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Segmentacija trSegmentacija tržžiišštata
ProcesProces identifikovanja znaidentifikovanja značčajnih ajnih razlika razlika u u 
karakteristikama kupaca u cilju podele trkarakteristikama kupaca u cilju podele tržžiiššta u ta u 
dve ili vidve ili višše grupa potroe grupa potroššaačča.a.

Svrha Svrha segmentacijesegmentacije
IIzbor zbor delova trdelova tržžiiššta koje ta koje ćće preduzee preduzećće da opslue da opslužžujeuje
KKreiranje reiranje proizvoda i programa da se zadovolje razliproizvoda i programa da se zadovolje različčite ite 
potrebe kupaca svake grupepotrebe kupaca svake grupe

Strategija segmentacije je osvanjanje trStrategija segmentacije je osvanjanje tržžiiššta po ta po 
dubinidubini..

Segmentacija kao strategija znaSegmentacija kao strategija značči prilagodjavanje i prilagodjavanje 
proizvoda potrebama i zahtevima kupaca. proizvoda potrebama i zahtevima kupaca. 



Segmentacija trSegmentacija tržžiišštata
NaNaččini ini segmentiranja trsegmentiranja tržžiišštata

GruboGrubo segmentiranje segmentiranje –– trtržžiiššte se definite se definišše u smislu proizvoda e u smislu proizvoda ((npr. npr. 
trtržžiiššte tekstila, automobilate tekstila, automobila))..
FinoFino segmentiranje segmentiranje –– kompleksan opis segmenata (funkcije kompleksan opis segmenata (funkcije 
proizvoda, forma proizvoda, grupe potroproizvoda, forma proizvoda, grupe potroššaačča koje kupuju a koje kupuju 
proizvod).proizvod).

PreduPreduzezećće e momožže da se opredeli za:e da se opredeli za:
specijalizaciju specijalizaciju proizvodaproizvoda –– proizvodnja proizvoda koji prodaje na proizvodnja proizvoda koji prodaje na 
vivišše razlie različčitih segmenata tritih segmenata tržžiišštata..
specijalizaciju specijalizaciju trtržžiiššta ta –– opsluopslužžuje viuje višše potreba odredjene grupe e potreba odredjene grupe 
potropotroššaaččaa..

Smatra se da su karakteristike Smatra se da su karakteristike proizvodaproizvoda pogodnije za pogodnije za 
segmentaciju nego karakteristike potrosegmentaciju nego karakteristike potroššaačča.a.

Segmentacija trSegmentacija tržžiiššta automobila se vrta automobila se vršši u okviru i u okviru cena cena 
modela.modela.



Segmentacija trSegmentacija tržžiišštata
KotlerKotler govori o govori o ččetiri nivoaetiri nivoa u segmentaciji:u segmentaciji:

segmentisegmenti
niniššee
lokalna podrulokalna područčja ja 
pojedinci pojedinci 

TrTržžiiššni ni segmentsegmentii se sastoje od vese sastoje od većće grupe potroe grupe potroššaačča na jednom a na jednom 
trtržžiišštu.tu.

NiNiššee su su podsegmenti ili podsegmenti ili uužžee grupgrupee potropotroššaačča a sa posebnim sa posebnim 
obeleobeležžjima jima ((njihove njihove potrebe nisu adekvatno zadovoljenepotrebe nisu adekvatno zadovoljene))..

Lokalna trLokalna tržžiišštata su manji prostorni delovi na nacionalnom trsu manji prostorni delovi na nacionalnom tržžiišštu koji tu koji 
imaju neke specifiimaju neke specifiččne potrebe i zahteve.ne potrebe i zahteve.

IndividualniIndividualni,, pojedinapojedinaččni ili ni ili ““jedan na jedanjedan na jedan”” marketing je konamarketing je konaččni ni 
nivo segmentacije kada se ponuda prilagodjava potrebama nivo segmentacije kada se ponuda prilagodjava potrebama 
pojedinca.pojedinca.

Za identifikovanje segmenata koristi se Za identifikovanje segmenata koristi se klaster analizaklaster analiza –– grupigrupišše e 
varijabile, objekte ili ljude u segmente. varijabile, objekte ili ljude u segmente. 



Segmentacija trSegmentacija tržžiišštata
Proces odluProces odluččivanjaivanja o segmentaciji tro segmentaciji tržžiišštata
1.1. Identifikovanje Identifikovanje dimenzijadimenzija za segmentaciju trza segmentaciju tržžiiššta ta 
2.2. Stvoriti relevantne Stvoriti relevantne profileprofile za trza tržžiiššne segmentene segmente
3.3. Predvideti ukupni Predvideti ukupni trtržžiiššni potencijalni potencijal za svaki segmentza svaki segment

•• Analizirati faktore konkurenAnalizirati faktore konkurenccije u okviru svakog segmentaije u okviru svakog segmenta
•• Definisati marketing miks za opsluDefinisati marketing miks za opslužživanje svakog segmentaivanje svakog segmenta

4.4. Predvideti sopstveno Predvideti sopstveno trtržžiiššno uno uččeeššććee na svakom na svakom 
segmentusegmentu

5.5. Proceniti Proceniti trotrošškovekove i i koristikoristi za svaki segmentza svaki segment
6.6. Da li Da li koristi koristi ostvaruju ciljeve preduzeostvaruju ciljeve preduzećća i opravdavaju a i opravdavaju 

razvoj svakog segmentarazvoj svakog segmenta
7.7. Odluka o izboru ciljnog trOdluka o izboru ciljnog tržžiiššnog segmentanog segmenta



Segmentacija trSegmentacija tržžiišštata
Koristi Koristi od segmentacije trod segmentacije tržžiišštata

OmoguOmoguććava  bolje identifikovanje marketing ava  bolje identifikovanje marketing mogumoguććnostinosti..
OlakOlakššava ava prilagodjavanjeprilagodjavanje instrumenata marketing miksa instrumenata marketing miksa 
posebnim ciljnim grupama potroposebnim ciljnim grupama potroššaaččaa..
PomaPomažže bolju e bolju alokacijualokaciju marketing izvoramarketing izvora..
Usmerava Usmerava pozicioniranjepozicioniranje proizvoda prema potroproizvoda prema potroššaaččima i prema ima i prema 
konkurencijikonkurenciji..
Usmerava planski Usmerava planski razvoj razvoj proizvodaproizvoda..

