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I UVOD 

„Predviđanje nalikuje nastojanju da se automobil vozi na slepo prema uputstvu osobe koja gleda kroz 
zadnji prozor“ 

Tržišno predviđanje predstavlja procenu sadašnje i buduće veličine ukupnog tržišta, odnosno procenu 
sadašnje i buduće tražnje za proizvodima i uslugama preduzeća (tržište je mesto gde se sreću ponuda i 
tražnja). Od tržišnog predviđanja zavisi: marketing napor preduzeća na postojećem tržištu, budući 
marketing napor koji preduzeće treba da usmeri na postojeće tržište i marketing napor preduzeća na 
potencijalnom novom tržištu. 

Da bi se pristupilo proceni sadašnje i buduće tražnje, neophodno je prvo upoznati se sa tražnjom koja se 
kao koncepcija ispoljava na tržištu od strane potrošača (na tržištu se pored tražnje javlja i ponuda). A 
podsetimo se da se upravljanje marketingom svodi na upravljanje tražnjom – prema tome, merenje 
tražnje je osnova za upravljanje marketing aktivnostima. Tražnja za proizvodom se izražava ukupnom 
količinom proizvoda koju kupuje određena grupa potrošača pod definisanim marketing naporom 



preduzeća, u geografski definisanom području tržišta, vremenski definisanom periodu i u određenoj 
marketing okolini. 

Tražnja se ne izražava kvantitativno, već je funkcija cene. Odnos između potencijala tržišta i tražnje je 
direktan. Tražnja teži gornjoj granici potencijala tržišta. Kao analiza tržišta, tako i merenje tražnje zahteva 
definisanje: proizvoda ili proizvoda i količine za koje se meri tražnja (u broju ili vrednosti), kupaca 
datog/datih proizvoda preduzeća, prostorne granice (lokalno, regionalno ili nacionalno područje), 
vremenske granice u okviru koje se vrši merenje tražnje (za sledeću godinu ili sezonu…), okoline u kojoj 
se vrši merenje tražnje, jer ne nudi iste uslove okolina u kojoj je npr. inflatorno stanje ili u kojoj su 
ekonomske prilike ugrožene ratom ili drugim sukobom i marketing programa kojim će preduzeće delovati 
u zavisnosti od pretpostavke o kretanju budućih cena, proizvodnje, konkurencije… Tržišna tražnja se 
izražava ukupnom količinom koju će kupiti određena grupa kupaca u određenom vremenskom periodu, 
određenim prostornim granicama, u određenoj marketing okolini i prema određenom marketing naporu. 

 

OSTATAK TEKSTA NIJE PRIKAZAN. CEO RAD MOŽETE PREUZETI NA SAJTU.    
www.maturskiradovi.net 

MOŽETE NAS KONTAKTIRATI NA E-MAIL:  

maturskiradovi.net@gmail.com 

http://www.maturskiradovi.net/
mailto:maturskiradovi.net@gmail.com

