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Abstract

This paper deals with a customer
identification and segmentation. Article describes
three-step strategy, key segmentation concepts and
preference segment patterns.
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UvoD

Identifikacia a segmentécia zakaznikov su
sucastou strategického marketingu. Podstatou
identifikacie a segmentacie zakaznikov je fakt, ze
spolo¢nost nemodze rovnako vyhoviet vSetkym.
Tato skutocnost ma viacero dovodov: kupne
poziadavky zékaznikov sa liSia, zakaznici su
geograficky rozptyleni, konkurencia vie uspokojit
isté trhové potreby lepSie nez vy, atd. Ak sa da
rozpoznat’ relativne homogénna skupina
zakaznikov, je jednoduchsie pontkat’ im vyrobky a
sluzby, ktoré uspokojuju ich potreby.

Odportca sa tato trojkrokova stratégia:

1. Identifikovat homogénne trhové
segmenty.  Identifikovat  segmentacné
premenné a trh rozélenit. Vypracovat
profily vyslednych segmentov.

2. Rozhodmit, do  ktorych  trhovych
segmentov chce podnik vstapit. Zhodnotit’
pritazlivost kazdého segmentu. Zvolit’
cielové segmenty.

3. Vypracovat produkt, ktory vyhovie
konkrétnym  poziadavkam  zvolenych
segmentov. Identifikovat mozné pozicné
koncepcie pre kazdy zvoleny segment.
Vybrat, odkomunikovat a rozvijat’
zvolenu koncepciu.

Segmentacia trhu zvyCajne prebieha
zhodnotenim sucasnych a potencialnych
zakaznickych motivéacii, postojov a spravania
prostrednictvom interview, focus group (cielovych

skupin) a dotaznikov. Zhodnotené su tiez vlastnosti
vyrobku ¢i sluzby, vratane ich dolezitosti.
Povedomie o znacke a jej hodnotenia st Studované,
rovnako ako aj tendencie pri pouzivani vyrobku.
Vzhladom na strategicky vyznam tychto stadii je
dolezité, aby zvolené vzorky ddveryhodne
reprezentovali trh ako celok aj vybrané segmenty.
Tieto $tGdie spadaju pod vypodétova Statistiku.
Odborné poradenstvo je dobrou investiciou,
vzhladom na to, Ze Casto su pouzivané pokrocilé
Statistické metody, napr. zhlukova analyza,
faktorova analyza, pripadne regresna analyza.
Akonahle su identifikované, zhluky st profilované
z hladiska postojov, demografie, atd’. Klastrové
oznaCenia st urcené skumanim dominantnych
charakteristik zakaznikov v ramci klastru.

Pomocou tejto analyzy su uréené ciel'ové
segmenty. Stratégia pouzitd pri vybere cielovych
segmentov moéze byt zakladom pre formovanie
strategického planu.

1 KUCOVE SEGMENTACNE KONCPECIE

Kraéové segmentaéné koncepcie su
znazornené na obr. 1 a patria sem:

e Ziadna segmentacia trhu. (A) V tomto
pripade mame uplne nediferencovanu
skupinu zakaznikov. Ak nastane tato
situacia, kazdy =zékaznik je vnimany
rovnako, ako ostatni. Je pouzity masovy
marketing. Ciel'om je uniformna kvalita.

e Uplna segmenticia trhu. (B) Kazdy
zakaznik je vnimany tak, akoby mal sadu
jedine¢nych poziadaviek. Je pouzity
prispdsobeny  marketing. Naroky na
kvalitu s uréené  individualnymi
poziadavkami kazdého zakaznika.

e Segmenticia na ziaklade jedného
kritéria. (C, D) Je pouzity jeden
rozliSujuci faktor (napr. prijem alebo vek).
Je pouzity odlisny marketingovy pristup na
kazdej tGrovni rozliSujuceho faktora.
Naroky na kvalitu sa liSia podl'a urovne
rozliSujiceho faktora.

