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OTVARANJE PROSTORA ZA PRIMJENU LATERALNOG

MARKETINGA KROZ SEGMENTACIJU TRZISTA
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1. UVOD

Primecuje se da su na vecini razvijenih trzista, strateSke osnove mar-
ketinga (segmentacija, targetiranje ili izbor ciljnih grupa i pozicioniranje),
kao mehanizam za unapredenje konkurentske prednosti i njeno prevo-
denje u poslovne moguc¢nosti i nove proizvode, pocele da pokazuju izve-
sna ogranicenja. Kompanije mogu nastaviti sa segmentacijom trzista na
sve sitnije delove ali na kraju, rezultat su trziSta previSe mala da bi bila
profitabilna. Zato je danas potreban novi nacin razmisljanja o tome kako
osmisliti efikasnu trziSnu ponudu. Stiglo se do prelomne tacke kada je
marketingu bio potreban novi okvir za razvoj ideja.

2. 0SNOVE PRIMENE LATERALNOG MARKETINGA NA TRZISTU

TrZiSte je mesto susretanja ponude i traznje i pod tim poznato je od
davnina. Pod trzistem se dugo vremena podrazumeva odreden geograf-
ski prostor sa uklju¢enim akterima prodaje i kupovine koji su na njemu
obavljali svoje poslovne aktivnosti.

Savremeni marketing koncepti proSiruju pojam trzista i determinisu
mu nove definicije. Po novim definicijama pod trziStem se definiSu i oso-
be ili kompanije koje imaju ili mogu da imaju potrebu koju preduzetnic-
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ka firma namerava da zadovolji sa proizvodima i uslugama koje prodaje.
Prema jednoj drugoj, takode savremenoj definiciji, ,trziste se definiSe kao
skup osoba/ kompanija,koje kupuiju ili bi u odredenim situacijama mogle
da kupe proizvod i/ili usluga da bi zadovoljile neku potrebu.“Trziste su
takode i postojece ili potencijalne situacije u kojima neki proizvod moze
da zadovolji jednu ili viSe potreba.

Pravilno definisanje trzista obezbeduje menadZerima marketinga veo-
ma koristan okvir ciljnog dejstva, koji se u teoriji marketinga naziva i cilj-
ni kontekst delovanja.Definisanje trZiSta je menadzerima veoma Kkorisno
posto olakSava oblikovanje relevantnih marketinskih strategija, kojima ce
osvojiti dato trziste.

Treba medutim imati u vidu da lateralni koncept marketinga iskljucuje
fiksirano definisanje trziSta-geografsko-prostorno, demografsko, vezano
za odredene kupce i/ili odredene situacije. Ovo zbog toga Sto takav pri-
stup-na kome se inaCe zasniva koncept tradicionalnog vertikalnog mar-
ketinga-sprecava da se trziSte trazi, nalazi i identifikuje i van opredeljenih
prostora, grupa kupaca i/ili situacija.

Precizno uokvirivanje i definisanje trziSta svodi menadzere marketin-
ga na prostor na kome ¢e akciono delovati, $to je dobro jer sprecava ciljnu
dezorijentaciju u izvodenju marketing aktivnosti. Medutim, sa druge stra-
ne ovakav pristup istovremeno vodi ka isklju¢ivanju osoba, organizacija
i situacija iz fokusa posmatranja, koje bi se takode mogle pojaviti i kao
lateralne ciljne Sanse, kojim koriS¢enjem bi takode mozda mogao da se
ostvari prosperitetan biznis.

Treba imati u vidu da je avangardni lateralni koncept marketinga ne-
Sto potpuno drugacije i novo. Ne zasniva se-kao tradicionalni model-na
usavrSavanju i remodelaciji postojecih proizvoda i/ili usluga, ili obradi ve¢
odabranih kupaca na pobolj$anim osnovama. Zasniva se na potpuno dru-
gacijim konceptima i izborima kupaca i kreiranja ponude sa kojima ¢e
kupac biti animirani za kupovinu.

Kao primer moZe posluziti japansaka kompanija ,,Sony*“. Sta bi se desi-
lo da je ova kompanija, koja je 60-tih godina proslog veka proizvodila kla-
si¢ne radio aparate, gramafone, telefonske uredaje i ostale pojedina¢ne
proizvode elektronike iz domena tzv. ,smede tehnike®, nastavila sa istim
programom rada i u kasnijim decenijama koje su sledile? Sta bi se desilo
sa ovom firmom, tj. da li bi postala najveci svetski proizvodac¢ elektro-
mnike da menadzment i konstruktori nisu lateralno razmisljali i lateralno
razvojno delovali? Da nisu stvorili noveproizvode-vokmene, muzicke stu-
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bove, viSenamenske fotoaparate i druge moderne proizvode, kojima su
zadivili i osvojili ceo svet.

