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Svaka analiza pocinje sa definicijiom predmeta koji se analizira. Analiza trziSta pretpostavlja da je
trziste koje se analizira definisano. Re¢ trziSte se koristi na brojne nacine u ekonomskoj teoriji, u
poslovanju uops$te, i u marketingu posebno. TrziSte se moze definisati kao mesto gde se susrecu
kupac i prodavac, proizvodi ili usluge nude na prodaju i odvija trasfer vlasniStva. TrziSte se moze
definisati kao traznja odredene grupe potencijalnih kupaca za proizvod ili uslugu. Termini trziste i
traznja se Cesto koriste kao zamena, a mogu se koristiti skupa kao trziSna traznja.

TrziSte se moze opisati prema veli€ini, prema ljudima koji kupuju, prema karakteristikama kupaca ili
prema razlikama u ponaSanju potroSaca. TrzZiSte se takode moZze razlikovati prema podeli medu
konkurentima ili po proizvodima koji ga ¢ine. Konacéno, trziSta se mogu podeliti prema karakteristikama
koje se Zele kod kupaca. Konsekventno, trZiSte se definiS8e kao ljudi sa potrebama koje treba da
zadovolje, novcem za troSenje i spremnoscéu da ga potroSe.

Polazec¢i od ukupne populacije menadZer marketinga mora da utvrdi:



Da li postoji potreba za proizvogom ili uslugom?

Da li su ti potrosaci sa potrebom zainteresovani ili potencijalno zainteresovani za kupovinu proizvoda
ili usluge?

Da li ti potroSaci imaju dovoljno novca?
Da li su ti potrosaci sa dovoljno novca spremni da ga potroSe na proizvod ili usluge?

Samo oni koji zadovoljavaju sva Cetiri kriterija su uklju€eni u definiciju trzisSta za proizvod ili uslugu koji
se izu€avaju. Konsekventno, trziste se definiSe kao ljudi ili organizacije sa potencijalnim interesom,
kupovnom snagom i spremno$¢u da potroSe novac, da bi kupili proizvod ili uslugu koji mogu da
zadovolje potrebu.

1. SEGMENTACIJA TRZISTA
1.1 Od masovne do ciljne prodaje

Organizacije koje prodaju na potroSackim i organizacionim trzitima priznaju da ne mogu da apeluju
na sve kupce na ovim trZistima ili barem ne na sve kupce na isti nagin. Kupci su suviSe brojni, veoma
raStrkani i variraju u zahtevima i praksi kupovine. RazliCita preduzeca ée biti u boljoj poziciji da
opsluzuju odredene segmente trzista. Svako preduzeée treba da identifikuje najatraktivnije delove
trZiSta koje moZe efikasno da opsluzuje.
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