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Slika br. 1. Osnovni na in merenja tržišta 
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42 Postoji mnoštvo kriterijuma za segmentiranje, ali se oni mogu grupisati na: geografske, sociološke, psihološke, 
ekonomske, ekološke, tehnološke i ostale kriterijume; 
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45 Milisavljevi , M., 1997, Marketing, XVII izdanje, Savremena administracija, Beograd, str. 124. 
46 Milisavljevi , M. i Todorovi , J., 1991, Marketing strategija, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 169. 
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47 Na primer, neka avionska kompanija je zainteresovana za privla enje onih ljudi koji ne lete (varijabla 
segmentacije: status korisnika). Te neleta e predstavljaju oni ljudi koji se boje leta, oni koji su indiferentni i oni 
koji imaju pozitivan stav prema letu (varijabla segmentacije: stav). Me u onima koji imaju pozitivan stav prema 
letenju su ljudi s višim dohocima koji mogu sebi priuštiti letenje (varijabla segmentacije: dohodak). Avio 
kompanija može odlu iti da za cilj odabere ljude s višim dohotkom koji imaju pozitivan stav prema letenju, ali 
jednostavno – još nisu leteli. 
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55 Drugi prustup je posebno razvijen od Grupe za istraživanje industrijskog marketinga i nabavke (IMP – 
Industrial Marketing and Purchasing Research Group) iz Londona. Ta grupa je 1997. godine publikovala drugo 
izdanje knjige, iji naslov: "Razumevanje poslovnih tržišta: interakcije, odnosi i mreže" ("Understanding 
Business Markets: Interaction, Relationships and Networks"), dovoljno govori o pristupu istraživanjima 
poslovnih tržišta. Ova grupa je konstruisala model interakcije organizacija (kupca i prodavca), koji se detaljnije 
razmatra u tre em delu (ove knjige). U skladu sa ovim pristupom je pojam poslovni ("business to business" i 
"relationship") marketing (Prema: Easton, 1977). Predstavnici Grupe za istraživanje industrijskog marketinga i 
nabavke i D. Vilson iz Instituta za prou avanje poslovnih tržišta iz SAD-a (The Institute for the Study of 
Business Markets, at Pennsylvania State University) publikovali su 1998. godine knjigu pod naslovom: 
"Upravljanje poslovnim odnosima" ("Managing Business Relationships"), koja akcentira zna aj upravljanja 
poslovnim odnosima izme u organizacija koje posluju na poslovnom tržištu. 
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58 O segmentaciji tržišta, izboru ciljnog(ih) tržišta i pozicioniranju proizvoda pogledati Raki , B. (2002) 
Marketing, "Megatrend" univerzitet primenjenih nauka, Beograd. 
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Slika 12. Faktori koji uti u na ponašanje potroša a 
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61 Dete dok odrasta izloženo je slede im vrednostima: dostignu a i uspeh, aktivnost,  delotvornost i prakti nost, 
napredak, materijalna udobnost, individualizam, sloboda, spoljna udobnost, humanost i mladalaštvo; 
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62 Wilkie, W., 1990, Consumer Behavior, John Wiley and Sons, New York, str. 432-433. 
63 Marketari nastoje da identifikuju referentne grupe svojih ciljnih kupaca. Na ljude znatno uti u referentne 
grupe, najmanje, na tri na ina: 
(1) izlažu pojedinca novim oblicima ponašanja i stilovima življenja; 
(2) uti u na stavove osobe i njenu predstavu o sebi, budu i da se pojedinac nastoji normalno «uklopiti»; 
(3) grupe stvaraju pritisak i na prilagodljivost pojedinca, što može uticati na njegov izbor proizvoda ili marke; 
Zna enje uticaja referentne grupe varira od jednog do drugog proizvoda i marke. 
64 Marketar nastoji da uti e na lidere javnog mnjenja identifikovanjem njihovih glavnih li nih karakteristika, 
koje su u vezi s njihovim primatom u javnosti, utvr ivanjem medija koje prate ti lideri, kao i usmeravanjem 
svojih poruka na lidere javnog mnjenja. 
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65 Kotler, Ph. i ostali: Principles of Marketing (The European Edition), Prentice Hall Europe, London, 1996., str. 
