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lako se velina postupaka  trziSne
segmentacije temelji na socio-demografskim
obiljezjima potrosaca (dob, spol, prihodi),
EUROMONITOR International produbljuje
segmentaciju i temelji ju na seriji jasno
odredenih osobina li¢nosti kao i navika u
kupovini.  Takva segmentacija prema
navikama, stavovima i ponasanju potrosaca
naziva se psihografskom segmentacijom.
Kako bi se mogla realizirati u praksi i kako bi
promocija mogla usmjeriti napore ka toc¢no
odredenim segmentima kupaca, potrebno ju
je vezati uz neku od socio-demografskih
obiljezja, naj¢esce zemlju porijekla.

Upravo tako radi i EUROMONITOR
International koji  detektira i opisuje
segmente koji su definirani na globalnoj kao i
na razini pojedinih zemalja. lako je rije¢ o
potrosackim segmentima oni ukljucuju i
stavove i navike kad se radi o turistickim
dozivljajima te su stoga vrijedan izvor
informacija za sve kreatore turistickih
proizvoda ili pojedinih usluga u turizmu.

Raslojavanje potrosaca je i nadalje svjetski
trend, pa EUROMONITOR International u
svakoj svojoj ediciji predvida sve veci broj
definiranih segmenata - za 2020. godinu
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definirano je 11 potroSackih segmenata i
naznacen je njihov udio u svijetu kao i po
nekim zemljama. Uzevsi u obzir zemlje koje su
najznacajnije  u krugu nasih turista, 6
segmenata ¢e biti imati vedi utjecaj na
turisticka kretanja u nasoj zemlji, a prema
njihovim obiljeZjima, turisticka i druga
poduzecda ¢e modi preciznije planirati svoje
proizvode i usluge.

Kao 3to je receno, potrosacki segmenti koje
uspostavlia EUROMONITOR International
vazni su i u turizmu jer su temeljeni na
razlicitim  obiljezjima  pojedinca  kao
potroSaca. To ukljucuje cijeli niz njihovih
obiljezja kao Sto su osobna vjerovanja i
razmisljanja o bududnosti, preferencije i
kupovne navike, percepcije i upotreba
tehnologije, stavovi o globalnim pitanjima,
zdravlje i ponaSanje vezano uz brigu o
zdravlju. Sva navedena obiljezja vazna su,
iako ne i jedina pri formiranju turistickih
proizvoda i njihovoj promociji. Kombinacija
navedenih i geografskih  obiljezja i
uspostavljanje klastera klju¢nih potrosackih
karakteristika omogucuje turistickoj ponudi
koncentraciju na one segmente koji najvise
odgovaraju  odlikama njihove ponude.
Takoder ih usmjerava prema inovacijama koje
¢e imati najsigurniji trzisni odgovor.

U tablicama koje slijede daje se opis pojedinih
obiljeZja za turizam najvaznijih potrosackih
segmenata, a radi boljeg razumijevanja
zadrzane su engleske inacice njihovih naziva.
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Tablica 1. OBILJEZJA SEGMENTA POTROSACKOG SEGMENTA NAZVANOG 'UNDAUNTED STRIVER!

PotroSacki segment

ObiljeZja segmenta

Prilagodavanje proizvoda

Undaunted striver -
11% globalne
populacije i u rastu;

Belgija, Danska,
Francuska, Njemacka,
Italija, Poljska, Rusija,
Spanjolska, Svedska,
UK, USA;

e Trend potro3aci koji zele zadrzati
svoj status i visoko cijene iskustva
i dokolicu kao i brendove i
luksuzne proizvode

e 95% koristi  tehnologiju za
poboljSanje zivota i isti udio
vrednuje stvarna Zivotna iskustva
- vazno im je koristiti novac za
iskustva (turizam)

e Traze iskustva
njihovoj mjeri’

e |lako traZe 'vrijednost za novac',
to im nije najvaznije

e |zuzetno zainteresirani za
druStvene mreze

'krojena  po

e Traze personalizirana
shopping iskustva s
naglaskom na  brend
vrijednosti

e Naglasak na najnovije
trendove putem

drustvenih mreza, celebrity

e Jasno odredivanje 'labela’ s
naglaskom na zeleno,
odrzivoieko

Klju€ne rijeci za ovaj segment su: trendovi,
luksuz, tehnologija, personalizirana usluga,
drustvene mreZe, vrijednost za novac,
shopping  iskustva, zeleno,  odrzZivo,
inovativno, stvarna iskustva, online, virtualna
iskustva, impulzivna kupnja. Za ovaj segment
najpozeljnije ¢e biti destinacije koje mogu
pruziti iskustva kupovine s miksom kulture i
inovativnih trendova pa ce najviSe Sanse

imati gradovi, manifestacije, glamping, vile i
sl.; nauticki i kulturni turizam kao i destinacije
koje razvijaju oblike odrZivog turizma s
luksuznim sadrzajima (wellness sadrzaji na
plazi, modne revije u muzejimaisl.).

