim

koli¢inama.

31



Toyota 280.5

275.2

Volkswagen

Daimler

Ford

Honda

General Motors

SAIC

Fiat Chrysler Automobiles

BMW

Nissan

Hyundai

Peugeot

0 50 100 150 200 250 300 350

Revenue in billion U.5. dollars

Slika 3-11 Vode¢i svjetski proizvodaci automobile temeljeno na prihodima, 2019. godine; izvor:

Statista

Prema prikazanom, Toyota je i dalje vodeée poduzece, a slijedi ju Volkswagen. Promjena u
odnosu na prethodnu sliku gdje su prikazani trzisni udjeli je pojava poduzeca kao $to je General
Motors, koji uz automobilsku industriju, posluje i na financijskom trZistu. Takoder, moZemo reci
da popularnost neke marke prate i poslovni rezultati poduzecéa. Isto se odrazava na marketinske
aktivnosti ovih poduzeca. Nikada necete vidjeti da se Lamborghini Urus oglasava putem TV-a ili
radija. Klasi¢ni nacini oglasavanja obuhvacaju masovne medije, pa tako i Siroku masu
potencijalnih kupaca. Luksuzni automobili pritom spadaju u kategoriju koja se prakticki ni ne
promovira. To znaci da borba za oglasSivacki prostor preostaje ceS¢em, pristupacnijem segmentu.

Marketinski stru¢njaci automobilske industrije stoga se koriste raznim tehnikama promocije
svojih proizvoda. Metode koje koriste promoviraju marku, stvaraju joj dodatnu vrijednost i
direktno utjeCu na ponasanje potroSaca. Autoindustrija koristi raCunalno generirane slike
poznatije kao engl. CGI tehnologiju. Ova poznata metoda filmske industrije omoguéuje
marketinskim stru¢njacima da svoj proizvod odnosno automobil postave na bilo koju Zeljenu
lokaciju te da ga prikazu u specificnoj situaciji koja ¢e naglasiti njegove specifikacije. Samo
jedan od primjera je suradnja poduzeca Spellwork Pictures s Mercedes-om u nastojanju da

kreiraju promotivne materijale za Mercedesovu E klasu, no ovakvih je primjera mnogo.
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Mercedes-Benz Making Of The New E-Class (filmed by Spellwork Pictures)

35.079 pregleda + 6, pro 2016 g seo 2 P PODUEL =i SPREMI

Slika 3-12 Izrada promotivnih materijala za Mercedesovu E klasu

lako vizualno atraktivni i ponekad zapanjujuci, ovakvi materijali mogu privuc¢i gledatelje no
jo§ uvijek nisu dovoljni poticaj na konverziju. Ovdje se istice glavna razlika izmedu Zelje 1
stvarne potrebe. Ovakvi sadrzaji, ukljuujuci 1 one lidera miSljenja te referentnih skupina
interesantni su i kreativni, ali nemaju ucinak na daljnje ponasanje potroSaca. Stoga, stru¢njaci
ciljaju na brojne druge apele. Osim Sto prikazuju automobil atraktivnim, nastoje probuditi
emociju potroSaca ili ga potaknuti na smijeh. Tako potroSac se osje¢a povezano s markom,
smatra se djelom necega i trazi viSe informacija. Zanimljivi primjer bio je “BMW driftmob”.
Tijekom 2014. godine veliki trend bio je tzv. “flash mob” u kojem bi se skupina stranaca okupila
na dogovorenom javnom mjestu i pocela plesati. Kao odgovor na trend, BMW je za promociju
svog tada novog modela M235i zaustavio promet jednog kruznog toka kako bi nekoliko modela
ovog automobila izvela svoj performans i zadivila prisutne promatrace. Drift oznacava namjerno
izazvano i kontrolirano proklizavanje vozila, karakteristicno za ovu marku i popularno kod
vozaca BMW-a. Stoga je izvedbu kratko i jednostavno popratilo ime “Driftmob”. Nakon ovoga,
prodaja poduzeca porasla je za 10%. Sve su popularnija i rivalstva izmedu razlicitih proizvodaca
automobila, koja su zakonom u Hrvatskoj zabranjena, ali i Hrvati ih s oduSevljenjem prate na
drustvenim mrezama i forumima. Medu popularnijima je onaj izmedu Mercedes-a i Jaguar-a,
zapocet kada je Mercedes popularnom pjesmom iz 80-ih i koko$ima pokuSao pokazati stabilnost
svojih vozila. Jaguar je potom odgovorio videom u kojem jaguar napada i jede koko$. Kao

zavr$ni odgovor, Mercedes se oslonio na aerodinamiku svojih automobila i prikazao macka koji
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spava na Mercedesov-om CLA modelu, a vjetar koji je puhao rezultirao je samo da je macak

skliznuo s automobile i pao, §to ga je naravno probudilo.

