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marketing.

Sazetak: Brojna marketing istrazivanja
profila potroSaca prehrambenih proizvo-
da koriste razlicite osnove i deskriptore
trziSnih segmenata Sto je, izmedu ostalog,
razlog izrazite neusaglasenosti njihovih
rezultata. U okviru nastojanja da se istrazi
ponaSanje potroSaca prehrambenih
proizvoda i izaberu adekvatne osnove za
segmentaciju trziSta tih proizvoda nastaju
Model totalnog kvaliteta hrane i segmen-
tacija trZiSta zasnovana na stilu Zivota

u vezi sa ishranom. Navedeni model se
sastoji iz dve dimenzije: horizontalne (koja
se odnosi na vreme i procenu kvaliteta
pre i posle kupovine) i vertikalne (koja se
odnosi na veze izmedu oznake kvaliteta,
njegovih dimenzija i kupovnih motiva).
Model identifikuje determinante koje mo-
tiviSu potroSace da radije kupuju jedan u
odnosu na drugi proizvod kroz 4 dimenzije
kvaliteta: ukus, zdravlje, ugodnost i karak-
teristike proizvodnog procesa.

PotroSaci se medusobno razlikuju po
tome kakav relativan zna€aj daju ovim
dimenzijama i kako zakljucuju o njima iz
raspoloZivih oznaka kvaliteta; kako kupuju
tj. kako su izloZeni pojedinim oznakama
kvaliteta; kakve su im navike vezane za
pripremu i konzumiranje obroka tj. kako
sticu iskustvo o kvalitetu tokom konzu-
macije; kao i na osnovu toga koji motivi

ih pokreéu pri izboru hrane i na osnovu
percepcije kvaliteta tj. na osnovu stila
Zivota u vezi sa ishranom. U ovom radu je,
takode, predstavljen instrument segmen-
tacije trziSta zasnovane na stilu Zivota i
navikama u vezi sa ishranom i opisana

je primena ovog instrumenta u razlicitim
zemljama.

Kljucne reéi: segmentacija trzista,
prehrambeni proizvodi, Model totalnog
kvaliteta hrane, stil Zivota
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Proces upravljanja marketingom moze se predstaviti putem sledecih ko-
raka: marketing istrazivanje, strategijski marketing (segmentacija trzista,
targetiranje i pozicioniranje) i takticki marketing (kreiranje, implementa-
cija i kontrola marketing miksa - proizvod, cena, distribucija i promoci-
ja) (Kotler Ph., 2007, str. 42). Postoje Cetiri grupe kriterijuma segmentaci-
je trzista individualnih potrosaca: demografski, geografski, psihografski
i bihejvioristicki (Kotler Ph. & Keller,K.L., 2006, str. 242). Medutim, u
okviru segmentacije trzi$ta prehrambenih proizvoda tj. istrazivanja pro-
fila potrosaca tih proizvoda, postoji velika $arenolikost u izboru osnova
i deskriptora trzisnih segmenata $to je, izmedu ostalog, razlog izrazite
neusaglasenosti dobiejnih rezultata koji se odnose na profile potrosaca,
¢ak i unutar pojedinih kategorija prehrambenih proizvoda (Bonti- Anko-
mah S. & Yiridoe E.K., 2006; Dimitri C. & Oberholtzer L., 2009; Verbeke
W, 2005).

