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PLAN PREDNASKY

» definovani tri zakladnich krokd
marketingu: segmentace, targeting,
positioning

s Urovné segmentace a zakladni
clenéni trzniho prostredi

s identifikace atraktivnich trznich
segmentu a strategie pokryti trhu

s diferenciace, volba konkurencni
vyhody, volba strategie positioningu
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MARKETINGOVY PROCES

ekonomické 1 technologické
a demografické bef'jold”' a pfirodni
prostredi meziclanky prostfedi

) o et e - .
marketingové marketingove

analyz Y , lanovani
- vyrobkova P

politika

distribugni/ CiLOVi cenova

dod?i\:;tjlske politika ZAKAZNICI politika verejnost

komunikadéni
politika

kontrola realizace

politicke a pravni konkurence socialni a kulturni
prostredi prostredi




PRUBEH PROCESU ,,STP*

Market Segmentation Positioning

2. ldentification of differential
advantages in each segment
6. Development and
selection of positioning
concepts

v v

Identification of Target Markets Marketing Planning

1. Identification of customers’
needs and market segments
2. Develop profiles of
resulting market segments

3. Evaluation of attractivity of {. Development of a
each segment marketing mix for each
4. Selection of target segment according to the
segments chosen position

Adapted from Kotler and Doyle




SEGMENTACE TRHU BeN

= rozdeleni trhu na mensi, stejnorode casti (segmenty),
tvorené spotrebiteli se steJnyml pozadavky,
potfebami, chovanim, nazory, preferencemi,

moznostm|

r

rovheé marketingové segmentace:

masovy, nediferencovany marketing
segmentovany marketing - marketing mikrosegmentu

> ,nebude existovat trh pro vyrobky, ktere se libi
kazdemiu, bude trh pouze pro vyrobky, ktere se hodne

libi jen nékomu"

= Mikromarketing
e lokalni marketing
e individualizovany marketing




S. SPOTREBNICH TRHU

s geograficka

e svetadil, zemé, region, velikost mést a obci (pocet
obyvatel), hustota osidleni, podnebi

s demograficka
e vekove skupiny, pohlavi, velikost rodiny, faze zivota,
prumérny ro¢ni pfijem, vzdélani, nabozenstvi, etnicka
prislusnost, generacni prislusnost, narodnost, povolani
s psychograficka
e spolecCenske tridy, zivotni styl, osobnost
= behavioralni

e nakupni prilezitosti, hledany uzitek, uzivatelsky status,
frekvence uziti, lajalita — vérnost, pripravenost k
nakupu, postoj k produktu a vedomosti o vyrobku




Segmentace podle zivotniho

stylu

= Nestlé - , kvalitni snidané pro kvalitni
den®

= Opavia - ,Bebe dobre rano si vas
vzdycky najde"™ (Hnuti za dobrou
snidani)

= Emco (Biskiti) - ,Se zdravymi
biskiti, zvitézis i ty. Dej je rano k
sm’dani!“r
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Segmentace
podle nakupnich
prilezitosti




orientace na orientace na orientace na
PRINCIPY STATUS CINY

NEDOSTATEK
ZDROJU

OSOBNOSTNI ORIENTACE

http://www.stemmark.cz/enquiry Is.htm




PRIZMy od Claritas

Group U1 -
Urban
Uptown
Young Money and Bohemian The American
Digerati Brains Mix Cosmopolitans Dreams
Group U2 -

Midtown Mix

Group U3 -
Urban Cores

Big City
Urban Elders City Roots Blues




PRIZMye od Claritas

Group S1 —
Elite Suburbs

Group S2 —
The
Affluentials

Group S3 -
Middleburbs

Power Influentials Sprawl

Group S4 —
Inner
Suburbs

uburba
Pioneers

Beginnings

Classics




PRIZMy od Claritas

Group C1 - 2nd
City Society

Group C2
— City
Centers

Group C3 -
Micro-City
Blues

\/

Thrifts

Startups Blues +




Group T1 -
Landed
Gentry

sTréck
Families

Group T2 - e R

Country

Comfort reenbelt

Sports

Times Homesteaders Families

Group T3 —
Middle

America ed, Ve

& Blues

Group T4 -
Rustic
Living

Rustic Villagers Milltowns Folks

America




S. PRUMYSLOVYCH A
MEZINARODNICH TRHU

« S. prumyslovych trhu

e stejna kritéria jako u S. spotrebitelskych
trhu + pravni forma, ekonomické
ukazatele, obchodni pristupy, prostredi
v némz podnika, osobni charakteristiky
osob, Ucastnicich se transakci

s Mezinarodni S.

e geograficke, ekonomicke, politické a
pravni, kulturni faktory, ...
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PODMINKY SPRAVNE
SEGMENTACE