Your move, BMW.

reey

The entirely new Audi A4.

EOINTD

Slika 3-13 Rivalstvo konkurenata putem promocije

Upravo zbog dugoro¢nosti proizvoda 1 investiranosti u kupovni proces, marketinski
struénjaci obvezni su uloZiti napore u kreiranje trajnih emocija i odnosa s potrosa¢em. Mnogo je
prostora za kreativnost kod komuniciranja bilo kojim od apela, a kada je upotpunjena pravim
informacijama, promocija ima velike vjerojatnosti za uspjeh. Problem buduceg poslovanja auto
kuca jest kako s elektricnim automobilima i modernom tehnologijom probuditi emociju.
Pretpostavka je da ¢e se trend promijeniti i da ¢e u buduénosti glavni apel biti poziv na
odgovorno i ekoloski prihvatljivo ponasanje. Cinjenica da je buduénost neizvjesna i da se
tehnologije ne samo u proizvodnji ve¢ i promociji proizvoda konstantno mijenjaju stvaraju

prostor za promjene.

34



5. Studija sluéaja Dieselgate

5.1. Dieselgate kriza

Dieselgate je kriza koja je obiljezila Volkswagen i 2015. godinu, a svoje korijene vuce jo$ od
2005. godine. Kao i danas, 2005. su godine Volkswagen i Toyota bili u snaznoj konkurentskoj
utakmici za osvajanje najveceg trziSnog udjela. Tada je Volkswagen osmislio strategiju kako bi
postao svjetski najveéi proizvoda¢ automobila. Plan je uklju¢ivao novi model automobila sa
Stedljivim dizelskim motorom i Sirenje na americko trziSte. Osim same utakmice za globalnu
dominaciju, povod strategije bile su perspektiva dioni¢ara, zelja za rastom vrijednosti poduzeca i
kapitalnom aprecijacijom te perspektiva menadzera, koji bi za svaki napredak u poslovanju
poduzeca bili primjereno nagradeni bonusima i veéim kompenzacijskim paketima. No, ovaj
pothvat imao je tehnoloSku zapreku, bilo je nemoguée proizvesti tako Stedljiv motor bez da
poduzecée zadovolji sve ekoloske propise ciljanog trzista, SAD-a. Stru¢njaci su tvrdili da takva
tehnologija CiS¢enja moze imati negativan ucinak na performanse automobila kao Sto su
potroS$nja goriva i brzina. Imajué¢i na umu da bez ove tehnologije Volkswagen neée uspjeti
ostvariti svoje ciljeve, skupina na razini ispod upravnog odbora koncerna odlucuju instalirati

porazni uredaj kako bi vozila zadovoljila stroge kriterije i prosla emisijska ispitivanja.

VOLKSWAGEN

AKTIENGESELLSCHAFT

--------------

@ Audi SEAT &xODA BENTLEY @

comecre @ @w scaNIA  [oa00

Slika 5-2 Marke automobila pod Volkswagen grupom

Softver koji su inzenjeri ugradivali u Volkswagen vozila omogucila su da automobil na
testiranjima pokazuje iznimno male koli¢ine Stetnog NO (duSik oksida) koje bi zadovoljile

