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Cil

Vysvétlime si zde, pro¢ je pro podnik dilezitd segmentace, podle jakych kritérii ji mizeme
provadét a jaké pozadavky klademe na segment, aby bylo ucelné jeho vymezeni. Nésledné si
uvedeme navazujici procesy na segmentaci — trzni cileni a umist'ovani.

Casova zatéz
Studium — 1 hodina 20 minut, jeden kol — 5 minut, autokorekéni cvieni — 15 minut

Cileny marketing

V soucasné dob¢ jiz neni tak lehké uspokojit pozadavky naprosto vSech zakazniktl. Je tomu
tak proto, Ze lidé, jejichZ potfeby a zajmy jsou rtiznorodé, si zvykli na to, Ze firmy ¢im dal tim
vic respektuji jejich potfeby a ptani a tvofi pro né programy §ité na miru. Se vzristajicim
poctem propagacnich médii a distribu¢nich cest zamétenych na urCity segment zacina byt
obtizné a i mén¢ ziskové zistavat u konceptu hromadného marketingu. Ukazuje se, zZe lepSich
vysledki miize podnik dosdhnout cilenym marketingem, ktery Kotler pfirovnava ke stielbé
kulovnici, tj. k pfimému zasahu zakaznika. Jeho vyhodou je, Ze omezuje plytvani financnich
prostiedkil tim, ze se zamétuje ne na vSechny zdkazniky ale jen na ty, u kterych se domniva,
ze je dokaze uspokojit.

Cileny marketing zahrnuje tfi hlavni kroky:

. trzni segmentaci — dochdzi pii ni k identifikaci potfeb a pfani rGznych skupin
zéakaznikl. Aby je podniky mohly identifikovat, snazi se trh rozdé€lit na mensi, stejnorodé;jsi
¢asti, kterym fikdme segmenty. Spotiebitelé v jednom segmentu jsou charakteristicti tim, Ze
maji podobné pozadavky a potteby. Jednotlivé segmenty se od sebe navzajem odlisuji v celé
fad¢€ ohledl — naptiklad svym chovanim, nazory, pozadavky, preferencemi a moznostmi

. trzni cileni — voli se zde nejptitazlivejsi segment(y)
. trzni umistovani — musi se urcit klicové vlastnosti produktu a jak budou sdéleny
zakaznikim

Segmentace trhu
Trh Ize segmentovat podle riiznych kritérii, ale aby méla tvorba segmentu viibec smysl a
skytala pro podnik uzitek, musi segment splitovat tyto podminky:

. mefitelnost — musi byt mozné zméfit velikost segmentu, kupni silu segmentu a
identifikovat spotiebitele spadajici do vymezeného segmentu

. vydatnost — segment musi byt dostate¢né velky, aby se firm¢ vyplatilo ho obsluhovat

. dostupnost — segment musi byt dosaZitelny a musi byt mozné jej obslouzit

. diferencovanost — segmenty musi byt mezi sebou navzajem odliSné, protoze jediné tak
ma smysl pro riizné segmenty pfipravovat riznou marketingovou komunikaci a programy

. akceschopnost — segment musi obsahovat spottebitele, ktefi maji o nabizeny produkt
zajem

Pro segmentaci na spotfebnich trzich mizeme pouzit napf. tyto kritéria (pozor — nejde o
uplny vycet ale spiSe jen o nastin moznych proménnych):
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Zdroj: BARTOVA, H. — BARTA, V. — KOUDELKA, J. Chovdni spotiebitele a vyzkum. r.
2002. str. 95 — upraveno

Kritéria trZznich projevii se pouzivaji pii segmentaci podle chovani spottebitele. Tato
segmentace v sobé obsahuje vymezeni chovani podle:
. pricinnych kritérii — ty se snazi postihnout divody chovéni (pro¢ se spotiebitel tak
chovd). Na zéklad¢ téchto kritérii rozlisujeme:

