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9 Segmentace trhu - osnova:

Terminologie

Proces STP
Kritéria segmentace
Trzni cileni

Tvorba trzni pozice

Priklady spotrebitelskych typologii



Segmentace trhu

« proces vytvareni trznich segmentu, tj. rozélenéni trhu (zakazniku)
do vnitrné homogennich skupin, které se vzajemné odlisuji svymi

potrebami, charakteristikami a nakupnim chovanim.

Segment trhu

 vnitrné homogenni skupina zakaznikt - obdobnym zpusobem reaguji
na pouzivané marketingoveé nastroje

* navenek heterogenni



TRZNI SEGMENT
 Velikost: ...
 Méritelnost: ...
 Rozdilnost: ...

e Dostupnost: ...

e Kompatibilita: ...

o Stabilita: ...

Segment trhu



Segment trhu

TRZNIi SEGMENT

VS.

CiLOVY SEGMENT




Vyznam segmentace

efektivnéjsi uspokojeni potreb zakaznika
uéinné nasazeni nastroju marketingového mixu

W u

innéjSi vynalozeni prostredku firmy

)¢

u
stanoveni optimalnich cen
efektivni distribuce
efektivni komunikace

ziskani konkurencni vyhody



Proces segmentace (STP model)

A. SEGMENTACE - .....

1. Urceni kritérii segmentace

2. Rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty

\ 4

B. TARGETING - ...

3. Vyhodnoceni atraktivity segmentu

C. POSITIONING - .....

5. Urceni pozice v jednotlivych trznich segmentech

4. Vybér cilovych segment

6. Sestaveni marketingového mixu pro jednotlivé segmenty



Kritéria segmentace na B2C trhu

A. SEGMENTACE - identifikace skupin
zakazniku

v

Demograficka segmentace
Geograficka segmentace
Psychograficka segmentace

Behavioralni segmentace

Geographic
Segmentation
+ Country +City +Density
+Language #+ Climate
+ Arcas + Population

Market Segmentation

@00

Psychographic Behavioral
Segmentation Segmentation

Demographic
Segmentation
+ Values #Attitude  # Intent ¢ Usage +Occasion ¢ Age # Gender #income
#+Personality #Interest  # Buyer stage 4 User Status  # Education + Social Status
+ Opinion + Life Style + Life Cycle Status + Family ¢ Occupation
+ Concerns 4 Engagement




A. SEGMENTACE - identifikace skupin
zakazniku

Kritéria segmentace na B2C trhu

v Demograficka segmentace
pohlavi, vék, rodinny stav, velikost domacnosti, povolani, vzdélani, prijem,
socialni status

v Geograficka segmentace

zeme, region, meésto, skupina zemi, jazyk, klima

v Psychograficka segmentace

zajmy a cinnosti, zivotni styl, spolec¢enska trida spotrebitell



A. SEGMENTACE - identifikace skupin
zakazniku

Kritéria segmentace na B2C trhu

v Behavioralni segmentace

chovani spotrebitelll, jejich oéekavani a preference, nakupni a spotrebni
zvyklosti, uzivatelsky status, vernost

« podle vyhod nebo uzitka, které zakaznici od vyrobk( o¢ekavayji
« podle postoju spotrebitelu vici vyrobku ¢i znaéce
 podle vérnosti znackam

« podle zpusobu a cetnosti spotreby



A. SEGMENTACE - identifikace skupin
zakazniku

Kritéria segmentace na B2B trhu

v

Demografické charakteristiky — odvétvi, ve kterém firma pUsobi, velikost firmy,
lokalita

Provozni promeénné — technologie, které firma pouziva, uzivatelsky status, potfeby
zakazniku

Nakupni pristupy — centralizovany vs. decentralizovany nakup, struktura moci ve
firme, vztahy, nakupni postupy a kritéria

Situacni faktory — naléhavost nakupu, specifické zplsoby pouziti, velikost
objednavky

Osobni viastnosti (nakupciho) — podobnost nakupciho a prodejce (hodnoty),
postoje K riziku, dlouhodobost vztahu (vérnost)



B. TARGETING

« zacileni

« proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentu
a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentu

Market
targeting
strategies
| l | !
MaT:es;ng Segmented Niche Micro marketing
; ; marketing marketing Local/Individual
LI EIIELE Differentiated marketing Concentrated marketing marketing

marketing




B. TARGETING

Nediferencovana strategie trzniho cileni
- bezrozdilovy, hromadny marketing

Firma ignoruje rozdily mezi segmenty a uplatiiuje na celém trhu pouze jednu nabidku.
Zameruje se na to, co maji zakaznici spolecného.

standardizace a hromadna vyroba

uspory z rozsahu

1 vyrobek H 1 M.mix P Trh




B. TARGETING

Diferencovana strategie trzniho cileni
- diferencovany marketing

 cileni na dva nebo vice segmentu s riznymi marketingovymi mixy pro kazdy z nich

« tato strategie je vyhodna z hlediska diverzifikace rizika

Vyrobek A |-> M.mix A |-> Segment A
Vyrobek B s M.mixB M SegmentB
Vyrobek C I-) M.mix C r} Segment C




B. TARGETING

Koncentrovana strategie trzniho cileni
- koncentrovany marketing (Niche)

zameéreni se na dilCi trh
zaloZena na filozofii, ze je lepSi mit velky podil na malém trhu nez maly podil na velkém trhu

cileni na uzkou skupinu zakazniku, ktefi hledaji kombinace vyhod a jsou ochotni zaplatit
prémiovou cenu

vyhody: .....

nevyhody: .....

Segment A

Segment C




B. TARGETING
Pristupy k trhu - vybér cilovych trhu

Nediferencovany m. | 1 vyrobek H 1 M.mix P Trh

oHerancovang m. | Virobek’ =m= Sogmont

SEGMENTACE

, Segment A

Koncentrovany m.

Segment C




B. TARGETING
Pristupy k trhu - vybér cilovych trhu

e Mikromarketing: zvoleni takovych marketingovych aktivit, které vyhovuji vkusu
a potrebam jednotlivych spotrebitelli / spotrebitelil na urcitém tuzemi

=~ Lokalni marketing: .....

= Individualni marketing: .....



C. POSITIONING

v' vymezuje produkt vic€i konkurenci v myslich cilové skupiny spotrebitelt

v’ positioning musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich produktt

nabizenych na trhu

Percepcéni (pozicéni) mapy

« grafické zobrazeni, jak spotfebitelé vnimaji produkty nebo znacky na daném trhu
(podobnost, odlisSnost)

 vztah ke konkurencnim znackam

* mezery natrhu



C. POSITIONING

Repositioning
- zména umisténi (repozice) produktu v mysli spotrebitell

- davody: .....

Moznosti:

* zZmena vnimani existujici znacky
* zaméreni na novy segment trhu
« duraz na nove vyuZiti a vyhody produktu

« zduaraznovani odlisnych funkci produktu



MARKETING

DEKUJI ZA POZORNOST
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