Utjecaj COVID-a 19 na ovaj segment
potrosaca nije velik jer Zele nastaviti svoje
potroSacke navike.

Tablica 2. OBILJEZJA POTROSACKOG SEGMENTA NAZVANOG 'IMPULSIVE SPENDER!

Impulsive spender -
16% globalne
populacije i u rastu:

Belgija, Francuska,
Njemacka, Italija,

Rusija, Spanjolska,
Svedska, UK, USA

e Nastoje povoljno kupiti i biti u
trendu - traze personalizirana
iskustva kad se radi o odmoru i
shopping uslugama

e 89% koristi  tehnologiju za
poboljSanje Zivota, a 74% trazi
osobno prilagodena iskustva

e Preko 80% njih vrednuje iskustva
kao iiskustva s drugim kulturama

e Uzivaju u kupovini online i offline
¢ak i kada to nije planirano

e Najvise ih motivira vrijednost za
novac i kvaliteta $to ih potice na
impulzivnu kupovinu - skloni su
novim proizvodima

e Jasna promocija cijena i

popusta, naglasak na
'vrijednost za novac' kao i
rasprodaje

e Jednostavnost koja

omogucuje brzu kupovinu
- personalizirana shopping
iskustva

e Mogucnosti online i offline
kupovine
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Kljucne rijeci za ovaj segment su: tehnologija,
povoljina kupnja, popusti, druge Kkulture,
trendovi, personalizirana usluga, online i
offline promocija, vrijednost za novac, novi
proizvodi. Za ovaj segment biti ¢e priviacne
one destinacije koje mogu pruZiti shopping
iskustva s razlicitim popustima (hotelske
kuce, prijevoznici) kao i manifestacije s
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prodajnim mjestima koje ¢e imati viSe Sanse.
To su najces¢e destinacije koje razvijaju
brojna autenticna iskustva te gradski i
kulturni turizam.

Utjecaj COVID-a 19: Uz vrijednost za novac i
povoljnu kupnju, ovaj utjecaj nije suvise velik.

Tablica 3. OBILJEZJA POTROSACKOG SEGMENTA NAZVANOG - 'SECURE TRADITIONALIST'

Secure traditionalist -

12% svjetske
populacijeiu
neznatnom rastu:

Belgija, Danska,
Francuska, Njemacka,
Italija, Rusija,
Spanjolska, Svedska,
UK, USA

e Potrosaci koji aktivno izbjegavaju
kupnju - najcesée e se odluditi
na najjeftiniju varijantu

e Preko 50% cijeni vrijednosti
namijenjene njima, a preko 40% se
opredjeljuje za zivotna iskustva

e Oko 20% ne Zeli kupovati stvari
koje nece dulje potrajati ¢ak iako
su jeftine

e Vrlo rijetko slijede trendove -
teSko je na njih utjecati jer rijetko
impulzivno kupuju i rijetko se
opredjeljuju za nove proizvode

e Cedce se opredjeljuju za stvarnu u
odnosu na online kupovinu

e Potrebno je jasno oznaciti
promocije proizvoda, niske
cijene i popuste — osobito
na uobicajene i osnovne
potrepstine

e Osigurati jednostavnu
kupovinu kako bi se
minimiziralo vrijeme
provedeno u kupnji

Kljuéne rijeci za ovaj segment su: stvarne
vrijednosti, osobno vrijeme, vrijednost za
novac, trajni proizvodi, povoljna kupovina,
Stednja. Velika vecdina destinacija s jasnom
promocijom i naglasavajuci stvarne koristi za
potrosaca kao i vrijednost za novac mogu
racunati na ovaj trziSni segment.

Utjecaj COVID 19-a: | nadalje Zele uStedijeti,
rade zalihe osnovnih proizvoda i to moze
utjecati na njihovu smanjenu potraznju za
turistickim uslugama.