PreduzePreduzećće moe možže da bira izmedju tri alternativnee da bira izmedju tri alternativne
strategijestrategije uskladjivanja svog potencijala sa potencijalom uskladjivanja svog potencijala sa potencijalom 
trtržžiiššta:ta:

strategiju strategiju masovnog masovnog trtržžiišštata (marketinga) (marketinga) ili tzv. nediferencirani ili tzv. nediferencirani 
marketingmarketing
strategiju strategiju koncentracije koncentracije na jedan trna jedan tržžiiššni segmentni segment
strategiju strategiju viviššestruke segmentacijeestruke segmentacije trtržžiišštata



Strategija masovnog trStrategija masovnog tržžiišštta a 
OdgovaraOdgovara kada je trkada je tržžiiššte u svojim zahtevimate u svojim zahtevima homogenohomogeno. . 

Sa jednom kombinacijom Sa jednom kombinacijom marketing miksamarketing miksa, baziranjem na jednom , baziranjem na jednom 
proizvodu, preduzeproizvodu, preduzećće nastoji da podmiri potrebe svih kupaca. e nastoji da podmiri potrebe svih kupaca. 

NastojanjeNastojanje da se izadje u susret potrebama razlida se izadje u susret potrebama različčitih grupa itih grupa 
potropotroššaačča sa jednim a sa jednim šširokim marketing programom.irokim marketing programom.

StrategijomStrategijom se ostvaruju znase ostvaruju značčajne ajne uušštedetede u proizvodnji i prodaji u proizvodnji i prodaji 
proizvoda. proizvoda. 

OpasnostOpasnost strategije strategije 
KonkureKonkurenntiti mogu da identifikuju segmente i da se orijentimogu da identifikuju segmente i da se orijentiššu na njih.u na njih.
PreduzePreduzeććee u nastojanju da zadovolji sve, mou nastojanju da zadovolji sve, možže se nae se naćći u situaciji da i u situaciji da 
nikog nikog ne zadovolji u potpunosti.ne zadovolji u potpunosti.



Strategija kStrategija koncentracijoncentracije e na jedan na jedan 
trtržžiiššni segmentni segment

PreduzePreduzećće stvarae stvara jedan jedan marketing miksmarketing miks za potrebe jednog trza potrebe jednog tržžiiššnog nog 
segmenta, radi se o jednoj marki proizvoda ili usluge prilagodjesegmenta, radi se o jednoj marki proizvoda ili usluge prilagodjene ne 
jednoj grupi potrojednoj grupi potroššaačča.a.

Konkurentska Konkurentska prednostprednost se stise stičče specijalizacijom e specijalizacijom –– dobrim dobrim 
podepodeššavanjem marketing miksa potrebama ciljnog travanjem marketing miksa potrebama ciljnog tržžiiššnog segmenta. nog segmenta. 

Nedostatak Nedostatak je je ššto tto trržžiiššni segment moni segment možže biti suvie biti suvišše e uzanuzan..

Strategijske opcije Strategijske opcije 
Ide se na Ide se na najvenajvećće e segmente za taj proizvod segmente za taj proizvod 
Izbor Izbor manjegmanjeg segmentasegmenta je naje naččin da se izbegne konkurencija in da se izbegne konkurencija 
Stvarati uStvarati uččeeššćće na tre na tržžiiššnom segmentu koji je u nom segmentu koji je u rasturastu
Ponuda raznih vrsta baziPonuda raznih vrsta baziččno istog no istog proizvodaproizvoda
InovacijaInovacija u kanalimau kanalima distribucije da se nadju novi pristupi zahtevima distribucije da se nadju novi pristupi zahtevima 
potropotroššaaččaa



Strategija viStrategija viššestruke segmentacijeestruke segmentacije
OrijentacijOrijentacijaa na nekoliko trna nekoliko tržžiiššnih segmenata pri nih segmenata pri ččemu se za svaki emu se za svaki 
stvara posebanstvara poseban marketing miks.marketing miks.

PreduzePreduzećće koristi razlike izmedju tre koristi razlike izmedju tržžiiššnih segmenata nastojenih segmenata nastojećći da i da 
ostvari maksimalno ostvari maksimalno uuččeeššćće e na trna tržžiišštu. tu. 

Biraju se kanali distribucije za pojedine trBiraju se kanali distribucije za pojedine tržžiiššne segmente, ne segmente, ššto je to je 
slusluččaj i sa medijima privredne propagande.aj i sa medijima privredne propagande.

Koristi Koristi strategije strategije 
vevećći obim prodajei obim prodaje
vevećća dobita dobit
vevećće tre tržžiiššno uno uččeeššććee
ekonomija  veliekonomija  veliččine u proizvodnji i marketinguine u proizvodnji i marketingu

Koristi se moraju staviti u odnos sa Koristi se moraju staviti u odnos sa trotrošškovimakovima. . 