= segmentaci zalozenou na ocekdvané hodnoté — rozdéluje spotiebitele podle
uzitkd, které ocekdvaji od produktu. Nékteré segmenty preferuji nizkou cenu, jinym jde o
vyrobky zdiraziujici prestiz nebo o vysokou jakost ¢i skvély servis

Priklad

Prikladem firmy orientujici se na spotrebitele vyhledavajici nizké ceny nabytku je spolecnost
Sconto Nabytek (ma to jiz v nazvu, skonto znamena sleva z ceny). Jejim sloganem je Sconto —
nabytek pro kazdého, ktery v kontextu znamend, ze prodava nabytek za rozumné ceny. Aby
tuto ideu jeste vice podporila, zduraznuje svou prislusnost k velkému nadnarodnimu koncernu
Mobel Walther AG, kterd ji umoziuje nakupovat nabytek za nejvyhodnéjsi ceny a zaroven
garantuje, zZe pokud kupujici zjisti do 8 dnii po nakupu, Ze lze zboZzi ve stejné kvalité koupit
Jjinde vyhodnéji, vrati cenovy rozdil. Opakem je firma Gardenline nabizejici Spickovy zahradni
a terasovy nabytek. Ve své nabidce zdiiraziiuje predevsim kvalitu pouzitych materialii, velmi
dobré tvarové zpracovani s durazem na individualitu jednotlivych kusii za rozumné ceny
(rozuméj za cenu odpovidajici vyse uvedenym charakteristikam). Zaméruje se na rozumné
uvazujictho zakaznika, ktery je rad povazovan za nékoho, "kdo se vyzna", ma estetické citeni a
potrpi si na kvalitu, za kterou je ochoten zaplatit primérenou cenu.

Zdroj: Spolecnost Sconto Nabytek [online]. [cit. 2003-07-17, upraveno]. Dostupné na World
Wide Web: <http://www.sconto.cz> a spolecnost Gardenline [online]. [cit. 2003-07-17,
upraveno]. Dostupné na World Wide Web: <http://www.gardenline.cz>

= segmentaci podle preferenci — rozdéluje spotiebitele podle jejich pozadavka
kladenych na vyrobek. Rozeznavame tfi druhy preferenci: homogenni (spotiebitel¢ maji velmi
podobné preference a tudiz trh neobsahuje zddné ptirozené trzni segmenty), difuzni
(spotiebitelé se znacéné 1iSi ve svych preferencich) a shlukové (spotiebitelé se svymi
preferencemi sdruzuji do nékolika shluki, kterym tfikdme ptirozené trzni segmenty)

= segmentaci podle pfilezitosti — rozdé€luje spotiebitele podle toho, pii jaké
prilezitosti dany produkt uzivaji




= segmentaci podle postoji — rozdéluje spotiebitele podle svého vztahu k
vyrobku. Kotler rozliSuje pét kategorii: nadSeni, kladny postoj, lhostejny postoj, negativni
postoj a nepratelsky postoj
. kritérii uziti — jsou zalozena na popisu uzivani (jak spotiebitel produkt uziva). Na
zéakladég téchto kritérii rozliSujeme:

= segmentaci podle uzivatelského statutu — zde Kotler navrhuje segmentovat trh
na: neuzivatele, byvalé uzivatele, potencialni uzivatele, uzivatelé poprvé, pravidelné uzivatele
vyrobki

= segmentaci podle miry pouzivani — jednd se o objemovou segmentaci,
zékazniky lze rozlisit na silné, primérné a podprimérné uzivatele
= segmentaci podle vérnosti — Aaker zde navrhuje déleni zakazniki na:

nezékazniky (kupuji konkurencni zna€ky, nebo je nekupuji vitbec), hlidace cen (rozhodujici je
pro n¢ cena), pasivné vérné (kupuji znacku na zaklad¢ zvyku), zdkazniky na rozhrani (kupuji
nahodné vice znacek) a oddané zakazniky

