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Preduzece bi trebalo imati plan kako, za koga i na koji nacin plasirati svoje proizvode na trZiste. Samo
dobrom organizacijom, preduzece moze zadovoljiti svoje ciljeve, samim tim i potroSace. Vazna je ta povratna
informacija potrosaca koja bi preduzecu pomogla na putu do uspjeha. Najcesce ta povratna informacija
moze biti ponovna kupovina, odanost proizvodu, a sve to ponasanje potrosaca kontroliSe segmentacija
trzista. Segmentacija trZista je vrlo bitna u preduzeéima, jer se njome dijeli trZiste na segmente, potrosace
koji najvise odgovaraju nekom odredenom proizvodu, a koji bi bili potencijalni potrosaci tog proizvoda.
Zahvaljujuéi segmentaciji trzista, firma moze efikasnije da djeluje na izabranom ciljnom segmentu i da
svoje proizvode, usluge i komunikaciju usmjerava prema onim kupcima cije potrebe moze na najbolji
nacin da zadovolji i od kojih moze da ima najvise koristi. Takode u segmentu firma nailazi na manji
broj konkurenata nego na ciielom trzistu odredenog proizvoda.

Cilj rada je da ukaze na to Sta je zapravo segmentacija i cemu ona sluzi, kakav je postupak segmentacije,
da li je segmentacija u potpunosti zavisna od ponasanja potrosaca i koju ona vaznost ima za odredeni
poslovni uspjeh.

Kljuéne rijeci: segmentacija trziSta, potrosaci, trzi$ni segmenti

ABSTRACT

The Company should have the plan how, for whom and in which way to place its products on the market. Only
with good organization, the company may meet its requirements and accordingly the consumers. Such feedback
of the consumers is important that would help the company on its path to the success. Most frequently, such
feedback may be re-purchase, commitment to the product whereby the complete behaviour of consumers is
controlled by the market segmentation. The market segmentation is very important in the companies because it
divides the market into segments, the consumers that are most suitable for a certain product and that would be
possible consumers of such a product. Thanks to the market segmentation, the company may act more efficiently
in the selected target segment and direct its products, services and communication towards those consumers
whose needs may be met in the best possible way and from whom it benefits at most. Also, in the segment, the
company finds less competitors than on the whole market of a certain product.

The purpose of the paper is to point out to the segmentation itself and what it is serves for, what the
segmentation procedure is, whether the segmentation completely depends on the behaviour of
consumers and what importance it has for a certain business success.

Keywords: market segmentation, consumers, market segments
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1. UVOD

Potrosaci svojim karakterom naslucuju preduzec¢ima kako da se prilagodavaju prema njima.
Oni pri kupovini iskazuju sve svoje karakteristike, sav njihov karakter, iskazuju njihovu
kupovnu mo¢, koliko su oni spremni platiti za nesto, iskazuju kako oni dozivljavaju proizvod,
ne samo da li im se svida i koje koristi imaju od njega, nego i hoce li oni bitni zadovoljni onoga
trenutka kada proizvod poc¢nu koristiti, ili ¢e im biti sasvim svejedno u smislu: dobre su za
svakodnevnu upotrebu do odredenog vremena. Kupovna mo¢ najvise odreduje karakteristike
potroSaca. Novac je danas najbitniji dio Zivota potroSaca, on uti¢e na mentalitet potroSaca i tjera
ih na dalju kupovinu.

Predmet rada je istrazivanje trziSta. Prije svega bavimo se istrazivanjem potrosaca, a kada
odredimo ko su nasi potro$aci bavimo se stvaranjem trzista za njih koje treba biti bazirano na
zadovoljavanju njihovih potreba.

Svako preduzece treba posjedovati osnove za segmentaciju trziSta. U cilju odredivanja
najprofitabilnijih potro$aca (prema pravilu 80-20, gde 20% kupaca donosi preduzecu 80%
prihoda), neophodno je grupisati ih u odredene kategorije, poCev§i od demografskih,
geografskih, bihevioristickih pa do psiholoskih (stil zivota, licnost itd.).

