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Marketingové prostredi



Co je marketingoveé prostredi?

* \/Se co obklopuje a ovliviiuje podnik

* Dobry marketingovy manazer je schopen na zmeény v okoli podniku
reagovat




Reaktivnhost podniku na okoli

 Stejné jako v lidském télé existuje
mnoho mechanismu jak reagovat
na vnéjsi prostredi, mély by i
firmy byt schopné v ramci svého
rizeni monitorovat zmeény ve
svém okoli.

* Firmy, kterym se nepodari
reagovat na vyvoj v prostredi ve
kterém pUsobi mohou celit zcela
zasadnimu ohrozeni existence.







s
=
=
s
=




Jak mohou firmy reagovat na nove vyzvy?

* Existuji dvé hlavni Urovné impulst z externiho okoli podniku:
* Nové potreby zdkazniku
* Nové efektivnéjsi zplsoby rizeni organizace
* \/lytvaret nové organizacni struktury v ramci stavajiciho
podniku relativné nezavislé na téch soucasnych.

* Spin-out nezavislé organizace a tvorba novych procesu v
ramci této organizace, ktera se zameéri na nové vyzvy na trhu.

* Nakup jiné organizace, ktery zajisti procesni zajisténi reseni
novych vyzev.



Co vse je v okoli podniku?

Co vse jej mUze ovliviit?



Rozdéleni prostredi

Podnik

Interni prostredi
Mikroprostredi

Makroprostredi




Makroprostredi

*Politické sily

* Ekonomika

*Socialni a kulturni sily
* Technologicky vyvoj
*Legislativni zmény

* Environmentalni sily




Politicke sily

* Reprezentuje spojeni politikt a businessu.
* Monitorovanni a nekdy také ovlivhovani politického deéni.
 3x vetsi Sance pro firmy s kontatky v politice béhem ekonomickeé krize.

* VVlada vyznamneé ovlivhuje pomoci investic a dalsich rozhodnuti
ekonomicky vyvoj dané zeme.

» Kazda vlada rovnéz vytycCuje své priority, ze kterych je patrné, jakeé
podnikatelské odvétvi je pro ni klicové.

* Totéz plati na lokalni drovni z hlediska podpory investic pro podniky Ci
podporu zacinajicim podnikatelim. Viz Businessgate.cz
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Ekonomicke sily - priklady

Yw //\
* Ekonomicky rust ﬁ,
e Rozdéleni pFime v "'/ /lll/
il e
 Kupni sila obyvatelstva (\\\\\Q\WIHJ: W

* Odvetvova data

* Nezameéstnanost

e Danové zatizeni a inflace
* VV'yvoj kurzl mén




CZK-EUR -0,0776 CZK-USD -0,1845 CZK-GBP -0,1077 Nasdaq DAX PX Bitcoin

27,0699 -0,29% 22,9679 -0,80% 29,8223 -0,36%
_ A +2,3% A +1,1% A +0,6% 0%
NN —— TN —— AP A N 11,332.5 +257,5 12,828.3 +139,3 862.9 +5,2 10,569.3 0

Rozhovory

Lidé zdraZeni piva pFijmou.
Jako vzdycky, Fika sociolog Jifi
Vinopal

Dnes - 07:00

Magazin

Dron E15: Za 40 let bude z

Obliben4 socialni sit je na trhu lomu Vrsany jezero.

deset let Podivejte se, jak vypada
dnes

Instagram slavi kulatiny.

Dnes - 08:00
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Sociokulturni sily - priklady

* Prodluzovani délky zivota

* Money-rich Time-poor rodiny

* Rychlejsi navraty po materské dovolené

* \/étsi povedomi o ekologickych problémech
* Homogenizace potreb celosvetove

* Rozvodovost

* Oddalovani snatku i deti

e Zmensujici se rodiny

* Singles

7
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Reakce na rozpad tradicniho formatu rodiny




Percentage of one-person households, 1960 to 2018

Number of one-person households as a share of the total number of households. Estimates combine multiple
sources, including cross-country surveys and census data.
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Technologie - priklady

