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SEGMENTACE = IDENTIFIKACE SKUPIN ZSEGMENTACE = IDENTIFIKACE SKUPIN ZÁÁKAZNKAZNÍÍKKŮŮ S PODOBNÝMI S PODOBNÝMI 
PPŘŘÁÁNNÍÍ A POTA POTŘŘEBAMIEBAMI

mezinmezináárodnrodníí a a interkulturinterkulturáálnlníí segmentace   segmentace   -- 60. l60. lééta 20. stoletta 20. stoletíí

????? Adaptace  nebo Standardizace  MKT strategi????? Adaptace  nebo Standardizace  MKT strategiíí a a positioningupositioningu ???        ???        

globglobáálnlníí segment                      individusegment                      individuáálnlníí zzáákaznkaznííkk

SEGMENTACE V EU:SEGMENTACE V EU:
stejnstejnéé promproměěnnnnéé (! geografick(! geografickéé, soci, sociáálnlněě--demografickdemografickéé, , psychografickpsychografickéé,  ,  

chovchováánníí!!!)   + kulturn!!!)   + kulturníí specifika (kupnspecifika (kupníí chovchováánníí))

HomogennHomogenníí VS. RVS. RŮŮZNZNÉÉ hodnoty, pothodnoty, potřřeby a motivy a velikost segmenteby a motivy a velikost segmentůů????   ????   

HomogennHomogenníí vs. Rvs. RŮŮZNZNÁÁ intenzita, velikosti segmentu, intenzita, velikosti segmentu, úúččinnost ninnost náástrojstrojůů P?P?



SEGMENTY SEGMENTY „„PPŘŘES HRANICEES HRANICE““??????

55--ffáázový proces segmentace (Kale a zový proces segmentace (Kale a SudharshanSudharshan, 1987) , 1987) ––
S dle zS dle záákaznkaznííkkůů a ne zema ne zemíí::

1. výb1. výběěr krajin dostupnr krajin dostupnéé pro firmu a s infrastrukturou pro firmu a s infrastrukturou 
podporujpodporujííccíí produktprodukt

2. 2. screeningscreening ttěěchto zemchto zemíí –– dle vybraných kritdle vybraných kritééririíí (strategie, (strategie, 
aktiva, kompetence firmy, atraktivita zemaktiva, kompetence firmy, atraktivita zeměě……) ) 

3. nalezen3. nalezeníí mikrosegmentmikrosegmentůů v tv těěchto zemchto zemííchch
(? chov(? chováánníí ppřři hledi hledáánníí informacinformacíí, ? po, ? požžadovanadovanéé
charakteristiky produktu)charakteristiky produktu)

4. agregace 4. agregace mikrosegmentmikrosegmentůů –– faktorovfaktorováá analýza analýza –– hledhledáánníí
podobnostpodobnostíí mezi mezi mikrosegmentymikrosegmenty –– strategickstrategickéé faktory faktory 
potencipotenciáálnlníí pozitivnpozitivníí reakce na MKT mixreakce na MKT mix

5. 5. klastrovklastrováá analýza analýza –– identifikace významných segmentidentifikace významných segmentůů
v nv něěkolika zemkolika zemíích se stejnými, resp. podobnýmich se stejnými, resp. podobnými
charakteristikamicharakteristikami



UsunierUsunier ZZÓÓNY KULTURNNY KULTURNÍÍ PODOBNOSTI/BLPODOBNOSTI/BLÍÍZKOSTI      ZKOSTI      

TTŘŘÍÍDY  KULTURNDY  KULTURNÍÍ PODOBNOSTIPODOBNOSTI

mapovmapováánníí zzóón kulturnn kulturníí podobnosti a tpodobnosti a třřííd:d:

-- dle kulturndle kulturníích i MKT kritch i MKT kritééririíí u produktových kategoriu produktových kategoriíí

(kupn(kupníí chovchováánníí, postoje k inovac, postoje k inovacíím, cenovm, cenovéé úúrovnrovněě, otv, otvííracracíí

hodiny)                               mapahodiny)                               mapa