2. POJAM SEGMENTACIJE TRZISTA POTROSACA

Segmentacija trzista postala je jedan od osnovnih koncepata u marketingu. Proces segmentacije
trziSta omogucuje bolje razumijevanje potreba i zelja potrosaca i uocavanje licnih, situacijskih
i bihevioristickih osobina segmenata.

Grupisanje potrosaca i segmentacija trzista pomazu u kreiranju strateSkih marketinskih planova.
Preduzeca ¢e potom u svojim strateSkim planovima posebnu paznju posvetiti potrebama i
zahtjevima potro$aca na razli¢itim trziSnim segmentima. [1]

,Preduzecée koje odluci djelovati na velikom trzistu uvida da, u pravilu, ne moze opsluziti sve
potroSace na tom trziStu. PotroSaci su uveliko brojni i razlikuju se u svojim Zeljama i
zahtjevima. Umjesto da djeluje na velikom trzistu, preduzece bi trebalo identifikovati trzisne
segmente kojima najefikasnije mogu pruziti svoje usluge.” [2] “Segmentacija trzista je takode
temelj za donosenje strateskih odluka.” [3] Ova definicija najbolje opisuje segmentaciju trzista,
jer da bi preduze¢a mogla uspjesnije poslovati, trebala bi podijeliti trziSte na segmente, a
segmenti jesu odredene skupine potroSaca koje imaju posebne karakteristike u vezi sa
proizvodom preduzeca, kojeg ¢e onda preduzeée modifikovati prema njihovim
karakteristikama.

Kako bi se dobila bolja slika cjelokupnog procesa segmentacije, navedeni su koraci u trzi$noj
segmentaciji, odabiru ciljnog trzista i pozicioniranju. (Slika 1.).

“I

Segmentacija trZista Odabir ciljnog trZista Pozicioniranje na trZistu
1. Identifikovati varijable 3. Ocjeniti priviatnost 5. Identifikovati moguée
za segmentaciju tréidta svakog segmenta koncepcije pozicioniranja za svaki

apas ciljni segment
2. Razviti profile nastalih 4. Odabrati cljne segmente

segmenata 6. Odabrati i razviti identifikovanu
koncepciju pozicioniranja

Slika 1. Koraci u trzisnoj segmentaciji odabiru ciljnog trzista i pozicioniranju [4]

Segmentacija je baza, od koje preduzeca polaze kako bi ostvarile svoje ciljeve, segmentacijom
trzista uvida se koji bi segmenti mogli biti najprofitabilniji za preduzecée. Nakon zavrSetka druge
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faze, razvijanja nastalih segmenata, okre¢e se odabiru ciljnog trzista, odabiru segmenata
odnosno potrosaca za koje se istrazivanjima utvrduje da ¢e biti zadovoljni proizvodima i
uslugama. Nakon odabira ciljnih segmenata, vrijeme je za pozicioniranje na trzistu.

3. SEGMENTACIJA TRZISTA POTROSACA
Najveca greska je pokusavati prodati svoj proizvod svima. Ni jedna ozbiljna firma to ne radi,
¢ak ni Coca Cola to ne radi, iako je zastupljena na svim trzistima $irom svijeta. Ona shvata da
njeno trziste nisu svi, djeca, bebe, stari...
Segmentacija predstavlja podjelu trziSta na grupe potrosaca koji imaju zajednicke osobine,
interesovanja... Trzi$ni segment moze da izgleda ovako: mladi muskarci izmedu 25 i 35 godina,
visoko obrazovani, zaposleni sa zaradom iznad 500 KM., aktivni korisnici ra¢unara i u¢esnici
durStvenih mreza, sa podru¢ja Trebinja i okoline, posjec¢uju kulturne dogadaje (izlozbe,
koncerte, pozorista...), samci, u braku bez dece, vole no¢ni zivot, hedonisti...
Znaci segmentacija se moze izvr$iti po vise kriterijuma, kao Sto su:

» demografski (godine, pol, veli¢ina porodice, obrazovanje, zanimanje),

» geografski (region, drzava, grad, opstina),

* dohodak kupca — kupovna mo¢,

» psihografski (drustveni sloj, Zivotni stil, line osobine),

* bihevioralni (stavovi kupaca, lojalnost prema brendu, situacije kori§¢enja proizvoda) i

dr.

