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CANIS SAFETY AS.

Predni Cesky dovozce a vyrobce ochrannych

EHNIE : pomucek a pracovnich odéva.

B2C i B2B trh

27 prodejen v CR, 3 prodejny na Slovensku
vlastni znacka CXS

700 zaméstnancu, ro¢ni obrat 3 mid.

DG

Nasim cilem je nabidnout zakaznikovi uceleny sortiment, komplexni doprovodné
sluzby, profesionalni pristup a predevsim uvadét na trh kvalitni vyrobky za

bezkonkurenéni ceny.






PROCES STP VE SLUZBACH

01 seemenTace 03  POSITIONING

CHOVANI
02 TARGETING 04  zAKAZNIKUO



SEGMENTACE

Proces rozdéleni zakaznikl do trznich segmentl na zakladé
vybranych segmentacnich kritérii.

Trzni segment - skupina zakaznik(, ktera ma stejné potreby a
reaguje na marketingové stimuly podobnym zplisobem

Vlastnosti dobrého segmentu:
vhitrné homogenni
heterogenni navenek
dostateCne velky

vhodny

dostupny

meéritelny




VYHODY
SEGMENTACE

spravna volba marketingovych aktivit
pro vybrany segment
lepsi zacileni marketingove

komunikace

moznost cross-sellingu a up-sellingu
meéreni popularity v jednotlivych

segmentech



SEGMENTACNI KRITERIA

GEOGRAFICKA - PSYCHOGRAFICKA
kontinent, region, hustota Zivotni styl, postoje,
osidleni, podnebi, Casové hodnoty, nazory,

pasmo spolec¢enska trida

DEMOGRAFICKA BEHAVIORALNI
veék, pohlavi, narodnost, (© dle nakupniho chovani,
nabozenstvi, vzdelani, motivy k nakupu, loajalita

prijem, povolani interakce s webem (PC nebo
app), atd.



DEMOGRAFICKE FAKTORY - GENERACE

BABY BOOMERS (1945 - 1964)

Vi waivos

- sporivéjsi, penize utraci za rodinu, pomahaji détem, rodic¢lim

GENERACE X (1965 - 1976)

- rozvazné nakupy, hledaji informace, obliba vérnostnich karet

GENERACEY Millenials, iGEN, Net generation (1977 - 1994)

vydélavaji, aby si mohli uzivat, nejdrive prace, potom zabava
- ddraz na rovnovahu pracovniho Zivota a volného ¢asu
- vyuziti technologii (smartphony, elektromobily)
- komunikace musi byt kratka (ne email! - messenger, sms)
- lokalni potraviny, zero waste, zajem o investice, kryptomeény

GENERACE Z, Zoomers (1994 - 2010)

- online generace, nezazili dobu bez internetu nebo smartphon(
- utraci penize za trendy komodity, klade dliraz na dusevni pohodu

GENERACE ALPHA (201 0+) - digitalni domorodci, online svét



CASE STUDY - SEGMENT
TRINITY BANK

GEOGRAFICKE FAKTORY
uzemi CR, vybrana krajska mésta, husté osidleni

DEMOGRAFICKE FAKTORY

generace X, Millenials, vyssi prijmy, stredoskolske/vysokoskolské
vzdélani

PSYCHOGRAFICKE FAKTORY

vysSi stredni tfida, zajem o sporeni prostredkl, dostatek volného ¢asu

BEHAVIORALNI FAKTORY
loajalni klienti, potencialni klienti, preference osobniho pristupu



OPACNA SEGMENTACE

Strategie, kterou firma vyuzije, pokud zjisti, ze segment, na ktery
cilila, se natolik zmensil, ze se nevyplati na ngj aplikovat
individualni marketingovy pristup.

Pr. Marlboro a cigarety s Cervenym filtrem pro zeny,
Kinder Surprise v UK




TARGETING

Proces, pri kterém firma vyhodnocuje jednotlivé segmenty a
vybira si ty, na které bude cilit svou marketingovou strateqii.

Pri vyberu je treba zvazit:

a) velikost a rlstovy potencial kazdého segmentu
b) strukturalni atraktivita (pritazlivost) kazdého segmentu

Vyslednym rozhodnutim je vybér jednoho nebo vice
segmentu - strategie targetingu.



NEDIFERENCOVANY TARGETING

Firma uplatnuje jeden typ nabidky pro vsechny trzni
segmenty, ignoruje rozdily mezi segmenty.