Orijentacija na dva ili Orijentacija na dva ili 
vivišše razlie različčita trita tržžiiššna na 
segmenta putem segmenta putem 
razlirazliččitih marketing itih marketing 
planova za svaki planova za svaki 
segmentsegment

Orijentacija na jednu Orijentacija na jednu 
specifispecifiččnu grupu nu grupu 
potropotroššaačča putem a putem 
veoma veoma 
sepcijalizovanog ali sepcijalizovanog ali 
uniformnog marketinguniformnog marketing

programaprograma

Nastojati da se izadje u Nastojati da se izadje u 
susret potrebama susret potrebama 
razlirazliččitih grupa potroitih grupa potroššaačča a 
jednim jednim šširokim marketing irokim marketing 

programomprogramom

Akcenti u Akcenti u 
strategijistrategiji

Svi odgovarajuSvi odgovarajućći mediji i mediji 
-- razlirazliččito po segmentimaito po segmentima

Svi odgovarajuSvi odgovarajućći i 
medijimediji

Masovni  medijiMasovni  medijiPromocijaPromocija

Svi odgovarajuSvi odgovarajućći i 
posredniciposrednici
-- razlirazliččito ito po po segmentimasegmentima

Svi odgovarajuSvi odgovarajućći i 

posredniciposrednici
Svi moguSvi mogućći posrednicii posredniciDistribucijaDistribucija

RazliRazliččiti okviri cena za iti okviri cena za 
svaku grupu potrosvaku grupu potroššaaččaa

Jedan okvir cena Jedan okvir cena 
prilagodjen grupi prilagodjen grupi 

potropotroššaaččaa

Jedan Jedan ““popularanpopularan”” okvir okvir 
cenacena

CenaCena

RazliRazliččite marke ite marke 
proizvoda proizvoda zaza svaku svaku 

grupu potrogrupu potroššaaččaa

Jedna marka Jedna marka 
proizvoda ili usluge proizvoda ili usluge 
prilagodjena jednoj prilagodjena jednoj 
grupi potrogrupi potroššaaččaa

OgraniOgraniččen broj proizvoda en broj proizvoda 
ili usluga pod jednom ili usluga pod jednom 
markom za vimarkom za višše grupa e grupa 
potropotroššaaččaa

ProizvodProizvod ili ili 
uslugausluga

Dve ili viDve ili višše dobro e dobro 
definisane grupe definisane grupe 
potropotroššaaččaa

Jedna dobro Jedna dobro 
definisana grupadefinisana grupa

Veliki broj grupa Veliki broj grupa 
potropotroššaaččaa

TrTržžiiššni ciljni cilj

ViViššestruka  estruka  
segmentacijasegmentacija

Segmentacija Segmentacija 
trtržžiišštata (koncentrac.)(koncentrac.)

Masovni  marketingMasovni  marketingMarketing  Marketing  
pristuppristup



Segmentacija trSegmentacija tržžiiššta finalne ta finalne 
potropotroššnjenje

SocioloSociološškiki kriterijumikriterijumi
(kultura, dru(kultura, drušštvena klasa, referentne grupe)tvena klasa, referentne grupe)

DemografskiDemografski kriterijumi kriterijumi 
(podela (podela trtržžiiššta ta po polu po polu -- znaznaččajna pri kupovini, podela trajna pri kupovini, podela tržžiiššta po ta po 
godinama godinama –– znaznaččajna kod modnih proizvoda)ajna kod modnih proizvoda)

GeografskiGeografski kriterijumi kriterijumi 
((regija, veliregija, veliččina pokrajine, grad, gustina naseljenosti, klimaina pokrajine, grad, gustina naseljenosti, klima))

PsihografskePsihografske varijable varijable 
((liliččna obelena obeležžjaja, , nanaččin in žživotaivota) ) 

Stil Stil žživotaivota potropotroššaačča a 

Koristi Koristi proizvodaproizvoda



SSegmentacijegmentacija a poslovnog trposlovnog tržžiišštata
SSegmentacijegmentacija a poslovnog trposlovnog tržžiišštata nnaa makro makro nivou nivou 

KarakteristikeKarakteristike predupreduzezeććaa
((veliveliččina, geografska lokacija, struktura  nabavkeina, geografska lokacija, struktura  nabavke))
PrimenaPrimena proizvodaproizvoda

((vrsta delatnosti, krajnji korisnikvrsta delatnosti, krajnji korisnik))
Karakteristike Karakteristike situacije kupovinesituacije kupovine

((tip situacije kupovine, faza u procesu odlutip situacije kupovine, faza u procesu odluččivanja u kupoviniivanja u kupovini))

SSegmentacijegmentacija a poslovnog trposlovnog tržžiišštata nnaa mikromikro nivounivou
KriterijumiKriterijumi kupovinkupovinee
Strategije Strategije nabavkenabavke
Struktura jedinice odluStruktura jedinice odluččivanjaivanja
ZnaZnaččaj kupovineaj kupovine
Stav prema dobavljaStav prema dobavljaččimaima
Inovativnost Inovativnost preduzepreduzeććaa



Kritike segmentacije trKritike segmentacije tržžiišštata
Opasnost da se akcentira zadovoljenje Opasnost da se akcentira zadovoljenje jednejedne
grupe potrogrupe potroššaačča a da se zapostave ostali a a da se zapostave ostali 
znaznaččajni delovi trajni delovi tržžiiššta. ta. 

Segmentacija doprinosi poveSegmentacija doprinosi poveććanju anju trotrošškova kova i i 
ččesto se predlaesto se predlažže kontrasegmentacija. e kontrasegmentacija. 

KontrasegmentacijaKontrasegmentacija je sje segmentnaegmentna specijalizacija specijalizacija 
kada predukada preduzezeććee bira jedan broj segmenata bira jedan broj segmenata 
izmedju viizmedju višše njih shodno svojim izvorima i e njih shodno svojim izvorima i 
mogumoguććnostima.nostima.



