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Osnova prednasky

* Koncepce cileného marketingu
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Osnova prednasky

* Koncepce cileného marketingu
e Segmentation - segmentace cilovych trh
* Targeting — Trzni zacileni

e Positioning — Trzni umisténi

e —
e —
]
S

I
p—
[ —
I

Tl

OO
O =
— =i



Trh je skupina lidi, kteri jako jednotlivci nebo organizace potrebuji
vyrobky a jsou ochotni je kupovat.

Subjekty — domacnosti, podniky, instituce, stat

Déleni trhu — dle mnozstvi druhd, dle uzemi, dle pfedmétu smény,...




Trzni diferenciace

Trzné
nediferencovany
marketing
(konvergentni
strategie)

Marketing

Cileny marketing
(divergentni
strategie)

Masovy marketing

Vyrobkové
diferencovany
marketing

Koncentrovany
marketing

Diferencovany
marketing
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Trzni diferenciace

Trzné
nediferencovany

v marketing
- (konvergentni \
,/ strategie)

~~__ | Cileny marketing
A (divergentni

strategie)

Jeden

vjrobek Trh

Vyrobek A

Vyrobek B Trh

Vyrobek C

Jeden Segment A

nebo vice Segment B

vyrobk Segment C
) Vyrobek A M> Segment A
| Vyrobek B MxB_ > | SegmentB

VyrobekC | MxC > |Segment C
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SEGMENTACE

Cil: co nejlépe klasifikovat skupiny stavajicich i
potencialnich zakazniku.

Proces planovani, ktery rozdeli velky trh na
mensSi homogenni celky (cilove skupiny), ktere
se vzajemne lisi (jsou heterogenni) svymi
potrebami, charakteristikami a nakupnim

chovanim

e VdalSim kroku si firma zvoli ten segment trhu, ktery
nejlépe odpovida jejimu poslani a stanovenym cilim.

 Jedna se o koncepcni rozdéleni trhu, co nejlépe
obslouzit kazdy definovany segment.
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SEGMENTACE cilovych trhu

Proces planovam ktery rozdell velky trh_na mensi

« Jednaseo koncepcnl rozdeleni trhu, s cilem co
nejlepe obslouzit kazdy definovany segment.
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Proc segmentovat?

« Nastroj rozliSeni potfeb spotrebitelu - (pfizpusobeni
vyrobku zakaznikum)

« Pomocnik pfi vyvoji novych vyrobku

« Ugelngjsi vynalozeni finanénich prostiedk( firmy

« LepSi uspokojeni potfeb zakazniku

« Efektivnéjsi komunikace a distribuce

« Ziskani konkurencni vyhody

* Snizeni nebezpedi konkurencnich valek
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Kriteria uzitku a pritazlivosti

segmentu
» odlisitelnost — segment se jednoznacne
iSi od ostatnich segmentu
> méfritelnost — miuzeme ho jednoznacné Cilova skupina
popsat a merit
» homogennost — obsahuje jeden typ nebo
skupinu zakazniku, ktefi se chovaji LR e
podobne
» dosazitelnost, dostupnost — je pristupny
komunikaci a distribu¢nim kanaldm Sogment s .
» trvalost — vlastnosti se neméni pfrilis rychle
» ziskovost
» konkurenceschopnost
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Kriteria SEGMENTACE

« Geograficka — svétova oblast, stat, teritorialni oblast, velikost
oblasti, velikost mesta dle obyvatel, podnebi oblasti, raz krajiny,
morfologie

« Demograficka — vék, pohlavi, velikost rodiny, rodinny stav
Socioekonomicka kritéria — prijem rodiny, povolani, vzdelani

« Etnograficka — nabozenstvi, rasa, narodnost

« Fyziograficka — kvantitativni i kvalitativni charakteristiky

« Behavioralni — postoje k vyrobku, vérnost zna€ce, mira uzivani,
frekvence nakupu, uzivatelsky status

« Sociopsychologicka — socialni tfida, zivotni styl, osobnost.

yslovych ,Zivotni styl je odlidujicim ¢i
charakteristickym zpUsobem

g néktere L& ziti celé spolecnosti nebo
trh | ap\f demograf\Cker . .y P “
smysl (N .y jejiho segmentu.
psycho\Og‘Cke) William Lazar

a © m
entaci pru T
; faktory ztracel
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Kriteria SEGMENTACE

Geograficka — svétova oblast, stat, teritorialni oblast, velikost
oblasti, velikost mesta dle obyvatel, podnebi oblasti, raz krajiny,

morfologie o &
Demograficka — vel orlavi, velikost rodiny, rodinny stav £ ;‘é‘:
Socioekonomicka ki /‘//( 0, diny, povolani, vzdélani h‘*“"?r
Etnograficka — nabozeis. J/ arodnost g |

Fyziograficka — kvantltatlvnl | kvalitativni charakteristiky T
Behavioralni — postoje k vyrobku, vérnost zna€ce, mira uzivani,
frekvence nakupu, uzivatelsky status

Sociopsychologicka — socialni tfida, zivotni styl, osobnost.

