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Segmentacija trzista

> Proces identifikovanja znacajnih raziika u
karakteristikama kupaca u cilju podele trzista u
dve Ili vise grupa potrosaca.

> Svrha segmentacije
o Izbor delova trzista koje ce preduzece da opsluzuje

o Krejranje proizvoda I programa da se zadovolje razlicite
potrebe kupaca svake grupe

> Strategija segmentacije je osvanjanje trzista po
aunini.

> Segmentacija kao strategija znaci prilagodjavanje
proizvoda potrebama Il zahtevima kupaca.
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Segmentacija trzista

> INacini segmentiranja trzista
o Grubo segmentiranje — trziste se definiSe u smislu proizvoda (npr.
trziste tekstila, automobila).

o [Ino segmentiranje — kompleksan opis segmenata (funkcije
proizvoda, forma proizvoda, grupe potrosaca koje kupuju
proizvod).

> Preduzece moze da se opredeli za:
o Specijalizaciju projzvoda — proizvodnja proizvoda koji prodaje na
vise razlicitini segmenata trzista.

o Specijalizacijul trzista — opsluzuje vise potreba odredjene grupe
potrosaca.

> Smatra se da su karakteristike projizvoda pogodnije za
segmentaciju nego karakteristike potrosaca.

> Segmentacija trzista automobila se vrsi U okviru cena
modela.
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Segmentacija trzista

Kotler govori o cetiri nivoa u segmentaciji:
o Segmenti

o NiSe

o lokalna podrucja

o pojedinci

Trzisni segmenti se sastoje od vece grupe potrosaca na jednom
trzistu.

Nise su podsegmenti ili uze grupe potrosaca sa posebnim
obelezjima (njihove potrebe nisu adekvatno zadovoljene).

Lokalna trzista sur manji prostorni delovi na nacionalnom trzistu koji
Imaju neke specificne potrebe i zahteve.

Individualni, poejedinacni ili “jedan na jedan” marketing je konacni
nive segmentacije kada se ponuda prilagedjava potrebama
pojedinca.

Za identifikovanje segmenata koristi se kiaster analiza — grupise
varijabile, objekte ili l[jude ul segmente.




Segmentacija trzista

> Proces odlucivanja o segmentacliji trzista

1.

2.

3.

Identifikovanje dimenzija za segmentaciju trzista
Stvoriti relevantne profile za trzisne segmente

Predvideti ukupni trzisni potencijal za svaki segment
Analizirati faktore konkurencije u okviru svakog segmenta

Definisati marketing miks za opsluzivanje svakog segmenta

Predvideti sopstveno irzisno ucesce na svakom
segmentu

Proceniti troskove | koristi za svaki segment

Da il koristi ostvaruju ciljeve preduzeca I opravdavaju
lAazVvoj| svakog| segmenta

Odluka o 1zboru clljneg trzisneg segmenta
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Segmentacija trzista

> Koristi od segmentacije trzista
Omogucava bolje identifikovanje marketing mogucnosti.

OlaksSava prilagodjavanje instrumenata marketing miksa
posebnim ciljnim grupama potrosaca.
Pomaze bolju alokaciju marketing izvora.

Usmerava pozicioniranje proizvoda prema potrosacima i prema
konkurenciji.

Usmerava planski razvoj proizvoada.

> Preduzece moze da bira izmedju tri alternativne
Strategije uskladjivanja svog potencijala sa potencijalom
trzista:
strategijui masovnog, trzista (marketinga) ili tzv. nediferencirani
marketing
strategijul kencentracije na jedan trzisni segment
strategijul visestruke segmientacije trzista
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Strategija masovnog trzista

Odgovara kada je trziste u svojim zahtevima homogeno.

Sa jednom kombinacijom markeling miksa, baziranjem na jednom
proizvodu, preduzece nastoji da podmiri potrebe svih kupaca.

