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VYSVETLITE ZASADY VYBERU EFEKTiVNYCH TRHOVYCH
SEGMENTOV PRE TRHY SPOTREBNYCH TOVAROV A TRHY
SLUZIEB.

Segmentécia trhu a vyber bieych trhov

Mnoho firiem pre vébu svojich trhovych segmentov vyuziva cieleny mtnkg
ktory zahnuje identifikaciu hlavnych trhovych segmentovI'bo jedného alebo nieRkych
pritazlivych segmentov, vyvoj vhodného produktu a mtmngevych programov
odpovedajucich Specifickym zdkaznickym potrebamianp v danom trhovom segmente. Pri
cielenom marketingu namiesto Sirokého vyrobného aaketingového programu firmy sa
kladie déraz na prispésobenie produktu a marketipgtiadavkam cievych zakaznikov.
Zahmuje to tri kroky:

1. Segmentécia trhudentifikovanie a charakterizovanie odliSnych
zakaznickych skupin, ktoré vyZzaduju odlisné progakébo
odliSné marketingové programy
2. Trhové cielenie (definovaie/ovy trh): vorba jedného alebo
viacerych trhovych segmentov vhodnych pre vstup
3. Trhové umiegiovanie (vybratrhova poziciu na cievom trhu):
Specifikovanie Racovych vlastnosti produktu a ich prezentovanie
potencialnym zédkaznikom

Obr. Kroky cieleného marketingu
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Segmentécia trhu

Trh sa sklada zo zakaznikov a ti sa od seba lifgdnom alebo viacerych téddoch.
V tejto suvislosti sa budeme zaoheralirouiou, procesom segmentacie, vychodiskami
a poziadavkami pre efektivhu segmentaciu.

Urovei segmentacie trhu

Segmentacia trhu predstavuje Usilie firmy dosighmlokonalé
zacielenie. To sa dé realizavva Styroch rozliSovacich arovniach, ktorymi
su: segmenty, vyklenky, lokalne oblasti a jednatliv



Hromadny marketing

Pri tomto druhu marketingu sa vyrobca zaobera hdmoa vyrobou,
distribtciou a propagéaciou jedného vyrobku pre kgt zakaznikov.
Tradicnym argumentom pre hromadny marketing je vytvorenie

v s

mo&zu vyuzi pre nizSie ceny alebo pre dosiahnutgSich ziskov.

Segmentovy (cieleny) marketing

Trhovy segment zahuje v&Siu konzistentnd skupinu v radmci celého
trhu. Firma vychadza z presvethia, Ze zakaznici sa liSia vo svojich
potrebach, prianiach, v kipnej sile, geografickamiastneni, nakupnych
postojoch a zvykoch. Sasne nie je firma ochotna prispésohdexoju
ponuku kazdému jednotlivcovi. Namiesto toho sa sndéntifikova’
Specificki  skupinu zakaznikov (trhovy segment), nkth potreby
a priania su podobné. Segmentovy marketing poskytaproti
hromadnému niekd&o vyhod. Firma moze lepSie prispbsobdwevoje
produkty/ sluzby a ceny poziadavkam

cielovych zékaznikov. Tato komunik@a a distriband vdba je
jednoduchSia anaviac je viac pravdepodobna mek®iakurencia
v trhovo segmentu ako na celom trhu.

Vyklenkovy marketing
Vyklenok je uzSie definovana skupina zakaznikownkth potreby
a priania je mozné dokonale uspokojavéPredajcovia vyfadavaju
trhové segmenty tak, Ze sa snazia trhové segmerdgidova’ na
subsegmenty alebo identifikuju Specifické skupiaiaznikov, ktori maju
podobné rysy a vyZaduju Specialne kombinacie U¢itko

Lokalny marketing

Cieleny marketing stale viac podobu regionalnehebal lokalneho
marketingu, ktorého programy su Sité na mierulpopotrieb a priani
lok&lnych zakaznickych skupin. Odporcovia lokalnehmarketingu
argumentuju tym, zZe vedie k zvySovaniu vyrobnycmaaketingovych
nakladov a k zniZovaniu efektivity podnikania

Individualny marketing

NajnizSia Uroveé segmentacie predstavuje trhovy segment jednotlivca
lebo zakazkovy marketing. Zakazkovy marketing, namy hromadny
zakazkovy marketing je schopny hromadnym spoésobdisiubova
jednotlivca a reSpektovaeho Specifické poziadavky.