americke kriterije. No, u cestovnim uvjetima emisija Stetnih plinova je bila i do 40 puta veca
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nego Sto su testovi vozila pokazivali. Dodatna tehnologija takoder je omogucavala automobilu da
prepozna kada je stavljen u laboratorijske uvjete, na temelju polozaja upravljaca, brzine vozila,
trajanja rada motora i zra¢nog tlaka. Procijenjeno je da je ovim postupkom Volkswagen u
atmosferu usmjerio i do milijun dodatnih tona zagadenja zraka. Ovaj sustav bio je ugraden u
otprilike 11 milijuna automobila marki Volkswagen, Audi, Skoda i Seat. Konkretnije 5 milijuna
Volkswagen-ovih modela Jetta, Passat, Buba i Golf, 2,5 milijuna Audi vozila, najvise Audi A3,
1,2 milijuna Skodinih vozila i 700 000 Seatovih modela. Navedeni softver mogao je imati i bilo
koji drugi model Volkswagen koncerna, proizveden nakon 2008. godine. Sve se promijenilo
2013. godine kada je Medunarodno vijece za ¢isti prijevoz (ICCT) u svojem istrazivanju testiralo
Volkswagen-ov model u usporedbi s drugim proizvodacima kako bi dokazali da dizel ima
potencijala postati novo ¢isto gorivo. Na testiranju su se usporedivali modeli Volkswagen Jetta iz
2012 godine, Passat iz 2013. godine i BMW X5. Dok su na laboratorijskim testovima Jetta i
Passat odusSevili, na cestovnom testiranju su pokazali nezadovoljavaju¢e rezultate Sto je
zabrinulo istrazivaCe. Passat je premasio dozvoljenu emisiju dusikovog oksida do 20 puta, a
Jetta do 35 puta. Americke agencije, Kalifornijski odbor za zra¢ne resurse i Agencija za zastitu
okoliSa (EPA), nastavile su istrazivati i saznale istinu o softveru za varanje, no kada su se
obratile Volkswagenu, uprava je sve demantirala. 2015. godine skandal je javno razotkriven i
koncern osuden od strane javnosti, ne samo zbog softvera ve¢ i zbog javne prijevare. Brojni su
vlasnici vozila koncerna trazila zamjenu vozila i povrat novca, a na Volkswagenu je bilo da krizu
savlada s minimalnom Stetom. Nakon $to je skandal javno razotkriven, kre¢e niz radikalnih
odluka poduzeca. IzvrS$ni direktor, Martin Winterkorn daje ostavku, a jo§ 9 menadZera je
suspendirano zajedno s njime. Matthias Muller zauzima njegovo mjesto i objavljuje
restrukturiranje kompanije. Svicarska obustavlja prodaju VW automobila, Francuska i jo§ neke
zemlje otvaraju istragu, a najavljuju se i veliki rezovi. S obzirom na to da Volkswagen zaposljava
oko 600 000 ljudi diljem svijeta, a pola toga u Njemackoj, najava velikih rezova zabrinula je sve.
Otkrivaju se manipulacije u Kini i povlace se automobili diljem Europe. Prodaja pada kao i
vrijednost dionica, a uprava smanjuje broj radnih mjesta. Uprava poduzeca napokon prestaje
varati javnost i priznaje da je osim sa softverom varala i s razinama CO2, te se obustavlja rad
nekoliko tvornica. Troskovi i Stete 1 dalje rastu, a menadzment smanjuje iznos bonusa za 30%.
Strucnjaci su upozoravali da bi skandal mogao signalizirati efekt lavine u cijelom koncernu, ali i
da bi mogao utjecati na proizvodaCe automobila koji su takoder povezani s njima. Osim na
koncern, Dieselgate kriza je imala znacajan utjecaj na 2 tvrtke na razini industrije i napravila
gubitak od 1,19 milijjardi dolara te oStetila 3 tvrtke na razini lanca opskrbe koje su takoder
izgubile znacCajnu trzisSnu vrijednost. Cijena dionice se oporavila s 90 eura na 170, Sto je joS

uvijek 47% manje od cijene prije izbijanja skandala. Ipak, kada sagledamo sveukupnu vrijednost
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dionica koncerna, Dieselgate nije imao tako snazan utjecaj. Mnogi ¢lanovi uprave se sude i dan
danas, joS se uvijek zbrajaju troskovi ove pogreske menadzmenta, ali poduzeée nije dozivjelo
poraz. Stovise, 2016. godine koncern je zadobio titulu najveéeg svijetskog proizvodada
automobila po prodaji, nadmasivsi Toyotu. Taj naslov zadrzao je 2017. godine, prodajuci 10,7
milijuna vozila. Unato¢ krizi, Volkswagen je odrzao najve¢i trzi$ni udio u Europi ve¢ vise od dva
desetljeca.

VOLKSWAGEN GROUP Common Stock

170,54 ewr ETR: VOW3

Slika 5-3 Kretanje cijena dionica Volkswagen grupe
Na slici mozemo vidjeti da neovisno o gubitcima izazvanim Dieselgate aferom, vrijednost

poduzeca i dalje raste.

