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1. Segmentacia trhu - vSeobecné informacie

Segmentécia trhu je proces ¢lenenia trhu na jednotlivé skupiny
kupujucich, kt. pozaduja rozdielne produkty al. mar ketingovy mix.

Segmentécia trhu je nastrojom rozliSenia potrieb s potrebite  Tov ur citého
vyrobky al. sluzby a tak aj prostriedkom k odhaleni u podnikate Iskych
prilezitosti. Je vyznamnym pomocnikom pri vyvoji no vych vyrobkov aj pri
navrhovani ¢i prispbsobovani distribu &nej, cenovej a propaga ¢nej taktiky. V
tomto zmysle preto segmentacia trhu napomaha zvySov aniu trzieb z predaja
vyrobku al. sluzby ur citej firmy.

Roz ¢lenie trhu na mensSie, homogénne celky taktiez umoz nuje pruznejsie
reagova t nazmeny v dopyte trhu.

Zakaznici sa rbznia vo svojich poziadavkach na nas produkt. Na trhu
existuje konkurencia a aj my sme konkurenti. Treba prija t také rozhodnutia,
aby boli ¢o najefektivnejSie a naju ¢innejSie. Firma nebude su tazi t na celom
trhu, ale h Tadd najatraktivnejSi segment na trhu a pbdsobi na nom
najefektivnejsie.

Firma musi urobi t segmentaciu trhu a potom sa musi rozhodnud £ o
umiestneni vyrobku na cielenom trhu.

Uplat rnovanie typov marketingov (stup novity vyvoj):

* Hromadny marketing
- vo firme, v kt. realizuja hromadnu vyrobu

- tak, Ze realizujem na celom trhu svoju politik u na vSetkych obyvate Tov
trhu
- hromadna vyroba prinaSa nizke naklady, vysoki produktivitu prace, nizke
ceny
- obsadzuje pomerne ve Tky potencial trhu
-vsu ¢asnosti je malo U ¢inny, lebo vznika ve Tké konkurencia
* \/yrobkovo-rozmanity marketing
- nieko Tko vyrobkov s r6znymi vlastnos tami = moznos t vyberu zikaznika
* Cieleny marketing
- predavajlci pozna va &Sie trhové segmenty, ale orientuje sa len na jeden
trhovy segment, VO ¢ nemu vyvija konkrétny marketingovy program na
konkrétny marketingovy segment
- mikromarketing - marketingovy program pre mall skupinu zakaznikov na
lokalnej baze (v konkuren &nom priestore)
- "marketing na mieru" - najvySsia forma cieleného marketingu (najma pri

stravovani)
Cieleny marketing si Ziada 3 zakladné kroky:
1. segmentacia trhu

- vymedzenie segmentécie premennych (veli ¢in)
- rozvoj profilu segmentu (ako sa bude segment dalej vyvija )
2. trhovy cie I
- realizacia pri ur ¢ovani trhového cie Tu, zhodnotenie atraktivity
segmentov

- vyber jedného segmentu
3. trhové umiestnenie

- vymedzenie moznych pristupov k umiestneniu, pr e kazdy cie  Trovy segment
- rozvinutie a uplatnenie zvolenej koncepcie umi est riovania
(umiest rovanie je umiest rovanie nasho
lime do 4 hlavnych skupin:
lime do 4 hlavnych skupin:
1. geografickd segmentacia
(rozde Tuje celkovy trh pod Ta teritoria, jednotlivych oblasti)

2. demograficka segmentéacia



(zaujima ma obyvate I'stvo - vek, zZivotny cyklus, pohlavie, prijem ...)
3. psychograficka segmentéacia
(sociélna trieda, zivotny Styl ...)

4. segmentacia pod I'a spravania sa
(prilezitosti, status vernosti (ko Tko mame kme riovych priaznivcov,
sporadickych al. nestélych zakaznikov), stupe i pripravenosti ku kupe,
postoj k firme (mienka o firme, o zna cke))
b) Segmentacia trhov pre segmentaciu vyrobnych prostr iedkov:

-ve Tkos t zakaznika (postavenie zadkaznika na trhu)
1. demografické kritérium

(v kt. odvetvi NH pdsobi firma, ve Tkos t firmy a jej rozmiestnenie)
2. prevadzkové kritériu v danej firme
(aké& technoldgia sa pouZziva, riadiace schopn osti firmy)

3. ndkupné pristupy
(organizacia nadkupu, ekonomicka sila)

4, situa cné faktory
(naliehavos t kdpy, ve  Ikos t objednavky)
5. osobitné (zvlastne) charakteristiky
(doriesi t postoj k riziku, vernos t zna cke)

6. kipne kritéria
(spo Tahlivos t vyrobku)
3. Vyber trhového cie Ia
Nastroje pre posudenie pre vyber segmentov:
1. ve Ikos t arast segmentu

- spravna ve Tkos t segmentu je relativny pojem

(ve  Tké firmy - ve Tky trhovy potencial, neber do Gvahy malé segmenty,

malé firmy - maly trhovy potencial, nebert do Gvahy ve 1ké segmenty)
2. Strukturalna pri tazlivos t segmentu

- 5 vplyvov, kt. pGsobia na atraktivitu segment u