Prilikom definisanja ciljnog trziSta treba u svakom slucaju po¢i od me-
dusobno uslovljenih i povezanih parametara, ¢ije medusobne relacije-ko-
je u svakom slucaju treba otkriti-ukazuju na pravac poZeljnog delovanja.
U tradicionalnoj teoriji vertikalnog marketinga polazi se naj¢eS¢e od sle-
deéih parametara:

- Parametara potreba;
- Parametara nosioca potreba (fizi¢kih lica i/ili organizacija);
- Parametara geografskog prostora delovanja;

- Parametara situacije (konteksta, vremena), u kojoj se determinisane
potrebe mogu zadovoljiti;

- Parametara proizvoda i/ili usluga koji ¢e se ponuditi kupcima u cilju
zadovoljenja njihovih potreba i drugim relevantnim parametrima koje
opredeljuje konkretan biznis. Povezanost i meduuslovljeno navedenih
parametara moze se prikazati kroz sledecu relaciju:

POTREBA= NOSIOCI POTREBA=SITUACIJA ZADOVOLJENJA= PROI-
ZVOD

2.1. ODREDIVANJE KATEGORIJA | SUBKATEGORIJA TRZISTA

Eksperti za marketing preporucuju da pre obavljanja pripremnih radnji
za realizaciju odredenih trziSnih poduhvata treba predhodno utvrditi katego-
riju i subkategoriju proizvoda i/ili usluga koji ¢e biti predmet trziSnog poslo-
vanja organizacije. Navedenom kategorizacijom obezbedjuje se sledece.

- Identifikacija i kvantifikacija potreba i izraZene traznje za proizvodima
u/ili uslugama koje nudi ili moze da nudi konkretna organizacija;

- Identifikacija , kvantifikacija i opis trziSta na kome se planira oprede-
ljenje biznisa sa aspekta ponude proizvoda, brendova i drugih bitnih
odredenja;

- Identifikacija, kvantifikacija i opis direktnih i indirektnih konkurenata-
kako konkurentskih organizacija, tako i konkurentskih proizvoda;

- Pribavljanje validnih informacija i neophodnih saznanja vezanih za is-
poljenje trendova kretanja trziSnih varjabila-porast trzista, pad trzista,
stagnacija trzista, sve sa aspekta ponude, traznje, kretanja cena i dru-
gih relevantnih pokazatelja;

- Pracenje rezultata izvedenih marketinskih aktivnosti organizacije i izvo-
denje validnih zaklju¢aka o daljim akcijama na konkretnom trZistu.
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Analiza predhodnih odredenja, saznanja i aktivhosti vezanih za kon-
kretno trziste, uslovljava ponekad podrebu da se trZiste opredeli i definiSe
i to kako sa aspekta bazi¢nih kategorija, tako i sa aspekta specifi¢nih su-
bkategorija. Subkategorije se mogu takode frakcionirati na sve detaljnije
i sitnije veli¢ine, pri ¢emu sve podseca na drvo koje se racva na glavne
grane, a ove opet na sve sitnije grane i grancice do kraja, gde se nalaze
listovi i plodovi.

Na primer, u okviru kategorije pekarskih proizvoda moze se izvrsiti
bazi¢no razvrstavanje (subkategorisanje) na: hlebove, peciva, kolace,
pite, kore za pitu i druge proizvode. Hlebovi se potom mogu dalje razvr-
stavati na bele hlebove, crne hlebove, hlebode sa mekin jama, razane i
dr. Takode, svake od navedenih vrsta hleba moze se izvrsiti diferencirano
razvrstavanje po veli¢ini (tezini), po obliku i po drugim odredenjima.

Odredivanje kategorija i subkategorija proizvoda je neophodno ukoli-
ko zelimo da utvrdimo gde se nalazimo, da bismo na osnovu toga oprede-
lili marketing marketing strategijukoja ¢e doneti uspeh.

Svakako da kategorizacija trZiSta i opredeljivanje marketing strategije
koja ¢e se Koristiti, sa svoje strane odreduje i opseg trziSta u okviru koga
¢e organizacija preuzimati mere za ostvarivanje konkurentske prednosti.
Prostor van toga, po pravilu nije predmet hitnije paZznje nadleznih me-
nadzera marketinga.

Prihvatanjem neke kategorije odnosno subkategorije trziSta ponude
i traznje kao svoje ciljno trziSte, menadZeri marketinga uzimaju kao fik-
sne i za odredeno vreme nepromenjive elemente: potrebe, ciljnu grupu,
geografski prostor, situaciju i proizvod koji ¢e biti predmet njihove dalje
paznje i izvedenih marketing aktivnosti.

Selekcijom i izborom potencijalnih potreba, kupaca, konteksta i pro-
izvoda, znaci da se organizacija istovremeno svesno ili spontano odrice:
potreba, kupaca, konteksta i proizvoda, koji nece biti predmet njene mar-
ketinSke paznje.