DDiferenciranjiferenciranje e 
Bazira se na Bazira se na fizifiziččkoj koj razlici od drugih proizvoda razlici od drugih proizvoda ššto se lako zapato se lako zapažža i a i 
postipostižže, ili na e, ili na psiholopsihološškojkoj razlicii koju je stvorila promocija odnosno razlicii koju je stvorila promocija odnosno 
izgradjena reputacija marke. izgradjena reputacija marke. 

FiziFiziččko diferenciranje je znako diferenciranje je značčajno kada su kupci ajno kada su kupci racionalno racionalno motivisani a motivisani a 
psiholopsihološško kada su ko kada su emocionalno emocionalno motivisani u kupovini proizvoda.motivisani u kupovini proizvoda.

Svrha diferenciranja proizvoda je da se Svrha diferenciranja proizvoda je da se tratražžnjanja odredjenih kategorija odredjenih kategorija 
kupaca usmeri ka proizvodu preduzekupaca usmeri ka proizvodu preduzećća, iako je on u sua, iako je on u sušštini veoma tini veoma 
slisliččan proizvodima drugih preduzean proizvodima drugih preduzećća koja obavljaju istu delatnost. a koja obavljaju istu delatnost. 

Strategija Strategija diferenciranja proizvoda omogudiferenciranja proizvoda omoguććava da se ostvari natprosava da se ostvari natproseeččnini
prinos prinos na kapital u grani jer se stvara povoljna odbrambena pozicija u na kapital u grani jer se stvara povoljna odbrambena pozicija u 
suosuoččavanju sa konkurencijom.avanju sa konkurencijom.

DDiferenciranjiferenciranje e se pse primenjujerimenjuje najnajččeeššćće e kod kod obiobiččnih proizvodanih proizvoda
namenjenih namenjenih šširokom krugu potroirokom krugu potroššaačča, gde a, gde promocionapromociona aktivnost igra aktivnost igra 
veoma znaveoma značčajnu uloguajnu ulogu. . 



DDiferenciranjiferenciranjee
Diferenciranje proizvoda se moDiferenciranje proizvoda se možže obaviti na osnovue obaviti na osnovu::

opipljivih i neopipljivih opipljivih i neopipljivih atributa atributa proizvodaproizvoda
karakterkarakteraa prodajnihprodajnih uslugausluga koje se daju potrokoje se daju potroššaaččuu

NaNaččini diferenciranjaini diferenciranja proizvodaproizvoda
Osobenosti Osobenosti –– karakteristike koje dopunjuju bazikarakteristike koje dopunjuju baziččni proizvodni proizvod
Kvalitet Kvalitet performansi performansi –– nivo na koji primarne karakteristike funkcioninivo na koji primarne karakteristike funkcioniššuu
Trajnost Trajnost –– mera omera oččekivanog ekivanog žživota rada u prirodnim i/ili oivota rada u prirodnim i/ili oččekivanim uslovimaekivanim uslovima
Pouzdanost Pouzdanost –– mera verovatnomera verovatnoćće da proizvod nee da proizvod nećće loe lošše funkcionisatie funkcionisati
PopravljivostPopravljivost –– merilo lakomerilo lakoćće popravke proizvoda kada loe popravke proizvoda kada lošše funkcionie funkcioniššu ili ne u ili ne 
uspevajuuspevaju
StilStil –– opisuje izgled proizvoda i oseopisuje izgled proizvoda i oseććanja kupacaanja kupaca
Dizajn Dizajn –– uskladjenost osobenosti koje utiuskladjenost osobenosti koje utičču  na izgled proizvoda i funkcionisanje u  na izgled proizvoda i funkcionisanje 
prema zahtevima potroprema zahtevima potroššaačča a 

Atributi koji su znaAtributi koji su značčajni za potroajni za potroššaačča i koji opredeljuju odluku potroa i koji opredeljuju odluku potroššaačča u a u 
kupovini su oni atributi kupovini su oni atributi koje on vidi kao koje on vidi kao jedinstvenejedinstvene..

Diferenciranje ima u fokusu Diferenciranje ima u fokusu konkurencijukonkurenciju –– da svoj proizvod ili uslugu uda svoj proizvod ili uslugu uččini ini 
jedinstvenom ponudom. jedinstvenom ponudom. 

Segmentacija ima u fokusu Segmentacija ima u fokusu potropotroššaaččee..



OgrniOgrniččenje za maksimiranje dobiti enje za maksimiranje dobiti 
su dodajni trsu dodajni tržžiiššni segmentini segmenti

OgraniOgraniččenjeenje za maksimiranje dobiti za maksimiranje dobiti 
su dodajna sredstva za privrednu su dodajna sredstva za privrednu 
propagandupropagandu

Maksimiranje dobiti prihodom od Maksimiranje dobiti prihodom od 
nekoliko novih proizvoda usmerenih nekoliko novih proizvoda usmerenih 
ka dodajnim segmentimaka dodajnim segmentima

Maksimiranje Maksimiranje dobitidobiti ekonomijom ekonomijom 
veliveliččine u proizvodnji i marketinguine u proizvodnji i marketingu

Konkurentna prednost zasnovana Konkurentna prednost zasnovana 
na na diferenciranju trdiferenciranju tržžiišštata (jedinstven (jedinstven 
proizvod da se izadje u susret proizvod da se izadje u susret 
potrebama trpotrebama tržžiiššnog segmenta)nog segmenta)

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

SpecifiSpecifiččni ni proizvodi proizvodi usmereni ka usmereni ka 
deficitarnim segmentimadeficitarnim segmentima

Jedan ili nekoliko proizvoda Jedan ili nekoliko proizvoda 
usmereniusmereni na masovno trna masovno tržžiiššte te 

Heterogene potrebeHeterogene potrebeHomogene Homogene potrebepotrebe

SegmentacijaSegmentacija trtržžiišštataDiferenciranje Diferenciranje 



Targetiranje ciljnih trTargetiranje ciljnih tržžiišštata
Identifikovanje iIdentifikovanje i izbor ciljnih trizbor ciljnih tržžiiššnih segmenata. nih segmenata. 

