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8.1 Urovně trŽní segmentace
Startovní čárou k diskusi o segmentaci je hromadný marketilg (mass marŘeting). U hrc.:--.
marketingu se prodejce angaŽuje v hromadné ýobě, hromadné distribuci a hromadné :: -
jednoho ýrobku všem zákazníkům. Henry Ford ztělesňuje tuto stíategii svojí nabídko:
T v jediné, černé barvě. Také Coca-Cola praktikovala hromadný marketing, když prodál... .
jeden druh Coca.Coly v láhvi o objemu 6,5 unce.

Argument ve prospčch hromadného marketingu spočívá v tom, že vywáří největší pc:. -
trh, kteý vede k nejnižším nákladům, což může vést k niŽším cenám nebo r'yšším marŽírr.' ]'. .

kritiků Gak upozorňuje na lzrůstající roztříštěnost trhu, což provádění hromadného nl-.:.. .
ztěžuje. Růst Počfu reklamních médií a distribučních kanálů činí dosažení hromadného trl.. :
ným a vysoce nákladným. Někteří lidé tvrdí, že fuomadný marketing r1'rníÍá. Většina sPoi:.: .

nyní obrací k rnikroma*eúnga (mitromarketing) la jedlé ze čtyř úror'rrí: segmentů, miko'..= .
(trŽních Ýyklenků), místních oblastí a jednotlivců.

8. I . l  }{ar i i i : i  i i rg s,: 'q;nr l1 r r

Tižní segment se skládá ze sktlpitty zákazníků, kteří sdílejí podobný soubor potřeb a přání. i' .

smyslu rozlišujeme mezt zákazni\ automobilů, kteří především hledají levnou základnÍ ; .'

dále těmi' kteří touŽí po řidičsýh prožitcích s lu.x-usním automobi1em, a těmi, kteří hledají l=
a dobré funkční vlastnosti. Musíme si však dávat pozor, abychom nezaměňovali segmenr . *L '.
Určitá automobilová společnost by si například mohla říci, že se zaměíí na mladé kupuj:: -.
mobilů se středně r,ysoým příjmem' Problém však spočívá v tom, že mladí kupující auton:. .
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ModeLT: He||y tord byl pIVn1, kdo p.šel

'  
aL]lomoblem p|o i 'omadný tÍh' toíd Vyrábě

hrornJdně automob ly na no|téŽni ]nce'
lromadnč je d str lbuoval ponroc'dea erú
a h ofnadně propdgov.Ijeden Vý|obek p|o
Všechny Zákazníky ! podcbných nze|ate.h'

Jnko le tenlo

F-<)IAD,, '- €]ar<.s-

\A/ATCH T}IE F()I?DJ'

. - :iíimem se budou lišit v tom, jalý automobil si přejí Někteří si budou Přát laciný auto-

. Jiahý automobil. Mladí kupující automobilů se středním příjmem jsou sektorem, nikoliv

'.':::Í segmenty ner1.tváří a jeho úkolem je segmenry identifikovat a rozhodnout se' na kte-

- .:r' Marketing s egmerrtr| (se&ment marketixg) posk1ttl)e oproti hromadnému marketin-

: : eŽité.vyhoáy. Společnost díly němu může lépe navrhnout, ocenit, Představit a dodat
. ::Í uspokojí cílor'y trh. Společnost může také jemně doladit srnlj marketingoq; program

- ::akci na marketing konkuÍenfu.
- :: : segment je však částečně umělou konstrukcí, neboť nikoliv každý si přeje stejnou věc.

i \anrs r,ybízejí marketéry, aby prezentovali pružné trŽní nabídky všem členům uÍčitého

.*-':-. rrŽní nabídka sestává ze dvou částí: holého řešení (nalzed solution) obsahujícího prvky
.' i.rr-'kteréocenívšichničlenovése8mentu,avolitelďchmožnosti(distretionar1 opti '

.:li;en někteří členové segmentu. Každá možnost můŽe obsahovat dodatečné finanční

. :: '\:rlines například nabízí všem pasaŽérům v ekonomické třídě místo na sedadle a neal-

- :: -.e' Za alkoholické nápoje však cesrující v této třídě musí zaPlatit. Divize Electricď
. . :.nosti Siemens prodává malým lyrobcům kovové ochranné skříně, v jejichž ceněje

::': '.zda:lrlaa.záruka,avšaknabízíiinstalaci,testyakomunikačníperifernízařízelíjako
..] ie musí zaplatit naúc.

-:- ::i\' lze definovat mnoha íůznými způsoby. Jedním ze způsobů, jak rozPoIcovat tíh,

:: preferenční segmenty' Předpoldádejme, Že kupujícím zmrzlirry je položena otázka,

. .]...dkosti a nakolik kémové konzistence. Mohou se objevit tři různé wory uspořá-

l : , , , , r  t j

Moi lr l  T

-iil 
r;t
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7n| .]di i5Í! i( iLr y
l l lÍ i r i  pIeíerenC:

a) Homo9enní preÍerenCe

s a0Kost

b) Rozptý|ené přeíeren(e

sta0K0sl

C)sh|ukové prefer €nce

i
jt::t.'t l

sladKo9t

Homogenni preference. obrázek 8.1a ukazujc trh, na němŽ mají všichni sPotřebitelé zlrru-
ba stejné preference. Trh neprokazuje Žádné přirozené segmenty. Mohli bychom předpokládat,
Že exisfující znač$ si budou podobné a budou sor'rstředčny okolo středních úrovní škály obou
dimenzí.
Rozpýlené preference' V případě opačného extrému mohou bý preference sPotřebitelů ÍoZ
pýené v prostoru _ viz obr. 8.1b což lazlačl)e, že se spotřebitelé ve svých prcferencích velnri
liší. Je pravděpodobné, Že první značkr, která vstoupí na trh, bude umístěna tak, aby oslovila co
nejvíce lidí. Druhý konkurent by mohl umístit svoji nabídku vedle první značky a bojovat s ní
o tržní podíl, nebo by ji mohl umístit někde v rohu a získat tak skupinu zákazníků, která není se
značk<ru umístěnou ve středu spokojena. Je{i na trhu několik značek, je pravděpodobné, žc se
samy rozmístí naPříč prostorem a budou r'ykazovat skutečné rozdíly, které budou v souladu s roz-
díly v preferencích spotřebitelů.

3. Slrlukové preference. Trh bv mobl odhalit rozdílné preferenčí sh1uý nazýané Přirozené tržní
segmenty _ obr 8.1c. První flrma vstupující na tento trh má tři možnosti volby. MúŽe umístit
svoji nabídku do středu v naději, že zapůsobí na všechny skupiny. Může ji umístit tak, aby aPelo-
vala především na největší tržní segment (koncentrovaný marketing). N1ůže také r1'tvořit něko
]ik značek a kaŽdou umístit do jiného se€lmenfu. Pokud První firma lytvoří pouze jednu značku,
vstouPí na tÍh konkurenti a uvedou značý zaměřené na ostatní segmenty'

Později se budeme v této kapitole zabýat různ1imi zpúsoby segmentace .! soutěŽení na tÍhu.

Mikosegment (nebo také tÍžní vyklenek) je uŽším způsobem definovaná skupina zákazníků poptá-
vající určitou kombinaci r'yhod. Marketéři oblykle identifikují tržní ryldenky rozdělením určitélro
segmentu na mikosegment1r Například clevelandská po.jišéovna Progressive prodává ,,nestandardni..
pojištění automobilů rizikorým řidičům' kteří měli v rninulosti nehodu, účnie si za nč r'rysoké cenr.
a hodně n,r tom .i"Tdělává.

Atraktivní ýklenck je charakterizovírr náslcdovnč: zákazníci v mikrosegmentu mají zvláštní
soubor potřeb a firmě, která jejich potřebY dokáže ncjlépe uspokojit, rádi zaplatí rvšší cenu. Není
pravděpodobné, že by wklenek přitahoval jiné konkurenw a marketér, kter1' se na nčj zaměří, získá
díly specializaci určité úspory; výklenek nii svou velikost, zisk a růstoý poterrciál. Zatímco sepJmen-
t,v jsou PoněÍně velké a za normálních okolností přitáhnou více konkurentů, mikrosegmenry jsotr

relativně malé a za normálních t>kolností přitáhnou icn iednoho či d.r'a.

5po ečno5t EnteÍpÍi5e Rent'A'caÍ 5e postaV a nadv ádě Henzu na trhu autopŮjčoven tím, Že Zača]a ,,šít na míru,' maÍke.
t ngový progÍam pÍo re ativně zanedbáVaný cíio\4, trh'6Zatímco Hertz, AVis, A amo a da šiÍirmy 5e speciaIiZuií na pŮjčoVáni
automobi|ů na etištíCh obchodním cestUjicín a tUÍistŮn], zaÚtočl a spo ečnost EnterpÍi5e na jiný trh a ZačaIa půjčovat aUta
převážně zákazníkúm, jejichŽ automobiI by bud poniťen při havárll nebo jim byl Lrkraden' Enterplise s mŮže účtovat níZké
pŮ]čoV|é dÍky toÍIru' Že 5e Vyhýbá nákIadným okaIitám na et]št] a V centru, má otevřeno poUZe pře5 den a 5Vé aUtoÍnob y
VyuŽíVá dé|e předtím, než je Vymění Za noVé' EnteÍpr se 5e také čáStečně od šuje nabídkou, neboť pro zákazníky dojede' N4á
oÍnezený rekIamnílozpočet' spo éhá 5e Vice na pl]shstrategil V rá]niho marketingu, za oženého na refeÍencíCh pojišťovaclCh
agentů a kvidátorů škod, prodeicŮ aUtomobi|Ů, aUtoopraven a gaÍáŽi' Tím, Že spo eČnost EnterpÍise VytVáří jed]nečné a5o
c ace spo]ené 5 Ú5poroU a pohod|ím na pieh|íženém seqmentu IÍhu, ]e \,rysoce 2i5ková'

Větší společnosti, například IBN'I, přišlv o části svóho trhu kr'rili společn.l.tem zalnéiujicim st rrr
mikrosegmenry: teto konfrontace by1a označorána 1ttko guerrilltts against gorillas (partizáni proti
gorilám).'I něktcré velké společnosti se dokonce piiklánějí k marketingu mikosegmcrlttr. Spolcč-
nost Hallmark kontrrlluje 557o podíl celosvětového trlru poh1ednicoých přliní (7,8 miliardv US1)),
kterí získ a pečlivor.r segmentací slého obchodu s přáIrími' Krorlě oblíbcných řad přání,jako jsou

veselé Shoďlot Gree1ings, zavedl.l Hallm.rrk řa<lv přriní zaměřenč na specilickó tržní sep1menry fizrl
1zÁ se zamčřuje rra Žcny ve věku 18_39 |ct, Hullmarlt lin Espanal se zaměřLrjc na hispínské zákaznilo'
a out of tbc Blue se zaměřuje na ty, ktcří chtčjí laciní přání, ktcrli nejsou urc.cna k žádnÝnl speciálrrím
přílcŽitostem.s

E

s
E

E
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spo €tnoí lon]! oí lV]Ji|e, kter.i se
lJměiu;e no n']k:osegmeitV, pikháŽi
I i trh j \rýlobkl šetínj 'n; { žirotnirrt
p|o(ied] a účastni \e iaiy e[o og cký.h
a[(n:C| !Íogrenu, ].(o ]e Torn,' oÍ I ' la]ne
Nationai RlVer9 Ál.!.Íťllcs5 ProgreŤ, |,

-'..::éii mikose8mentu očividně znají Potřeby sýh zákazníků tak dobře' že ti jim rádi připlatí.
.:r,.lst Tom's of Maine, r'yrábějící výhradně Přírodní Produkty osobní péče, si někdy účtuje za
:.:iru '.rŽ o 30 % více díky tomu, Že její jedincčné, k životnímu prostředí šetrné ýrobý a cha-
:.! PÍoÉiramy oslorují zákazníý, kteří nenalezli to, co lúedali, u velýh společností.9 S tím, jak

- - :.:ie e1ěktivita marketingu, stávají se 1;nosnými i mikosegmenty, kteÍé se dříve zdály být příliš

. .rétě léčiv ryníkí biotechnologická společnost Genentech, která ryvíjí léky pro malé cíové
. - .:gme nry místo a\ se honila za trháky rypLt Lipitor lrmy Pfrzer nebo Zoror firmy Merck, lélg'

.:ri hlrrdiny cholesterolu, které jim wděla]v miliardv dolarů'

.  ' ' :Genentech5íd|í(íV5anFrancsku5eZaměřUjena,,cí|enéteÍaple,, ' |ékyoÍientovanénaÍe|at lvněmalépodsoubo.
. .- Léky přinášejiýejně dÍamatlCké z epšení, iako když ékařiobjevispecifckýtypinfekčníchbakteriíZpů5obujících
. ..i]espráVnými antibiotiky' Před několika |ety přišla 5po|ečnost s prvnim Vysoce cí|eným |ékem HeÍceptinen,

- . -:<oV nu prs!, který 5e předepisu]e pouze a5 u 25 % pacientek' je] chž nádory 5e chovaji genet]cky ZV áštné - a od
.::):JpU]etouto(estou'cÍ|enéteÍapiespolečnost i  Genentech mají sÍnysi  iZ ekonomického h|ediska. Protože je

. o|a, nepotřebuie prodavat |e[y Za m iardy do arú ročně, aby vydržovala armádu obchodních zástupců nebo
: ] ' ' ch pracovníkŮ, a mŮže si účtovat \4/šší Ceny' protože jeji |éky na |éčeni rakoviny 5kutečně íUngujÍ' V roce 2003

. ::]?nte(h příjmy 3,3 ml iardy dolarů, Což ie oproti Íoku 200] zyýšení a 24o/o'j

. :..ce provádění marketingu mikosegmentťt usnadnila. Například německá ekonomika má. 
000 nraýh a středních firem (známých jako mittelstanď).Mnohé z nich si uŽívají tržního
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poďlu vyššího než 50 % v dobře definovaných globríních milrrosegmentech. Hermann Simon u|dl

ryto přední společnosti globáJních mikrosegmentů,skrytí šamPioni".1, Několik Příkladů;

r Tetra Food dodává 80 % krmení pro tropicke rybičky chované v akváriích.

r Hohner má 85% podí na wětovém trhu harmonik

r Becher obsadil50 % světového trhu deštniků nadměrnych rozměrů.

r Steiner Optical získal 80 % wětového trhu vojensýh optických zaÍizení.

Tito skrytí šampioni púsobí na stabilních trzích; jedná se obvykle o roďnné frrmy a mají dlouin'
životnost. Jsou oddané svým zákazníkům, nabízejí lepší kr'alitu, cidiý servis, včasné dodávlo. tylr
lež lrízké cerry) a take ďsponují důvě rnol znďostj zíkaznika. Jejich vedení klade důraz na neu.ú
ino ce a zůstává v Přímém a pravidelném kontaktu s nejlepšími úkazúI<y.

Nízké náMady na zÍíz*ní ioternetového obchodu rovněž veďy ke yzn,iku mnoha malých 6ro.
které se zaměřují na mikrosegmenty. Reccpt na úspěch strategie mitrosegmcntů na inteÍnetu: zrrř
te si nesnadno dostupný ýobek, kery zá}azníci nepoťebují údět ani se ho doýkat. Následuis
zlebqrexeut (inteneto\.ý Podnikatď se řídil tímto recePtem a dosábl udivujících ýledků.ts

r  OSTRICHESONLINE.COM
zatímco internetovíobřijako Amazon.com dosahovali ziskovosti jen obťžn4 Vydě|ává steveWarÍington še5timííné čás!(. -.
prodeji pštÍosů _a všech pÍoduktů z nich vyráběných - on.line (Www.ostÍicheson|ine.com). od chvÍ|e, kdy tyto Webové í.'3.-
ky v roce 1996 téměř 5 nu|oými nák|ady rrznik|y, proda|a WaÍingtonova ÍiÍma z kata|ogu obsahujÍcÍho přes 17 500 p*:.
sÍch výrobků zboŽíVÍce neŽ 20 000 zákazníkům ze .|25 zemí. Návštévnícitěchto stránek simohou kouplt pštÍosímaso, !ď
bundy z pštrosí kůže, videokazety o pštrosech, skořápky pštrosích vajec a informační bu||etin Věnovaný pštrosťlm''4

8.1.3 Lokální marketing
Cíený marketing vede k marketingovým programům ušiým na míru potřebám a přáním mísmicb'
skupin zákazníků (obchodních oblastí, čtvrtí, dokonce i jednodiqích obchodů). Citibank poslgtu!
ve sýh pobočkách rozdíné miry bankor'ních služeb v závislosti na demografií jednodiýh čtrrti
Kraít pomáhá supermaÍkctoým řetězcům roďšovat druhy ýa a jeho umistění v regríech, což vedc
k optimalizaci prodeje ýru v obchodech pro lidi s nízými, středními či gsokymi příjmy a v ruzních
etnicýh prostřeďch.

r  AMERICAN DRUG
AmeÍican Drug, jedna z největších amerických ma|oobchodních spo|ečnostÍ plovozujÍCÍch pÍodejny s šilokým sortimenter
zboŽí, necha|a svůj marketingo\'aý tým zhodnotit nákupnÍ mode|y ve stovkách sv.ých prodejen Osco a sav-on.5 pouŽiír
snímaných čárov'ýCh kódů spo|ečnostjemně vy|adila Výrobkový mix jednotlivlich prodejen, vy|epši|a jejich rzh|ed a upravlř
marketingové ú5i|í, aby by|o ve větším souladu s místní poptávkou spotřebite|ů. V závis|osti na |oká|ních demograÍi(kýc
íaktorech 5e u každého obchodu IišímnoŽstvía druhy zbožÍv kategoriÍch jako že|ezářství. e|ektrické součástky, autopotřeb
nádobl |éky prodávané bez předpisu a bytové dop|ňky''5

Lokální marketing odÍáží rostoucí trend nazývartý ma*eting po<lhoubí (grass,,ox markeling.
Marketingové aktivity usilují dostat se co nejblíže k inďvidurílnímu zákaznkow a stát se PÍo něj
důleáými. Mnohé z počátečních úspěchů společnosti Nike lze připsat její schopnosti získat cíol'e
sPoÉebitele využíváním marketingu podhoubí, například sponzorováním místnich školních týmů
odborným poradenstvím a posýowíním bot, dresů a sportor'ních Poďeb.

