
VII недеља 



 Важност коришћења сегментације тржишта 

 Процес сегментације тржишта 

 Позиционирање 

 Репозиционирање  

 



 Дефиниција сегментације тржишта гласи: „идентификовање појединаца или 
организација са сличним карактеристикама, које имају значајне импликације за 
одређивање маркетинг стратегије“.  

 Циљ сегментације тржишта – подела тржишта на подтржишта (сегменте). 

 Чланови једног сегмента треба да буду хомогени, а сегменти међусобом, 
хетерогени.  

 



 Основне димензије за сегментацију тржишта крајње потрошње су: географска, 
демографска, психографска, бихејвиористичка и комбинована.  

 Процена атрактивности сегмента треба да дâ одговоре на питања: да ли је сегмент 
идентификован, да ли је доступан, да ли је респонзиван и да ли је профитабилан. 

 Стратегије за избор циљног тржишта су: недиференцирана, диференцирана, 
фокусирана и кастомизирани маркетинг. 



 Позиционирање је ментална слика или перцепција – мишљења, осећања и утисака 
– која људи имају о компанији, њеним производима и брендовима у односу на 
конкуренске компаније, производе и брендове. 

 Репозиционирање представља промену начина на који потрошачи перципирају 
одређени бренд у односу на друге брендове.  

 Услед промене преференција потрошача или слабе продаје, компаније морају да 
промене позицију производа, тј. да изврше репозиционирање.  


