
Mm2 3.10.1997 
 

Identifikácia trhových segmentov 
 
1. Segmentácia trhu - všeobecné informácie 
2. Segmentácia spotrebných trhov a trhov výrobnej s féry 
3. Výber trhového cie ľa 

1. Segmentácia trhu - všeobecné informácie 
 Segmentácia trhu je proces členenia trhu na jednotlivé skupiny 
kupujúcich, kt. požadujú rozdielne produkty al. mar ketingový mix. 
 Segmentácia trhu je nástrojom rozlíšenia potrieb s potrebite ľov ur čitého 
výrobky al. služby a tak aj prostriedkom k odhaleni u podnikate ľských 
príležitostí. Je významným pomocníkom pri vývoji no vých výrobkov aj pri 
navrhovaní či prispôsobovaní distribu čnej, cenovej a propaga čnej taktiky. V 
tomto zmysle preto segmentácia trhu napomáha zvyšov aniu tržieb z predaja 
výrobku al. služby ur čitej firmy. 
 Roz členie trhu na menšie, homogénne celky taktiež umož ňuje pružnejšie 
reagova ť na zmeny v dopyte trhu. 
 Zákazníci sa rôznia vo svojich požiadavkách na náš  produkt. Na trhu 
existuje konkurencia a aj my sme konkurenti. Treba prija ť také rozhodnutia, 
aby boli čo najefektívnejšie a najú činnejšie. Firma nebude sú ťaži ť na celom 
trhu, ale h ľadá najatraktívnejší segment na trhu a pôsobí na ňom 
najefektívnejšie. 
 Firma musí urobi ť segmentáciu trhu a potom sa musí rozhodnú ť o 
umiestnení výrobku na cielenom trhu. 
 Uplat ňovanie typov marketingov (stup ňovitý vývoj):  
* Hromadný marketing  
   - vo firme, v kt. realizujú hromadnú výrobu 
   - tak, že realizujem na celom trhu svoju politik u na všetkých obyvate ľov 

trhu 
   - hromadná výroba prináša nízke náklady, vysokú produktivitu práce, nízke 

ceny     
   - obsadzuje pomerne ve ľký potenciál trhu 
   - v sú časnosti je málo ú činný, lebo vzniká ve ľká konkurencia 
* Výrobkovo-rozmanitý marketing  
   - nieko ľko výrobkov s rôznymi vlastnos ťami = možnos ť výberu zákazníka 
* Cielený marketing  
  - predávajúci pozná vä čšie trhové segmenty, ale orientuje sa len na jeden 

trhový segment,   vo či nemu vyvíja konkrétny marketingový program na 
konkrétny marketingový segment 

    - mikromarketing  - marketingový program pre malú skupinu zákazníkov  na 
lokálnej báze (v konkuren čnom priestore) 

    - "marketing na mieru"  - najvyššia forma cieleného marketingu (najmä pri 
stravovaní) 

 Cielený marketing si žiada 3 základné kroky:  
1. segmentácia trhu  
    - vymedzenie segmentácie premenných (veli čín) 
    - rozvoj profilu segmentu (ako sa bude segment ďalej vyvíja ť) 
2. trhový cie ľ 
    - realizácia pri ur čovaní trhového cie ľu, zhodnotenie atraktivity 

segmentov 
    - výber jedného segmentu 
3. trhové umiestnenie  
   - vymedzenie možných prístupov k umiestneniu, pr e každý cie ľový segment 
   - rozvinutie a uplatnenie zvolenej koncepcie umi est ňovania 
     (umiest ňovanie je umiest ňovanie nášho                              
líme do 4 hlavných skupín:  
                                           líme do 4 hlavných skupín:  
    1. geografická segmentácia  
        (rozde ľuje celkový trh pod ľa teritória, jednotlivých oblastí) 
    2. demografická segmentácia  



        (zaujíma ma obyvate ľstvo - vek, životný cyklus, pohlavie, príjem ...) 
    3. psychografická segmentácia 
        (sociálna trieda, životný štýl ...) 
    4. segmentácia pod ľa správania sa 
        (príležitosti, status vernosti (ko ľko máme kme ňových priaznivcov, 

sporadických al. nestálych zákazníkov), stupe ň pripravenosti ku kúpe, 
postoj k firme (mienka o firme, o zna čke))  

b)  Segmentácia trhov pre segmentáciu výrobných prostr iedkov:  
    - ve ľkos ť zákazníka (postavenie zákazníka na trhu) 
   1. demografické kritérium  
       (v kt. odvetví NH pôsobí firma, ve ľkos ť firmy a jej rozmiestnenie) 
   2. prevádzkové kritériu v danej firme 
       (aká technológia sa používa, riadiace schopn osti firmy) 
   3. nákupné prístupy 
       (organizácia nákupu, ekonomická sila) 
   4. situa čné faktory 
       (naliehavos ť kúpy, ve ľkos ť objednávky) 
   5. osobitné (zvláštne) charakteristiky 
       (dorieši ť postoj k riziku, vernos ť zna čke) 
   6. kúpne kritériá 
      (spo ľahlivos ť výrobku) 

3. Výber trhového cie ľa 
 Nástroje pre posúdenie pre výber segmentov:  
1. ve ľkos ť a rast segmentu 
    - správna ve ľkos ť segmentu je relatívny pojem 
    (ve ľké firmy - ve ľký trhový potenciál, neberú do úvahy malé segmenty,  
     malé firmy - malý trhový potenciál, neberú do úvahy ve ľké segmenty) 
2. štrukturálna prí ťažlivos ť segmentu 
    - 5 vplyvov, kt. pôsobia na atraktivitu segment u 
 
  
    
 


