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Marketing podle cílových skupin

PŘEDMLUVA

1

Kdo vlastně kupuje tyčinku Mars? A proč ji ten 
někdo kupuje? A koupí si ten, kdo ji kupuje, 
třeba taky balení Persilu? Jakým autem vlast-
ně jezdí takový člověk? BMW, Volkswagenem 
nebo Toyotou?

Odpovědi na otázky tohoto druhu podává 
tato kniha. Přesně 32 skupin osob, jejichž 
životní styl je zcela rozdílný, jsme si tak pro-
hlédli zblízka. Přitom tito spotřebitelé nebyli 
analyzováni jen teoreticky nebo s pomocí 
výsledků studií, ale také empiricky pomocí 
skupinových interview. V nich nám zákazníci 
prozrazují, jak vnímají reklamu, kterým znač-
kám dávají přednost při nákupu, jak využívají 
média a jaké hodnoty vyznávají.

Pozadí: Již léta analyzuje odborný časo-
pis Media & marketing cílové třídy. Z toho 
vznikla tato kniha. Obsáhlá analýza a cha-
rakteristika cílových skupin tohoto druhu 
jsou v německém odborném tisku jedinečné. 
Tři z nejvýznamnějších výzkumných projek-
tů představil měsíčník Media & marketing 
v minulých letech ve třech sériích článků:
� Sinus-třídy Sinus sociovize
� semiometrie TNS Infratestu
� galaxie cílových skupin Heidelberského 

institutu pro výzkum trhu GIM – 

Společnost pro inovační zkoumání trhu.

Kniha shrnuje tyto série výzkumů – aktu-

alizuje a doplňuje nejnovějšími poznatky 

výzkumníků trhu.

U všech tří základů společně existuje 

požadavek zařadit spotřebitele ne podle 

sociodemografických znaků, jako je věk, 

vzdělání nebo příjem, nýbrž podle sociopsy-

chických rysů. Sinus-třídy přitom zobrazují 

– stejně jako semiometrie – celou společ-

nost. Naopak jinak je tomu u průzkumníků 

trhu z GIM: ti berou zřetel na malé cílové 

skupiny, které integrují značky a média zcela 

jiným způsobem.

Kapitoly série výzkumu Sinus-tříd byly 

zveřejněny v letech 2002/2003 v Media & 

marketing, kapitoly o semiometrii pochází 

z roku 2003 a 2004 a GIM analýzy cílových 

skupin byly vypracovány od září 2004 do 

září 2005. Souhrnné analýzy byly aktualizo-

vány za podpory institutů pro výzkum trhu 

– právě s ohledem na v kapitolách jmeno-

vaná média, formáty nebo značky. Výroky 

reprezentantů cílových skupin se přirozeně 

vztahují na tehdy aktuální reklamní spoty 

a televizní formáty. Přesto odráží aktuální 

stav výzkumu cílových skupin. Tak člověk, 

který jezdí s BMW a kupuje tyčinku Mars, 

pere ještě dnes s Persilem – pokud to dělal 

již tehdy.

Jochen Kalka a Florian Allgayer
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Najít cílovou skupinu, získat 
zákazníka
Jochen Kalka, Florian Allgayer

Princip kropicí konve již dosloužil. Nejen tako-
ví obchodníci, kteří nabízí zavedené značky, 
se starají ve stále větší míře o téma cílových 
skupin. Stejný problém mají výrobci produktů 
denní potřeby, jako jsou třeba čokoláda, sáč-
kové polévky nebo prací prostředky. Protože 
lidé, kteří sledují reklamu, očekávají stále 
konkrétnější působení reklamy na výprodej, 
dostává se také otázka stále silněji do středu 
zájmů co možná nejpřesněji definované cílo-
vé skupiny: nastavené rozpočty na reklamu 
se vyplatí jen tehdy, jsou-li osloveni správní 
spotřebitelé ve správných médiích ve správné 
tonalitě.

V oboru komunikace existuje mnoho představ 
o cílové skupině a definic cílové třídy od zcela 
úzce až po široce pojaté. Zda se zaměříme na 
„dospělé od 14 do 49“, nebo na hrstku lidí udáva-
jících tón módy v hlavním městě, kteří uvedou do 
společnosti nějakou kultovní značku, je v marke-
tingu zásadní rozhodnutí. Nebo� z toho plyne, zda 
daná kampaň směřuje maximálně na střed, nebo� 
je zde dosahováno vysokých obratů, nebo zda se 
smí expert na reklamy spolehnout na to, že se 
skromným rozpočtem přímo osloví některé „Early 
Adopters“, tedy osoby, které se nechají jako první 
zlákat novým trendovým produktem.