Vellqí část lokrálního marLetingu podhoubí je marketingem záňitkn, kteý propaguje ýobek
nebo službu nejen komunikacíjejich charakteristicýh vlastností a \ýhod, ale také jejich spojováním
s jeďnečnými a zajímavýrru záž1ý.ledel marketingoý komentáto! popisuje marketing áŽitku
takto: 

"Ideou 
není něco prodat, ďe ulcázat,jak může určitá značka. obohatit život zíkaznfua."16Mar.

keangový postÍeh Zažitkoý marketkg popisuje koncept řízeÍizfritlď, zík^^M| (customer experi-
ence management - CEM) ,

Hotely a rekreační střeďska Holiday Inn se snaží obnovit zašlou image své značky marketingem
zážítk'i zaněřertým nejen na v}tváření nových zážitkí zákazniki, ale vpžiýícím i lostalgii záátku
zákazníků spojeny'ch se značkou v dětswí.
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Vytváření zkušenosti se značkou' ProÍ],]itnutí zákadny
zážitku zákazníků do Vzhledu a lyvo|ávaných pocitů |oga, ba|e'
nÍ a maloobchodních prostor, Íek|am, propagačníCh mateÍiá|ů
a on-line aktivit.
strukturování zákazniCkého ]ozhÍaní. ImpIementaCe zážit.
ku do dynamických vzájemnýCh kontaktŮ se zákazníky (osobní
setkání, prodejny. prodejnínáVště!y, recepce hote|Ů nebo e|ek.
t|oniCké obChody)'
N€ustá|é inova(e. Imp|ementace zák|adny záŽitku do \^ivoje
no\^ich v'/Íobků, kreativních market]ngo\4ich akcí pro zákaznÍky
a iemné W|adbván í ZáŽitků V každém kontaktním bodě'

. '. ':h několika knihách a statích VyVinu Bernd s(hmittZco Urnbia
:.! ry koncept cust1neÍ Fxperience Managenent (Íize|i zážitkŮ

.. :]. (ú), coŽ je proces strat €gického řízení VeškenýCh Zkušenos'
..::.íka s qirobkem nebo spo|ečnostÍ' Pod|e schmitta mohou

- : :' . :apomáhat k l1,tváření pěti rŮZných typů ZáŽitků: 1' Vnímej,
: :' ' 3' mys|i, 4' jednei a 5' Vytvor s] Vztah' U kaŽdého z nich
' : .ozlišuje rnezi Vrozenou a získanou úÍovní odezvy' TVÍdÍ, Že

- : , =::.] mohou poskytnout ZáŽitky Zákazníkům pon]o(í íúznýCh
]: :'.:]iovate|ů zážitků:

. Komunika(e _ reklama, Vztahy s VeřejnostÍ, \/ýrotní ZpráVy,
:.:  J 'y a bulet iny.

: .Ízuální/ve]bá|ní identita _ náZVy, loga, znaky a pÍostředky
: :. ]řen05U'

: izhled V'irobku _ design výrobku, ba|enía P0S dispLej'
r co-branding_ marketing a sponozoíovéníakcí,aIian(e a part'

.:-.:' , icencovánÍ a umísťovánívýrobků do f]lmů nebo te|eviz.
.:  

' .s .|ání.
: >.ostředí - ma|oobchodní a veřejné prostory \^istavní stánky,

]: '. 5po ečností, inte|iéry kance|ářía továrny.
: |rebové stÍánky a e|ektronická média _ korporátnístrán.

:. : ] Jktové stránky, cD.R0Nily, automatizované e.mai y,
-. -zerce a intranety.

. 
-:e - rrod € jcl, zaměstnanci Zákazni(kého seÍVisu. te(hnlcká
: ':: ': .ebo opÍaVáři, mIuVčí spo|ečností, generá|ní ředite|é
. :. ; ':dou(Í pÍa(ovnic '

.:: ::!J SestáVá z pětizák|adních kroků:

r..Ei}2a světa zkušeností zákazníka. ZískáVání poznatků
: :. ' iurnírr] kontextu spotřebite ů nebo podn]kate|ském

. .'.- ..e"Ílních Zákazníků'
' 

..:-ba zák|adny zážitku. Vytvoření stÍategie obsahující posi
. : : -.. zazitk t' který aé|esňLje Z'rať|a (,'(o' ') ' L]odnolova

:: -. : ].Ž tku (,' proč,,) a ce]ko\4' způsob komunika(e (,,jak").

schmitt hovoří o spo ečnosti PÍet A |\,4anger Z Ve|ké Br]tánie' speci'
aIizující se na sendviče, jako o přík|adU spo|ečnosti, která poskytuje
atÍaktivníZáž tek spojený se značkou, zákaznické rozhranía neustá|é
inovace' ,,Značka PÍet A |\y'anger je o Ve|mi chutných, rUčně připÍa.
VoVaných' přírodníCh produktech servÍrovaných úŽasnými ljdmi, kteřÍ
jsou zaníCení pÍo svoji práci' sendviče a obchody ]sou |ákavé a př].
Íažlivé' spo|ečnost Zaměstná pouze 5 % uchazečů o pÍáci, a to aŽ
poté, co odpracují ce|ý jeden den v některém z jejích obchodů' Ten.
to pÍoces zaÍučuj€, Že nově přijatí Zapadnou do ko|ektivu a budou
schopni týmové práce',,

Za da|šÍ Úimečné poskytovatele ZáŽitků Zákazníkům považuje
S .qapore A'':.es, StarbLcLs a Amazor.con.

Ždrole: v'l,tcw'exgroup.con; 8emd schmitt' cust1ne| E,F|ience Managenenl
A Rev1lulianary Apprcach l0 c1nnecling with YaÚ cus|1nes' New YoÍk| ]ohi
Wi|ey and sons 2003] Bernd SchíŤrtt' Davld L. fiogels a KaÍen VÍotsos' I,e/e,s
No Business rhat's N1t sh1w Business: Ma|keling in an Expe|ience culluÍe' |ppeÍ
sadd|e R]Ver, N]: Prenlice Ha 2003; BeÍnd schml1t, f,perier]Íial Ma|keting: H1,r'r'
to Get canpanjes l0 sense' Feel, Thkk, Act' and Belale l0 YauÍ C1npany and
8rá,d5' New York, Fíee PÍess ]999; Bernd schÍritt d A|ex 5 monson' MaÍkeling
Aeslhellcs: The Sttalegic Managenent 0l Btands ldentily and lnage, New \ork: ttee

PÍess ]997'

]: .."é 5 VýstaVboU 5y5tém! |nterstate dá|nic V UsA a Vytvoři] kategor]] přenoCoVání mote oVého
: ] '.comí obyvateI UsA' lýarketing se soustředuje na přlpomenutí staÍých dobrýCh časů, kdy by|

. :j: cočet !kradených ručníků _ řetěZec tvrdí' že 5tá e ještě |očně přicháŽi o 560 000 ručníkŮ'
. ]:' in V ro(e 2003 5 28' sÍpnem jako,,dnem celonáÍodníamne51ie krádeŽí ručníků"' Běhern

- ']-  ' 'ámc Labor day (prvnlzář i joVé pondě]i)by|o v kaŽdém ze zařízeníHo|idy nnloznáš €no50
. ' : .Žstáo' ,1o0%bav|na,]00%nevinen']000/0Váš,, 'RetězecnaVíCVytvoř i iWebovéstránky
. ' ]e si n]oh i náVštěvnícl Vyměňovat příběhy soUVlsejíCís krádeŽeml Íučníků' Za kaŽdý poskyt
:'.] ("erit! Z VýtěžkU pak mohlo néko|ik dětítÍpíCÍCh 5mrte|nou Chorobou navštíVit něklerou

- :. 5ooIeč|oí přiměla Zákazníky k Výměně příběhů' doufá' že VyUžlie en]o(]onálního spojen ,
'  :-  -s ej  prostoL a spo ehl ivoJ i l rdge -bytovan oro5t 'edr t 'dL.

. : .' této záležitosti průkopnikv, tvrdí, že jsme na prahu ,,ekonomiky zážitků..,
- :.:Ž brrdou muset všechny společnosti připravovat pro své zákazníky rtezapo

-' :.i: rl ino jiné:

: ] :::.]teriiil' Pak Podnikáte v odvětví komodit.

'r rtc r éci. Prk nitb|/'|ťe zboží'

.J
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Proíesionální skateboaId íé
Darre ls lanton a Scolt (ane

V rekIamě 5poIečnos1i VANs.
oba dva jsoL] čeny týmL.] spon.

70ÍoVaného spoIe.no5|i'

. Pokud si účtujete za aktivity' kteÍé Provádíte' Pak jste v odvěM sluŽeb.

r Pokud si účtujete za čas, který s várli zákazlíci tráví, pak a jedině tehdy podnikáte v oc- .-
zážitků'

Příklady řady společností od Disney po AoL doldádají, že prodávalé zážit19' existují ve čt-':: .
podobách: zábavné, vzdělávací, estetické a únikové. Společnost VANS, která by1a průkopníker:. :
určeých pro skateboarding, uspěla na tomto trhu nekonvenčním marketingovým mkem akcí. l: -

zoÍství a dokonce i dokumentárního 61mu. Vše oslavovalo skateboardovou kulturu.19 Generální :::
tel společnosti VANS Gary Schoenfeld prohlásil: ,,Naší vizí není mlátit cílové spotřebitele Pies i.. '.

reklamami, ale dostat se na místa, kde se budou s největší pravděpodobností nacházet...
Zastártcilokahzovaného marketingu pojímají celonárodní reklamu jako cosi zb1.tečného, pro: '

je odtaž\tá a nerespektuje místní potřeby. odpůrci lokalizovaného marketingu pak twdí, Že rr'i..'
lzhůru výrobní a marketingové náldady snižováním úspor z rozsahu. Celková image značý se rr:::.
rozředit, pokud se ýobek a poselswí v různych oblastech liší.

'...i 
..tr. i' :,.:.s1 !.1rí1í:,i 1,Í..'i!': t

Konečný stupeň segmentace vede k seBmentůmjedné osoby' customizovanému marketingu ne:
one-to-one maÍketingu.20

Dnešní zákazníci přebírají větší osobní iniciatir,'u v rozhodování o tom, co ajak kupují. Připoi:.
se na internet, r'yhledávají informace a hodnocení nabídekv1robků nebo služeb, vedou dialog s doci.:
vateli, uŽivateli a hodnotiteli lyíobků, a v mnoha případech si ýobek, ktery chtějí, sami navrhnt.
Stále více on-line společností dnes nabízí zákazníkům tm, thoiteboard, interaktivní on-line systé:
umožňující jednotlivý'rn zákazníkům navrhovat sivlastní ýobky a službyýběrem ze seznamu vla .
ností, dílů, cen a moŽností dodání. Jejich lyběr pak lysílá signály ýrobnímu systému dodavateL:
který uvede do pohybu kola zásobování, montáŽe a dodávlcy.,l

Wind a Rangaswamy pokládají choiceboard za Posun ke customeriŽaci firmy.22 customeÍiŽace
spojuje provozně řízenou hromadnou customizaci s customizovaným marketingem způsobem, kte-
rý umožňuje sPotřebiteli navrhnout si z nabídlg' vlastní ýrobek nebo službu. trirma již nelyžadu'
je předchozí informace o zákaznikou' ani nepotřebuje vlastnit ýobní kapaciry. Firma pos\'tuie
základnu a nástroje a ,,propůjčuj e,. zákazúkŮm píostředky k návÍhu vlastních ýobků. Společno.:

.- '"':::.::t'r ' l lE
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::Jčit za customedzovanou, kdyžje schopná usPokojovat.jednotlivé zákazníkv customizovaný
: lbll'' službami a sděleními na one.to onc základě.2]

:.:zdá podnikatelská jednotka se bude muset rozhodnout, zda získá více nawžením podnika.
.:io svstému tak, aby připravoval nabídky na míru segmentům nebo jednotlivcům. Společ-
: . .lteré dávají přednost segmentaci, ji pokládají za účinnější, protoŽe lyžaduje méně informací
.l':znících a dovoluje lyšší standardizaci tržních nabídek. Ti, kteří naopak preferují individuální

..:-iin!i, tvÍdí, Že segmenty isou smyšlenkou, žc .jednotlivci v tzv segmentech jsou značně odlišní
:: ::].lrketéři mohou dosáhnout mnohcm větší přesnosti a efektivity adresováním individuálních

. :.tomizace se zajisté nehodí pro všechny společnosti: u složiých ýrobků,jako jsou automobi-
::.:Že b1.t její zavedení obtíŽné. Customizace může zvýšit cenu zboží více, než 1e zákazník ocho-

. - ::platit' Někteří zákazníci nevědí, co chtějí, dokud nevidí samotné ýrobý Zákazníci nemo
:rušit objednávku, jakmile začne společnostjimi požldovaný ýrobek připravovat. Individuálně

. ::enr. {robek můŽe b1t jen obtíŽně opravitelný l má malou prodejní hodnotu. Navzdory tomu
-.i.tlstomizace u něktcrých r'yrobků funguje velice dobře. obr' 8.2 ukazuje příklady společností,

' :.: .ustomizaci pouŽívaií.

A(umin5' Internetová 5polečnost AcUrnins připravuje směs Vitamínů, by|inek a minerá|ních |átek podle
.jtrukcí zákazníka a Je schopná směStnat aŽ 95 ]ngredienci do 3.5 ' 'persona izovaný.h piiu ek,,. ]e]í
.'edpok|ad je pro5tý a |ákavý: proč po|ykat tucty p |U|ek, kdyŽ 5tačí tř] pi|u ky 5 tucty ingred encí pod|e
.šiVo|by?

Paris Miki. Japon5ká spo|ečnost Pari5 M]k ' ]eden z největších ma|oob.hodních prodejcŮ brý|ína světě,
' 'JŽiVá náVrhář5ký přístro]' ]enŽ pořídídi9itálni fotoqrafi i obIičeje Zákazníkd, Zákazník pak popíše sty],
.:erý 5i přeje sportovní' e|egantní, tradiční a systém mU pak pomocípočítače na Íotoqrafil zobrazÍ,
:< by mu jednot|ivé varianty bď|í5|Uše|y' Po VýběrU obroUček 5i zákazník Vybere Způsob upevnění na
^ose, noŽi.ky i pantíky, Brý|e jsoU pak pod|e přání zákazníka připraveny do ]edné hod ny'

DeBeeřs. DÍky programu spo|ečnosti DeBeers Navrhnéte si v|astní prsten si mohou zákazníci nejen
.avrhovat V|astní diamantové prsteny Volbou Ze 189 jed nečných kombinaci tvarŮ a Vah centrá|ního
<amene a postrannich kan,]inkŮ i kovu, do něhoŽ je chtě]í zasadit, a|e mohou se i spoirt s místním k]e.
.otníkem, aby ]im pomoh| 5 jejiCh nákupern'

Andersen Windows. 5po ečnost Andersen W ndows Z Bayportu V M]nnesotě' přední Výrob(e oken
. pat novaných dveří, přišia 5 interakt Vní počítačovou Verzí 5Vých kata ogů pro d 5tribUtory a prode]ce,
<terá je napojena přimo na tovérnu' 5 tímto systémem mohou nyní prodejci V 650 předváděcích míst
tostech pornáhat zákazníkům cUstornizovat kaŽdé objednáVané okno, oVěř|t provediteInost náVrhu
a připravovat cenoVé nabidky Nás edně přeš|a společnost k VýVoji Výrobního procesu 5 Výrobní dáVkou
]ediného kU5U, V němž j50u kaŽde okno nebo Čá5t dVeři Vyráběny na zák adě objednáVky, čímž 5e sniŽu.
]e zá5oba dokončených čá5ti(h avní poIožka nák|adú spoIečnosti)

chemstation. spo|eČnost chemstation z DaytonU V oh u nabízícU5tom zované rnyci Smě5i svým prů.
mys|ovýrr ZákaznÍkůrr od autoumýVáren aŽ po etectvo UsA To, co Urny]e automobi|, neurny]e |etad o
nebo ZaříZeníV dúiní šachtě' Prodejci ZískáVa]Í nÍormace o zákaznÍcích Z jejich Webových stránek Veš'
keré Úda]e z chemické aboratoře spo|ečnost] a Z terénnÍch VýZkUmŮ 5e nacháue]i V centrální databáZi
nazýVané Tank |\lanagement system (TMs)' TMs ]e přÍmo napojen ]ak na ]aboratoi tak na 40 ZáVodů
5polečnost poceéZemi, kde počítaČem řízené stro]e rníchajísměsi pro jednot iVé Zákazníkv,

