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Příprava segmentace
• Rozhodnutí o segmentaci musí být podpořenou analýzou fáze, ve které se trh nachází

3

1. První kdo si osvojuje nový produkt jsou Inovátoři zajímají
se o trendy, nebojí se zkoušet nové věci, chtějí se odlišovat

2. Jsou následováni skupinou vzdělaných, často majetných, 
nezávislých, přemýšlivých lidí, kteří se rovněž zajímají o nové 
věci, často jsou Opinion leadery

3. Následuje skupina, která adoruje a nechá se vést Opinion
leadery.

4. Další skupina je cenově citlivá, akceptuje produkt ve chvíli, 
kdy cena dostatečně klesne

5. Poslední skupina je tvořena zbývajícími lidmi, produkt 
vlastní všichni potenciální spotřebitelé

V prvních fázích trhu je hlavní hybnou silou technologie, 
nabízené produkty jsou špičkové a moderní. 
S rychle rostoucím počtem uživatelů často převyšuje poptávka 
nabídku. Hybnou silou je produkce. 
Konkurenti rozpoznávají příležitost a vstupují na trh. Hybnou 
silou je odbyt, prodej. 
Trh se dostává do fáze zralosti, konkurence tlačí ceny dolů. 
Hybnou cenou je snižování nákladů. 
Trh je saturován, snaha oživit poptávku módními alternativami 
či výstřelky (fads). 
Po vyčerpání těchto možností nezbývá než nasadit efektivní 
marketing ☺ – příležitost pro pokročilou segmentaci

Doporučené čtení: ROGERS, Everett M. (1962). Diffusion of 
Innovations. Glencoe: Free Press. ISBN 0-612-62843-4.

http://www.lamolina.edu.pe/postgrado/pmdas/cursos/innovacion/lecturas/Obligatoria/16 - Rogers 1995 cap 6.pdf
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Příprava segmentace
• V úvodních fázích je trh často spíše homogenní, variace přichází až se vstupem dalších firem

– Podoba zralého trhu (příklad automotive) – většina prodávaných vozů bude v oblasti 
průměrných vlastností (nejvíce vyhovuje majoritě)
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1. V úvodních fázích vývoje trhu se objevují (nějaké) výrobky
2. S růstem trhu se objevují konkurenti. Přibývají dobré i špatné 

produkty, nejvíc ale přibývá průměrných. Trh se rozpadá na 
podskupiny.

3. Ve fázi zralosti nabídka převažuje nad poptávkou, tlak na snížení 
ceny, přibývá hlavně horších produktů. S rostoucí konkurencí trpí 
hlavně průměrné produkty  – příležitost pro segmentaci

Cenová válka obvykle vede k vytvoření „komoditního“ trhu, nakonec 
nevyhraje nikdo

Xerox v 70. letech dominoval trhu s kopírkami. Nerozpoznal, že trh se dostává do fáze zralosti
a že firma ztrácí technologickou výhodu. Na trhu se objevily levné (malé) produkty, často z
Japonska. Xerox ztratil trh navždy, snaha oslovit všechny segmenty trhu jedním produktem se
ukázala jako chybná.
Podobně dopadl Kodak na trhu s fotoaparáty v 90. letech – z dominantního hráče až k
bankrotu

http://www.forbes.com/sites/avidan/2012/01/23/kodak-failed-by-asking-the-wrong-marketing-question/
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Příprava segmentace – mapování trhu 
• Po rozpoznání fáze, v jaké se trh nachází, přichází mapování trhu

– Jak probíhá distribuce od výrobce ke spotřebiteli, jaké se vyskytují mezičlánky, jaká část 
produkce jimi prochází, identifikace decision-makerů, zmapování konkurence 
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Do mapy se nejprve zanesou hlavní objekty 
vystupující v procesu (krychle). Pak se 
zaznamenají vztahy mezi objekty reprezentující 
toky produktů (služeb). Nakonec se provede 
kvantifikace toků. Čísla na začátku a na konci 
řetězce se musí shodovat.

Na trhu se prodá 300 tis. (k) výrobků. 45k jde od 
výrobce přímo ke spotřebitelům, 180k jde ke 
spotřebitelům od retailerů, 75k od kontraktorů 
(300k celkem). Výrobce kromě 45k jdoucích 
přímo ke spotřebiteli, zásobuje distributory 
(105k), dále posílá 60k kontraktorům a 90k 
retailerům (300k celkem).

Následuje vyznačení tržního podílu společnosti. 
Pokud některá čísla nejsou známa, lze je 
odhadnout.

Společnost má na trhu podíl 28 % (84k). Je 
patrné, že podíl přímých prodejů je velmi nízký 
(4k, jen 9 % z toho, co jde od všech výrobců 
přímo ke spotřebitelům). Velmi silně ale 
spolupracuje s kontraktory (25k, 42 % všeho 
zboží na trhu jdoucího přes kontraktory). Přes 
retailery jde 50k produktů společnosti, což 
představuje 28% podíl zboží jdoucího přes 
retailery. …
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Příprava segmentace – mapování trhu
– Mapa může být dále rozpracována vyznačením jednotlivých typů objektů

• zárodek segmentace, ještě ale bez podrobné specifikace segmentů 
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Čísla [9] označují počet subjektů na trhu. Mapa 
je dále rozpracována podle předchozích 
pravidel. Společnost má 28% podíl na trhu (84k 
výrobků), jen 4k (9 % z celkového trhu) jde ale 
od společností přímo ke spotřebitelům. Přes 
retailery jde 180k výrobků (od společnosti 
celkem 50k, z toho 20k přímo a 30k před 
distributory). Retailery lze rozdělit na tři typy 
(320 tzv. General, 110 tzv. Specialists a 4 tzv. 
Sheds). Přes specializované distributory jde 65k 
výrobků, z toho 25k od společnosti, což 
reprezentuje 38% podíl).

Mapu lze vytvořit na základě aktuální situace 
nebo jako projektovanou na konci období 
(časový horizont vychází třeba z portfolio 
analýzy).

Pomocí mapy lze identifikovat i případné 
příležitosti – např. posílení přímého prodeje 
nebo lepší spolupráce s některým s mezičlánků. 
Rovněž lze identifikovat, zda vynakládané 
prostředky na jednotlivé kanály odpovídají 
výsledku/významu.
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Příprava segmentace – mapování trhu
– Poslední fází mapování trhu – vyznačení bodů (leverage point), ve kterých se provádí 

rozhodnutí o koupi

• Snaha identifikovat decision makery
– a ty pak segmentovat
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V uvedeném příkladu se na úrovni koncových spotřebitelů
rozhoduje o 70 % nákupů – problém odhadnout tyto podíly.

Příklad: firma Ragno vyrábí obklady. V řadě případů je ale tím, kdo
rozhoduje o pořízení konkrétního vzoru architekt nebo developer
– firma proto zahrnuje do segmentace i tyto skupiny.

Příklad: spotřebitel přichází do obchodu s elektronikou s cílem
zakoupit notebook. Prodejce se snaží přesvědčit o alternativním
výrobku, spotřebitel se nedá přesvědčit, odchází s výrobkem,
který zamýšlel (market leverage zůstává u koncového
spotřebitele). Alternativní výrobce se může pokusit ovlivnit
opinion makery ve společnosti (pokud existují, měli by být
zaneseni v mapě), či zástupce retailera, aby přesunul market
leverage jinam.

Obě mapy vyjadřují totéž, pravá je podrobnější (20k a 15 %
u Sheds: o 20k z 80k celkového objemu trhu, který jde přes
Sheds se rozhoduje na této úrovni. 15 % z těchto 20k produktů
je z naší společnosti.
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Příprava segmentace – mapování trhu
– Mapa trhu a market leverage points se mohou významně lišit v závislosti na produktu nebo 

charakteru trhu!

• U B2C trhu má smysl soustředit se 
na koncové spotřebitele

• U B2B je nutné cílit na členy
schvalovací komise a na sekční šéfy

• Snaha postihnout základní charakteristiky
těchto skupin a vymezit je vůči ostatním

SEGMENTACE

8

Rozdílné role ve firmách
Doporučené čtení: BONOMA, Thomas V. Major Sales: Who Really Does the Buying?
Harvard Business Review 7/2006
I v rodinách

https://hbr.org/2006/07/major-sales-who-really-does-the-buying
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Segmentace
• Význam segmentace vzrůstá v posledních 30 letech s rozvojem cílového marketingu

• Není ale jedinou cestou

– nediferencovaný marketing 

dříve

Ford a návrat k nediferencovanému marketingu(?)

– Diferencovaný marketing

– koncentrovaný marketing (niché)

Prius, GT86
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Gilligan, C. Wilson, R.M.S. Strategic Marketing Planning, 2nd ed. Routledge. 2009

Proč segmentovat?
• Zvýšení tržního podílu – adaptace produktu a oslovení nových 

segmentů (např. MotherCare a vyšší věkové skupiny)
• Iniciace vývoje nového produktu 
• Uvedení produktu na nové trhy (mobilní telefony pro důchodce)
• Identifikace způsobů jak provádět marketingové aktivity (např. 

inzerce v časopise, který čte zacílený segment)

http://www.slideshare.net/sethmsparks/black-decker-1990-strategy-mba-case
http://www.autoblog.com/2010/09/29/2012-ford-focus-north-americas-version-of-global-car-in-detail/
http://www.pg.com/en_US/brands/all_brands.shtml
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Organizační aspekty segmentace
• Způsob segmentace odráží i organizační struktura

– Podle zákazníků společnosti – založená na charakteristikách zákazníků (viz dále)
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Jenkins, M., & McDonald, M. (1997). Market segmentation: organizational archetypes and 
research agendas. European Journal of Marketing, 31(1), pp. 17-32. 

Nemusí být na první pohled 
vidět ve struktuře organizace 
(velká část organizace je 
společná pro všechny 
segmenty). 

BA – zákaznická segmentace 
podle nabízených tříd – first
class, business, economy

BA – strategická rozhodnutí se 
týkají obsluhovaných teritorií

chemička ICI vyrábějící hnojivo (SBU podle typu 
hnojiv – např. dusíkatá hnojiva, hnojiva s fosfáty, 
draselná hnojiva); často se používá v B2B 
segmentaci. Dělení podle produktu je hluboce 
vrostlé do struktury organizace

Všechny procesy/aktivity organizace jsou 
seskupeny podle zákaznických segmentů, to 
významně odráží i struktura organizace

https://dspace.lib.cranfield.ac.uk/bitstream/1826/1044/1/McDonald-Market Segmentation EJM.pdf
http://www.lvmh.com/the-group/lvmh-companies-and-brands
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Segmentace – nejčastější kritéria
• Může probíhat podle řady kritérií

– Tradiční demografické charakteristiky 
(věk, pohlaví, vzdělání) nejsou dosta-
tečným podkladem pro stanovení 
marketingových strategií/segmentaci

– Je potřeba přístupy kombinovat – socio-ekonomická či socio-demografická segmentace, 
psychografická

– Nejnověji behaviorální  segmentace – s rozpadem trhů, rozvojem e-commerce, big data
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Doporučené čtení: YANKELOVICH, Daniel. New Criteria for
Market Segmentation. Harvard Business Review, 3/1964
YANKELOVICH, Daniel, MEER, David. Rediscovering Market 
Segmentation. Harvard Business Review, 2/2006

Traditional demographic traits such as age, sex, education
levels, and income no longer said enough to serve as a basis for
marketing strategy. By the early 1960s, however, consumers
were becoming less predictable in their buying habits: Many
people without much education had become affluent; others
with sophisticated tastes had become very price conscious. As
a result, tastes and purchasing patterns no longer neatly
aligned with age and income, and purely demographic
segmentations lost their ability to guide companies’ decisions.

Nondemographic traits such as values, tastes, and preferences were more likely to influence consumers’ purchases than their demographic traits were.

The wave of information and technology functionality that is making old segmentation obsolete is now making a new segmentation
possible. Marketers no longer need to be so indirect about figuring out what a customer will do or like. Every time you watch a 
television program, make a phone call, search for an address, order something on the Internet, or get in your car and turn on the GPS
navigation you leave a trail of data behind you. That insight into actual behavior is critical because it provides insight into how, why, 
where, and when a customer gets value out of a product. Learning How to Make Market Segmentation Work Again

Zpěvák Boy George i Arcibiskup z Canterbury
patří do stejné socioekonomické skupiny (A), 

jejich nákupní  incentivy ale budou zřejmě 
trochu odlišné

https://hbr.org/1964/03/new-criteria-for-market-segmentation
https://hbr.org/2006/02/rediscovering-market-segmentation
https://hbr.org/2011/03/how-to-make-market-segmentation-work
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Geografická segmentace
• Klima (tropické, subtropické, mírné, ekvatoriální, arktické atd., případně suché, vlhké, 

přímořské, vnitrozemní; může souviset i se znečištěním a dalšími ekologickými vlivy)

• Morfologie oblasti (velehory, pahorkatiny, roviny) 

• Hustota a charakter osídlení (metropolitní, městská, venkovská; město, obec, vesnice…)

• Region, provincie, stát, kontinent (ale může jít až na úroveň ZIP/PSČ – např. lokální nabídka 
připojení, regionální rádia)
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http://www.castrol.com/castrol/genericarticle.do?categoryId=9014674&contentId=7041639
https://support.google.com/googleplay/answer/2462844?hl=cs
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Demografická segmentace
• Pohlaví

• Věk (různě velké kategorie dle potřeby), např. kojenecké zboží,
důchodové pojištění, potravinové doplňky pro muže/ženy po padesátce, …

• Rodinný stav  - svobodní (buď žijící s rodiči – vzrůstající trend, nebo v samostatné 
domácnosti), novomanželé, plné hnízdo 1 (děti do 6 let), 2 (starší děti, ale stále závislé), 3 
(děti jsou závislé, ale dospělé, např. na VŠ), prázdné hnízdo 1 (děti z domu, přebytek financí), 
2 (jeden z partnerů už je v důchodu, objevují se zdravotní problémy), vdovec/vdova

13

Pozor na rozdílné role v rodině: 
Initiator – The person who first suggests or thinks of the idea of
buying a particular product or service
Influencer – A person whose view or advice influences the
buying decision
Decider – The individual with the power and/or financial
authority to make the ultimate choice regarding which product
to buy
Buyer – The person who concludes the transaction
User – The person (or persons) who actually uses the product or
service
Někdy se rozlišují i role
Information gatherers/holders – seek out information about
products of relevance. These individuals often have a great deal
of power because they may selectively pass on information that
favors their chosen alternatives
Další členové rodiny se mohou účastnit nákupního  procesu při 
smlouvání, vytváření dojmu, vzbuzování emocí, hra na hodného 
a zlého, atp.Výzkumy potvrzují, že už 8-12leté děti se podílejí na rozhodování o oblečení (91 %), 

zboží denní potřeby (79 %), dovolené (54 %), ale třeba i automobilu (12 %)
YouthPulse: The Definitive Study of Today’s Youth Generation,” Harris Interactive, 2009. 
MARTENSEN, Anne; GRONHOLDT, Lars. Children's influence on family decision making. Innovative Marketing, 2008, 4.4: 14-22.

http://www.lidovky.cz/evropan-do-30-let-stale-casteji-bydli-s-rodici-rekordmany-jsou-slovaci-1jm-/zpravy-svet.aspx?c=A140124_190325_ln_zahranici_ml
http://kristahart.wordpress.com/2012/07/02/harley-has-what-women-want-4/
http://businessperspectives.org/journals_free/im/2008/im_en_2008_04_Martensen.pdf


fm.vse.cz

v 14-říj-18 Tomáš Kincl

Demografická segmentace
• Typ bydlení (byt/mezonet, přízemní dům, rodinný dům, řadový dům, dvojdomek; typ 

vlastnictví, počet pokojů/ložnic; bez/s/více garáží)

• Výše (rodinného) příjmu – zásadní vliv na rozhodování o koupi

• Vzdělání (nejvyšší dosažené)

14
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Demografická segmentace
• Povolání (odborníci a technici, vedoucí správní aparát a vlastnící, úředníci a prodavači, 

řemeslníci a mistři, dělníci, farmáři, studenti, lidé v domácnosti a nezaměstnaní, atp.)

