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Kdo vlastné kupuje tyCinku Mars? A pro¢ ji ten
nékdo kupuje? A koupi si ten, kdo ji kupuje,
tfeba taky baleni Persilu? Jakym autem viast-
né jezdf takovy ¢lovek? BMW, Volkswagenem
nebo Toyotou?

Odpovédi na otdzky tohoto druhu poddva
tato kniha. Presné 32 skupin osob, jejichz
zivotni styl je zcela rozdilny, jsme si tak pro-
hlédli zblizka. Pfitom tito spotfebitelé nebyli
analyzovani jen teoreticky nebo s pomoci
vysledkl studii, ale také empiricky pomoci
skupinovych interview. V nich nam zakaznici
prozrazuji, jak vnimaji reklamu, kterym znac-
kdm davaji prednost pri nakupu, jak vyuzivaji
média a jaké hodnoty vyznavaiji.

Pozadi: Jiz léta analyzuje odborny ¢aso-
pis Media & marketing cilové tfidy. Z toho
vznikla tato kniha. Obsahld analyza a cha-
rakteristika cilovych skupin tohoto druhu
jsou v némeckém odborném tisku jedinec¢né.
Tfi z nejvyznamnéjSich vyzkumnych projek-
t predstavil mésiénik Media & marketing
v minulych letech ve tfech sériich ¢lankd:

m  Sinus-tfidy Sinus sociovize

m  semiometrie TNS Infratestu

m galaxie cilovych skupin Heidelberského
institutu pro vyzkum trhu GIM -

Spole¢nost pro inovacni zkoumani trhu.

Kniha shrnuje tyto série vyzkumid - aktu-
alizuje a doplnuje nejnovéjSimi poznatky
vyzkumnikd trhu.

U vSech tfi zaklad( spole¢né existuje
pozadavek zaradit spotrfebitele ne podle
sociodemografickych znakl, jako je vék,
vzdélani nebo prijem, nybrz podle sociopsy-
chickych rysl. Sinus-tfidy pfitom zobrazuiji
- stejné jako semiometrie — celou spole¢-
nost. Naopak jinak je tomu u prizkumnikd
trhu z GIM: ti berou zfetel na malé cilové
skupiny, které integruji znacky a média zcela
jinym zpGsobem.

Kapitoly série vyzkumu Sinus-tfid byly
zverejnény v letech 2002/2003 v Media &
marketing, kapitoly o semiometrii pochazi
z roku 2003 a 2004 a GIM analyzy cilovych
skupin byly vypracovany od zari 2004 do
zari 2005. Souhrnné analyzy byly aktualizo-
vany za podpory institutd pro vyzkum trhu
- pravé s ohledem na v kapitolach jmeno-
vana média, formaty nebo znacky. Vyroky
reprezentantd cilovych skupin se pfirozené
vztahuji na tehdy aktudlni reklamni spoty
a televizni formaty. Presto odrazi aktudini
stav vyzkumu cilovych skupin. Tak ¢lovék,
ktery jezdi s BMW a kupuje tyinku Mars,
pere jesté dnes s Persilem — pokud to délal
jiz tehdy.

Jochen Kalka a Florian Allgayer
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Najit cilovou skupinu, ziskat
zakaznika

Jochen Kalka, Florian Allgayer

Princip kropici konve jiZ doslouZil. Nejen tako-
vi obchodnici, ktefi nabizi zavedené znacky,
se staraji ve stale véetsi mite o téma cilovych
skupin. Stejny problém maji vyrobci produktd
denni potieby, jako jsou tfeba ¢okoldda, sac-
kové polévky nebo praci prostfedky. ProtoZe
lidé, ktefi sleduji reklamu, ocekadvaji stdle
konkrétnéjsi pisobeni reklamy na vyprodej,
dostava se také otdzka stale silnéji do stredu
zdjmi co mozZna nejpfesnéji definované cilo-
vé skupiny: nastavené rozpolty na reklamu
se vyplati jen tehdy, jsou-li osloveni spravni
spotrebitelé ve spravnych médiich ve spravné
tonalite.

V' oboru komunikace existuje mnoho predstav
0 cilové skupiné a definic cilové tfidy od zcela
lizce aZ po Siroce pojaté. Zda se zaméfime na
,dospélé od 14 do 49%, nebo na hrstku lidi uddva-
jicich ton mady v hlavnim mésté, ktefi uvedou do
spolecnosti néjakou kultovni znacku, je v marke-
tingu zasadni rozhodnuti. Nebot z toho plyne, zda
dana kampan sméfuje maximalné na stied, nebot
je zde dosahovano vysokych obratti, nebo zda se
smi expert na reklamy spolehnout na to, Ze se
skromnym rozpoctem piimo oslovi nékteré ,Early
Adopters*, tedy osoby, které se nechaji jako prvni
zlakat novym trendovym produktem.