8.2 Segmentace
K segmentaci spotřebních trhLi se pouŽívají dvč rozsrlhlé skupiny promčnných' Nčktcří ýzkurnní'
..i se pokoušcjí Wtvářet scgmcnt,v podle popisných charaktcristik: gcografickyclr, dcmografic1ých
.r psvchografických. Následně zkoumají, zda tvto z-ríktznické scÍ.mcntv Wkazují odlišné potřcby nebtl
reakce na ýrobkv. Mohou například z,iišťovlt o<llišné niíztlry 1lrtcovtríkii vc svobcrdnÝch povo1áních,
..modrých límcčků.. (termín ?o ží!an! ?ro t|i/níc/tc ptolir _ 1ozn. td') l ih1šíclr skupin, <1ejrne tomu
le ýznam bezpečnosti autclmobilu.
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H dvni 9egmentačni proměiné

spol jeb]te sKýCh irhU ! UsA
(Pra českéha čte,aic ]s1u 5..e

někleé úda]e v lahulce ne|e
vanini, ale rczltatl, jsne se ie

nChava| pra k0nplelni ilL]slÍacl
uVáděncha přikIadu

pazn. r.Ld )

SPO]ENI SE ZAKAZNIKY

Jiní ýzkumníci se pokoušejí qtvořit segmenty zkoumáním behaviorrílních aspektu'jako jsou odp
vědi spotřebitelů ýkající se ýhod, příleŽitostí, při nichž produkt pouŽívají, nebo značek. Jalirr.:-.
jsou rytvořeny segmenry zjišťuje lyzkumník, zda jsou s jednodiými segmenty Dtýořenými Po. :

odpovědí respondentů spojeny odlišné charakteristiý. Výzkumník může například zjišéovat, zdi ..

skupiny ]idí, kteří chtějí při nákupu automobi1u spíše kvalitu než nízkou cenu' lišÍ ve svém geogrri. .

kém, demografickém a psychografickém složení.
Bez ohledu na to,jalý typ segmentace se PouŽívá, dů1ežitéje, Že marketingorry program můŽe b.-

ziskově přizpůsoben tak, aby odráŽel odlišnosti zákazníků. Hlavní segmentační proměnné geograti:
ké, demografické, psychografické a behaviorální segmentace jsou shrnuty v tab. 8.1.

connrr{ irL; nhl:<t

Ve|ikost města nebo

aglomerace

Hustota 05ídIení

Podnebí

Demograíický Věk

Velikost rodiny

stadluÍn Íodinného Cyk|u

Poh]aVí

Příjem V UsD

PoVo|ání

Vzdě ání

NáboŽen5tVÍ

Rasa

Generace

PůVod

5poIečenská třída

Psychograíický

Životnl5ty

0sobnost

Přijaké přÍleŽito5ti

Výhody

l']žiVateIský status

Frekvence poUžíVání

lJroveň VéÍnostl

stadium připravenostl koupit

Posto] k VýrobkLr

Pacific, l\/]ountaln, West Nonh centÍa,West south centla|, East North central,

East South Central, South Atlantic, l\iliddle Atla ntic, New England

pod 5000, s000-20 000, 20 000-50 000, 50 000-100 000, 100 000-250 000,

250 000-500 000, 500 000 ] 000 000' ] 000 000_4 000 000' 4 000 000 a VÍCe

městská, předrněst5ká, Venkovská

5everní, jiŽnÍ

pod 6, 6_1]' 12-]9, 20-34,35_49' 50-64,65 a Více

1 2,14,5avlce

m|adÍa svobodní; m|adi manŽe|é bez dětí; m|adi manŽe|é s nejm adšír.

dítětem do 6 let; m|adí manže|é s nejm adšín] dÍtětem Ve 5tářÍ6 |et a Vice;

staršímanže|é 5 dě1mi; staÍší manže|é bez dětido ]8 |et;staÍšÍ5amotní|idé; ostatni

muŽ5ké, Ženské
pod10000, l0000 15000, I 5 000-20 000, 20 000 30000,

l0 000-50 000, 50 000-100 000,100 000 a vi(e

odborné a technické; manaŽeřl, č enoVé statutáÍnlch orgánů a V astnlci;

prodaVači; řeme5|nÍci; kVaIifikovaní dě|níCi; tovární dě|níc]; farmáři; důchodci;

ženy a muŽ] V domácnosti; nezaměstnani

zák adnínebo nedokončené zákLadní; nedokoÍrčené střední] dokončené ířednl;

nedokončené vysokoškoIské; dokončené Vysokoško|5ké

kato ické, p|otestantské' Židovské, mUs|imské, hindUlíické' ]lné
bí|á' afroameÍická' a5lj5ká' hi5pán5ká
hlh! h^^mort 

^anór..ó 
Y

5evernÍAmeÍika, ] iŽrr iAmerlka, Ve ká Bíitán e, Francie' Německo' |tá|ie, ]apon5ko

nižšÍ niŽší třída, Vyšší n]žši třída' p.acující třída, střední třída, 11šší střed n í třída,

nižší VyššÍ třlda, Vyšší !ryšší třlda

kuItUíně orientovaný sportovně orientovaní oUtdooíoVě orientovaný

VýbLršná, drUžná, aUtoritářská, ctlŽádo5tiVá

pravideiné' při zV|áštní pří eŽitostl

kvaIta, seryis, úspornost, rych|ost
neuŽivate|, b]'va|ý uŽiVate|, potenCiá|nÍuž]Vatel, no\ý uŽiVate|, praVideIný užiVateI

mÍný uŽivate|, íředníuž Vate, častý uživate

žádná, střední, 5i|ná, abso Utní

neuvědomujícisi, lvědomu]ící5i, informovaný zajírnajicíse, touŽicí, zamýšlei icíkoupit

rradšenÍ pozitiVní, hostejný negatiVní' nepřáte]5ký



IDENTlF|KAcE TRZNicH sE6l,1ENTÚ A JEJIcH TARGET|NG

']' 1 C}eoerirfická scgtnctltace

Jeografickí segmentace vyžaduje rozdělefi trhu na rozďlné geografické jednotý _ na národy,
::áw, kaje, olrresy' města nebo městské čtvÍti. sPolečnost může operovat v jedné nebo v někoIika
:-.álo oblastech ale může také operovat ve všech s ohledem na místní odlišnosti. Například hotely
.:olečnosti Hilton přizpůsobují pokoje a haly podle lokality. Hotely na severoýhodě USA jsou
:legantnější a kosmopolitnější' Hotely m jíhozápadě jsou rustikrílnější. Větší retailové řetězce ]ako''\ll-Mat, Sears, Roebuck & Co. a KmaÍt dovolují místním manaŽerům, aby nabízeli vyrobl<1l, které
' '.howjí místni komunitě.2a

I 3ED BATH & BEYOND

' '. ]onost ma|oobchodního řetěZce Bed Bath & Beyond, prodávajícího bytové doplňky, s|ouŽit místnímu Vkusu ved|a kjeho
.:.]rrená|nímu růstu' l lanaŽeřijednot|ivých prodejen 5i samiVybírajíaŽ 70 % sortimentu a toto V'lhradně |okálnízaměření
::.oh|o řetězci, prodáVajícímu kdysijen o málo více neŽ pov|ečeni, růst do ob|asti vyjádřené v jeho názvu jako ,,beyond,' -
.:,odéVatzboŽísahajícíodrámůnaobrazyadrŽákůnahrníčkyaŽkdováženémuo|ivovémuo|ejiaznačkovémučalouně-
.:'ěří'VobchodechnalúanhattanUnapříkladZačínajímanaŽeřispo| €čnostinabízetbarvya|aky.TyVšakVpř €dměstských

:::.odech nenaleznete, protože tady si pro ně mohou 2ákaznÍci zajít do Home Depot nebo LoWe,s. ]eden Z manažerů Bed
:::- :iká, Že několik zákazníků bylo překvapeno, když zjistilo, že obchod je součástí ce|onárodního řetěz(e a nikoIiV rodin.
..- ]bchodem' To je nejvyššíkomp|iment',5

.' 
: stále větši míře se regionální maÍketing zaměřuje až na úroveň jednodiýh Poštoldch smě!o.
.l:lch čísel.,6Mnohé společnosti používají mapoý software, kteý jim ulcíže geografické roz7ožrrll
:.:;h zákazníků. Tento softwaÍe může maloobchodníkovi ukázat, že jeho zákaznici žiji v okru.
.: leseti mil a jsou především koncentrováni v určiýh poštovních obvodech. Po zjištění oblastí
' ..ej\.ětší hustotou zákazniki múže obchodník přistoupit ke klonování zríkazniků ,lrychá\zejicímu
: ::edpokladu' že nejúce potenciáních zákazníků žije v místech, odkud pochází nejvíce současých
:-i<.:z níků.

\ěkteÍé PřístuPy sPojují geografickí data s demografickými zaúčelem získíníještě lepšího popisu
.:':::ebitelú a městsýh čtwtí. Společnost claÍitas Přišla se systémem geo8Ía6cloých shluků nazva.
...::. PRIZM (potencial rating index b1zip marŘetý, kteý rozděluje přes půl milionu obytných čtwtí

. S.{ do 15 rozdílných skupin a 6ó segmentů Jišících se životním stylem a označovaných PRIZM
-.' '--.-;rr'27 Seskupování bere v úvahu 39 faktorů v pěti rozsáhlých kategoriích: 1'. vÁě|áni a tlvotlí
-- ...eň,2. životní cyklus rodiny, 3. urbanizace,4. rasoý a etnicý púvod a 5. mobfita. Čwrti jsou roz-
='::é do menšíchjednotek podle poštovních směrovacích čísel nebo oblastí pro sčítání obyvatelstva
. ::rrovních blokú. T1to jednotky mají popisné nárvy _ Blue Blood Estates, Winnerš Circle' Home-
''-: Retired, Latino Ámerica, Sbotguns aad Pickups lebo BacŘ Country FolŘs a da|ší. ob1vatelé spada-
: :: jo stejného sNuku vedou podobný život,jezď podobnými automobily, mají podobná zaměstnání

- ..::; podobné časopisy. Podívejme se na čryř|t lové PRIZM Clusters:28

l loung digercti. Domácnosti párů nebo jedinců, většinou s dětmi, kteří se rozhodli neutéci na
::edměstí, ale zůstat v centÍu měst.Tento sektor obsahuje značný podí technicý lyspěých mla-
;Ích lidí po dlzcítce, se slušný.rni příjmy a univeÍzitním lzděláním' kteří Žiji v módních čwrtích
.,' .rlízkosti 

centra měst. obsazují území v již zapomenuýh čtvÍtích takoých měst, jako je New
}..rk, Chicago či Atlanta.

. BelhDa! boo,,.ers. Dnešní čtyřicátníci nebo padesátníci, lysokoškolsý lzdělaní příslušníci ryšší
::ední třídy, často vlastnící vlastní domy; uzaúrali sňatek později, a proto stIíle ještě lychovávají
:::i' Zýív píijemných předměstích a jejich život se ještě stále točí kolem dětí.

. Cal|nEolitans. Pokračující strírnutí měst ceýh USA ryústilo ve vznik tohoto segmentu soustře-
:irého v rychle rostoucích americýh aglomeracích, jako je Las Vegas, Miami a Á.lbuquerque.
'..jná se o domácnosti staÍších majitelú Íodinrých domů s unlyeÍi:lúmvzdě|áÍím, jejichž dospě-
.: Jěti již žijí jinde. Uživqí si života p|ného aktivního odpočinku.

. old milltouns. Stejně jako zestáÍla kdysi plosperující tovární městečka, zestárli ijejich oby.vztelé.

']:ráŽejí úpadek těchto malyrch, kdysi prumyďoýh komunit, nyní plých lidí v důchodovém
..:".u. žijících pokojně s manželkou či manželem nebo osamoceně z fixních příjmů.Tito ob}vatelé
::entovaní na domov vyr',áLÍqí jedel z nfilepších cflolych segmentu pro denní televizni vysí!ání.
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MARKETINGoVÝ PosTŘEH: |VARKET|NG ZAMĚŘENÝ NA GENERAcIY
Bt'vají přezdíVáni €cho boomeÍs nebo také generace Y. VyÍůs
taIi V čase ekonomické prosperity následované dobou ekonomi(ké.
ho pok|esu. ]ejich svět se d|ouhá |éta vyznačoval náÍodním k|ideÍn
a rnÍrern přerušeným udá|ostrn], jako by| masakr na střední ško|e
V Lo|umoine a aÍe.,]Iáty z ]]' zá'í' Teméi od 1aÍo7er;jsou ,'oiipoje.
ni,'- hrajípočítačové hry pohybujíse powebolných íránkách ce|ého
světa, stahují5i hudbu, spojujíse e-mai|y a mobiIníÍni telefony s přá.
teli' lvají pocit, že majÍ na Vše nárok' protoŽe \ryÍůsta|i V době eko'
nomi(ké prospeÍity a jejich rodiče narozenív generaci baby boomers
ie rozmaz|ovaIi' Jsou VybÍraví,sebejistí a rovněž netrpě|iVí' "chtějí
to, co chtějí, a chtějíto ihned,, _ a často to Získávají díky kÍeditníÍIr
kartárn' Průměrný jednadvaceti|et'ý č|ověk má na kreditní kartě dIuh
3000 do|arŮ (k VíCe íaktům o jednadvacetiletých Iidech ve skupině
generace Y viz marketingová vsuvka Fakta 0 jednadvacetiletých Ane
ričanech)'

V|ivy, které utváře|y geneÍaci Y jsou pro marketéry neuvěřite|.
ně důiežité, protože gen €Íace Y je si|ou, kteÍá bude v nás|edují
cíCh Ietech utvářet spotřebitekké a B2B trhy. Generace Y, narozená
V |etech 1977_]994, je třikrát početnější neŽ generace X' Zhruba
78 mi|ionů obt^ýate| UsA patřido této skupiny, která je tak největší
generační kohortoU V dějinách Ameriky. Jeiich kupní 5í|a se odhaduje
na ]87 Íni]iaÍd do|aÍů íočně' Vezmete-li V úVahU toto číslo' zoh|ed.
níte kariérní růst' za|ožení domáCnosti a rodiny, a vynásobíteJi ho
dalšimi 53 |ety, zbýVajícími k dosaženíprŮměrné dé|ky života, dosta.
nete se Zhruba k ce kovým ]0 biIlonům dolarŮ spotřebníCh Výdajů do
ko]ce Života dnesnich jednadva(eti|etýc|^ l di'

Nepřekvapuje proto, že 4zkumníci tÍhu a Íek]amní pÍacovníCi
spěchají, aby 5e toho dozvědě i o nákupním chovánígenerace co nej.
Více' PíotoŽe t}to m|adé ]idi čaío odrazujl pří|iš Zjevné maÍketingové
praktiky a ,,furdý prodej', Zkoušejímarketéři k přesvědčení lidí z této
geneÍace mnoho odIišných pří5tupů.

1' on{ine ]ozÍuch. Rocková skupina Foo Fighters Vytvo, : : :
tá|ní .,pouliční t' im,', který posí|á cí|ené e.mai|y č enŮr . .-

tak dostáVajÍ pos|ední novinky, exk|uzivní kIipy. tuny š:.-. . '

VýhÍu cen 5 tématikou skupiny a stáVají se tak součés: .::

too FighteÍs',.
Vyslan(i z řad studentů. Red Bu|| najímá ýudenty ne ::] :
Red Bu|| student Brand |\,4anageÍ, aby rozdávaIi vzorky, prc '.:=
|i V'izkum nov'''ch nápojo\4'Ch trendú, připravova|i maÍke: .:: .
in i(iativy pÍováděné na půdě ško| a psaIič|ánky do ško nic. ::
odik.
Nekonvenční sporty. AutoÍnobi|oVá spo|ečnost Dodge ;:: .

zoÍuje Wor|d Dodgeba|| Asso(iation, kteÍá ,,povznášÍ sc:: .
']ovou jÍoveň 7důÍazňova1im tymové p"áCe' slÍategie a c '::
nosti".
coo| akce. surfařské U5 open při|áka|o takové sponzor. :' '
je Honda, Phil ips Electron]cs, a samozřejmě o'Nei|| c o:. '.

prvníspolečnost Vyrábějící neoprény' ]arnÍ plázdniny na F:- ".
5e sta|y místem uvedenÍnovt'ch Wrobků - napřík|ad osvěŽi' : :'
ubrouskú 0|d Spice Coo| Contact nebo řady p|avek íirmy C:
Klein.
Počítačové hÍy. Pr1ducl pldcenent ,e reomelL'e 'en r: 

.

my nebo televizi| společnosti Mountain Dew, oak|ey a H;.:
-Davidson podepsaly smlouvy, aby se jejich loga mohla ol : -

ve hie Tany Hawk,s Pr1 skalel 3 spo lečnostl Actjviso n '
Videa. FiÍma Burton se stará o to, aby na Všech natáče:.:'
f i imech by|i dobre Vidět jeiísnowboaÍdy a jezdci.
Pou|iční týmy. ]ako 5o!čá5t protlkuiácké kampaně ne _:

ATe' Car Lega(y teenagery do ,,lýmů p.avdy,,, |.le e Jo7dj ' '
na akCíCh pÍo m|ádež trička, šátky a p5íZnámky'

5

ZdÍ0je:J'M'La\ýÍence' ' 'IÍend'|XedoUt:GenYTake5Oveí,,,Bas!anHera1d,2'Úrn1999'5tL243;N4anha|rV]ne',,Labe5Don1FitU'GenY|n
2oo1,írA9;anonym',,GenYand1h €FUtuíeoí,4ai lRelai| ing,,,AnericanDen0graphics,pÍo5inec2002/leden20o],5
Den1g|aphics' záíÍ 2003, sÍÍ.28-36;]ohn Leo' ,,The Good.News Generation',, Us /vdťs & Wa|ld Rep1l' 3. |isÍopaú 200], stt 60; K€]y Pate, ''Not 

'X,, but ,Y,]Varks the 5.:.
Young Generótion a íváÍket]ngla|ge|,, , Denve| Pas!,1] ' ýpna 2003' str' K]; BÍrce Horov]tz' ,,Gen Y: A Tough crowd |a se||', , UsA Taday' )2' dubna 2002, str ]B'2B; Bí'::
HoÍoV tz, ,'|ýaÍketeB Repea|wi1h spr ng B|eake6,,' Us,4 Ioday,12'bíezna 2002, sÍ|,38'

FAKTA 0 JEDNADVACETILETYcH A|VER|ČANEcH
V Íoce 2003 bylo V U5A 4,] miIionu jednadvaceti|et', 'ch
AmeričanŮ' Zde jsou některá fakta, ktelá byste o n]ch mě|i Znát:

41 % _jednadvacetiIetí, kteří Žijí a|e5poň 5 jedním Z lodičů;
60 % !rysokoško]ští stud enti, kteří 5e po dokončenÍ

studlÍ majíV p|ánu VÍátit domů;
1 ; 3 - pravděpodobnost, Že jednadvacetiIetý by| Vy(hován

jen jedním rodičem;
70 % _jednadvacetiIetí, kteřÍmajízaměstnánÍ na p|ný

nebo částečný úVazek;
47 % _ jednadvaceti|etí, kterí V|astni ÍnobiIní telefon;

23 miIionů - tolika reklamám by| až doposud vrystaven pÍůměrný
jednadVacetiletý;

2 241 141 do|aň - celková částka, kÍerou utratí dnes j€dnadva.
cetiLetý od 5ouča5nosti do konce svého živola

3000 do|aÍů - pÍůměÍný dIUh jednadva(eti|etého na jeho
kreditníkartě;

5,8 - potel |et, ltel;,ešlé "p|ynoJ' reŽ 5e p']ÍrěÍrý
jednadvacetiIe!' muŽ poprVé ožení;

4', po.et |et' kleÍá jei|ě Lp|ynou' nei 5e pÍůměrna
jednadvaceti|etá žena poprvé Vdá;

l0 počet |el' ktelá 
.ešrě 

.p|ynoJ' neŽ 5i pÍů.1ě.1ý
jednadva(eti|e\' pořídÍ svůj první rekreační dům;

43 % _ jednadvacetiletí, kteří ma]ítetovánÍ nebo body pieÍc ng;
62 % _ pro(ento jednadvacet |etých bělochů nehi5pán5kého

puv00u.