• Rasa (africká, asijská, hispánská, bělošská, polynéská, …)

15



fm.vse.cz

v 14-říj-18 Tomáš Kincl

Demografická segmentace
• Náboženství

• Kombinace kritérií – geodemografická segmentace, existence řady segmentačních systémů/ 
frameworků

– Pozor na zjednodušující užití demografických kritérií – platí čím dál méně

16

Malaysia firm's 'Muslim car' plan
The Malaysian carmaker Proton has announced plans to
develop an "Islamic car", designed for Muslim motorists.
The car could boast special features like a compass pointing
to Mecca and a dedicated space to keep a copy of the
Koran and a headscarf.
The firm has been in talks recently with VW about a
takeover by the German car giant.

Demographic segmentation can still tell you what people buy: Few middle-aged men buy Diesel jeans; few adolescents beg 
Mom to buy Dockers. But demographics no longer tell you how people shop. So it’s a poor basis for channel design.
Doporučené čtení: NUNES, Paul, CESPEDES, Frank, V. The Customer Has Escaped. Harvard Business Review 11/2003

http://www.swimsuit.com.my/muslimah-swimsuit
http://news.bbc.co.uk/2/hi/asia-pacific/7089707.stm
https://hbr.org/2003/11/the-customer-has-escaped
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Demografická segmentace
• Příklad nefungující segmentace

– Segment – pohlaví: muž, věk: 35–64, roční příjem $125K+

– Typický segment pro luxusní vozy?

17

The Death of Demographics: Why Targeting by Purchase Behavior is 
Most Effective in Automotive Marketing

Back in 2010, AudienceScience reported that 80%
of marketers were using behavioral targeting
techniques, 76% targeted by geographic location,
and 75% used demographic information for
targeting. The report also found that most
marketers believed behavioral and demographic
targeting were their best options.
Jump ahead two years to 2012, and a new study
by Catalina Marketing reports that marketers are
wasting millions of dollars by relying on
demographic targeting.
Using behavioral segmentation along with
traditional demographic segmentation in your
market research surveys yields more useful data
that tells a more complete story than
demographics alone can provide. Bottom-line,
demographic segmentation isn’t dead, but it’s
extremely limited in what it can deliver.
The Slow Death of Demographic Segmentation

GOYAT, Sulekha. The basis of market segmentation: a critical 
review of literature. European Journal of Business and 
Management, 2011, 3.9: 45-54.

http://www.jdpower.com/sites/default/files/2011_WhitePaper_DeathofDemographics.pdf
http://www.bizreport.com/2010/08/report-marketers-adopting-new-targeting-options.html
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/catalina-marketers-waste-millions-wooing-demos-141961
https://aytm.com/blog/research-junction/the-slow-death-of-demographic-segmentation/
http://www.iiste.org/Journals/index.php/EJBM/article/viewFile/647/540
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Socio-ekonomická segmentace UK
• UK – hlavní socio-ekonomická klasifikace NS-SEC

(National Statistics Socio-Economic Classification)

– Staví na pracovním zařazení jednotlivce

– Klasifikace „hlavy rodiny“ – household reference 
person (HRP)

– Používá se především v šetřeních britského 
statistického úřadu, lze použít i při segmentaci trhu

– V 2001 nahradila dříve hojně užívanou klasifikaci 
JICNARS/NRS, nově JICREG/NRS

– 17 kategorií, obvykle zúžených na základních 8 (3)

18

Where people drink: from city centre to home
Malcolm Patterson: If you are at a dinner party and you’ve
got something nice, a bottle of wine, the right bottle of wine
with a meal, sort of, adds something. (Stoke, Male, 55-64,
NS-SEC 1)
Annie Peters: I don’t [have any health concerns], you should
do shouldn’t you, because you see it everywhere and you
know like alcohol is like one of the biggest killers out of any
drug that there is but you just, you just don’t. (Stoke, Female,
25-34, NS-SEC 1)

Does your social class decide if you go to 
university? Get the full list of colleges

http://www.ons.gov.uk/ons/guide-method/classifications/current-standard-classifications/soc2010/soc2010-volume-3-ns-sec--rebased-on-soc2010--user-manual/index.html
http://www.jicreg.co.uk/
http://www.ons.gov.uk/ons/guide-method/classifications/current-standard-classifications/soc2010/soc2010-volume-3-ns-sec--rebased-on-soc2010--user-manual/index.html
http://www.rgs.org/NR/rdonlyres/D568C0B1-6B4B-40CA-BA86-653495631026/0/Valentineetalcleancopy.pdf
http://www.theguardian.com/news/datablog/2010/sep/28/social-class-university-data
http://www.ons.gov.uk/ons/rel/census/2011-census-analysis/differences-in-disability-prevalence-by-socio-economic-occupational-groupings-in-england--wales--english-regions-and-local-authorities--2011/info-disability-prevalence.html
http://www.czechtourism.cz/getmedia/477dfe3e-9757-4c96-881b-6bf0554d5558/country_report_spojene_kralovstvi_2013.pdf.aspx
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Geodemografická segmentace UK
• UK – Geodemografická – ACORN (A Classification Of 

Residential Neighborhoods, CACI), pro UK

– Týká se rodin

– Založeno na veřejných censech i vlastních výzkumech

– Klasifikace ZIP kódů („sousedství“)

– 62 segmentů v 18 kategoriích

– Přes 120 demografických a 300 lifestylových charakteristik

– Založeno na úvaze, že podobní lidé se shlukují ve stejných
lokalitách ("birds of a feather flock together")

– Geografický informační systém

– Využíváno pro:

• Umístění poboček

• Definice prodejních teritorií

• Výběr marketingových aktivit

• Volba médií a kanálů

• Roznáška letáků

• Nabídka produktů v jednotlivých prodejnách

19

It must be recognized that despite claims from commercial companies, there are inaccuracies within all
the geodemographic systems. Many of the errors are bound up firstly with the difficulty of matching EDs
to postcodes and secondly trying to reflect as far as possible the changes in housing since the last census.
JOSEPH, L.; YORKE, D. Know Your Game Plan: Market Segmentation in the Personal Financial Services
Sector. The Quarterly Review of Marketing, 1989, 15.1: 8-13.

http://acorn.caci.co.uk/
http://acorn.caci.co.uk/downloads/Acorn-Technical-document.pdf
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Geodemografická segmentace UK
• UK – Geodemografická – ACORN (A Classification Of 

Residential Neighborhoods, CACI), pro UK
Ukázka: předplatitelé kulturních akcí v okolí Liverpoolu
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http://acorn.caci.co.uk/
http://www.larc.uk.com/wp-content/uploads/2011/10/Merseyside-Benchmark-Report.pdf
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Geodemografická segmentace US
• USA – Geodemografická – PRIZM Social Groups

(Potential Rating Index for Zip Markets, Nielsen Claritas)

– Týká se domácností (resp. sousedství – ZIP kódů)

– "birds of a feather flock together."

– Census data, veřejné i privátní demografické a 
spotřebitelské průzkumy

– Geografický informační systém

21

The 14 Social Groups of PRIZM® are based on Nielsen Urbanization class and
affluence, two important variables used in the creation of PRIZM. First, segments are
placed in one of four urbanization class categories - Urban, Suburban, Second City or
Town & Rural. Within each of these categories, all the segments are then sorted into
groups based on affluence, another powerful demographic predictor of consumer
behavior. All of the 66 segments are grouped into one of these 14 Social Groups.

Nielsen, the information and measuring company best known for their TV ratings, focuses instead on segments
representing broad marketing categories. The approach has won over clients including the Coca Cola Company, Kraft
Foods, Wal-Mart, Ford, Toyota, Nestle S.A., Procter & Gamble and the Unilever Group. Nielsen also sells marketing
profiles of particular ZIP codes. Why market to broad groups when marketers have the ability to drill down and appeal
to an individual’s specific preferences? “I would say there is an inverse relationship between the size of the market and
the marketing. If you are dealing with big mass markets, you have to go, almost by definition, to mass types of
strategies to reach a lot of people because of the effectiveness and the efficiency.” Long Live The Micro-City Blues!
Why Companies Don't Always Market with Our Private Data

Detailní informace o každém segmentu

http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=7020&menuOption=learnmore&pageName=PRIZM+Social+Groups&segSystem=PRIZM
http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=70&pageName=Learn+More&menuOption=learnmore
http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=7030&menuOption=learnmore&pageName=Nielsen+Urbanization&segSystem=PRIZM
http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=37&id1=1027&id2=11
http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=20
http://www.forbes.com/sites/adamtanner/2013/07/29/long-live-the-micro-city-blues-we-are-still-often-part-of-a-faceless-mob/
http://support.donorscape.com/assets/files/documents/PRIZM_Large_11.pdf
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Geodemografická segmentace US
• USA – Geodemografická (behaviorální) 

– Nielsen P$YCLE Lifestage Groups

životní fáze rodiny

– Geografický informační systém

• USA – Geodemografická (behaviorální) 
– Nielsen ConneXions

přijímání technologií

– Geografický informační systém
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All 58 P$YCLE® segments are numbered in order of affluence
and grouped into these 12 broader Lifestage Groups, as shown
by the color-coded chart below. Lifestage Groups capture a
combination of three variables—affluence, householder age
and whether there are children living at home and are
organized by lifestyle and financial behavior. For example, the
three Lifestage Groups that comprise Younger Years are for the
most part young and childless households. What differentiates
Lifestage Group Y1 Upwardly Mobile from Lifestage Group Y2
Metro Mainstream is the level of affluence each has achieved
at these younger ages.

All of the 53 ConneXions® segments are grouped into 10
broader Lifestage Groups as shown by the color-coded chart
below. Lifestage Groups capture a combination of three
variables: Nielsen Technodoption, householder age and
presence of children living at home.

http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=8010&menuOption=learnmore&pageName=PSYCLE+Lifestage+Groups&segSystem=PSYCLE
http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=9010&menuOption=learnmore&pageName=ConneXions+Lifestage+Groups&segSystem=CONNEXIONS
http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=80&pageName=Learn+More&menuOption=learnmore
http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=90&pageName=Learn+More&menuOption=learnmore
http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=9020&menuOption=learnmore&pageName=Nielsen+Technodoption&segSystem=CONNEXIONS
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Geodemografická segmentace US
• PRIZM Social Groups a P$YCLE Lifestage Groups – příklady 

23

PRIZMC2 od Environics Analytics
(Kanada, spolupráce s Nielsen

Company)
In Search of Real Sports Fans

podobně i další

http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=7020&menuOption=learnmore&pageName=PRIZM+Social+Groups&segSystem=PRIZM
http://www.claritas.com/MyBestSegments/Default.jsp?ID=8010&menuOption=learnmore&pageName=PSYCLE+Lifestage+Groups&segSystem=PSYCLE
http://www.scarborough.com/services/enhanced-data-services/segmentation-systems/prizm
http://www.scarborough.com/services/enhanced-data-services/segmentation-systems/p$ycle
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/newswire/uploads/2009/06/segmentation-and-customer-loyalty-white-paper.pdf
http://www.environicsanalytics.ca/about-us/partners
https://environicsanalytics.wordpress.com/2013/04/15/in-search-of-real-sports-fans/
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Geodemografická segmentace svět
• Geodemografická – pro 25 zemí světa (včetně ČR) detailní

klasifikace Mosaic GLOBAL (Experian)

– Segmentace (sousedství) na základě více než 600 kritérií

– Kombinace dat z národních censů i vlastních výzkumů

– Geografický informační systém

– Pro jednotlivé země pak podrobněji – USA 71 segmentů/19 skupin
Japonsko (50 segmentů/11 skupin)…

– Pro některé země i podrobněji (Mosaic Scotland), dále třeba 
segmentace pro veřejný sektor (Mosaic Public  Sector)
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http://www.appliedgeographic.com/AGS_2010 web pdf files/Mosaic Global E-Handbook.pdf
http://www.appliedgeographic.com/AGS_mosaic_2012/Mosaic_Descriptions.pdf
http://www.japanmosaic.com/groups.htm
http://www.experian.co.uk/assets/business-strategies/brochures/Mosaic_Scotland_brochure[1].pdf
http://www.experian.co.uk/assets/marketing-services/brochures/mosaic-ps-brochure.pdf


fm.vse.cz

v 14-říj-18 Tomáš Kincl

Socio-ekonomická segmentace ČR
• V ČR působí celá řada (světových) agentur pro výzkum 

trhu (mají vlastní systémy pro segmentaci)