Paralelni k nabidce rlznych vzorcl
hodnoceni cilovych skupin je ,Consumer-
Insight“, pohled do hlavy spotrebitele, stéle
vice promysleny. Zda se, Ze zakaznik se stal
prahlednym. Vyzkumnici trhu zkoumaji stale
novymi metodami, co se v konzumentovi
odehrava, kdyz kupuje ¢okoladovou ty&inku.
Jak se pritom citi, kdyz ucini rozhodnuti kou-
pit si tuto tyCinku. Nebo co pravdépodobné

kromé tycinky jesté koupi. A kdo jsou ti stejné
smyslejici, ti ostatni zdkaznici, ktefi se rovnéz
rozhodnou si ji koupit.

Tato natolik vytfibena znalost rozhodovani
zakaznikl je také dulezZita, protoze reklamni
média se soustfedi pfi oslovovani spotre-
bitelskych cilovych skupin stdle silnéji na
piimy dialog. Vyrobci znackového zbozi musi
pfi pfimém osloveni cilovych skupin presné
védét, které oblasti Zivota jednotlivi zakaznici
reprezentuji, jaké hodnoty uznavaji, jaké maji
potfeby, prani, zvyklosti a zaliby. Se stdle
silngjsi interaktivitou dialogu mezi znackou
a zdkaznikem roste i nebezpedi, ze zdkazni-
ka, o kterého tolik usilujeme, oslovime zcela
nevhodnym zpUsobem. A to mlze mit ve
v8ech oblastech managementu zabyvajiciho
se vztahy k zdkaznikovi negativni dlsledky:
pfi pokusu ziskat nového zdkaznika stejné
jako pfi Cross-Selling strategiich nebo pri
akcich slouzicich k vytvoreni vztahu k zékaz-
nikovi.

SOCIODEMOGRAFICKA DVOJCGATA

Sociodemografickd segmentace cilovych
skupin podle statistickych znakd, jako je
vék, vzdélani, velikost domdcnosti nebo
pfijem, jiz pfi tak rozmanité nabidce znacek
a médii nedostacuje k tomu, aby dosahla
pfesné zadanych zakaznikd, a to bez vét-
Sich ztrat. Nazorné to Ize dolozit fenome-
nem sociodemografickych dvoj¢at: formaini
pospolitost, srovnatelné socidlni postaveni
nebo vibec podobny postoj k uréité znacce
mohou jit ruku v ruce se zcela rozdilnou
hodnotovou orientaci. To ukazuje pohled na
prominentni osobnosti, které pfisly na svét
v roce 1945: predseda Zelenych v Evrop-
ském parlamentu Daniel Cohn-Bendit, $éf
SAT 1 Roger Schawinski, sasky ministersky
prfedseda Georg Milbrandt (CDU) a fotba-
lovd legenda Franz Beckenbauer toho maji
sice, kromé roku narozeni, pravdépodobné
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vice spole¢ného u sociodemografickych fak-
tord, jako je trfeba disponibilni isty pfijem
domédcnosti, avsSak jiz méné toho, co se tyCe
hodnotové orientace.

Pfesné na tuto hodnotovou orientaci
se zaméfuje v této knize zdklad vyzku-
mu Sinus sociovize!. Tento Sinus-model
Heidelberského institutu pro vyzkum trhu
byl zvefejnén v c&etnych trzné-medidlnich
studiich, napfiklad v typologii pfani (Hubert
Burda média), v analyze spotrebitele (Axel
Springer, nakladatelska skupina Bauer), pro-
filech znacek (Gruner+Jahr), Dluh a maje-
tek, Outfit (oboje nakladatelstvi Spiegel),
VuMA spotfebni analyza a analyza médii
(ARD reklama Sales&Services, RMS Radio
Marketing Services, ZDF reklamni televizni
program) a pfirozené v AGF/GfK televiznim
sociologickém vyzkumu. Pfistup: Sinus-tfidy
sdruzuji lidi, ktefi se podobaji ve svém pojeti
a stylu Zivota, zaméfuji se na ¢lovéka a cel-
kovy systém vztahd v jeho Zivoté. Zivotni
svéty Sinus-sociovizi odrazi zakladni hodno-
ty, kazdodenni postoj k rodiné, praci a spo-
tfebé, stejné jako zivotni styl lidi. Timto jsou
tfidy ,skupinami stejné smyslejicich”, ktefi
nejsou jako v sociodemografickych defini-
cich cilovych skupin fazeni podle formalnich
aspektd. Cilem vyzkumu tfid Sinus sociovize
je prichystani urcitého instrumentare blizkého
praxi pro strategické marketingové a komu-
nika¢ni planovani. Nedostacuje-li — napriklad
na urcitych trzich — klasicka diferenciace,
kombinuje Sinus-tfidy s néjakou typologii.
Pristup k produktu se pak uskutecruje pres
typologii, zatimco skupiny zobrazuji celkové
pozadi.