Zdrol, ]ohn Fetto, ',T\ryenty 0ne, énd count ng' ' ',', ,4í?e'ban Den\gnphics, zár| 20a3' sIÍ' 48'



IDENT|F|KAcE TRŽNÍCH SEGl',4ENIU A ]El|cH TARGET|NG

_-.:. iéři mohou použiÍ PRfZM k zodpovězeni v těchto a podobných otázek: KteÍé geografické

:.: ]čtrtti nebo obvody poštovních směrovacích čísel) zahrnují naše nejcennější zíkazní|<y? Jak
:.::jsmejižproniklidotěchtosegmentůlKterédistribučnícestyaProPagačnímédiabudounej-
::-:.ií k dosaŽení cíloýh shluků v každé z těchto oblastí? Geografické shluý postihují aryšující

:.:'rodost americké populace. Prodejce draXího sportovního zboŽí, společnost Eddie Baue1

'.'. :nformace o geograficýh shlucích k lepšímu rozmístění sýh obchodů a lepší obsluze

. ::sr' Po úspěchu pilotního projektu koncettŮ Wggie Taks používá Clear Channel Communi-

: - : :rtbrmace o geograficýh sl ucích k rozesílání cíleÚch e-mailů potenciálním návštěvníkům
- :'jních turné v nejrůznějších oblastech zábaly.2, Marketing mikrosegmentu se stal dostuP-

- ::o malé společnosti v souúslosti s tím' jak poklesly náklady na používání databází, došlo

:- :ri osobních počítačů, zjednodušení pouŽívaného software, zýšení integrace dat a růstu

-:: , . '

. | ] :1!:t;}.r!.:|.á s'jť í:]Í}i'iiť

.: _ : i:ilfické segmentaci se trh dělí na skupiny podle proměnných,jako jsou věk, velikost rodř

... ir'klus rodiny, pohlaví, příjem, povol ání, ý.zdě7áfli, flábožensM' rasa, generace, národnost

] :...ká třída. Existuje někoJik důvodú pro oblibu demograícýh proměnných k rozlišení sku-

-'-:r<..i' Jeden z dúvodů spočívá v tom, že potřeby, přání, míra 9nrŽívání a preference ýobků
. .' :.<azníků jsou často spojeny s demogÍaficlými proměnnými. Další důvod spočívá v tom, že

---j:<é proměnné je snadné zjistit' 1 v případě, kdy je cílo{ trh popsán v nedemograficýh

. . :příklad pomocí typu osobnosti), je třeba jít zPět k demograficým prvkům' aby mobla

n . : j:..n. rozsah trhu a média, s jejichž pomocí můŽe b1t účinně zasažen. Následuje několik

: :: :Žití demograficýh proměnnych k segmentaci tÍhu.

l : .-ADIUM Ž|VoTNÍHo CYKLU Přání a schopnosti spotřebitelů se mění věkem. Znač-
- : :.lst, napřík1ad CÍest a colgate, nabízeji tÍí hlavní ýrobkové řady _ zaměřené na děti,

- .:-ší spotřebitele. Segmentace podle věku může bytještě ,jemnější... Společnost Pampers

- 
..f, nenaÍozené a novorozeňata (0-1 měsíc), kojence (2-5 měsíců), lezoucí (ó 12 měsíců),
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' ..-1S měsíců), obj evující (79 23 měsíců) a předškoláky (2 roý a více).

- .:.ia Životního cyklu však mohou b1t ošidné proměnné.31V někteýh případech mohou
'.- ::hem pro lyrobky psychologicky mladí. Honda se například pokoušela zaméíít la

' .' ' ::::é zákazúky se sým modelem Element, ktery představitelé společnosti popisovali

* ..::'.'.ié koleje na kolečkách... Reklama zobrazujicí sery studenťy Pořádající parq na p|áŽi

:. . 'Ji r'šak přilákala tolik příslušníků generace baby boomers, že průměrný věk těch, kteří

- : :ůonec koupili, se lyšplhal na 42 letl Určitou roli může hrát i nostalgie. Společnost

: . ...-oji modelu PT Cruiser pomýšlela na cíow trh mladých, ale zjistila, že spoustě star-

. :::.. : model připomínď automobily zjejich mládí. Toyota měla se svým modelem Scion

. - . : nladé lidi větší úspěch, jak je vidět z následujícího textu.3,

I

" : : .::omek bohatých'', by scion pokusem spo|ečnosti Toyota při|ákat generaci Y která moh|a pojímat
.- . ' . : . ,Chrodlčů'sc]onmámodernívzhed'a i4 ikonnéstereo a prodáVá seVe zv|áštníčást l  autosa|onů

-..:::]50l]odo|arů,prodáVá5eZaf lxnícenu(žádnésmIouván0amarket ingovoust lategiíjejÍtpodpovrch
: .:a.'ou a udá|ostmi, čírnž umoŽň!ie mIadém! cí|ovému tÍhu ,,objevovat,, tuto Značku.

fi! : " : ' cTA osoby ve stýné fáň Životního cyklu se mohou lišit Žiýotní sinrací, jíŽ právě

- - .:::|Lad rozvod, uzavření druhého manželství, Pečování o některého z rodičů, rozhod-

' :..lbou, rozhodnutí koupit si noly dům a tak dá1e. T1to mezní\ Života předsta.vrrjí

? : ' : :- .:;ketéry' kteří mohou 1idem pomoci poÍadit si s jejich hlavními staÍostmi.

::-: .Že|éVUsAutratíVprvnÍmToceposvatbě70mi| iarddo|aÍůnaZařízenídomácností_aVpÍVnÍch
.::. .ókuDUiÍVíce neŽ Zavedená domácnost V průběhu pěti IetI N,4 arketéři Věd Í, Že manŽ€ lstvíčasto Zna

.: ': lrú nákupních zvyk|o5tí a Značkových preferencí do jednoho' Spo|ečnosti ]ako ProcteÍ & Gan,]bIe,

I
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c|orox a co|gate.Pa|mo|ive ZahrnujÍsvé výrobky do uv' ba|íčků pro novomanže|e, které jsou distribuovány, kdyŽ s.'g.rÉr
požádajÍo povo|enÍ uzavřít manŽelství. spo|ečnost Jc Penny identifikova|a novomanŽe|e jako jednu ze s\4ich dvou .alrú

zákaznických skupin. MaÍketéři p|atí spo|ečnostem zv|ášhíceny za seznamy jmen. kteÍé byjim pomohIi v přímér -aG
tingu, protoŽe jak poznamena|jeden marketér, jména novomanže|ú "majícenu z|ata".3

PoHtAví ll1luži a žerry ma1í rozdíJrré postojové a behaviorální orientace, což je částečně drxJrzi
kem geneticke výbavy a částečně důsledkem socializace . Zeny-npřibad bývají úc€ oriento\i.ÚÍ r
komunitu, zatímco muži lrledají sebevyjádření a sebereallzaa. Zeny mají sklon PřebíÍat více údeř- :
slrcho bezprostředního prostředí, muži se spíše zaměfují na onu součást prostředí, která jim po'"'ň.
dosáhnout jejich cíe. Výzkumná stuďe zabývajici se tím,1ak muá a ženy nakupuj i, zjistia, žr Ň
musí být často vyzváni, ahy si ýobek osahah,zatimco ženy to s větší pravděpodobností učiní sď
bez pobízení. Muá si často nídi přečtou informace o ýobku, zatímco žely nacháLz,Qi k rírriit
osobnější r'ztah.3a

Diferenciace na zá.kladě pohlaví se již dlouho aplikuje v odíúní, v péči o vlasy, kosmetice a č.*'-
pisech. Avon vybudoval podnikíní s obratem šest miliard dolad na prodeji kosmetilg ženám. \éi.
teré ýobkyjsou uvíděny na trh se zacíením spíše na muže nebo spíše na ženy. Venus firmy Gilk-
je nejúspěšnější řadou holicích strojků pro ženy v historii se 70 % tržního podílu a má vhodný desio.
bďení a reklamní kampaň, které posilují ženskou image. Cigarety Camel se zase zaměřují na muř
a doproúzejí reklamy mužnými, energicými pwky.

Vznikla méďa pro usnadnění ďení jednodivych pohlaví. K ženám se lze snadněji dostat r tejc-
vizních programech Lifetime, orygen, WE a pomocí desítek časopisů pro ženy. Na muže W zs
spíše zapůsobit při televizních programech ESPN' Comedy Central, Fuel a Spike a v časopisei
jako jsou Marim a Men's Health.3s

NěkteÉ trhy více orientované na muže traďčně, například automoblwý trh' z'ačinají uzún-r'
segmentaci podle po}rlaví a mění design a způsoby prodeje automobilů. Například společnost Lora
vyzhýelá vfukumen naznačt\icim, žr 80 % kutilsýh 'projektu.. iniciují dnes ženy, dělá n:ai t

ých obchodech širší uličý' aý v nich bylo snadnější projíáět s nákupními vozíIcy, a objednfiá ó-
dražších domáďch spotřebičů, nábytku a bytovych doplňků s vysokou marŽí. Dosálrla tak toho. ir
polovinu jejích zákazníků dnes tvoří ženy a donutila *rho tradičněji zaměřeného konkurenta, sp+-
lečnost Home Depot' k zavedení tzv. ,Ladies Niýt at tbe Depot,,ý pÍi|ákala zákaznice.36Mlo*
dďších společností si uvědomuje příeátosti ďení na ženy.

Jedna reklama společnosti Paine Webber, posýtující finanční ďužby, ukazuje fotografii dvou Že
jedna z nich je nepochybně matka, drůá její asi dvacetiletá dcera. Pod ní byl nápis: ,,Tiršíš budou-
nost'Jsi plná noýh nápadú. Chceš začít podnitat.Jsi ta napravo... Tou napravo je na íotograíi sra:i
žena. Paine Webber je jednou z hrstý spolcčností, k nímž patří i Chico, nesmírně úspěšný oděr=
řetézec pro žny, a New Balance se svou sportovní obuú, ktere se zaměřují na jeden z nejvěsíc-
nejbohatších' nejýnosnějších a nejvice zaledbávaných trhů: ženy z generace baby boomers. Zerr
kontrolují nebo ovlivňují 80 % nákupú spotřebního aB2B zhoži a služeb. \4astní buď samy, netv
společně 87 % roďnných domů a stojí za ó0 % ýepšení domova, nákupů domácích Počítačú a zď..-
votních služeb. Zakládýí 70 % nových fuem. Smrčně řečeno,jsou to ženy, kdo utrácj peÍize, a žeÍ:1
z generace baby boomers jich mají na utrácení více.

PŘÍJEM Segmentace podle výše příjmů je ďouhodobou praktikou u takoýh kategorií ýobt:
a služeb, jako jsou automobily, od&y, kosmetika, finanční služby a cestoyání.

I WACHOVIA
Jako mnoho bank se iWachovia snaŽí zjistit, kteří k|ienti jsou jejími nej|epšími, a pak poskytuje těmto jednot|ivcům Zv|es:.
s|užby. Banka došla k závěru, že nejatraktivnějšÍmi zákazníky jsou vedoucí pracovníci fiÍem a profesioná|ové se jmě. -
2,5-15 miIionů do|arů' Tito zákazníci nejsou aŽ tak pří|iš bohatía převáŽně ani sVé jmění nezdědiIi. Banka má V p|ánu Za-.
řit 5e především na tento segment s id€ou pomáhat jim v tom, aby od vyděláVání peněz přeš|i k jejich VyužMnía nakc.i:
i k ud dován í získa ného jmění.37

Příjem však vždy nutně neurčuje nejlepší zákazníky pro daný ýobek. K prvním kupujícím barev.

ých televizoru patřili dělníci, protože PÍo ně bylo levnější koupit si televizor, než chodit do kř
a Íestaurací.



l přcdemím dfty zákaznísim ze sďední třídy, ktďí byli ochotní utratit úce. Michaď Silver-
ýicsPrezident a ředitel Boston Consulting Group a ývalý parmer BCG Neil Frske zkoumali
Énomén, keý nazr'ali Trcdtng up. Jejich nová kniha T|ading Up: 7be Nezo ,Imerican Luxury
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nosti stríle ve zrrýšené míře zjišťují' že jejich trhy mají týar PřeýPacích hodin, protože se oby-

USA ze sdedních trhů přesunují k dražším ýrobkům.s Kdý přišla společnost W}irlpool

řadou praček Duet, překonal prodej dvojnásobně původní odhad ovlivněný ďabou ekono-

síly motivující tento trend a uváď příklady společností, ktere rozlušďy kód ríspěchu
trhu.3e

]ANERA BREAD
le.d v kavárnách a pekárnách společnosti Panera stojídvakÍát vÍce než v provozovnách spo|ečnosti Burger Kin9,

nevadí přip|atit si, protoŽe kavárny poskytují Vš€chny tři výhody, o njchŽ si|VeÍstein a Fiske tvrdí, Že jsou spo.
6nŽíkategode neWJuXUry. technické výhody (jak je výrobek udě|án), ÍunkčnÍ výhody (ZáŽitek posk},tovaný

a emocioná|ní vlýhody(aký má z Výrobku zákáznlk pocit). Dát si Uzená krotÍprsÍčka s majonézou na focaccii
a čaj s m|ékem v příjemné kavárenské atmosféře je tÍm druhem uspokojujÍcícho záŽitku, po němŽ zákazníci

tíoírÉnu Tradjng up toužÍ'To, žeje Panera schopná poskytovat tento záŽitek rychIe a re|ativné |evně, ved|o k růstu
společnostíV segmentu stravová n í označova ném )ako Fast casual'

Sttrsteirra a Fjskeho společnosti, které se usilovně snaží změnit sve ýobý a přijít s ně-

lepším, najdou obrovslý potenciální trh. obecně bB ř(cr., že Prostor pro tlading-uP
r domácností s ročním příjmem alespoň 50 000 dolarrir. V USÁ má takovou kupní síu úce
liDonů domácností. Pochopitelně pokud společnosti tcnto noý trh proprísnou, riskují, ž

JIgězrrěrÍy uprosďeď a budou se dívat' jak jejich tržní podí postupně klesá. Uprostřed
ůěna společnost General Motors - mezi techniclcy propracovanými automobily luxusní

z Německa a japonsými či korejsými modely s vysokou hodnotou patříď do
ÉdÍ.5

E KažÁí geletaceje lÍuboce ovlivněna dobou, v níž vynistala - hudbou, filmy, politikou

i událosmri onoho období. Demografove říkají těmto slsrpinám kohorry. C|enové vřité
i |.ií st€jné }rlavní hrltumí, politicke a ekonomické zkušenosd. Zastávají podobné náz,cry

(l6 mi|ionů |id0
In1-1924

qil úvářeni
áezpďení'

ekonomickou krizÍ třicátých |et 20' sto|etÍ, je jednou z jejich h|avních hodnot
UtrácejÍopatrně a jsou občansky zodpovědnÍ, týmově orientovaní a v|aíenečtí.

obÍ. 8.3
P'oíitace américhrh geneíací

zdíqi Bonnie TsUi, "GeneÍation
Next" , Advetisitlg Age, 1s.lď'na
2001, ír 1+l6'

(35 miIionŮ lidi)
i 1925-1945
rqrfoímisté, kteřÍ si cení stabiIitý Nyní se angažujÍ V občanském Životě a mají VeIké rodiny.

miIionŮ)
1v6-1964

t' 'E. motivovaní hodnotou a dobďm dúvodem, a|e pohodInÍa hédonistiťtÍ.