Selfmarketing
Je to forma individualneho marketingu, pri ktororkaznik prebera
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vaSiu zodpovednasza to, aky vyrobok a aku zilal si kupi.
Typy segmentécie

Segmentacia trhu spiwa vo vhodnom rozdeleni trhu na
homogénneiasti, trhové segmenty, ktoré sa stanu pre firmiiogigm
trhom so Specifickym marketingovym mixom. Segmepéno definova
ako c¢ag’ trhu, ktoru tvoria spotrebitelia s podobnymi viest’ami,
spotrebitéskym spravanim a nakupnych rozhodovanim na darfmm tr
Namiesto vyliadavania trhovych segmentov fiad demografickych
charakteristik alebo zivotnych Stylov mézeme raml& prefereiné
segmenty. MGzu sa objaMiri vzory:

HOMOGENNE PREFERENCIE

V38etci zakaznici maju takmer rovnaké preferencikyto trh neobsahuje Ziadne prirodzené
segmenty.

DIFUZNE PREFERENCIE

Druhy extrém vyjadruje, Ze preferencie mézd byzptylené po celom priestore. Znamena to,
Ze spotrebitelia sa vo svojich preferenciach padstadliSuju. Zn&a umiestnena do stredu
oslovi najviac potenciédlnych zakaznikov a minimgkzmieru neuspokojenia.

ZHLUKOVE PREFERENCIE

Na trhu mbéZe existovaniekd’ko preferetinych skupin/ zhlukov, ktoré nazyvame prirodzené
trhové segmenty. Prva firma na trhu ma tri moznddéze umiestni vyrobok do stredu, aby
oslovil vietky skupiny zdkaznikov, snaXa ziské pre seba naj¥di segment (sustredeny
marketing). MéZe vyvintiniekd’ko vyrobnych zné&ek, kazda pre odliSny segment.

Postup segmentacie trhu

Postup ako moZno rozpozhayznamnejSie segmenty na trhu sa sklada ztroch
krokov:

krok 1: Prieskumna faza

Vyskumnik prevadza neformalny prieskum a zamerigaana skupiny
zékaznikov tak, aby porozumel ich motivacii, pastajspravaniu sa. Na
zaklade vysledku pripravi formalizovany dotaznikprik sa predloZi
vybranému suboru respondentov l'oim dotaznika je zhromaZdi
informacie:

* pozadované vlastnosti produktu a ich vyznaninos

» vedomie o znéke a hodnotenie zigk

* spoOsob pouzivania produktu

» postoj k danej kategorii vyrobkov



e demograficke, psychografické a mediagrafické Udaje
0 respondentoch

krok 2: Analyticka faza

Vyskumnik pouzije faktorovi analyzu pre odstranenigsoko
korelovanych premennych. Potom pouzije zhlukovu lyema pre
vytvorenie utitého p@&tu maximalne odliSnych segmentov.

krok 3: Faza profilovania

V tejto faze sa vymedzi profil kazdého zhluku / reegtu v zmysle odliSnych postojov,
spravania sa, demografickych, psychografickych avykKazdy segment je mozné nagva
pod’a dominujucej charakteristiky.

Jednym zo spésobov ako najgové segmenty je patrgpo hierarchii
vlastnosti, poth ktorych si zakaznici vyberaju tovary a sluzbyntbe
proces sa nazyvatiepenie trhu.Proces segmentacie trhu sa musi
periodicky opakovd pretoze trhové segmenty & som menia.

Vychodiska pre segmentaciu spotrekste/ch trhov

Pri tejto segmentacii je mozné patigiroké spektrum premennych.
Niektori marketingovi vyskumnici sa snazia vyt¥araegmenty pdé
charakteristik zakaznikov. Obvykle pouzivaju gebigka, demografické
a psychografické charakteristiky. Potom skumaju, tieto segmenty
vykazuju navzajom odliSné potreby, priania a ptyori

Ini vyskumnici skisaju vyladava segmenty tym, Ze zigju ako
zékaznici reaguju na vnimané UZitky poskytovan@tymi vyrobkami
alebo zna&kami. Po vymedzeni segmentov sa snaziatzisti sa ku
kazdému segmentu fahuju odliSné charakteristiky spotrelide.

