SLEZSKA
UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE

Marketing

Trh, segmentace, targeting, positioning
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Trh v marketingovém pojeti a jeho metriky

* Trh je v marketingovém pojeti tvoren zakazniky

* Metrika je systém mereni, ktery umozni kvantifikaci, porovnani a
interpretaci

* Je nutné stanovit ¢asovy usek, za ktery je pozorovana

* Co si predstavite, kdyz se rekne zvyseny prodej?
e Prijmy z prodanych produktu vyjadrené v penézich
e Pocty prodanych kusl
* Prodané mnozstvi v kilech nebo litrech

* Proc je dulezité umét mezi témito pojmy rozezndvat?




Podil na trhu

* Trh je v tomto pripade definovan produktem a jeho kategorii

* Podil na trhu dle =
spolecnosti/ celkové v produktové

kategorii
* Moznosti tohoto pomeéerového ukazatele jsou jasné:
* Obrat/prijem/trzby (finan¢ni hodnota)
* Prodané mnozstvi kila nebo litry (naturalni hodnota)




Podil na trhu - prikalad

* Obrat spolecnosti Bohemia sekt byl v roce 2019
celkem 250 miliont korun.

* Celkove za tento rok dosahl trh s Sumivymi viny
obrat 5 miliard.

* Podil na trhu je?

5%




ProC se nestaci divat na prijmy a
orodeje produktu?




40% 29%

145 200
milionu milionu D




ProC vubec segmentovat trh?

* Lidské potreby, zvyky a chovani se rizni.

* Také charakteristiky jednotlivych
zakazniku se lisi.

* Muzeme s klidem odmitnout predstavu,
Ze existuje néjaky unifikovany zakaznik.

* Pomoci marketingového vyzkumu
poznavame komplexitu trhu.

* Nasledné hledame znaky homogenity v
segmentu a heterogenity oproti dalsim
segmentum.




Jak na segmentaci?

* Dobre definovany segment je firma schopna mnohonasobné
lépe uspokoijit.

* Uplny vrchol segmentace je customizace.
» Customizace je ovsem financné a casove velmi narocna.

* Pro mnoho znacek generickych produktt nema segmentace
velky vyznam.
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*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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 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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Par prvni pulrok po
svatbe utrati tolik
penez, co zavedena
domacnost za 5 let!
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Sloan’s revamped price ranges:
Chevrolet .

Pontiac =

Buick —

Oldsmobile L

Cadillac —

I | | | J
0 $1,000 $2,000 $3,000 $4,000
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Priklad jedné z prvnich segmentaci AN
2000 GM price ranges:
Saturn e
Chevrolet
Pontiac
Oldsmobile (now defunct)
Buick
Cadillac

{ ] | | | J
0 $10,000 $20,000 $30,000 $40,000 $50,000
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Segmentace N

* Prilezitosti

* Jedna se o rozdéleni kupujicich podle toho, pri jaké
prilezitosti je napadne vyrobek nakupovat, kdy nakup
realizuji nebo kdy nakoupeny produkt pouzivaji.

» Cestovani letadlem pri prilezitosti

* Sluzebni cesta, dovolena nebo cesta za rodinou.

e Spotrebovani dzusu pri prilezitosti

* Snidané, osvézeni v |été nebo zdroj vitamind.
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Segmentace AN

e Ocekavany uzitek

* \V tomto pripadé je dulezité poznat, jaké prinosy spotrebitelé od
vyrobku ocCekavaiji.
 \/lyzkum ukazal, ze zakaznici zubnich past tvori 4 segmenty:
e ekonomicky,
e zdravotni,
* kosmeticky,
e chutovy.
» Kazda skupina ma sveé specifické demografické, behavioralni a
psychografické charakteristiky.
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Segmentace AN
* Ne ve vSech produktovych kategoriich Ize ovSsem segmentaci i
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
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* 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.
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Vernost a intenzita nakupu N

Nizka intenzita Stredniintenzita Vysoka intenzita

Vysoka loajalita -
Stredni loajalita -
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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
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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
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40 +
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Segmentace podle vérnosti znacce N
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80 T