e Segmenticia na zaklade viacerych
kritérii. (E) Su pouzit¢ dva a viac
rozliSujucich faktorov. Napriklad,
zékaznici moézu byt rozdeleni podla
prijmu a veku zdroveil. Marketingova
stratégia a naroky na kvalitu sa opat’ mézu
lisit’ pri kazdom segmente.
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Obr. 1 KI'tcové segmentaéné koncepcie

Ak je segment vzhladom na cely trh
relativne maly a ak v fiom je minimalna, resp.
ziadna konkurencia, hovori sa, Ze ide o trhova
medzeru. Trhové medzery s Casto vyberané pre
$pecialne vyrobky a sluzby, pri ktorych ma
spolo¢nost’ konkuren¢ntt vyhodu.

Zatial' ¢o konceptualizacia narokov na
kvalitu podla zakaznickych segmentov sa moéze
zdat’" jednoducha, zavedenie tychto rozlicnych
poziadaviek v ramci spolo¢nosti mdze byt
problematické. Spolo¢nosti majii vo vSeobecnosti
iba jednu politiku kvality a poziadavky sa odvijaji
od nej. NavysSe, zakaznici si o jednotlivych
znackach vytvaraju obraz, ktory zavisi od reputacie
jej kvality. Plati teda, ze ak chcli spolo¢nosti
oslovit velmi odlisné typy zékaznikov, je
nevyhnutné aby vytvorili rozli¢né entity. Napriklad,
Toyota vytvorila Lexus ako samostatnu sériu za
ucelom vyroby a predaja luxusnych automobilov.

Zatial' o segmenty su Casto vyberané na
zaklade demografickych kritérii (napr. vek, prijem),
nejde o jediny spdsob segmentacie zakaznikov.
Jednym z najzaujimavejSich spdsobov segmentacie
pre manazérov kvality je delenie podla vlastnosti
vyrobku. Kvalitu méZzeme povaZovat za jednu z
vlastnosti vyrobku, ktora je predavana vybranym
zdkaznickym segmentom. Castejsie viak plati, Ze
kvalita je predavana nepriamo, podobne ako v
pripade luxusnych automobilov v porovnani s
lacnej$imi. Manazér kvality by mal zabezpecit’ to,
aby vyrobky a sluzby spifali niroky na kvalitu
daného zakaznickeho segmentu.

2 MODELY PREFERENCII

Podstata segmentacie je identifikdcia
zakaznickych skupin s podobnymi zalubami a
nevolami. Inymi slovami, demografia a iné rozdiely
zastupuju  zakaznicke preferencie. Tri Siroké
modely preferencii st zobrazené na obr. 2.

1. Homogénne preferencie predstavuju trh,
kde su =zékaznicke preferencie zhruba
rovnaké. Co sa tyka ceny a kvality, nie su
tu prirodzené segmenty. Predpokladame,
ze konkurenéné znacky su si podobné a st
blizko stredu.

2. Rozptylené preferencie predstavuju trh,
kde sa od seba jednotlivé preferencie
velmi liSia. Opdt tu nie su prirodzené
segmenty. Stred priestoru zna¢i miesto,
kde je minimalna zékaznicka
nespokojnost.  AvSak pokial existuje
viacero konkurentov, predpokladame, Ze
pontkaju nepodobné vyrobky za ucelom
vyhovenia zakaznickym preferenciam.

3. Zhlukové preferencie predstavuju
prirodzené¢ trhové segmenty. Pokial
existuju odlisné preferenéné klastre/zhluky
tak predpokladame, Ze stiperiace produkty
budu odlisné medzi klastrami, ale podobné
v ramci nich. Prikladom st napriklad
luxusné, Sportové a lacné automobily.
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Obr. 2 Modely preferencii
ZAVER

Identifikacia a segmentacia zakaznikov je
ucinny nastroj, ktory pomaha rastu podnikov.
Segmentacia zdkaznikov ~pomdha predajcom
definovat’ presved¢ivii hodnotu navrhov, najst
prileZitosti, alokovat’ zdroje, porozumiet’ hrozbam,
budovat’ vnutorné usporiadanie, a  zlepSit
individualne schopnosti a vykon.
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