U vezi navedenog otvara se svakako i pitanje obuhvata ciljnog trZista,
a takode i pitanje Sansi za uspes$nu primenu lateralnog marketinga. Pri
tom svakako nije re¢ tome da se stavlja pod sumnju aksioma da se uspeh
postiZe preciznom identifikacijom potreba kupaca i takode preciznim de-
finisanjem (ciljnog) trzista. Jasno je da su to klju¢ni parametri za kreiranje
dobre strategije usmerene na ostvarivanje konkurentske prednosti u da-
tom kontekstu i okolnostima. Rec je o tome da postoji izvesna opasnost
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da-fiksiraju¢i paznju samo na odredene kategorije kupaca- menadZzeri
marketinga previde da se mogu identifikovati i druge grupe kupaca (van
paznje marketera) koje, sa dobrom strategijom guranja ili privlacenja ka
ponudi organizacije, takode mogu postati interesantni kupci, Cije se po-
trebe mogu zadovoljiti.

Ukoliko se trziSne kategorije dostupnih kupaca fiksno opredele kao
ciljne, to oznacava doslednu primenu strategije segmentacije kao bazic-
nog nacina za ostvarivanje prosperitetnog biznisa na slozenom i sadrzaj-
nom trziStu. Ako je to prakti¢no i mentalno ,,zakovano“ jedini nacin da se
otkriju nove Sanse biznisa jeste iznalazenje novih subkategorija potroSaca
unutar ve¢ opredeljene kategorije. Da bi s to ostvarilo nuzno je izvrSiti
studioznu lateralnu analizu opredeljenog (ciljnog) da bi se po osnovu ove
analize identifikovale subkategorije kupaca specifi¢nih, a povec¢anih po-
treba. Svakako ove subkategorije Cije potrebe mogu biti zadovoljene na
kvalitativno proSirenim i/ili drugacijim osnovama.

Kada je trziste odredeno i fiksirano postoji samo jedna moguc¢nost po-
vecanja prodaje, a to je njegova fragmentacija na manje delove i iznalaze-
nje sub-segmenta kojima se prodaja po jedinici moZe povecati.

2.3. VRSTE SEGMENTACIJA TRZISTA

U teoriji marketinga pravi se razlika izmedu dve vrste segmentacije
trzista kupaca. To su: poslovno-operativna i eksplorativna (istrazivacka)
segmentacija. Pojmovno i akciono razlikovanje ove dve vrste segmenta-
cije otvara prostor za primenu lateralnog marketinga.

1. POSLOVNO-OPERATIVNA (RUTINSKA) SEGMENTACIJA izvodi se una-
pred na odredenom
(fiksiranom) i nepromenljivom trzistu. Najvec¢i broj izvodenih segmen-
tacija u realnoj praksi preduzetnickog biznisa upravo je ovog tipa. Po
ovom konceptu trZiSte se unapred opredeli i ogranici, pa se na njemu
potom vrsi razvrstavanje kupaca po nekim, takode unapred opredelje-
nim Kkriterijumima.

Vrhunski eksperti i teoreti¢ari marketinga smatraju ovaj tip segmenta-
cije ograni¢avajué¢im. Smatraju da rezultira iz marketing miopije (mar-
keting kratkovidosti) menadzera marketinga koji rutinski posmatraju
stvari i ne poimaju da se unosno trziste za njihove proizvode i usluge
mozda nalazi upravo gde ga oni ne traze.

2. EKSPLORATIVNA (ISTRAZIVACKA, KREATIVNA ) SEGMENTACLJA
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se zasniva na konceptu tzv. ,, proSirenog trzista“ i po toj osnovi i na
Kreiranju inovativnih lateralnih ideja: kako pronaci nove segmente i
subsegmente kupaca, sa kojima je moguce napraviti unosan biznis.
Eksplorativna segmentacija bazi¢no istrazivacko uporiste ima u meto-
du predvidanja i ocene trzista zasnovanom na metodu,brejnstorminga
(,mozdane oluje“). Kod ovog tipa istrazivanja i prognoziranja koriste
se po pravilu stru¢njaci razlic¢itih profesionalnih opredeljenja i razlicitih
pogleda na Zivot i svet, da bi se kroz interesantne unakrsne rasprave-
inicirane sa razli¢itih pojmovnih polazista-doSlo do saznanja koje su
potrebe nezadovoljene i kako se po toj osnovi moze vrSiti targetiranje
(izbor ciljnih kupaca) i u skladu s tim kreiranje unosnog i prosperitet-
nog biznisa.

ZAKLJUCAK

Cinjenica je da veéina trzi$nih u¢esnika pokusava da napravi ,,proboj*
na trzistu i da po toj osnovi ostvari Zeljeni uspeh koris¢enjem uobicajenih
marketinskih metoda i postupaka. Inoviranje i prezentacija ponude se pri
tom najceSce zasniva na nekim sadrzinskim, funkcionalnim ili promotiv-
nim diferencijacijama ponudbehih proizvoda i/ili usluga, sa kojima ¢e se
na ,najpotpuniji“ nacin izazvati, a potom i zadovoljiti Zelje i potrebe ciljnih
kupaca. Polazi se svakako od stanoviSta da su Zelje i potrebe kupaca u
osnovi poznate.
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