* Digitalizace

* Robotizace

 Sdilena ekonomika

e Socialni sité

* Nové formy komunikace

* Nova média

* Nastroje osobni produktivity
* Cloudové sluzby

e Virtualni a rozsirena realita




Uber, Airbnb @b I’i
Facebook, Instagram A
WhatsApp, Viber e r@ Whgpp
Youtube, Netflix

Booking, Kiwi  NETFLIX  Beskinacom (jawy; con
Evernote, Pocket © spotify ‘

Dropbox, Google Drive :} ‘
Spotify, Soundcloud b
Khan Academy, TED KHVAN TED ="

AAAAAAA

O jakd odveétvi se jednd? Jakym zplsobem tyto produkty zaloZzené na technologiich zménily tato odvétvi? %



Legislativa - priklady

e Zakony
e Zakon €. 455/1991 Sb. o zZivhostenském podnikani
» Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech ¢. 90/2012 Sb.
» Zakon obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.
» Zakon o ochrané spotrebitele ¢. 634/1992 Sb.
o Zakon o Ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb.
» Zakon o danich z prijmuU ¢. 586/1992 Sb.
e Zakon o DPH ¢. 235/2004 Sb.
» Danovy rad ¢. 280/2009 Sb.

. Viyhlagky

* Nadnarodni umluvy — legislativa EU
e NARIZEN| EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY (EU) 2016/679



https://www.gdpr.cz/gdpr/

Zakon o elektronickych komunikacich
Bye bye cold calling

LIDO‘/ I< I FOCUS FOCUS AGENCY  PRIPADOVE STL

=+ ZVOLTE TEMATA CLANKU [ ZVOLTE 0BDOBf T INANTIVA O vyhledat..

Udalosti Néazory Magazin Orientace Serialy KFizovky Video Obrazem

«Zpét V8echny ¢lanky

Konec otravného telemarketingu.
Poslanecka snémovna schvalila Zakon
o elektronickych komunikacich

16.9.2021 | Petr Michl

Cesi dostanou do
telefonaty. Séfka CTU vysvetlu]e, Jak to bude

fungovat komunikacich vyZaduje opt-in pfistup: nez vam zavolaji, musi mit souhlas, ze

Pristi rok skonéi nevyzadané marketingové hovory. Zakon o elektronickych

si prejete byt telefonicky osloveni.

| S




Environmentalni sily - priklady

e Zmeéna klimatu

 Znecistovani

 Spotfebovavani vzacnych zdrojl

* Recyklovani a vyroba recyklovatelnych produktt
* Testovani produktu na zviratech

* Pouzivani recyklovanych materialt




@

g Free shipping on orders of $49.99 or more within the US 100% RECYCLED MADE SAFE IN THE USA
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Mikroprostredi

e Zakaznici (Customers)
e Konkurence (Competition)

 Spolupracovnici (Collaborators)

e Dodavatelé
e Odbératelé (Maloobchod a velkoobchod)

- Velkoobchod ||~ Maloobchod -

&



Interni prostredi

2 A = 8

Zamestnanci Vybaveni Finance Procesy



Analytické nastroje pro posouzeni prostredi

PESTLE
3C
SWOT



SWOT analyza

*Silné a slabé stranky vidime dvéma pohledy:
e ABSOLUTNI
* RELATIVNI
* Plati nepsané pravidlo, ze silné stranky by mely byt
relativni, slabé stranky mohou byt také absolutni.
*\/zdy by v silnych a slabych strankach mely byt
prvky, které maji v konecném dusledku hodnotu
pro zakaznika!



Sestaveni SWOT analyzy

Pozitivni Skodlivé
= Silné stranky Slabé stranky
=
S orggace orianizace
3l
L Prilezitosti Ohrozeni
| O U




Plus minus matice

I N N N S 2 N T 2
01 +++ 0 + 0 - 0 0 0 3

02 + 0 0 0 0 - - 0 4
03 0 ++ ++ + 0 --- 0 - 1
04 0 + + 0 0 0 0 - 5
05 + + ++ 0 - 0 = 0 2
T1 0 0 - - 0 0 - - 3
T2 --- 0 0 0 --- -- 0 --- 1
T3 -- 0 - 0 --- - 0 0 2
T4 0 0 - 0 0 - 0 0 5
T5 - 0 0 0 0 - 0 - 4
Poradi 1 3 2 4 2 1 4