'(57 
miIionů)

1 5-1971
,.iEti|ně protře|í, více odcizení a individualističtÍ'

7(@ miIionÚ)
1978-1994
ŽzÍÉiení na městský sty|, idea|ističtéjšÍ neŽ generace X.

miIionŮ)
lgEzooz

hJdou technicky vyspě|í, vzdě|aní. budou Vyrůstat v b|ahobytné spo|ečnosti a budou mít
Cu.
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a hodnory MaÍketéři se často obracejí s Íeklamami na určitou kohorru r'1.uŽíváním obrazil . . .

připomínajících její záŽitý obr. 8.3 popisuje šest v USA obecně rrznávruých kohort. Nl.r:i.'

postřeh MarAe ting zaméřený na genet.aciY pos\tuje popis této důležité věkové skupinr.. } l ":.:.
iá,slvka FaŘta ijednadlla.tetite}1ch Aneričaneth poskytl1e pohled na ldíčové faktoťv gen(: '

Jednotlivé generační kohorty se od sebe nejen odlišují, ale zároveň se i vzajemne ovli':

toŽe například mnoho členů generace Y (Echo boomers) žijc se svými rodiči z generace i.:

mers,jsou jimi rodiče ovlivňováni a projerují chovíní, které demografové nazýají,,boom l

fecť..Stejnéýroblg,kteréseLíbíjednadvacetileťvm,selíbíimládímposedlymbabyboonlcr.:
z generace baby boomers sledují společně se svÝmi dčtmi na MTV pořad 7he o:haurnes, rc:|'-

vytvořenou podle healy rnetalového rockera Ozzy osbowna a jeho rodiny.

Meredith, Schewe a Karlovich přišli s rámcem nazvaným The Lifestage Á nu l1tit Matrtt.k.' .

analýze určitého segmentu nebo jednotlivce kombinuje informace o kohonrch, Živornr .r.r; '
chografické faktory emociálni efekty a socioekonomické faktory'rr Například dva jednotlir.cl :.

né kohofy se mohou lišit ve sÚch Životních stadiich (eden se rozvádí, druhý vsfuPujc do ::

manŽelswí), ýziogtaficýh faktorech (problémy s wpadáváním vlasů, menoP3uza, aťtriri.

osteoropóza)' emocionálních efektech (nostalgie po minulosti, touha niko]iv Po věcech, lle pt :

cích) nebo socioekonomiclých faktorech (ztláta zlrměstnání, získání dědictví). Autoři sc dot::

že tato alýza povede k účinnějšímu taÍgetingu a k účinnějším sdčlením.

sPoLEČENsKÁ TŘÍDA Společenská třída má silný vliv na preference automobilů, odíváni..

vení domácností, aktiviry ve volném čase' čtenářské nár,yky a navštěvované obchody. Mnohe '
nawhují ýrobý a sluŽby určené specificlým společenslým třídám. Vkus jednodiýh třid se ::

s časem. \|kus bohatych je nyní konzervativnější, přestože výrobci lLxusního zboŽí, například C

Tiffany, Burberry,TAG Heuer a Louis Vutton, i nadále úspěšně prodávají lidem, kteří touŽi p..l ..'

rém Životě'"'

Psychografie je věda o v,rnrŽívání psychologie a demografie k lepšímu porozumění sPotiebitc]. :

Při psychografické segmentacijsou zákazníci rozděleni do různÝch skupin na základě psvcholt.: .

iých/osobnostních Íysů, Životního stylu ncbo hodnot. Lidé ve stejné demograíické skupině mo:

r,ykazovat velmi rozdílný psychografi cký profi1.

Jeden z nejoblíbenějších komerčně dostupnÝch klasifikačnich svstémů zaloŽených na ps1cho::
ficýh metrikách je systém VALS1.i1 společnosti SRI Consulting Business Intelligence (sRIC-B'

VALS třídí dosPě1é obyvatele USA do osmi primárních skupin podle osobnostních znaků a klii

rych demogra6cýh faktoru. segmentační s}'stém je zaloŽen na zodpovězení dotazníku o čn'ř..:

demograficýh .a pětatřiceÍi postojoýh otázkích' Systém VALS je neustále doplňován norl.:::

údaji z více než 80 000 každoročnich ýzkumů (viz obr. 8.4).a]
Ctyři skupiny s dostatkem fioančních PÍostředků:

1. Inovátoři. Úspěšní, sofistikovaní, aktivní a odpovědnosti se nebojící lidé s rysokou sebeúcto..
Nákupv často odráŽejí u ÝyÍobků a služeb orientovaný'ch na v,všší wstw a mikosegmentv krLlr:

vovaný vkus.
2. Myslitelé. Vyzrálí, spokojení a přemýšliví lidé, kteříjsou motivováni ideály a hodnotoým řádcn: '

poznáním a zodpovědností. U wtobků dávají přednost trvan1ivosti, funkčnosti a hodnotě.

3. Úspěšní lidé. Uspěšní, na cíl orientovaní lidé, kteří se zaměřrrjí na kariéru a rodinu' Dávají přeo
nost dražším výfobkúm, kteÍé ostatním demonstrují jejich úspěch.

4. Lidé toužící po zážitcich. Mladí, nadšení, impulzivní lidé, kteří 9'hledávají rozmanitost a r'zru-

šení. Utrácejí relativně zoačnou část Příjmů za módu, zábal.u a pobyt ve společnosti.

Cryři skupiny disponující omezenÝmi fi nančními prostředkv:

1' Věřící. Konzervativrrí, konvenční Jidé uznávající tradice s konkétrrími představami. Dávají picd
nost znáIn.!'m americbm r,7robkům a jsou rérni zar'edeným značkám.

2. Snaživci. Módou sc řídící a zábalu nilující lidé s omezenými finančrrími možnostmi. Dír'ajr

piednost sryloým ýrobkům, které připonínají wrob\ kupované těmi bol-ratšími.
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'Eu:\.illí 
nebo Íeakce na ýobelc

Ac| ROLE U mnoha ýobku je snadné identifikolzt kupujícího. V USA si muži

'r=i tr'bírají holicí poďeby a ženy punčochové kalhoty. Ale i v těchto případech musí byt

Obr. 8.4
segmentačni systém VAL5:
Typologie osmi5kLtpin

Ždrol' o 2004 sR| consu|ting
B!5inels Inte|iqence- Vešk€rá
p|áva vyhrazena' Pletištěno
5 povo|enÍm.

l Eljici. Prakičtí, Přízemní, soběstační lidé, kteií rádi placují manurílně. Dávají přednost v1lrob-
rrc :rr:házejícím z USA s prakticlcým nebo funkčním sm1slem.

. klrr.ejici. Stďí, pasivní lidé, keří se bojí změn. Jsou vění sým oblíbený'rn značkám.

lL 
- 

rrlíváte na webové stránky SRIC.BI (www.sric-bi.com), můžete zjistit, ke kterému typu
Ů5rr5re.

<+- 'ta psychografické segmentace jsou často přizpůsobována podle kultury. Japonská verze
ll;i'..r'u V,{ISTM, dělí společnost do 10 spotřebitelsýh segmentů podle dvou klitooych kon.
q- š.:.:ebi.ele: životní oÍientace (tÍadiční zvyklosti, zaměstnárrí, inovace a scberyjádření) a pří-
Ů!r š šolečenským změnám (udržující současný stav, Pragmaticlcý, přizpůsobý a inolující).

f - .,.]lrr'iorální segme ntace
il"áIní segmentaci jsou zákaznici rozdě|oúni podle sýh znalostí ýobku, postoje k němu,

: :ň srýh rozhodnutích ohledně targetingu oPatrni, PÍotože nákupní role se mění. Kdl
ir ;hemická společnost ICI zjistila, ze o značce barev používaných v domácnosti rozhoduji

I.c 
-ti 

při nákupním rozhodoúní pět ro1í: iniďátoni, ovlivňovatelů, roáodovatďů, kupu-
l r úiretclů. Předpokládejme například, Že nákup iniciuje malže|ka, kdý ýádÍi své piání

ř:r'. rozhodla se zaměřit inzerci wé značku Dulux na ženy.

r .:r.:oze ninám noý přístroj na posiloviní. Manžel pak může lúedat informace v mnoha
=''e se zePtat i svého Přítele,jenž Přístroj doma má, a je hlavním ovlivňolztelem rozhod.

rzi..rzných modelech. Poté, co manžel pÍezentuje manželce alteÍnativní možnosti, koupí ten
ll- cr=r se jí líbí nejúc' Ten pak,jak se ukážn,použivá celá rodina' Různí Jidé fuají ru zné rcLe, ale

s:.: r. procesu roáodováni a konečné spokojenosti zá.kazníka důleátí.
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Bruslnky byly kdysi po!živany pol-|zP

o'sbte, e:" De oI r-o ' l  
'4dv;10"

t.o. , , .  o u, ' ,  "oe r 
1D '  ' ' . ! .  poý /!| 'oo P(.o.

OFd 
(p|a) te 'o.o]" oop'd ' l  '  oo lé|ť V\.obl - '

BEHAVIoRÁLNÍ PRoMĚNNE Mnozí marketéři věří, že behavíorální proměnné _ při]ež:::

:*;yxl*tgjéť;;.l:rl". ::.#:1ilu*:il 
připIavenosti kupuj:;:. .

Pří|ežitosti. Přfležitosti lze definovat ve smyslu části dne,.ýdne, měsíce nebo roku či :.':.

lrilbxny*ifuyxn:fu:'."r *.#'5:l",':liT"T"é*.'"x1i.ri.:.'..
[*:x g*:Ť:;:f*ti*'l,"xur6:éJTi:lii"jj&:':''$jYii.'.
['.i;tť}illtlJ"!ffi *++fi',.'*. :i;{xTÍ';ťilr:.Íí'#í$.i;ilT}..
Í.'l,i"TiTť?lÍ".*T#iÍiT:L1*r"*$[Ť"'ilffi':ítlíŤ*";*n'...,r
brusinková omaeky j ako přílohy k s.l

##:#:.{řj5.'i;;ťÍ::ť1*t-',ffi il'#'ďJ:ffi:1x:1'*:l{;ft *::.-
b'..h:#l-'..ti.T:iťJ,l.ťili#lll.;."*.' spojené's,nékrerými svátky na jiné Časri r t

*trtnmťffi**[t*ť#*r
nového bvdlení nebo narození dítěte.as

&owd?*t%rwn,
Oc n S?rq uilt Si! )au a din'e
rfr iuý fu kn )a la,ry a
Ěaih ď cnnippk' TAe r,aa-
ňixed.uD dri,k lhall 4al

drite aork Nor qBil 
"aatlbn)''B/ť !o;i lh?Jorbild.n Íruil'

zadded a joh aJ trattcttcs
Ánd t.'?1e !p u'lh a Jtu1.
dri t lhat san. P?oqte lu?ar
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í:1.':iící lze Íoztřídit Podle ýhod, které hledají. Dokonce i řiďči automobilú, kteří
,. -: :-;..:nali bennn,IJedqi rizné výhody' Společnost Mobil našla při svych wlzkumech

::. r:cle hledaných ýhod) a jejich rozměry:

.Lr lE.lrr _ lurrrsnější ýobý a lszlitní ďužý (1ó %).
h''||E- F - nclr]é dočerpání, rychlé služby a rychlé občerswení (27 oÁ) '
LlL -.. ::':ikové ýobky a spolehlivé služby (76 %),
Lt.a- phodlí (21 %).
. brrrrr _ nízW cela (20 Vo).

::. :: : i:drž je benzsn pÍevážně komoditou' lidé, kteří Pátrají Po nízýh cenách, tvo-

J * :rLzerxd. Společnost Mobil se rozhod|a zaměřit na cenově méně cidivé segmenty

--':.;=.:.: 
Fiendl! Serae (přátelskí obďuha): větší čistota čerPadel, záchodů,lepší osvědení,

;':....rJr. a přátelštější zaměstnanci. I když Mobil účtuje o dla celý za ga1onvíce lež

:ctz: 'e 
z,í-št] o 20_25 %o.ab

l ta t u s. TÍhylze segmentovat na neuživate1e'b,foa1éuživate|e,potenciální uživa.
g.;:.c : :rar'idelné užilztele určitého produktu. Krevní banky se nemohou v dodávkích

:..._: ra praúdelné dárce' musí také zíslcívat první dárce a kontaktovat b]ívalé dáÍce.

1. Í-.]:. z rěchto skupin si žádá rozdílnou marketingovou strategii. Do skupin poten-

ta-É. ::j i spotřebitelé, z ricbž se stanou uživatelé v souvislosti s u!čiým stadiem

:-:,:- :iíostí' Nastávající matý jsou Potenciální uživatelky, které se změní v inten.

ic:. 
...1-..]Ni 

produktů a služeb pro kojence si zjistí jejich jména a zas1,pou je ýoblcy
r. -:i<j podí zjejich budoucích ná}upů. Společnosti s největším trŽním Podílem se

- 
lskání potenciálních uživatelů, protože tím mohou nejvíce získat. Malé firmy

-e-:: 
:.: :nahu přetáhnout současné uživatele tržního vůdce.

a n í. Tihy lze segme ntovat podle lehýh, středních a silýh uživatelů určitého

ř :=-z:e]é n'oří často jen malé procento trhu, ale znamenají rysoké procento celkové

iq :'.'.3: ::1r například představuj í 87 96 celkové spoďeby pilz _ což je téměř sedmkrát

lrdlir r:lé na mírné pijáky piva. Marketéři by proto měli spíše získat jednoho silného

- 
g. j ]ehlí'ch. Potenciální problém však spočívá v tom, že silní užilatelé jsou buď

:.-c r.aice, nebo nikdy žádné značce věrní nezústanou a pátrají Po nejnižší ceně.

lňolavenosti kupujícího. Tih se skládá z kdi v rozdnrých stadiích při-
!E:!. --::T \.úobek. Někteří o ýobku vůbec nevědí, jiní o něm mají povědomí, další

:.ék.ň mají zájem, jiní po ýobku touží a ještě jiní mají v úmyďu ho koupit.

,t. ='i:.;=l}s. rýnam plo v1.tvářeni marketingového Pro8ramu. Předpokládejme' že

.l: :.*tr'|chce vybídnout ženy, aby se každoročně podrobily Pap testu ke zjištění

=.:á:žníhočípku'ZezačátkuvětšinaŽenoPaptestunicneví.Marketingoléúsilí
lér -:,-.:tJit na Propagaci zaměřenou na wbuzení povědomí pomocí jedlooduchých

:* =-é]i rcklama zdůrazňolzt prospěšnost tohoto testu a riziko v případě, že se mu

-e:il 
nabídka b ezp|atné Áravotni prohlídý by motrla ženy motivovat' aby test

.t.tus. Kupující lze rozdělit do čtyř skupin podle věÍnostního statutu ke značce:

- :;orřebitelé, kteří kupují neustríle stejnou značku.

- <r:cá:relé, kteří isou věrní dvěma nebo třem značkám.

t - Ě!]=ebitelé, kteří přenášejí svou věrnost zjedné značý na druhou.

- <.:r::i::elé, kteří neprojeluji věrnost žádlé zlačce,a7

'.: .:rc\ní věrnosti značce se společnost může dozvědět řadu věcí: 1. zkoumáním

a=: ::l]ečnost identifil<ovat silné stránl9 svych ýobků; 2.zkoumánim split loyak

--::. .<eré značý nejúce konkurují její značce; 3' sledouíním zikaznikn, kteíí

!t: =.i:r-;. !€ může společnost dozvědět o sýh marketingor{ch slabinách a pokusit
působící na trhu, na němŽ převládaji stuitcbers, se zřejmě budou muset=..lÉ='..{=

4 <= '-'::: cen. Neníli s nimi jinde dobře zacházeno, mohou se naopak přiklonit ke
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sPolečnosti. VaÍováÍIí: To, co se můŽe jevit jako projev věrnosti značce, může být zá]ežir,:..- ' ' . l|-
lhostejnosti, nízké ceny, lysoýh nákladů na případnou změnu značky nebo nedosrup: ':: .' ' ..
značek.

Posto|. Na trhu lze nalézt Pět skupin s rozdílnými postoji: nadšeným, pozitivnim. .:-' .'. . -'
negatiŤIím a nepřátelsým. Pracovníci vylžívaní při politickych kampaních pIo osob:: : .. .."Ť

dům od domu určují podle postoje voliče, kolik času má ŤozhovoÍem s ním smysl strár::- ] -..:ll
nadšeným voličům a připomenou jim' aby šli volit, por,z'budí ty, kteří jsou pozitivně naladé: : 'l-".
se získat hlasy lhostejnych voličů a nemaÍní čas snahou o změnu názorů negativních a ne: ..: .". :
vollcu-

Kombinace různych behaviorálních proměnných může poskytnout srozumitelně.iší .i ':: :.L:
pohled na trh a jeho segmenry Obr. 8.5 ukazuje jeden z možnýh způsobů ÍozloŽení c:: .-' : . -
podle ruzrr'1lch behvioÍálních segmentačních proměnných.

MoDEL KONVERZE Model konverze byl l1tvořen k měření síly psychologické odi.:' .. .:
třebitelú značkám a jejich otevřenosti ke změně.a8 K určení,jak snadno může b1't spot:e: .. ,' ,
vertován kjiné volbě, zjišťuje model oddanost podle takoýh faktorů,jako jsou postoje :: :... .:=

k současné volbě značý v určité kategorii, spokojenost a ýznam rozhodnutí o ýběru ur;::. : .' i.
v dané kategorii.a9

Model segmentuje uživatele značky do čtyř skupin podle síý oddanosti, a to od nizk. .: - . hE

1. Převedite|ní _ mohou nejpravděpodobněji od značý odejít.
2. Polr'chni _ nejsou značce oddaní a mobli by přejít k jiné (někteří již aktimě přemr.i... -....].

natiýách).
3. Průměrni - jsou oddani značce,1iž používají, ale nikoliv silně (e však nepravděpoi:..: . :. *

moIrli v nějbližší době značku změnit).
4. Nedobytni _ jsou silně oddaní značce, již používají (e r,ysoce nepravděpodobne, Ž: - - !

v dohledné budoucnosti značku změnit).

