Ekonomika transporta

Segmentacija trzista

Preduzece koje odluci da djeluje na nekom trziStu uvida da jednostavno nije u stanju
da opsluzi sve kupce na tom trzistu.

Kupci su ili suviSe brojni, ili se razlikuju po svojim zahtjevima ,ili su prostorno
razmjesSteni tako da je teSko doci do svakog pojedinacno.

Preduzeée umjesto da svuda konkuriSe, treba da uoCi najatraktivnije dijelove trzista, i
paznju usmjeri na taj segment.

Ni jedno trziSte nije homogeno, to jest jedinstveno u svojim potrebama, ali postoje grupe
kupaca unutar trzista koji imaju sli€ne potrebe i interese. Segmentacija trzista
podrazumijeva marketinSku strategiju dijeljena trziSta na segmente, odnosno grupe u
kojima se nalaze kupci sli¢nih odlika i slinih potreba i interesa, te usmjeravanje svoje
poslovne strategije ka tom trziSnom segmentu ili grupi.

Nakon S§to je utvrdeno postojanje razli€itih segmenata klijenata, neophodno je odluciti
kojim segmentima ¢e ponudaci ponuditi svoje proizvode i usluge. Ovo se vrsi pomocu
tzv. klaster analize (grupisanje podataka) koja predstavlja osnovnu metodu otkrivanja
Zznanja iz baza podataka kojom je moguce izvoditi segmentiranje trzista.

Principi segmentacije

e PotroSace treba podijeliti na grupe tako da potro$acéi u okviru jednog trziSnog
segmenta budu Sto sliéniji u pogledu ponasanija.

e Razlike izmedu pojedinih trziSnih segmeta treba da budu S$to vece.




Segmentacija se vrsi na osnovu sledeéih pokazatelja:

e Geografski pokazatelji - Podjela trziSta na osnovu teritorije - regije, gradovi,
veliCina populacije, gustoc¢a naseljenosti, klima ;

e Demografski pokazatelji — Podjela trzista na osnovu varijabli kao $to su : pol, dob,
obrazovanje, zanimanje, rasa;

Na primjer ljudi u razli¢itom zZivotnom dobu kupuju razli€ite proizvode, koriste
razliCite usluge, tako je voznja ringiSpilom primjerena za uzrast od 5 do 20 godina
Zivota ).

e Psihografski pokazatelji - Podjela potencijalnih kupaca na osnovu drustvenog
sloja, nacina zivota, li¢nih karakteristika i sl.

Na primjer, uoCeno je da pripadnost odredenom druStvenom sloju utiCe na
ponasanje potrosaca kada je izbor automobila ili izbor garderobe u pitanju.

e Bihevioralnim pokazateljima - Podrazumjeva podijelu kupaca na osnovu njihovog
ponasanja

e okolnosti potrosnje,tj ,kada to kupci iskazuju traznju-kada Zele ili kada moraju
e trazene koristi -Sta kupci o€ekuju od proizvoda / usluge
e status potroSaca (nepotroSac, bivsi potrosac,potencijalni potrosac,

redovan potro$ac).

Rijetko kada se segmentacija vrSi samo po osnovu jedne varijable, naj¢eSce se koristi
viSe varijabli kako bi se §to preciznije definisala ciljna grupa kupaca.

Ono §to slijedi nakon segmentacije trZista jeste kreiranje elemenata marketing miksa
koji su prilagodeni svakom segmentu.

Napomena!
Lekciju prepisite i naucite .
Ne zapostavljajte gradivo, ucite redovno
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