Paralelní k nabídce různých vzorců 
hodnocení cílových skupin je „Consumer-
Insight“, pohled do hlavy spotřebitele, stále 
více promyšlený. Zdá se, že zákazník se stal 
průhledným. Výzkumníci trhu zkoumají stále 
novými metodami, co se v konzumentovi 
odehrává, když kupuje čokoládovou tyčinku. 
Jak se přitom cítí, když učiní rozhodnutí kou-
pit si tuto tyčinku. Nebo co pravděpodobně 

kromě tyčinky ještě koupí. A kdo jsou ti stejně 
smýšlející, ti ostatní zákazníci, kteří se rovněž 
rozhodnou si ji koupit.

Tato natolik vytříbená znalost rozhodování 
zákazníků je také důležitá, protože reklamní 
média se soustředí při oslovování spotře-
bitelských cílových skupin stále silněji na 
přímý dialog. Výrobci značkového zboží musí 
při přímém oslovení cílových skupin přesně 
vědět, které oblasti života jednotliví zákazníci 
reprezentují, jaké hodnoty uznávají, jaké mají 
potřeby, přání, zvyklosti a záliby. Se stále 
silnější interaktivitou dialogu mezi značkou 
a zákazníkem roste i nebezpečí, že zákazní-
ka, o kterého tolik usilujeme, oslovíme zcela 
nevhodným způsobem. A to může mít ve 
všech oblastech managementu zabývajícího 
se vztahy k zákazníkovi negativní důsledky: 
při pokusu získat nového zákazníka stejně 
jako při Cross-Selling strategiích nebo při 
akcích sloužících k vytvoření vztahu k zákaz-
níkovi.

SOCIODEMOGRAFICKÁ DVOJČATA
Sociodemografická segmentace cílových 
skupin podle statistických znaků, jako je 
věk, vzdělání, velikost domácnosti nebo 
příjem, již při tak rozmanité nabídce značek 
a médií nedostačuje k tomu, aby dosáhla 
přesně žádaných zákazníků, a to bez vět-
ších ztrát. Názorně to lze doložit fenomé-
nem sociodemografických dvojčat: formální 
pospolitost, srovnatelné sociální postavení 
nebo vůbec podobný postoj k určité značce 
mohou jít ruku v ruce se zcela rozdílnou 
hodnotovou orientací. To ukazuje pohled na 
prominentní osobnosti, které přišly na svět 
v roce 1945: předseda Zelených v Evrop-
ském parlamentu Daniel Cohn-Bendit, šéf 
SAT 1 Roger Schawinski, saský ministerský 
předseda Georg Milbrandt (CDU) a fotba-
lová legenda Franz Beckenbauer toho mají 
sice, kromě roku narození, pravděpodobně 
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více společného u sociodemografických fak-
torů, jako je třeba disponibilní čistý příjem 
domácnosti, avšak již méně toho, co se týče 
hodnotové orientace. 

Přesně na tuto hodnotovou orientaci 
se zaměřuje v této knize základ výzku-
mu Sinus sociovize1. Tento Sinus-model 
Heidelberského institutu pro výzkum trhu 
byl zveřejněn v četných tržně-mediálních 
studiích, například v typologii přání (Hubert 
Burda média), v analýze spotřebitele (Axel 
Springer, nakladatelská skupina Bauer), pro-
filech značek (Gruner+Jahr), Dluh a maje-
tek, Outfit (oboje nakladatelství Spiegel), 
VuMA spotřební analýza a analýza médií 
(ARD reklama Sales&Services, RMS Radio 
Marketing Services, ZDF reklamní televizní 
program) a přirozeně v AGF/GfK televizním 
sociologickém výzkumu. Přístup: Sinus-třídy 
sdružují lidi, kteří se podobají ve svém pojetí 
a stylu života, zaměřují se na člověka a cel-
kový systém vztahů v jeho životě. Životní 
světy Sinus-sociovizí odráží základní hodno-
ty, každodenní postoj k rodině, práci a spo-
třebě, stejně jako životní styl lidí. Tímto jsou 
třídy „skupinami stejně smýšlejících“, kteří 
nejsou jako v sociodemografických defini-
cích cílových skupin řazeni podle formálních 
aspektů. Cílem výzkumu tříd Sinus sociovize 
je přichystání určitého instrumentáře blízkého 
praxi pro strategické marketingové a komu-
nikační plánování. Nedostačuje-li – například 
na určitých trzích – klasická diferenciace, 
kombinuje Sinus-třídy s nějakou typologií. 
Přístup k produktu se pak uskutečňuje přes 
typologii, zatímco skupiny zobrazují celkové 
pozadí.

