Segmentacia trhu, vyber ciel'ovych skupin a tvorba trhovej pozicie

trh sa sklada zo vsetkych kupujlcich a predavajucich, ktori obchoduju s urcitymi
vyrobkami a sluzbami; je to tead suhrn vSetkych existujucich a potencialnych kupujucich

RozliSuju sa 3 pristupy k trhu:

1.  masovy marketing charakterizuje hromadna vyroba, distriblcia i podpora predaja
jedného produktu vSetkym kupujacim (cielom je znizenie nakladov a ceny)

2. marketing hibky produktového mixu - produkujl sa rézne varianty produktov

3. cieleny marketing - vyrobca najskor identifikuje trhové segmenty a vyvinie
produkt i marketingovy mix, ktory im zodpoveda

cieleny marketingzahrina proces 3 krokov:

1. segmentacia trhu - rozclenenie trhu na rézne skupiny kupujucich, ktoré pozaduju
rozdielne produkty alebo marketingové programy

2. vyber ciel'ovych skupin - hodnotenie pritaZlivosti kazdého segmentu trhu a vyber
najvhodnejsieho

3. vymedzenie trhovej pozicie - urcenie miesta, ktoré ma produkt na trhu zastavat
a tvorba podrobného marketingového mixu

segmentacia trhu:

1. segmentacia a trh - bud' ide o dokonall segmentaciu alebo sa hladaju skupiny
kupujucich

2. vychodiska pre segmentaciu spotrebitel'skych trhov
- geograficka segmentacia - roz¢lenenie na geografické jednotky

- demograficka segmentdcia - rozc€lenenie trhu podla urcitych hladisk (napr. podla veku a
stadia zivota, pohlavia, prijmu, povolania, vzdelania,...)

- psychografickd segmentacia - ¢lenenie podla socidlnych vrstiev, Zivotného Stylu alebo
osobnych charakteristik

- segmentdacia podla sprdvania - kupujucich mozno rozdelit podla prilezitosti pre nakup
alebo pouzivanie vyrobku (uzivatelské postavenie, intenzita spotreby, stupen vernosti,
stadia pripravy na kapu, postoj)

3. vychodiska pre segmentaciu trhu vyrobnych faktorov - okrem kritérii pre
spotrebitelské trhy, mozno pouzit aj demografické kritérium (odvetvie, velkost firmy),
charakteristiku prevadzky, nakupné metody a persondlne charakteristiky

4, poziadavky efektivhej segmentacie

kvantifikovatelhost, dosiahnutelhost, pocetnost segmentu, akcieschopnost



vyber ciel'ovych skupin: Glohou firmy je rozhodnut, kolko segmentov trhu sa pokryje a
ako identifikovat tie najvyhodnejsie

1. alternativy pokrytia trhu

- nediferencovany marketing -ignoruju sa rozdiely v segmentoch a na cely trh sa
prichadza s jednou ucelenou ponukou; pri Uzkom vyrobkovom rade sa dosahuju nizke
naklady na hromadnu vyrobu, reklamu, vyskum trhu a vyvoj vyrobku

- diferencovany marketing - na viacerych trhovych segmentoch sa ponukaju
modifikované vyrobky; do Gvahy sa berie hlavne zvysSenie objemu predaja v porovnani so
zvySenymi nakladmi

- koncentrovany marketing je vhodny v pripade obmedzenych firemnych zdrojov; Usilim
je ziskat velky podiel na jednom ¢i viacerych segmentoch

2. vyber stratégie pokrytia trhu ovplyvnuju faktory predovSetkym zdroje firmy, ale
aj variabilita produktu a trhu, stadium Zivotného cyklu vyrobku ako aj marketingova
stratégia konkurencie

pozicia na trhuznamenad, aké miesto prisudzuje produktu spotrebitel vo svojej mysli v
porovnani s konkurenénymi vyrobkami

pozicia vyrobku je subor vnemov, predstav a pocitov, ktoré si spotrebitelia pamataju o
vyrobku pri jeho porovnani s konkurenénymi vyrobkami

stratégie tvorby trhovej pozicie

- na zaklade zvlastnych charakteristik produktu (napr. nizka cena, vyborna vykonnost)
- na zaklade poskytovania dodatocéného UzZitku

- od ucelu pouzitia

- na priamom porovnani s konkurenciou

- ,pre¢ od konkurencie"

- odlisna vyrobkova kategoria

vyber a realizacia pozi¢nej stratégie je zaloZzeny na principe konkurencnych vyhod