Nastojanje da se izadje u susret potrebama razlicitin grupa
potrosaca sa jednim Sirokim marketing programom.

Strategijom se ostvaruju znacajne ustede ui proizvodnjii prodaji
proizvoda.

Opasnost strategije
o Konkurenti mogu da identifikuju segmente i da se orijentiSu na njinh.

» Preduzece u nastojanju da zadovolji sve, moze se naci u situaciji.da
nikog ne zadovoljilu potpunosti.




Strategija koncentracije na jedan

trzisni segment

Preduzece stvara jedan marketing miks za potrebe jednog trzisnog
segmenta, radi se o jednoj marki proizvoda ili usluge prilagodjene
jednoj grupi potrosaca.

Konkurentska prednost se stice specijalizacijom — dobrim
podesavanjem marketing miksa potrebama ciljnog trzisnog segmenta.

Nedostatak e sto trzisni segment moze biti suvise uzan.

Strategijske opcije

lde se na najvece segmente za taj proizvod

|zbor manjeg segmenta je nacin da se izbegne konkurencija
Stvarati ucesce na trziSnom segmentu koji je u rastu
Ponuda raznih vrsta bazicno istog| projzvoda

Inovacia u kanalima distribucije dai se nadju novi pristupi zahtevima
potresaca



Strategija visestruke segmentacije

Orijentacija na nekoliko trzisnihi segmenata pri cemu se za svaki
stvara poseban marketing miks.

Preduzece koristi razlike izmedju trzisnih segmenata nastojeci da
ostvari maksimalno ucesce na trzistu.

Biraju se kanali distribucije za pojedine trzisne segmente, sto je
slucaj I sa medijima privredne propagande.

Koristi strategije
o VecCi obim prodaje
o Veca dobit
o Vece trzisno ucesce
o ckonomija velicine u proizvodnji'i marketingu

Koristi se morajul staviti urednos sa troskovima.




Marketing
pristup

Masovni. marketing

Segmentacija
trzista (koncentrac.)

Visestruka
segmentacija

Trzisni cilf

Veliki broj grupa
potrosaca

Jedna dobro
definisana grupa

Dve ili viSe dobro
definisane grupe
potrosaca

Proizvod ili
usluga

Ogranicen broj proizvoda
ilifusluga pod jednom
markom za visSe grupa
potrosaca

Jedna marka
proizvoda ilifusluge
prilagodjena jednoj
grupi potrosaca

Razlicite marke
proizvoda za svaku

grupu potroSaca

Cena

Jedan “popularan”™ okvir
cena

Jedan okvir cena
prilagodjen grupi

potrosaca

RazlicCiti okviri cena za
svaku grupu potroSaca

Distribucija

Svi moguci posrednici

Svi odgovarajuci

posrednici

Svi odgovarajuci
posrednici
- razlicito po segmentima

Promocija

Masovni mediji

Svi odgovarajuci
mediji

Svi odgovarajuci mediji
- razlicito po segmentima

Akcenti U
strateglji

Nastojati dai se izadje u
susret potrebama
razlicitin grupa potrosaca
jednim sirokim marketing

programom

Orijentacija na jednu
Specificnu grupu
potroSaca putem
veoma
sepcijalizevanog ali
unifermnog marketing

Orijentacija na dva ili
visSe razlicita trziSna
segmenta putem
razlicitinimarketing
planova za svaki
segment




Segmentacija trzista finalne
potrosnje

> Socioloski kriterijumi
(kultura, drustvena klasa, referentne grupe)

> Demograrski kriterijjumi

(podela trzista po polu - znacajna pri kupovini, podela trzista po
godinama — znacajna kod modnih proizvoda)

> Geografski kriterijumi
(regija, veliCina pokrajine, grad, gustina naseljenosti, klima)

> Psihografske varijable
(licna obelezja, nacin zivota)

> Slil zivota potroSaca

> Koristl proizveda
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Segmentacija poslovnog) trzista

