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Segmentace trhu; uréeni cilovych skupin

Plan uciva

e Cilova skupina (objekt propagace).

e Segmentace trhu.

e Znaky, podle kterych se provadi segmentace trhu.
e Geograficka segmentace.

e Demograficka segmentace.

e Psychografickd segmentace.

e Otazky pro zopakovani uciva.

Segmentace trhu; uréeni cilovych skupin
Cilova skupina (objekt propagace)

Skupina lidi s urcitymi spole¢nymi znaky nebo vlastnostmi, kterd je cilem marketingové kampané,
kterou chce zadavatel reklamy oslovit. Je to skupina potencionalnich zdkaznik( dané firmy, ktera
kamparn provadi.

Urceni cilové skupiny je dllezitym Cinitelem pfi volbé reklamnich prostfedkd, médii, slogan(, apell

i pfi tvorbé forem propagacnich sdéleni.
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Segmentace trhu

Segmentace je rozélenéni trhu do trinich segmentd, tj. do stejnorodych, potencidlnich skupin
zakaznikd, ktefi maji stejné nebo velmi podobné potfeby, ndkupni chovani a spotiebni zvyklosti.
Firma se nesnazi oslovit vSechny zakazniky na trhu, ale pouze jejich urcitou ¢ast. Hledd na trhu
vyznamné skupiny zékaznik(l a rozhoduje se, kterou skupinu (segment) trzné oslovi. Na segment

orientuje pak také svij marketingovy mix. Popsany pristup nazyvame cilenym marketingem.

Znaky, podle kterych se provadi segmentace trhu:

staty, narody, oblasti, okresy, mésta,

Geografické nakupni oblasti atd.

pohlavi, vék, rodinny stav,

Demografické
g povolani, prijem apod.

. ., odrazeji osobnost clovéka,
Psychografické Psychologické
jsou jimi charakter, postoje nebo motivy

navyky, normy chovani,

Zivotni styl

zajmy, zkuSenosti

Geograficka segmentace

Jednd se o rozdéleni trhu dle odlisnych geografickych faktord — narody, staty, regiony, zemé, mésta,
kraje atd. Na zakladé urceni, do jakého segmentu spotiebitelé patfi, se firma rozhoduje, zda bude
pUsobit celoplosné ¢i lokalné. DuleZzitym bodem v této marketingové strategii je dodrZzovani tradic

a zvykd u odliSnych narodnosti.

Zejména velké firmy dost ¢asto vyuZivaji ¢lenéni trhu na rlzné geografické jednotky, zejména staty,

regiony, mésta a vesnice.

Modernim prvkem je vytvafeni regiondlnich marketingovych programi, které uspokojuji specifické

potifeby dané oblasti z hlediska produktu reklamy, podpory prodeje apod.
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Demograficka segmentace

Demograficka hlediska jsou napfiklad vék, pohlavi, velikost rodiny a jeji Zivotni cyklus, vzdélani,
nabozenstvi, pfijem, ndrodnost, povolani apod. Demograficka kritéria jsou v marketingu pouzivana

nejcastéji.
Psychograficka segmentace

Pfi psychografické segmentaci jsou lidé rozdéleni do jednotlivych skupin podle osobnosti, podle

pfislusnosti k urcité socidlni skupiné, podle Zivotniho stylu nebo podle chovani.

e Podle osobnosti (podnikava, autoritativni, spokojena, cilevédomd, dominantni, uzavien3,
spolecenskd, ambicidzni ...).

e Podle prislusnosti k urcité socialni tfidé (bohati, stfedni tfida, spodina).

e Podle Zivotniho stylu. Rlizné typologie Zivotnich styll (vegetariani, cestovatelé, jogini, sportovci,
fanousci apod.).

e Charakteristika osobnosti podle chovani.

Casto se pouziva ¢lenéni trhu podle znak(l osobnosti. Kupujici se rozdéluji podle znalosti vyrobku,
postoje k vyrobku, reakce na vyrobek, podle chovani spotrebitele ve vztahu k vyrobku (ocekavani

uzitku, stupen uspokojeni potieb, stupen vérnosti vyrobku ¢i znacce, postoj k vyrobku apod.).

Trh je tedy €lenén podle zafazeni spotfebitel( do socidlnich vrstev a podle Zivotniho stylu. Zivotni styl
a socidlni zajisténi jsou velmi Uzce spojeny se zajmem o urcité vyrobky a s ndkupnim chovanim.

Otazky pro zopakovani uciva

Co je to cilova skupina?
K ¢emu je uZite¢nd segmentace trhu?

Podle jakych znak( se provadi segmentace trhu?

A

Kterd skupina téchto znak je nejpouzivanéjsi?
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