Marketingovy vyzkum



Zettabytes
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23 Zena 22 Zena 51 Zena 30 Muz 46 Zena 24 Muz 26 Muz

54 Zena 42 Zena 42 Muz 35 Zena 56 Zena 30 Muz 28 Muz
54 Zena 28 Muz 45 Muz 42 Muz 46 Muz 24 Zena 40 Muz
38 Zena 41 Muz 24 Muz 29 Zena 34 Zena 28 Muz 40 Muz
39 Muz 60 Zena 32 Zena 24 Muz 35 Muz 35 Zena 33 Muz
59 Zena 19 Muz 56 Zena 27 Zena 16 Muz 45 Muz 42 Muz
49 Zena 61 Muz 29 Muz 42 Zena 48 Zena 32 Zena 60 Muz
17 Zena 32 Muz 54 Zena 15 Zena 61 Zena 29 Zena 54 Muz
28 Muz 41 Zena 52 Zena 23 Zena 53 Zena 36 Zena 28 Muz
59 Zena 41 Muz 46 Zena 28 Zena 53 Zena 23 Zena 17 Zena
30 Muz 46 Zena 54 Zena 44 Zena 43 Zena 57 Muz 61 Zena
35 Zena 56 Zena 33 Muz 25 Muz 40 Zena 45 Zena 46 Zena
42 Muz 46 Muz 43 Zena 24 Zena 28 Muz 29 Zena 27 Muz
29 Zena 34 Zena 52 Zena 58 Zena 28 Zena 44 Zena 22 Zena
24 Muz 35 Muz 65 Zena 44 Zena 24 Zena 22 Muz 35 Muz
27 Zena 50 Muz 23 Zena 51 Zena 23 Muz 24 Zena 24 Zena
42 Zena 48 Zena 53 Muz 65 Muz 28 Zena 36 Muz 59 Zena
18 Zena 17 Zena 27 Zena 52 Muz 59 Zena 26 Muz 18 Muz
23 Zena 53 Zena 54 Zena 53 Zena 54 Zena 20 Zena 24 Muz
28 Zena 53 Zena 29 Muz 53 Zena 29 Muz 18 Muz 54 Zena
44 Zena 43 Zena 28 Muz 43 Zena 28 Muz 60 Zena 26 Zena
25 Muz 40 Zena 40 Zena 17 Zena 40 Zena 39 Muz 29 Muz
24 Zena 28 Muz 23 Zena 28 Muz 23 Zena 40 Muz 47 Zena
58 Zena 28 Zena 27 Muz 28 Zena 27 Muz 41 Muz 45 Zena

Mohu udélat rozhodnuti na zaklade techto dat_?



Rok/vék 18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+

2017 15% 18% 26% 18% 15% &%

2018 10% 13% 22% 24% 18% 13%

2019 6% 13% 15% 21% 25% 20%
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Muze se muz béhem nakupu takto smat?



Pripadova studie: Campbell’s

* [konicka americky znacka konzervovaného jidla.
e 143 let stara firma narazila na zasadni probléem:

e Pokles celkové konzumace konzerv o 13%.

e Pokles podilu na trhu z 67% na 53% diky rostouci popularité Cerstvych
a prémiovych polévek.

* \V Campbell’s identifikovali potrebu poznat |épe zakazniky od 18 do 34
let véku, coz je zhruba 25% amerického trhu a budoucnost firmy.

* Antropologicky vyzkum probihal tak, ze se zastupci spolecnosti
potkavali s millenials (1986 — 1995) v jejich prostredi.