5.2. Analiza istraZivanja

U namjeri da se ovaj rad objedini kako u teoriji, tako i1 u praksi, provedeno je istraZivanje
medu ispitanicima primarno u dobi od 18 do 26 godina. Mozemo pretpostaviti da se radi o
mladim voza¢ima, studentima, ne previse financijski stabilnima. Druga promatrana, manjem
udjelu je dobna skupina od 27 do 34 godine, dakle relativno mlade osobe, iskusniji vozaci i vrlo
vjerojatno zaposleni s redovitim primanjima. Slijede ih ostale dobne skupine koje nisu toliko
intenzivno zastupljene u ovom istrazivanju. Podjela prema spolu relativno je ravnomjerno
rasporedena, sa 57,8% ispitanika muSkog spola 1 42,2% ispitanika Zenskog spola. Od svih
ispitanika 89,1% su aktivni vozadi Sto ukazuje na to da su vjerojatno dobro informirani i da
imaju iskustva s kupnjom motornog vozila.

Na pitanje kako ocjenjuju svoje znanje i informiranost o automobilskoj industriji, ocjenama

od 1 do 5, vecina ispitanika ocijenila bi se ocjenom vrlo dobar, §to smatramo zadovoljavajuéim.
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Potrebno je imati na umu da ispitanici nisu povezani s industrijom te da ih automobili kao takvi

ne moraju nuzno zanimati, ve¢ da ih koriste iskljuc¢ivo kao sredstvo transporta.

Kako ocjenjujete svoje znanje o automobilskoj industriji?
5 37,4%

25,9%

40

21,8%

20 9,5%
5,4%

Slika 4-1 Analiza ispitivanja, znanje o automobilskoj industriji

21,8% ispitanika smatra se stru¢njacima automobilske industrije, njih 37,4% tvrdi da imaju
relativno razvijeno znanje, a dobrim svoje znanje ocjenjuje 25,9% ispitanika. Takoder, treba
uzeti u obzir da 5,4% ispitanika svoje znanje ocjenjuju s nedovoljan, odnosno da nemaju nikakva
saznanja niti uvid po pitanju automobilske industrije. Nakon toga, provjereno je kako ispitanici
gledaju na poduzeca u automobilskoj industriji 1 njihov angazman po pitanju promocije. Na

pitanje koliko €esto uo€avaju promidzbene poruke poduzeca vecina je odgovorila Cesto.
Koliko cesto uocavate promotivne materijale proizvodaca automobila i velikih autokuca?

80

41,5%

60

40 20,4% 20,4%
13,6%

20

4,1%

Slika 4-2 Analiza istraZivanja, uCestalost pojave promotivnih materijala

Iz prilozenog mozemo zakljuciti da 41,5% ispitanika Cesto uofava promotivne poruke
poduzeca automobilske industrije, no zanimljiva je podjela za stalnu 1 relativno Cestu pojavu
promidZzbenih poruka. Obje iznose 20,4%, a po tome mozemo zakljuciti da je ovih 20,4% stalnih

upravo pod agresivnim oglasavanjem. Po tome mozemo pretpostaviti da su u posljednje vrijeme
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pretrazivali odredenu marku automobila ili poznatu auto kucu. Relativno cestih oglasa kod
20,4% ispitanika, kao 1 rijetko upucenih oglasa 13,6% ispitanika obiljezava povremena
promocija kojom poduzeca nastoje kreirati mjesto u podsvijesti potrosaca. Tako, kod razmatranja
marki za buduéi automobil potrosaci ¢e nesvjesno teziti oglaSavanoj marki i1 pretrazivati ranije
prikazivane modele. Kada su upitani koje marke ili auto kuce se najviSe uocavaju, najéesce
spominjani bili su Volkswagen, Skoda, Kia, Renault, Opel, Dacia, Toyota, Peugeot, Seat i Zubak
auto. Na pitanje gdje se ove marke ili auto kuce oglasavaju odgovori su bili klasi¢ni masovni
kanali poput TV-a, radija, plakata i oglasnika, ali sa sve ve¢im udjelom drustvenih mreza. Ovi
podaci potvrduju teoriju da klasi¢ne masovne kanale promocije i distribucije najéesce koriste
proizvodaci automobila usmjereni na srednji druStveni sloj, a nude modele niske potros$nje s
ve¢inom osnovnom razinom opreme, koji su relativno jeftini. Na pitanje kako ispitanici

ocjenjuju sadrzaje koje kreiraju poduzeca u automobilskoj industriji, pokazatelji se mijenjaju.