Ilustracija istaknute neusaglasenosti moze se pronaci u rezultatima
istrazivanja profila potrosaca organske i funkcionalne hrane. Pojedina
istrazivanja ukazuju na vecu sklonost Zena ka prihvatanju koncepta or-
ganske hrane (Koivisto Hursti UK. & Magnusson M.K., 2003; Lockie S.,
Lyons K., Lawrence G. & Grice J., 2004; Arbindra P.R, Moon . W. & Bala-
subramanian B., 2005). Uocena je i veca sklonost zena ka konceptu funk-
cionalne hrane (Childs N.M. & Poryzees G.H., 1998; Urala N., Arvola A.
& Lahteenmiki L., 2003; Verbeke W., 2006; Ares G. & Gambaro A., 2007;
Ares G., Giménez A. & Gambaro A., 2009). Medutim, na osnovu rezul-
tata drugih istrazivanja, nije uocen uticaj pola pri profilisanju potrosaca
organske hrane (Loureiro M. & Hine S., 2002; Sandalidou E., Baourakis
G.& Siskos Y., 2002; Gracia A. & de Magistris T., 2007; Zepeda L. & Li
J., 2007). U nekim studijama su zreliji ljudi identifikovani kao potrosaci
organske hrane (Sandalidou E. et al., 2002), a u drugim mladi ljudi (Ar-
bindra P.R. et al., 2005; Zepeda L. & Li J., 2007; Cicia, G., Del Giudice, T.
& Scarpa, R. 2002; M. & Hine S.,2002), a postoje i studije u kojima se sta-
rost ispitanika dokazala kao irelevantna u odnosu na koncept prihvatanja
organske hrane (Koivisto Hursti U.K. & Magnusson M.K., 2003; Lockie S.
Et al,, 2004; Gracia A. & de Magistris T., 2007). Razlike po pitanju staro-
sti ispitanika i razlicitih aspekata prihvatanja funkcionalne hrane takode
se mogu identifikovati u odgovarajuc¢im istrazivanjima (Childs N.M. &
Poryzees G.H., 1998; Verbeke W., 2006; Ares G. & Gambaro A., 2007;



Ares G. et al., 2008; Ares, Giménez A. & Gambaro A.,
2009). Razliciti nivoi sklonosti ljudi sa vi$im nivo-
om obrazovanja identifikovani su i kada je u pitanju
organska (Loureiro M. & Hine S., 2002; Cicia, G. et
al., 2002; Sandalidou E. et al., 2002; Zepeda L. & Li J.,
2007) i kada je u pitanju funkcionalna hrana (Chil-
ds N.M. & Poryzees G.H., 1998), ali se takode mogu
identifikovati istrazivanja prihvatanja organske hrane
po c¢ijim rezultatima obrazovanje ispitanika u tom
smislu ne igra znacajnu ulogu (Koivisto Hursti U.K.
& Magnusson M.K., 2003; Arbindra PR. et al., 2005).
Veca kupovna mo¢ ispitanika pozitivno korelira sa
sklonos¢u potrosaca da prihvate organsku (Loureiro
M. & Hine S., 2002; Sandalidou E. et al., 2002; Arbin-
dra PR. etal.,, 2005; Gracia A. & de Magistris T., 2007)
i funkcionalnu hranu (Childs N.M. & Poryzees G.H.,
1998), mada postoje i istrazivanja u kojima nisu iden-
tifikovane razlike u prihvatanju organske hrane kod
ispitanika sa razli¢itim nivoima dohotka (Lockie S. Et
al., 2004; Zepeda L. & Li]J., 2007).

U okviru nastojanja da se istrazi ponasanje potro-
$ala prehrambenih proizvoda i izaberu adekvatne
osnove za segmentaciju trzista tih proizvoda, nastali
su Model totalnog kvaliteta hrane i segmentacija tr-
ziSta zasnovana na stilu zivota — navikama u ishrani.
Navedeni pristup segmentaciji, zasnovan na reSenju
postojecih teorijskih kontroverzi, primenjen je do
sada u brojnim zemljama. Predmet ovog rada jeste
predstavljanje navedenog pristupa segmentaciji trzi-
$ta, modela iz koga je proizisao, kao i potencijala i re-
zultata njegove primene.

TEORIJSKI OKVIR -
MODEL TOTALNOG KVALITETA HRANE

Model totalnog kvaliteta hrane integriSe multiatribut-
ske i hijerarhijske pristupe percepciji kvaliteta hrane
(Brunse K., Fjord T.A. & Grunert, 2002)". Strukturi-
ran je na osnovu horizontalne i vertikalne dimenzije
(Slika 1).