• SIMAR – Sdružení agentur pro výzkum trhu a veřejného mínění

– Zavazují se dodržovat etický kodex i kvalitativní standardy

• Většina socioekonomických klasifikací vychází z modelů vytvořených v UK, v 90. letech sdružení 
ESOMAR (The European Society for Opinion and Market Research) navrhlo klasifikaci ABCDE

– Klasifikace domácností založená na nejvyšším dokončeném vzdělání hlavy domácnosti a 
postavení v zaměstnání a povolání hlavy domácnosti (pro ekonomicky neaktivní pak vlastnictví 
10 předmětů)

– Socio-ekonomické přístupy častěji v sociologických či akademických výzkumech, než 
v komerčních klasifikacích (další snaha o jednotnou evropskou klasifikaci např. ESeG)

• Mediaresearch, a. s. představila novou ABCDE klasifikaci (vycházející z ESOMAR) pro český trh

– Socio-ekonomické skóre domácnosti (aktualizace každý rok)
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Barevná TV
Mikrovlnná trouba
Počítač
Přístup na Internet
DVD nebo video
Elektrická vrtačka
Automobil mladší 10 let
Videokamera
Chata, chalupa
Domácí kino

Problémy socio-ekonomických klasifikací:
Význam povolání jako determinantu socioekonomické úrovně 
postupně klesá
Mění se vybavení domácností a předměty vybavenosti 
nevypovídají o socio-ekonomické úrovni domácnosti – bar. TV

Proč zrovna my jsme „áčko“?
MediaGuru.cz oslovuje 
nejlukrativnější cílové skupiny

Některé agentury 
ale používají starší 
model – Median
MML - Market & 
Media & Lifestyle

http://simar.cz/profily-agentur/
http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/
http://www.statistikaamy.cz/2014/09/zdravotni-sestry-dnes-patri-mezi-stredni-tridu/
http://www.mediaresearch.cz/produkty-a-sluzby/mereni-sledovanosti-tv-v-cr/abcde-klasifikace-mediaresearch/
http://www.mediaresearch.cz/wp-content/uploads/2014/06/letak-abcde-klasifikace-20131.pdf
http://www.mediaresearch.cz/wp-content/uploads/2014/06/ABCDE-socioekonomick%C3%A1-klasifikace-MEDIARESEARCH-specifikace-2015.pdf
http://www.nielsen-admosphere.cz/wp-content/uploads/2014/06/ABCDE-socioekonomick%C3%A1-klasifikace-2018.xls
http://strategie.e15.cz/zurnal/proc-zrovna-my-jsme-acko-980999
http://www.mediaguru.cz/2012/08/mediaguru-cz-oslovuje-nejlukrativnejsi-cilove-skupiny/#.VPHYzTSG880
http://www.mediaresearch.cz/press/tz-plochy-televizor-je-v-ceskych-domacnostech-jiz-standardem-vyssi-socialni-skupiny-odlisuje-vlastnictvi-tabletu-ci-smartphone-2/
http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1
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Psychografická segmentace
• (geo)demografická segmentace nemusí nutně odrážet všechna východiska pro kupní 

rozhodnutí, orientace na „vnitřní faktory“

• 60. léta – snaha popsat zákazníky na základě životního stylu, osobnosti nebo zastávaných 
hodnot 

• V 70. letech se objevuje první metodika pro měření psychografického profilu AIO –
Activities, Interests, Opinions, doplněné demografickými charakteristikami

– Většinou rozsáhlé baterie (200–300)  Likertových škál 

– AIO je někdy vnímána jako synonymum pro psychografický výzkum

26

PLUMMER, Joseph, T. (1974) The Concept and Application of Life Style 
Segmentation. Journal of Marketing, Vol. 38, No. 1

http://www.jstor.org/discover/10.2307/1250164?sid=21105985368403&uid=4&uid=3737856&uid=2
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Psychografická segmentace
• Psychografické studie mohou mít různý účel – několik základních směrů

• Kritika psychografických přístupů a jejich spolehlivosti (nemusí fungovat pro všechny trhy)

– Nemusí poskytovat dostatečné informace o zákaznících – např. lze identifikovat profil „zlaté 
mládeže“, znalost jejich psychografického profilu ale neříká nic o tom, co si (kde) kupují

• Často se psychografie používá spíše na taktické úrovni jako doplněk jiného způsobu 
profilování segmentů (např. geodemografického), s cílem lépe přizpůsobit např. 
marketingovou komunikaci

27

WELLS, William. D. (1975). Psychographics: A critical review. Journal of Marketing Research, Vol. 12, No. 2
Lifestylový profil – na základě otázek o (geo)demografii, užití médií či životního stylu se snaží nalézt charakteristiky rozlišující mezi uživateli a
neuživateli daného produktu
Produktově specifický psychografický profil – nejprve je identifikována skupina spotřebitelů a pak se provádí profilace – např. Co vede zákazníky
k nákupu automobilů Toyota (praktičnost, spolehlivost, …)
Osobnostní rysy jako deskriptory – zkoumá osobnostní rysy a jejich dopad na další proměnné, např. zda lidé, kteří mají averzi k riziku, se zajímají
o ochranu přírody
Obecná lifestylová segmentace - podobně jako lifestylový profil, snaha rozdělit spotřebitele do relativně homogenních skupin a vytvoření
obecné typologie (viz frameworky a systémy)
Produktově specifická segmentace – namísto obecných psychografických položek specifické otázky pro určitý produkt

Psychographics may capture some truth about real people’s lifestyles, attitudes, self-image, and aspirations, but it is very weak at predicting
what any of these people is likely to purchase in any given product category. It thus happens to be very poor at giving corporate decision makers
any idea of how to keep the customers they have or gain new ones.
Psychographics, it should be said, proved to be effective at brand reinforcement and positioning. But even though campaigns built on
psychographics are good at moving viewers emotionally, the characteristics and attitudes that such ads invoke are simply not the drivers of
commercial activity.
Psychographic segmentations have done little to enlighten the companies that commission them about which markets to enter or what kinds of
offers to make, how products should be taken to market, and how they should be priced.
YANKELOVICH, Daniel, MEER, David. Rediscovering Market Segmentation. Harvard Business Review, 2/2006

http://www.jstor.org/discover/10.2307/3150443?sid=21105985366313&uid=2&uid=4&uid=3737856#page_scan_tab_contents
https://hbr.org/2006/02/rediscovering-market-segmentation
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Psychografická segmentace

• Lze užít při posuzování zákazníků z různých kulturních prostředí

– Osobnost 

– Postoje 

– Životní styl
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V literatuře není často zřejmé, co psychografie zahrnuje a pojmy jsou směšovány

Kotler: V psychografické segmentaci jsou spotřebitelé rozděleni do rozdílných skupin na základě 
životní stylu nebo osobnosti a hodnot.

AMA: Proces rozdělování trhů do segmentů na základě spotřebitelských životních stylů

Koudelka: Z hlediska užívání výrazu psychografická segmentace a jeho výkladu nepanuje v literatuře 
jednotný pohled. Někdy se pod ním ukrývají obě kritéria (myšleno životní styl a osobnost), někdy jen 
životní styl, někdy jen osobnost.

Dorny: Psychografický výzkum obsahuje psychologické měření (například názory, postoje, 
přesvědčení), zatímco životního styl jsou spíše aktivity a chování

Zákazníci automobilů TESLA:
the (potential) buyers of electric cars can be divided into three main categories. The
categories are based on the type of motives of people to buy an electric car. The three
segments are (1) environmental conscious people who support sustainability, (2) technology
and car driven people who are interested in cutting edge innovation and (3) frugal travellers
whose main goal is to (permanently) reduce their travel costs. Based on the characteristics of
the target group described above, buyers of the Tesla Model S could be mainly divided into
the environmental conscious (1) and the technology and car driven (2) segments.

Galénova čtveřice flegmatik, cholerik, sangvinik, melancholik;
Eysenckovy dimenze extraverze–introverze, stabilita–labilita; Velká 
pětka otevřenost, svědomitost, extroverze, přívětivost, stabilita;…)

loajalita, postoj k riziku, postoj k inovacím, životní cyklus 
produktu, …

trávení volného času, charakter zaměstnání, zájmy, politické 
postoje, …

http://www.teslamotors.com/
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Psychografická segmentace
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When every month you are trying to sell 500 exotic sports cars that cost between $40,000 and $82,000 apiece, you have to really know your customers.
Porsche Cars North America hired a team of anthropologists to find out who its owners were and how Porsche could better sell to them. The
demographics of the Porsche owner are utterly predictable: a 40-something male college graduate earning over $200,000 per year. The psychographics,
however, were of more interest. Porsche owners were categorized into five rather unusual -- and not necessarily all that flattering – personality types.
Besides refining its marketing as a result of the study, Porsche has cut its prices, launched a new ad campaign, and introduced a successful redesign of its
classic rear-engine coupe, the 911. After a seven-year slump, Porsche's U.S. sales rose 48% in 1994, as of the end of November.

A TAXONOMY OF PORSCHE BUYERS % OF ALL TYPE OWNERS DESCRIPTION

TAYLOR, Alex (1995), Porsche Slices Up its Buyers, Fortune, January 16, p.24

Top Guns 27 % Driven, ambitious types. Power and control matter. Expect to be noticed.

Elitists 24 %
Old-money blue bloods. A car is just a car, no matter how expensive. It is not an 
extension of personality. 

Proud 23 %
Ownership is an end in itself. Patrons Their car is a trophy earned for hard work, and 
who cares if anyone sees them in it? 

Bon 17 %
Worldly jet setters and Vivants thrill seekers. Their car heightens the excitement in 
their already passionate lives. 

Fantasists 9 %
Walter Mitty types. Their car is an escape. Not only are they uninterested in 
impressing others with it, they also feel a little guilty about owning one. 

Zipcar specializes in renting out cars by the hour or day. Instead, it zeros in on narrowly defined lifestyle segments, people who
live or work in densely populated neighborhoods in New York City, Boston, Atlanta, San Francisco, London, or one of the more
than a dozen big cities (or on more than 100 college campuses across North America). For these customers, owning a car (or a
second or third car) is difficult, costly, and environmentally irresponsible. Interestingly, Zipcar doesn’t see itself as a car rental
company. Instead, it’s selling a lifestyle. “It’s not about cars,” says CEO Griffith, “it’s about urban life“. Zipsters share a number of
common urban lifestyle traits. For starters, the lifestyle is rooted in environmental consciousness. In fact, at first, Zipcar focused
almost exclusively on the benefits of reduced traffic congestion and carbon emissions. It targeted green-minded customers with
promotional pitches such as “We ❤ Earth” and “Imagine a world with a million fewer cars on the road.” Zipcar’s lifestyle
targeting fosters a tightknit sense of customer community. Zipsters are as fanatically loyal as the hardcore fans of
HarleyDavidson or Apple, brands that have been nurturing customer relationships for decades. Loyal Zipsters serve as
neighborhood brand ambassadors; 30 percent of new members join up at the recommendation of existing customers.
KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary (2011). Principles of marketing. Boston: Pearson

http://www.zipcar.com/
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Psychografická segmentace
• Samotné psychografické profilování pro segmentaci

nestačí – doplňuje se demografickými charakteristikami
a behaviorálním profilem

30

Agility Research & Strategy: Affluent luxury consumer psychographic 
segmentation

Do psychografického profilu mohou patřit i politické 
preference – významně mohou ovlivňovat zákaznické 
postoje a chování (liberálové si stěžují více:-)
Jung, K., Garbarino, E., Briley, D., & Wynhausen, J. (2017). 
Blue and Red Voices: Effects of Political Ideology on 
Consumers’ Complaining and Disputing Behavior. Journal 
of Consumer Research, Volume 44, Issue 3
Viz i výsledky českých voleb

http://www.slideshare.net/AgilityAsia/affluent-luxury-consumer-psychographic-segmentation
https://ekonom.ihned.cz/c1-66017000-jiri-drahos-zvolil-tu-nejlepsi-taktiku-cisla-ale-mluvi-stale-pro-milose-zemana
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Psychografická segmentace
• VALS2 – vyvinuto v USA na konci 70. let (SRIC-BI), 4 demografické a 35 postojových otázek

• Dvě dimenze – motivace a dostupné zdroje

• Existují i další národní verze s jiným počtem 
segmentů Japan-VALS, U.K.-VALS

• V ČR z VALS vychází(el) např. STEM/MARK

• Otestujte se

31

1. inovátoři – úspěšní, sofistikovaní
2. myslitelé – dávají přednost trvanlivosti a funkčnosti
3. úspěšní lidé – orientovaní na rodinu a kariéru
4. lidé toužící po zážitcích – mladí, impulzivní v utrácení. 
5. věřící – konzervativní, konvenční, jsou věrni tradicím
6. snaživci – móda a styl podobný luxusnímu zboží
7. pracující – praktičtí, orientovaní na funkční výrobky
8. přežívající – staří, pasivní, bojí se změn, opatrní.

VALS se používá i v jedné z nejrozsáhlejších studií Survey of the American Consumer®
Smartphone Personalities, US Consumer Confidence: The Bulls and The Bears

MOHAN RAJ, Prasanna, et al. (2006) A Study of the Impact of Values and Lifestyles 
(VALS) on Brand Loyalty with Special Reference to English Newspapers

Lin, Chin-Feng (2002). Segmenting customer brand preference: demographic or 
psychographic. Journal of Product & Brand Management 11.4 (2002): 249-268.

Advertising Age cited VALS as “one of the ten top market 
research breakthroughs of the 1980s.”