= segmentaci podle stupné€ piijimani novych produkti — Rogers navrhuje
rozdéleni spotiebitelll na: inovatory (miluji novinky), v€asné piijemce (jde vétSinou o
nazorové vidce, piijimaji opatrnéji, aby si chybnym rozhodnutim nepodlomili svou pozici),
vétsSinu véasnych piijemct (rozvazlivy lidé, nasleduji vzor nézorového vudce), vétSinu
pozdnich ptijemct (skeptici, kteti cekaji na ovefeni produktu v vétSim métitku) a
konzervativce (lidé, kteti prijimaji pouze produkt navazujici na jimi vyznavané tradice)

K vymezujicim kritériim pak hledame vysvétlujici kritéria, ktera vysvétluji pohyb
vymezujicich kritérii. Charakteristiky spotfebitelt rozdélujeme podle:

. tradi¢nich kritérii — na zaklad¢ nich rozliSujeme:

= demografickou segmentaci — rozdélujeme trh podle pfislusnych kritérii: véku,
pohlavi, velikosti rodiny, jejiho Zivotniho cyklu, pfijmu, zaméstnani a vzdélani

= etnografickou segmentaci — rozdélujeme trh podle narodnosti, rasy,

naboZenstvi a etnické skupiny

= fyziografickou segmentaci — rozdéluje spotiebitele podle vétSinou vrozenych
dispozic (tj. napt. podle vysky, vahy, kvality vlast, nehtt, skloviny a pleti) a podle
zdravotniho stavu

= geografickou segmentaci — rozdéluje trh na rizné geografické jednotky
(oblasti, staty, kraje, mésta, ¢tvrté) a dale pak podle hustoty osidleni ¢i podnebi
. psychografickych kritérii — na jejich zdkladé rozliSujeme:

= segmentaci podle piislusnosti k urcité socialni tfidé

= segmentaci podle zivotniho stylu

= segmentaci podle osobnosti

Priklad

Zajimavy pohled na zivotneé-stylovou typologii nam prinasi spolecnost STEM/MARK. Pri
svem vyzkumu rozlisovala tri druhy psychografické orientace: na principy, na status a na
aktivity. Spotrebitele pak rozlisuje na spotrebitele s:

. orientaci na principy — ¢ini sva rozhodnuti v porovnani nabidky se svymi hodnotami a
principy
. orientaci na status — rozhoduji se podle toho, jak okoli, ke kterému patii, ¢i chteji

patrit, prijme jejich volbu (kupni rozhodnuti)
. orientaci na c¢iny — podrizuji sviyj vybér narokum vykondvanych cinnosti



Dimenze zdroju zahrnuje jak materialni, tak psychologické zdroje napriklad prijem, vzdeélani,

sebeduveru, zdravi, Zivotni energil, Ci otevienost ke zmeénam.
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Zdroj: Typologie Zivotniho stylu. Spolecnost STEM/MARK [online]. [cit. 2003-05-20].
Dostupné na World Wide Web: <http://www.stemmark.cz/lifestyle desc.htm>

Vysledky rozdelily populaci podle této typologie na osm skupin. Kazda z nich vykazuje jiny typ
spotrebniho chovani a jiny zpiisob tvorby kupnich rozhodnuti.

Zrali

Jsou orientovani na principy a maji dostatek zdrojii. Jsou vnitiné vyvazeni, spokojeni, ceni si
poradku, znalosti a odpovédnosti. Vétsina z nich ma dobré vzdeélani a vykonava odborna
povolani. Jako spotiebitelé jsou konzervativni, prakticti, zajimaji se o funkcnost, hodnotu a
trvanlivost vyrobku, které kupuji.

Veérici

Jsou orientovani na principy a maji omezené zdroje. Potrebuji nécemu veérit, at je to
nabozenstvi nebo politické uceni. Jako spotrebitelé jsou konvencni a predvidatelni. Dadvaji
prednost domacim vyrobkiim pred dovazenymi.

Uspésni

Jsou orientovani na postaveni a maji dostatek zdroju. Ceni si jistého postaveni v socidalnim
prostredi, které je povazovano za spolecensky atraktivni. Jako spotrebitelé davaji prednost
znamym vyrobkiim a sluzbam, aby ukazali svoji uspésnost. Je pro né duleZité image.