> Segmentacija poslovnog trziSta na makro nivou
o Karakteristike preduzeca
(veliCina, geografska lokacija, struktura nabavke)
o Primena proizvoda
(vrsta delatnosti, krajnji korisnik)
o Karakteristike situacije kupovine
(tip situacije kupovine, faza u procesu odlucivanja u kupovini)

> Segmentacija poslovnog trziSta na mikro nivou
o Kiriterijumi kupovine
o Strategije nabavke
o Struktura jedinice odlucivanja
o Znacaj kupovine
o Stav prema dobavljacima
o [novativnost preduzeca




Kritike segmentacije trzista

> Opasnost da se akcentira zadovoljenje jedne
grupe potrosaca a da se zapostave ostali
znacajni delovi trzista.

> Segmentacija doprinosi povecanju troskova i
cesto se predlaze kontrasegmentacija.

> Kontrasegmentacija e segmentna specijalizacija
kada preduzece bira jedan broj segmenata
Izmedju vise njih shodno svojim izvorimai |
mogucnoestima.




Diferenciranje

Bazira se na fizickoj razlici od drugih proizvoda sto se lako zapaza |
postize, ili na psiholoskoj razlicii koju je stvorila promocija odnosno
izgradjena reputacija marke.

Fizicko diferenciranje je znacajno kada su kupci racionalno motivisani a
psiholosko kada su emocionalno motivisani U kupovini proizvoda.

Svrha diferenciranja proizvoda je da se traznja odredjenih kategorija
kupaca usmeri ka proizvodu preduzeca, iako je on u sustini veoma
slican proizvodima drugih preduzeca koja obavljaju istu delatnost.

Strategija diferenciranja proizvoda omogucava da se ostvari natprosecni
prinos na kapital u grani jer se stvara povoljna odbrambena pozicija u
suocavanju sa konkurencijom.

Diferenciranje se primenjuje najcesce kod obicnih proizvoda :
namenjenih sirokem krugul petrosaca, gde promociona aktivnest igra
veoma znacajnu ulogu.




Diferenciranje

> Diferenciranje proizvoda se moze obaviti na osnovu:
o opipljivih i neopipljivih atributa proizvoda
o karaktera prodajnih usluga koje se daju potrosacu

> INacini diferenciranja proizvoda
Osobenosti — karakteristike koje dopunjuju bazicni' proizvod
Kvalitet performansi — nivo na koji primarne karakteristike funkcioniSu
Trajnost — mera ocekivanog zivota rada u prirodnim i/ili oCekivanim uslovima
Pouzdanost — mera verovatnoce da proizvod nece lose funkcionisati
Popravijivost — merilo lakoce popravke proizvoda kada lose funkcionisu ili ne
uspevaju
Stil — opisuje izgled proizvoda i osecanja kupaca
Dizajn — uskladjenost osobenosti koje uticu na izgled proizvoda i funkcionisanje
prema zahtevima potroSaca

Atributi koji suiznacajni za potrosaca i koji opredeljuju odluku potrosaca u
kupovini suioni atributi koje oni vidi kao jedinstvene.

Diferenciranje imal u fokusu konkurenciju — da svoj proizvod ili uslugu ucini
jedinstvenom ponudom.

> Segmentacija ima ulfokusu poirosace.




Diferenciranje

Segmentacija trzista

Homogene potrebe

Heterogene potrebe

Jedan ili nekoliko proizvoda
usmereni na masovno trziste

Specificni projzvodi usmereni ka
deficitarnim segmentima

Komparativna prednost zasnovana
na jednoj ponudi koja je
diferencirana atributima proizvoda,
promocijom ili cenom

Konkurentna prednost zasnovana
na diferenciranju trzista (jedinstven
proizvod da se 1zadje u susret
potrebama trziSnog segmenta)

Maksimiranje dobiti ekonomijom
velicine u proizvodnji i marketingu

Maksimiranje dobiti prihodom od
nekoliko novih proizvoda usmerenih
ka dodajnim segmentima

Ogranicenje za maksimiranje dobiti
SuU dodajna sredstvai za privrednu
propagandu

Ogrnicenje za maksimiranje dobiti
su dodayjnil trzisni segmenti




Targetiranje ciljnih trzista

Identifikovanje I izbor ciljnih trzisnih segmenata.