U okviru trzi$nih segmenata postoje i manje grupe kupaca sa posebnim potrebama koje se
nazivaju trzi$ne niSe. Dobra je strategija koncentrisati se samo na odredenu nisu i pokusati je
zadovoljiti na najbolji nacin. TrziSne niSe mogu biti veoma profitabilne, i u njima je
konkurencija jo$ manja negu u segmentu trzista. Treba se $to vise pribliziti kupcima u nisi, da
bi se oni Sto bolje razumjeli, Sto daje kompaniji informacije za prilagodavanje proizvoda
njihovim potrebama.

4. POSTUPAK SEGMENTACIJE TRZISTA

Postupak segmentacije trziSta nuzan je postupak koji objasnjava kako se provodi segmentacija.
Potrebno je teorijski znati korake u procesu kako bi u praksi bilo lakSe segmentirati kupce
prema njihovim karakteristikama i ponasanjima u kupovini te odabrati trziSne segmente.

Na slijedecoj slici br. 2 prikazan je postupak izvodenja segmentacije.

PROCES SEGMENTACIJE TRZISTA | ODABIRA CILJNIH SEGMENATA |

: l | |

ODREBIVANJE ___> ODREBIVANJE OBLIKA :> USMJERAVANJE NA PREUZIMANJE
TRZISNIH TRZISNIH SEGMENATA ODREDENE TRZISNE TRIIENIH
POTREBA NA OSNOVU: SEGMENTE (ODABIR AKTIVNOSTI
KORISTIU SEGMENTA) NA (PROGRAM
SMISLU: 1. Potencijala za poveéanje OSNOVU: MARKETINGA)
profita i prihoda VEZANO ZA:
1. Znataja 2. Sliénosti potreba kupaca 1 .Velifilr!e
proizvoda u segmentu 2. Oéekivanog rasisa 1. Proizvod
2. lzdataka 3. Razlika u potrebama 3. Konkurentske 2. Cijenu
3. Kvaliteta kupaca u razliéitim pozicije 3. Prodaju
proizvoda segmentima 4, Trodkova dohvata 4. Narudzbu
4, Ustedeu 4. Mogunosti pristupa segmenta 5. Oslale
vremenu i {rZi&nim aktivnostima 5. Uskladanmflli sa. elemente
praktiénosti 5. Lakoce i trodkova sredstvima i ciljevima
svrstavanja polencijalnih preduzeéa
kupaca u segmente

Slika 2. Kriterijumi za segmentiranje trzista i odabir trzisnih segmenata [5]

505



Sam proces pocinje odredivanjem trzi$nih potreba, odreduje se koje su potrebe potrosaca, na
osnovu tih potreba ve¢ se moze izvrsiti podijela u skupine. Potrebe potrosaca mogu se znati
istrazivanjem stavova potrosaca. Na primjer, preduzece koje proizvodi bicikle morace istraziti
koje su potrebe potrosaca, kako dozivljavaju proizvod, da li su njihove potrebe voziti biciklo
po gradu, Zele li laganu, opusStenu voznju gradom, itd. Na osnovu njihovih potreba odreduje se
koja ¢e se vrsta segmentacije koristiti; demografska, geografska, psihografska ili segmentacija
prema ponasanju. Na osnovu demografske segmentacije, segmenti bi bili djeca, tinejdzeri,
rekreativci itd. Biraju se trzi$ni segmenti za koje se smatra da ¢e donijeti najvisu zaradu, za koje
se smatra da su najatraktivniji. Po tom pitanju najatraktivniji segment kod prodaje bicikala bili
bi djeca, tinejdzeri, ali i rekreativci koji vole u slobodni vrijeme voziti biciklo.