Horizontalna dimenzija percipiranog kvaliteta
omogucava sagledavanje promena kroz vreme i uobi-
¢ajeno se povezuje sa percepcijom kvaliteta pre i po-
sle kupovine. U tom smislu, moguce je identifikovati
kvalitet zasnovan na iskustvu i kvalitet zasnovan na
verovanjima. U vezi kvaliteta zasnovanog na iskustvu,

! Po saznanjima autora na navedeni model prvi put u domacoj

naucnoj javnosti ukazano je u radu autora Poki¢, i Tomic¢
(2011). Predstavljanje modela u ovom radu oslanja se na origi-
nalne izvore: Brunseg, Fjord i Grunert (2002) i Grunert (2005)
kao i na navedeni domacdi rad.
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moguce je akcentovati izuzetnu pouzdanost njegove
evaluacije posle kupovine, pri ¢emu ocekivanja potro-
$aca o kvalitetu mogu biti ili potvrdena ili opovrgnu-
ta. To je osnovna determinanta satisfakcije potrosaca
i njhove namere za ponovnu kupovinu proizvoda,
posebno signifikantna pri prvoj kupovini. Pored na-
vedenog, i kvalitet zasnovan na verovanjima je izra-
zito signifikantan kada je u pitanju hrana, jer je i u
postkupovnom periodu nakon prve kupovine baziran
na prethodnom zakljucivanju. Ukoliko bi nakon ku-
povine bile identifikovani novi znaci, na primer nove
informacije koje bi dovele do preispitivanja kvaliteta
zasnovanog na verovanjima, ili ukoliko bi nastalo za-
boravljanje odredenih informacija, mogla bi nastupiti
promena kvaliteta zasnovanog na verovanjima

Distinkciju percipiranog kvaliteta pre i nakon ku-
povine treba posmatrati u kontekstu ¢injenice da se
percipirani kvalitet moze menjati u toku niza kupo-
vina. Premisa je da najizrazenija promena moze na-
stupiti nakon prve kupovine pri komparaciji kvaliteta
zasnovanog na iskustvu sa informacijama koje su po-
trosaci imali o istom prethodno, tj. u odnosu na fazu
kada su oc¢ekivanja o kvalitetu bazirana isklju¢ivo na
osnovu informacija. Medutim, druga i naredne kupo-
vine kao bazu kreiranja ocekivanja od kvaliteta imaju
prethodno iskustvo potrosaca, $to ne sugeriSe nuzno
da se promene ne mogu dogoditi. Promene mogu
nastati kao posledica ucenja o koris¢enju proizvoda,
situacija konzumacije ili karakteristika potrosaca da
vole stimulacije i promene. Postoji mogu¢nsot da u
vremenu kvalitet zasnovan na iskustvu postaje signi-
fikantniji u odnosu na kvalitet zasnovan na verova-
njima, jer je kvalitet zasnovan na iskustvu baziran na
permanentno obnavljanom iskustvu potrosaca, dok se
kvalitet zasnovan na verovanjima bazira na istim pret-
postavkama pre prve kupovine proizvoda. U vezi sa
percepcijom kvaliteta hrane treba ista¢i ulogu procesa
pripreme hrane u domacinstvu jer se pri tom utisci o
kvalitetu ne zasnivaju na samoj hrani ve¢ na utiscima
o0 njoj nakon sto je pripremljena.