0b' 3.5
Rozdě el ipcd e

behaViorá ní segmenlate
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. .:j]í neuživatele značly do čtyř dalších kategorií podle jejich ,,dispoziční rovnováhy..
. .: .'l'zkoušení značkr', a to od nízké k lvsokó:

. : .iJoituPni jc nepravděpodobné, Že by přesli ke značce (jejich prefcrence jsou silnč svá
.. :!)tlčasnými značkami).

-. -:Jostupni _ dávají piednost své součirsné značce, i když nikoliv zásldně.
:- . l.'ni značkaje Přitahuje stejnč silně j ako.jej ich současné značky.
.-'.:lr IlclrŽir'atelé znač\, ale společnost je můŽe v kátkém obdobi nejpravděpodobně|i

:: .jclLr konvcrzc zjistila banka Lloyds TSB, Že ziskovost jejích klientu, kteří byli iden-
.' .'ne'jnléně oddaní.. l.:lesla za období 12 měsíců o 14 o/o, zatímco u'nejvíce oddanÝch..
- :' LI ,'oddaných" bylo o 20 o/o pravděpodobnější zqšení počtu r1,uŽivanych p,udukru

- :]]..í.ťi. V důslcdku toho banka přijala opatření k získání l udržení wsocc hoánotných
.:.:znikti' coŽ vedlo ke zvÝšené ziskovosti.

Segmentační proměnné 82B trhů
. .:gnlcntovat Pomocí některých stejných proměnnÝch, používaných Při segmentaci spo-
.. ilkrl .jsou geografie, hledané ýhody a míra porLžívání, ale B2B markereri pouŽivair

: ::i. Bonoma a Shapiro navrhli segmentovat B28 trhy pomoci promennych uuedenych
- ::..ogr.r6cké proměnné jsou nejdůleŽitější, pak náslcdují provozní proměnné a naklnec

.r .  - . ,krer ist iky nakupi. iho.
. . : .l.li lllal.rrí otázlq; které br'si B2B marketéii měli klást, abv mohli určit nejvhodnčj

': zr1k,rzníky. Společnost r'yrábějící pneumatilg' by se měla nejprve rozhodnout, ktciá
.. lbsluhor'at. MůŽe Prodál'at Pneumatikv 1ďrobcům osobních automobilů, nákladních
, ::.rktorů, vidlicor'1.ch zdviŽných vozíků nebo letadel. Ve zvolcném cílovém odvětví může

' : : e scgmentovat podlc velikosti společnosti. Společnost můŽe stanovit oddčlené pracov
:.: prode.j vell<1m a malým zákazníktim. Podíve,jmc se na uspořádíní společnosti Dell.

. . |ozdé ena na dVě divize přimých prodejůl1edna prodáVá spotřebite Úm a ma ým Íirmám, druhá se ZabýVá
.' ::niky' Pod korporátní Zákazníky spada]í tři VeIké segmenty] skUpina největšíCh spo]ečností (spo ečnost

: : j00), Velcikorporátnízákaz|Íci(nadnáÍodni5po|ečnosti, kteÍé by5e podIe F0r1ilneřadi|y někam meZi 50],
. ..eierovaníZákaznícl (5tředně Ve ké fl|rnv s 200_2000 Zaměstnanc ),

.: italY Pro B2B marketérv Svaým grrilem.5.'V USA qtvářejí nyní malé firmy podle US
. ' :.. Administrltion 50 7o hrubého nírcldního produktu (glzsr national produtt _ GNP)

: ]'.::nt stiile Íoste o 11 9o ročně, cožje o 3 0/o r'íce, než o kolik rostou velké společnosti. Podí
.:...r příkladv společností zaměřujícíclr se na ma1é firmy.

. .: .  s id ic i  VeWnston.sa]em V severní KaÍolíně, má postavení s i|né mistni  bankysdomáckýn př lstupem.
: . ]1ri karnpaníZobrazU]íci rúZné firmy a jejich majite e ze severní KaIoIiny, Každý podn]kateIje Zákazníkem

. - .rem banky a rek aÍr]y ZdůraZňU]í práVě oddanost banky ma ým f rn]ám 5r

:. ]:1remních obchodÚ přicháZeo od n]a ýCh firem, rozhoda 5e pojištbvna Penn Nationa/ nsurance, Že
. . <ovat skUpiny f rem nabizejicí největšíZi5kové příležitostl ' 5 použ tím databáZe komeÍčníCh pojištění doká.

' . . legor]zovat takové dŮ]eŽlté informace, jako j5oU údaie o pojiStném p|nění, rŮíu a ZarÍ]ěstnancích pod e
] ' . ](e' Ve ikosti a okaIity' Kromě toho' že je pro poiištovací agenty 5nad|,lěiší V},tipovat 5i potenciá||í k|]enty,

.:rda také pomoh a Penn Nat]ona k diverz flkaci mimo svo] kon(e|trac na stavebnictví' ce kem bV o de|
. . :::-entu ma Ých Íiíem (ood]e kód! 5 c).::
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T.b.8.2
Hlavniregmentaani

pÍorněnné p|o B2B tÍhy

DEMOGRAFICKE

1. odvětví: KteÍá odvětvÍby(hom mě|i obs|uhovat?
2. Ve|ikost spo|ečnosti:]ak Ve ]ké spo]eČnosti bychom měliobs|uhovat?
3. Loka|ita; Které geografické obiast bychom n]ěli obs|uhovat7

PRovozNÍ PRoMĚNNÉ

4. Techno|ogie; Na které iákaznické techno|og e bychom se mě i Zaměřit7
5. Uživate|ské nebo neuživate|ské postavení: |\,4ě|i bychom obs|uhovat 5]|né uživate|e, 5třední už \'.:: : : ]

uživateIe nebo neUživate|e7
6. Potřeby zákazníkůi ['4ě|i bychom s|ouŽit zákazníkŮm, kteří potřebují rnálo. nebo hodně sluŽeb?

NÁKUPNíPŘÍsTUPY

7. uspořádání nákupních Íunk(í: |Vě i bychom s|oužit spo|ečnostem s !rysoce centraIizovaným' nebo :- ':
Vaným nákupnÍm uspořádánÍm7

8. struktura mo(i: Mě|ibychom obs uhovat spo|ečnosti, V nichž dominují techni(i, íinančníoddé enIap:]
9. Povaha existuiícíó vztahů: Mě|i bychom obs|uhovat spo|ečnosti, s nimiŽ máme si|né vnahy, neL|c : ' . '

prostě mě|i zaměřit na nejatra ktivnější spo |ečnosti?
10. obe(né nákupní postupyi Mě|i by(hom obs|uhovat spoieťnost] preÍerujícÍ |easing?

systémů? Nabídky pomo(í uzavřenýCh obá|ek?
11. Nákupni kÍitéria: lvě|i bychom obs|uhovat spo|ečnosti, k1eÚrn zá|eŽí především

ceně?

S|uŽby? Nákup, ' : : .-

na kva itě? Úrc.. ' - ' '

s|ÍUACNí tAKroRY

12. Naléhavost: lVě|ibychom obs|uhovat společnosti, které potiebujírych|é a okarnžité dodávky nebo slUžr,.
13. specifi(ké zpúsoby použití: lVěli by(hom 5e zarněřit na určité způsoby použitÍnašeho Výrobku nebo .: ::

ieho aolikaceT
14. ve|ikost obiednávkyi |Vě|i by(hom se zaměřit na Ve|ké, nebo ma|é objednáVky?

OSOBNi VTASTNOSTI

15. Podobnost nákupčího a prodejce; |\4ě|i bychom obsluhovat společnosti, jejichž lidé a hodnoty j5ot
našim?

l5. Postoje k Íiziku: Měli bychom obs|uhovat zákaznÍky, kteří riziko přiiirnajÍ, nebo ty, kteří5e mu Vyhýbaií7
17. věInost: Mě|i by(hom obs|uhovat spo|ečnosti' které pÍokazujÍ Vysokou věrnost svým dodavatelům7

Ždlď U pGveno pod e knihy Thomase V Bonomy a Benson a P' shapila' kgnenting lhe lndust|ial |úa|ket, Lex nglon, MA' LeX n!::' : :
1983.

V rámci daného cílového odvětví a velikosti zákaz ka můŽe společnost dále segmento'r.;: : :
nákupních kritérií. Vládní laboratoře například Potřebují nižší ceny a smluvní služby pro r::.. .
r,ybavení. Univerzitní laboratoře potřebují lybavení ne\yžadqíci časý sewis, zatímco PrúE-.] -Iaboratoře potřebují lybavení lysoce spoleblivé a přesné.

: l ; . ' l  . .  i )r; ,-tUi!t:r i  r . l , , t tr;: l ta:: ,  i

Marketéři obrykle identifikují segmenty PosfuPným Píocesem. Vezměme si například spol..
vy'rábějící h1iník společnost nejprve provedla makrosegmentaci. Zjišťovala' kterou část trhu hr',;
ýobkú obsluhovat: automobiloý průmysl, prumysl rezidenční ýstavby nebo průmysl nápo.. -
obalů. Zvolila si trh rezídenční ýstavby. Dále Potřebovala zjistit nejatÍaktivnější způsobr' p -: 

.

ýobku: polotovary, stavební díy nebo lúiníkové mobilní domovy. Rozhodla se zaměřit na st:.' .:
díly a pak zjišťovala ,1aká vehkost zákazníku by byla nejvhodnější. Rozhodla se Pro velké záLz.-'
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]edna Z 82B Íek]am banky BB&T Že seveÍniKaío íny
představuje j,J] ísln í í ímy ó iejich maji|e|e] ', Nehodnol i
rnoj ílrm! od psacíiro ío|u' Přiš]ido mé prodejny,
aby 9: pÍoh|édl , Co V a91ně dé|áÍn'',

ěA|-.t.L. x,."

. l. - - .::j:: provedla mikrosegmentaci. Společnost rozlišuje mezi zákazúI<y, kteří nakupují
.ru]u5 . - -- 

..:]ě sluŽeb nebo kvality. Jelikož je společnost známá lysokou úrovení ých služeb'
í@Í .-. .] . .'-edit na segment trhu motivovaný právě úrovní služeb.

.''-. - : . :.d firem r,yhledávají různé balíčlcy ýhod podle svého stadia nákupního rozhodo-

lcr.:r]:u zákazníci, kteií nakupují poprvé _ doposud nenakupovali, avšak chtějí nakupovat
. :.::.s:erí'rozumíjejichpodnikíní,všeumídobřelysvětlitamohoumudůvěřovat.

].lrrn:.-=ci začínají se srým nákupním vztahem, chtějí sÍozumitelné příručly' horké linly'

'::.' ::,l instruktáže a dobře informované obchodní zástupce.
jr*g: - ::Žadují rychlost při údržbě a opravách, ýobky aa zakázku a rysokou technickou

i'm. l:- ' - :..: preferují rozdílné distribuční kanr{ly' Potenciál'ú zákazníci nakupující popwé by
l-- -'.-- :::lodním zástuPcem společnosti lež Pouze Prostřednictvím katalogu nebo direct

-$-. 
- . .. .eden z těchto kanálů nepos\tuje dostatek informací. Zkušení zákazníci sí na

rol: -. - ^ : rřát, abyúcejejich nákupů probíhalo elektroniclgmi kaná1y.

]' - -- :.: iegmentační metoďa třídíB2B zákazníý do tří skupin, znichžkaždá pteferýe

-r--_;: i : te:"
b.: :r:entol'ani na cenu (transakční prodej) - hledají hodnotu v podobě nejniXí ceny.

ha.: :r<ntovani na řešení (konzultativní prodej) _ hledají hodnotu v posýování úce
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l Zl&azníes' onentovaní na stÍategickou hodnotu (prodej spojený s podnitáním) _ hle.ie: *
notu prostřednicMm spolúnvestic dodavatele ajeho účasti ve frÍmě zďk^zfik^,

Autoři citují několik případů špatného řízení společností, které nepochopily B2B zákaz k;:

r Jeden ýobce obalové techniky se rozhodl poýšit a přejmenovat obchodní zástupce na il:
tanty, což ho stálo 10 milionů dolaru, avšak většina jeho zákaznikn kupovala transali.!é ic-
Iečnost neuspěla a byla získána jedním z blavních konkurentů, kter'y' znovu zavedl tt:sig
prodej.

r Jedna poradenská fuma nahradila wé ďouhodobé konzuItanty PÍodejními zástuPci, abr.p:'..:r-
li jednodušší poradenské projekty. Získala tak mnoho noýh klientů, ale ztratila většinu ::a-w"
kteří si přáli konzultativní prodej'

r Jeden ýobce přepravních obalů' kteý prodával konzultatir.rrě jedné větší potravináiské =-
nosti, byl požádán, aby na sebe v"za] část rizita a podíel se na společném výoji radikilné :':.o
přístupů k balení. Výrobce odmíd a ztrati| takzákaznka'

8.4 Targeting trhu
Jakmile firma identifikovala dostuPné tÍžní segmenty, musí se rozhodnout, na kolik z nich a r:: tc-
z nich se zaměřit (targeting). Mltketéři v úsilí identiíkovat menší, lepe definované cílore iso.
ny stále úce kombinují několik proměnných. Banka může například nejen identifikovat :ic.'clc
bohaýh důchodců, ale může i ur'rritř této skupiny rozlišit několik segmentů podle současn\.š :ř
jmů, aktiv, úspor a lztahu k riziku. To vedlo některé 9?kumníky trhu k obhajobě segment... 

-zďoženého na potřebách. Roger Best nawhl postup sestávající ze sedmi krokú - viz tab. 8..i-

8.4.1 Kritéria účinné segmentace
Nikoliv všechny segmentační modeýjsou užitečné. Například zákazníl<y |upující stolní su.l ]zc .ů
na blond'áky a brunety, ale bawa vlasůje pochopitelně pro nákup soli irelevantní. Kdyby nalíc ria::n
kupujíď kupovali každý měsíc stejné množství soli, Gřili, že veškerá sůlje stejná a platili za :ť *-
nou cenu, pak by takoý trh byl z marketingového blediska jen minimálně segmentovatelni

Tab.8.3
K|oky segmentačniho pÍoce5u Popis

1' segmenta(e Za|ožená na potřebách

2. ldentifikace segmentů

3. Atraktivita segmentu

4. Ziskovost segmentu

5' Provedte positioning v rámci segmentu

6. Test segmentu "kyselinou"

7' stÍat€gie marketingového mixu

seskupte zákazníky do segmentů pod|e podobných potřeb
a Úhod h|edanýCh při řešenÍurčitého spotřebního pÍob|ému.

U každého segmentu r,},tvořeného podle potřeb určete, které demogre.:.:
charakteristiky, ŽivotnÍ sty|ya způsoby používaní segmentod|išují
a jednoduše identifikují'

Pod|e předem stanovených ktitérií (tržnÍ Í05l intenzita konkutence,
přístup na trh a da|š0 určete ce|kovou atEktivitu kaŽdého segmentu'

[JÍčete ziskovost segmentů'

Pro každý segment připÍavte hodnotovou nabídku a positioningovou
strategiiV dirnenzích produkt-cena V závis|osti na jedinečných potřebéc
a ÓaÍakteÍistikách segmentu.

Pro každý segment vytvorte "příběh,,, abyste otestova|i atraktivitu
jednotIi\iýCh positioningouich strategií'

Rozšiřte positioning V rámcisegmentu na vše(hny součásti marketingc'..:
miXU. pÍodukt, cena, komunikace a distribu(e.

Zdrqi'' Přejato z knihy Robena )' Be9|a, MarkeťBased Malagenen|,lJpper sadd|e River, NJ: PÍenli(e Há|| 2000.
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+|.- :..:1.trŽní segmenty Použitelné, musí - podle náďedujících pěti kritérií - bý,t:

r lléiitelné. Velikost, kupní síu a charakteristiky segmentu lze měřit.

r Dostatečně velké. Segmenty musí byt dostatečně velké a ziskové, aby se r,7platilo je obsluholzt.

-.::rrent 
by měl byt největší možnou homogenní skupinou, která stojí za to' aby se na ni zaměřil

:::ietingoý program šiý na míru. Výrobci automobilů se například ner,1platí ryvíjet automo-
:-r-pro lidi nižší než čtyři stopy (122 cm).

r Přistupné. Segmenty musí byt účinně dosažitelné a obsluhovatelné.

r R'ozlišitelné. Segmenty musí byt koncepčně rozlišitelrré a musí reagovat rozdílně na různé prv-
... e programy marketingového mixu. Reagujili provdané a neprovdané Ženy podobně na slelu

-iitého 
parfrmu, pak neooří odlišné segmenty.

r Zl.ladatelné. K upoutání a obsluhování segmentu lze r7tvořit účinné programy.

- ] \.v1rodnocení a lybrání tržn|ch segmentťl
Ě ..-;irodnocování různých tržních segmentů se musí firma dívat na dva faktory: celkovou atrak-
:--': iegmentu a cíe a prostředky společnosti. Jaý je Potenciální segment s oh-ledem na Pět !']Íše
..:j:lÝch kritérií? Má Potenciální segment charakteristiý, které by ho činily obecně atraktivním
- .--::liklad velikost, rúst, ziskovost, úspory z rozsahl a r]-jizké 

'iz1ko? 
Má smpl investolzt do seg.

::e::.l rzhledem k cflům, schopnostem a Prostředkům firmyl Některé atraktivní segmenty nemusí

-::..'orat dlouhodobým cílům společnosti nebo sPolečnost může postrádatjednu nebo více schop-
:.::: ]umých k Posl<],tování \,yšší hodnoty.