Medutim, danas su djeca i tinejdZeri ti koji najviSe koriste bicikle tako da bi poslovanje trebalo
biti usmjereno prema njima.

5. DEMOGRAFSKA SEGMENTACIJA
Demografska segmentacija se sastoji u podjeli potroSaca na osnovu demografskih promjenljivih
faktora: [6]

1. pol,

2. godine starosti,

3. Zzivotno doba porodice,
4. velicina porodice,

5. obrazovanje,

6. zanimanje,

7.  prihodi,

8. religija,

9

. etnicka zajednica,

10. nacionalnost i dr.
Podaci se dobijaju kombinovanjem primarnih i sekundarnih izvora. Demografske promjenljive
predstavljaju naj jednostavnije kriterijume za razlikovanje grupa potrosaca, iz viSe razloga:

1. navike, zelje i preferencije su u uskoj vezi sa demografskim promjenljivim;

2. demografske promjenljive lakse je mjeriti od vecine drugih vrsta promjenljivih, ¢ak i
kada se odredeno ciljno trziste opisuje nedemografskim izrazima (npr. psiholoska
slika korisnika).

Godine starosti su korisna i Cesto koris¢ena promjenljiva, jer Zelje i kapaciteti potrosaca se
mjenjaju tokom njegovog Zivota.

Pol je oduvijek znacajna promjenljiva i najcescée se primjenjuje kod odjece i obuce, kozmetike,
Casopisa itd.

Segmentacija prema dohotku je podjela trziSta na nivoe dohotka do odredene vrijednosti. Prema
dohotku se trziste moze podijeliti na nisku klasu, srednju klasu te visoku klasu. Podjela prema
dohotku je posebno vazna u vodeéim industrijama kao §to su automobilska industrija, tekstilna
industrija, turizam, itd.

6. GEOGRAFSKA SEGMENTACIJA

Geografska segmentacija je podjela trziSta na narode, drzave, regije, gradove. Ovdje se uzima
u obzir lokacija i kultura ljudi, na primjer ribu i morske plodove ¢e vise jesti u regijama uz more
i rijeke, kratka odjeca ¢e se nositi isklju¢ivo na toplim podrucjima, podrucjima sa visokom
temperaturom a duga odjeca, jakne, Salovi u zimskim podruc¢jima. Geografska segmentacija
posebno je vazna i sluzi multinacionalnim kompanijama i preduzeéima c¢iji se proizvodi prodaju
globalno, dakle koji ima svoja prodajna mjesta na svim kontinentima, drzavama, imajuci na
umu da potrosaci u razli¢itim zemljama imaju razlicite potrebe i stavove.
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7. PSIHOGRAFSKA SEGMENTACIJA
Prema psihografskoj segmentaciji korisnici se dijele prema karakteristikama Zivotnog stila:

1. na osnovu pripadnosti odredenom drustvenom sloju;

2. nacinu zivota ili licnim karakteristikama.
Korisnici iz jednog istog demografskog segmenta mogu imati vrlo razliCite psihografske
profile. Psihografske studije segmentacije obi¢no uklju¢uju mnoga pitanja i pruzaju brojne
informacije o potro$a¢ima (drustveni sloj, stil Zivota i sl.). Prednost ove segmentacije se ogleda
iu tome $to se moze posmatrati i Zivotni stil porodice a ne samo pojedinca. Svaki psihografski
segment ima jedinstven zivotni stil koji vodi razli¢itim izborima o vrsti proizvoda koje kupuju,
njihovim li¢nim interesima i naklonostima.