Mobile
Family ~ snackers  Family
feeders | friendly
Easy Dietary
start needs
Breakfast
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Vyzkum: AZ 77 % Cechu
deklaruje preferenci
ceskych produktu

Obsah ingredienci  78%

ctvrtek, 25. fijna 2018, 14:35 Retail, Vyzkum MediaGuru Zeme pflVOdU
Vyrobce 51%
Pozitivni konotace ma u vyrobkiu c¢esky, némecky c¢i Cena 20%

anglicky ptivod, naopak rusky, polsky, rumunsky )
Design obalu 11%

nebo ¢insky je vhiman negativné.
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Neprecenovat demografické udaje

22 year old student who

40 year old dad needs to meal prep for

Itipl |
cooking for 4 kids multiple meals

,,Pokud segment
odpovida silnym
strankam spolecnosti,
; v Interested in affordable meal
musi se spolecnost ol
) elivery plans that make
rOZhOanUt, zda ma large portions

potrebné prostredky a
dovednosti, aby v ném
uspela.” Kotler
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Pripadova studie: ZOOT - Jak segmentovat lidi
v CR podle vztahu k médé

Urban streetwear

Sport...

Athleisure
OQutdoor
Rocker
Retro / artsy
Lezérni

Boho

Nedokdzu se...

Smart
Office

Occasional

Zeny - Styly oblékdani / ZOOT vs. populace

Zakaznici ZOOT mPopulace

Zdroj: https://makevision.cz/zoot-pripadova-studie-segmentace-zakazniku/
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https://makevision.cz/zoot-pripadova-studie-segmentace-zakazniku/

Il. TARGETING

 Proces vyhodnocovani obchodnicke a zakaznicke
atraktivity jednotlivych segmentu a vybér jednoho nebo
vice cilovych, marketingové bonitnich segmentu (pfi
hodnoceni segmentli se vétsinou zvazuje velikost
segmentu, jeho trend, struktura, atraktivita, zdroje a cile
spolecnost).

« Dusledna analyza jednotlivych segmentu ve vztahu k
cilovym skupinam rozhoduje o obchodnim uspéchu
firmy.

Cilem je vybrat strategicky segment ‘@\.
a vhodnou strateqii

(jednotna, diferencovana, koncentrovana)

m =
O
o=
el o



Strategie pro vyber ciloveho trhu

Koncentrovana strategie (strategie jednoho segmentu) — firma se
zameéri na jeden trzni segment, ktery obsluhuje jednim vyrobkem.

Vybérova specializace — firma se zaméfuje na nékolik segmentu, z
nichz kazdy je pro ni svym zpusobem pfitazlivy ,nebo vyhovuje
podnikove strateqii.

Produktova specializace — firma vyrabi jeden Uzce specializovany
produkt, ktery nabizi v nékolika trznich segmentech.

Trzni specializace — firma se zaméfuje na segmenty jednoho dilCiho
trhu a nabizi pro néj rizné vyrobky.

Uplné pokryti
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Necleneny (globalni) pristup

‘ organizace l ‘ L4Pc l ‘ cilovy trh l
ednoduchy mix

]

jedna cena

jeden typ vyrobku

jednotna propagace, distribuce
jednotny distribucni systém

Priklady produktu?
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extreme snowbordaa

vrcholovi sjezdovy lyZari

vikendovi lyzafi

bézkafi - turisti

@1 &, 7

1 2 3 4

9 10 11 12

12 14 15 16

extreme snowbordaci

vrcholovi sjezdovy lyzafi

vikendovi lyZafi

bézkari - turisti

extreme snowbordacd

3 6 7 - vrcholovi sjezdovy lyzafi

vikendovi lyzafi

bézkafi - turisti

Y 9

2 3 4

5 6 7
9 10 11
12 14 15 16
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lIl. POSITIONING

Strategie pokryti trhu, stanoveni trzni pozice produktu

Positioningem firma vymezuje produkt vuci konkurenci
blizké i vzdaleneé.

