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Strategie diferenciace trhu

 Tržně nediferencovaný marketing:

Jeho podstatou je, že se firma nesnaží 
oslovit jednotlivé zákazníky  či zákaznické 
skupiny (segmenty), ale soustředí se na 
trh jako celek.



Tržně nediferencovaný 
marketing:

Jeden výrobek

ve více variantách

Celý trh

(všichni zákazníci)

Celý trh

(všichni zákazníci)Jeden výrobek jeden mix

jeden mix

Hromadný (masový) marketing

Variantní marketing

Zdroj: Vlastní



Tržně diferencovaný 
marketing

Koncentrovaný marketing:

 Jeho podstatou je zaměření se (koncentraci) jen 
na určitou část trhu. Cílem firmy je dosažení 
dominantního postavení na dílčím trhu.

 Výhodou je cílené působení na zákazníka a 
maximalizace zisku v daném segmentu (např. 
firma vyrábějící sněžnice pro úzce 
specializované sportovce). Rizikem je možnost 
zániku daného tržního segmentu.



Koncentrovaný marketing:

Jeden nebo více 

výrobků

Segment A

Segment B

Segment C

jeden mix

Koncentrovaný marketing

Zdroj: vlastní



Cílený marketing:

 znamená, že si firma prostřednictvím 
průzkumu vybere svůj tržní segment 
(segmenty), snaží se rozpoznat jeho 
potřeby a přání a následně přizpůsobí 
svoji nabídku výrobků či služeb, tak, 
aby uspokojoval potřeby tohoto 
segmentu.



Cílený marketing:

Segment A

Segment B

Segment C

Výrobek A

Výrobek B

Výrobek C 

mix A

mix B

mix C

Cílený marketing

Zdroj: vlastní



Zacílení

Firma se musí rozhodnout:
 na který segment či segmenty se 

podle svých možností zaměří

 jak se k nim dostane



Umístění

 Firma musí nalézt prostředky k 
získání svých zákazníků, musí se 
rozhodnout:
 jak se bude prezentovat, 

 na co bude klást důraz 

 s jakou vlastností či vlastnostmi si 
ji, či její výrobky budou zákazníci 
spojovat

 jak a čím je zaujme



Opakování předchozí učební látky:

1. Čím se liší diferencovaný a 
nediferencovaný marketing?

2. Popište výhody a nevýhody 
koncentrovaného marketingu.

3. Co znamená tržní zacílení?

4. Čím se zabývá tržní umístění?
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