Kako ocjenjujete promotivne aktivnosti poduzeca u automobilskoj industriji?

38,1%

60

29,9%
40

17,7%

20 10,2%
4,1%

Slika 4-3 Analiza istrazivanja, stavovi o promotivnim aktivnostima poduzeéa u automobilskoj

industriji

Manji dio ispitanika promotivne aktivnosti ocjenjuje ocjenom odli¢an, dok najve¢i udio od
38,1% cini ocjena vrlo dobar 1 29,9% ocjena dobar. lako je prosjecna ocjena promotivnih
aktivnosti 1 dalje zadovoljavajuca, postoji zabrinutost da su promidZbeni materijali poduzeca
postali suviSe standardizirani i da zbog toga gube na vrijednosti. Vjerojatnost je da su poruke
previSe opcenite zbog masovnih medija kojima se prikazuju. Kod kanala masovnog oglasavanja
nema mnogo mjesta za personalizaciju, stoga je potrebno vise ulagati u kreativnost i
personalizaciju oglaSavanja, putem raznovrsnih kanala.

U nastavku istraZivanja, ispitanici su pitani koliko Cesto uoCavaju sadrzaje ljubitelja

automobila, kao najznacajnije referentne skupine za automobilsku industriju.
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Koliko ¢esto uocavate sadrzaje kreirane od strane ljubitelja automobila (fan grupe, teamoviii sl.)

80 35,4%
28,6%

“ 21,1%
13,6%

20

1,4%

Slika 4-4 Analiza istraZivanja, uCestalost pojave sadrzaja referentnih skupina

Rezultati istrazivanja pokazuju da ispitanici gotovo stalno uocavaju sadrzaje koje kreiraju
ljubitelji automobila, za 8,2% vise nego kod poduzeca automobilske industrije. I dalje, najveci
udio ispitanika, njih 35,4% vrlo Cesto nailazi na sadrzaje ljubitelja automobila i dalje na veéoj
razini nego na sadrzaje poduzeca. Manji je udio ispitanika koji se gotovo uopce ne susrecu s
ovakvim sadrzajima. Razlog ovome mogu biti sli¢ni interesi ispitanika zbog relativno uskog
raspona dobnih skupina. Od svih ispitanika, njih 94,6% ovakve sadrzaje nalazi isklju¢ivo na
druStvenim mrezama i preostalih 6,4% sadrzaje prati na forumima. Ovakav rezultat samo
potvrduje Cinjenicu da se ljubitelji automobila primarno okupljaju i dijele sadrzaje koje
samostalno kreiraju na vlastitim druStvenim mreZama i putem istith kreiranim grupama i

stranicama.

Kako ocjenjujete sadrzaje koje kreiraju ljubitelji automobila?

39,9% 39,2%

60

40

14,9%
20
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Slika 4-5 Analiza istraZivanja, ocjena sadrzaja ljubitelja automobila

Na pitanje kako ocjenjuju sadrzaje ljubitelja automobila ispitanici su vec¢inom odgovorili
pozitivno. Gotovo 80% njih ocjenjuje sadrzaje odli¢nim i vrlo dobrim. Usporedujuci ove brojke s
ocjenama sluzbenih promotivnih materijala poduzeca, zaklju¢ujemo da ljubitelji automobila

vode u inovativnosti kreiranja sadrzaja stoga svakako moZemo tvrditi da su svojevrsni lideri
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misljenja sa znacajnim utjecajem na interes javnosti kada su u pitanju automobili. Konacno,
mozemo zakljuciti da je istrazivanjem praksa potvrdila dosad navedenu teoriju. Isto tako valjda
spomenuti da poduzeca mogu koristiti svoje referentne skupine kako bi bolje analizirala i
definirala svoje trziSte, a marketinske aktivnosti po uzoru na sadrzaje ljubitelja automobila
prilagodila da zainteresira Siru javnost. Konacno, ako referentne skupine mogu izazvati
odusevljenje svojim sadrzajima, poduzeéima s ve¢im budzetom za promociju to ne bi trebao biti

problem.