&



Pripadova studie: Campbell’s

 Klicové informace?
* Mileniani miluji korenéné jidlo
* Jedi vice exotickych jidel nez predchozi generace
* Nemaji mnoho ¢asu doma varit

* Reakce?
* Nova produktova rada Sesti exotickych prichuti
* Trojnasobna cena oproti plechovce

* Propagovano pouze online
* Hudebni a zabavné servery
* Hraci platformy
* Socialni média

* Vysledek?

e Zpomaleni poklesu z 13% na 2% @




Proces marketingoveho vyzkumu

* PRIPRAVNA ETAPA
* Definice problému
* Orientacni analyza situace
* Planovani projektu vyzkumu
* Predvyzkum
* REALIZACNI ETAPA
e Sbér dat
e /pracovani dat

* Analyza a interpretace
*\/izualizace a prezentace



Definice problemu

* Nejdulezitéjsi cast vyzkumu
* Dobre definovany problém je napul vyreseny

*\/ marketingovém vyzkumu neexistuji Spatné
odpovedi, jen spatné pokladané otazky

* Pripadova studie: Nova prichut ty¢inek



Pripadova studie: Prichute musli tyCinek

* \/lyrobce cerealii chtél vstoupit na trh musli tyCinek.

* Poptal vyzkumnou agenturu a objednal si vyzkum.

e Chtél zjistit, ktera ze tri prichuti bude vhodna pro uvedeni na trh.
e Agentura provedla chutové testy u 200 zakaznikd.

* Doporucila bandnovou prichut, ktera byla zakazniky nejcastéji
preferovana.

* Produkt byl uveden na trh a naprosto selhal.
* Kde nastala chyba?




Zakladni soubor a vybérovy vzorek

* Bylo by mozné ptat se v ramci vyzkumu vsech zletilych lidi v
Ceské Republice?

e Zakladni soubor: soubor vsech jednotek, kterych se vyzkum
tyka.

* \lybérovy vzorek: mensi cast zakladniho souboru, ktera slouzi
k realizaci vyzkumu



Reprezentativnost vybéroveho souboru

* Existuji dva zakladni typy vybeéeru
e Zamerny — rozhodujeme predem které jednotky do
vyzkumu zaradime.

* Reprezentativni — vybérovy soubor ziskavame pomoci
presnych matematickych modell. Umoznuje zobecnéni
vysledkl na zakladni soubor s jasné vycislitelnou presnosti.

* Losovani, tabulky, systematicky vybér



Reprezentativni techniky

* Prvnim predpokladem je zajisténi nahodnosti vybeéru.

* \/Sichni clenové zakladniho souboru maji stejnou sanci
byt vybrani.

e Priklad: Pri vyzkumu spokojenosti zakazniku na
prodejné maji 5x vetsi sanci byt zahrnuti do vybéroveho
souboru ti zakaznici, kteri navstevuji prodejnu 5x
casteji. A kteri zakaznici castéji navstéevuji prodejny?

&



Zamerny vyber — kvotni vyber

* Jedna se o kvazireprezentativni techniku — kvoty jsou
stanovovany subjektivné — zalezi na kvalitach vyzkumného

pracovnika.

* Na zakladeé vlastniho uvazeni vybirame znaky, dle kterych
plnime kvoty.

* Tato technika ma zarucit podobnost vybérového souboru a
zakladniho souboru.
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Chyby ve vyzkumu

*\Vybérova
* Je nutné pocitat z uréitymi odchylkami pri riznych
velikostech vzorku
* Méni se s velikosti souboru
* Nevybérova
* Nepochopena otazka, odmitani rozhovord, chybéjici
pozorovani, chyby pri kodovani.



Typologie marketingoveho vyzkumu

Kvantitativni / Kvalitativni
Primarni data / Sekundarni data
Exploracni / Explanacni / Deskriptivni



KVANTITATIVNI VYZKUM

Odpovida na otazku Kolik?

Zkouma cetnost jevu a
statistické vztahy mezi
proménnymi

Cilem je mérit

Umoznuje statistické zpracovani

KVALITATIVNI VYZKUM

Odpovida na otazku Proc?

Zkouma priciny a odhaluje nové
souvislosti

Cilem je porozumét

Vyzaduje interpretaci

%



Primarni

Externi Interni Dotazovani § Experiment § Pozorovani

Zpravy od
zakaznikl, reporty
z call centra,
financni vykazy,
predchozi
vyzkumy,
databaze,...

Individudlni Rizeny
rozhovor, experiment, Mechanické a
skupinové kvazi elektronické
rozhovory, experiment, pristupy,
online a offline terénni osobni pristupy
dotazniky experimet

Studie asociaci,
hospodarské
komory, Czech

trade, CSU,
oborové cCasopisy
a média,...







