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Uvod

Vzhladom krasticej konkurencii, velkému mnozstvu reklamnych —médii
a distribu¢nych ciest je v dneSnej dobe obtiazne pouzivat hromadny marketing. Firmy sa
preto CastejSie  vydavaju na cestu mikromarketingu zameraného na segmenty
(identifikovateI'né skupiny zakaznikov na trhu), vyklenky (uzke skupiny, ktoré mozno urcit
rozdelenim trhového segmentu na subgegmenty alebo definovanim skupin zikaznikov
s odlisSnymi Specifickymi potrebami), lokdlne oblasti alebo jednotlivcov.

Segmentovy marketing

Za ucelom volby trhu a pre Gspesné posobenie na trhu mnoho firiem vyuziva cieleny
marketing, ktory spociva v troch zakladnych krokoch. Su to segmentacia trhu, definovanie
cielového trhu a trhové umiestiiovanie, t.j. vyber trhovej pozicie na cielovom trhu.

Uvedené kroky zahfnaju identifikdciu hlavnych trhovych segmentov, Specifikaciu
charakteristickych ¢ft trhovych segmentov, volbu jedného alebo niekolkych pritazlivych
cielovych segmentov vhodnych pre vstup, vyvoj vhodnej marketingove] stratégie
odpovedajucej Specifickym zdkaznickym potrebam a prianiam v danom trhovom segmente.
Pri cielenom marketingu namiesto Sirokého vyrobného a marketingového programu firmy sa
kladie doraz na prisposobenie marketingového mixu poziadavkam cielovych zakaznikov.

Etapy segmentacie trhu
Existuje Sest’ etap, ktoré su nevyhnutné na definovanie stratégie segmentacie :

= definovat’ celkovy trh, na ktorom chce firma posobit’ (z hl'adiska potrieb spotrebitel'ov),

= identifikovat’ dostato¢ne vel’ké homogénne skupiny spotrebitelov,

= urcit’ profil segmentov v zmysle jeho odliSnych postojov v spravani, v demografickych
a psychografickych charakteristik,

= vykonat analyzu velkosti segmentov trhu — ak st segmenty identifikované, je potrebné
ohodnotit’ ziskovy potencial, ktory predstavuje kazdy z nich pre firmu. Kazdy firmou
obsluhovany segment by mal byt’ vyznamny pre tvorbu dostatocnych prijmov.

= vyypracovat marketingovy mix, ktory bude schopny reagovat’ na Specifické potreby
cielenych segmentov,

= gpajat’ cielové trhové segmenty na zédklade marketingu firmy, za predpokladu, ze je
akceptovatelny a ze firma sa rozhodla aplikovat ho.
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Typy segmentacie
Segmentacia trhu spo¢iva vo vhodnom rozdeleni trhu na homogénne casti, trhové
segmenty, ktoré sa stanu pre firmu cielovym trhom so $pecifickym marketingovym mixom.

Segment mozZno definovat’ ako ¢ast’ trhu, ktora tvoria spotrebitelia s podobnymi vlastnostami,

spotrebitel'skym spravanim a ndkupnych rozhodovanim na danom trhu.

Namiesto vyhladavania trhovych segmentov podla demografickych charakteristik
alebo zivotnych stylov mozeme rozliSovat’ preferenéné segmenty. Mozu sa objavit’ tri vzory:

e Homogénne preferencie - vSetci zakaznici maju takmer rovnaké preferencie, takyto trh
neobsahuje ziadne prirodzené segmenty.

e Diftzne preferencie - preferencie mézu byt rozptylené po celom priestore. Znamena to, ze
spotrebitelia sa vo svojich preferencidch podstatne odliSuji. Znacka umiestnend do stredu
oslovi najviac potenciadlnych zdkaznikov a minimalizuje mieru neuspokojenia.

e Zhlukové preferencie - na trhu moéze existovat’ niekol’ko preferenénych zhlukov, ktoré
nazyvame prirodzené trhové segmenty. Prva firma na trhu ma tri mozZnosti. Mdze
umiestnit’ vyrobok do stredu, aby oslovil vSetky skupiny zédkaznikov, snazit’ sa ziskat’ pre
seba najviacsi segment (sustredeny marketing). Moze vyvinit niekol’ko vyrobnych
znaciek, kazdu pre odlisny segment.