5.3. Krizna komunikacija u aferi Dieselgate

Klju¢no pitanje koje se javlja jest kako je Volkswagen uspio sa zapravo minimalnim $tetama,
usporedno s onime S$to se moglo dogoditi, prebrodio ovakav skandal. Deset pravila
komuniciranja s medijima u sluc¢aju krize govore da treba govoriti, prvi i ¢esto. Da ne treba
nagadati niti davati neprovjerene informacije. Da je potrebno drzati se ¢injenica, biti otvoren 1
zabrinut, ali ne defenzivan. Poduzece u krizi treba naglasiti svoju poantu i ponavljati ju.
Preporucuje se ne sukobljavati s medijima ve¢ izgraditi polozaj autoritetnog izvora. Posljednji
savjeti govore da treba ostati smiren, iskren i spreman na suradnju te da je potpuno zabranjeno
lagati. [9] Volkswagen koncern dugo je Sutio, demantirao ¢injenice i nakon §to je otkriven.
Javnost je dugo komentirala zbivanja prije sluzbenog obra¢anja uprave koncerna. Ipak,
komunikacijski poduzece nije odgovaralo na stanje krize. Nakon smjene u upravi, nastupilo je s
potpunom transparentno$cu i tim ¢inom polako vratilo povjerenje javnosti. Takoder, Volkswagen
kao marka imao je previSe lojalnih potrosaca na koje kriza nije snaZno utjecala, no ostavila je
posljedice na cjelokupno trziSte dizelskih automobila. Unato¢ krizi i snaznom osudivanju
javnosti, europska potraznja za automobilima s dizelskim motorima je 1 dalje rasla. Istovremeno
stvorilo se misljenje da dizelsko gorivo nije toliko energetski prihvatljivo i da bi njegovu
upotrebu postupno trebalo zabraniti. ProSlog listopada Pariz je objavio da planira zabraniti
automobile s dizelskim motorima s gradskih ulica do 2025. godine u pokuSaju borbe protiv
onecis¢enja zraka, a u veljaci 2018. njemacki savezni sudovi dali su gradovima pravo da uvedu
zabrane dizelskim automobilima koji ne udovoljavaju najnovijim Euro-6 standardima. U ranije
spomenutom istrazivanju, provjereno je misljenje javnosti o kriznoj komunikaciji Volkswagen-
ovog odjela s javnosc¢u u Dieselgate krizi. 61,2% ispitanika, koji su izjavili da su upucéeni u neku
od kriza automobilske industrije postavljeno je pitanje jesu li ¢uli za Dieselgate krizu. Od toga,
58% je odgovorilo potvrdno. Nakon toga, ispitanici su pitani da ocjene, ocjenom od 1 do 5,

aktivnosti odjela za odnose s javnos¢éu u navedenoj krizi. Slika prikazuje rezultate.
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Kako ocjenjujete rad PR stru¢njaka u navedenoj krizi?
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19,6% 20,5%
20
8%
1,8%

Slika 5-4 Rezultati ispitavanja autora — Dieselgate

Kao $to se vidi iz priloZenog, 50% ispitanika odgovorilo je ocjenom dobar za aktivnosti
odnosa s javno$¢u u Dieselgate krizi. Takoder, veéina preostalih odgovora tezi negativnom
misljenju o aktivnosti odjela, ali ne mijenja misljenje o koncernu niti marki proizvoda. Navedeno
pokazuje da Volkswagen, ali i druga poduzeca u automobilskoj industriji moraju poraditi na
kriznoj komunikaciji ili da ispitanici nisu dovoljno obracali pozornost na krizu da bi razvili

ozbiljnije misljenje o istoj.
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6. Zakljucak