* Exploracni vyzkum: Co tam
vlastne je? Co se vlastné
deje?

e Kazualni (explanacni)
vyzkum: Jak se to stalo? Co
to zpusobilo?

e Deskriptivni vyzkum: Kolik
toho je? Jak to je velké?

Studijni opora strana 102 - 104

&



e Exploracni vyzkum: Jaky dalsi
serial mame vyprodukovat?

e Kauzalni vyzkum: Ktery design
uvodni stranky vede k tomu ze
uzivatelé shlédnou vice
obsahu?

e Deskriptivni vyzkum: Ktery
serial je nejpopularnejsi?

Studijni opora strana 102 - 104

&



METODY SBERU PRIMARNICH DAT
Dotazovani
Pozorovani
Experiment



Dotazovani

* Dotaznik
* Online/offline
e Samovyplnéni/vyplnéni
béhem rozhovoru
* Rozhovor

e Strukturovany/Nestrukt
urovany

* Individudlni/Skupinovy




Na formulaci otazek zavisi vérohodnost celého
vyzkumul!

e Otazky muzeme kategorizovat na zakladé dvou hledisek:

* Dle cile, pro ktery je otazka urcena
e Funkciondlni / Obsahova

* Dle moznosti vybéru odpovedi
e Otevrené / Uzavrené



Dle cile

* Funkcionalni
e Kontaktni
e Filtracni
e Kontrolni

* Funkcionalné
psychologickée

* Obsahové

e Otazky o faktech

e Védomosti, znalosti
* Minéni a postoje

* Motivy chovani



Kontaktni otazky slouzi jako Uvod k dotazovani a k prolomeni ledd,
motivovani respondenta a vytvoreni spravného klima.

Filtracni otazky jsou nutné tam, kde je nasledujici otazka
podminéna kladnou odpovédi na filtracni otazku.

Kontrolni otazky slouzi k odhaleni chyb v odpoveédich. Zaradi se
velmi podobné otazky a pozoruji se odchylky.

Funkcionalné psychologické otazky nejsou v pravém slova smyslu
otazkami. Jedna se o véty vkladané do dotazniku za ucelem udrzeni
koncentrace dotazovaného.



Otazky o faktech byvaji jednoduché a odpovedi na née jasné.

Nevyzaduji velkou namahu respondenta a proto byvaji pouzity na
zaCatku dotazniku.

,Mate zfizeny ucet na socialni siti Twitter?”

Otazky o vedomostech a znalostech odhaluji, zda respondent vi
o urcité skutecnosti. Neni vhodné se ptat stylem ,Vite, ze...”
respondenti neradi priznavaji, ze néco neuvi.

Otazky o minénich, postojich a motivech jsou
nejkomplikovanéjsi kategorii. Mnohdy je tézké kvantifikovat
postoje. A mnohdy ani sam tazatel nevi co ho k urCitému chovani

vede. %



Dle moznosti vybéeru

e Uzavrené e Otevrené
e Dichotomicke e Otevrené
e & * Polootevrené

* Trichotomicka
© O 6
* Polytomicka
* \lybér jedné ©0O0O
* Vicevybérové  M[OM



Skaly jako specificky prvek dotazovani
* Hodnotici skaly
* Slovni — Velmi spokojen, Spise spokojen, Nevim, Spise nespokojen,
Velmi nespokojen

e Grafické - © © ®

* Ciselné — hodnoceni jako ve $kole — 1-5
» Skala poradi
* Respondent serazuje soubor vyjmenovanych predmétu dle
preferencniho poradi

* Které znacce piva davate prednost: Smddny mnich, Zlaty bazant,
Corgon, Saris, Topvar, Martiner, Kelt



Skdly jako specificky prvek dotazovani
* Likertova skala

* \lyzaduje od respondenta, aby vyjadril miru souhlasu s
uvedenym tvrzenim.

* \\yvhodou je, ze respondent hodnoti objekt pouze jednou
metrikou, nevznika tak problém s hledanim pridavnych jmen.

* Sémanticky diferencial
* Slouzi k hodnoceni image vyrobku nebo organizaci.

e Respondenti hodnoti na bipolarni skale v pripravené baterii
otazek.

e Existuji tri zakladni faktory: Intenzita, Aktivita a Hodnoceni



Pozorovani

A
eZjevné

* Osoby jsou informovany o tom, ze probiha vyzkum.

