
Vítejte na marketingu



Průběh procesu STP



Segmentace
= proces, kt. se spotřebitelé rozdělí do skupin s podobnými potřebami, přáními a srovnatelnými reakcemi na mar. a kom. aktivity
Segment musí být:
�měřitelný
�dostatečně velký
�přístupný
�rozšiřitelný
�akční



Segmentační kritéria I.

stupeň přijímánípostoje
věrnostpříležitost
míra používánípreference
uživatelský statusoček. hodnota (užitek)
kritéria užitípříčinná kritéria

KRITÉRIA TRŽNÍCH PROJEVŮ



Segmentační kritéria II.

geografická
osobnostfyziografická
životní styletnografická
sociální třídademografická
psychografická kritériatradiční kritéria

KRITÉRIA POPISNÁ



http://www.stemmark.cz/enquiry_ls.htm



Segmentační kritéria II.
KRITÉRIA REAKCÍ NA MAR. NÁSTROJE

Typ nakupujících Zastoupení
v populaci

Celková nákupní
orientace

ovlivnitelný 15% moderní
(47%)náročný 16%

mobilní pragmatik 16%
opatrný konzervativec 12%

tradiční
(53%)

šetřivý 13%
loajální hospodyňka 12%
nenáročný flegmatik 16%
http://www.gfk.cz/download/press/528_cj_int.doc



Minerva model od AC Nielsen



PRIZMNE od Claritas
Group U1 –
Urban 
Uptown Young

Digerati
Money and
Brains

Bohemian 
Mix

The
Cosmopolitans

American
Dreams

Group U2 –
Midtown Mix Urban 

Achievers
Close-In 
Couples

Multi-Culti
Mosaic

Group U3 –
Urban Cores

Urban Elders City Roots Big City 
Blues

Low-Rise
Living



PRIZMNE od Claritas
Group S1 –
Elite Suburbs

Group S2 –
The
Affluentials

Group S3 –
Middleburbs

Group S4 –
Inner
Suburbs

Upper Crust Blue Blood
Estates

Movers & 
Shakers

Winner's 
Circle

Executive
Suites

New Empty
Nests

Pools & 
Patios

Beltway
Boomers

Kids & 
Cul-de-
Sacs

Home Sweet
Home

Gray
Power

Young
Influentials

Suburban
Sprawl

Blue-Chip
Blues Domestic

Duos

New
Beginnings Old Glories American

Classics
Suburban
Pioneers



PRIZMNE od Claritas
Group C1 – 2nd 
City Society

Group C2 
– City 
Centers

Group C3 –
Micro-City 
Blues

Second City 
Elite

Brite Lites
Li'l City

Upward Bound

Up-and-
Comers

Middleburg
Managers

White Picket
Fences

Boomtown
Singles

Sunset
City Blues

City 
Startups

Mobility 
Blues

Park Bench
Seniors

Hometown
Retired

Family
Thrifts



PRIZMNE od Claritas
Group T1 –
Landed
Gentry
Group T2 –
Country
Comfort

Group T3 –
Middle
America

Group T4 –
Rustic
Living

Country Squires Big Fish, 
Small Pond

God's 
Country Fast-Track

Families
Country
Casuals

Greenbelt
Sports

Traditional
Times

New
Homesteaders

Big Sky
Families

Mayberry
-ville

Simple
Pleasures

Red, White
& Blues

Heartlanders Blue
Highways

Kid Country, 
USA

Shotguns
& Pickups

Young & 
Rustic

Golden
Ponds

Crossroads
Villagers

Old
Milltowns

Back Country
Folks

Bedrock
America



Murphy-Staples Family Life Cycle



Gilly-Enis Family Life Cycle



Upravený GEFLC - Španělsko



Strategie targetingu – výběr cílových skupin

� Zaměření se na 1 segment
� Selektivní specializace
� Výrobková specializace
� Tržní specializace
� Plné pokrytí trhu



Ex: TourismVictoria



Ex: Tourism Victoria



Ex: Tourism Victoria



Ex: Tourism Victoria



Ex: Tourism Victoria



Strategie pokrytí trhu - targeting
Firemní
mar. mix Trh

Masový nedifer. mar.

Firemní
mar. mix

Mar. mix 3
Mar. mix 2
Mar. mix 1

Segment 3
Segment 2
Segment 1

Segment 3
Segment 2
Segment 1

Diferencovaný mar.

Koncentrovaný mar.



Strategie positioningu

Třída produktu
Kulturní aspektyUžití
KonkurentiCena / kvalita
Uživatelé produktuVlastnosti produktu

Charakteristický rys musí být:

Sdělitelný
ZiskovýVýjimečný
Cenově dostupnýVýrazný
NenapodobitelnýDůležitý



Volba celkové strategie positioningu

menší u. za 
mnohem 
nižší cenu

menší
stejný u. za 
nižší cenu

stejný
větší u. za 
nižší cenu

větší u. za 
stejnou c.

větší u. za 
vyšší cenu

větší
nižšístejnávyšší

UŽITEK

CENA



Young & Rubicam New York were 
pioneers in using values to plan  
advertising, working closely with VALS 
during the early ’80s.

In the mid ’80s Y&R 
established its own 
international values 
segmentation - 4Cs.

4Cs = Cross-Cultural-Consumer-Characterisation

4Cs GENESIS

















4Cs

ENLIGHTENMENT
Reformer

14 %

DISCOVERY
Explorer

9 %

STATUS
spirer

13 %
ESCAPE
Struggler

8 %
SURVIVAL
Resigned

10 %

SECURITY
Mainstream

30 %

CONTROL
Succeeder

16 % ENLIGHTENMENT
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Early 
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Innovative

Laggards
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Majority

Welcome 
Change

Resist 
Change
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