- nehleda rozdily, ale spolecnée potreby celého trhu
- vyuziti masové komunikace

Ceatily G




DIFERENCOVANY TARGETING

Firma si vybere velké mnozstvi segmentu, ale na
kazdy uplatnuje cileny marketingovy program.

- vyssi naklady spojené s budovanim pozice v
jednotlivych segmentech

@ ESTEE LAUDER Il —
SKODA CLINIQUE




KONCENTROVANY MARKETING

Snazi se ziskat vysoky podil na jednom nebo

nekolika malo vybranych segmentech.

- mensi vstupni naklady

- hrozba prilis malého segmentu nebo vstupu
silngjsi konkurence
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ONE-TO-ONE MARKETING
(KUSTOMIZOVANY, INDIVIDUALNI)

Cilem je uspokojit potrebu konkretnino zakaznika.
- nabidky “sité na miru”
- vyuziti CRM systému

am aZOn CHN[5® .1 Shoptet

Hromadna kustomizace - zakaznik si navrhuje
parametry sluzby sam. Vyuziti tzv. choiceboardu.



https://www.belabel.cz/darky/

Trzni mezera

Zakaznik poptava produkt/sluzbu, ktery nikdo
nenabizi.

- PF. ZS s psychologickou poradnou v MS kraji, psi
terapeuti mimo Prahu

Trzni mezery davaji prostor vzniku také bizarnim sluzbam:

- objimani celou hodinu za 1200 k¢ (New York)
- tajemna zena na pohrbu (UK)

- stani ve fronté (Washington)

- vypujceni babicky (USA)



POSITIONING

Budovani pozice v myslich zakazniki. Vysledkem je image
znacky nebo produktu, jak ji zakaznici vnimaji ve srovnani
s konkurenci, jaké asociace se jim v souvislosti se znackou vybauvi.

Priklady dobrého positioningu:

’ Ny,
amazon €3




Tvorba pozice

claim - slogan, motto, prohlaseni o znacce
vyuziti PR a marketingové komunikace
kvalita produktu / sluzby

konzistentni komunikace, prehlednost

TASTE THE FEELING®

miovin’it
JUSTDOIT



POZICNI MAPA (PERCEPTUAL MAP)

Vizualni nastroj pro zobrazeni pozice znaCky a srovnani s
konkurenci.

0 &
& SONY
FUJITSU A0
SAMSUNG —
vy$si kvalita
TOSHIBA
Lenovo
Fl La—

nizsi cena



FORMY CHYBNEHO
POSITIONINGU

* Nedostatecny positioning - produkt se pfilis nelisi od
konkurencnich produktu, chybi pfidana hodnota.

* Prehnany positioning - extrémni upozorriovani na jediny pfinos
produktu/sluzby.

« Matouci positioning - vysledek nekonzistentni komunikace
nebo vybéru Spatného distribuc¢niho kanalu.



0 Doprava zdarma s HUGO BOSS

NEDOSTATECNY POSITIONING

¥ Sv. Valentyn se blizi... UZijte si slevu 50 K¢

VUNE LICENI VLASY TELO PLET PRODETI W VALENTYNSKETIPY® AKCE ZNACKY
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DOPRAVA ZDARMA L

¥ Valentynské tipy

Nejlepsi vybér darkovych kazet




NEDOSTATECNY POSITIONING

@
Q, zadejte nézev produktu, znagky... © Obchodyasiuioy & Uget Q

Liceni Viné Péce O Plef Péce O Télo Viasy Collection Novinky Znacky Exkluzivné Good For Outlet

@ Laska
‘ bez pravidel.

’ OBJEVTE NASE TIPY
NA KRASNE DARKY
PRO SVE BLIZKE.

OBJEVIT >>




NEDOSTATECNY POSITIONING

P valentyn Akce  Parfémy Liceni Viasy Plet Télo Zuby Vinédobytu Muzi Dermo Zdravi Ostatni Znacky Inspirace

Objevte novinku
Black Opium Le Parfum

(O \‘; i1 A vyberte si 1 ze 6 darkl k nakupu >
Fxed damskych vlni znacky YSL nad 1700 K¢

- CHCI DAREK

ORIGINALNI EAU DE PARFUM
.& NOVA LE PARFUM

R

Mf” DI( )R VERSACE  WESGANTAURENT LANCOMI KER'.A}_STASE ESTEE LAUDER

SINCE 1851



PREHNANY POSITIONING

Lidl je levny




MATOUCI POSITIONING - I.
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MATOUCI POSITIONING - 1.