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66 Kotler, Ph. i ostali, 1996, Principles of Marketing (The European Edition), Prentice Hall Europe, London, str. 
282. 
67 Ibidem, str. 283. 
68 Mari i , B., 1996, Ponašanje potroša a, IV izdanje, Savremena administracija, Beograd, str. 58-59. 
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69 Percepcija se može definisati kao «proces kojim pojedinac odabira, doživljava i interpretira ulazne informacije 
da bi stvorio razumljivu sliku sveta» 
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70 Kotler, Ph. i ostali, 1996, Principles of Marketing (The European Edition), Prentice Hall Europe, London, str. 
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71 Na primer, muškarci obi no, odabiraju duvan za lule, a žene hulahopke. 
72 Kotler Filip, 1989, Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb, str. 145. 
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73 Velike su razlike izme u kupovine paste za zube, reketa za tenis, personalnog kompjutera ili novog 
automobila. 
74 Assael Henry, 1981, Consumer Behavior and Marketing Action, Kent Publiching Co.Boston, str. 80. 
75 Taj kupac e pro i kroz spoznajni proces u enja za koji je karakteristi no, prvo – razvoj mišljenja o proizvodu, 
zatim prelaz na stavove, na proizvod, i kona no na donošenje promišljenog izbora o kupovini. 
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76 Primer može biti kupovina tepiha. Ta kupovina predstavlja kompleksnu odluku jer se odnosi na kupovinu koja 
je skupa i koja je u vezi sa samoidentifikacijom, uz to kupac verovatno smatra da je – u odre enom rasponu 
cene, ve ina tepiha ista. Nakon obavljene kupovine, kod potroša a bi se mogao pojaviti nesklad zbog opažanja 
bitnih uznemiravaju ih obeležja tepiha, ili slušanja pohvala o drugim tepisima. Potroša  sve više saznaje o 
svojstvima tepiha i nastoji da opravda svoju odluku o kupovini da bi smanjio taj nesklad. Tako je potroša  najpre 
prošao fazu ponašanja, zatim je stekao neka nova uverenja i završio sa povoljnom ocenom svoga izbora. 
77 Dobar primer je kupovina soli. Potroša i se malo angažuju za ovu vrstu proizvoda. Oni odu u trgovinu i 
potegnu za odre enom markom. Ako nastave tražiti «svoju « marku, recim, «Tuzlansku so», to je zbog navike, a 
ne radi jake privrženosti marki. 
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78 Na primer, prilikom kupovine okolade, potroša  poseduje neka uverenja, bira marku okolade, bez mnogo 
razmišljanja, a svoj sud o marki donosi u toku potrošnje. No, slede i put, potroša  može posegnuti za drugom 
markom, bilo iz dosade, bilo iz želje za eksperimentisanjem. Zapravo, marka proizvoda se eš e menja zbog 
želje za promenom nego radi zadovoljstva. 
79 Na primer, prilikom kupovine personalnog ra unara, neki e potroša i provesti mnogo vremena u prikupljanju 
informacija i upore ivanju; drugi e oti i direktno u prodavnicu kompjutera, pogledati marke, pokazati na jednu, 
i potpisati ugovor; 
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80 Blackwell Roger, Kollat David, 1978, Consumer Behavior, 3ed., Holt, Rinehart&Winston, New York. 
81 Na primer, žena e, koja kupuje svoju stalnu marku paste za zube, i i ravno od potrebe za zubnom pastom do 
odluke o kupovini, preska u i traženje informacija i ocenu. 
82 U prvom slu aju, jedna od uobi ajenih li nih potreba glad, že , seks – naraste do odre enog praga i postaje 
poriv. Iz ranijeg iskustva kupcu je poznato kako da savlada takav poriv, a motivisan je za onu vrstu predmeta za 
koju on ili ona znaju da e zadovoljiti odre eni poriv. 
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83 Kotler Filip, 1989, Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb, str. 151. 
84 Na primer, lekari esto doznaju za nove lekove iz poslovnih izvora ali se obra aju drugim lekarima za procenu 
informacije. 
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85 Odluke se ne donose obavezno ovim redom. Naprotiv, kupovina svakodnevnih proizvoda zahteva donošenje 
manjeg broja mnogo manje takvih odluka i mnogo manje promišljanja kupca. 
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