* Muze dochazet ke zkresleni diky naruseni
prirozeného chovani.

*Skryté
* Studované subjekty o vyzkumu neuvi.



Pozorovani

eZUcCastnéné

* Pozorovatel vstupuje do skupiny a stava se jeji soucasti.

* Spolupodili se na jejim zivoté a aktivitach.

* Je velmi dulezité nezasahovat priliS do dynamiky skupiny.
* NezucCastnene

* Pozorovatel je mimo skupinu.

» Casto je vyuzivano jako doplriiek k dotazovani



Experiment

e Hledani kauzalniho vztahu mezi proménnymi.

e Zavisla a nezavisla proménna.

reer o

50 % visitors
see variation A

reer o

50 % visitors
see variation B

T

Variation B

23%

conversion

11%

conversion


https://www.youtube.com/watch?v=_7VEWTbe5lU

Typy
nastaveni

experimentu:

X — intervence

O — méfeni

EX — experimentalni skupina
CO - kontrolni skupina

EX:

EX:

EX:
CO:

EX:
(60

X-0

O-X-0

X-0

O-X-0
O-_ -0



Kvalitni data = Kvalitni vyzkum = Kvalitni
vysledky = Kvalitni rozhodnuti = Zisk

* Reprezentativnost:

* vypovida o vztahu vybérového vzorku a zakladni
populace

 Kvalita vyzkumu
* je determinovana validitou a reliabilitou



Validita

Validni otazky jsou takove, které nam
poskytnou odpovédi presné na to, na co se
ptame — co je hlavnim cilem vyzkumu.



Reliabilita (spolehlivost)

Vyjadruje miru stalosti vyzkumnych nastroju.

Nakolik zustava otazka spolehlivou a stale
platnou pri dalsich opakovanich — napriklad v
jinych casovych, socialnich a kulturnich
podminkach.

&



Pripadova studie: Pepsi challange

e Slavna kampan Pepsi challange jejiz soucasti byl chutovy experiment
ukazala, ze lidé ve vétsi mire preferovali Pepsi pred Coca Colou.

* Co mohlo byt pric¢inou selhani?



AN

\—/

Unreliable & Unvalid

Reliable, Not Valid

Unreliable, But Valid

Both Reliable & Valid
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Pripadova studie: Spokojenost se vzdelanim
* \Ve Velké Britanii jsou popularni distancni formy studia.

* VVlada chtéla vyhodnotit tyto aktivity a proto sestavila dotaznik.

* Dotaznik mél mérit rizné aspekty spokojenosti se studiem.

* Paralelné s timto vyzkumem se mlada doktoranda pisici svou
dizertacni praci na téma distancni studenti prihlasila do jednoho z

oboru nabizenych dalkove.

 Zatimco papirovy dotaznik ukazal, Ze jsou lidé nadprumérné
spokojeni, jeji zuCastnéné pozorovani prineslo zcela jiné vysledky.

* ProcC se tomu tak stalo?



Nove trendy v marketingovém vyzkumu




Produkt — Cena — Volba (Ano/Ne)




Nove trendy v marketingovém vyzkumu
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Why?

Ad showed

TEST GROUP
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Segmentace trhu



STP proces
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egmentace 25

*Segmenty musi byt uchopitelné
e OdliSné —ruzné reakce na marketingovy mix

 |dentita — moznost urcit kdo spada do konkrtétniho
segmentu

* Primérena velikost — ekonomicky prijatelna

&
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egmentace S

 Klasifikace segmentacnich kritérii

* Identifikacni (kdo jsou): Vék, generace, pohlavi,
zameéstnani, prijem, vzdélani, vira, nazory, etnikum,
region, mesto, vlastnictvi nemovitosti, velikost rodiny,
rodinny cyklus, osobnostni rysy, zivotni styl, socialni trida.

* Reakcni (co chtéji): Cena, vnimana hodnota, reakce na
slevy, objem a ¢etnost ndkupd, stridani znacek, pouzivané
kanaly komunikace.