MODELY CÍLOVÝCH SKUPIN 
V RŮZNÝCH DIMENZÍCH
Druhý model cílových skupin, který je v této 
knize představen, je semiometrický model 
TNS Infratestu2. Ve svém popisu cílových 

skupin rovněž dalece přesahuje sociodemo-
grafickou klasifikaci podle věku, vzdělání 
a příjmu. Tento model se opírá o předpoklad, 
že zhodnocení 210 pojmů může zobrazit 
individuální hodnotový systém určité osoby. 
4 300 účastníků semiometrického výzkumu 
ročně hodnotí předložené pojmy na sedmi-
stupňové škále (od „velmi nepříjemný“ až po 
„velmi příjemný“) a k tomu podávají zprávu 
k jejich využívání médií a upotřebení značek. 
Aby byly výsledky semiometrického modelu 
názornější a také praktičtější pro použití, iden-
tifikoval TNS Infratest s pomocí analýzy hlav-
ních komponentů čtrnácti hodnotových rovin, 
jako například „orientován chutí, přáním“, 
„spojen s tradicí“, „rodinný“ nebo „kulturní“. 

Zatímco modely Sinus sociovize a TNS 
Infratestu zařazují celou společnost podle její 
hodnotové orientace, pracuje Heidelberský 
institut pro výzkum trhu GIM3 se základní-
mi modely vzhledem k hodnotové orientaci 
a spotřebě, které se ukázaly v průběhu mnoha 
různých studií cílových skupin. Při jejich kvali-
tativním posouzení (třetí model cílových skupin 
v této knize) si výzkumníci trhu v žádném 
případě nečiní nárok na kompletní zobrazení 
společnosti. Ve středu zájmu jsou spíše spe-
cifické cílové třídy, které – každá sama o sobě 
– zachází se značkami a médii různým způso-
bem. Pozadí GIM-přístupu: v dnešní reflexivní 
moderní době, kde uvědomělí spotřebitelé 
důkladněji zkoumají svá rozhodnutí o nákupu, 
jsou nezbytné modely cílových skupin, které 
zohledňují dlouhodobé modely orientace, 
a rovněž zahrnují krátkodobé a situační motivy 
spotřeby. Spotřební chování se tímto vysvětlu-
je nejprve realizací zásadních orientací v určité 
produktové kategorii. Podle toho pracuje GIM 
s modely cílových skupin, které se zakládají na 
různých dimenzích: základní pozadí způsobu 
života sestává z obecné hodnotové orientace 
konzumentů. Zvyky a postoje tvoří kategoriální 
rámec, zatímco kontextuální zvyklosti a rutiny 

4

Marketing podle cílových skupin

1  Informace o metodě viz www.sinus-sociovision.de
2  Informace o metodě viz www.tns-infratest.com
3  Společnost pro inovační výzkum trhu, www.g-i-m.com

Najít cílovou skupinu, získat zákazníka
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stejně jako s nimi spojené funkce konzumu 
tvoří konečně v konkrétní vyjadřovací rovině 
spotřební praxi.

Přesto nebo právě proto, že tři modely 
cílových skupin Sinus sociovize, TNS Infratest 
a GIM reprezentují zcela rozdílné strategie jak 
lze konzumenta posuzovat a rozumět mu, 
využívají lidé, kteří rozhodují o marketingu, 
plánovači v médiích a ti, jež uvádí média na 
trh, často více přístupů, které se vzájemně 
doplňují. Tak například člověk, jenž nabízí 

televizní přenosy na trhu při nastavení televiz-
ních formátů a cílových skupin, pracuje jak se 
Sinus-třídami, tak se semiometrií. Na semio-
metrii oceňuje široký konsenzus, který zažívá 
model díky integraci do AG-televizního panelu 
v komunikačním oboru. Sílu semiometrie vidí 
naproti tomu v její schopnosti umět přesně 
určit nastavení a vývojový potenciál pro kaž-
dou značku. Teprve potom se rozhodne, zda 
bude oslovena malá cílová skupina udávající 
tón, nebo přece jen raději široký střed.

Úvod
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