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Segmentace

[« IE—

Cileny marketing x hromadny

m Hromadny marketing — naro¢né, potieby a
zajmy lidi jsou riznorodé, finanéné se
vyplati zacilit na segment

m Stielba kulovnici — ptimy zasah zédkaznika

[« IE—

Trzni segmentace

Vstupni proces tzv. strategického marketingového
planovani.

Vétsina organizaci poskytujicich sluzby nedokaZe
vyhovét potfebam vSech zakaznikd, tzv.
nediferencovanému trhu, ani nedokaze
konkurovat vSem jeho u¢astnikiim. Proto kazda
organizace, ziskova i neziskova, zpravidla pfijima
strategii trZzni segmentace a positioningu.

[« IE—

Cileny marketing

3 kroky

a) TrZni segmentace- roz¢lenéni trhu na relativné
homogenni skupinky

b) TrZni cileni — pokryti trhu — vyhodnoceni
segmentu a vybér téch, kde se budu snaZit ziskat co
nejveétsi podil

¢) TrZzni umistovani - trZni pozice — Positroning —
prostiedek jak firma tlumoéi odlisnym skupinam
fakt, Ze jsou pro mé pripraveny splnit jejich potieby




[«

Segment trhu je

skupina zakazniki se shodnymi
potiebami, které se ve vztahu ke
stejnému vyrobku/sluzbé odlisuji od
potieb zakaznikt jinych skupin.

[«

Vyhody segmentace

m ZvySovani trzeb
m PruZngjsi reakce na zmény v poptavce
m SniZeni nebezpeéi konkurenénich valek

m Ucelngjsi vynaloZeni finan¢nich prostiedki

[«

Ruzné piistupy k selekci cilového
trhu — 1 segment

* Vyhodné pro malé
organizace

P1 » piesné vymezeni
kvili reklamé,

* nevyhoda — sdzka

P3 na 1 kartu

M1 M2 M3 market

P2

produkt

[«

Ruzné piistupy k selekci cilového
trhu — vybérova segmentace

* Obrana proti sazce na
M1 M2 M3 market 1 kartu

» Roztiisténi do 3 mist —
potieb 3 riznych
P2 servisi udrzby
+ mnevyhoda — vétsi
P3 alokace, vic prace,

* Vyhoda — kdyZ jeden z
produkt nich nevyjde
neznamena to konce
organizace

P1

[«

Ruzné piistupy k selekci cilového
trhu — trZzni segmentace

» Zaméiena na 1 trh
M1 M2 M3 market

a na celé spektrum
P1 vyrobkii a sluZeb,
které mohou
[ .
zaplnit
P3 * Nevyhody:

skonceni trhu —

produkt :
konec organizace

[«

Ruzné piistupy k selekci cilového
trhu — vyrobkova segmentace

* Vyvarovani se
M1 M2 M3 market

predeslému scénaii
P1 » Naro¢né&jsi na
propagaci — 3 rizné
P2 propagaéni
P3 strategie
produkt




[«

Ruzné piistupy k selekci cilového
trhu — uplné pokryti

M1 M2 M3 market

P1

P2

P3

produkt

[«
Cilovy segment

predstavuje tu ¢ast trhu, kterou si organizace vybrala
z $ir§iho trhu. Organizace tak ¢ini na zaklad¢ tzv.
segmentacnich kritérii:

Geograficka (zemé¢, kraj, mésto,...)
Demograficka (vék, pohlavi, stav,...)
Socioekonomicka (piijem, Zivotni standard, ...)
Psychograficka (postoje, potieby, Ziv.hodnoty,...)

Motivy vedouci ke koupi (zvyk, loajalita ke
znacce,...)

m Casové (vikendové nakupy, dovolené, ...)