MODELY CiLOVYCH SKUPIN
V RUZNYCH DIMENZICH

Druhy model cilovych skupin, ktery je v této
knize predstaven, je semiometricky model
TNS Infratestu. Ve svém popisu cilovych

1 Informace o metods viz www.sinus-sociovision.de
2 Informace o metodé viz www.tns-infratest.com
3 Spole¢nost pro inovaéni vyzkum trhu, www.g-i-m.com

skupin rovnéz dalece presahuje sociodemo-
grafickou klasifikaci podle véku, vzdélani
a pfijmu. Tento model se opird o predpoklad,
Ze zhodnoceni 210 pojmd mize zobrazit
individudlni hodnotovy systém urcité osoby.
4 300 Ucastnikd semiometrického vyzkumu
ro¢né hodnoti predloZzené pojmy na sedmi-
stupriové Skéle (od ,velmi nepfijemny” az po
,velmi pfijemny“) a k tomu podavaji zpravu
k jejich vyuzivani médii a upotfebeni znacek.
Aby byly vysledky semiometrického modelu
tifikoval TNS Infratest s pomoci analyzy hlav-
nich komponentd ¢trndcti hodnotovych rovin,
jako napfiklad ,orientovéan chuti, pranim®,
»Spojen s tradici®, ,rodinny“ nebo ,kulturni.
Zatimco modely Sinus sociovize a TNS
Infratestu zarazuji celou spole¢nost podle jeji
hodnotové orientace, pracuje Heidelbersky
institut pro vyzkum trhu GIM® se zdkladni-
mi modely vzhledem k hodnotové orientaci
a spotrebé, které se ukdzaly v prlibéhu mnoha
rliznych studif cilovych skupin. Pfi jejich kvali-
tativnim posouzeni (tfeti model cilovych skupin
v této knize) si vyzkumnici trhu v Zadném
pfipadé necini ndrok na kompletni zobrazeni
spole¢nosti. Ve stfedu zdjmu jsou spiSe spe-
cifické cilové tfidy, které — kazdd sama o sobé
— zachdzi se znackami a médii rliznym zpUso-
bem. Pozadi GIM-pristupu: v dnesni reflexivni
moderni dobé, kde uvédoméli spotrebitelé
ddkladnéji zkoumaji sva rozhodnuti o nakupu,
jsou nezbytné modely cilovych skupin, které
zohledriuji dlouhodobé modely orientace,
a rovnéz zahrnuji kratkodobé a situacni motivy
spotreby. Spotrebni chovani se timto vysvétlu-
je nejprve realizaci zasadnich orientaci v ur¢ité
produktové kategorii. Podle toho pracuje GIM
s modely cilovych skupin, které se zakladaji na
rGznych dimenzich: zakladni pozadi zplsobu
Zivota sestdvd z obecné hodnotové orientace
konzumentQ. Zvyky a postoje tvori kategorialni
rdmec, zatimco kontextudlni zvyklosti a rutiny
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stejné jako s nimi spojené funkce konzumu
tvori kone¢né v konkrétni vyjadfovaci roviné
spotrebni praxi.

Presto nebo pravé proto, Ze tfi modely
cilovych skupin Sinus sociovize, TNS Infratest
a GIM reprezentuji zcela rozdilné strategie jak
Ize konzumenta posuzovat a rozumét mu,
vyuzivaji lidé, ktefi rozhoduji o marketingu,
pldnovadi v médiich a ti, jez uvadi média na
trh, Casto vice pfistupd, které se vzdjemné
dopliuji. Tak napriklad Clovék, jenz nabizi

Uvod

televizni pfenosy na trhu pfi nastaveni televiz-
nich formatd a cilovych skupin, pracuje jak se
Sinus-tfidami, tak se semiometrii. Na semio-
metrii ocefiuje Siroky konsenzus, ktery zaziva
model diky integraci do AG-televizniho panelu
v komunikaénim oboru. Silu semiometrie vidi
naproti tomu v jeji schopnosti umét presné
urcit nastaveni a vyvojovy potencial pro kaz-
dou znacku. Teprve potom se rozhodne, zda
bude oslovena mala cilova skupina udavajici
tén, nebo prece jen radéji Siroky stred.
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