&
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Segmentace 2NN
* Ne ve vSsech produktovych kategoriich Ize ovSsem segmentaci striktné
uplatnit !!!

* \/lyzkum ukazal, ze zakaznici whisky jsou si napri¢ znackami podobni:
* Jediny rozdil byl mezi konzumenty single malt a obycejnou whisky.

* Mezi znaCckami ovSem nebyly zadné vyznamné rozdily co se demografickych,
psychografickych a reakcnich specifik tyka.

>

BUSHMILLS
=<

e
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egmentace S

* Frekvence pouzivani

* Trhy lze segmentovat také podle toho, zda se jedna o
obcCasné, pravidelné nebo cCasté uzivatele produktu.

e Casti uzivatelé predstavuji jen maly zlomek véech zakaznikd,
obvykle vsak predstavuji znacnou cast celkoveé spotreby.

e Casti uzivatelé jsou velmi dobr{/m zdrojem zpétné vazby.

VvV eV /

&
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e Status vernosti

* Tento zpUsob segmentace predpoklada, ze nékteri
spotrebitelé jsou:
e zcela loajalni — kupuiji stale stejnou znacku,
* loajalni ke dvéma Ci tfem znackam a obcas koupi néjakou jinou,
* a dalsi nevykazuji zadnou loajalitu a vzdy koupi néco jiného.
* \V anglictiné hovorime o brand switchers a brand loyals.

» Ke zvysSeni loajality se Casto pouzivaji vernostni programy.

&



Vernost a intenzita nakupu N

Nizka intenzita Stredniintenzita Vysoka intenzita

Vysoka loajalita -
Stredni loajalita -

&



Nizka intenzita Stredniintenzita Vysoka intenzita

Vysoka loajalita

Stredni loajalita

Nizka loajalita

Zvysovani loajality — reklama, zakaznicka zkusenost, povédomi o znacce
Zvysovani intenzity — reklama, podpora prodeje, cross-sell a up-sell

&



Vernost a intenzita nakupu N
Potetnakupiufirmya  Njzk3 intenzita Stfedni intenzita Vysoka intenzita

pocet nakoupenych

produktt v ks 10 50 90

Vysoka loajalita

Stredni loajalita
0% 25 45

Nizka loajalita 9
10%

&
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Segmentace podle vérnosti znacce N

20 +
- % nakupujicich . % utraty

80 T

— N - >

15 610 T-15 1620 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 45+ %
Pocet nakupu
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Segmentace podle vérnosti znacce N

20 +
- % nakupujicich . % utraty

80 T
70 T
60 T
50 1
40 +
30 +
20 +

10 +

15 610 T-15 1620 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 45+ %
Pocet nakupu




3 . y iyl
Segmentace podle vérnosti znacce N

20 +
- % nakupujicich . % utraty
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20T 83%
- % nakupujicich . % utraty

80 T

70 T+
60 T
50 +
40 T+
30+
20 + 17%

10 +

1-10  11-45+
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Pocet nakupu
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Segmentace podle vérnosti znacce N

20T 83%
- % nakupujicich . % utraty

80 T

| 80/20

20 + 17%

10 +

1-10  11-45+

&

Pocet nakupu
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Segmentace podle vernosti znacce AN

* Pfes 83% zakazniku znacky

tvorilo témer polovinu
prOdejloJ, :Z: - % nakupujicich . % utraty

* Tyto zavéry prezentoval
Andrew Ehrenberg jiz v 60.
letech minulého stoleti.

* Paretovo rozdéleni v
marketin gu nepl atl" ml'sto -5 610 T-15 16-2:06‘:2; I:::: 31-35 36-40 41-45 45+
20/80 je to spise 20/50-60.

&



Segmentace podle vérnosti znacce

% of buyers

50

45

40

35

30

25

20

15

10

87% of the brand's buyers
bought once a year - or less

B Nearly half of the category buyers did not buy the brand

Dove

8§ 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 20+

Number of purchases

Fifid

N



Targeting

* Dobra segmentace prinasi zacileni marketingovych
aktivit na uchopitelné a definovatelné casti trhu.

e Znamena to mit produkt, cenu, komunikci a distribuci
relevantni pro skupinu zakazniku.