Tablica 4. OBILJEZJA POTROSACKOG SEGMENTA NAZVANOG - 'EMPOWERED ACTIVIST'

Empowered activist -
12% svjetske
populacijeiu
znacajnom rastu:

Belgija, Danska,
Francuska, Poljska,
Svedska, UK

e Potrosaci koji daju prioritet
autenticnosti i uvijek su zabrinuti
za globalne probleme

e Vrlo paZljivo planiraju svoje
aktivnosti i ponasanje kako bi ih
uskladili s vlastitim vrijednosnim
sustavom (,,I believe that | have
the power to affect change*)

e Kako bi ih se privuklo
potreban je naglasak na

zeleno, odrzivo i eko-
svjesno
e Cijene moraju biti

kompetitivne; nagrade za
lojalnost i sli¢ni programi
kao i popusti na ono $to
redovito kupuju
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e Cak 87% smatra da je vazno

iskusiti druge kulture, a 94%
vrednuje stvarna iskustva

Koriste tehnologiju, traze nacine
za pojednostavljivanje Zivota i
smatraju da mogu balansirati
'stvarni svijet’ u odnosu na
vrijeme online

Uvijek traZze proizvode sa
zelenom komponentom i
obiljezjima odrzivosti — ne Zele
provesti suviSe vremena u
njihovom trazenju — na njih utjece
vrijednost za novac kao i niske

e Potrebna je jasna
opredijeljenost poduzeca
na odrzivi razvoj, welfare
strategije i donacijske
platforme

cijene; lojalni su brendovima

Kljuéne rijeci za ovaj segment su: autenti¢na
iskustva, globalni problemi, druge kulture,
stvarna iskustva, tehnologija, zeleno, eko,
odrzivo, vrijednost za novac, niske cijene,
lojalnost brendu. Destinacije koje se Zele
nametnuti ovom trZiSnom segmentu moraju
jasno pokazati svoju opredijeljenost za odrzivi
razvoj kao i razvoj turistickih proizvoda na
autenti¢nim resursima. Za ovaj segment

vazne su i edukacijske radionice u svim
podrugjima kao i razliciti programi lojalnosti.

Utjecaj COVID-a: Orijentiraju se na kupovinu
lokalnih proizvoda i podrzavaju lokalne
proizvodace, te sve eko i odrzivo. Zele se
ukljuciti u humanitarne aktivnosti. Iskustva
ostaju vazan dio njihovog Zivota.

Tablica 5. OBILJEZJA POTROSACKOG SEGMENTA NAZVANOG - 'CONSERVATIVE HOMEBODY'

Conservative
homebody - 9%
globalne populacije i
u znacdajnom padu:

Francuska, Njemacka,

Poljska, Spanjolska,
UK i USA - maniji broj,
populacijski velike
zemlje

e Potrosaci koji daju prioritet

obiteljskim odnosima i osobnim
stvarima — ne prate trendove i ne
pridaju vaznost svom imidzu

® 44% osobito vrednuje vrije s

partnerom

e 23% vise voli popravke od

kupovine novih proizvoda

e Izmedu 50 i 60% sudjeluje u

fizickoj aktivnosti i vrednuje
stvarna iskustva

e Jako su pazljivi u troSenju svog

budZeta - ostaju pri osnovnim
proizvodima - radije provode
vrijeme s bliznjima nego wu
kupovini materijalnoga, ali ipak
vole odlaske u trgovine

¢ Nisu lojalni brendovima

e Promocija proizvoda koja

naglasava osoban
wellbeing i omogucuje
vrijeme  provedeno s

obitelji i prijateljima

e Jasna promocija niskih
cijena, propusta i
vrijednosti za novac

e Moguc¢nostionline i offline
kupovine - usluge koje
omogucavaju brzu
kupovinu
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Klju¢ne rijeci za ovaj segment su: obitelj, trgovima; bit ce zainteresirani za nauticki
prijatelji, ~ fizicka  aktivhost,  temeljne turizam.

vrijednosti, vrijednost za novac, wellbeing.
Njima ce biti pristupacnije destinacije koje
nude programe za obitelji i druZenja, razlicite
radionice,  sportski  turizam, lokalne
manifestacije, prodajne Standove na ulicamaii

Utjecaj COVID 19-a: Okretanje ka virtualnim
iskustvima iako ne mijenjaju bitno svoje
kupovne navike.

Tablica 6. OBILJEZJA POTROSACKOG SEGMENTA NAZVANOG - '"MINIMALIST SEEKER!