[«

Priklad segmentace podle
demografického aspektu

Natalita, mortalita, strom Zivota

m Kategorie YUPPIE — mladi odbornici ,,25 — 39
let“. Vysoky pfijem, vzdélani, schopni, ve méste

m Kategorie 60 plus - lidé na hranici kariéry, se
sluSnym ptijmem, jesté zdravi a s nezavislymi
détmi, druha miza

m Kategorie GENERATION NEXT ,,15-19 let*
neuznavaji hodnoty, rebelové, zaliba v
elektronice, prestoZe zavisly dobie zaopatieni

[«

Priklad segmentace podle
demografického aspektu

Mezni momenty:

Roc¢ni : pted vanoci, pted prazdninami

Zivotni: pied svatbou, smrt v roding, zména
bydlisté

[«

Podminky tucelné segmentace

m Rozsah segmentu
01 Po zapocteni vSech nakladi na spojenych s
uskuteénovanim oddéleného marketingu je pro podnik
vyhodnéj§i neZ pisobit na trhu masovém
m Odezva na podnéty marketingu
0 Odezva zakaznik(l na uplatnéni rozdilnych taktik a
nastroju se podstatné odliSuje, napi: cena — zakaznici
jsou piipraveny platit v uzkém, ale podstaté stejném
rozmezi
m Dynamika
[J Rozdil kdyZ je moZnost ristu a kdyZ uZ je strop

[«

Strategie pozitioningu

Pozitioning
m odliSeni nabidky produktu dané organizace
od nabidky jejich konkurentt

m Prostiednictvim Marketing-mixu

m umist'ovani svého produktu mezi produkty
konkurence

m Cil — ziskani konkurené¢ni vyhody




Strategie pozitioningu podle
Winda (1982):

m Vlastnosti produktu/sluzby

m Cena/kvalita

m UZiti (jak asto, kdy, za jakych okolnosti)

m Ttida produktu/sluZby (oproti jiné znacce)
m UZivatelé produktu

= Konkurenti

m Kulturni aspekty a symboly (vztahujici se k
osobnosti znacky)

[« —

Zékladni kameny pozitioningu ve
sluzbach:

m Kvalita

= Cena

Pomoci téchto dvou dimenzi Ize vytvofit tzv.
pozi¢ni mapu.

m Body podél pomysiné diagonaly v pozi¢ni
mapé predstavuji mozné pozi¢ni strategie,
které mohou uplatnovat poskytovatelé dané
sluzby.

[« —

Pt. Pozi¢ni mapa hotelovych
sluzeb

vysoka Hotel Intercontinental

Hotel Beranek Q

Vhimana Penzion Slavia

Uroveri ceny|
nizkda Q

nizka .  vysokd
Vnimana kvalita hotelovych sluzeb

[« —

Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruZeni

specializované

SLUNICKO

regionalni celostatni

<PARTN‘ERST\'[

viceoborové

[« —

Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruZeni

profesionalni -

e .

mlada tradieni

amatérske

[« —

Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruZeni

T
~rarmmd

o= >

siumicko

= S

Nizké nadaen,
jmeni




Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruZeni

Malé povedomi
verejnosti

"ERONICA

o

Kvalita www Kvalita www
stranek nizka stranek vysoka

Velke
povedomi

Verejnosti

[« E—

Repozitioning

® Znamena upravu postaveni ur¢ité sluzby na
trhu.

m Je zpravidla disledkem nevhodné dosavadni
strategie positioningu, zmény charakteru
spotiebitelské poptavky nebo snahy o
ziskani vynosngjsich trznich segmentu.

Marketingove

prostiedi

[« E—

Marketingové prostiedi

m Makroprostiedi

m Mikroprostiedi

MIKROPROSTREDI - tvoieno

m Nasim trhem
- Personal firmy
- Financovani
- Oblast techniky a technologie,
- VyuZivani informaéniho systému
+ Marketingovy audit/ mix
m Zakazniky
m Konkurenci
m Nasimi dodavateli

[« E—

Mikroprostiedi

Pro poznéani mikroprostiedi slouZi 1/2 SWOT
analyzy
m Silné a slabé stranky

Pro poznéni Makroprostiedi slouzi 2/2 SWOT
analyzy
m PrileZitosti a ohroZeni




[«
Makroprostiedi

Sily mimo organizaci, které mohou ovlivnit jeho
pocinéni. Napt:

= Vlivy ekonomické

m Vlivy demografické

m Vlivy politické

m Vlivy technologické

m Vlivy kulturni

m Vlivy ptirodni

[«

Makroprostredi

- dalsi pouzivané analyzy

> PESTE - politické,socialni, ekonomické,
technologické, ekologické vlivy

> Porterova analyza péti sil

a) pozice mezi konkurenty = , jizdni prostor*

b) sila zadkaznik

¢) sila dodavateli

d) hrozba nové vstupujicich na trh

e) hrozba substituce vyrobku a sluZeb

[«
SWOT analyza

Analyza vnitiniho prosti‘edi organizace,
tzv. MIKROPROSTRED{
(silné a slabé stranky organizace)
+
Analyza vnéjSiho prostiedi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
(ptileZitosti a hrozby)

[«

SWOT analyza

[«

Plus minus matice analyzy SWOT

Porovnava vzajemné vazby mezi nami
vytypovanymi:
Osilnymi strankami ,,S*,
Oslabymi strankami ,, W*,
Ospolu s piileZitostmi ,,0%
01 a hrozbami ,, T*.

[«

RozliSujeme:

m Silnou oboustranné pozitivni vazbu: ++
m Silnou oboustranné negativni vazbu: - -
m Slabsi pozitivni vazbu: +

m Slabsi negativni vazbu: -

m Zadny vzajemny vztah: 0




[«
Dalsi moznosti vyuziti SWOT:

m Matice dualeZitosti a efektu

m Vymezeni vztaht zavaZnosti a vykonnosti
vybranych kritérii

Mrw

m Analyza pfi¢in a disledkd vybranych faktort

[«
Marketingovy vyzkum

m Systematické shromaZd’ovani a analyza informaci,
tykajicich se marketingu.
> Zjistuje rizné informace, jako napt.:
- Potieby a piani klienti
+ Zmény v chovani klienti
- Postoje a uznavané hodnoty
- Efektivitu marketingové komunikace
- Efektivitu nabizenych sluZeb
- Opravénost/smysluplnost nabizenych sluZeb
- Velikost a rozdéleni/segmentaci trhu

Marketingovy

vyzkum

[«

URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU
PRINOS VYZKUMU
1
‘ ZDROJE DAT A OPERACIONALIZACE ‘

HLAVNICH VYZKUMNYCH OTAZEK

]

| METODY ATECHNIKY SBERUDAT |
!

URCENIi ZPUSOBU VYBERU A VELIKOSTI
VZORKU

:

\ ORGANIZACE SB ERU DAT |

I

\ ZPRACOVANI A ANALYZA DAT |

I

‘ ZPRACOVANI A PREZENTACE ‘

ZAVERECNE ZPRAVY

[«

\ NEVYCGERPAVAJICI SET RENI |

VYBEROVA SETRENI NEUPLNA SETREN{
vysledky jsou zobecnitelné vysledky nejsou zobecnitelné

F’RAVDEPOD_OBNOSTNi ANKETA
VYBER Spontanni, prilezitostny
o vybéru jednotky vybér

rozhoduje nadhoda

METODA ZAKLADNIHO
MASIVU
Setfeni se provadi u
relativné malého poctu
velkych jednotek

ZAMERNY VYBER
o vybéru jednotky
rozhoduje vyzkumnik

[«
Zdroje dat

® Primarni — vlastni vyzkum
m Sekundarni

viwr

0 vng&jsi (statni statistika, periodika, noviny,
internet, vyroéni zpravy)

0 vnitini — komunikace s klienty, komunikace se
zaméstnanci, z uéetnictvi, z benchmarkingu




[ E— [ E—

Kvantitativni metody Kvalitativni metody

= Reprezentativni dotaznikové Setfeni m Skupinova diskuse

= Omnibus = Individudlni hloubkovy rozhovor
= Vyrobkovy vyzkum = Brainstorming

= Mystery shopping

= UPE - Utajované hodnoceni
m PoStovni anketa

m Analyza statistickych dat

[ E—

m Marketingové strategické planovani
Piiste uslyéite. o m Marketingové strategie

= Ansoffova matice

m Matice Sife sortimentu

m Bostonsky diagram

= Metoda ABC