Vertikalna dimenzija percipiranog kvaliteta traga
za odgovorom na pitanje o motivima da potrosaci pre
kupuju jedan proizvod u odnosu na drugi. Navedeno
pitanje u fokusu je i sredstvo - cilj pristupa ponasa-
nju potrosaca baziranom na premisi da oni nisu za-
interesovani za sam proizvod, veé su za ono $to im
on omogucava da ostvare. U tom smislu, atraktivnost
proizvoda determinisana je nivoom sposobnosti po-
trosaca da povezu sopstvene percepcije karakteristika
proizvoda sa znacajnim posledicama i vrednostima.
Identifikovane veze zovu se sredstvo - cilj lanci zato
$to predstavljaju lance subjektivnih asocijacija, pri



SLIKA 1. Model totalnog kvaliteta hrane

Pre kupovine:
Formiranje oCekivanja o kvalitetu
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Izvor: Grunert K.G., 2005, str. 373.

¢emu je proizvod sredstvo ostvarivanja ciljeva defini-
sanih od strane potro$aca.

Pri ispitivanju potro$aca u otvorenom intervjuu
u vezi sa tim koje karakteristike po njihovom mi-
$ljenju ¢ine hranu kvalitetnom, uobicajeni odgovori
su sadrzani u 4 koncepta: ukus, zdravlje, ugodnost i
karakteristike proizvodnog procesa (na primer, or-
ganska proizvodnja). Sagledavajuci ta Cetiri koncepta
u kontekstu sredstvo-cilj pristupa, kvalitet postaje po-
srednicki koncept. Pri tome, kvalitet je apstraktniji od
konkretnih atributa proizvoda (na primer: procenat
masti, boja, pakovanje), ali istovremeno konkretniji
od zivotnih vrednosti (recimo: biti odgovoran, stititi
svoju porodicu, zabavljati se i imati uzbudljiv Zivot).
U tom smislu, kvalitet postaje koncept premoscava-
nja, gde potrosaci pri formiranju utisaka o kvalitetu
proizvoda, formiraju i sud o tome da li ¢e karakteri-
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1

Iskuseno
ispunjenje
motiva
kupovine

Buduée
kupovine

stike proizvoda, onako kako su percipirane, doprineti
ostvarenju njihovih zivotnih vrednosti.
Najfrekventnija koris¢ena tehnika u ovom pristu-
pu je tehnika lestvica sa ciljem istrazivanja modusa
kreiranja mentalnih veza potro$aca, od karakteristika
proizvoda ka apstraktnijoj dimenziji kvaliteta, pa sve
do zivotnih vrednosti. Rezultati primene navedene
tehnike uobicajeno su prezentovani u tzv. hijerarhij-
skim mapama vrednosti. Pri tome, osobito je signi-
fikantan proces zakljucivanja o kvalitetu na osnovu
karakteristika proizvoda i ostalih dostupnih infor-
macija. U navedenom kontekstu, postoje unutrasnje
i spoljasnje oznake kvaliteta. Ako se posmatraju pre-
hrambeni proizvodi, boja i procenat masti kod mesa
su najfrekventniji pokazatelj ukusa i mekoce, organska
proizvodnja je pokazatelj superiornog ukusa povréa, a
staranje o dobrobiti Zivotinja pokazatelj zdravih proi-
zvoda. Shvatanje procesa zakljucivanja o kvalitetu na
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osnovu karakteristika proizvoda i ostalih dostupnih
informacija omoguc¢ava model pravila sortiranja. Po
tom modelu, potrosaci preferiraju oznake kvaliteta
za koje veruju da mogu ukazati na kvalitet koji zele
da vrednuju ili one za koje se osecaju pouzdano kada
ih koriste. Ipak, u praksi je moguce identifikovati da
potrosaci zaklju¢uju o kvalitetu na osnovu oznaka
kvaliteta kao $to su boja mesa i vidljivi sadrzaj masti,
iako sami svesni da na osnovu datih indikatora nisu
u mogucnosti da najuspesnije predvide ukus mesa i
mekocu. To postoji uprkos tome $to sami potrosaci
navode da su im u navedenom kontaktu najznacajnije
informacije o rasi, starosti Zivotinje, datumu klanja i
sl. Potrebno je istaci i koncept pouzdanosti u zakljuci-
vanju koji je povezan sa znanjem i stru¢noscu potro-
$aca iima implikacije na odnos sa asimetri¢nim infor-
macijama: samo davanje informacija potro$ac¢ima ne
smanjuje asimetriju ukoliko potrosaci ne percipiraju
te informacije kao pouzdane, tj. ukoliko nemaju pove-
renja u njih. U vezi sa spoljasnjim oznakama kvaliteta,
treba istaci da su najsignifikantniji brend, informacije
o mestu porekla i obelezja kvaliteta.