Koje segmente ciljati | kako alocirati resurse I marketing
napore.

Matrica trzisne atraktivnosti/konkurentske pozicije je
koristan analiticki okvir za procenu atrativnosti trzista.

Procena atraktivnosti trzista i konkurentske pozicije
preduzeca vrsi se na 0Snovu:

» Informacija dobijenih istrazivanjem i analizom okruzenja

e Segmenata kupaca

o konkurentske situacije

o procene trzisnin potencijala




Strategija
targetiranja

Prednosti

Nedostac

Nediferencirano
targetiranje

-Nizi troskovi

proizvodnje | marketinga
-Preduzece je osetljivo na
konkurenciju

-Neimaginativha
ponuda

Koncentrisano
targetiranje

-Koncentracija resursa
-Bolje zadovoljenje
potreba segmenata
-\/eca konkurentnost
malih preduzeca
-Shazna pozicioniranost

-Suvise mali |
promenljivii segmenti
-Veliki konkurenti su
efektivniji

Multisegmentno
targetiranje

-Vecli finansijski uspeh
-Ekonomija obimai u
proizvodnji/marketingu

-\/isoki troskovi
-Kanibalizacija




Pozicioniranje

Dizajniranje ponude preduzeca i imidza tako da zauzmu distinktivnu
konkurentsku poziciju u mislima potrosaca na ciljnom trzistu.

Pozicioniranje i diferenciranje su veoma usko povezani termini.
o Diferenciranje nastoji da ucini proizvod razlicitim, da se izbegne konkurencija.

o Pozicioniranje nastoji da ucini proizvod razliCitim na osnovu saznanja o percepcl)i
potrosaca.

Pozicioniranje se vise zasniva na neopiplfivim nego na opipljivim atributima

proizvoda.

» Akcentira vecu paznju u promeni imidza proizvoda nego u fizickim promenama
proizvoda

Uslovi za uspesno pozicioniranje
Jasnoca — ideja pozicioniranja mora biti jasna u smislu ciljnog trzistaii distinktivne
prednosti.
Konzistentnost — potrebna je upornost i insistiranje na bazicnoj ideji u porukamai koje
se emituju kupcima uimedijima promaocije.
Uocljivost — distinktivna prednost proizveda mora biti lako uocljiva da se ureze u misli
potrosaca na ciljnem trzistu.

Konkurentnost — osnoval za konkurentsku predmnost mora biti relevantna za potrosace
na ciljmem trzistu, nesto sto konkurenti ne mogu lako daiimitiraju.




Proces pozicioniranja

> Analiza trzista — vrsi se segmentacija trzista i izbor ciljnih trzista.

> Analiza konkurencije — vrsi se diferenciranje ponude i izbor paketa
koristi za potrosace.

> Analiza potrosaca — dolazi se do informacija koje omogucavaju
identifikovanje vrednosti potrosaca, da se izvrsi izbor vrednosti koju ce
preduzece obezbediti, komunicirati i iISporuciti potrosacima.

Potrosac

Pozicioniranje = Diferenciranje
+ Segmentacija

Preduzece Konkurenti




[Faze procesa pozicioniranja

|dentifikovati ciljna trzista na kojima preduzece namerava da
nastupi.

Ustanoviti specificne potrebe i zahteve potroSacai i koristi koje
zahteva svako ciljno trziste.

Analizirati bitne atribute 1 sagledati imidz postojecih i potencijalnih
konkurenata na svakom ciljnom trzistu.