SEGMENTACE:SEGMENTACE:

a)a) geografickgeografickáá: oblast, po: oblast, poččet et potencpotenc. z. záákaznkaznííkkůů, charakter oblasti, , charakter oblasti, 
podnebpodnebíí, um, umííststěěnníí

b)b) demografickdemografickáá: v: věěk, velikost rodiny, velikost/slok, velikost rodiny, velikost/složžitost podnikovitost podnikovéé
struktury, pstruktury, přřííjem, finanjem, finanččnníí zdroje, povolzdroje, povoláánníí, specializace, vzd, specializace, vzděělláánníí, , 
vrstva, nvrstva, náábobožženstvenstvíí, technologie, , technologie, 

c)c) psychografickpsychografickéé: : žživotnivotníí styl, osobnoststyl, osobnost

d)d) chovchováánníí: p: přřííleležžitosti, uitosti, užžitky, uitky, užživatelský status, stupeivatelský status, stupeňň poupoužžíívváánníí, , 
status vstatus věěrnosti, stupernosti, stupeňň ppřřipravenosti, postoj k produktu, organizace ipravenosti, postoj k produktu, organizace 
nnáákupu, charakter stkupu, charakter stáávajvajííccíích vztahch vztahůů, strategie po, strategie pořřizovizováánníí, postoj k , postoj k 
rizikuriziku……



hypotetickhypotetickáá mapa zmapa zóón kulturnn kulturníí podobnosti (1986)podobnosti (1986)
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CCííle segmentace:le segmentace:

efektivnefektivníí a vhodna vhodnáá alokace zdrojalokace zdrojůů

momožžnost vyunost využžíívat pvat přřííleležžitosti vzhledem ke konkurenciitosti vzhledem ke konkurenci

ppřřesnesněějjšíší zaczacíílenleníí strategistrategiíí a uma umííssťťovováánníí

„„vyladvyladěěnní“í“ MKT mixuMKT mixu

ZacZacíílenleníí ((targetingtargeting): kriteria výb): kriteria výběěru cru cíílových lových 
segmentsegmentůů TARGETING = SEGMENTTARGETING = SEGMENTŮŮ IDENTIFIKACE SEGMENTIDENTIFIKACE SEGMENTŮŮ S S 
NEJVNEJVĚĚTTŠÍŠÍM POTENCIM POTENCIÁÁLEMLEM

�� velikost trhu a rvelikost trhu a růůstový stový potencipotenciáál (+ l (+ ŽŽCV)CV)

�� konkurencekonkurence

�� dostupnostdostupnost

�� kompatibilita segmentu s ckompatibilita segmentu s cííly podnikuly podniku

�� konzistentnost se specifickými kompetencemi pro obsloukonzistentnost se specifickými kompetencemi pro obsloužženeníí

ZacZacíílenleníí:  nediferencovan:  nediferencovanéé, diferencovan, diferencovanéé, koncentrovan, koncentrovanéé



PositioningPositioning

POSITIONING = POSITIONING = „„UMUMÍÍSSŤŤOVOVÁÁNNÍ“Í“ NABNABÍÍDKY V MYSLI ZDKY V MYSLI ZÁÁKAZNKAZNÍÍKKŮŮ

prostprostřřednictvednictvíím m benefitbenefitůů, resp. , resp. řřeeššeneníím problm probléémmůů

prostprostřřednictvednictvíím atributm atributůů produktproduktůů

prostprostřřednictvednictvíím srovnm srovnáávváánníí se s konkurense s konkurenččnníí nabnabíídkoudkou

prostprostřřednictvednictvíím zpm způůsobu pousobu použžíívváánníí, spot, spotřřebyeby

prostprostřřednictvednictvíím typm typůů zzáákaznkaznííkkůů –– jejich charakteristikjejich charakteristik……

HighHigh--techtech positioningpositioning –– vvííce informacce informacíí, atributy produktu, atributy produktu

-- „„technicktechnické“é“ produkty produkty –– informace!!! informace!!! –– PC, chemikPC, chemikáálie, finanlie, finanččnníí sluslužžbyby……