Postup segmentacie trhu

Postup, ako mozno rozpoznat’ vyznamnejsie segmenty na trhu sa sklada z troch faz:
1. Prieskumna faza - vyskumnik prevadza neformdlny prieskum a zameriava sa na skupiny
zékaznikov tak, aby porozumel ich motivacii, postoju a spravaniu sa. Na zaklade vysledku
pripravi formalizovany dotaznik, ktory sa predlozi vybranému stiboru respondentov. Cielom
dotaznika je zhromazdit’ informacie:

* pozadované vlastnosti produktu a ich vyznamnost’,

= vedomie o znacke a hodnotenie znaciek,

= spdsob pouzivania produktu,

* postoj k danej kategorii vyrobkov,

= demografické, psychografické a mediagrafické udaje o respondentoch.

2. Analyticka faza - vyskumnik pouzije faktorovi analyzu pre odstranenie vysoko
korelovanych premennych. Potom pouzije zhlukovu analyzu pre vytvorenie urcitého poctu
maximalne odliSnych segmentov.
3. Faza profilovania - v tejto faze sa vymedzi profil kazdého zhluku v zmysle odlisnych
postojov, spravania sa, demografickych, psychografickych zvykov. Kazdy segment je mozné
nazvat’ podl'a dominujucej charakteristiky.

Jednym zo sposobov ako najst’ nové segmenty je patrat’ po hierarchii vlastnosti, podl'a
ktorych si zakaznici vyberaju tovary a sluzby. Tento proces sa nazyva Stiepenie trhu. Proces
segmentacie trhu sa vSak musi periodicky opakovat’, lebo trhové segmenty sa ¢asom menia.

Metodika skumania zavislosti medzi vybranym trhovym segmentom a hodnotenim
kvality sluzieb

Pri segmentacii trhu moZzno vyuZit’ Siroké spektrum premennych. Obvykle sa v praxi
najCastejSie  pouzivaji  geografické, demografické a psychografické segmentacné
charakteristiky. V ramci tohto prispevku je pozornost venovand Styrom demografickym
premennym, a to konkrétne pohlaviu, veku, dosiahnutému vzdelaniu a povolaniu zékaznikov.

Demografické kritérid patria k oblibenym zdkladom pre rozliSovanie skupin
zakaznikov. Dovodom je skutoCnost’, Ze potreby, priania a preferencie zakaznikov su ¢asto
silne spojené s demografickymi premennymi a demografické¢ premenné su l'ahSie meratel'né
ako védcsina inych typov premennych. Dokonca i v pripade, Ze cielovy trh je popisany inak
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ako podl'a demografickych charakteristik, pre zistenie vel'kosti cielového trhu a ur¢enie médii
pre efektivnu komunikaciu je nutné opédtovné prepojenie k demografickym charakteristikam.

Ulohou je skumat’, &i vybrané segmenty zakaznikov vykazuju navzidjom odligné
potreby, priania a priority. Cielom tohto prispevku je prostrednictvom testu nezéavislosti
v kontingen¢nych tabulkach hl'adat” odpoved’ na otazku, ¢i existuji urcité Specifické postoje
vybranych segmentov vzhladom k jednotlivym dimenzidm kvality sluzby poskytovanej
zakaznikom spoloc¢nosti Slovak Telecom, a.s.