Uporediti poziciju preduzeca | konkurenata o svim atributima koje

zele potrosaci, koristeCi mape pozicioniranja.
|dentifikovati jedinstvenu poziciju koja nudi kombinaciju koristi
koju diktira ciljno trziste i koju ne nude konkurenti.

Stvoriti marketing program koji ce ubediti potroSace da postoje
brojni razlozi da kupuju proizvode preduzeca.

Nastaviti sa procenama ciljnog trzista, konkurenata | marketing
programa da bi se ustanovio stepen estvarenjai ciljeva.

Nastaviti sa identifikovanjem I pracenjem trzisnih segmenata da
Se ustanovi postojanje nezadovoljenih potreba I sagledavati
mogucnost preduzeca da boljom ponudom stavi konkurente u
drugi plan.




Kriterijumi pozicioniranja proizvoda

Pozicioniranje na osnovu specijalnih karakteristika proizvoda
(proizvodna dobra)

Pozicioniranje po koristima, problemima, reSenjima ili potrebama (pasta
za zube protiv kamenca sa fluorom)

Pozicioniranje za specificnu upotrebu: (potrosna dobra)
Pozicioniranje prema kategorijama kupaca koje koriste proizvod
Pozicioniranje po osnovu cenalkvalitet (nove marke proizvoda)

Pozicioniranje u odnosu na konkurente (veoma cesto se koristi u
privredi)

Razlike koje se Isticu u odnosu ha konkurente moraju biti:
vazne — da postojil znacajna korist za potrosace
distinktivne — da se zapaza razlika od strane potrosaca
superiorna korist za potrosace je velika u odnosu na ponudu konkurenata
komunikativne — da se mogu preneti potrosacima na lake uocljiv.nacin
uobicajene pre konkurenata
pribavijive — da kupac moze da plati razliku
rentabilne za preduzeca




Mapa percepcije

» Tehnika za sagledavanje misijenja potrosaca koja se koristi prilikom
donosenja odluke o pozicioniranju proizvoda.

> Pomaze da se ustanovi koliko je proizvod preduzeca priviacan za
potrosace u poredjenjui sa konkurentskim markama prema jednoj ili
nekoliko karakteristika.

> Potrosaci rangiraju automobile na osnovu sledecih kriterijuma:
stil 1 dizajn
luksuz i komfor
pouzdanost
ekonomija goriva
bezbednost
troskovi odrzavanja
kvalitet
trajnost
funkcionisanje na putu

> Imidz je kljucni faktor u pozicioniranjuii promovisanjul penude
usitga.




Strategija pozicioniranja

> Pre definisanja strategije pozicioniranja potrebno je odgovoriti na
sledeca pitanja:

Koju poziciju, ukoliko je ima proizvod preduzeca, zauzima kod potrosaca?
Koju poziciju bi preduzece zelelo da ima?
Koja konkurentska preduzeca treba prevazici ako se zeli odredjena
pozicija?
Da li postoje dovoljna finansijska sredstva u marketingu da se osvoji |
odrzi zeljena pozicija?
Da li postoji sposobnost da se pozicija odrzi konzistenthnom strategijom
pozicioniranja?
Da li je konzistentan pristup uskiadjen sa strategijom pozicioniranja?

> Formulisanje strategije pozicioniranja vrsi Se na 0Snovu:
o kriterijuma ili koristi koje potroSac ima u vidu kada kupuje proizvod
o oOkvira do koga i kako se preduzece diferencira od svojih konkurenata

o Ogranicenja konkurentnih projzvoda u pogledu znacaja potreba i zelja
potresaca

> Krterjumiizbora strategije pozicioniranja
o dugerocna rentabilnost




Strategije pozicioniranja proizvoda

Monosegmentno pozicioniranje — proizvod | marketing program se
prilagodjava preferencijama samo jednog segmenta.

Multisegmentno pozicioniranje — pozicioniranje na dva ili vise manjih
segmenata, Sto omogucava ekonomiju velicine.