Tab. Hlavné segmentae premenné

geografické demografické psychografické  spravaaie s
oblag’ Vek Zivotny Sty PrileZitos
Poset obyvatéov  Velkost rodiny  osobnas Uzitok
Charakter oblastiZivotny  cyklus UZivatd'sky
rodiny status
podnebie Mesany prijem Stupe
pouzivania
Povolanie Status vernosti
Vzdelanie Stupe
pripravenosti




Nabozenstvo Postoj k vyrobku
Narodnos
Spolaienska
vrstva

Geograficka segmentacia

Umoziuje rozdelenie trhu do odliSnych geografickych mtikk, ako su narody, Staty,
regiony... Firma sa mbzZe rozhodndi bude pdsobiv jednej alebo viacerych geografickych
oblastiach, ale iba ak bude ventymzornog miestnym potrebam a preferenciam.

Demograficka segmentacia

Pri demografickej segmentacii je trh éEmeny potia demografickych premennych, ako je
vek, v&’kog’ rodiny, atl’. Tieto kritérid su oflbenym zékladom pre rozliSovanie skupin
zakaznikov. Po prvé preto, Ze potreby, prianiaedepencie zakaznikov siasto silne spojené
s demografickymi premennymi a po druhé, Ze demagg@premenné siahko meratiné.

Vek a etapa zivotného cyklu
Spotrebitéove poziadavky a schopnosti sa vekom menia.

Pohlavie

Segmentacia trhu péid pohlavia sa uz dlho pouziva u obliekania, v kaidére, kozmetike
acasto utasopisov.

Prijem
Hlavne u tabakovych vyrobkov, automobiiny, obliekanie. A predsa ko’ prijmov nie je
vZdy najvhodnejSim indikatorom najlep3ich zakazwnifie dany produkt.
Generacia
Zakladnou myslienkou tohto pristupu je, Ze kaZdaegkcia bola hlboko ovplyiovana
prostredim, v ktorom vyrastala.

Spola@'enska vrstva

Spolaienské postavenie silne ovphje preferencie jednotlivcovo sa tyka automobilov,
obliekania, vybavenie bytov, vyuzivanielméhocasu ...

Psychografickd segmentéacia
Zakaznici sa rozdeju do skupin poih Zivotného Stylu a pdd osobnostiCudia v rovnakej
demografickej skupine mézu ithadliSné psychografické profily.

Zivotny Sty

LCudia sa vyznauju viacerymi zivotnymi Stylmi, nez je pet
spolatenskych vrstiev. Pritom zivotny Styl ovplyuje potreby a priania
udi. Inak povedan&udia vyzaduju tovar, ktory odpoveda ich zivotného
Stylu. Obchodnici stale viac segmentuju svoje pbgl'a zivotného Stylu
zakaznika.



Osobnos

Pri segmentovi trhu pouZzivaji marketingovi odbadrné charakteristiku osobnosti.
Obchodnik potom ozréaje vyrobky zndkami charakterizujlcimi ity typ osobnosti, ktory
odpoveda danému typu zakaznika.

Segmentéacia pdid spravania sa

Zakaznici sa rozdeju do skupin pokh ich znalosti o vyrobku, postoja k vyrobku, ich
pouZzitia alebo pdé reakcie na vyrobok.

Prilezitosti
Kupujucich mozno rozliSovapod’a toho, pri akych prilezitostiach vznikaju ich pdty
a priania, ktoré vyrobky kupuju a pouZivaju. Miesttadanie Specifickych produktov pre
urcité prilezitosti mézu firmy zametfapozornog na niektoré hlavné udalosti v Zivote
a skumd, ¢i su sprevadzané niektorymi potrebami.

Uzitky
Haley odhalil Styri skupiny zé&kaznikov, ktori vybadli buf’ hospodarnas preventivne
zdravotné tinky, kozmetické tinky, prijemnu chtl.

UZivatdsky status

Vela trhov mdéZzeme segmentdvaa neuzivat®v, byvalych uzivatkev, potencionalnych
uZivaté&ov, uzivatéov prvy krat a pravidelnych uZivdtey.

Stupé pouzivania

Trh mdZe by segmentovany nkahkych, priemernych a silnych uzivéde. Silni uZivatelia
predstavuji&asto malé percento zakaznikov, ktori maju vysoldigdona celkovej spotrebe

Status vernosti

Spotrebitelia m6zu vykazovaurcity stuper vernosti niektorym zrika&m, supermarketom,...
RozliSujeme Styri skupiny:

- kmaeiovi priaznivcist zékaznici, ktori si kupuja vyhradne jednuckoa

- Viacnasobni priaznivau zékaznici, ktori st verny dvom, trom &ém

- Premenlivi priaznivcsu zékaznici, ktori prechadzaju z jednejckgana druhu

- Nestali zakaznici nie su verni ziadnej g

Stupé pripravenosti ku kupe

Niektori 'udia o produkte vbbec nevedia, infi@m vedia,d’alSi poriom tiZia a niektori ho
zamy%aju kapt.
Postoj