Zdrojom sekundarnych déat pre rieSenie uvedenej ulohy boli vysledky prieskumu
uskuto¢neného v ramci diplomovej prace ¢. 28/2005 Mariany Kluéarovej snazvom
,Hodnotenie urovne predajnych procesov v sieti telekomunikacnych operatorov. Ako
vstupné data pre uskutoGnenie y > — testu nezavislosti boli pouzité len data, ktoré sa tykali
zakaznikov spolocnosti Slovak Telecom, a.s. Tento subor 52 respondentov je podrobnejSie
popisany v tabul’ke 1.

Tabul’ka 1 BliZSia charakteristika vzorky respondentov

Segmentac¢né premenné Absolutna pocetnost’
pohlavie rvnui 19 respondentov
zena 33 respondentov
18 - 25 rokov 20 respondentov
26 - 30 rokov 7 respondentov
vek 31 - 40 rokov 8 respondentov
41 - 50 rokov 11 respondentov
51 - 60 rokov 6 respondentov
zakladné 3 respondentov
vzdelanie stredoskolské 34 respondentov
vysokoskolské 15 respondentov
Student 15 respondentov
povolanie zame§tnanec 22 respondentov
podnikatel’ 9 respondentov
nezamestnany 6 respondentov

Test nezavislosti v kontingenénych tabul’kach

Majme dvojrozmerny ndhodny vektor X = (Y A )' , pricom Y moze nadobudat’ hodnoty
L,2,...,r aZ mdze nadobudat’ hodnoty 1,2,...,c, r>1,¢ > 1.
Oznacime
Pi; = P(Y =i,Z = J)>

D :P(Y:i):zpij’
=

P :P(Z=j)=zpij‘
i=1

Pritom predpokladame, Ze plati p,; >0 pre kazdé (i, j). Cisla n, a n,

, sa nazyvaju

marginalne pocetnosti.
Uvazujme nahodny vyber s rozsahom 7 s rozdelenim s pravdepodobnostami p, ;. Ak

oznacime n,; pocet tych pripadov, kde si¢asne nastalo ¥ =i a Z = j, tak m6zeme vysledky

zapisat’ do kontingencnej tabulky.
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V kontingenénych tabulkdch sa najCastejSie testuje hypotéza, ze veli¢iny Y a Z s
nezavislé. Za platnosti nulovej hypotézy Hy: ¥ a Z st nezévislé ma veli¢ina

n

non\
.. [”w‘_ - JJ
=22

i=l j=1 i

n

asymptoticky z° - rozdelenie s po¢tom stupiiov volnosti
f=rc=(r+c-2)-1=(r-1)c-1).

Ak dostaneme y* > ;((2#1)(071)(05), zamietame hypotézu o nezdvislosti na hladine vyznamnosti

a.

Vzorec pre vypodet testovacej Statistiky y* sa d4 upravit' na jednoduchsi tvar:

) r e n’
1

X :ng E—‘]—n.

i=1 n

ERC LY

v 2 . v . . .. . , . . .
Veli¢ina y~ je len testovacou Statistikou, nie je mierou zavislosti medzi Y a Z.

Prezentacia vysledkov v ramci jednotlivych kPucovych dimenzii kvality sluzby

Existuje viacero nastrojov a metdd sluziacich na meranie kvality sluzieb. Jednym zo
Specifickych nastrojov, ktory sa vyuziva v Sirokom spektre sluzieb ¢i uz v komerénych alebo
v nekomerénych organizaciach je tzv. SERVQUAL. Kombinuje sa v iom meranie postoja
(subjektivneho spravania sa poskytovatela sluzby) s meranim spokojnosti ako vnimatelne;
zhody medzi o¢akévaniami a poskytovanymi sluzbami. V ramci tohto prispevku SERVQUAL
sltzi len pre poskytnutie zakladnej Struktary piatich dimenzii kvality sluZieb, v ramci ktorych
sa hodnotila miera spokojnosti zdkaznika a skimala existencia zavislosti medzi vybranym
trhovym segmentom a jeho hodnotenim kvality sluZieb.