A food manufacturer in the US wanted to select a
consumer target for a new organic food product.
The market research department wanted to use
psychographic segmentation to identify its target
market segment.

http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/international/japan.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/international/uk.shtml
http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/typologie-zivotniho-stylu-jako-nastroje-analyzy-470705
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/presurvey.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes/innovators.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes/thinkers.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes/achievers.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes/experiencers.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes/believers.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes/strivers.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes/makers.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes/survivors.shtml
http://www.gfkmri.com/PDF/GfKMRIPsychographicSourcebook.pdf
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/free/2014-10-smartphone-pers.shtml
http://www.strategicbusinessinsights.com/about/featured/2011/2011-11-consumerconfidence.shtml#.VPM74zSG880
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2430709
http://www.emarketing.net.cn/upload/file/2008/05/08/001210177343076.pdf
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Segmentace – frameworky/systémy
• Young & Rubicam's 4Cs Values Segmentation

(Cross-Cultural-Consumer-Characterisation)

– V 80. letech (rovněž spolupráce se SRI na VALS)

• Rozděluje lidi na 7 typů dle jejich vnitřní motivace
– přežití, únik, bezpečí, status, ovládání, objevování a osvícení

• Tyto faktory jsou hluboko zakódovány v každém jednotlivci –
lze použít bez ohledu na kulturní prostředí

• 45 univerzálních otázek vyjadřujících hodnotové postoje

• Od 90. let součástí šetření BrandAsset Valuator a TGI
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Reformátoři (reformer) – svoboda bez omezení, vnitřní hodnota věcí, vnitřní
identita, hrdost, tolerance, nezávislý úsudek, estetika, silné sociální cítění.
Průzkumníci (explorer) – dobrodružství, bádání, hledání výzev, nacházení
sebe sama; vyznávají adrenalinové sporty a zážitky; požitkářství, rychlost,
nebezpečí, risk.
Úspěšní (succeeder) –sebedůvěra, orientace na cíle, stabilita, vytrvalost,
svědomitost, organizační schopnosti, odpovědnost, prestiž, hierarchie.
Hledají značky prestižní, s vysokou užitnou hodnotou.
Aspirující (aspirer) – prezentace vlastní osobnosti, obdiv; dbají na image a
zevnějšek, výrazně materialističtí.
Většinoví (mainstream) – bezpečí, sounáležitost, rutina, rodina, pohodlí,
pořádek, důvěra. Orientují se na zavedené a rodinné značky.
Vydědění (struggler) - malá sebedůvěra, odcizení, potlačené touhy,
neorganizovanost, fyzická síla, agrese, násilí a anarchie, bez východiska
Rezignovaní (resigned) – žijí ze dne na den a jsou orientováni na uspokojení
základních životních potřeb; strnulost, kázeň, omezení, tradice, bezpečí,
jistota, autorita, šovinismus.

Odvozeno z ustálených teorií

Příklady

http://www.4cs.yr.com/
http://bavconsulting.com/
http://www.kantarmedia.com/product/tgi-surveys
http://www.4cs.yr.com/public_ftp/_outgoing/downloads/YGO.pdf
http://www.4cs.yr.com/public_ftp/_outgoing/ValuesInAdvertising/values_in_advertising.ppt
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Psychografická segmentace
• Roper Consumer Styles (GfK)

– Vychází z Euro-socio-styles (od 90. let 
v evropských zemích)

– Pokrývá 38 zemí v 5 kontinentech

– Zahrnuje hodnotovou orientaci, zájmy, volný čas,
spotřební chování, sledování médií, …

– 8 segmentů
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Euro-socio-styles (s. 78)
International survey with 24.000 respondents in two waves. Started in 1989; since 
then measurement of value changes. Up to 6.000 questions in the basic survey(s) 
to identify: value dimensions, lifestyles, a battery of indicators (Key Questions)

Consumer Profile

http://dirkjanswagerman.nl/static/files/MBI/Module 11/gfk lifestyles.pdf
http://www.gfk-geomarketing.com/en/market_data/market_data_by_theme/roper_consumer_styles.html
http://www.unibg.it/dati/corsi/910008/65214-International Marketing Strategy Bergamo 2014 Print.pdf
http://www.research-results.de/cms/upload/Fachartikel/2006/Ausgabe1/06-01-48-Bild1.jpg
http://www.emu.dk/sites/default/files/ECCO Consumer Profile.pdf
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Behaviorální segmentace
• Na základě hodnoty zákazníka (více viz Targeting)

• Na základě potřeb a vnímaných přínosů pro zákazníka

• Na základě způsobu či frekvence užití
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V roce 2008 největší světový prodejce vína Constellation Brands provedl studii s cílem
identifikovat segmenty zákazníků, kteří si kupují víno. Na základě potřeb a vnímaných přínosů
bylo identifikováno 6 segmentů. Nejvíce zákazníků náleželo do segmentu Overwhelmed – jsou
zahlceni nabídkou vín, nedokáží se v obchodě rozhodnout – příležitost např. pro Yellow Tail a
vytvoření modrého oceánu

Způsob je běžný např. u sportovního vybavení (rekreační hráč, pokročilý, atp. 
Používá např. webový obchod Roadrunner

Bank and credit union marketers have traditionally relied on the use of demographic segmentation as a
means of targeting customers for product and service communication.
Recent studies, however, provide growing evidence that changes in product delivery, communication channels
and competition may have made a demographic-based targeting approach much less effective compared to
other approaches that use additional data sources. Demographics No Longer Effective For Financial Direct
Marketing

http://www.cbrands.com/
http://www.processexcellencenetwork.com/innovation/articles/creating-value-on-the-vine-a-yellow-tail-case-stud/
http://www.roadrunnersports.com/
http://www.ncagr.gov/markets/Portals/10/Documents/MarketingTools/ConstellationWinesGenomeHomeandHabits.pdf
http://www.nextbank.org/2013/04/17/demographics-no-longer-effective-for-financial-direct-marketing/
http://thefinanser.co.uk/files/adkit---retail-customer-segmentation-in-worldwide-banking-1.pdf
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Behaviorální segmentace
• Na základě příležitosti

– Dárky ke dni Sv. Valentýna, charterové lety v době dovolených
či velkých oslav, (sportovních) událostí

• Na základě loajality

– hard-core loyals – kupují stále stejnou značku

– split loyals – jsou věrní několika málo značkám

– shifting loyals – přesouvají svoji věrnost mezi značkami

– Switchers – nejsou věrní žádné značce 

• Na základě role v rozhodovacím procesu – řada rolí (segmentace na základě role v rodině)

The chain of buyers refers to the different players involved directly or indirectly in the buying decision. Generally speaking there are three
groups: purchasers, users, and influencers. Although these three groups may overlap, they often differ. For example, a sick child would be the
user of a prescribed medicine, their parent, the purchaser, and the doctor, the influencer.
Normally an industry converges on a single buyer group. The pharmaceutical industry, for example, focuses overwhelmingly on doctors, the
influencers.
When reconstructing market boundaries, challenge conventional definitions of who is the target buyer and look across the chain of buyers.
Different buyer groups often hold different definitions of value. Thus, by shifting the focus to other buyer groups companies can often see
new ways to unlock value. Chain of Buyers

Black Friday Sale

SuperBowl Edition Nike Hoodie

Valentine’s Day Beef

Brown, George H. (1953) Brand Loyalty-fact of fiction. Trademark Rep. 43
Existují i další modely zákaznické loajality, třeba Aaker, D. A. 1991 Managing Brand
Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, The Free Press, New York

Doporučené čtení: REICHHELD, Frederick F. The one number you need to 
grow. Harvard business review, 12/2003
REINARTZ, Werner; KUMAR, VISWANATHAN. The mismanagement of customer 
loyalty. Harvard business review, 7/2002
TIMOTHY, L. K.; LERZAN, A.; ALEXANDER BUOYE, Bruce Cooii. Customer Loyalty 
Isn’t Enough Grow Your Share of Wallet. Harvard Business Review, 12/2011

Customer loyalty is an illusion – and brands are learning that 
the hard way

Jak měříme Net Promoter Score

http://www.blueoceanstrategy.com/concepts/glossary/glossary-chain-of-buyers/
https://hbr.org/2003/12/the-one-number-you-need-to-grow
https://hbr.org/2002/07/the-mismanagement-of-customer-loyalty
https://hbr.org/2011/10/customer-loyalty-isnt-enough-grow-your-share-of-wallet
http://www.thedrum.com/opinion/2015/01/16/customer-loyalty-illusion-and-brands-are-learning-hard-way
http://dokosiku.blogspot.cz/2015/04/jak-merime-net-promoter-score.html
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Behaviorální segmentace
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How Target Figured Out A Teen Girl Was Pregnant Before Her Father Did
Target assigns every customer a Guest ID number, tied to their credit card, name, or email address that becomes a
bucket that stores a history of everything they’ve bought and any demographic information Target has collected
from them or bought from other sources.

Target ran test after test, analyzing the data, and before long some useful patterns emerged. Lotions, for example.
Lots of people buy lotion, but one of Pole’s colleagues noticed that women on the baby registry were buying larger
quantities of unscented lotion around the beginning of their second trimester. Another analyst noted that
sometime in the first 20 weeks, pregnant women loaded up on supplements like calcium, magnesium and zinc.
Many shoppers purchase soap and cotton balls, but when someone suddenly starts buying lots of scent-free soap
and extra-big bags of cotton balls, in addition to hand sanitizers and washcloths, it signals they could be getting
close to their delivery date.

They were able to identify about 25 products that, when analyzed together, allowed him to assign each shopper a
“pregnancy prediction” score. More important, he could also estimate her due date to within a small window, so
Target could send coupons timed to very specific stages of her pregnancy.

Ve skutečnosti zřejmě není tak úplně pravda, že by společnost Target dokázala s vysokou spolehlivostí předpovědět
(např.) těhotenství. I proto jsou slevové kupóny namixovány – ne snad proto, že by bylo divné, kdyby těhotné ženě
chodily výhradně kupóny spojené s produkty pro těhotné, ale protože je riziko, že false positive chyba by mohla
zákaznice rozzlobit a spustit vlnu kritiky a stížností

How Companies Learn Your Secrets
Big data: are we making a big mistake?
Did Target Really Predict a Teen’s Pregnancy? The Inside Story

Souvislost s BIG DATA, většina velkých technologických společností dělá běžně (Google), např. Amazon chce odesílat
zásilky ještě předtím, než si je zákazník objedná

Amazon does have an idea that may help it get ahead in the same-day delivery war, using predictive analytics and a
transportation model that would see products basically hovering around potential buyers, either in nearby hubs or
on trucks. WATCH: Amazon Thinks It Can Predict Your Next Order
Amazon said it may consider previous orders, product searches, wish lists, shopping-cart contents, returns and even
how long an Internet user’s cursor hovers over an item. Amazon Wants to Ship Your Package Before You Buy It

http://www.forbes.com/sites/kashmirhill/2012/02/16/how-target-figured-out-a-teen-girl-was-pregnant-before-her-father-did/
http://www.nytimes.com/2012/02/19/magazine/shopping-habits.html?pagewanted=all
http://www.ft.com/cms/s/2/21a6e7d8-b479-11e3-a09a-00144feabdc0.html
http://www.kdnuggets.com/2014/05/target-predict-teen-pregnancy-inside-story.html
http://www.theverge.com/2013/10/10/4824014/the-dream-of-the-90s-is-alive-in-america-why-on-demand-delivery
http://www.huffingtonpost.com/shawn-amos/watch-amazon-thinks-it-ca_b_4662393.html
http://blogs.wsj.com/digits/2014/01/17/amazon-wants-to-ship-your-package-before-you-buy-it/
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Segmentace B2B trhů
• Odlišnosti oproti B2C trhům

– Méně subjektů na trhu

– Užší vztah dodavatel–zákazník

– Více racionální, profesionální

– Geografická koncentrace

– Kratší supply chain

– Často neelastická poptávka

– Fluktuace poptávky

– Odvozená poptávka

– Jiné (a více) role v rozh. procesu

37

1. Initiators—Users or others in the organization who request that something be 
purchased.

2. Deciders—People who decide on product requirements or on suppliers.
3. Influencers—People who influence the buying decision, often by helping define 

specifications and providing information for evaluating alternatives. Technical 
personnel are particularly important influencers.

4. Purchaser—People who have formal authority to select the supplier and arrange 
the purchase terms. Buyers may help shape product specifications, but they play 
their major role in selecting vendors and negotiating. In more complex purchases, 
buyers might include high-level managers.

5. Gatekeepers—People who have the power to prevent sellers or information from 
reaching members of the buying center. For example, purchasing agents, 
receptionists, and telephone operators may prevent salespersons from contacting 
users or deciders.

6. Users—Those who will use the product or service. In many cases, the users initiate 
the buying proposal and help define the product requirements.

7. (Approvers—People who authorize the proposed actions of deciders or buyers.)

Existence frameworků/systémů, 
např. Mosaic Commercial (UK, 50 
typů ve 13 skupinách)

http://www.experian.co.uk/assets/small-business/commercial-mosaic/broucheres/mosaic-3.pdf
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Segmentace B2B trhů
• Podobný proces jako u B2C trhů (včetně mapování)

– Zejména profilování na základě geografických charakteristik

• Region, provincie, stát, kontinent (ale i členství v uniích, asociacích, EU, NAFTA, OECD, …)

• Typ oblasti (metropolitní, městská, venkovská; město, obec, vesnice…)

– Demografických (Firmographics)

• Odvětví, např. SIC – Standard Industrial Classification), 

• Velikost firmy

• Vlastnictví nebo forma podnikání

• Funkce a department decision-makera

– Psychografických

• Životní fáze v byznysu (start-up, growth, maturity, decline, turn-round)

• Styl řízení (autokratický, demokratický, liberální, …)

• „Postoje“ – vztah k riziku, akceptace technologií, orientace na CRM,…

• „Životní styl“ – CSR, postoj k životnímu prostředí, spolupráce s komunitou, …

– Behaviorální (preference ceny, kvality, kvality doplňkových služeb, dodání, …)

• Snahy o podobnou segmentaci jako B2C (např. B2B BuyerSphere reports)

38

Firmograhics (geografie a demografie/socio-ekonomie) 
používá 81 % společností (B2B Market Segmentation)

http://www.ons.gov.uk/ons/guide-method/classifications/current-standard-classifications/index.html
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-definition/
http://en.wikipedia.org/wiki/Types_of_business_entity
http://www.baseone.co.uk/documents/BUYERSPHERE_2013.pdf
http://www.circle-research.com/wp-content/uploads/B2B-market-segmentation-research.pdf
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Segmentace B2B trhů
Signode je hlavním světovým producentem ochranných systémů balení.  V roce 1992 provedla analýzu
chování zákazníků a identifikovala 4 hlavní segmenty:

1. Programoví zákazníci (6,6 m) – nejsou citliví ani na cenu ani na úroveň služeb, nákup je pro ně rutina,
produkt není pro jejich byznys klíčový

2. Vztahoví zákazníci (31 m) – netlačí příliš na cenu, váží si vztahu s bezproblémovým dodavatelem, produkty
Signode jsou pro ně středně důležité

3. Transakční zákazníci (24 m) – neustále poměřují cenu s ohledem na poskytnutou hodnotu

4. Hledači výhod – (23 m) – kupují velké objemy, vysoce citliví na změnu ceny nebo služby, produkt je pro ně
klíčový

Nejproblémovější byli hledači výhod – nejvyšší tendence k přepínání na jiné produkty a vysoká citlivost na cenu

RANGAN, V.K., Moriarty R.T., and Swartz, G.S. (1992) Segmenting customers in mature industrial markets.
Journal of Marketing 56.4.