70 T+
60 T
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Segmentace podle vérnosti znacce N

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.
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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
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Cigarettes: ———
Light Beer: B b B
Soft Drinks - Low Calory: QO 1 0
Wine: —
Water: . - —l—
Soft Drinks - Carbonated: ———
Yogurt-Refriger: S v
Orange Juice: -
Coffee: ——
Other Juice! -
Potato Snacks: ——
lce Cream: —,—
Cereal-Ready to Eat: — -
Pizza-Frozen' - —
Nutritional Supplements B 31 17
Toilet Tissue? ——
Paper Towels:

- [
Cookies: —-
. i

Product Category

Soup-Canned
Candy-Chocolate:
Cheese-Shredd: - B
Detergents: —l-

0.6 0.7 0.8 0.9
Pareto Ratio



Pripadova studie
* Vice nez 50% trzni podil na globalnim trhu damského holeni.

* Od vedlejsiho produktu ke globalni jednicce.

Gillette
Women

Venus

<R







Gillefte
for Women

Pripadova studie \7enUS\

* Nejdrive se jednalo o variaci muzského holiciho
strojku, ktery meél pouze pozménénou barvu a obal.

* Postupné vsak diky intenzivnimu marketingovému
vyzkumu poreb zakaznika (zakaznic), pravidelného
testovani prototypu k cesté za dokonalym designem,
obalem i reklamami vyvinuli produkt, ktery unikatnim
zpusobem uspokojuje potreby zen, nikoliv muzu jako
jiné produkty Gillette.

&



Gillette
Women

Pripadova studie \79[]{005“

* Marketingovy vyzkum potreb
* Holeni plochy 9x vétsi nez je muzska tvar
* naroky na kvalitu britQ
* Holeni pri pouziti tekouci vody ve sprse
e naroky na vlhcici prouzky
* naroky na bezpénoveé holeni
* Holeni jinak zakrivenych casti téla

* naroky na hlavice
* naroky na drzeni strojku



Gillefte
Women

Pripadova studie \7enf005“

e Zena v priméru zméni drZeni strojku bé&hem holeni 30x.

* Proto byla rukojet pogumovdana, vyvinuta v ergonomickém
designu a prizpusobena pro rizné uchopy.
e Zde se ovSem vyvoj nezastavil.

* V Gilette velmi rychle pochopili, ze v segmentu zen jsou
dalsi subsegmenty.

* Pripravilli ¢tyri varianty Gilette Venus dle téchto segmentd,
které byly definovany na zakladé frekvence pouzivani a
ocekavaného uzitku.
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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 nebo cely trh.

* Tato skupina muze zit podobné zivoty, ridit stejna
auta, mit podobnou praci, Cist stejné periodika, chovat
se podobné na socialnich sitich.



Targeting

* Je nutné rozhodnout kolik segmentl a které konkrétné se bude firma
snazit obsluhovat.

* Cim mensi segment, tim mensi §ance realizovat Uspory z rozsahu a
tim takeé vyssi cena produktu.

Full

Market Multiple ,
Coverage Segments Single Individuals
Segments as Segments

HHHHH

Customization

Mass Market

&



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
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Targeting — domaci spotrebice

designujeme
kavovar na

pro kterého
miru

Franta
Voprsalek



Targeting — domaci spotrebice

Zivotni
faze/prijem

‘Do 12000 |12001-
25 000

Singles

25001 -
35000

35001+

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
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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




Problém uzkeho targetingu

"



Problém uzkeho targetingu

* Muzi

=



Problém uzkeho targetingu

e Muzi
e 18-35

N
"



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 %

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

*Vytvoreni unikatni prodejni pozice v hlavach
spotrebiteld.

111 Casto si pletete s distribuci!!l



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?



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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RENAULT

Prakticke %



Percepcni mapa: priklad 3

Nutricni

Zabava jist
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Return to 2019 report home

Best Global Brands 2019
Rankings
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Filter + T
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+9% +8% +24% +17% -4% +2% +5% +5%
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Mantra skvelého positioningu
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