Koje segmente Koje segmente ciljati ciljati i kako i kako alociratialocirati resurse i marketing resurse i marketing 
napore. napore. 

Matrica Matrica trtržžiiššne atraktivnosti/konkurentske pozicije je ne atraktivnosti/konkurentske pozicije je 
koristan analitikoristan analitiččki okvir za procenu ki okvir za procenu atrativnosti atrativnosti trtržžiiššta.ta.

ProcenaProcena atraktivnosti tratraktivnosti tržžiiššta i konkurentske pozicije ta i konkurentske pozicije 
preduzepreduzećća vra vrššii sese na osnovu:na osnovu:

iinformacijanformacija dobijenih istradobijenih istražživanjem i analizom okruivanjem i analizom okružženjaenja
ssegmenata kupaca egmenata kupaca 
kkonkurentske situacije onkurentske situacije 
pprocene trrocene tržžiiššnih potencijalanih potencijala



--Visoki troVisoki trošškovikovi
--KanibalizacijaKanibalizacija

--VeVećći finansijski uspehi finansijski uspeh
--Ekonomija obima u   Ekonomija obima u   
proizvodnji/marketinguproizvodnji/marketingu

MultisegmentnoMultisegmentno
targetiranje  targetiranje  

--SuviSuvišše mali i e mali i 
promenljivi segmentipromenljivi segmenti

--Veliki konkurenti su Veliki konkurenti su 
efektivniji efektivniji 

--Koncentracija resursaKoncentracija resursa
--Bolje Bolje zzadovoljenje adovoljenje 
potreba segmenata potreba segmenata 

--VeVećća konkurentnost a konkurentnost 
malih preduzemalih preduzećća a 

--SnaSnažžna pozicioniranostna pozicioniranost

Koncentrisano Koncentrisano 
targetiranjetargetiranje

--Neimaginativna Neimaginativna 
ponudaponuda

--NiNižži troi trošškovi kovi 
proizvodnje i marketingaproizvodnje i marketinga

--PreduPreduzezećće je osetljivo na e je osetljivo na 
konkurencijukonkurenciju

Nediferencirano Nediferencirano 
targetiranje targetiranje 

Nedostaci Nedostaci Prednosti Prednosti Strategija Strategija 
targetiranjatargetiranja



PPozicioniranjozicioniranje e 
DDizajniranjizajniranjee ponude preduzeponude preduzećća i imida i imidžžaa tako da zauzmu distinktivnu tako da zauzmu distinktivnu 
konkurentsku poziciju u mislima potrokonkurentsku poziciju u mislima potroššaačča na ciljnom tra na ciljnom tržžiišštu.  tu.  

PoPozicioniranje i diferenciranje su veoma uskozicioniranje i diferenciranje su veoma usko povezani terminipovezani termini..
DiferenciranjeDiferenciranje nastoji da unastoji da uččini proizvod razliini proizvod različčitim, da se izbegne konkurencijaitim, da se izbegne konkurencija..
PozicioniranjePozicioniranje nastoji da unastoji da uččini proizvod razliini proizvod različčitim na osnovu saznanja o itim na osnovu saznanja o percepcijipercepciji
potropotroššaaččaa..

Pozicioniranje Pozicioniranje se vise višše zasniva na e zasniva na neopipljivimneopipljivim nego na opipljivim atributima nego na opipljivim atributima 
proizvoda.proizvoda.

Akcentira veAkcentira većću pau pažžnju u promeni nju u promeni imidimidžža a proizvoda nego u fiziproizvoda nego u fiziččkim promenama kim promenama 
proizvoda proizvoda 

UsloviUslovi za uspeza uspeššno pozicioniranjno pozicioniranjee
JasnoJasnoćća a –– ideja pozicioniranja mora biti jasna u smislu ciljnog trideja pozicioniranja mora biti jasna u smislu ciljnog tržžiiššta i distinktivne ta i distinktivne 
prednosti.prednosti.
KonzistentnostKonzistentnost –– potrebna je upornost i insistiranje na bazipotrebna je upornost i insistiranje na baziččnoj ideji u porukama koje noj ideji u porukama koje 
se emituju kupcima u medijima promocije.se emituju kupcima u medijima promocije.
UoUoččljivostljivost –– distinktivna prednost proizvoda mora biti lako uodistinktivna prednost proizvoda mora biti lako uoččljiva da se ureljiva da se urežže u misli e u misli 
potropotroššaačča na ciljnom tra na ciljnom tržžiišštu. tu. 
KonkurentnostKonkurentnost –– osnova za konkurentsku prednost mora biti relevantna za potroosnova za konkurentsku prednost mora biti relevantna za potroššaačče e 
na ciljnom trna ciljnom tržžiišštu, netu, neššto to ššto konkurenti ne mogu lako da imitiraju.to konkurenti ne mogu lako da imitiraju.



Proces pozicioniranjaProces pozicioniranja
Analiza Analiza trtržžiiššta ta –– vrvršši se i se segmentacijasegmentacija trtržžiiššta i izbor ciljnih trta i izbor ciljnih tržžiiššta.ta.