1. Spolahlivost’

Spol'ahlivost’ predstavuje schopnost’ realizovat’ resp. poskytnit' slibeny vykon
spol'ahlivo, presne a spravne. Pri tomto faktore je vel'mi dolezZita skutocnost’, ¢i sa méZeme na
poskytovatela sluzby spolahnut’. V pripade, ze je nespolahlivy, robi chyby alebo nedodrzi
sl'uby, ktorymi chce ziskat novych zakaznikov, strati doveru a zniZuje svoje Sance vybudovat
si dobré meno na trhu.

Spol'ahlivost’ sa vyZaduje nielen pri sluzbach s vysokym finanénym vkladom, ale aj
pri takych sluzbach, pri ktorych riskujeme svoje zdravie a hodnoty. Spolahlivost’ sa tiez
zvykne oznacovat’ ako srdce kvality sluzby.

Tabulka 1 Skumanie existencie zavislosti medzi vybranym trhovym segmentom a hodnotenim kvality
sluZieb v ramci 1. dimenzie - spol’ahlivost’

Vybrané segmenta¢né premenné
pohlavie | vek | vzdelanie | povolanie
v 2 — test nezavislosti
Hodnota testovacej | 5, 15,77 7,28 17,35
Statistiky
Kriticka hodnota 11,1 314 18,3 25
Zavislost’ zavislé zavislé zavislé zavislé
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2. Vnimavost’, pristupnost’

Vnimavost’ a pristupnost’ ako jedna z dimenzii kvality sluzieb zahffia dve zékladné
kritéria, a to rychlost’ a ochotu pri riesSeni zakaznikovych problémov. V ramci tejto dimenzie
sa hodnoti sa, ¢i zamestnanci reaguji pohotovo a tvorivo na Zelania a problémy zakaznikov
a zéroven ¢i je l'ahka dostupnost’ na vhodnom mieste, vo vhodnom case a s kratkou dobou
cakania.

Tabul’ka 2 Skimanie existencie zavislosti medzi vybranym trhovym segmentom a hodnotenim kvality
sluZieb v ramci 2. dimenzie — vnimavost’ a pristupnost’

Vybrané segmenta¢né premenné

pohlavie | vek | vzdelanie | povolanie
y > — test nezavislosti
Hodnota *testovacej |4 95 37,43 17,88 28,12
Statistiky
Kriticka hodnota 15,5 46,2 26,3 36,4
Zavislost’ zavislé zavislé zavislé zavislé

3. Istota a kompetencie

Medzi zakladné hodnotiace kritérid patri zdvorilost’, priatel'skost, odbornost
a sposobilost’ zamestnancov pri samotnom poskytovani sluzieb. Taktiez sa sem mozno zaradit’
schopnost’ vzbudzovat’ doveru u zdkaznikov. Hodnoti sa napriklad, ¢i sluzba nie je spojena
s nebezpeCenstvom, rizikom alebo neistotou, ale aj disponovanie pozadovanymi
schopnostami, zru¢nost'ami, znalostami v zaujme bezchybného poskytnutia sluzby.

Tabulka 3 Skumanie existencie zavislosti medzi vybranym trhovym segmentom a hodnotenim kvality
sluZieb v ramci 3. dimenzie - istota a kompetencie

Vybrané segmenta¢né premenné

pohlavie | vek | vzdelanie | povolanie
v 2 — test nezavislosti
Hodnota ~testovacej |4 3¢ 14,768 8,306 14,33
Statistiky
Kriticka hodnota 12,6 36,4 21 28,9
Zavislost’ zavislé zavislé zavislé zavislé

4. Empatia

Rozumieme nou individudlnu pozornost’ zo strany poskytovatel’a sluzby, ktora venuje
svojmu zékaznikovi. Je to schopnost’ vcitit’ sa do duSevného stavu zédkaznika, do jeho potrieb.
Zamestnanec, ktory je v styku s klientom, by mal mat’ schopnost’ nac¢uvat’ tomu, ¢o klient
vyzaduje. Najvacsi vyznam ma schopnost’ prisposobit’ sa zakaznikovym poziadavkam.