-- produkty speciprodukty speciáálnlníího zho záájmu jmu –– vysokvysokéé zaujetzaujetíí –– TOP znaTOP značčky!!!, odbornky!!!, odborníícici

-- produkty demonstrujprodukty demonstrujííccíí TOP kvalituTOP kvalitu

HighHigh--touchtouch positioningpositioning –– mméénněě informacinformacíí, , imageimage

-- produkty produkty řřeešíšíccíí bběžěžný problný probléém m –– pracpracíí prprášáškyky

-- produkty produkty „„univerzuniverzáálnlnííhoho““ charakteru charakteru –– romantika, lromantika, lááska, zska, záábavabava……

-- produkty s produkty s „„puncem cizpuncem cizííhoho““ (nebo glob(nebo globáálnlníího), pro který je kupovho), pro který je kupováánn



ppřřííklady segmentklady segmentůů v EU:v EU:
DD´́arcyarcy MassiusMassius BentonBenton etet BowlesBowles´́s s EurospotEurospotřřebitelebitel ((úúspspěěššnníí idealistidealistéé, , 
blahobytnblahobytníí materialistmaterialistéé, komfortn, komfortníí ppřřííslusluššnnííci, rebelujci, rebelujííccíí ppřřeežžíívajcvajcíí))

CCA (Centre de CCA (Centre de CommunicationCommunication AvancAvancéé) ) EuropanelEuropanel GroupGroup EurostylesEurostyles
((16 typ16 typůů spotspotřřebitelebitelůů –– demografickdemografickéé charchar., st., stáávajvajííccíí vzorce kupnvzorce kupníího ho 
chovchováánníí, postoje, motivace, n, postoje, motivace, náálady a emoce lady a emoce –– Dandy, Business, Rocky, Dandy, Business, Rocky, 
Pioneer, Protest, Pioneer, Protest, ScoutScout, , SquadraSquadra, Citizen, , Citizen, MoralistMoralist, , GentryGentry, , StructStruct, , 
PrudentPrudent, , DefenceDefence, , RomanticRomantic, , VigilanteVigilante, , OlvidadosOlvidados)  )  MoralistMoralistéé
(m(míírumilovnrumilovníí, n, náábobožžensky zaloensky založženeníí mměěššťťááci, hledajci, hledajííccíí klidnou výchovu klidnou výchovu 
dděěttíí) a Romantici (sentiment) a Romantici (sentimentáálnlníí, mlad, mladéé pracujpracujííccíí ppááry hledajry hledajííccíí ururččitý itý 
progres v tradicprogres v tradicííchch) dominuj) dominujíí v Nv Něěmecku, Rakousku, Belgii a mecku, Rakousku, Belgii a 
ŠŠvýcarsku, výcarsku, RockiesRockies (tolerantn(tolerantníí mladmladšíší ppřříímměěstskstskéé ppááry hledajry hledajííccíí jistotu jistotu 
žživota, sport a zivota, sport a záábavubavu)  ve VB, Francii a Nizozem)  ve VB, Francii a Nizozemíí

EuroMosaicEuroMosaic -- prvnprvníí panevropskpanevropskáá –– dle typdle typůů sousedstvsousedstvíí (10 typ(10 typůů: elitn: elitníí
ppřředmedměěststíí, pr, průůmměěrnrnéé oblasti, luxusnoblasti, luxusníí byty, nbyty, níízkozko--ppřřííjmovjmovéé vnitvnitřřnníí mměěsto, sto, 
industriindustriáálnlníí komunity, dynamickkomunity, dynamickéé rodiny, rodiny s nrodiny, rodiny s níízkými pzkými přřííjmy, jmy, 
zemzeměědděělsklskéé/venkovsk/venkovskéé, dovolenkov, dovolenkovéé/penzijn/penzijníí, soci, sociáálnlníí bydlenbydleníí ve ve 
vvěžěžááccíích)ch)

ABCDE klasifikace ESOMAR 1997 ABCDE klasifikace ESOMAR 1997 –– sociosocio--ekonekon. klasifikace pro . klasifikace pro 
výzkumy výzkumy –– medimediáálnlníí plpláánovnováánníí