SEGMENTACIJA TRZISTA
ZASNOVANA NA STILU ZIVOTA

Cetiri dimenzije kvaliteta identifikovane Modelom
totalnog kvaliteta hrane — ukus zdravlje, ugodnost i
karakteristike proizvodnog procesa, su univerzalne,
ali se potrosaci medusobno razlikuju pri izboru hrane
i percepciji kvaliteta po tome kakav relativan znacaj
daju navedenim dimenzijama, kako zaklju¢uju o nji-
ma iz raspolozivih oznaka kvaliteta, kako kupuju tj.
kako su izlozeni pojedinim oznakama kvaliteta, po
navikama u pripremi i konzumaciji obroka tj. kako
sticu iskustvo o kvalitetu tokom konzumacije, kao i
na osnovu toga koji motivi ih pokre¢u - jednom rec-
ju na osnovu aspekata stila zivota u vezi sa ishranom
(Brunse K. et al., 2002).

Generalno, stil Zivota se moze definisati kao obra-
zac zivljenja zasnovan na aktivnostima, interesova-
njima i misljenjima pojedinaca (Jobber D. & Fahy J.,
2006, str. 120). Popularizaciji kori$c¢enja stila zivota u
marketing istrazivanjima, posebno nakon 1960. go-
dine, doprineli su (Grunert K. G., Brunse K. & Bisp,
1993):

1) smanjena korist od demografske segmentacije pri
predvidanju i objasnjavanju ponasanja potrosaca
usled fragmentacije trzista finalnih potrosaca,
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2) njihova inicijalna upotreba za razvoj promotivnih
kampanja za pozicioniranje proizvoda i repozicio-
niranje komunikacionih parametara,

3) obnovljen interes za instrumente merenja vred-
nosti i stila Zivota zasnovan na $irokoj diskusiji o
razvoju postmaterijalnih vrednosti u Zapadnim
drustvima,

4) interesovanje za razumevanje globalnih segmena-
ta.

Medutim, u momentu razvoja segmentacije trzista
zasnovane na aspektima stila Zivota u vezi sa ishra-
nom u obzir su uzete kritike dotada dominantnog
pristupa u istrazivanjima stila zivota (Grunert K.G. et
al., 1993):

1) nije bilo dogovora oko toga sta stil Zivota pred-
stavlja,

2) koris¢ene metode su bile induktivne i bez teorijske
potpore,

3) derivacija osnovnih dimenzija je bila nejasna i/ili
nezadovoljavajuca,

4) slaba i siroma$no dokumentovana uzro¢no-posle-
di¢na veza izmedu tipova ili dimenzija stila zivota
i ponasanje potrosaca pri izboru proizvoda,

5) kros-kulturna validnost medunarodnih instrume-
nata stila Zivota tek je trebalo da bude demonstri-
rana.