P.. rvhodnocení různých segmentu může sPolečnost zvážit Pět modelů Úběru cílového trhu - viz
':: S.6.

( 3NCENTRACE NA JED|NÝ SEGMENT Volkswagen se zaměřuje na trh malých automobilů
i ?::sche na trh sportovrrích vozů. Pomoci koncentrovaného marketingu získá firma silné zna]osti
: r::ebách segmentu a dosáhne silné přítomnosti na trhu. Naúc má firma díky specializaci ýoby,
:..=:buce i propagace ýhodu provozních úspor. ZískíJí v segmentu vedoucí postavení' může firma
::-. irnout lysoké ná!Ťatnosti investic.

.Tsou zde však i ríúka, Uftiý tžlí segment nemusí naplnit předpoklady nebo do něho vstoupí
{.:.-t:uIent: kdl se rozšířila technologie ďgitrílních fotoaparátů' vydělky Polaroidu prudce klesly.
]:::o dává mnoho společností přednost působení ve úce segmentech. Dojde.li společnost k závěru'
:: :lde obsluhoyat úce než jeden segment, měla by věnovat PozoÍnost spojenému vliw segmentů
:; :áklady, ýkony a technologickou stránku věci. Společnost zatížená fixnimi náklady (pracor'níci
:::ceje, síé obchodů) můŽe přidat ýobky, aby vstřebaly a sdíely část nákladů. Pracovníci prodeje
:;...'r Prodávat dodatečné ýobý a provozor'ny rychlého občerstvení přidají na jídelní tístý další
:.: inr'. Uspory ze zaměření mohou bý stejně důležité jako úspory z rozsahu.

Společnosti se mohou pokusit operovat spíše v supersegmentech neŽ v izolovaných segmentech.
irpersegment je soubor segme ntů sďlejícich určitou r}rrŽitelnou podobnost. Mnoho symfonicýh
=.:!estru se například zaměřuje na lidi se širolými kulturnímízájmy,líkokv potlrze na ty, kteií chodí
:-.-idelně na koncerty.

5ELEKTIVNÍ sPEc|AL|zAcE trirma si !7bere více segment,i akaždý z nich byměl být objektivně
;=i*tir'ní a vhodný. Mezi segmenty múže existovat jen malá synergie nebo vtbec žáÁná, ale každý
: ::ch musí slibovat ziskovost. Tato multisegmentová strategie má ýhodu diverzifikace rizika fumy.
{iž společnost ProcteÍ & Gamble Přišla s Crest Whitestrips, tvořily její púvodní cílové segmen-

- 
:rárt zasnoubené žrny, budoucí nevěsty a homosexuálové.

rYRoBKoVÁ sPEclAt|zAcE lirmy přicházejí s určiým ýobkem, kteý prodávají několika
:'.:.Jrlným tržním segmentům. Jako příklad si múžeme uvést ýobce milroskopů, kteý prodává
.::rerzi'tám, v|ádé a komerčním laboratořím. Frrma r1tábí rozdílné mikroskopy pro rtLzné zákaz-
::;ié skupiny a ve své specifické ýobkové oblasti si rytváří reputaci. Rizíko spočívá v tom' že tento

-.-'obek 
múže b)'t nahrazen zcela novou technologíí.
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K0ncentrace
na jediný segment
Tt T2 T3

selektiVní speciaIizace
Tt T2 T3

Pl

P2
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Výrobková speda|izace
Íl Íz T3
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Tt TZ T3

P = produkt T=lrh

0bÍ' 8'6
Pět mode|ů \,.iběru
clIoVél]o ÍhU

Zdr1i: PŤejato 2 k| hy DeÍeka
t. Abella, Defining llv Business:
The stating Poin! 0| stÍalEic
P/attltO, l-lpper Saddle Rivet Nil
Prentice Hall 1980, 8. kap.,
srr 192-196.
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Dite|encovaný marketing:
WRKS (98.7 K|SS FN,4)

5poIeČno51i Enmis BIoad"
Casting se oblacina íaršÍ
posluchače se stanými hily
a dnešníhudbou R&B' Její

dalšístanice V NeWYoíkL] se
zaměř!]ína mLadé ]id pod

25 |e| s hip.hopem (WQHÍ.FM)
a dospě|é ve věku 25-54 |e1

se srnooth jazzem (CD 101.9).

TRŽNÍ sPEctAL|zACE tirma se sousGed'uje na uspokojování mnoha potřeb určité skupiny zá1l;:'
níků. Za příklad by mohla posloužit firma prodávající sortiment ýobků pouze univeÍzitním lab '

ratořím. tr.irma nab),vá obsluhováním této skupiny dobrou pověst a stává se kanálem pro dodate..:.:

ýobky, které by mohla tato skupina zríkazníků vyrržít. Druhou stÍanou mince je Íiziko, že tuto sL'.
pinu zákazníků může Postihnout snížení rozpočtu nebo se její velikost může zmenšit.

PLNÉ PoKRYTí TRHU Frrma se pokouší slouŽit všem skupinám zákaznkn veškeými ýot'.-
které mohou potřebovat. Pouze hodně velké firmy, například IBM (trh s počítači), General Mor.:.
(trh s vozidý) a Coca-Cola (trh s nealkoholic\tni nápoji)' dokáží zvládnout strategii plného pob.:
trhu. Velké frrmy dokáží po|<rýt celý trh dvěma způsoby: pomocí nediferencovaného, nebo difer.-:''
covaného marketingu.

Při nedifetencovaném matketingu firma ignoruje rozdíly mezi segmenty a jde na celý trh s i.:.
nou nabídkou. Nawhne v1'robek a marketingoý ProgÍam,jimiž osloú nejširší počet kupujících. Sr' .

léhá se na masovou distribuci a reklamu. Jej ím cílem je dát ýobku.v7nikjící image ' Nediferencor-
marketing je 

',marketingovou obdobou standardizace a hromadné produkce ve ýobní sféře...55 L...

ýobková řada udrŽuje nízké nriklady na ýzkum a výoj,ýobu, zásobování, dopravu, marketingc -

ýzkum, reklamu a řízení produktu. Nediferencovaný reklamní program snižuje náklady na rekla:' -
Lze předpokládat, že společnost dokáže využít nízké náklady ke snížení cen' aby získala segrr.:..'
trhu citliý na cenu.

Při diferencovaném maÍketingu firma působí v několika tržních segmentech a nawhuje ::'
každý segment rozdírré výroblry. Kosmetická firma Estée Laudel dává na trh značky, které se -..
Ženám (a muŽům) s rozdílným vkusem: původní Estée Lauder ("vlajková loď fumf) se Ltí sta':=
ženám, Clinique plní potřeby Žen středního věku a mladisých. Avedu mají zase v oblibě ženy n.:'
šené pro aromaterapii a Origins se zamlouvá ekologicky zaměÍertým zákazlícím, které chtějí kos:':'
tiku v1'robenou z přírodních ingreďencí.só

r EMMIS BROADCAS I 'ING

Emmi5 communications V|astní V NeW Yorku tři různé rozhIasové stanice 5 € třeÍni rozdí|nými cí|i a programy:WQ|1:
(,,Hot 97,,)tvrdi, Že hÍa]e 'b|azin,hip hop (hudbU Z nrě5t5kých UIic) a R&B (rhythnr and b|ues),.;je popu|ární u pos|L.:-..
pod 25 |et' WRKs (98.7 K|55.t|\4) o sobě tvrdí, Že ,,nabízi n ejÍozma n itější směs Ze staÍé ško|y a dnešního R&B,, a zaj..:'-'
se na starší pos|uchače' WQcD.Fl/ (cD ]01.9) je největšÍ Íozh|asová stanic €  V zemi hrající smooth jazz a Zaméřuje :: ..

pos|U(hače Ve Věku 25-54 |et, kteřÍ chtějí rozh]asovou stanicj, při jejÍmŽ poslechu si bud'mohou odpočinout, neb: : :
covat' 57 lest|iže jeden z těChto programů ]'yjde z módy, skutečnost. že se iiné stanice zaměřuií na rozdí|né trŽní se!-:..
poskytuje společnosti určit'ý náÍazník před pok|€sem Íatingu a tÍŽeb.

ŘÍzENí NĚKoL|KA 5EGMENTÚ Nejlepším způsobem řízení několika segmentuje uÍčit mani:..
se8mentů s dostatečnou autoÍítou a odpovědnosti k vedení podnikatelsýh činností v daném l::.
menfu. Manažeři segmentu by se současně neměli soustředbvat na svoji P!áci natolik' aby se br::
spolupráci s jinými skupinami ve společnosti. Přemýšlejte o následující situaci.
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t  - . .XTER
l...:' rá několik divizÍ, které prodávají různé \^ýíobky a s|uŽby nemocnicím. Každá divize posí|á V|astnÍ ÍakturV' Některé
.-. r. Ce si stěžUji že dostáVají každý měsíc od spo|ečnosti Baxter až sedm rozdí|ných Íaktur. MaÍketéři spo|ečnosti Baxter
.".:-i. přesvědči|i jednot|ivé divize, aby posí|a|y faktury nejdřÍVe na ústředía ústř €dí nyní posí|á slnim zákazníkům jen
::. - 

..<lUru měsičně.

\rKLADY NA D|FERENCoVANÝ MARKET|NG Diferencovaný marketing oblykle vytváří
-..: ;elkorý obrat než nediferencovaný marketing. Zvyšují se Gak i náklady podnikíní' Vyšší budou
:*.-*éna následující náklady:

r \áklady na modifikaci vyrobku. Modifikace vyrobku, aby r7hovo val rozdíJlým požadavkům
:.znÝch tržních segmentů' se oblykle dotknou nákladů na ýzkum a ťvoj, vyÍobu a na poÍizeoí
. . -r iá|.írh ná<trniů

r \-írobni náHady. obvykle byvá náldadnější vytobit 10 ruzných ýobku po 10 kusech než...{ kusů jednoho ýobku. Cím delší čas potřebný na připraw ýoby a menší prodejní objem
jdého ýobku' tím nákladnějším se ýrobek stáú. Prodává.li se však kaŽdý model v dostateč-
:é velkém objemu, zvýšení nákladů na přípraw vJ'roby přepočtené na jeden kus může b1t velmi
::',rlé.

r .{dministrativnj náHady. Společnost musí Ý),týořit samostatné marketingové p|ány pro každý
:zní segment' Vyžaduje to marketingoÚ l",?kum navíc, předvídání, a\a1ýzv tržeb, propagaci,
:\nováli a ííz,eni distribučních kanálů.

r \á}lady na skladováni. Řjzení zásob mnoha ryrobků je nákladnější

r \áklady na propagaci. Společnost musí zasáhnout různé tÍžní segmenty Íozdín;lmi propagač-
:::ni programy. Výsledkem jsou zýšené náklady na plánování propagace a náklady na média.

:.:::Že diferencovaný marketing vede jak k vyššímu obratu, tak k vyšším nákladúm, nelze o zisko-
...: této stlategie říci nic obecně platného. Společnosti by si měly dávat pozor na přílišnou segmen-
:'... r'r.ch trhů. Dojde-li k tomu, mohou přejít na kontrasegmentaci, aý rozšířili svou zákazníckou
;i':jnu. Společnost Johnson & Johnson například rozšířila sluj cíloý trh pro dětské šampóny

::.rělé. Společnost Smith Kline Beecham představila zubní pastu Aquafresh, aby přiláka]a součas-
:: .€.-Ínenty bledající tři oďišné ýhody: svěŽi dech, bělejší zuby a ocfuanu před zubním kazem.

_ ] i)alší úr.ahv
:.. ...!'hodnocování a ýběru segmentů je třeba bÍát v úvahu ještě tři další faktory: plány postupné
::--:ze jednodiýh segmentu, aktuďzace segmentačních schémat a eticl<']i !'ýběr tržních cílů.

'-ÁNY PosTuPNÉ |NVAZE Do JEDNoTL|VÝCH SEGMENTŮ Společnost by si vedla moud.
.: ij1'by \,stupovala do jednodiých segmentů postupně. Konkurenti se nesmějí dozvědět, do keré-
..' :egmentu (segmentů) se společnost chystá vstoupit příště. Plány PostuPné invaze do jednotliých
.g:=entů jsou ilustÍovány na obr. 8.7. Tři firmy, A, B a C, se specializovaly na úpralrr počítačol"ých
-::rů pro potřeby letecýh společností, že|ezric a autodopravců. Společnost A splňuje všechny
:.:člačové Potřeby leteclrych sPolečností. Společnost B prodává rozsáhlé počítačové systémy všem

-:'.' 
doprar.rrím sektorum. Společnost C pÍodává osobní Počítače autodopravcům.

Kam by se měla společnost C rozšířit příště? Na diagram byly přidány šipky, aby ulvízaly plá.
::.rni'sled invaze do dalších segmentu. Společnost C bude příště nabízet středně velké počítače
_::Jopravcům. PaI<" aby uklidnila obary společnosti B ze ztráty poměrně velkého obchodu s počí-
.n.' J autodopÍavců, bude dalším tahem společnosti C prodej osobních počítačů železnicím. Ještě
:.:::ěji začne sPolečnost C nabízet železnicím i středně velké Počítače. Nakonec může zahájit útok
:.'-.ém měřítku na postavení společnosti B jako dodalatele velýh počítačů autodopravcům. Skryté

:-r:lrzné tahy společnosti C jsou samozřejmě PÍovizorní v tom smyslu, že záeží Íovflěž rla t^zich
: =.kcích konkurentu'

\.aneštěstí až přfiš mnoha sPolečnostem se nedaří r1'tvořit dlouhodobý invazní plán. Pepsi je
. -:::lkou. Nejprve zaútočila na postavení Coca-Colyv obchodech s PotÍavinami' pak na trhu prodej-

< KAPTTOLA 8 303
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Obr.8.7
P]án post!pné rnvaze

jednotl iWch !egmen r

skupiny zákazníků

|etecké spoleťnosti že|eznice autodopíavci

Ě
středně ve|ké

počítače

veiKe
počitač€

osobní
poČitaČe

I
,/l

| 
///

== spo|éčnost A ffIlTIl spo|ečnost B N .po|"čnost c

nich.naq9jovch 
11tomahi, Později na trhu fast-food a tak dále.Ijaponské firmy načÍtá\.aj: :.]. '-.

nosti sve-invaze. Nejplve získají na určitém trhu záchytné po.t"*ní 
" 

p"k.,,toupí se slÍr:::.. _ .s
do noých seg-mentů .Toyota začúa uvád,ěním malých automobilů (Tercel, Corolla), puki... - . =
trh střednč velýh automobilů (Camry Ava.lon) a nakonec na trh s ltxusními automobi]r --. .

.Invazú p|ány společnosti mohou byt zmařeny' kdf se střetnou se zablokovaným rrherr. . . . -+
pak musí najít způsob,jak proniknout dor,nitř Problém vstupu na zablokovaný trh volá po ::.::-: *
ketingovém přístupu. Megamarketing je stÍategickou koordinací ekonomíěýh, p,y.ho.- ..'. ..
a PR schopností, soustieděých na zíikíní spolúpráce řady hráčú za účelem u,tupu 

" 
pu.. ....' 

'určitém trhu. Pepsi gnrŽila megamarketingu ke vstupu na indiclý trh.

& irL ir- ,:  CC

Pote, Co co.a.co|a odeš|a z |ndig zača|a Pepsi pracovat s jednou indickou obchodnískupinou na tom, ab! -.. . . J
souh|aske'VémuVstupupresnámitkydomáCíchspo|ečnostíVyÍábějícíchnea|koho|ickénápojeazákonodárc-.:. . i-
Věii protj nadnárodním spoiečnostem' Pepsi nabíd|a |ndii pomo. s \'ývozern některých zemědě|skýCh produ<:- . 

-objemu, který by VÍce neŽ jen pokry| nákiady na dovoz koncentÍátu pro {robu nea|koho|ickýCh nápojŮ. PÉ.; .: . ]l "pomoc venkovským ob|astem V jejich ekonomickém rozvoii ' Dále nabÍd|a přesun technologie na ZpÍacováni :.::: .*
a ÚpÍavu Vody do Indie' Tento balÍček r,nlhod získaI podporu ÍůZnýCh indi(kých zá]Ínových skupin.