Minimalist seeker - e I choose to focus on the simpler e Jasno pakiranje o stavljanje
13% globalne things“ informacija u trgovinama i
populacije i u rastu: e Potrosaci koji ne pridaju vaznosti online s naglaskom na eko,
imidzu i Zele umjeren Zivotni stil - odrZivo i lokalno s udjelom
Francuska, Njemacka, daju prednost Stednji novaca i visoko kvalitetnih
Italija, Rusija, USA - rijetko se odlu¢uju za luksuz i sve sastojaka i/ili materijala
mali broj velikih proizvode koji nisu osnovni e Promocija  proizvoda s
zemalja e 56% cijeni vrijeme za sebe i 78% obiljezjima 'waste
osje¢a kako je vazno iskusiti i reduction' kao Sto su
druge kulture reciklirani  materijali  ili
e Izmedu 70 i 80% trazi naline second-hand kupovine

pojednostavljivanja Zivota, koristi
tehnologiju za poboljSanje i
sudjeluje u tjelesnom vjezbanju

e Pridaju vaznost odrZivom rastu i
lokalnoj zajednici

e Nisu lojalni brendovima i traze
nove proizvode

e Daju naglasak na aktivnosti kao
Sto su redovito vjezbanje,
kuhanje od osnova nadalje, ili
provodenje vremena 'za sebe'
odnosno s obitelji i najblizim

prijateljima
Klju€ne rijeci za ovaj segment su: osnovni od oblika sportskog i nautickog turizma,
proizvodi, Stednja, tehnologija, novi wellness iskustva, manifestacije i radionice;
proizvodi, novi brendovi, tjelesna aktivnost, gastro i inovativna iskustva modi ¢e raCunati
obitelj, prijatelji, druge kulture, lokalna na ovaj segment potrosaca.

zajednica, eko i odrzivo, kvaliteta proizvoda,
kuhanje, osobno vrijeme. Za njihov odabir za
odmor bit ¢e vaZnije manje destinacije, one
Cije ugostiteljstvo moZe osigurati vlastite
namirnice ¢e imati viSe uspjeha. Bit de
zainteresirani za autenticne dozZivljaje koji ¢e
zanimati  cijelu  obitelj kao i svi
proizvodi/usluge s istaknutim odrZivim
karakteristikama. Destinacije koje nude neki

Utjecaj COVID 19-a: Karakteristicna je
kupovina lokalnih proizvoda, eko i odrzivo -
sve ono Sto ¢e utjecati na njihovo zdravlje u
vrijeme zdravstvene krize.

T - [ D
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ZAKLJUCNO

Ukoliko se promatra obuhvat i rast navedenih
segmenata, zanimljivo je primijetiti da
segmenti tradicionalnih vrijednosti zauzimaju
veci dio potencijalnog trzista, ali nesto sporije
rastu od segmenata koji su naglaseno
zainteresirani za globalne svjetske probleme i
izuzetno podrzavaju odrZivi razvoj i
orijentaciju na eko- proizvode i usluge.
Konzervativni segment u znacajnom je padu.
Takva drustvena i trziSma orijentacija
zasigurno ce utjecati i na formiranje stavova
vezanih uz turisticku ponudu nasih
destinacija.

Svaka turisticka destinacija ovisna je o miksu
razli¢itih segmenata. Cak i kad je jedan od
motiva prevladavajuéi za odabir destinacije,
npr. poslovni, ponuda destinacije nuzno mora
biti raznovrsna kako bi osigurala lojalnost
potrosaca i njegovo zadovoljstvo. Pregled
obiljezja svih navedenih segmenata koji ¢ine
najvedi dio populacije na nasim emitivnim
trziStima i nadalje pokazuje da su potrosaci
generalno zainteresirani za one destinacije

@
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koje mogu ponuditi autenti¢ni dozivljaj, one
koje svoje proizvode ili usluge mogu inovirati
u skladu s trziSnim trendovima, a prije svega
one koje mogu dokazati i pokazati da se
oslanjaju na nacela odrzivog razvoja.

Uz saznanja o vlastitim prednostima i
nedostacima (obiljeZja boravka u destinaciji)
te socio-demografiji segmenata koji ih
posjecuju (dob, spol, obrazovanja, pratnja na
putovanju), a Sto je dostupno putem TOMAS
Hrvatska 2019 istrazivanja Instituta za turizam
(Marusic et al., 2020), ova obiljeZja segmenta
koje je definirao EUROMONITOR
International (Shridhar, 2020) dobar su
putokaz za daljnji razvoj. lako zdravstvena
pandemija namece specifi¢nosti i putovanja i
boravka u destinaciji, ocigledno je da su
stavovi potroSaca, uz vecu orijentaciju na
digitalnu kupnju, jo$ uvijek vezani uz potrebu
za stvarnim i specificnim iskustvima koje im
nase destinacije uvelike mogu pruziti.

Dr.sc. Sanda Corak,
Institut za turizam
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