Analiza Analiza konkurencijekonkurencije –– vrvršši se i se diferenciranjediferenciranje ponude i izbor paketa ponude i izbor paketa 
koristi za potrokoristi za potroššaačče.e.

Analiza Analiza potropotroššaačča a –– dolazi se do informacija koje omogudolazi se do informacija koje omoguććavaju avaju 
identifikovanje identifikovanje vrednosti vrednosti potropotroššaačča, da se izvra, da se izvršši izbor vrednosti koju i izbor vrednosti koju ćće e 
preduzepreduzećće obezbediti, komunicirati i isporue obezbediti, komunicirati i isporuččiti potroiti potroššaaččima.ima.

PotroPotroššaačč

PreduzePreduzećće                                       e                                       KonkurentiKonkurenti

Pozicioniranje = Diferenciranje 
+   Segmentacija 



Faze pFaze procesrocesaa pozicioniranjapozicioniranja
1.1. Identifikovati Identifikovati ciljna trciljna tržžiišštata na kojima preduzena kojima preduzećće namerava da e namerava da 

nastupi.nastupi.
2.2. Ustanoviti specifiUstanoviti specifiččne ne potrebepotrebe i zahteve potroi zahteve potroššaačča i koristi koje a i koristi koje 

zahteva svako ciljno trzahteva svako ciljno tržžiiššte.te.
3.3. Analizirati bitne Analizirati bitne atributeatribute i sagledati i sagledati imidimidžž postojepostojeććih i potencijalnih ih i potencijalnih 

konkurenata na svakom ciljnom trkonkurenata na svakom ciljnom tržžiišštu.tu.
4.4. Uporediti Uporediti pozicijupoziciju preduzepreduzećća i konkurenata o svim atributima koje a i konkurenata o svim atributima koje 

žžele potroele potroššaačči, koristei, koristećći mape pozicioniranja.i mape pozicioniranja.
5.5. Identifikovati jedinstvenu Identifikovati jedinstvenu pozicijupoziciju koja nudi kombinaciju koristi koja nudi kombinaciju koristi 

koju diktira  ciljno trkoju diktira  ciljno tržžiiššte i koju ne nude konkurenti.te i koju ne nude konkurenti.
6.6. Stvoriti Stvoriti marketing programmarketing program koji koji ćće ubediti potroe ubediti potroššaačče da postoje e da postoje 

brojni razlozi da kupuju proizvode preduzebrojni razlozi da kupuju proizvode preduzećća.a.
7.7. Nastaviti sa Nastaviti sa procenamaprocenama ciljnog trciljnog tržžiiššta, konkurenata i marketing ta, konkurenata i marketing 

programa da bi se ustanovio stepen ostvarenja ciljeva.programa da bi se ustanovio stepen ostvarenja ciljeva.
8.8. Nastaviti sa identifikovanjem i praNastaviti sa identifikovanjem i praććenjem enjem trtržžiiššnih segmenatanih segmenata da da 

se ustanovi postojanje nezadovoljenih potreba i sagledavati se ustanovi postojanje nezadovoljenih potreba i sagledavati 
mogumoguććnost preduzenost preduzećća da boljom ponudom stavi konkurente u a da boljom ponudom stavi konkurente u 
drugi plan. drugi plan. 



Kriterijumi pozicioniranja proiKriterijumi pozicioniranja proizvodazvoda
Pozicioniranje na osnovu Pozicioniranje na osnovu specijalnih specijalnih karakteristika proizvoda karakteristika proizvoda 
((proizvodnproizvodnaa dobradobra))
Pozicioniranje po Pozicioniranje po koristimakoristima, problemima, re, problemima, reššenjima ili potrebamaenjima ili potrebama (pasta (pasta 
za zube protiv kamenca sa fluorom)za zube protiv kamenca sa fluorom)
Pozicioniranje za Pozicioniranje za specifispecifiččnu upotrebunu upotrebu ((potropotroššnnaa dobradobra))
Pozicioniranje prema Pozicioniranje prema kategorijama kupacakategorijama kupaca koje koriste proizvodkoje koriste proizvod
Pozicioniranje po osnovu Pozicioniranje po osnovu cenacena//kvalitetkvalitet ((novnove e markmarkee proizvodaproizvoda))
Pozicioniranje u odnosu na Pozicioniranje u odnosu na konkurente konkurente ((veoma veoma ččestoesto sese koristi u koristi u 
privrediprivredi))

RazlikeRazlike koje se istikoje se ističču u odnosu na konkurente moraju biti:u u odnosu na konkurente moraju biti:
vavažžne ne –– da postoji znada postoji značčajna korist za potroajna korist za potroššaaččee
distinktivne distinktivne –– da se zapada se zapažža razlika od strane potroa razlika od strane potroššaaččaa
superiorna korist za potrosuperiorna korist za potroššaačče je velika u odnosu na ponudu konkurenatae je velika u odnosu na ponudu konkurenata
komunikativne komunikativne –– da se mogu preneti potroda se mogu preneti potroššaaččima na lako uoima na lako uoččljiv naljiv naččinin
uobiuobiččajene pre konkurenataajene pre konkurenata
pribavljive pribavljive –– da kupac moda kupac možže da plati razlikue da plati razliku
rentabilne za preduzerentabilne za preduzeććaa



MapMapaa percepcijepercepcije
TehnikTehnikaa za sagledavanje za sagledavanje mimiššljenjaljenja potropotroššaaččaa koja se koristi prilikom koja se koristi prilikom 
donodonoššenjenjaa odluke o pozicioniranju proizvodaodluke o pozicioniranju proizvoda..