Konceptom aspekata stila zivota u vezi sa ishra-
nom i razvojem pripadajuceg instrumenta (upitnik)
nastavljen je i prosiren prethodni rad i integrisani su
kognitivni pristupi analizi ponasanja potrosaca kao
$to su sredstvo-cilj lanci i kognitivna strukturna istra-
zivanja. U pitanju je kognitivni, deduktivni pristup
istrazivanju stila Zivota u kome bi se upitnik zadrzao
kao osnovna forma operacionalizacije, ali bi dimen-
zije koje Ce biti merene upitnikom bile formulisane
unapred, bazirane na teoriji, dok bi se odgovaranje na
pitanja iz upitnika za merenje tih dimenzija istrazilo
konfirmatornim tehnikama. Navedenim pristupom
su integrisani klju¢ni rezultati kognitivne psihologije.
On se zasniva na slede¢im pretpostavkama (Grunert
K.G. et al.1993):

1) ljudsko ponasanje moze se objasniti kognitivhom
paradigmom tj. interakcijom procesa komprehen-
cije, procesa integracije i kognitivnih struktura,

2) kognitivne strukture sastoje se iz deklarativnog i
proceduralnog znanja,

3) deklarativno znanje moze biti shvaceno kao sistem
kognitivnih kategorija i njihovih asocijacija: ko-
gnitivne kategorije variraju u nivou apstraktnosti,
asocijacije variraju po snazi,



4) proceduralno znanje moze se razumeti kao sistem
skripti,

5) ponasanje je motivisano povezivanjem kognitiv-
nih kategorija koje se odnose na konkretna dela i
objekta sa kognitivnim kategorijama koje se odno-
se na vrednosti,

6) veza moze biti uskladistena kao sistem asocijacija
u kognitivnim strukturama i moze potom nesve-
sno uticati na ponasanje ili moze biti formirana
svesnim razmisljanjem u situaciji reSavanja pro-
blema,

7) veza moze ukljuciti i proceduralno i deklarativno
znanje.

Polaze¢i od navedenih pretpostavki, predlozena je
definicija stila Zivota u vezi sa potro$njom, po kojoj
je to sistem kognitivnih kategorija, skripti i njihovih
asocijacija, koje mogu biti u vezi sa nivoima od sku-
pa proizvoda do skupa vrednosti. Navedeno je kon-
zistentno sa sredstvo-cilj pristupom. S obzirom na to
da navedeni pristup stila Zivota prevazilazi pojedinac-
ne brendove i proizvode i da moze biti specifi¢an za
klasu proizvoda, postoji smisao razmatranja aspeka-
ta stila Zivota u vezi sa ishranom. Stil Zivota u vezi sa
ishranom je generalni obrazac kako potrosaci koriste
hranu da ostvare osnovne motive ili postignu zivotne
vrednosti. Instrument (upitnik) aspekta stila zivota u
vezi sa ishranom sastoji se od 69 pitanja koja se od-
nose na 23 dimenzije stila zivota, a koje pripadaju u
sledeéih 5 zivotnih domena (Brunse K. et al., 1996):

1) nacini kupovine: znacaj informacija o proizvodu,
stavovi prema oglasavanju, uzivanje u kupovini,
specijalizovane prodavnice, kriterijum cene, liste
za kupovinu,

2) aspekti kvaliteta: zdravlje, odnos cene i kvaliteta,
inovacije, organski proizvodi, ukus, svezina,

3) metodi pripreme obroka: zainteresovanost, tra-
zenje novih nacina, ugodnost, ukljucenost cele
porodice, planiranje, zadatak isklju¢ivo zenskih
¢lanova domacinstva

4) kupovne situacije: uzine ili obroci, drustveni do-
gadaj,

5) motivi kupovine: samoispunjenost u hrani, sigur-
nost, drustveni odnosi.

Navedeni instrument primenjivan je do sada kako
na nivou pojedinac¢nih drzava, tako i pri istrazivanju
postojanja kros-kulturnih segmenata.
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PREGLED ISTRAZIVANJA
SEGMENTACIJE ZASNOVANE
NA STILU ZIVOTA