Stendbaj pozicioniranje — koristi se kad je preduzece primorano da primenjuje
neku strategiju.

Imitativno pozicioniranje — pogodno za zrela trzista kada se stara marka
repozicionira ili se za novu marku zeli pozicija veoma slicha sa postojecom,
uspesnom markom.

Anticipativno pozicioniranje — pozicioniranje na lokaciji gde ne postoji jaka
preferencija potrosaca.

Adaptivno pozicioniranje — periodicno repozicioniranje marke na trzistu radi
pracenja razvoja potreba ciljnog segmenta.

Defanzivino pozicioniranje — pogodno kada postojeca marka ima jaku trziSnu
pozicijul nal trzisnom| segmentu, ide se na kanibalizaciju sepstvenog| proizvoda.




Repozicioniranje proizvoda

> Repozicioniranje proizvoda postize se:
e [Promenama u atributima proizvoda
e pPromenama ukupne marketing ponude
o pPromenama u sagledavanju koristi proizvoda

> Cesto zahteva izmenu svih instrumenata marketing miksa.

» Cilj je ofanzivninapad na proizvode drugih preduzeca da bi se povecalo
trziSno ucesce.

> Nekada je to defanzivna orijentacija da se ide na druge trzisne
segmente da se izbegne konkurencija.

> [aktori koji dovode do repozicioniranja:
promene preferencija i zahteva potrosaca
akcije konkurencije (repozicioniranje ili uvodjenje novog proizvoda)
tehnoloske promene
globalizacija
drzavnai regulacija
demografske promene




[Repozicioniranje proizvoda

> U privrednoj praksi se veoma cesto koriste cena I kvalitet kako za
pozicioniranje, tako | za repozicioniranje.

> Cilljevi repozicioniranja proizvoda su:
o produzenje zivotnog cikiusa proizvoda
o ISpravljanje greske originalnog pozicioniranja
e poOvecanje trziSnog ucesca

> Repozicioniranje brenda Mariboro

Pedesetih godina proslog veka je uveden ui proizvodni program kao
cigareta sa malo katrana, ali nije postigao ocekivano trzisno ucesce.

Istrazivanje trzista je ustanovilo da ima feminizirani /imidz (zenska
cigareta).

Preduzece |e iSlo na repozicioniranje da se stvori imidz muske cigarete.
Orijentacijai je bila posebno na mladje muskarce ali su brend prikvatili i
stariji.

Dosta je ulozenoi u promociju da se brend repozicioniraisa zenske na
muskul cigaretu.




Strategije repozicioniranja
proizvoda

Proizvod
Isti Razliciti

N 'St?w Repozicioniranje imidza Repozicioniranje
Ciljno trziste proizvoda

Razlicito

Neopipljivo repozicioniranje | Opipljivo repozicioniranje

Strategija repozicioniranja imidza - proizvod je funkcionalno dobar
ali je neuspesan zbog neodgovarajuceg imidza.

Strategija repozicioniranja proizvoda - proizvod se modifikuje tako
da bude prihvatljiv.za postojece ciljno trziste.

Strategija neopiplfivog repozicioniranja — trazi se drugi trzisni
segment sa istim| proizvedom.

Strategija opipljivog repozicioniranja - menja se proizvod i ciljne
trziste.




Pitanja za kolokvijum

Strategije segmentacije trzista
Segmentacija trzista licne potrosnje
Segmentacija poslovnog trzista
Strategija diferenciranja
Targetiranje ciljnih trzista
Pozicioniranje proizvoda
Repozicioniranje proizvoda



Teme za seminar

Segmentacija trzista finalne potrosnje
Segmentacija poslovnog trzista
Pozicioniranje proizvoda
Repozicioniranje proizvoda




Vezba

> Segmentacija trzista — studija slucaja
> Segmentacija trzista finalne potrosnje
> Pozicioniranje proizvoda