PomaPomažžee da se ustanovi koliko je proizvod preduzeda se ustanovi koliko je proizvod preduzećća a privlaprivlaččanan za za 
potropotroššaačče u poredjenju sa konkurentskim markama prema jednoj ili e u poredjenju sa konkurentskim markama prema jednoj ili 
nekoliko karakteristika. nekoliko karakteristika. 

PotroPotroššaaččii rangiraju rangiraju automobileautomobile na osnovu na osnovu sledesledeććihih kriterijkriterijumauma::
sstiltil i dizajni dizajn
lluksuzuksuz i komfor i komfor 
ppouzdanostouzdanost
eekonomijakonomija gorivagoriva
bbezbednostezbednost
ttrorošškovikovi odrodržžavanjaavanja
kkvalitetvalitet
ttrajnostrajnost
ffunkcionisanjeunkcionisanje na putuna putu

ImidImidžž je kljuje ključčni faktor u pozicioniranju i promovisanju ponude ni faktor u pozicioniranju i promovisanju ponude 
uslugausluga..



Strategija pozicioniranjaStrategija pozicioniranja
PrePre definisanja strategije pozicioniranja potrebno je odgovoriti na definisanja strategije pozicioniranja potrebno je odgovoriti na 
sledesledećća a pitanjapitanja::

Koju Koju pozicijupoziciju, ukoliko je ima proizvod preduze, ukoliko je ima proizvod preduzećća, zauzimaa, zauzima kod potrokod potroššaačča?a?
Koju poziciju bi preduzeKoju poziciju bi preduzećće e žželelo da ima?elelo da ima?
Koja Koja konkurentska konkurentska preduzepreduzećća treba prevazia treba prevazićći ako se i ako se žželi odredjena eli odredjena 
pozicija?pozicija?
Da li postoje dovoljna finansijska Da li postoje dovoljna finansijska sredstvasredstva u marketingu da se osvoji i u marketingu da se osvoji i 
odrodržži i žželjena pozicija?eljena pozicija?
Da li postoji Da li postoji sposobnost sposobnost da se pozicija odrda se pozicija održži konzistentnom strategijom i konzistentnom strategijom 
pozicioniranja?pozicioniranja?
Da li je konzistentan pristup Da li je konzistentan pristup uskladjenuskladjen sa strategijom pozicioniranja?sa strategijom pozicioniranja?

Formulisanje Formulisanje sstrategijtrategijee pozicioniranjapozicioniranja vvrršši sei se na osnovu:na osnovu:
kriterijumakriterijuma iliili koristi koje potrokoristi koje potroššaačč ima u vidu kada kupuje proizvodima u vidu kada kupuje proizvod
okvira do koga i kako se preduzeokvira do koga i kako se preduzeććee diferencira diferencira od svojih konkurenataod svojih konkurenata
ograniograniččenja enja konkurentnih proizvodakonkurentnih proizvoda u pogledu znau pogledu značčaja potreba i aja potreba i žželja elja 
potropotroššaačča a 

KriterijumiKriterijumi iizbora strategije pozicioniranjazbora strategije pozicioniranja
ddugorougoroččna na rentabilnost rentabilnost 
pprinosrinos na investicijena investicije



SStrategijtrategije e pozicioniranja proizvodapozicioniranja proizvoda
Monosegmentno Monosegmentno pozicioniranje pozicioniranje –– proizvod i marketing program se proizvod i marketing program se 
prilagodjava preferencijama samo jednog segmentaprilagodjava preferencijama samo jednog segmenta..

Multisegmentno Multisegmentno pozicioniranje pozicioniranje –– pozicioniranje na dva ili vipozicioniranje na dva ili višše manjih e manjih 
segmenata, segmenata, ššto omoguto omoguććava ekonomiju veliava ekonomiju veliččineine..

Stendbaj Stendbaj pozicioniranje pozicioniranje –– koristi se kad  je predukoristi se kad  je preduzezeććee primorano da primenjuje primorano da primenjuje 
neku strategijuneku strategiju..

Imitativno Imitativno pozicioniranje pozicioniranje –– pogodno za zrela trpogodno za zrela tržžiiššta kada se stara marka ta kada se stara marka 
repozicionira ili se za novu marku repozicionira ili se za novu marku žželi pozicija veoma slieli pozicija veoma sliččna sa postojena sa postojeććom, om, 
uspeuspeššnom markomnom markom..

Anticipativno Anticipativno pozicioniranje pozicioniranje –– pozicioniranje na lokaciji gde ne postoji jaka pozicioniranje na lokaciji gde ne postoji jaka 
preferencija potropreferencija potroššaaččaa..

Adaptivno Adaptivno pozicioniranje pozicioniranje –– periodiperiodiččno repozicioniranje marke na trno repozicioniranje marke na tržžiišštu radi tu radi 
prapraććenja razvoja potreba  ciljnog segmentaenja razvoja potreba  ciljnog segmenta..

DefanzivnoDefanzivno pozicioniranje pozicioniranje –– pogodno kada postojepogodno kada postojećća marka ima jaku tra marka ima jaku tržžiiššnu nu 
poziciju na trpoziciju na tržžiiššnom segmentu, ide se na kanibalizaciju sopstvenog proizvodanom segmentu, ide se na kanibalizaciju sopstvenog proizvoda..



Repozicioniranje Repozicioniranje proizvodaproizvoda
Repozicioniranje Repozicioniranje proizvodaproizvoda postipostižže se:e se:

promenama u promenama u atributima atributima proizvoda proizvoda 
promenama ukupne marketing promenama ukupne marketing ponudeponude
promenama u sagledavanju promenama u sagledavanju koristi koristi proizvoda proizvoda 

ČČesto zahteva izmenuesto zahteva izmenu svihsvih instrumenata marketing miksa. instrumenata marketing miksa. 
CiljCilj jeje ofanzivniofanzivni napad na proizvode drugih preduzenapad na proizvode drugih preduzećća da bi se povea da bi se poveććalo alo 
trtržžiiššno uno uččeeššćće. e. 