Colgate




REPOSITIONING

Zmena postaveni znacky/produktu/sluzby na trhu
tak, aby pritahovala jiny segment. Je reakci na zjisteni
chybného positioningu nebo kdyz se firme nelibi, jak ji
vnimaji zakaznici Ci verejnost. D€je se Casto i proto,
kdyz firma zjisti, ze jedna jejich znaCka priliS konkuruje
druhé jejich znacce.

REBRANDING - zména loga, nazvu, symbolu nebo
designu znacCky - byva Casto soucasti repositioningu.



REPOSITIONING
RC COLA — ROYAL
CROWN COLA

e realizovano skupinou Kofola (2018)
e kompletni zména receptury, vizualu,

obalu, distribuce i MK

e vysledek: prodej +1 mil. ks rocné



REBRANDING PRIKLADY

ONLINE

N7V CANIS
HELAX canig

CESKA S

sporitelna

CESKA S

sporitelna




BRAND EQUITY

Jedna se o0 hodnotu znacky, jak znacku vnima zakaznik,
jaky je vysledek usili budovani pozice.

- 0znacuje take pridanou hodnotu, ktera motivuje
zakaznika k nakupu

- tvorena atributy:
- povedomi o znacce,
- asociace, které si zakaznik v souvislosti se
znackou vybavi,
- loajalita ke znacce



BRAND VALUE

Financni hodnota znacky. Kolik je za ni zakaznik ochoten
zaplatit.

Vysoka brand value znamena, ze zakaznik je ochoten
zaplatit vySsSi cenu za nas produkt.



CHOVANI ZAKAZNIKU
NA TRHU SLUZEB



B2C x B2B

B2C - business to customer

e spotrebitelsky trh, firma nabizi sluzby koncovym
zakaznikum

e koncovy zakaznik nakupuje pro vilastni spotrebu, emoce
a impulzivita, pravidelné nakupy v mensim objemu

e pr. horeka, Alza, taxi sluzby



B2C x B2B

B2B - business to business

e trh organizaci, obchodni vztah mezi dvema
obchodnimi organizacemi za ucelem dalsiho prodeje

e business zakaznik nakupuje za ucelem dalSiho zisku,
rozhoduje se velmi racionalné, velké objemy nakupd,
role budovani dlouhodobého vztahu

e prepravni sluzby typu PPL, Liftago pro firmy



Affluentni klient

Klientela s vysSsSim prijmem, ktera rada utraci. Utraceji je
vsak s rozmyslem, jsou informovani a planuji dlouhodobé.

OcCekava se vyuziti strategie cross - sellingu, tedy nabizeni
zazitku navic (wellnes, financni sluzby).

Na vysi pfijmu se kazda spoleCnost diva jinak - pro CitiBank je
affluentni klient s mésic¢nim prijmem 500tis. k&, pro financni
poradenskou spoleénost AWD CR je to prdimérna mzda 30k
mesicne.



NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

EXTERNI VLIVY

Marketingovy mix

Produkt

Cena
Distribuce
Marketingova komunikace
Lidé
Materialni prostredi
Procesy

Ekonomické
Legislativni
Technologické
Politické
Kulturni
Demografické
Situacni

INTERNI VLIVY

BLACK BOX

Vlastnosti spotrebitele

Presvédceni / postoje
Hodnoty
Znalosti
Vnimani

Zivotni styl

Rozhodovaci proces
Rozpoznani problému
Hledani informaci
Hodnoceni alternativ
N&kup a spotreba
Hodnoceni nakupu

VYSTUP

Nakoupi

Nenakoupi

SPOKOJENOST
> - vérnost
- generalizace
- kladné wom
NESPOKOJENOST
- zména instituce
’ - diskriminace

- zaporné wom



WORD OF MOUTH - “septanda”

Neformalni vyjadreni nazoru mezi dvéma a vice osobami,
z nichz ani jedna neni komercnim prodejcem, kterému by
z takového prodeje plynul zisk.

e podnétem k Sifeni je ze 60 % vlastni zkuSenost

e poskytovatel sluzby nema kontrolu nad Sifenym obsahem

e WOoM vs. viralni marketing - viralni marketing vyuziva word
of mouth ke spontannimu Sireni obsahu na internetu

e pWoM vs. eWoM

e negativni WoM se Sifi rychleji nez pozitivni



DEKUJI ZA
POZORNOST
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