Fyzickeé umisteni vyrobku na trhu, ale také umisteni
vyrobku v povedomi zakaznika.
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Strategie

f’ O 9 p
v g
nO’
X P -
; -

Strategie positioningu je zalozena na:

reseni urciteho spotrebitelskeho nedostatku

sledovani vyvoje trendu v odvétvi a jejich zohlednéni v
nabidce svych produktu

vytvoreni nové konkurencni pozice oproti konkréetnimu
konkurentovi

novem zpusobu vyuZiti produktu na konkrétnim trhu

. drevin x Byt €
-+ prodejcem okrasnych dr’evsﬁ ,
i rhu po predan’ klicu.

servis od nav



HIGH QUALITY

TK Maxx

LOW PRICE

New Look

Primark

Tesco

Source article:
A Battle in the Red

Ocean: The Positioning

Strategies of Chinese
Smartphone Brands

Massimo Dutti

Topshop

Superdry

HIGH PRICE

Burton

LOW QUALITY

Fashion-forward
youngsters

NOKIA

A High Price

@

IXIercedes-BenZ
PORSCHE
o Iy
INFINITI Audl
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Low Quality ) High Quality
A
HONDA

A @ TOYOTA

CITROEN RENAULT

KIA MOTORS

| pacia |

| ow Price
Style / Design
A
I SONY
X
I oppo
: mEeizZuU
MOTOROLA I
ITED3 1 hTc
Durability 4 == e mm mm e o omm o e o = Featires
|
lenovo I W
Q) : )
HUAWE| I '::mackaew
|
|
. m=
h 4

Performance / Specifications / Customization

m =
O
O =
—


https://www.labbrand.com/brandsource/battle-red-ocean-positioning-strategies-chinese-smartphone-brands

Typologie zakazniku

Zakaznik — kupuje, pripadné objednava
produkt, ale nemusi jej sam spotrebovat

Spotrebitel — produkt uziva

Kupujici — kupuje produkt a uziva jej,
pripadne jej dale distribuuje

do skupin dle typickych prvku jejich spotfebniho chovani - z
psychologického nebo kulturniho profilu zakaznika (reakce na
slevy, Cas straveny vybiranim produktu, impulsivni nebo
metodicky kupuijici), z praktickych projevd nakupniho chovani
(frekvence nakupu, spokojenost nebo loajalita ke znacce)
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Coca-Cola vs. Pepsi

Pepsi segmentovala trh na: e
— Zakaznici s pozitivnim pristupem a 100% loajalitou ke Coca-Cole
— Zakaznici s pozitivnim pristupem a 100% loajalitou k Pepsi
— Zakaznici s pozitivnim pristupem a loajalitou k obéma znaCkam,

nakupuji oboji
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Coca-Cola vs. Pepsi

Pepsi segmentovala trh na; e
— Zakaznici s pozitivnim pristupem a 100% loajalitou ke Coca-Cole
— Zakaznici s pozitivnim pristupem a 100% loajalitou k Pepsi
— Zakaznici s pozitivnim pristupem a loajalitou k obéma znackam,

nakupuji oboji
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Coca-Cola vs. Pepsi

1985: Coca-Cola prisla s novym produktem New Coke
jako odpovéd na narustajici konkurenci Pepsi.
Po 99 letech se zménila receptura ptuvodni Coca-Coly.

c

«“coke’s HQ

received upwards
of 1,500 calls a day,
29 .p from the usud
S 400, with virtually
r. gll of them
Complaining a
the change.”

New Coke Is Back in 2019, and We Tasted It s s *

We tried one of the biggest failed products in history, and it was
strangely good

bout
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Pepsi - Why Did Coke Do it? 1985

i

(QED Y e
O =
— =i


https://www.youtube.com/watch?v=BceO3LZM1OM

Etapy cilené marketingové strategie

Definice trzniho segmentu
Vyvoj persony
Zakaznicka zkuSenost

Vyzkum trhu a analyza
zakaznickych dat

Segmentace

*  Vybér zacileni

Analyza poptavky

Zacileni * Zacileni segment(
* Obrat pro kazdy segment
«  Zivotni cyklus zakaznika
Analyza konkurence a LY
Umisteni

interni analyza *  Zivotni cyklus znagky

*  Marketing mix

Vyhodnoceni analyz Planovani

. N N

} * Hlavni navrhy znacky, hodnot
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