Tabela 1. Psihografska segmentacija [7]

Varijabla Tipicne podjele
Drustveni sloj Nizi donji, visi donji, radnicki, srednji, vi$i srednji, nizi gornji, visi gornji
Stil zivota Oni koji postizu, vjeruju, teze...
Li¢nost Kompulzivni, drustveni, autoritativni, ambiciozni

Iz tabele je jasno uocljivo da varijabla sama konkretizuje tipicne podjele. Na osnovu varijable
poznata je podjela.

8. BIHEVIORISTICKA SEGMENTACIJA

Mnogi stru¢njaci smatraju da su biohevioristicke promjenljive najbolje polaziste za oblikovanje
trziSnih segmenata. Segmentacija prema statusu korisnika, odnosno potrosaca odredenih
proizvoda/usluga dijeli korisnike na tri kategorije: stalni korisnici, potencijalni i bivsi konsnici.
Stalni korisnici su ciljni segment svakog preduzeca ali ne treba zanemariti potroSace koj, prvi
put koriste usluge preduzeca, zbog perspektive da postanu stalni korisnici. Staro marketinsko
pravilo je da je pet puta skuplje osvojiti novog potroSaca nego zadrzati postojeceg te iz toga
proizlazi da je posebnu paznju potrebno uloziti na prevodenje potencijalnih u stalne korisnike.

9. KRITERIJUMI USPJESNOSTI SEGMENTACIJE TRZISTA

Osim privlac¢enja novih potroSaca, moguce je kreiranje lojalnosti kod postojecih, povecanje
prodaje, usmjeravanje akcija preduzeca na nove usluge, upravljanje marketing kampanjama i
dr. Prema Kotleru u postupku vrijednovanja segmenata, preduzeée mora ocjeniti ukupnu
privlacnost segmenta, ciljeve i moguénosti preduzeca. Da bi bili korisni trzi$ni segmenti moraju
imati slijedece karakteristike:[8] mjerljivost, atraktivnost, dostupnost, operativnost,
homogenost.

Preduzece mora identifikovati sve promjenljive za procjenu karakteristika segmenata.

10. ZAKLJUCAK

Potrosaci treba da budu u centru marketing istrazivanja, jer informacije o njihovom ponasanju
u razlicitim situacijama u kupovini i kori$¢enju proizvoda i usluga omoguéuju realnu osnovu
planiranja marketing strategija u preduze¢ima kao S$to su npr. segmentacija trzista,
diferenciranje proizvoda, pozicioniranje ili repozicioniranje proizvoda i dr. Ponasanje potrosaca
na trziStu je stimulisano i motivisano brojnim ekonomskim, demografskim, socioloskim,
psiholoskim, politickim i drugim faktorima i razlozima koje je skoro nemoguée u potpunosti
kontrolisati, pa je zbog toga potrebno da preduzece istrazivanjem spozna i utvrdi glavne motive
i druge faktore koje uti¢u na ponasanje potroSaca i da tome prilagodi marketing strategije i
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akcije. Preduze¢a moraju pribavljati podatke o potrosacima.

Svrha segmentacije trzista jeste da se na osnovu utvrdenih razlika medu kupcima definisu ciljna
trziSta 1 marketing ciljeve, odaberu odgovarajuce marketing strategije, te donese menadzment
odluku o marketing planu imarketing programu aktivnosti podmirenja potreba potroSaca.
Postupak segmentiranja trzista sastoji se od izbora makrosegmenata, selekcije segmenata u koji
se uklapa marketing program preduzeca, te odabira ciljnog, trziSnog segmenta.

Svrha segmentacije trziSta jestc da se ustanove bitne razlike koje postoje mcdu kupcima u
odnosu na koristene kriterijume.

Iz rada se vidi da segmentirati treba upravo prema potrosackim potrebama. Segmentacija je
bitna jer se njome dijeli trziSte u trziSne segmente i bira se onaj segment za koji se smatra da
najvise odgovara poslovanju preduzeca.
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