Tabul’ka 4 Skimanie existencie zavislosti medzi vybranym trhovym segmentom a hodnotenim kvality
sluzieb v ramci 4. dimenzie - empatia

Vybrané segmenta¢né premenné
pohlavie | vek | vzdelanie | povolanie
y * — test nezavislosti
Hodnota " testovacej | |4 97 30,39 20,81 54,04
Statistiky
Kriticka hodnota 18,3 55,8 314 43,8
Zavislost’ zavislé zavislé zavislé nezéavislé
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5. Hmotné skutocnosti

Tato dimenzia kvality sluzby zahffia vyhody vyplyvajice z vybavenia budovami,
technickymi zariadeniami a komunikaénymi sietami. Hodnoti sa existencia a pritomnost
fyzického vybavenia a zariadenia, a to pre persondl vSeobecne a kontaktny zvI1ast’.

Tabul’ka 5 Skimanie existencie zavislosti medzi vybranym trhovym segmentom a hodnotenim kvality
sluZieb v ramci 5. dimenzie - hmotné skuto¢nosti

Vybrané segmenta¢né premenné

pohlavie | vek | vzdelanie | povolanie
y * — test nezavislosti
Hodnota testovacej | ¢ o5 12,52 15,2 23,48
Statistiky
Kritickd hodnota 18,3 60,1 31,4 43,8
Zavislost’ zavislé zavislé zavislé zavislé

Zaver

Je samozrejmé, Ze existuje mnoho moznosti pre segmentaciu trhu. Treba vSak
zdoraznit, ze nie vSetky su efektivne. Skutocnost, ze na zaklade vysledkov testu nezéavislosti
v kontingen¢nych tabulkach sa az na jednu vynimku potvrdila skuto€nost, Ze existuju
Specifické postoje zvolenych segmentov k jednotlivym dimenzidm kvality poskytovanej
sluzby, eSte neznamend, ze mozno hovorit’ o splneni poziadavky na efektivhu segmentéciu.
Efektivne trhové segmenty musia totiz splnit’ viaceré kritéria. Musia byt
e meratelné - musi byt mozné zmerat’ vel'kost’, kiipnu silu a d’alSie charakteristiky trhového

segmentu. Tejto poziadavke zodpovedaji demografické a geografické kritéria.

e vydatné - natol’ko vel'ké, aby sa vyplatilo ich obsluhovat, mali by reprezentovat ¢o
najvacsiu homogénnu skupinu zékaznikov, pre ktor je efektivne implementovat
Specificky marketingovy program,

e dostupné - efektivne dosiahnutelné a obsluhovatel'né (napr. reklamnou kampaiou),

e diferencovatelné - natol’ko odlisné, aby bolo mozné pre ne implementovat efektivne
marketingové programy,

e akcieschopné - také, aby bolo mozné formovat’ marketingové programy, ktoré umoznia
pritiahnut’ a obsluhovat cielovych zékaznikov.

Ked’ firma identifikuje trhové prilezitosti jednotlivych segmentov, musi sa rozhodntt’
do ktorych z nich vstapi. Pri hodnoteni segmentov treba brat’ do uvahy ich pritazlivost, ciele
firmy a disponibilné zdroje. Firma sa moézZe sustredit’ na jediny segment, na niekol'ko
segmentov, na Specificky produkt, na Specificky trh alebo na cely trh. Ak sa chce firma
zamerat’ na cely trh, je potrebné aby si vybrala medzi diferencovanym a nediferencovanym
marketingom. O diferencovanom marketingu hovorime v pripade, ked” podnik pdsobi na
vicSine trhovych segmentov, ale pre kazdy uplatituje rozdielne marketingové programy.
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