* Tato skupina muze zit podobné zivoty, ridit stejna
auta, mit podobnou praci, Cist stejné periodika, travit
podobny €as na socialnich sitich.



Targeting

* Pristupu k zacileni je vice.

*Je nutné rozhodnout kolik segmentu a které
conkrétne se bude frima snazit obsluhovat.

Full
Market Multiple ,
Coverage Segments Single Individuals

Segments as Segments

HHHHHHHH

Customization

Mass Market

J

A
$ *

\¢
Ny
v'



Targeting

e Ctyfi ramcové postupy:
*Nediferencovana strategie
Diferencovana strategie
*Koncentrovana strategie

*Individualizovana strategie



Targeting — domaci spotrebice D

Zivotni Do 12000 |12001 - 25 001 - 35 001+
faze/prijem 25 000 35 000

Singles

Mlade pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

Pary s dospélymi
détmi
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Targeting — domaci spotrebice

Fivotni Do12 000 |12001—  |25001—  |35001+
faze/piijem 25 000 35 000

Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

Pary s dospélymi
détmi




Targeting — domaci spotrebice

Zivotni
faze/prijem

Do 12 000

12 001 -
25 000

25001 -
35000

35001+

Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

Pary s dospélymi
détmi




Targeting — domaci spotrebice 3

Zivotni Do 12000 |12001 - 25 001 - | 35 001+
faze/prijem 25 000 35 000

Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

Pary s dospélymi
détmi




&

& O0000O0000O0
O0000O0000O0
O0000000O0O0
O00000000O0
O0000O0000O0
O000000O00O0
O0000O00O00O0
O00000000O0
O0000O0000O0
O0000O0000O0
O000000O00O0
O0000O0000O0
O0000O00O00O0
O00000000O0
@0000000O0O0

\

Targeting — domaci spotrebice

designujeme
kavovar na

pro kterého
miru

Franta
Voprsalek
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Ekonomicka racionalita u segmentu 3

Zivotni Do 12000 (12001- 25001 - 35001+
faze/prijem 25 000 35 000
Singles 2% 4% 4% 2%
Mladé pary 5% 6% 5% 2%
T 5% 8% 8% 4%
i 7% 8% 5% 2%
e | 4% 7% 8% 2% | &y




Positioning %

*Zpusob vnimani produktu/znacky zdkaznikem v
porovnani s vyrobky konkurence.

*Vytvoreni unikatni prodejni pozice v hlavach
spotrebiteld.

111 Casto si pletete s distribuci!!!



Problém uzkeho targetingu

"



Problém uzkeho targetingu

* Muzi

=



Problém uzkeho targetingu

e Muzi
e 18-35

N
N 4



Problém uzkeho targetingu

e Muzi
e 18-35
* Ve méstech

-
N 4



Problém uzkeho targetingu

e Muzi
e 18-35
* Ve méstech

e Vlastni auto \ ’




Problém uzkeho targetingu

* Muzi

e 18-35

* Ve méstech

* Vlastni auto

* Pracuji manualné

1%
0,3%
30 000




Positioning %

\

* Positioning je mozné provadet budto v racionalni
nebo emocionalni rovine.

» Casta je kombinace obou pfistupd.
* Positioning musi byt jasny a velmi konkrétni.

*Nejpouzivanéjsim nastrojem positioningu je
proces rizeni znacky.



Co je znacka?
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Return to 2019 report home

Best Global Brands 2019
Rankings
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Positioning — percepcni mapy %

\

*VVnimani znacky lze mérit v mapé vnimani
*VVnimani = percepce
*Na osy vynasime ruzné veliCiny napriklad:

* V\nimanou cenu (kolik si respondent mysli, ze znacka stoji)
* V\nimanou kvalitu (body ¢i znamka vnimané kvalité)

e Dalsi atribut Ize vlozit k velikosti kruht v mapé

&



Percepcni mapa: priklad

Vnimana kvalita

&



Percepcni mapa: priklad 2

Konzervativni Sportovni

CITROEN

>
~
=
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—
=
-
—~
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RENAULT

Prakticke %



Percepcni mapa: priklad 3

Nutricni

Zabava jist



Mantra skvelého positioningu




Deékuji za pozornost

SLEZSKA%

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE




