~r .
o - '.-
* * K
- * * -
ocan. I :
OP Vzdélavéni
4

fondvCR EVROPSKA UNIE pro konkurenceschopnost
INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Stfedni Skola primyslova a umélecka, Opava, pfispévkova

Nazev a adresa Skoly: organizace, Praskova 399/8, Opava, 746 01

Nazev operacniho programu: OP Vzdélavani pro konkurenceschopnost, oblast podpory 1.5
Registracni Cislo projektu: CZ.1.07/1.5.00/34.0129
Nazev projektu SSPU Opava — u¢ebna IT

[11/2 Inovace a zkvalitnéni vyuky prostrednictvim ICT (20

Typ Sablony kli¢ové aktivity: vzd&lavacich materialt)

Nazev sady vzdélavacich materidlu: PPR III
Popis sady vzdélavacich materialQ: Psychologie propagace lll, 3. ro¢nik
Sada ¢islo: D-12

Poradové ¢islo vzdélavaciho materialu: | 06

Oznaceni vzdélavaciho materialu:

) ey e VY_32_INOVACE_D-12-06
(pro zdznam v ttidni knize) - - -

Nézev vzdélavaciho materialu: Demograficka a psychograficka segmentace
Zhotoveno ve skolnim roce: 2011/2012
Jméno zhotovitele: Mgr. Lenka Kasparkova

Demograficka a psychograficka segmentace

e Financni pfijem.

e Vzdélani.

e Velikost mista bydlisté.
e Zaméstnani.

e Zajmy.

e Zivotni styl.

e Zdravotni stav.

e Otazky pro zopakovani uciva.

Demograficka a psychograficka segmentace

1. Pohlavi

Pohlavi ovliviiuje spotfebni chovani. Mezi pohlavimi jsou patrné jisté rozdily. Jedna se zejména o to,
které pohlavi rozhoduje o koupi urcitého druhu zbozi, pfipadné jakych vlastnosti vyrobku ci sluzeb si

jednotliva pohlavi vSimaji (muzi — technické prednosti, Zeny — estetika, design, barva, bezpecnost ...).
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Jiné hracky se také kupuji divkam, jiné chlapcim. Jiné automobily obvykle kupuji Zeny, jiné muzi atd.
Rozdily mezi spotfebnim chovanim mezi pohlavimi jsou ponékud jiné u starS$i a mladsi generace

(zmény v postaveni muze a Zeny ve spolecnosti, v rodiné).

o novorozenec, kojenec,

1 Déti do 3 let Batols
2 od 3do 6 let predskolnivék
3 od6do 12 let mladsiskolnivék
4 od12do 17 let dospivani
5 od 17 do 20 let preddospélost
6 od 20 do 30 let rana dospélost
7 od 30 do 45 let stfednidospélost
8 ’ e

od 45 do 60 let pozdnidospélost
9 2 oo

od 60 vyse penzijnivék

2. Vék

Pozadavky a naroky spotiebitelli se s vékem méni. Je tfeba vzit ale v Uvahu, Ze mezi lidmi stejného

véku mohou byt velké rozdily. Podle véku se lidé rozdéluji do rGznych kategorii (cilovych skupin):

1. — 3. skupina (novorozenec, kojenec, batole, predskolni vék,
mladsi skolni vék)

e Pro déti z téchto cilovych skupin vétsinou nakupuji rodice.
e Déti z treti a ¢astecné i z druhé skupiny jsou jiz ovlivnény reklamou (doZaduji se véci, které vidély

v reklamé) a ovliviuji tak své rodice.
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. skupina (dospivani)

Vliv rodi¢d na vybér vyrobkl postupné slabne.

Rodice sice ndkupy financuji a pfipadné i kontroluji, ale vybér je vétsSinou na dospivajicim.

. — 6. skupina (preddospélost, rana dospélost)

Lidé z téchto dvou skupin jsou vétSinou hodné ovlivnéni mddou (kupuji to, co je momentalné
,in“). Jsou pro né atraktivni také rGizné technické novinky apod.

Néktefi z téchto skupin jiz zainaji pracovat a stavaji se tedy nezavislymi spotrebiteli.

. skupina (stredni dospélost)

Skupina lidi, kteti maji vétsSinou nejvétsi finanéni moznosti.

. — 9. skupina (pozdni dospélost, penzijni vék)

Lidé z téchto vékovych skupin jsou ¢asto konzervativnéjsi, daji na osvédcenou kvalitu, tradici, ale

i nizkou cenu.