Segmentacija trzi$ta zasnovana na aspektima stila zi-
vota u vezi sa hranom primenjena je do sada u brojnim
zemljama na specifi¢ne kategorije proizvoda (Brunse
K.G. et al, 1996; Bredahl L. & Grunert K.G., 1997;
Askegaard S. & Brunse K., 1999; Reid M., Li E., Bru-
wer J. & Grunert K.G., 2001; Bruwer J., Li E. & Reid
M., 2002; Kesi¢ T. & Piri-Rajh S.,2003; Ryan I., Cowan
C., McCarthy M. & O’Sullivan C., 2004; O’Sullivan C.,
Scholderer ]. & Cowan S., 2005; Kesi¢ T., Piri-Rajh S.
& Kesi¢ H., 2008; Fang & Lee, 2009; Szakaly, Z., Szen-
te, V., Kovér, G., Polereczki, Z., Szigeti, O., 2012).

Na osnovu sumiranja rezultata dosadasnjih istra-
zivanja u evropskim, ali i vanevropskim zemljama
identifikovano je 5 zajednickih trzi$nih segmenata
(Brunse K. et al., 2002): neukljuceni potro$aci hra-
ne, nemarni potros$aci hrane, konzervativni potrosaci
hrane, racionalni potrosaci hrane i avanturisticki po-
trosaci hrane.

U odredenim istrazivanjima identifikovani su i
drugi trzi$ni segmenti: umereni i hedonisticki potro-
$aci hrane u Francuskoj i eko-umereni potrosaci hra-
ne u Danskoj (Brunse K. et al., 1996), ekstremno neu-
kljuceni, hedonisticki i entuzijasti¢ni potrosaci hrane
u Nemackoj 1996. (Bredahl L. & Grunert, K.G.,1997),
opusteni, tradicionalisti, moderni, zabrinuti, hedo-
nisticki potro$aci hrane i potrosaci hrane skloni ek-
sperimentisanju u Hrvatskoj (Kesi¢ T. & Piri-Rajh S.,
2003; Kesi¢ T., Piri-Rajh S. & Kesi¢ H., 2008), hedoni-
sticki, ekstremno neukljuceni, entuzijasti¢ni i umere-
ni potrosaci hrane u Irskoj (Ryan I. et al., 2004), kao i
mudri potro$aci hrane na Tajvanu (Fang & Lee, 2009).
Medutim, u ovom radu bice opisano 5 trzisnih segme-
nata koji su zajednicki tj. identifikovani u razli¢itim
istrazivanjima.

Neukljucenim potrosacima hrane, hrana ne pred-
stavlja centralni element u Zivotu. Oni su nezaintere-
sovani za ve¢inu aspekata kupovine jer ne ¢itaju in-
formacije o proizvodima ve¢ se oslanjaju prvenstveno
na oznake kvaliteta, ne kupuju u specijalizovanim
prodavnicama hrane, a ¢ak im je i interesovanje za
cenu ogranic¢eno. Njihovo interesovanje za hranu se
prevashodno odnosi na ugodnost, malo se zanimaju
za kuvanje, ne planiraju obroke i ¢esto uzinaju. Nji-
hovi motivi kupovine hrane su slabi. U poredenju sa
prose¢nim potros$ac¢em, ovi potrosaci su mladi, imaju
poslove sa punim radnim vremenom ili delom radnog
vremena, srednji do nizi dohodak i uglavnom zive u
velikim gradovima.
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Nemarni potrosaci hrane su sli¢ni neuklju¢enim
potrosac¢ima hrane kada je u pitanju nizak znacaj
koji pridaju hrani, kao i po tome $to su mladi i zive u
velikim gradovima. Takode, sli¢ni su i po malom in-
teresovanju za kvalitet hrane, osim kada je u pitanju
ugodnost. Medutim, razlika je u tome $to nemarni
potrosaci preferiraju nove proizvode i kupuju ih spon-
tano makar do nivoa gde ne zahtevaju poseban napor
u kuhinji ili nove vestine kuvanja. Razlika izmedu dva
segmenta je i u tome $to su nemarni potrosaci obrazo-
vaniji i imaju ve¢i dohodak.