Poduzeca, osim o kvaliteti svojih proizvoda moraju voditi ratuna o nacinu kako prezentiraju
svoj proizvod trzistu. Cilj marketinskih aktivnosti u tom kontekstu jest zadovoljiti osnovne
potrebe, ali 1 temeljeno na nacinu promocije i1 karakteristikama proizvoda pobuditi Zelju za istim.
Automobilska industrija je sa svim svojim specifinostima i dugim povijesnim razvojem
popratila sve elemente razvoja marketinga kao poslovne funkcije, ali i znanstvene discipline.
Potporu ovoj tezi uvidamo u usporedbi teorijskih znanja podruc¢ja marketinga sa stvarnim
akcijama poduzeca na trziStu. U svom razvoju, automobilska industrija je ne samo kvalitetom
proizvoda i1 njegovim karakteristikama ve¢ i elementima promocije popratila sve, od koncepcije
proizvoda u kojem je proizvod u glavnom fokusu, pa do koncepcije drustveno odgovornog
marketinga, ¢ija je era jasno 1 hrabro pocela osvajati trziSte. Prate ju moderni koncepti elektricnih
automobila i sve popularnija poduzeéa kao Sto su Tesla i Rimac automobili. Promotivni
materijali ovih poduzeta puni su informacija i mozemo re¢i da su na svojem vrhuncu
zainteresirali Siru publiku.

Razli¢iti prikazi automobila koji naglaSavaju njegove osobine atraktivni su i privla¢ni svima,
no paznju zadrzavaju na atraktivnosti i Zelji bez kreiranja potrebe. Ipak, element koji je industrija
pomalo zapostavila je komunikacija s mladom publikom koja sve viSe osvaja medijski prostor
vlastitim sadrzajima, kojima popularizira specificne sportove ili marke automobila te se ponasa
kao lider miSljenja. Izgleda da na novijim kanalima distribucije kao Sto su druStvene mreZe,
referentne skupine imaju glavnu rije¢. Pitanje je hoce li poduzeca iskoristiti ove kanale za
vlastitu promociju ili ¢e se nastaviti ovaj razdor izmedu industrije i lidera misljenja.

Provedeno istrazivanje, samo je dodatno potvrdilo ve¢ navedene i razradene teme. Industrija
koja nudi dugotrajniji proizvod mora se trajno pozicionirati u svijesti potrosaca, a pritom se
preporucuje komunikacija apelima kao $to su emocija i tradicija, jer one najviSe obvezuju
potroSaca. Komunikacijski element takoder je od velikog znacaja, ne samo kod komuniciranja u
kriznim sluc¢ajevima ve¢ i kod kreiranja same promocije i publiciteta za poduzeca. Nedostatak
ove industrije je minimalno nastojanje da transparentno komunicira svoje poslovanje i
publicitetom stvori dodatan interes javnosti kako bi i u slucajevima krize kao Sto je bio
Dieselgate zadrzalo lojalne potrosace. Istrazivanje je tako dokazalo kako su odgovori VW-a u
aferi Dieselgate bili osrednje realizirani te je komunikacija odradena poprilicno neprofesionalno
za jednu takvu veliku korporaciju. Isto tako, uprava VW-a je kasnije pocela s iskrenom
komunikacijom pa mozda neki ispitanici koji isprva nisu pratili krizu, misle da je komunikacija
odradena cisto zadovoljavaju¢e. Treba napomenuti da proizvodac¢i automobila postaju sve vise

drustveno odgovorni, a najbolji primjer je obeéanje vodecih proizvodaca, uklju¢ujuéi VW i
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Toyotu da ¢e postivati eticke 1 drustveno odgovorne standarde pri nabavi minerala potrebnih za
oCekivani snazan rast proizvodnje elektricnih automobila. Predvida se da ¢e potraznja za
mineralima poput kobalta, grafita i litija skociti u idu¢im godinama sukladno nastojanjima vlasti
da ograniCe zagadenje okoliSa iz automobila i1 pojacanim ulaganjima proizvodaca automobila u
elektricne modele. Veliki proizvodaci automobila koriste neovisne agencije koje ocjenjuju
stupanj uskladenosti sa standardima odrzivog poslovanja njihovih dobavljaca. Smanjenje
zagadenja okolisa svim proizvodacima je postala primarna misija, a ubrzani razvoj elektricnih

automobila to i dokazuje.
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Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi
tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta,
i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga
rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o autorstvu rada.

/
va, MISLAY __TRUSIC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscuy, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
zavrSnog/diplomskog  (obrisati  nepotrebno) rada pod  naslovom
MrtherinG | PR U putoindusTRIN A RIMEW et ARk (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
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Wiy 2"

kvlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveudéiliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuciliSne knjiznice
u sastavu sveuciliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiline knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci naéin.

Ta,__Misiav_ TRys A (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da sam
suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada
pod naslovomHHKETING | PR UAyionnisitn) NP Pemdt DieseLbie fPeeE  (upisati naslov)
¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
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