Diici

Jsou orientovani na postaveni s omezenymi zdroji. Hledaji motivaci a potvrzeni sama sebe ve
svém okoli. Uspéch je pro né spojen s penézi, které uméji vydélat a usporit i na horsi casy.
Obcas se lituji a mysli si, Ze maji tézky Zivot.

Hledajici



Jsou orientovani na aktivity, sviij Zivot ziji naplno, chtéji vse zkusit. Maji dostatek zdrojii,
které jim riizné experimentovani umoznuji. Snadno se nadchnou, ale stejne rychle vychladnou.
Davaji prednost spolecenskému zivotu pred domacim a rodinnym Zivotem. Jejich klicovym
slovem je hledani a zkouseni.

Praktici

Jsou prakticti lide, kteri maji schopnosti a dovednosti véci vytvaret. Ceni si sobéstacnosti.
Svét si osvojuji tim, Zze na ném pracuji - buduji domy, vychovavaji deéti, spravuji auta, zavaruji
zeleninu. Jsou nadseni vyrobky, které maji jasny, prakticky a funkcni ucel.

Dalsi dvé skupiny jsou umistény extrémné, mimo psychograficky profil jedince. Spolecnym
Jjmenovatelem je zde uroven zdrojii. Absolutni nadbytek na strané jedné - Realizdtori a
absolutni nedostatek na strané druhé - Bojujici.

Zdroj: Zdroj: Typologie Zivotniho stylu. Spolecnost STEM/MARK [online]. [cit. 2003-05-20)].
Dostupné na World Wide Web. <http://www.stemmark.cz/lifestyle desc.htm>

Podle kritérii reakei na marketingové néstroje zakladame segmentaci na tom, jaky je vztah
spotiebiteld k riznym marketingovym nastrojim jako jsou napf. cena, podpora prodeje,
média.

Priklad

Institut pro vyzkum trhu GfK Praha provedl ve spolupraci s INCOMA Research analyzu
nakupniho chovani nazvanou SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR 2003 v CR.
Tato analyza je postavena na vice nez 30 charakteristikach nakupnich postojii a preferenci a
doplnéna socialnim, demografickym a medialnim profilem nakupujicich.

Typ nakupujicich Zastoupeni v populaci Celkova nakupni orientace
ovlivnitelny 15%

narocny 16% moderni

mobilni pragmatik 16% (47%)

opatrny konzervativec 12%

Setrivy 13% tradicni

loajalni hospodynka 12% (53%)

nendrocny flegmatik 16%

Zdroj: : SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR 2003. Spolecnost GfK Praha
[online].  [cit.  2003-07-27,  zkrdaceno].  Dostupné na  World Wide  Web:
<http://www.gfk.cz/download/press/528 cj int.doc>

Podle celkové orientace ndkupnich preferenci a zpiisobu rozhodovani lze nakupni modely
rozdelit do dvou velkych skupin, na tradicné orientované a moderné orientované nakupujici.
Zakladni rysy sedmi uvedenych modelii jsou nasledujici:

Ovlivnitelny: v nakupnim rozhodovani emotivni, ovlivnén reklamou a atraktivnim vzhledem
vyrobku, s vysokym podilem impulsivniho nakupovani; rad zkousi nové znacky a vyrobky.
Narocny: ma vysoké ndaroky na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho mista; vysoky
duraz je kladen zejména na ndakupni komfort a sluzby poskytované prodejnou.

Mobilni pragmatik: cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota zboZi; vyrazné uprednostiuje
velkoplosné prodejny, pravidelné pouziva k ndkupum auto (a nakupuje méné casto ale ve
vétsich objemech).

Opatrny konzervativec: raciondlni a konzervativni rozhodovani, s nizkym podilem
impulsivnich nakupu, neduvéruje reklameé, nenechava se ovlivnit vzhledem ani znackou.




