Економика и маркетинг у саобраћају                                      Висока техничка школа – Крагујевац


ПОЈАМ И ДЕФИНИЦЈА ТРЖИШТА
Тржиште представља место на коме се суочељавају понуда и тражња. Постоји велики број критеријума за поделу тржишта. Најчешће се она деле на:

	Критеријум
	Врсте тржишта 
	Основне карактеристике 
	Пример тржишта

	Простор на коме се врши размена робе
	локално, регионално, национално, светско
	ограничена територијом на којој се роба нуди
	Цоки сокови & Coca Cola

	Степен слободе деловања тржишних закона 
	слободно & контролисано
	делују тржишни закони & држава регулише одређене токове
	роба широке потрошње & животне намирнице (пшеница)

	Величина промета
	тржиште продаје на велико & тржиште продаје на мало
	
	Гросисти & детањисти

	Врсте робе
	финансијско тржиште, пољопривредних производа и др.
	тргује се само хинансијским инструментима (ХоВ, и финансијски деривати)
	Београдска берза, NYSE

	Број понуђача
	монопол, олигопол, полиполно тржиште
	један онуђач, неколико и велики број 
	дистрибуција електричне енергије & превоз у кг (Вуловић и АС) & таксисти

	Број купаца
	монопол, олигопол, полиполно тржиште
	један купац, неколико купаца и велики број купаца
	откуп пшенице (држава); откуп вођа (нектар, вино жупа и сл); становништво


           Основне функције тржишта утичу на економски развој и, с тим у вези, долазе до изражаја следеће функције тржишта:

· процес размене материјалних добара, тј. метаморфоза робе у новац;

· примарна расподела друштвеног производа и националног дохотка на поједине области и гране унутар тих области. Ова расподела се врши помоћу цена. 
· тржишни закони, пре свега закон вредности робе који указује у којој је мери рад робних произвођача друштвено признат;

· утицај на обим и структуру производње;
· утицај на обим и структуру потрошње;
Три су основне функције тржишта: алокативна, селективна и дистрибутивна
СЕГМЕНТАЦИЈА ТРЖИШТА


Свако предузеће мора да идентификује најатрактивније делове тржишта које може најбоље да опслужи, а не да нстоји да конкурише на целом тржишту и суочава се са супериорним конкурентима. Отуда, сегментација предствља компромис између масовног маркетинг, који да свако може бити третиран исто и претпоставке да свакој особи треба посветити посебан маркетинг напор. 

Другим речима, сегментација тржишта представља дељење тржишта у различите групе купаца са различитим потребама, карактеристикама или понашањем, који  могу захтевати различите производе или маркетинг миксеве. Сегментација представља напор напор да се повећа прецизност одређивања циљних тржишта предузећа.  
Основни модели сегметнације трижишта су: 

1. нулта сегментација – не прави се разлика између свих потенцијалних купаца;

2. атомска сегментација – сваки потенцијални купац посматра се као циљно тржиште;

Постоје 5 основних нивоа сегментације: 
1. масовни маркетинг – следи из нулте сегментације. Произвођач масовно производи, дистрибуира и промоише један производ свим купцима. Пример Фордов Т – модел.

2. диференцирани маркетинг - следи из нулте сегментације. Произвођач производи више варијанти једног истог производа, које су при томе незнатне. Циљ овога јесте само да се понуди што већа разноврсност, а не да би се задовољиле различите потребе купца. Пример Марс (производи Марс, Милк way, Twix и сл.)

3. сегментни маркетинг – налази се између масовног и индивидуалног маркетинга. Предузеће опслужује један тржишни сегмент. Тржишни сегмент се састоји из веће групе потрошача која се може идентификовати унутар тржишта по неким заједничким карактеристикама, жељама или потребама. Пример Фиат и Ферари.

4. макетинг ниша – ниша је много уже дефинисана група купаца чије потребе нису биле добро сервисиране постојећом понудом. 
5. микромаркетинг – понуда се прилагођава инвидуалном купцу – Пример продаја рачунара. 

Критеријуми за сегментацију су:

· Мерљивост – степен у којем могу да се измере величина и куповна моћ сгмента.

· Доступност – степен у којем сегменти могу бити успешно опслуживани кроз постојећи маркетинг микс.

· Значајност – степен у којем су сегменти довољно велики или ртентабилни;

· Реаговање на маркетинг – јасно дефинисан сегмент треба различито да реагује на остале сегменте на било коју промену у маркетинг миску;

· Хомогеност унутар сегмента – потенцијални купци треба да буду што више слични једни другима

· Хетерогеност између сегментата;

· Стабилност током времена.

Сегметни се најчешће дефинишу према: 1) према карактеристикама потрошача (географским, демографски, психолошким, економским, карактеристикама и др; 2) према реаговању потрошача – приступ се бави не описом потрошача него њиховим понашањем приликом куповине); 3) комбиновани приступ. 
Прилог 4

Марктиншке стратегије 

У маректингу постоје 4 основне М. Стратегије:

1. пенетрација тржишта – представња повећање продаје на постојећем тржишту са постојећим производима: на 3 начина се споводи: повећање трж. учешћа (напад конкурената; повећање употребе производа (количине) и проширење употребе (млеко за јело и за козметику)

2. диверсификација – да се по нечему разликујемо од конкурената, оно може бити по перформансама производа, имиџу (бајер аспирин), усугама (ИБМ инсталација), кадривима (МК доналс).

3. Развој тржишта – освајање нових тржишта са постојећим производима (Форма идеале . србија- хрватска и сл.)

4. Развој производа – лансирати нове производе на нова тржишта. 
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