Philips Lighting US v roce 1995 zjistila, že pro manažery společností je při nákupu žárovek důležitá jednak
cena žárovky, jednak její výdrž. Cena žárovky ale není jediným nákladem – na konci životnosti žárovky se
objevují náklady spojené s její likvidací (obsahuje těžké a toxické kovy). Philips představil novou žárovku
Alto, která tyto kovy neobsahuje a podstatně snižuje náklady na likvidaci.
Tyto náklady ale nákupčí v organizacích nezohledňovali. Philips zacílil komunikaci na CFO (Chief Financial
Officers), kteří mají přehled o celkových nákladech organizace a rovněž dokáží ocenit PR spojené
s používáním environment friendly žárovek. Během krátké doby Alto nahradila 25 % všech žárovek
v obchodech, školách a úřadech po celých USA.

MAUBORGNE, Renee, KIM, W. Chan Creating new market space. Harvard Business Review 1/1999.
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http://www.signode.com/
http://www.usa.lighting.philips.com/
https://hbr.org/1999/01/creating-new-market-space
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Spojování mikrosegmentů
• Na základě předchozích postupů může být definováno i několik desítek tzv. mikro-segmentů

– Není v silách firmy všechny adresovat zvlášť a připravit pro každý mikro-segment specifickou 
marketingovou strategii

– Řadu mikro-segmentů lze spojit – i když se zákazníci mohou lišit (např. demograficky),
s ohledem na strategii marketingového mixu mezi nimi nemusí být rozdíl (např. užívají 
produkt podobným způsobem, žijí ve stejné lokalitě, sledují stejná média, …)

40

Příklad: z předchozí analýzy vyplynulo 5 segmentů A1–A5 (např. různé demografické 
skupiny). Každá oceňuje různé aspekty produktu jiným způsobem. Lze spočítat 
velikost rozdílu mezi jednotlivými segmenty. Příklad pro A1 a A2:

DBC – decisive buying criteria

Pro všechny vzájemné kombinace segmentů pak 
rozdíly jsou následující. Nabízí se otázka, zda A1 a A3 
popř. A4 a A5 nelze spojit do jednoho segmentu

Hodnoty DBC pro nové segmenty lze spočítat jako vážený průměr (váha = hodnota 
segmentu) původních hodnot

Spojení segmentů má řadu výhod – méně strategií, 
které je třeba připravit a implementovat, velikost 
segmentu nyní může být dostatečná, aby se jeho 
zacílení firmě vyplatilo 
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Spojování mikrosegmentů
• Analýza několika málo mikro-segmentů nemusí být náročná a lze ji provádět ručně

• U mnoha mikro-segmentů (a popisných charakteristik a DBCs) nastupují statistické metody

– Např. clusterová (shluková) analýza – statistická technika určená ke sdružování prvků na 
základě blízkosti či podobnosti.

– Většina statistických programů nabízí speciální moduly (SAS, SPSS)
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http://www.sas.com/en_us/customers/staples-marketing-automation.html
http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/6943/2/sp08mu02.pdf
http://www.youtube.com/watch?v=HlB8KPeu7vc
http://www.youtube.com/watch?v=Cm0fDWHpbwg
http://www.youtube.com/watch?v=hlGyLZWJ8iE


fm.vse.cz

v 14-říj-18 Tomáš Kincl

Spojování mikrosegmentů
– Pokud je identifikováno mnoho mikrosegmentů, lze je slučovat na základě tzv. Decisive

Buying Criteria (DBCs)

• Připravit seznam přínosů, pro které (různí) zákazníci produkt vyhledávají

• Soustředit se na parametry aktivní kvality (satisfaktory, excitement factors, delighters), 
vynechat základní faktory (dissatisfaktory, basic needs, např. že auto jezdí)

• Vybrat dva nejdůležitější/nejčastěji se vyskytující, vynést do grafu, každý faktor na 
jednu osu

• Identifikace hlavních zákaznických skupin dle faktorů ovlivňujících nákupní rozhodnutí

42

Příklad: Výrobce  papíru do kopírek
Zákazníci považují za nejdůležitější:
1. Úroveň podpory (včasné dodání, spolehlivost, jednoduchost 

objednávky)
2. Šířku produktového portfolia
3. Environmentální problematiku (recyklovaný papír)
4. …

Dva hlavní faktory zobrazit na osách
(80 % zákazníků chce velkou míru podpory, 70 % zákazníků kupuje 
především velké množství stejného produktu)

Zobrazit  do schématu -> 4 hlavní segmenty (lze pojmenovat libovolně)

Segment Drag Queens je poměrně rozsáhlý, lze dále rozdělit na 
podsegmenty (na základě dalších důležitých kritérií)
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Spojování mikrosegmentů
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EPICURES
Prefer specialty beers
Epicures are characterized by their ardor and appreciation for beer and how
it's made. Not surprisingly, they have an affinity for microbrews and local
breweries.
Refined taste
Known for their zealous pursuit of beer that is worthy, they are a tough crowd
to impress. Armed with a discriminating palate and a mouthful of opinions,
they will gladly let you know what they think about their latest beer discovery
or mishap.
Beer personality
They exhibit a strong preference for quirky beers with an interesting
background story. To others, it may seem like they purposefully choose
obscure brands. Epicures don't care; they're looking for beer brands with
personality.
Favorite brands: Rogue, Harpoon, Victory, Ommegang, Duvel, Chimay, Fat
Tire, and Kronenberg
Fun fact: Compared to the other segments, Epicures are more likely to be
older and male (71% are male).
"My favorite beer? Kronenberg in a bottle or Warsteiner on tap. If it's
available. These usually aren't."

CHAMELEONS
Eclectic tastes
What sets Chameleons apart from the other segments is their versatility.
Their tastes span from PBR to Three Philosophers, confounding beer
novices and connoisseurs alike. Most interestingly, their drinking
decisions are largely based on their mood.
Beer discovery
Because of their spontaneous nature, they are prone to discovering new
beers. In fact, 88% of this group reported frequently trying new beers.
Price responsive
This segment is just as fickle when it comes to pricing. They might have
one brand in mind as they enter the store, but if the price doesn't agree
with their wallet, they're just as happy with their second choice.
Favorite brands: Any and everything, from Yuengling and Guinness to
Smithwicks and Dogfish Head
Fun fact: Relative to the other segments, Chameleons are more inclined
to drink late-night.
"There are many different choices for many different moods."

BEER SNOBS
Developed tastes
This segment prefers to drink premium, recognizable brands. They bring their
own beer to the party and they don't like settling for less.
High expectations
Sometimes viewed as hard to please, this segment has strong preferences
when it comes to how their beverages are served. Blue Moon must be served
with an orange slice. And don't even bother opening a bottle of Modelo
Especial if you haven't got a lime.
Image conscious
Compared with other segments, Beer Snobs tend to define themselves by the
beer they drink.
Favorite brands: Newcastle, Blue Moon, Sam Adams, Bass, Dos Equis, Modelo,
and Stella Artois
Fun fact: Beer Snobs are more likely than other segments to allow their
friends to influence which new beers they try.
"I'd choose any Mexican beer over American because of the flavor and use of
a lime."

HEDONISTS
Drink for pleasure
Hedonists drink for the sheer joy of drinking. They are more concerned
with the effects of alcohol than the taste of the beer. This may explain
their unrivaled appreciation for drinking games.
Brand loyal
Perhaps because they view beer as a means to an end, they aren't likely
to deliberate over which brand to buy in the grocery aisle. They tend to
stick to one or two favorite brands.
Value-driven
Hedonists seek a balance between price and taste, and price almost
always wins. When it comes to the flavor of beer, they rate good beer in
terms of its imperceptible aftertaste.
Favorite brands: Bud Light, Miller Lite, Coors Light, PBR, Busch, and
Natural Light
Fun fact: Hedonists are most likely to enter into a love/hate relationship
with beer. They hate the taste, but they love the results.
"I'm a cheap bastard and I'm usually only drinking to get drunk."

Profilování zákaznických segmentů piva Flying Dog
(USA), 53 respondentů s cílem odhalit, co vede 
pivaře k volbě značky, Identifikace čtyř skupin

Decisive Buying Criteria?

Kelly Foss, Beer Drinkers Segmentation

http://flyingdogbrewery.com/
http://issuu.com/kellyfoss/docs/beerdrinkerssegmentation
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Spojování mikrosegmentů
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RECOMMENDATION - EPICURES
Brand Personality
This segment would appreciate the passionate irreverence Flying Dog puts
into making its craft beers. The brand's profane attitude and non-conformist
outlook would resonate with our target.
Non-trad Approach
Epicures would respond well to Flying Dog's artistic, engaging branding. They
prefer brands that fly under the radar with non-traditional communications.
Community Focus
Our target would relish the opportunity to take part in the beer creation
process. And they would respect a brand that invites opinions and builds a
sense of community among its fans.

Market Position
The brand's provocative nature is reflected in names of their brews, such as
the Doggie Style Classic Pale Ale and the In-Heat Wheat Hefeweizen. This
attitude is mirrored in the design of their labels and the recipes themselves.
Advertising
Flying Dog almost exclusively practices nontraditional advertising. According to
their Marketing Director, the brand is perhaps best known for their "Good
beer. No shit." debacle. They made headlines for printing the aforementioned
inscription on the caps of their Road Dog Scottish Porter. "Purposeful in the
pursuit of making bold, yet highly drinkable craft beers and provocative and
irreverent in the way we view and communicate with the world around us."
Open Source Beer
Flying Dog recently gained recognition for pioneering the idea of creating a
collaborative beer in the states. They solicited suggestions from homebrewers
on their blog to craft a Doppelbock beer, which they named Collaborator. The
recipe and label are shared on their website.

Kelly Foss, Beer Drinkers Segmentation

http://issuu.com/kellyfoss/docs/beerdrinkerssegmentation
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Segmentace - shrnutí
• Výsledný segment musí být

– Identifikovatelný (identifiable) – segment lze rozlišit na základě 
(nějakých) segmentačních kritérií
Podíl zákazníků z hlediska pohlaví je u Coca-Coly 50/50 – není tedy nutné diferencovat podle pohlaví
(neplatí pro Diet Coke)

– Dostatečně velký/měřitelný (substantial) – lze zjistit jeho velikost, 
kupní sílu, atp., velikost segmentu musí být dostatečná
Myš pro leváky? Odhady jsou 3-5 % populace

– Dosažitelný (accessible) – lze jej oslovit (marketingová komunikace)
a obsloužit (prodejní místa, distribuční kanály), dosažitelnost musí 

reflektovat i možnost firmy
Lidé, kteří žijí ve vzdálených místech, nejsou ve spojení se světem.
Jindřichohradecká Agrola si nemůže dovolit oslovit masy spotřebitelů – mimo možnosti firmy

– Stabilní (stable) – musí existovat dostatečně dlouho, aby 
se s ním dalo pracovat

– Odlišitelný (differentiable) – navenek dostatečně odlišný od 
ostatních, uvnitř jsou vlastnosti homogenní

– Postihnutelný (actionable) – firma má produkty, kterými lze
segment oslovit

Doporučené čtení: GAVETT, Gretchen What You Need to Know About Segmentation
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https://hbr.org/2014/07/what-you-need-to-know-about-segmentation/
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Targeting
• Vyhodnocení potenciálu segmentu a rozhodnutí 

o zacílení na konkrétní segment

– Faktory ovlivňující potenciál segmentu

• Velikost segmentu (jednotky, hodnota), tempo 
růstu, citlivost na cenu; další vlastnosti produktu
(doplňkové služby), cykličnost, sezónnost, vyjed-
návací síla subjektů v dodavatelském řetězci (upstream i downstream)

• Konkurenční firmy a jejich podíl, stupeň koncentrace, vertikální/horizontální integrace,…

• Marže, úspory z rozsahu, zkušenostní efekt, bariéry vstupu/odchodu z trhu, využití 
výrobní kapacity

• Společenské trendy, regulace a zákony, zájmové skupiny, komunity, …

– Nelze vyhodnotit všechny faktory, obvykle se vybírá několik (cca 5) nejdůležitějších. 
Následuje ohodnocení a vážení faktorů –> prioritizace segmentů

47

Prodávat všem znamená neprodávat nikomu

Superconsumers—the top 10% of highly engaged consumers who can drive 50% of
category profit—will continue to increase in importance and determine which brands win
and which don’t. Why Marketing Needs More Introverts.
Companies that listen to their super-consumers and use their insights to refine their
message ultimately grow sales and margins across all segments. These companies aren’t
trying to convert light users into heavy users. Rather, they’re figuring out what it is the
super-consumers like so much and then offering it to them. Tap into Your Super-Consumers
Super Consumers are a key group to unlocking profitable growth in your category. In any
category, they are the subset of consumers who drive the most value and are the most
heavily engaged in the category. Across the more than 200 categories analyzed, they are
the approximately 10% of households that drive 30% of sales, 40% of category growth and
50+% of category profit. Super Consumers. Who They Are, Why They Matter

https://hbr.org/2014/07/why-marketing-needs-more-introverts/
https://hbr.org/2009/11/surprising-insights-from-super
http://www.thecambridgegroup.com/spotlighted-practices/super-consumer-practice/
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Targeting - nástroje
• K porovnání segmentů lze využít podobných nástrojů jako u portfolio analýzy (BCG, GE, 

directional policy matrix)

– Atraktivita trhu je nahrazena atraktivitou segmentu, konkurenceschopnost vychází z DBCs
(opět ohodnocené a vážené)

– Lze zahrnout i vývoj v budoucích letech

48
Market Segmentation in B2B Markets

http://www.ey.com/GL/en/Industries/Consumer-Products/Growing-in-Africa--Prioritizing-your-investment-in-Africa
https://www.b2binternational.com/publications/b2b-segmentation-research/
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Segment factors Competition

• Size (money, units or both)
• Growth rate per year
• Sensitivity to price, service features and 

external factors
• Cyclicality
• Seasonality
• Bargaining power of upstream suppliers
• Bargaining power of downstream 

suppliers

• Types of competitors
• Degree of concentration
• Changes in type and mix
• Entries and exits
• Changes in share
• Substitution by new technology
• Degrees and types of integration

Financial and economic factors Technological factors

• Contribution margins
• Leveraging factors, such as economies 

of scale and experience
• Barriers to entry or exit (financial and 

non-financial)
• Capacity utilization

• Maturity and volatility
• Complexity
• Differentiation
• Patents and copyrights
• Manufacturing process technology 

required

Socio-political factors

• Social attitudes and trends
• Laws and government agency 

regulations
• Influence with pressure groups and 

government representatives
• Human factors, such as unionization 

and community acceptance

McDonald, M., & Dunbar, I. (2004). Market segmentation: How to do it, how to profit 
from it. Butterworth-Heinemann.