Konzervativni potrosaci hrane pripremaju je na
tradicionalan nacin i smatraju to zenskim poslom,
ne zanima ih puno ugodnost, ali su zainteresovani za
sigurnost i stabilnost za koje veruju da ih ostvaruju
tradicionalnim obrascima ishrane. Izrazito su zainte-
resovani za ukus hrane i njen uticaj na zdravlje. To su
najstariji potrosaci, najmanje obrazovani i uglavnom
zive u ruralnim sredinama. Njihova domacinstva su u
proseku manja, dok je prihod domacinstva nizi nego
kod drugih segmenata.

Racionalni potrosaci hrane procesuiraju veliki broj
informacija pri kupovini, obracaju paznju na infor-
macije o proizvodu i cene i koriste spiskove za kupo-
vinu da planiraju kupovinu. Takode, planiraju svoje
obroke. Zainteresovani su za sve aspekte kvaliteta hra-
ne, a osnovni motivi kupovine su im samoostvarenje,
priznanje i sigurnost. Segment racionalnih potrosaca
sastavljen je ve¢im delom od Zena sa porodicama, ne-
zaposlenih i potrosaca koji Zive u gradovima srednje
veli¢ine.

Za avanturisticke potrosace hrane, kuvanje je kre-
ativan i drustveni proces za celu porodicu, hrana je
vazan elemenat u Zivotu, a samoostvarenje je vazan
motiv kupovine. Veoma su zainteresovani za kuvanje,
traze nove recepte i nove nacine kuvanja, ne zanima
ih ugodnost i odbacuju ideju da je kuvanje zenski po-
sao. Pokazuju natprosecno interesovanje za kvalitet i
zahtevaju dobar ukus hrane. Uglavnom su u pitanju
mladi ljudi sa najvis$im obrazovanjem i dohotkom,
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ZAKLJUCAK

Adekvatan pristup segmentaciji trziSta prehrambe-
nih proizvoda izrazito je vazan, ne samo u kontektstu
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predstavljanja teorijskih osnova u vezi sa imenova-
nom problematikom, dat je sazet prikaz instrumenta
implementacije navedenog pristupa segmentaciji tr-
zista, a prikazan su i karakteristi¢ni rezultati njegove
primene.

Rasvetljavanje navedenog pitanja potencijalno ge-
nerise viSe relevantnih zakljucaka. Najpre, u pitanju je
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moze se skrenuti paznja na znacaj koji ima predstav-
ljanje rezultata istrazivanja u kojima je kori§¢en ovaj
pristup u smislu kreiranja, implemetacije i kontrole
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Summary:

Specificities of Food Market Segmentation

Aleksandar Grubor, Nenad Dokié¢, Nikola Milicevié

In numerous researches of food consumers’ profile differ-
ent bases and descriptors of market segments are being
used, what is one of the reasons of contradictory results of
different marketing researches of food consumers’ profile.
Attempts to research food consumers’ behavior and to
find adequate basis for food market segmentation led to
creation of Total food quality model and food-related life-
style market segmentation. There are horisontal (refering
to time and quality evaluation before and after purchase)
and vertical (refering to relationship between cues, quality
dimensions and purchase motives) dimensions of Total
food quality model. The model identifies determinants
motivating consumers to buy one product rather than the
other, through 4 dimensions of quality: taste, health, con-
venience and characteristics of production process. While
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these quality dimensions are universal, consumers differ
regarding giving them relative importance, regarding the
way dimensions are inferred from available cues, the way
they shop and are exposed to various kinds of quality cues,
the way they prepare and eat meals and in that man-

ner experiencing quality during consumption, as well as
regarding motives driving the food choice and quality per-
ception - i.e. regarding food-related lifestyle. This paper
also presents food-related lifestyle market segmentation
instrument and describes common market segments from
its application in different countries.

Keywords: market segmentation, food, market segmenta-
tion basis, Total food quality model, food-related lifestyle
market segmentation.
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