Neorientuje se podle cen, ale podle svych dosavadnich zkuSenosti a je verny osvédcenym
znackam a vyrobkim,; minimalné pouziva k nakupum auto.

Setiivy: snazi se minimalizovat vydaje; nakupuje raciondlné a jen to, co skutecné potiebuje,
orientuje se podle ceny, vyuziva slev a vyprodeju; malo pouziva k nakupum auto.

Loajalni hospodyiika: orientovana na socialni stranku ndkupu, vysoce si ceni prijemného
personalu. Nakupuje castéji, ale v mensich mnozstvich, za nakupy necestuje a dava prednost
mensi prodejnée, na niz je zvykla.

Nendrocny flegmatik: nemda na prodejnu zZadné naroky, i ceny mu jsou lhostejné, za ndakupy
necestuje a nakupuje v nejblizsi prodejnée.

Predstava, Ze jeden format (supermarket, diskont, hypermarket, convenience...) odpovida
idealné jedné cilove skupiné ve svetle modernich vyzkumu bere za své. Vysledky SHOPPER
TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR ukazaly, Ze neexistuji zdkaznici typicky "diskontni”,
"hypermarketovi" a podobné. Kazdy maloobchodni format - a kazdy retézec - ma urcitou
specifickou strukturu zakaznikii, ale vidy se jedna o kombinaci nékolika prevazujicich typui.
Tam, kde se struktura zakaznikii retézcit nejvice prekryva, dochazi k nejvétsi konkurenci -
nakupujici maji moznost si vybrat z vice alternativ.

Zdroj: : SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR 2003. Spolecnost GfK Praha
[online].  [cit.  2003-07-27,  zkrdceno]. Dostupné na  World Wide  Web:
<http.//www.gfk.cz/download/press/528 cj int.doc>

V soucasnosti se vyuZziva, jak je vidét z uvedenych piikladi, soucasné nekolika proménnych
typl této segmentace je tzv. geoshlukovani, které bere v potaz proménné charakterizujici
socialn¢ ekonomické postaveni a Zivotni styl spotiebiteltl na daném trhu. Jak se spolecnost v
prubéhu ¢asu méni, meéni se i segmenty (a to nejen ve své velikosti) a proto je tfeba proces
segmentace periodicky opakovat. Existuji vSak i1 exaktnéj$i metody, jak segmentovat — viz
nasledujici ptiklad.

Priklad

Adastra, poskytovatel analytického CRM a datové integrace, dokoncila ve spolecnosti Aliatel
a.s. reSeni segmentace zakazniki. Toto Feseni je zaméFeno na zakazniky firmy Aliatel v oblasti
hlasovych sluzeb a umozni Aliatelu efektivnéji zamérovat své marketingové kampané. Reseni
dodané firmou Adastra vyuziva pokrocilych analytickych postupii pro velké objemy dat (tzv.
Data Mining). Vyhodou resSeni byla moznost realizovat datovou integraci s vyuzitim datového
skladu, ktery Adastra pro spolecnost Aliatel rovneéz realizuje.

Segmentace zakaznikit umoznuje rozclenit zakaznickou bazi na marketingove zvladnutelny
pocet relativné homogennich podskupin (obvykle 5 - 10), viici kterym Ize uplatnit stejny
marketingovy nebo obchodni pristup. Technologie pro Data Mining umoznuji na rozdil od
klasickych segmentaci pouzit vice segmentacnich proménnych a objevit v zakaznickych datech
souvislosti a trendy, které casto nejsou intuitivni nebo jinak postrehnutelné. Podle vyjadieni
zastupce spolecnosti by reSeni segmentace dodané Adastrou mélo posunout marketingové
kampané Aliatelu na kvalitativné vyssi uroven diky presnému zacileni a hlubsimu pochopeni
potreb zakaznikil.