Based on research of UK Times 1000 companies, the
three most important criteria for selecting target
markets were profitability, market growth, and market
size. Likely customer satisfaction, sales volume,
likelihood of sustainable competitive advantage, ease of
access of business, opportunities in the industry, product
differentiation, and competitive rivalry rounded out the
top ten criteria.
A decade later, profitability was the number one market
selection criterion followed by four frequently cited
drivers – market growth, market size, likely customer
satisfaction and sales volume.
Brotspies, H., & Weinstein, A. (2017). Rethinking
business segmentation: a conceptual model and
strategic insights. Journal of Strategic Marketing, 1-13.
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Targeting – rozhodnutí o zacílených segmentech
• Rozhodnutí o zacílených segmentech – Product-by-segment matrix (metoda souřadnicových 

sítí)

• V posledních letech (a především online) velký rozmach
behaviorálního targetingu (někdy ale nefunguje)   

• Pomoc při zacílení nabízí i segmentační frameworky/systémy (např. PRIZM)

50

Individuální marketing je náročný – v 2012 Lego zrušilo svoji službu DESIGN byME – zákazník si mohl
postavit vlastní model v počítačovém programu Lego Digital Designer a pak si objednat i skutečnou
stavebnici. Vlastní stavebnice byla oblíbená, objevovaly se problémy s kvalitou a produkt byl příliš náročný
(z hlediska firemních procesů). Pořád si ale zle objednat libovolný „díl“ a doplnit svoji stavebnici.
The original Design byMe vision was for a unique customization service, where consumers could design
whatever they imagined, display it and get the model sent to them in their own LEGO box. Design byMe as
a concept attracts several million people each year to build a huge range of amazing creations using the
LEGO Digital Designer (LDD) software. Despite this success, the overall Design byMe experience has
struggled to live up to the quality standards for a LEGO service. Design byME to close in January

Případová studie: Coca-Cola's New Vending Machine (A) Pricing to Capture Value

http://conversionxl.com/how-to-use-personalized-content-and-behavioral-targeting-for-improved-conversions/
http://www.slideshare.net/dcpaola72/personalisation-behavioral-targeting-and-online-mkt-optimisation
http://www.vfc.com/brands
http://www.zipcar.com/
http://www.buildabear.com/shopping/
http://www.gap.com/
http://ldd.lego.com/en-us/subpages/designbyme/?domainredir=designbyme.lego.com
http://ldd.lego.com/cs-cz/
http://brickset.com/article/1705/design-byme-to-close-in-january
https://www.alumni.hbs.edu/Documents/reunions/Narayandas_AMP Reunion_Coca-Cola Case.pdf
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Product-by-segment matrix
– Identifikace tržních segmentů, specifikace 

produktů

– Pět přístupů k výběru cílového trhu

• Koncentrace na jeden produkt
a jeden segment

• Tržní specializace – snaha pokrýt
potřeby jednoho segmentu

• Produktová specializace – snaha 
obsloužit jedním produktem více 
segmentů

• Výběrová specializace

• Plošné pokrytí

– Podobný postup lze využít i při 
rozhodování o zacílených segmentech

51
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Targeting na základě hodnoty zákazníka/segmentu – RFM
• RFM (Recency-Frequency-Monetary) – budoucí hodnota zákazníka založená na

– Recency – kdy naposledy nakoupil (datum posledního nákupu – pokud nakoupil nedávno, 
pravděpodobně koupí brzy znovu)

– Frequency – jak často nakupuje (počet transakcí za sledovaní období – pokud nakupuje častěji, 
pravděpodobně koupí brzy znovu)

– Monetary – kolik (u nás) utrácí (celkové/průměrné nákupy zákazníka nebo celková/průměrná 
marže – pokud nakupuje za více, pravděpodobně znovu koupí za více)

– Staví na behaviorální segmentaci (nákupní chování), uplatnění Paretova pravidla (80 % zisku 
generuje 20 % zákazníků)

52

Nejprve se provede hodnocení jednotlivých parametrů 
RFM (hodnoty se odvíjejí od potřeb hodnotitele

Pak se počítá RFM, lze vytvořit 
matici pozic pro všechny kombinace

Canvass All-in-one Marketing Software Marketing data analytics

http://www.slideshare.net/Canvass?utm_campaign=profiletracking&utm_medium=sssite&utm_source=ssslideview
http://www.slideshare.net/Canvass/marketing-data-analytics
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Targeting na základě hodnoty zákazníka/segmentu – RFM
– Původně se RFM používalo v direct mail kampaních

• Rozhodnutí koho ze zákaznické databáze oslovit, předpovědět
kolik zákazníků zareaguje

• Optimalizace nabídek a slev s ohledem na předchozí chování 
zákazníka

• Jaké aktivity vedou k aktivizaci zákazníků s vysokým RFM  

– Jednoduché – populární 

– RFM má řadu omezení

• Předpovídá chování v budoucnu jen na krátké období
(změna v delším období, diskontování hodnoty?)

• Koeficienty RFM mohou mít jen omezenou vypovídací 
schopnost o chování zákazníka

• Nezahrnuje náklady na získání zákazníka (marketing) 

• Nemusí fungovat ve všech odvětvích

– RFD – Recency, Frequency, Duration; RFE – Recency, Frequency, Engagement; RFM-I – Recency, 
Frequency, Monetary Value – Interactions; RFMTC – Recency, Frequency, Monetary Value, 
Time, Churn rate

53

Doporučené čtení: GUPTA, Sunil et al., 2006. Modeling Customer Lifetime Value. Journal of Service Research, 9(2), 
str. 139-155
FADER, Peter S., Bruce G. S. HARDIE a Lee Ka LOK, 2005a. RFM and CLV: Using Iso-Value Curves for Customer Base 
Analysis. Journal of Marketing Research, 42(4), str. 415-430.
MUTYALA, Sridhar, 2015. Using RFM to Identify Your Best Customers. http://www.eightleaves.com/2011/01/using-
rfm-to-identify-your-best-customers

http://www.producao.ufrgs.br/arquivos/disciplinas/495_serv_20090518_10_journal_of_service_research_-_lifetime_value.pdf
http://brucehardie.com/papers/rfm_clv_2005-02-16.pdf
http://www.eightleaves.com/2011/01/using-rfm-to-identify-your-best-customers#comments
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Targeting na základě hodnoty zákazníka/segmentu – SoW
• Share of Wallet

– Poměřuje jakou část výdajů zákazník vydává za produkty ve vztahu 
k produktové kategorii („jakou část peněženky utrácí na naše produkty“)

• Může se týkat produktu, produktové kategorie, výdajů v jednom 
obchodě, atp.

• Může zahrnoval i sledování
změn ve spotřebním chování  
zákazníků 

– Lze zahrnout i „velikost“ 
této peněženky – wallet matrix

– Omezená perspektiva (často nízká korelace mezi loajalitou a SoW) –
Wallet Allocation Rule (pracuje s loajalitou, prý vysoká korelace s SoW)

– Nutno doplnit dalšími pohledy na hodnotu zákazníka
54

Doporučené čtení: TIMOTHY, L. K.; LERZAN, A.; ALEXANDER 
BUOYE, Bruce Cooii. Customer Loyalty Isn’t Enough Grow 
Your Share of Wallet. Harvard Business Review, 12/2011

https://hbr.org/2011/10/customer-loyalty-isnt-enough-grow-your-share-of-wallet
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Targeting na základě hodnoty zákazníka/segmentu – CLV 
• Rozhodnutí o zaměření na akvizici nebo retenci zákazníků – Customer Lifetime Value

– Srovnává náklady na akvizici a udržení zákazníka
s jeho přínosem po dobu životnosti produktu

– Lze jej počítat nominálně či diskontovat (čistá 
současná hodnota – příjmy v budoucnu mají jinou 
hodnotu než v současnosti)

– Souvisí se vztahovým marketingem (rozvoj od 1980s)

– Rozšířené modely počítají i např. s nákupem vícekrát ročně (půlroční předplatné), jednou za 
několik let (leasing auta), popř. že náklady na zákazníka a jeho přínos se rok od roku mění 
(obvykle s-křivka). Dále i modely s (víceméně) kontinuálním  cash-flow (FMCG jako cigarety,  
káva) nebo s proměnlivou retencí zákazníků

– Časté problémy při stanovování CLV

• Stanovení nákladů na akvizici u budoucích zákazníků – jak rozdělit náklady na kampaň 
mezi zákazníky (nemusí být rovnoměrné)

• Nezahrnutí nákladů na akvizici u současných zákazníků (PCV – past customer value)

• Zákazník, který hodně utrácí nemusí být hodnotnější (vyšší náklady na získání) 55

CLV – Customer Lifetime Value
GC – (očekávaná) roční hrubá marže na zákazníka/jednotku
n – očekávaná doba (v letech), kdy bude zákazník produkt kupovat
r – míra retence – podíl zákazníků, kteří opakovaně nakupují produkt
d – diskontní míra, tj. procentní sazba, kterou se diskontují budoucí výnosy
M – náklady na promotion (udržení zákazníka) na jeden rok (0,5 vyjadřuje 
odhad, že všechny náklady na promotion jsou vyčerpány v polovině životnosti) pouze základní model

Předpokládá nákup jednou ročně, náklady na zákazníka a míra 
retence jsou konstantní, stejně jako přínos zákazníka Nástroje pro výpočet CLV, např. How Valuable Are Your Customers?

https://hbr.org/2014/07/how-valuable-are-your-customers/
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Targeting na základě hodnoty zákazníka/segmentu – CLV
– Pokročilé modely mohou složit jako podklad k tvorbě dynamických cen (dynamic pricing) –

snaha odhadnout vliv změny v ceně (a nákladech na retenci) na retenci zákazníka

– Může sloužit i k porovnávání zákazníků (např. velký odběratel nakupuje jen jednou ročně a 
chce významnou slevu × drobný odběratel nakupující častěji) a k rozhodnutí o jejich zacílení 
(stanovení maximálních nákladů na akvizici) – podklady k targetingu

56

Doporučené čtení: BERGER, Paul D.; NASR, Nada I. 
Customer lifetime value: Marketing models and 
applications.
Journal of interactive marketing, 1998, 12.1: 17-30.
JAIN, Dipak; SINGH, Siddhartha S. Customer lifetime 
value research in marketing: A review and future 
directions.
Journal of interactive marketing, 2002, 16.2: 34-46.

https://blog.kissmetrics.com/how-to-calculate-lifetime-value/?wide=1
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Targeting na základě hodnoty zákazníka/segmentu – NPS 
• Net Promoter Score

– Předpoklad, že velmi spokojený zákazník utratí více, nakupuje častěji a stává se šiřitelem
pozitivního Word-of-Mouth, je aktivní a poskytuje zpětnou vazbu pro zlepšení

– Snaha transformovat zákazníky do promotérů

– Jednoduchá a oblíbená metrika od 2003

– Výzkumy potvrzují vztah mezi růstem společnosti
a podílem promotérů

– Často nesprávně vnímáno

• Jen pro výrazně zákaznicky orientované společnosti

• Výzkumy zkoumaly vztah s tržbami, nikoliv ziskem

• Náklady na promotéry mohou být neúměrně vysoké 
(promotéři se nemusí vyplatit)

• Hranice 6-7 a 8-9 může být v různých kulturách
vnímána různě (cultural bias) 

57

Doporučené čtení: REICHHELD, Frederick F. The One Number You Need to Grow.
Harvard business review, 12/2003

Conny’s example looked purely at revenue generated by the
individual themselves, and clearly showed that Promoters
spend more than Detractors and so it makes good business
sense to improve your NPS. Looking at expenditure on
LEGO, over the same time period customer spend was as
follows:
• Promoters spent 208 Euros
• Fence Sitters spent 165 Euros
• Detractors spent 136 Euros
So, for LEGO, a Promoter will spend 53% more on their
product than a Detractor. He considered not just direct
spend that the individual makes on the product, but the
total contribution they make to the brand – including from
recommending others (or indeed otherwise). When looked
at like this, the average lifetime value for the network
providers was as follows:
• Each Promoter brings an additional $693 in revenue
• Each Detractor is responsible for $1,495 in lost revenue
So the difference between a Promoter and a Detractor was
almost $2,200.
THE NET PROMOTER SCORE AND THE VALUE OF
PROMOTERS

Doporučené čtení: REICHHELD, Frederick F. BENDLE, Neil T.; BAGGA, Charan K. The 
Metrics That Marketers Muddle. MIT Sloan Management Review, 2016, 57.3: 73.

https://hbr.org/.../the-one-number-you-need-to-grow
http://www.freshminds.net/2009/04/the-net-promoter-score-and-the-value-of-promoters/
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Targeting na základě ziskovosti zákaznických segmentů
• Ne všechny segmenty jsou stejně ziskové (Paretovo pravidlo)

• Analýza z hlediska rozložení ziskovosti mezi jednotlivými segmenty - Stobachoffova křivka

– Seřazení segmentů dle ziskovosti (od nejziskovějších;osa X)

– Zobrazení kumulativního zisku (zobrazuje přínos jednotlivých segment; osa Y)

58

Zobrazená situace ukazuje stav, kdy ziskové segmenty
(reprezentují necelých 60 % všech zákazníků) „dotují“
neziskové.
Otázka, zda neziskové segmenty přestat obsluhovat – může
být krátkozraké (např. nižší objem produkce a nižší úspory z
rozsahu; skupiny neziskových zákazníků mohou být
influencery těch ziskových, atp.)

