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SEGMENTIRANJE TRZISTA

Pojam i cilj segmentiranja trzista

Rije¢ trziste je vjerovatno jedna od najée$ce koristenih rije¢i u marketingu. Upravo zbog toga tedko ju je jednostavno definisati. Cesto
se ova rije¢ kosristi u razligitom kontekstu i sa razligitim znagenjem. Cujete da se govori o svjetskom trzitu, o trzistu zlata, o
regulisanom trzistu itd. U svakom od ovih primjera rije€ trziSte ima razli¢ito znacenje , upucujeuci na odredeni geografski prostor, na
ponudu i potraznju odredenog dobra ili na uslove pod kojima se obavlja razmjena i odreduju cijene razli¢itim dobrima, itd.
Marketing menadzeri kompanija najc¢esée definisSu trziSte polazeci od proizvoda ili usluge koje kompanija nudi. Ovakva definicija
uklju€uje Cetiri osnovna elementa:

tip proizvoda ( odgovara na pitanje: Sta?)

potrebe kupaca/korisnika proizvoda (odgovara na pitanje: Koju potrebu zadovoljava proizvod)

tipove kupaca (odgovara na pitanje: Kome je proizvod namijenjen?)

geografski prostor (odgovara na pitanje: Gdje?)

Da bi postojalo trZiSte za neki proizvod nuzno je da budu istovremeno ispunjeni sljedeci uslovi:

postojanje potrebe i Zelje da se ona zadovolji tim proizvodom;

postojanje kupovne moéi za nabavku proizvoda

postojanje spremnosti/voljnosti da se kupi proizvod, i

sposobnost, odnosno ovlastenje za kupovinu.

Zasto je bitno da svi ovi uslovi budu istovremeno ispunjeni vidjecemo iz sljedeéih primjera:

Svi ljudi imaju potrebu za prevozom, mnogi bi tu potrebu Zeljeli zadovoljiti luksuznim automobilom, no mala ih je koji ga si mogu
priustiti.

Djeca su veliki potrosaci, ali se rijetko pojavljuju kao kupci, jer nemaju sposobnst/ovalStenje za kupovinu.

Mnogo je ljudi koji mogu platiti ulaznicu za pozorite, ali su dvorane Cesto prazne, jer ne postoji Zelja za posjecivanjem pozoriSnih
predstava, vecina ljudi potrebu za razonodom zadovoljava upotrebom drugih proizvoda ili usluga.

Mozemo reéi da trziSte za neki proizvod Cine ljudi koji dijele istu potrebu i Zele je zadovoljiti tim proizvodom, a raspolazu dovoljnom
koli¢inom novca koju su spremni i sposobni potroSiti za dati proizvod. Medutim, i ovako odredeno trziSte nije dovoljno precizno jer se
Cesto kupci isto proizvoda medusobno jako razlikuju, kako u svojim li€nim karakteristikama, tako i u pogledu zahtjeva koje traZze od
proizvoda. Razli¢itosti u okviru toga definisanog trziSta mogu biti tako velike da je istim marketing programom moguce zadovoljiti tek
ogranicen broj nosilaca potreba tj. potroSac¢a. Da bi marketing ponuda bila uspjesnija nuzno je istraziti preferencije kupaca i
prilagoditi im se. Taj proces prepoznavanja prefernicja kupaca u pogledu odredenog proizvoda i povezivanje tako ustanovljenih
preferenicja sa obiljezjima kupca je korak u procesu segmetiranja trzista. Cilj segmentiranja trzista je da medu brojnim nosiocima
traznje za nekim proizvodom identificira grupe kupaca koji dijele iste preferencije Sto omogucava da se prilagodavanje proizvoda i
ostalih elemenata marketing programa obavi uspjesnij, na obostranu korist — potroSaca i kompanije.
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