Existuji samoziejmé i jiné zplsoby rozdéleni do vékovych skupin. Marketing nékdy pouZiva

i zjednodusené déleni cilovych skupin podle véku. Napf.:

Kojenecky, batoleci a predskolni vék (0—5).
Skolni vék a dospivani (6 — 17).
Produktivni vék (18 — 60).

Seniofi (60 a vyse).

Mladez (0 —19).
Produktivni vék (20 — 59).
Seniofi (60 +).

Déti (do 12).

Dospivajici a mladez (12 — 20).
Mladsi produktivni vék (21 — 40).
Starsi produktivni vék (40 — 60).

Seniofi (60 a vice).
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3. Finanéni pfijem
e Financni mozZnosti jsou faktorem, ktery snad nejvyznamnéji ovliviuje druh a mnoZstvi
nakupovanych vyrobka.

e Domacnosti se liSi nejen pfijmem , na osobu”, ale i vékovym sloZeni rodiny. Kazda vékova

skupina ma jinou finanéni spotfebu a jiné potreby.

4. Vzdélani

e Vzdélani do urcité miry souvisi s jinymi faktory, jako je ptijem, vék a zaméstnani.
e Vzdélanégjsi lidé jsou obvykle bystrejsi, vice rozlisuji dobrou a podbizivou a jsou méné pristupni
neracionalnim vyzvam.

e Reklama musi obsahovat vice faktickych informaci a uzivat prevazné rozumovou argumentaci.

5. Velikost mista bydlisté

e Je patrny rozdil ve zplsobu Zivota, nakupnim chovani, vnimani a nejcastéji plasobicich druzich
reklamy na vesnici a ve vétSim mésté.

e Vesnice: Uplatniuje se zejména televize, radio a rozhlas. Méné také casopisy, noviny. Témér chybi
venkovni reklama.

o Velké mésto: Uplatnuje se zde Sirsi spektrum médii, zejména venkovni reklama (rlizné svételné

reklamy, obrazovky, citylighty, billboardy, reklamy na budovach atd.).

6. Zameéstnani

e Svykonem nékterych zaméstnani souvisi vyuzivani nékterych vyrobk ¢i sluzeb.
e Reklama se casto objevuje v odbornych ¢asopisech uréenych pro urcitou profesi (naptiklad pro

zdravotnictvi).

7. Zajmy

e Specialni druhy reklamy na urcité zbozi nebo sluzby, napf. pro sport, hobby, sbératelstvi apod. Je
ucelné, aby se reklama objevovala na mistech urcenych pro provozovani danych zajma (napfr.

sportovisté) nebo napt. v ¢asopisech jim vénovanych.
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8. Zivotni styl

e Zijem o vyrobky je ovlivnén také Zivotnim stylem zdkaznika. Zbozi, které zadkaznik kupuje,

vyjadfuje jeho Zivotni styl.
9. Zdravotni stav

Otazky pro zopakovani uciva

1. Zamysli se, jakym zplsobem ovliviiuje vnimani reklamy a nakupni chovani vék jedince.

2. Vzpomen si na nékteré reklamni kampané. Diskutuj se svymi spoluzaky o cilovych skupindch, pro
které byly tyto kampané urceny. Jakymi prostiedky reklamy na dané cilové skupiny plsobi?

3. Jaké druhy reklamy plsobi nejcastéji na venkové a ve velkych méstech? Je zde patrny vyrazny
rozdil?

4. Jaké dalsi demografické znaky se pouZivaji k segmentaci trhu?
Seznam pouzité literatury

e BOCEK, M., et al. POP - In-store komunikace v praxi: Trendy a ndstroje marketingu v misté
prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2840-7.

e FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — Zéklady a principy, Brno: Computer Press,
2003. ISBN 80-7226-888-0.

e CHMEL, Z. Propagace, public relations, media. Brno: Ante, 1997. ISBN 8090240429.

e JANOUSEK, J. SocidIni komunikace. Praha: Svoboda, 1968.

e KOMARKOVA, R.: Psychologie trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 1998.

e KOTLER, P. Marketing management. 10. rozSifené vyd. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6.

e VYSEKALOVA, J. et al. Psychologie reklamy. 3. roziitené vyddani. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-2196-5.

e VYSEKALOVA, J. Slovnik zdkladnich pojm¢ z marketingu a managementu, Praha: Fortuna, 1998.
ISBN 80-7168-504-6.

5/5