Žádná 
skupina není 

výrazně 
ziskovější, než 

jiná, všichni 
zákazníci jsou 

ziskoví.
Optimální 

stav

Vysoký podíl 
ziskových 
zákazníků, 
existuje ale 
malá skupina 
velmi 
ztrátových.
Prostor pro 
zlepšení

Malý počet 
vysoce 

ziskových 
zákazníků, 

většina 
zákazníků je 

(lehce 
ztrátová).

Riskantní stav

Malý počet 
vysoce 
ziskových 
zákazníků, 
někteří jsou i 
vysoce 
ztrátoví. 
Hodně 
riskantní stav

Rozložení ziskových zákazníků reprezentuje Stobachoffův
index – 0, všichni zákazníci jsou ziskoví. Pokud se index blíží 1,
- vysoká závislost na několika málo ziskových zákaznících
(volba diferencované strategie)

Doporučené čtení: RAAIJ, Erik M., Maarten J.A. VERNOOIJ a Sander van TRIEST, 2003. The
implementation of customer profitability analysis: A case study. Industrial Marketing 
Management, 32(7), str. 573-584

https://www.researchgate.net/profile/Erik_Van_Raaij2/publication/222069172_The_implementation_of_customer_profitability_analysis_A_case_study/links/02e7e524291926f34e000000.pdf
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Targeting

• Existuje něco jako „špatný“ zákazník?
• Best Buy – americký řetězec se spotřební elektronikou (přes 1 400 prodejních míst v USA), v TOP10 amerických 

retailerů

• V 2002 provedena segmentace – skupina 20 % zákazníků představuje většinu zisku společnosti (angels), zároveň ale 
pětina zákazníků (tj. 100 mio) představuje tzv. démony – zákazníci, kteří hledají jen  nejvyšší slevy, akce, kupony, 
často vrací zboží, protože se jim přestane líbit a pak ho znovu koupí, když je v akci.

• Andělé se naproti tomu zajímají o nové technologie, portable zařízení, chtějí nové filmy a hry a nečekají, až se objeví 
ve slevě – celkem osm segmentů, např. „Barrys“ single muži s vysokým příjmem, „Jills“ matky z předmětstí, „Buzzes“ 
technologičtí nadšenci, „Rays“, mladí muži s rodinou a omezeným rozpočtem , „Charlies and Helens“ – prázdné 
hnízdo s prostředky k zábavě

– Embracing the Angels – Redesign obchodů a služeb, loyalty programy, představení Geek Squad, změna sortimentu, 
více zboží na skladě ihned k dispozici, trénink zaměstnanců

– Ditching the Demons – poplatek za vrácení zboží, zrušení promotion akcí, na které tito zákazníci reagovali nejčastěji

– (2009) Best Buy's consumer preference rating reached 35 percent
last month up from 31 percent year over year, while Wal-Mart‚
reached 20 percent from 18 percent.
Trailing Best Buy and Wal-Mart, Target Gaining in Electronics Sales

– Růst tržeb

– Dnes už je ale zase všechno jinak – Why Best Buy is Going out of 
Business...Gradually, Survey: Best Buy And Walmart Are Most 
Popular Stores For Showrooming
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MCWILLIAMS, G. Analyzing Customers, Best Buy Decides Not All Are Welcome. 
GOHIER, P. Best Buy isolates its 'demons'. 

http://www.cbsnews.com/news/trailing-best-buy-and-wal-mart-target-gaining-in-electronics-sales/
http://www.forbes.com/sites/larrydownes/2012/01/02/why-best-buy-is-going-out-of-business-gradually/
http://consumerist.com/2013/06/04/survey-best-buy-and-walmart-are-most-popular-stores-for-showrooming/
http://online.wsj.com/news/articles/SB109986994931767086
http://www.macleans.ca/business/companies/article.jsp?
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Targeting – segmentační frameworky/systémy
• PRIZM Target Segment Index (TCI) 

60

Příklad: Wild Things Target Analysis

http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/newswire/uploads/2009/06/segmentation-and-customer-loyalty-white-paper.pdf
http://www.claritas.com/claritas/pdf/prizmta.pdf
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Targeting
• Segmentace na základě vlastních dat – zavedení ClubCard – snaha vytvořit „DNA profile“ na 

základě nákupního chování zákazníka. Celkem 40 různých dimenzí

– Na základě sebraných dat každý vlastník Clubcard dostává 
čtvrtletně speciální a individualizovanou nabídku (celkem 4 mil variant
jen v UK)

– Analýza chování zákazníků umožňuje odhalit reakci na jednotlivé akce,
cenovou elasticitu, atp. Tesco dokonce na základě dat vybírá lokality
pro nové obchody

– Šest různých typů obchodu (Tesco Extra, Tesco Superstores, Tesco Metro, Tesco Express, One
Stop, and Tesco Homeplus

– Profilace vlastních privátních značek
(Finest, Mid-range, Value)

– Doplňkové služby (mobilní operátor, 
bankovní služby, ISP, …)

– Nárůst tržního podílu v UK až na 30 %, druhý největší retailer celosvětově (po Walmartu), 
nárůst KPIs

– Pečlivá segmentace je cestou i pro FMCG a masový trh

61

http://www.tescoplc.com/index.asp?pageid=30
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Positioning
• Poslední stupeň procesu segmentace-targeting-…

• Vychází z konkurenční výhody společnosti (tj. unikátní vlastnost nebo kombinace vlastností, 
které společnosti umožnují úspěch oproti konkurenci)

• Způsob, jakým je produkt vymezen v myslích zákazníků vůči konkurenčním produktům

– Zákazníci jsou zavaleni množstvím informací, nemohou při každém kupním rozhodnutí 
zvažovat všechny dostupné alternativy – uspořádávají si neustále v mysli produkty do 
určitých kategorií a vymezují je vůči sobě.

– Rozdíly mezi produkty mohou, ale nemusí vycházet z fyzických rozdílů, jde i o pocity a dojmy, 
jaké v zákaznících vyvolávají

– Nositelem pozice je značka

• Odpovídá na otázku jak firma obsluhuje své zákazníky
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The Ritz-Carlton is a place where the genuine care and comfort of our 
guest is our highest mission.
We pledge to provide the finest personal service and facilities for our 
guests, who will always enjoy a warm, relaxed yet refined ambiance.
The Ritz-Carlton experience enlivens the senses, instills well-being, and 
fulfills even the unexpressed wishes and needs of our guests.

Proč Patek Phillipe prodává nejlevnější hodinky za 10 tis USD (a nejdražší přes milion USD)

http://auto.idnes.cz/kolik-vydela-automobilka-0hk-/automoto.aspx?c=A130418_225630_automoto_fdv
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Positioning
• Optimálně top-of-mind awareness – když se řekne… zákazníkovi se vybaví…

• Děje se vždy ať už s nebo bez podpory marketingu

• Positioning může vycházet z řady aspektů

– Podstata produktu či produktové řady

– Kvalita či výkon produktu

– Cena

– Distribuční síť, distribuce

– Marketingová komunikace

– Profil zákazníků, způsob užití

– Zákaznická zkušenost, word-of-mouth, buzz

• Základem je ale vždy konkurenční výhoda(y) společnosti

• Vytvoření Unique Selling Proposition

– Nemusí být jen jedna (i když zákazníci si často pamatují jen
nejvýraznější)

– Může se lišit pro různé segmenty
64

Zdravá snídaně
Spolehlivý vůz
Běžecká obuv

Luxusní hodinky
Úsporné osvětlení

Může být ale i lokální
České pivo

Nejlepší burger v Jindřichově Hradci

Walmart – save money, live better
Konkurenční výhoda vychází z rozsáhlé sítě velkých 
skladových center a vlastní nákladní dopravy, což 
umožňuje dosáhnout nižších cen než u konkurence

Audi – Vorsprung durch Technik
V 80. letech snaha začlenit se mezi německé 
prémiové značky BMW a MB. Důraz na technické 
inovace a jízdní vlastnosti. Představení technologie  
Quattro (1986)

Honda v Japonsku
Sportovní, pro mladé, hi-tech
Honda v USA
Úsporné, denní užití

http://www.youtube.com/watch?v=79R2L4aws00
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Positioning – Unique Selling Proposition
• USP musí být

– Významná – existuje dostatečně vysoká hodnota pro zákazníka

– Odlišitelná – je dostatečně odlišná od konkurence

– Nadřazená(? Superior) – zákazník nemůže dosáhnout stejného nebo lepšího benefitu jiným 
způsobem

– Srozumitelná – podstatu lze vyjádřit prostřednictvím marketingového sdělení

– Nenapodobitelná – konkurence nemůže snadno okopírovat

– Dostupná – zákazníci si mohou za USP dovolit připlatit 

– Výdělečná – společnost dokáže z USP profitovat

• 4C positioningu

– Clarity – nesmí docházet k dezinterpretaci, dává smysl

– Compelling – spočívá USP v něčem, o co se zákazníci zajímají?

– Credible – důvěryhodné, uvěřitelné

– Contrasting – odlišující od konkurence

65

Renault Fluence – positioning jako 
limuzína? V Indii ano. 

Wal-Mart's Ongoing Fashion
Struggle

Dell Streak vs Samsung Note -
The Perils of Poor Product 

Positioning

Bottled water has become liquid gold
– Perrier a Evian neprodává vodu, ale 
životní styl, Limitované edice Evian
navrhuje JP Gaultier

K čemu jsou nano částice?

Volkswagen Loses A Staggering 
$6.25 Million On Each Bugatti They 
Sell

http://jalopnik.com/volkswagen-loses-a-staggering-6-25-million-on-each-bug-1426504241
http://www.youtube.com/watch?v=OqXhFobwKs4
http://ibnlive.in.com/news/renault-launches-fluence-luxury-sedan-in-india/153853-19.html
http://www.youtube.com/watch?v=O7GI3OXiZ5A
https://www.youtube.com/watch?v=N8JDQ-Zv2-Y
http://www.forbes.com/2010/06/10/wal-mart-fashion-retail-markets-retailwire-braintrust.html
http://onproductmanagement.net/2012/06/20/poor-product-positioning/
http://www.bbc.co.uk/news/business-11813975
http://ifitshipitshere.blogspot.cz/2013/10/elie-saab-designs-lacy-limited-edition.html
http://jalopnik.com/volkswagen-loses-a-staggering-6-25-million-on-each-bug-1426504241
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Positioning strategie – Customer Value Proposition
• Positioning vychází z value proposition

66

More   The same        Less

More

The same 

Less

Jaká je pravda?
Lze udržet dlouhodobě?

Může být problém v době krize
Starbucks slashes jobs and stores

Mnohem složitější problematika – co je vlastně CVP?
Doporučené čtení: PAYNE, A., FROW, P., & EGGERT, A. (2017). The customer value proposition: evolution, 
development, and application in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 1-23.
Souvisí úzce s business modelem
Doporučené čtení: JOHNSON, Mark W.; CHRISTENSEN, Clayton M.; KAGERMANN, Henning. Reinventing your business 
model. Harvard business review, 12/2008
Týká se i B2B trhů!
Doporučené čtení: ANDERSON, James C.; NARUS, James A.; VAN ROSSUM, Wouter. Customer value propositions in 
business markets. Harvard business review, 3/2006

http://auto.idnes.cz/lexus-ls-400-se-zacal-prodavat-pred-25-lety-fcs-/automoto.aspx?c=A140124_181349_automoto_hig
http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/7857316.stm
https://hbr.org/2008/12/reinventing-your-business-model
https://hbr.org/2006/03/customer-value-propositions-in-business-markets
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Positioning Statement
• Shrnutí positioningu – positioning statement

Engineered like no other car in the world

The only business school that trains managers who are global, 
cross-functional, good leaders, and leveraged by technology

The short-haul, no-frills, and low-priced airline

We are only Number 2, but we try harder

We are Ladies and Gentlemen serving
Ladies and Gentlemen
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4 Steps To Building A Compelling Value Proposition

How to distinguish yourself from the competition to be sure you have a
preferred place in your target customer's mind
You know who you are. But do your customers? Are you who you were
last year? If not, have you communicated how you've changed?
Many emerging growth companies struggle with how to position their
companies and communicate what they stand for. If you don't do it
right, the market doesn't know whether to buy from you, whether you
have the knowhow it seeks, or whether you'll follow through and meet
its needs.
Positioning is the process of distinguishing yourself from competitors in
specific ways in order to be the preferred provider for certain market
segments. It's the act of designing your company's offer and image so it
occupies a distinct and valued place in the targeted customer's mind.
The main benefit of clear positioning is that it controls how the market
perceives you and helps make your products and/or services more
attractive. The Power of Positioning

http://www.forbes.com/sites/michaelskok/2013/06/14/4-steps-to-building-a-compelling-value-proposition/
http://www.bloomberg.com/bw/stories/2008-06-02/the-power-of-positioningbusinessweek-business-news-stock-market-and-financial-advice
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Positioning strategie – další přístupy k positioningu
• Reverse positioning

– Odstranění některých vlastností (jejichž nepřítomnost naopak zákazník může ocenit)

– IKEA – obsluha v obchodech, montáž, doprava; Starbucks – decaf, banky –zrušení poboček
a online bankovnictví 

• Breakaway positioning

– Produkt obsadí unikátní pozici v segmentu, může se dostat až na pomezí jiné kategorie

– SWATCH – levné hodinky jako módní doplněk; The Simpsons – kreslené filmy pro dospělé

• Stealth Positioning

– Zakrytí pravé podstaty produktu a přiřazení do jiné kategorie

– Sony AIBO – jako domácí robot nespolehlivý, nespolehlivost – roztomilý domácí mazlíček

68

Most players in a category continually augment their value proposition because they assume customers can never be fully
satisfied. Reverse positioners, however, assume that although customers do want something more than the baseline product, they
don’t necessarily want an endless parade of new features. Such firms make the heretical decision to step off the augmentation
treadmill, shedding product attributes the rest of the industry considers sacred. Once a product is returned to its baseline state,
reverse positioners supplement the stripped-down product with one or more carefully selected attributes that would typically be
found only in a highly augmented product. This unconventional combination of attributes allows the product to assume a new
competitive position within the category and move backwards from maturity into a growth position on the life cycle curve.