Rek ama spo|eťnoÍ Pepsl
z ]nd e' Ke Vstupu na ]ndický

Íh použia Pepsi megaÍnark€-
t ing] s pomo(i jedné indické

podnikdteJske skUpiny nabídla
ba ík Výhod' kteýrnisiVstup

zas]o!žjla.
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. .- : :.,ánáÍoání společnost pronikne na trh,, musí se chovat vzorně, K tomu je tieba dobře pro.
: '. občans|<,.ý positioning

,,1 ii D

. : :: !.oh|ašuie za spo|ečnost prosazující ,,e.inclusion'., snahu přinést výhody techno|ogií chudým' Pro
.: : : 

'ilšla 
HP s tří|etým projektem na VytvořenÍ pra(ovních míst' zlepšenívzdě|ání a pos|litnutí ]epšího

'.' ' - : uŽbám v indické ob|asti Kuppam.Spo|uprací s místní V|ádou a s pobočkou |aboratoří HP působící
..':-:::..ostChudýmVenkovanůmvprístupukveřejnýminíormacím,ško|ám,zdravotníminformacím,tenám

- . :: . a podobně' 5po|ečnost chová naději, Že přispěje ke vzniku ma|ých firem postavených na technologii.
-:. ] '. ':!ářet goodwi||a zna|ostZnačky HP V |ndii, a|e pomŮže rovněŽ spo|ečnostiobjevit nová, Zisková odvětví

.r -. : - ]ACE SEGMENTAČNÍCH scHÉMAT Alalýzu tržní segmentace je třeba proúdět

-. 
.' '- ::lroŽe segmenty se mění. OdvěM osobních Počítačů kdysi segmentovalo své v},robý

l - : :. :ilosti a výkonu. Později si marketéři osobních Počítačů začali uvědomovat lznik Soho

llllB" . - :. '.,eného podle ýazu small offce and bome ofice _ malá a domácí kancelář. Společnosti

ř L :'' :: l: na přímý prodej, například Dell a Gateway, se zaměřily na požadavek trhu po lyso-

{-l ' ' .:: spojení s nízkou cenou a uživatelskou jednoduchostí' Krátce poté začali ýrobci poči

l .-'::'.-.jakosoubormenšíchsegmentu''Potřebymalékancelářemohoub1.tvelmiodlišnéod
'Í-' l _ .l:: kanceláře,.. prohlásiljeden z vedoucích Pracovníků sPolečnosti Del|.59

_ :: způsobů,jak objevovat nové segmenty,je Iozbor hierarchie atributu, které spotřebite-

. 'l::líóěru značlg, v případě že používají fáaové rozhodovací strateBie. Tento PÍoces se

.-- l l.rtitioning trhu. Před mnoha lety se většina zákazlík:l automobilů nejprve rozhodovala

Ť . - ::: l:iomobilu a teprve potom pro jednu z jeho divizí (hierarchie uačý). Zák'azlík nobl

; i 't::.]!:.].utomobilůmspolečnostiGeneralMotorsapaksevtomtosouborufozhodnoutPro
* * ] - :l se r'šak mnoho zákazníků rozhoduje nejprve podle ze mě , z liž cbýí mít automobil

-=-i.< 
země půvo dw). Zák'aznn< se lapříklad nejprve rozhodne, že si koupí japonsý automobil,

:a ' : : .: : :véÍu, že by to měla bý Toyota, a nakonec se rozhodne pro její model Corolla. Společ-
.-.. .':jo\'at Potenciální změny v hierarchii atributu spotřebitelů a PřizPůsobovat se měnícím

" -.j:..:: atributů může odha1it zál<azrttcké segmenty. Zákazníci, kteří se nejpwe rozhodují
.: lu cenově dominantní. Ti, kteří nejprve rozhodují, jaky t1p automobilu chtějí (napři

* ' . ..:.:. osobní, kombi),jsou gpově dominantní. Další, kteří nejprve rozhodnou'jakou znač.

: : : značkově dominantní. Všichni vyjmenovaní vytvářejí segment. Jiní, kteří jsou buď

;.* -.. -:. :.ebo ve službách či typově dominantní, woří další segment.óo

- 'r ' . 'BĚR TRŽNíCH CíLÚ Tržní targeting ryvolává někdy u veřejnosti kontroverďt,'IYeiej
- . : :.l.'r.. kdyŽ marketéři nečestně r7r žíva1í zraníte|rÉ skupiny (například děti) nebo znevy-

ll. ,'' . :.;::in'i (ako jsou chudí lidé v centrech měst) nebo propagují potenciálně škodlivé vitobky.
* l' - : .': jjýající na tÍh ýobý z obilovin byly o stÍe l<ritlzovárry za mLuketingové úsiÍ cílené na

u* " .. :: :: obávají, že přesvědčivé apely zprostředkované z úst milovaných keslených figurek
* - ::::ké obranné mechanismy a povedou k tomu' že si budou přát přeslazené cereálie nebo

l:]- .' -::.né snídaně. Podobně byli kitizováni ýobci hraček. McDonald,s a další řetězce byly

:-. --1 zr propagaci sých nadměrně fučnÍh a přesolenych pokmů ob1watelům centeí měst

:-  a - .  ::: 'mt ' .
...-' j:kumenty společností R. J. Reynolds a Brown & Williamson Tobacco Corporation

._ : ::..rcku Kool) ukríza1y' v jakém rozsahu se tyto sPolečnosti zaměřují na černou mládeŽ

- :. ' .:-]5 let, zvláště se wý.rni mentoloými značkami.ó2 Společnost G. Heileman Brewing si
* '::--: -g:tiku, když rozšířlla woji řadu sladovych likérů Colt 45 o Powermaster, nový slad s níz-

. -- : j ť.ru a vysokou hustotou (vysoý obsah alkoholu). Sladové likéry konzumují především
* i :::' Že se společnost Heileman zaměřovala hlar.ně na černochy, zaměřili se na ni federální

:*: .. : joucí představitelé odvěM, čemí aktiústé a média.63

.-:.:.:l 'pokusycílitnaděti 'menšinynebojinézvláštnísegmentyvšaklzbuzujíkitiku.Zub-
. . :. -- :.gare Junior společnosti Colgate-Palmolive má speciá.lní přednosti určené k tomu, aý si

j. . z -rbr' déle a častěji. Jiné společnosti reagují na specirílní potřeby segmentu menšin. Kina

i . .:::1á čeÍnými majiteli zjisti]a, Že i když se írekvence návštěv kin lidmi černé pleti zr,yšovala,
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UUIIYOUR
KIDS TOOTHPASTE

KIDS TOOTHPASTE
I
! ' ] ."aňFr. s.  J iÁj iÍ |! i

9.í 
' ^fut|.slÚn'.ú

SHOII1D BEYOUR

Í 
-. 

--!r" ! , ,  r ' rn,| {,!rL ?rt .r . l

'hcí. 
ký |Ťn &' i.|ilh.ícb

'eF 
il.'.l.' . h!Ú lhl Ebí l|t' bll

klcsal počet kin r'.j irni obr'dlenrich čístech měst. Začal,.r r' Chicagu a postupnč sc spoji la s čc:::
komunitami, r'. icjichž l<lkalitách pror'ozuje kina, a r.ružila nlístních rozhlasolích stanic k prop'..
fi lnlů'.' ' Prob1érlem proto není, rra kclho spolcčnost cílí, ale spíše jak .r proč ' S poleče nskr' zodpo.. . :
marketing si Žádá targeting, kterÝ slouži nejen zíjmům společnosti, ale také zájmůrn těch, na :::
soolečnost zaměřtric-

Takto se chovÍ rlnoho společností zatnčřcnr1chí na déti předškolního \,ěku. Píotože ténlč: .
miliony těchto dětí navštěvují nějakó zeřízcni organizo\'ané péče o děti ' nelze tcnto Potenciáll,]: :.
jak dětí, tik rodičii Pominout. PÍoto tr'to děti budou mít kromě obwklr'ch pastelek, klecí s E..
a bl<lků i zápisník Cirrc Bear, progrlnlr. čctb\. od sPolcčnosti Pizza Hut a časopisr.Nickelodco.:

Kabe|oVá te]eviznístanlCe Nicke odeon byla 1ednoU Z prvni(h 5poIečnosti ' k1eíá Zača a Vydě áVat na trhU předško..
za.aa V ro(e ]999 VydáVal rodinný časop5 NiCk JÍ Pa|oýi|I) nákadu ]ednoho mi|jonU Vý1i5kú distribuUje pie.:.
dětem zdaÍma, a nijak 5e netají tím' Že 5e snaŽi V prŮběhu sVýCh poiadÚ a pomoci sVýCh icencovaných výrobk' .
Vat jejich rodičŮÍr' V kontÍastu 51ím ]né spo]ečnost] trvaji na tom, Že iejich Výrobky p|o předško ni děti jsou L]r...
k nap|nění !r(ité spo eťenské potieby' ]ednou Z ni(h je PiZZa Hut. ]ejí pÍograrn pío předško ni děti nabíZi kaŽde-
p ZZu ZdaÍma, je5t iŽe ]eho utite nebo Uť te|ka V Ínateiské ško|ce 51ráVia|espoň hod nu týdně, ne]méně čtyři týdn! :. '
čtením tiídě. V ro(e 2002 se tohoto píooÍam! ZÚčastnio ],6 m] on! předško ékÚ Z 33 800 mateiskýCh ško ek, : ]
autovýrobce Ford posi|á p akáty ]00 000 mateiským ško|kám a ]es|ííŤr, aby povzbudi| děti Ve Věk! 2 5 |et k tofi]L' ::
piemýš e y o bezpetIoí . Na plakátě je abeceda bezpečnostníCh rad obsahUjiCí, nikoIiV překvap]Vě' A jako aUtol..:
niko iv F lako ford)

Učitclé a rodičc jsou rozdčlcni vc swich nilzorcch n,J ťtičnost tohoto stále sc zl.všujicího mlrkct: .
vého tlaku na přcdškolrikv. Nčktcří svrnpatiztljí se skupinanli ' j lrkoje Sto2 Canntrcia/ Exp/oil ';:



IDENT|FIKAcE TRŽNÍCH 5EGMENTŮ A.]EJIcH TARGET|NG

' :.:.j.en (Zastavte komerční vykořiséování dětí)' které se obávaji' že předškolní děti jsou nesmímě
.;:::r1né reklamám podléhat a Že doporučování ýrobků školou vede k tomu, že se Pak děti domni
.:. Že je ýrobek pro ně dobý _ nezávisle na tom, o jaý se jedná. Přesto mnoho školek a jinych

:i..zení s omezen]iÍni rozpočtyjakéko|i Prostředky áarma vítají.ó5
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S h rnutí
Cíený marketing sestává ze tři činností; tÍžní segmentace'
:žního targetingu a trŽního positioningu.

\e trhy lze cílit ve čtyřech úrovních; na segmenry, mik-
:'.segmenty, místní oblasti a jednodivce. Tižní segmenty
j:ou velké, identifikovatelné skupiny v rámci trhu. Mik-
:.-'legment je úžeji definovaná skupina. Marketéři se obra-
::ií na místní trhypomocí marketingu podhoubívobchod-

':;h oblastech, čtvrtích i jednotliýh obchodech.

',.ice společností nyní praktikuje individuální a hromad-
:Ju customizaci. V budoucnosti pravděpodobně uvidíme
.:ce selfmarketingu, formy malketingu, kdy iniciatiw při

---irthování ýobků a značek přebírají indiúduální spotře-
..:teIé.

ltistují dvě základny segmentace spotřebních trhů: cha-
:lireristiý spotřebitelů a reakce spotřebitelů. Hlavní
=qmentační proměnné spotřebních uhů jsou geografic-
.é. demografické, psychografické a behaviorální proměn-

né. T1.to proměnné mohou byt pouávány jednodivě nebo
v kombinacích.

B2B marketéři užívají všechny t}to PÍoměnné sPolečně
s provoznimi proměnný'rni' nákupními přístuPy a situační-
mi faktory.

Aby byly tÍžní segmenty užitečné, musi bý měřitelné'
dostatečně velké, přístupné, rozlišitelné a zvladatelné.

Iirma musí r,yhodnotit různé segmenty a rozhodnout se'
na kolik z nich a na které se zaměřit: na jeden segment,
několik segmentů, speciícky ýobek" specficý trh nebo
celý trh. Pokud obsluhuje celý trh, musí si r,ybrat mezi
diferencovaným a nediferencovaným marketingem. Frrmy
musí také sledovat vztahy mezi segmenty a hledat úspo-

ry ze zaměÍelí a potenciríl pro marketing supersegmentu.
Měly by si vytvořit plány postupné invaze do jednodiýh
seEmentú.

5.

7.

6.

ip l ikace
r'iRKET|NGoVÁ Úvnnn: Jt HRoMADNÝ I/ARKET|NG MRTVÝ?

:::.. jak marketéři ve stále !yšší míře Přijímají propracovanější metody segmentace tÍhu _ PodPoroyané intemetem a jinými

:-.:::nizačními snahami - tvÍdí někte ří kitici, že hromadný marketing je mrýJiní oponují tím, že vždy bude prostor pro velké

:.i:.r; které použíají malketingové programy zaměřené na fuomadný trh'

Z.Ejměte stanovisko: Hromadný marketingje mrý, nebo je to stále ještě životaschopný způsob vytváření ziskové značky.

\l iRKETINGoVÁ D|sKUsE
Dcskriptivní versus behaúonílni metoda segmentace trhu.

i-::išIejte o růzých ýobkoýh kategoriích. Jak byste klasifikovali sami sebe ve smyslu různých segmentačních PřístuPú?
; :r.r.závislosti na daném segmentu by1 marke tilg zaměÍelý na vás účinnější? Jaké rozdíy byste našli mezi demografickou

. .e-:ariorální segmentační metodoul Která by poďe vás byla nějúčinnější pro maIketéry kteří by vám chtěli něco prodat?

ZAMĚŘENo NA MARKETING: HSBC

..:' . znáÍná jako 
"ce|osvětově |oká|ní banka,,. By|a za|oŽena V roce

:'] :cd jménem Hong Kong and shanghai 8anking corporation Limited
. : : .rčena k financováníVzrůstajícÍho obchodu mezi cínou a V €|kou Bri.
=- -SBC je nyní dÍuhou největší bankou na světě a obs|Uhuje V 9500
:::::(.Ch V 79 zemích l00 mi|ionů zákazníků' spo|ečnostje organjzována

pod|e jednot|ivýCh Iinií (osobní Íinanční s|užby, spotřební finance, komerč.
ní bankovnictví, korporátní investiční bankovnictví a finanční tÍhy, pÍivátní
bankovnictví) i podIe geoglafických segmentů (Asie _Tichomoří. Ve|ká BÍitá'
nie a eurozóna' seveÍníAmerika (NAFTA _ severoamerická dohoda vo|ného
obchodU)' JižníAmerika, střed ní v'i(hod).
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Navzdory působenív 79 Žemích banka tvrdě pracuje na tom, aby by|a vnímá-
na jako Ioká|nia udrže|a si |oká|nízna|ostio každé ob|asti. Zá k|adn í operačn í
stÍategií HsBc je zůstat b|íZko s\,"ým zákazníkům' ]ak řek| v |istopadu 2003
předseda HsBc Sir John Bond: "Naše postavení ce|osvětově |oká|ní banky
nám umoŽňuje přistupovat ke každé zemijedinečným způsobem díky pÍopo-
jení místních zna|ostí5 ce|osvětovou p|atformou."

Podívejme se napřík|ad na |oká|ní marketingové úsi|í HsBc v NeW York
city. Aby HsBc prokázala přesyceným Ne,/vyorčanům, Že v tondýně sídlící
finančníobr je 

"ce|osvětově |oká|ni bankou", uspořáda|a soutěŽ o nejinfor.
movanějšího taxikáře V NeW Yorku. VíGzný taxikář bude jezdit jeden rok na
p|ný úvazek pÍo HsBc a Vyhrají ÍovněŽ zákazníci banky' Všichni zákazníci,
kteříse prokáŽí kÍeditníkartou HscB, šekovou knížkou nebo V'ipisem z úč.
tu této banky, získaií jízdu zdarma taxíkem označeným |ogem HsBc. Tato
kampaň demonstÍuje místníZna|osti HscB. ,'Aby Newyotčané uvěřiIi, žejste
místnÍ, musÍte se Chovatjako mistní,', proh|ásil DreW Neisser, geneÍá|níředi.
tel Renegade l\y'arketing Group.

Na druhém konci světa, v Hongkongu, přiš|a HscB s jinou kampaní'
V ob|asti, která by|a vážně zasažená vypuknutÍm syndromu akutního Íespi.
račního s€|hání ísÁBs _ severe Acute Respirat1ry Syndron), zaháji|a banka
plogram levitaIizace místní ekonomiký HsBc Vráti|a Zpět zap|a(ené úÍoky
ZákaŽníkům, kteřípracovaIiV odvěfuích nejvíce ZasaŽených sARs (kina, hote.
|y, restaurace a Cestovní kan(e|áře). P|ogram ZmírniIfinančníbřemeno jejích
Zákazníků' Banka také propagova|a komeÍční 5ektor Hongkongu nabídkami
s|ev zákazníkům, kteří uživají kreditníkartu H5cB při nákup€Ch a V ÍestauÍa.
cích, aby pomohIa firmám ZasaŽ€ným Íecesí. Této ak(e 5e účastni|o vi(e neŽ
] 500 mÍstních obchodníkŮ.

KÍomě |okálního marketingu 5e HsB ZabýVá rovněž maÍketingem |...:
segmentů' objevi|a napřÍklad má|o známou produktovou ob|ast los::-:
tempem i25 % ročně: pojištění domácíCh Zvířat' V pros|n(i 2003 b:...
vyh|ási|a, že bude ce|ostátně Uzavírat pojištění domácíCh Zvířat pÍostie:. :
tvím sVé agentury HsBc |nsurance, čímŽ Zpřístupni|a pojištění Všem s.''-
VkIadatelům.

HsBc také segmentuje demogďcky' V USA se banka, kdyŽ nyníz:.: .
mexickou banku |\y'ita|, do níž si Většina imigÍantů uk|ádá své peníze, c-':.:
Zaměřit na přistěhoval(e, zv|áště z LatinskéAmeriký

ce|kově |ze říci, Že banka vědomě Zastřešuje 5Vé ce|osvětové p:':-
katelské činnosti jedinou g|obá|ní značkou 5e s|oganen Cel1svět1vě :,ž.
nÍ banka, cí|en )e spaiit její mezinárodní rozměr 5 b|ízkými Vztahy V (.:i
Zemi, V níŽ působí' spo|ečnost utrácí 600 mi|ionů do|arů ročně na 9 ::: 

.

marketing a bude ptavděpodobně konso|idovat rek|amní agentury a ::.:
Vat jich méně' HsBc 5e bude rozhodovat, 5 ktenÍmi rek|amními ageni-'..-
bude nadále spo|upracovat, na Zák|adě ,,cvičné stÍategie značky,,-.;..;.
reklamníagentuÍa ji bude muset Vypracovat' Agentury 5e budo! mo. ].:
tÍhnout, aby získa|y takového zákazníka a pomoh|y bance vy|epšit 50t:::.'
oostavení na 37' mí5tě mezi ce|osvěto!Úmi značkami.
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