Segmentace, targeting, positioning v
EU



SEGMENTACE = IDENTIFIKACE SKUPIN ZAKAZNIKU S PODOBNYMI
PRANI A POTREBAMI

mezinarodni a interkulturalni segmentace - 60. Iéta 20. stoleti

globalni segment — individualni zakaznik

SEGMENTACE V EU:
stejné proménné (! geografické, socialné-demografické, psychograficke,
chovani!ll) + kulturni specifika (kupni chovani)
+ ??7?7?dalSi vlivy, faktory?
Homogenni VS. RUZNE hodnoty, potfeby a motivy a velikost segment(1????

Homogenni vs. RUZNA intenzita, velikosti segmentu, udinnost nastroji P?
SEGMENT — stejna potfeba, vyznamné rozdily mezi segmenty, dostateéné

veliky — ziskovost, dosazitelny — MKT mix, poZadovana reakce zakazniku
segmentu



SEGMENTY ,,PRES HRANICE*???

@ 5-fazovy proces segmentace (Kale a Sudharshan, 1987) —
S dle zakaznikl a ne zemi:

1. vyber krajin dostupné pro firmu a s infrastrukturou
podporujici produkt

2. screening techto zemi — dle vybranych kritérii (strategie,
aktiva, kompetence firmy, atraktivita zeme...)

3. nalezeni mikrosegmentu v téchto zemich
(? chovani pri hledani informaci, ? pozadované
charakteristiky produktu)
4. agregace mikrosegmentu — faktorova analyza — hledani
podobnosti mezi mikrosegmenty — strategické faktory
potencialni pozitivni reakce na MKT mix
5. klastrova analyza — identifikace vyznamnych segmentu
v nékolika zemich se stejnymi, resp. podobnymi
charakteristikami



Usunier ZONY KULTURNI PODOBNOSTI/BLIZKOSTI
——  TRIDY KULTURNIi PODOBNOSTI

mapovani zon kulturni podobnosti a trid:
- dle kulturnich i MKT kritérii u produktovych kategorii
(kupni chovani, postoje k inovacim, cenové urovné, otviraci
hodiny) g mapa

SEGMENTACE: i TRANSNACINALNI

a)  geograficka: oblast, poCet potenc. zakaznikul, charakter oblasti,
podnebi, umisteni

b) demograficka: vék, velikost rodiny, velikost/slozitost podnikové
struktury, pfijem, finan¢ni zdroje, povolani, specializace, vzdélani,
vrstva, nabozenstvi, technologie,

c)  psychografické: zivotni styl, osobnost

d)  chovani: prilezitosti, uzitky, uzivatelsky status, stupen pouzivani,
status vérnosti, stupen pripravenosti, postoj k produktu, organizace
nakupu, charakter stavajicich vztahu, strategie pofizovani, postoj k
riziku...



@ hypoteticka mapa zon kulturni podobnosti (1986)
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Cile segmentace:

efektivni a vhodna alokace zdroju

moznost vyuzivat pfilezitosti vzhledem ke konkurenci
presne€jSi zacileni strategii a umistovani

,wyladéni“ MKT mixu

Zacileni (targeting): kriteria vybéru cilovych
segmentl  TARGETING = SEGMENTU IDENTIFIKACE SEGMENTU S
NEJVETSIM POTENCIALEM

velikost trhu a rastovy potencial (+ ZCV)

konkurence

dostupnost

kompatibilita segmentu s cily podniku

konzistentnost se specifickymi kompetencemi pro obslouzeni

Zacileni: nediferencované, diferencované, koncentrované



Positioning
POSITIONING = ,UMISTOVANI“ NABIDKY V MYSLI ZAKAZNIKU

prostfednictvim benefitl, resp. feSenim problému
prostrednictvim atributu produktu

prostrednictvim srovnavani se s konkurencni nabidkou
prostifednictvim zpusobu pouzivani, spotfeby
prostiednictvim typu zakaznikl — jejich charakteristik. ..

High-tech positioning — vice informaci, atributy produktu

- technické” produkty — informace!!! — PC, chemikalie, financ¢ni sluzby...
- produkty specialniho zajmu — vysoké zaujeti — TOP znacCky!!!, odbornici
- produkty demonstrujici TOP kvalitu

High-touch positioning — méné informaci, image

- produkty feSici bézny problém — praci prasky

- produkty ,univerzalniho® charakteru — romantika, laska, zabava...

- produkty s ,puncem ciziho® (nebo globalniho), pro ktery je kupovan



priklady segmentu v EU:

D arcy Massius Benton et Bowles’s Eurospotrebitel (Uspésni idealisté,
blahobytni materialisté, komfortni prislusnici, rebelujici prezivajici)
CCA (Centre de Communication Avancé) Europanel Group Eurostyles
(16 typU spotrebitelll — demografické char., stavajici vzorce kupniho
chovani, postoje, motivace, nalady a emoce — Dandy, Business, Rocky,
Pioneer, Protest, Scout, Squadra, Citizen, Moralist, Gentry, Struct,
Prudent, Defence, Romantic, Vigilante, Olvidados)

) dominuji v Némecku, Rakousku, Belgii a

Svycarsku,
) ve VB, Francii a Nizozemi

EuroMosaic - prvni panevropska — dle typu sousedstvi (10 typu: elitni
predmésti, primérné oblasti, luxusni byty, nizko-pfijmové vnitfni mésto,
industrialni komunity, dynamické rodiny, rodiny s nizkymi prijmy,
zemedelské/venkovske, dovolenkové/penzijni, socialni bydleni ve
vézacich)
ABCDE klasifikace ESOMAR 1997 — socio-ekon. klasifikace pro
vyzkumy — medialni planovani