Doporučené čtení:  MOON, Youngme. Break free from the product life cycle. Harvard Business Review, 5/2005
MORSE, Gardiner When Customers Will (Willingly) Pay More for Less

With reverse positioning, a product establishes a unique position in its category but retains its clear category membership. With
breakaway positioning, a product escapes its category by deliberately associating with a different one. Marketers leverage the new
category’s conventions to change both how products are consumed and with whom they compete. When a breakaway product
succeeds in leaping out of its category and into a new one, it can redefine its competition.

Companies that use stealth positioning adopt a covert approach. They conceal the true nature of their products by affiliating them
with a different category. This is a powerful strategy for marketers when a category is in some way tainted. Consumers may feel
intimidated by products in the category (as can be the case with new technologies); they may be skeptical of the products because
previous offerings have failed to live up to expectations; or they may have personal objections to products or companies in the
category. By using stealth positioning, companies can, in effect, sneak products into the market and gain acceptance that might
otherwise prove elusive. In Japan, robot dogs are for life - and death

Becherovka byla 
zpočátku prodávaná 
jako lék s mystifikací, 
že ji vymyslel lékárník. 
Lék se totiž z 
obchodního hlediska 
prodával mnohem 
lépe než likér. 

https://hbr.org/2005/05/break-free-from-the-product-life-cycle
https://hbr.org/2015/02/when-customers-will-willingly-pay-more-for-less
http://www.msn.com/en-us/news/offbeat/in-japan-robot-dogs-are-for-life-and-death/ar-BBhWsaB
http://vary.idnes.cz/kniha-ludek-jasa-zrozeni-13-pramene-o-rodu-becheru-f6p-/vary-zpravy.aspx?c=A150410_2154206_vary-zpravy_ba
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Positioning a marketingový výzkum
• Zjišťování názorů, pocitů, postojů vůči produktu

• Může souviset s

– Užíváním produktu – spokojenost (jak řeší problém spotřebitele),
hierarchie potřeb (jakou potřebu uspokojuje), motivace (důvody 
vedoucí k užívání)

– Užitkem z produktu – očekávání, kdo (co) rozhoduje o koupi, 
vlastnosti a užitek

– Image produktu

• Sémantický diferenciál, poziční (perceptuální) mapy, C-D mapy, …

• Sémantický diferenciál v marketingu

– Soubor významných kritérií (zjištěných výzkumem trhu), počet obvykle 10–25 

– Vyjádření prostřednictvím bipolárních adjektiv

– Analýza na úrovní položek – polaritní profil

– Globální hodnocení v sémantickém prostoru

69
Foret, M., Stávková, J. Marketingový výzkum- Jak poznávat 
své zákazníky. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 

Nezřídka alternativní škály (nejen bipolární adjektiva)

Doporučené čtení: HAUSER, John R., CLAUSING, Don.  The House 
of Quality. Harvard Business Review 5/1988
Zjišťování, jaké charakteristiky zákazníci nejvíce oceňují a jak je 
hodnotí s ohledem na konkurenční výrobky je nedílnou součástí 
návrhu produktu i všech interních procesů.

Doporučené čtení: MINDAK, William A., 1961. 
Fitting the Semantic Differential to the Marketing 
Problem. Journal of Marketing 25(4), p. 28–33
Jak používat sémantický diferenciál v marketingu

https://hbr.org/1988/05/the-house-of-quality
http://www.jstor.org/stable/1248988
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Positioning a marketingový výzkum

70

Leavy, B. (2005). Value pioneering-how to 
swim in your own ocean. Strategy & 
Leadership, 33(3).

Výzkum Constellation Brands -
významný segment zákazníků, 
kteří jsou zmateni nabídkou vín, 
nejsou schopni si vybrat –
Příležitost pro Yellow Tail –
zřetelné označení, bez důrazu na 
odrůdu, výběr mezi červeným-
bílým. Lze vydefinovat i zcela 
nové dimenze produktu – Blue 
Ocean Strategy

Analýza současného–budoucího stavu

Sémantický diferenciál ≠ Likertova škála

Analýza tržních nik, hledání potenciálu
Fackenbergová, L. Vnímání a hodnocení 
značky vybrané společnosti . Diplomová 
práce. Ekonomická fakulta JČU. 2010

Lze počítat z výsledků (Likertových škál nebo bipolárních 
adjektiv v sémantickém diferenciálu) průměr?
Likertova škála je považována za ordinální, bipolární adjektiva 
v sémantickém diferenciálu za intervalovou proměnnou

Je
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http://www.ncagr.gov/markets/Portals/10/Documents/MarketingTools/ConstellationWinesGenomeHomeandHabits.pdf
http://www.cbrands.com/
http://www.blueoceanstrategy.com/book/
http://graycatenterprises.com/brand-positioning-the-semantic-differential/
http://answers.mheducation.com/business/marketing/marketing-research/advanced-measurement-designs-survey-research
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Positioning a marketingový výzkum
• Poziční (perceptuální) mapy

– Zaznamenání pozice ve dvou(více)dimenzionálním prostoru.

– Na osách klíčové vlastnosti produktu (výzkum trhu,
lze začít vlastnostmi, které nejlépe vzájemně dife-

rencují produkty), jedním bývá často cena (price–
–benefit mapa)

– Velikost bodu (může být)tržní podíl 
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If customers don’t know what they’re paying for, and managers don’t know what
they’re charging for, it’s almost impossible for companies to identify their
competitive positions. Whenever I’ve asked senior executives to map the positions
of their company’s brands and those of key rivals, we end up confused and
dismayed. Different executives place their firm’s offerings in different spots on a
price-benefit map; few know the primary benefit their product offers; and they all
overestimate the benefits of their own offerings while underestimating those of
rivals. The lack of understanding about competitive positions is palpable in
industries such as consumer electronics, where the number of features makes
comparisons complicated; in markets like computer hardware, where technologies
and strategies change all the time; and when products, such as insurance policies,
are intangible. Mapping Your Competitive Position

Doporučené čtení: D’AVENI, Richard. A. Mapping Your Competitive Position. 
Harvard Business Review 11/2007

I decided to conduct a three-year historical analysis of the 1,700
restaurants in the city on which Zagat, the restaurant guide, had
data. The primary driver of variations in food prices wasn’t
restaurants’ locations or the type of cuisine, as one might
expect. It was a composite factor I called “customer
experience”—the extent to which the decor, the taste of the
food, and the service satisfied customers. That explained 73% of
the variation in prices, whereas cuisine accounted for a mere
3.5% and location just 2.5%. Other features, such as outdoor
tables and dancing, were each responsible for only 1% of the
differences in price. Mapping Your Competitive Position

Čára vyjadřuje očekávanou cenu u vyšších segmentů. 
Nemusí být lineární. Produkty mohou ležet nad/pod ní.
Co když v prémiových segmentech dojde ke snížení cen?

https://hbr.org/2007/11/mapping-your-competitive-position
https://hbr.org/2007/11/mapping-your-competitive-position
https://hbr.org/2007/11/mapping-your-competitive-position
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Positioning a marketingový výzkum
• Poziční (perceptuální) mapy

– Může zaznamenávat i vývoj v čase

72

1993 -> 1999

V 1993 byly některé 
segmenty na US trhu 
méně kompetitivní 
(čárkované okraje) –
výrobci brzy rozpoznali a 
trh se zahustilMany experts criticized BMW for repositioning the 3 

Series. The map indicated there was an opportunity at 
the pricey low end—and history tells us that BMW 
capitalized on it.
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Positioning a marketingový výzkum
• Multidimenzionální škálování

– lze vynášet i více atributů a analyzovat vzájemnou korelaci vnímaných přínosů pro zákazníka 
(odhalovat skryté faktory, které zákazníky ovlivňují)

73

Budování mapy začíná vynesením atributu, který nejlépe rozlišuje mezi produkty (např. která proměnná vysvětluje
největší část rozptylu v souboru).
Následně se vynášejí další atributy, které rovněž „dobře“ přispívají k rozlišení mezi produkty (tj. další proměnná, která
vysvětluje zbytek rozptylu).
Úhel mezi vektory vyjadřuje vzájemnou korelaci mezi hodnocením atributů, úhel < 90 ° znamená pozitivní korelaci,
90 ° vyjadřuje nezávislost, větší než 90 ° negativní závislost)
Délka vektoru vyjadřuje „schopnost rozlišovat mezi produkty“

Statistické metody jako Principal Coordinates Analysis, Factor analysis, discriminant analysis, cluster analysis, logit
analysis.

Doporučené čtení: An Introduction to Brand/Perceptual Mapping
Brand Positioning through Multidimensional Scaling

https://andrewswritingsamples.wordpress.com/marketing/perceptual-mapping/
http://www.marketingdoctor.com/includes/intro_brand-perceptual_mapping.pdf
http://www.sosbilko.net/journal_IJSS/arhieves/2011_2/faruk_anil_konuk.pdf
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Statistické okénko – statistické balíky jako SPSS rovněž umožňují 
(Analyze->Dimension Reduction->Factor->Loading Plots…

http://lilt.ilstu.edu/staylor/mkt230_shared/bittebourg_marketing_report.html
https://www.dropbox.com/s/h9mfsk39oc1djld/perceptual map.sav?dl=0
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Positioning a marketingový výzkum
• Kritika perceptuálních map a multidimenzionálního škálování

– Chybí propojení mezi tržní pozicí a návrhem strategie/srovnáním „výkonnosti značky“

• C-D mapy - posuzování značky podle toho

• zda reprezentují svoji kategorii (centrality) – top-of-the-mind (McDonald’s nebo Coca-Cola) a 

• jak „vystupují z davu (distinctiveness) – diferencují se (např. Tesla nebo Mini v automobilech)

– Lze dosáhnout obojího, nebo se jedná o trade-off?

– Tvorba mapy začíná (geografickou) definicí trhu a zacílených segmentů. Pak probíhá šetření 
zákaznické šetření vnímání značky(ek), škála 0-10
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Doporučené čtení: DAWAR, Niraj, BAGGA, Charan, K. A Better Way to Map Brand Strategy. Harvard Business Review 6/2015

Tržní niky
Jasně vymezené a odlišené 
značky (Tesla, Mini)
Nízké prodeje, ale vysoká cena
Často nositelé zásadních inovací

Většinou fungují jako levnější 
alternativy, nevybočují z řady 
(Kia, Hyundai, Mitsubishi)
Dokáží si ukousnout část trhu

První, co se vybaví zákazníkovi, 
populární, mainstreamová 
volba, často nižší cena (Ford, 
Chevrolet), vysoké tržní podíly, 
top-of-the-mind

Odlišují se od mainstreamu, ale 
zákazníci o nich mají vysoké 
povědomí
Nižší objemy prodejů, ale 
vysoké ceny a marže (BMW, 
Mercedes)

https://hbr.org/2015/06/a-better-way-to-map-brand-strategy


fm.vse.cz

v 14-říj-18 Tomáš Kincl

Positioning a marketingový výzkum
• Strategie značky musí odpovídat pozici na C-D mapě

• C-D mapování může odhalit nesoulad mezi positioningem a strategií (např. zvýšení ceny 
u mainstreamové značky), sledování konkurence, řízení portfolia (Toyota, Lexus)

• Podobné aspekty se objevují i v průzkumech brand equity Young and Rubicam’s BrandAsset Valuator, 
nebo Millward Brown’s Brand Pyramid (Brand Z) 76

Business model postavený na 
ziskovosti za nízkých objemů, 
tržní niky
Snaha posunout se směrem k 
aspirujícím značkám (a nepřijít 
o unikátnost, Tesla – zvýšit 
objem prodejů) nebo směrem 
k mainstreamu (s tím, jak se 
vyvíjí trh a požadavky 
zákazníků, nebezpečím je ale 
eroze hodnoty a nižší ceny)

Většinou tržní následovníci, 
zákazníci je kupují jako 
substituty k mainstreamu, 
low-cost strategie (Kia, 
Hyundai).
Strategie buď posunout se k 
nekonvenčním (přidávání 
specifických a odlišujících 
vlastností) nebo k 
mainstreamovým (masivní 
marketing)

Vysoké objemy prodejů, ale 
nepříliš vysoké ceny, averze k 
riziku, vyzkoušené technologie, 
kvalitní inženýring, uspokojení 
většinových preferencí. 
Nebezpečí přichází z 
nekonvenčního (pokud se 
preference zákazníků vyvíjejí -
Tesla)  a periferního segmentu 
(umí to samé, ale levněji – Kia)

Vyšší objemy prodeje i marže, 
často představují inovace v 
oboru (Mercedes a autonomní 
systémy, bezpečnost, Lexus a 
experimenty s pohonem)
Musí bránit svojí pozici vůči 
vyzyvatelům přicházejícím 
nekonvenčních a 
mainstreamových kvadrantů

Velikost bodu vyjadřuje objem prodejů nebo cenu

http://young-rubicam.de/tools-wissen/tools/brandasset-valuator/?lang=en
http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/insight-documents/knowledge-points/MillwardBrown_KnowledgePoint_UncertainTimes.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=MWrAhsp0gsw
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Positioning
• Dunkin’ Donuts: Positioning for the Average Joe

– Dunkin’ Donuts a Starbucks jsou velké (nad)národní řetězce
orientující se na prodej kávy

– Velmi odlišný positioning a cílení na odlišné segmenty

– Starbucks cílí na profesionály, intelektuály, „cofee snoby“, nabízí
„third place“ (práce, domov, Starbucks), moderní hudba, wireless,
pohovky, vybízí k trávení volného času.  Tomu odpovídají i názvy
(tall, grande, venti, panini, …)

– Dunkin’ Donuts cílí více na „blue collar“ třídu („kdybych chtěl sedět na
gauči, zůstal bych doma“), jednodušší názvy (small, medium, large,
stuffed melt), méně módní, spíš grab&go. Cílí na „Average Joe“

– Ačkoliv oba prodávají kávu, oba obchody mohou být vedle sebe a přesto
si nekonkurovat. Cílí na jinou zákaznickou skupinu

– V roce 2009 Dunkin’ Donuts rostl o 2,5 % a otvíral nové pobočky, Starbucks
se hůře vyrovnával s krizí, která dopadla na jeho zákazníky tíživěji (propad
o 6 % a zavírání poboček). 2010 už zase nárůst
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http://ycharts.com/analysis/story/starbucks_brews_up_16_revenue_growth