SEGMENT MUSI BYT:

m mélv‘ltelm'/

m pristupny

= dostatecné velky
s rozlisitelny

s akCni




TARGETING
— vyber ciloveho trhu

1. Vyhodnoceni trznich segmentu

. o =
e velikost a rust segmentu; atraktivita
segmentu (pritomnost konkurence, existence
substituty, S|Ia kupni sily, sila dodavatelu),

zdroje a cile podniku

>. Vybér trznich segmentu

e masovy nediferencovany, diferencovany a
koncentrovany marketing
e vyber strategie pokryti trhu (firemni zdroje,

stupen variability a zZivotni cyklus vyrobku,
variabilita trhu, marketingova strategie

konkurence)
3. Spolecenska zodpovednost
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STRATEGIE POKRYTI TRHU

_ : Mar. mix 1 1Segment 1
Firemnl |___ [, Mar. mix 2 1Segment 2
mar. mix -

Mar. mix 3 1Segment 3

Masovy nedifer. Diferencovany marketing

marketing
Firemni »Segment 1
mar. mix Segment 2
Segment 3

Koncentrovany marketing

17




POSITIONING

= zpusob jakym jsou u konecnych
zakaznlku deﬂnovany duleZité atributy
vyrobku (misto, ktere produkt zaujima ve
srovnani s konkurencnimi vyrobky)

Volvo - "Dokud nebudou silnice staveny jako
vozy VOLVO, udelate neJIepe pokud si jeden z
nasich automobllu poridite".

Porsche - ,0Ohniva vasen, které nelze uniknout
Mazda - ,jak se Vam libi?"%, ,Zoom-zoom"

Fiat — ,Grande Punto Vam otevre oci"

Alfa Romeo 8C Competizione - ,Sportovni
srdce”

A\
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STRATEGIE POSITIONINGU

3 krok rocesu positioningqu:

1. identifikace a stanoveni moznych
konkurencnich vyhod -
diferenciace

produktova diferenciace

diferenciace v obl. sluzeb

diferenciace v obl. distribucnich cest

diferenciace v obl. svych pracovniku
diferenciace v obl. image firmy nebo

oz b
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DIFERENCIACE POMOCI
ZNAMYCH OSOBNOSTI

5

> , J| i |
KING &Y, (- A-hk

aWARU:jE : viimeénost ma spoustu fanousk !
.POSIL o~ :
.2ESTIHLUJE |

w4l




POSITIONING - 2.krok

2. volba spravnych konk.vyhod

e underpositioning, overpositioning, confused
positioning

Charakteristicky rys musi byt:

Dilezity Nenapodobitelny
Vyrazny Cenove dostupny
Vyjimecny Ziskovy

Sdelitelny
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POSITIONING - 3.krok

3. volba celkové strategie positioningu

e hodnotova propozice znacky - soubor vSech
uzitnych vlastnosti, na nichz je positioning
budovan

CENA
VySSi stejna nizsi

vetsi |vetsi u. za |vetsi u. za | vetsi u. za nizsi
VYySSi C. stejnou c. |cC.

UZITEK |stejny stejny u. za nizsi

C.

mensi mensi u. za

mnohem nizsi c.




KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

= pO zvoleni strategie P. nasleduje
sdeleni zakaznikum...

e vSechny prvky MM (vyrobkova, distribuéni,
cenova a komunikacni politika) museji
pusobit tak, aby strategii podporovaly a
dale rozvijely

e 0 vybudovanou pozici je potreba dbat

e strategii positioningu je potreba cas od
casu menit — rozvijet a adaptovat na
stale se menici trzni prostredi
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rasnym botam neodolam...”
L Linda Rybova, heregka

_‘- n

i
,Mam rad moderni styl.”
Tomas Krejcif, herec

DQFIZZBDEE




POSITIONING SPOL.
VOLKSWAGEN

na frankfurtském autosalonu

predstavil Volkswagen zbrusu novou reklamni
Kampan, Fj]e,jlmz nosnym prvkem je minimalisticky
jednoduchy slogan: ,Das Auto™

hodle markegtingovych kouzelnikt by mély

reklamy zpusobit, ze kdyz budete premyslet o
autech, napadne vas automaticky VW

Volkswagen chce byt Coca-Colou mezi auty

reklamni kampan ma sanci fungovat po celem
svete, protoze slovu "Auto" rozumi vsude

dosavadni slogan znél "Aus Liebe zum
Automobil”, neboli "Z lasky k automobilu” - a to
se prekladalo podstatne hur... 25



s Coca-cola
o strizlivejsi
e zameéreni na tradicni symboly
(rodina, Vanoce, ...) a sport
(OH, Atlanta)

-

PP

s PepsiCo
e agresivnejsi marketing; vice
vydaju za reklamu (TV, radia)
e zameéreni na hudbu a mladez