RozliSujeme kategorie:

- nadSeni

- kladny postoj

- Tahostajny postoj,

- negativny postoj

- nepriat&sky postoj

Vychodiska pre segmentaciu trhov sluzieb



VacSina organizacii poskytujucich sluzby nedokaze ks
potreby vSetkych zakaznikov, tzv. nediferencovanéimu, ani nedokaze
konkurova vsetkym jeho &astnikom. Preto kazda organizacia aj taka,
ktora poskytuje verejné, netrhové sluzby, spravigigima stratégiu
trhovej segmentacie. Clije tak tiecasti trhy, alebo segmenty, ktoré maju
podobné vlastnosti a chovanie a ktorym dokaze p&pgev rdmci svojej
kvalifikacie a zdrojov vyhovig

Ciel'ovy segment predstavuje tag’ trhu, ktora si firma vybrala
z SirSieho trhu. Je definovany na zaklade jedndeboaviac kritérii.
Rozoznavame nasledujuce segmeéméekritéria:

- geografické —organizacia sa rozhodne poskytdvauzbu len na
uréitom Uzemi,

- demografické —organizacia poskytuje sluzby len skupinam
zakaznikov, vybranym na zaklade demografickych tmizti,
ktorymi mbézu by vek, pohlavie, stav, pbvod, Kkes miesta
bydliska a pod.

- socioekonomické socialny status, prijem, zamestnanie, zZivotny
cyklus rodiny a s nim spojené navyky,

- psychografické —rozliSenie pobh Hadanych vyhod alebo
preferencii skupiny spotrebiiev,

- motivy veduce ku kupe -zvyk, nahly impulz, uvézené
rozhodovanie,

- casové —vytvorené faktorom, naprikladasom, kedy zakaznici
nakupuju sluzby ( napr. predviatme upratovanie, jarné prehliadky
a opravy vozidiel ...)

Okrem uvedenych kritérii mézu existavaj d’alSie, napriklad kultirne
zvyklosti.

Trhovy segment by mal IBymeratény ¢o do veékosti, nakladov na jeho dosiahnutie,
trhového potencialu a konkrétneho zisku, ktory @ organizacia. DolezZitym problémom
organizdcie poskytujucej predovsetkym sluzby jenpoze, Ze niektoré trhové segmenty
ponukaju lepSie prilezitosti ako iné. Cwé segmenty by nemali bywyberané na zéklade
objemu predaja alebo ziskového potencialu, aléhdigminutim ku schopnosti firmy vyroviia
sa alebo bylepsi ako konkuregma ponuky, zamerané na rovnaky segment.

PozZiadavky na efektivhu segmentéciu
Trhové segmenty musia fiy

* meraténé musi by mozné zmeni vel'kos’, kupnu silu
ad’alSie charakteristiky trhového segmentu

e vydatné: musia by natdko vdke, aby sa vyplatilo ich
obsluhovd, segment by mal reprezentévéo najv&Siu
skupinu zdkaznikov, pre ktorych je efektivne impienova’
Specificky marketingovy program



e dostupné: segmenty musia Iy efektivne dosaziteé
a efektivne obsluhovdieé

» diferencovaténé: segmenty sa musia néko odliSova, aby
bolo mozné pre ne implementavafektivhe marketingové
programy

» akcieschopnésegmenty musia loytaké, aby bolo mozné
formova’ také marketingové programy, ktoré umoznia
pritiahnu’ a obsluhovécie’ovych zdkaznikov

Roberson a Baritch identifikovali 3 segmenty:

1. Potencialny zakaznici, ktori nakupuju po prvykrat
zakaznici, ktori eSte nenakupovali, vyZaduju od epoialnych
dodavatéov, aby dobre chapal ich potreby, aby poskytovallsiplivé
informacie a aby podsobil déveryhodne.

2. Nové&ikovia
Zakaznici, ktori uz v minulosti dany produkt aspoaz kupili. Ti vyZaduju prdladné
prospekty, informacie a vysoku odbornu urndedchodnych zastupcov dodavare.

3. Narocni
Zakaznici, ktori kladu dbéraz na rychle aBgidivé sluzby, zakazkové Upravy nakupovanych
produktov a vysoku uUrowetechnickej podpory predaja.

Tieto segmenty sa m6zu ksio svojich distribdnych preferenciach.