Zdroj: Adastra dodala reSeni segmentace pro Aliatel. Marketingové noviny [online]. 2003-
04-14  [cit. 2003-07-17,  zkrdaceno].  Dostupné  na World  Wide Web:
<http.//www.mano.cz/index.php3? Action=View&ARTICLE ID=1119>

Trzni cileni



Trzni cileni je proces, béhem néhoz se na zaklad¢ vysledkli segmentace trhu musi podnik
rozhodnout, ktery(é) segment(y) je(jsou) pro néj atraktivni (z hlediska velikosti a moznosti
jeho ristu, z hlediska ziskovosti a z hlediska dlouhodobych zaméri podniku a zdroji) a
ten(ty) vybrat. Podnik se miiZe soustfedit na:
. jeden segment — v praxi se miizeme setkat s témito typy soustiedéni na segmenty:

= jednostrannd specializace — podnik nabizi jeden produkt jednomu segmentu.
Nese s sebou vyhodu dokonalé znalosti potieb a pfani zdkaznikii, coz muize podniku
zabezpecCit jeho UspéSnost. Nevyhodou jednostranné orientace je, ze se mize objevit
konkurent, ktery se bude snaZit tento segment obsadit a téz to, ze dany segment nemusi byt
stale vynosny

= trzni specializace — podnik nabizi vice produkti jednomu segmentu. Hlavni
vyhodou této specializace je moznost vétSiho uspokojeni potfeb urcité skupiny zékaznikd.
Rizikem je zavislost na ur¢itém segmentu a jeho financni situaci
. vice segmentil — v praxi se mizeme setkat s nékolika typy soustfedéni na segmenty:

= vybérova specializace — podnik nabizi vice vyrobku (i zcela odlisnych) vice
segmentiim. Z hlediska diverzifikace rizika je tato strategie lepsi nez strategie soustfedici se
na jeden segment

Priklad

Novou produktovou rFadou LEGO Sports hodla priznivce sportovnich her prekvapit na
zacatku tohoto roku firma LEGO. Sportovni trh tak bude obohacen o stavebnice, pomoci
kterych si deéti nejen sestavi stolni verze oblibenych sporti, ale hry si také budou moci samy
nebo spolecné se svymi kamarady zahrat. Jako prvni se v lednu objevi na pultech ceskych
obchodii sady na téema basketbal. V dubnu, v dobé konani Mistrovstvi sveta v lednim hokeji, se
objevi sady pro priznivce prdavé tohoto zimniho sportu. Na podzim sérii jeste doplni
stavebnice zamérené na stdle oblibenéjsi extréemni sporty.

Cilem spolecnosti LEGO je zaveést silnou radu v kategorii stolnich sportovnich her a zaplnit
tak mezeru, ktera v tomto segmentu na trhu existuje. Podle priizkumu spolecnosti je trh se
sportovnimi hrami prilis roztristeny a deli se o néj cela rada vyrobcii. Ambici spolecnosti
LEGO je uvést na trh zatim neexistujici kategorii indoorovych verzi skutecnych sportovnich
her a ziskat v tomto segmentu trhu vedouci pozici.

Zdroj: LEGO chysta prekvapent pro sportovni fanousky. Marketingové noviny [online]. 2003-
01-23  [cit.  2003-07-17,  zkrdceno].  Dostupné  na World  Wide  Web:
<http://www.mano.cz/index.php3? Action=View&ARTICLE ID=935>

= vyrobkova specializace — podnik nabizi jeden produkt vice segmentim.
Existuje zde riziko, ze bude objevena nova technologie a segment piestane mit o dany produkt
zajem

= pokryti celého trhu — podnik se snazi uspokojit vSechny zakazniky riznymi
produkty

Z hlediska obsluhy trhu mtizeme rozlisit nékolik typi marketingu:

. nediferencovany marketing — diva se na trh jako na celek, tj. ignoruje rozdily mezi
segmenty. Vyrobky jsou navrhovany tak, aby uspokojily co nejvétsi pocet zdkaznikii. Pomoci
této strategie lze dosahnout Uspor z rozsahu diky hromadné vyrobé, coz mu umoziuje
prodéavat vyrobky za nizkou cenu. Na druhé stran¢ vSak miize byt tento pfistup pro podnik
znacné nebezpecny, nebot je obecné velmi obtizné vyvinout takovy vyrobek, ktery by
uspokojoval potteby Sirokého spektra konzumentli. Vychazi-li pfitom ze stejného principu i



konkurence, mize dojit k ostrému stfetu a k poklesu zisku. Tento pfistup je mozny v
ptipadech velkého a nenasyceného trhu, ktery je vSak pfitazlivy pro mnoho dalSich zdjemct

. hromadny zakdzkovy marketing — je zaloZzeny na obsluze jednotlivce hromadnym
zpusobem tak, ze jsou respektovany jeho specifické pozadavky
. diferencovany marketing — podnik obsluhuje n€kolik segmentt soucasné a v kazdém

uplatituje odlisSny marketingovy program. Diferencovanou nabidkou dochazi ke zvySeni
objemu prodeje, ke zlepSeni povésti firmy a k upevnéni jeji pozice na trhu. Kazda modifikace
si vSak vyzaduje vlastni nédklady za vyzkum a vyvoj, vyrobu, distribuci i propagaci. Proto si
tento piistup mohou dovolit jen velké a kapitdlove silné podniky

. koncentrovany marketing — pouziva se ptfedevSim tehdy, jsou-li financni zdroje
podniku do urcité miry omezené. Misto toho, aby se firma snazila ziskat maly podil na
rozsahlém trznim segmentu, ktery pfitahuje svou ziskovosti dalsi firmy, usiluje o ziskani
dominantniho postaveni na nékterém z subsegmentii nazyvajicich se trzni vyklenky, niky.
Tyto podniky maji vzhledem k malé velikosti nik detailn&jsi informace o potiebach a pranich
cilové skupiny a dovedou ji proto 1épe obslouzit nez firma operujici na celém segmentu.
Zakaznici jsou zase na oplatku ochotni zaplatit za uspokojeni svych specifickych potieb a
prani tzv. prémiovou cenu (rozuméj vyssi cenu). Nevyhodou koncentrovaného marketingu je
nebezpeci, Ze se zvolend nika mize neCekané ztratit, protoze zdkaznici za¢nou nabizeny
vyrobek z nevysvétlitelnych diivodl zcela ignorovat a tim vazné ohrozi existenci podniku.
Presto se vSak touto cestou zacinaji vydavat 1 vétsi firmy, které si vSimly, ze diky
vyklenkaiskym firmam ztratily ¢ast svého trhu

TrZzni umistovani

Pokud na trhu piisobi nékolik podnikti, musi spolecnost odlisit svou trzni nabidku od nabidek
konkurence, aby mohla dosdhnout cenového zvyhodnéni (napt. odliSenim vyrobku, sluzeb,
personalu nebo image) a dat tyto odliSnosti vetejnosti najevo. Tomuto procesu, kdy nabidka
(ale 1 image) firmy ziskava odlisné misto v povédomi cilovych zdkazniku, se fikd umist'ovani.

Ukol
Zamyslete se nad tim, v ¢em se 1iSi zdkaznici vyuZzivajici diskontnich leteckych spole¢nosti od
téch, co vyuzivaji tradicni letecké spolecnosti a uved'te alesponi tfi odliSnosti.

Shrnuti

Segmentace trhu ndm poskytuje cCiselné vyjadiené parametry (soufadnice) homogennich
podsouborti (segmentt), které jsou od sebe navzajem zietelné odlisitelné. Pfinos segmentace
ocenime jak v koncipovani, obsahu a zacileni nasi nabidky (marketingového mixu), tak také
pii osloveni trhu prostfednictvim marketingové komunikace, konkrétné pii vybéru
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hospodarnéjsi (mén¢ nakladné) a efektivnéjsi pokryti a osloveni trhu.

Pojmy k zapamatovani
Cileny marketing, segment, vyklenek, trzni cileni, umistovani, nediferencovany marketing,
diferencovany marketing, hromadny zakazkovy marketing, koncentrovany marketing.