Nekada je to Nekada je to defanzivnadefanzivna orijentacija da se ide na druge trorijentacija da se ide na druge tržžiiššne ne 
segmente da se izbegne konkurencija.segmente da se izbegne konkurencija.

Faktori Faktori koji dovode do repozicioniranjakoji dovode do repozicioniranja: : 
ppromene preferencija i zahteva potroromene preferencija i zahteva potroššaaččaa
aakcije konkurencije kcije konkurencije ((repozicioniranjrepozicioniranjee ili uvodjenje novog proizvodaili uvodjenje novog proizvoda))
ttehnoloehnološškeke promenepromene
gglobalizacijalobalizacija
ddrržžavna regulacijaavna regulacija
ddemografske promeneemografske promene



Repozicioniranje Repozicioniranje proizvodaproizvoda
U privrednoj praksi se veoma U privrednoj praksi se veoma ččesto koriste esto koriste cena cena i i kvalitetkvalitet kako za kako za 
pozicioniranje, tako i za repozicioniranje. pozicioniranje, tako i za repozicioniranje. 

Ciljevi Ciljevi repozicioniranja repozicioniranja proizvodaproizvoda su:su:
pprodurodužženjeenje žživotnog ivotnog ciklusa ciklusa proizvoda proizvoda 
iispravljanjespravljanje gregrešškeke originalnog pozicioniranjaoriginalnog pozicioniranja
ppoveoveććanje tranje tržžiiššnog nog uuččeeššćća a 

Repozicioniranje brenda Repozicioniranje brenda MarlboroMarlboro
Pedesetih godina proPedesetih godina proššlog veka je log veka je uvedenuveden u proizvodni program kao u proizvodni program kao 
cigareta sa malo katrana, ali nije postigao ocigareta sa malo katrana, ali nije postigao oččekivano trekivano tržžiiššno uno uččeeššćće. e. 
IstraIstražživanje trivanje tržžiiššta je ustanovilo da ima feminizirani ta je ustanovilo da ima feminizirani imidimidžž ((žženska enska 
cigareta). cigareta). 
PreduzePreduzećće je ie je iššlo na lo na repozicioniranjerepozicioniranje da se stvori imidda se stvori imidžž mumušške cigarete.ke cigarete.
Orijentacija je bila posebno na Orijentacija je bila posebno na mladjemladje mumušškarce ali su brend prihvatili i karce ali su brend prihvatili i 
stariji.stariji.
Dosta je uloDosta je uložženo u eno u promocijupromociju da se brend repozicionira sa da se brend repozicionira sa žženske na enske na 
mumuššku cigaretu.ku cigaretu.



Strategije repozicioniranjaStrategije repozicioniranja
proizvodaproizvoda

Proizvod Proizvod 
Isti                     Isti                     RazliRazliččitiiti

Isto Isto 
Ciljno trCiljno tržžiišštete

RazliRazliččito ito 

Strategija rStrategija repozicioniranjepozicioniranjaa imidimidžžaa -- proizvod je funkcionalno dobar proizvod je funkcionalno dobar 
ali je neuspeali je neuspeššan zbog neodgovarajuan zbog neodgovarajuććeg imideg imidžža.a.

Strategija repozicioniranja  Strategija repozicioniranja  proizvodaproizvoda -- proizvod se modifikuje tako proizvod se modifikuje tako 
da bude prihvatljiv za postojeda bude prihvatljiv za postojećće ciljno tre ciljno tržžiiššte. te. 

Strategija Strategija neopipljivogneopipljivog repozicioniranja repozicioniranja –– tratražži se drugi tri se drugi tržžiiššni ni 
segment sa istim proizvodom.segment sa istim proizvodom.

Strategija Strategija opipljivog opipljivog repozicioniranja repozicioniranja -- menja se proizvod i ciljno menja se proizvod i ciljno 
trtržžiiššte. te. 

Opipljivo repozicioniranjeOpipljivo repozicioniranjeNeopipljivo repozicioniranjeNeopipljivo repozicioniranje

Repozicioniranje Repozicioniranje 
proizvodaproizvoda

Repozicioniranje imidRepozicioniranje imidžžaa



Pitanja za kolokvijumPitanja za kolokvijum

1.1. Strategije segmentacije trStrategije segmentacije tržžiišštata
2.2. SegmentacijSegmentacija a trtržžiiššta ta liliččnene potropotroššnjenje
3.3. SegmentacijSegmentacija a poslovnog trposlovnog tržžiišštata
4.4. Strategija diferenciranjaStrategija diferenciranja
5.5. Targetiranje ciljnih trTargetiranje ciljnih tržžiišštata
6.6. PozicioniranjPozicioniranje e proizvodaproizvoda
7.7. RepozicioniranjeRepozicioniranje proizvodaproizvoda



Teme za seminarTeme za seminar
1.1. Segmentacija trSegmentacija tržžiiššta finalne potrota finalne potroššnjenje
2.2. Segmentacija poslovnog trSegmentacija poslovnog tržžiišštata
3.3. PozicioniranjPozicioniranje proizvodae proizvoda
4.4. RepozicioniranjRepozicioniranje proizvodae proizvoda



VeVežžba  ba  

SegmentacijSegmentacija a trtržžiiššta ta –– studija slustudija sluččajaaja
SegmentacijSegmentacija a trtržžiiššta finalne potrota finalne potroššnjenje
PozicioniranjePozicioniranje proizvodaproizvoda


