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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_?
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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 predc
* Nemaji mnoho ¢asu doma varit

e Reakce?

* Nova produktova rada Sesti exotic
j 4) Golig

* Trojnasobna cena oproti plechovc
* Propagovano pouze online
* Hudebni a zabavné servery
* Hraci platformy
* Socialni média
* Vysledek?
e Zpomaleni poklesu z 13% na 2%
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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 rada musli tycinek



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 véech dospélych 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



Minimalni velikost vzorku
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Minimalni velikost vzorku

Calculator. net FINANCIAL FITNESS & HEA

home / math / sample size calculator

Sample Size Calculator

e Modify the values and click the Calculate button to use

Find Out The Sample Size

This calculator computes the minimum number of necessary samples to meet the desired statistical
constraints.

Confidence Level:™? | 95% v
Margin of Error:() | 5 %
Population Proportion:(® | 50 %|Use 50% if not sure
Population Size:® Leave blank if unlimited population size.

mm__l



Reprezentativni techniky

* Prvnim predpokladem reprezentativity je zajisténi
nahodnosti vybéru.

* \/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?

* Poruseno pravidlo, ze vSichni ¢lenové zakladniho souboru maji
stejnou sanci byt vybrani.

&



Zamerny vyber — kvotni vyber

* Jedna se o kvazireprezentativni

techniku — o o

* Kvoty jsou stanovovany subjektivne — : ﬂ ﬁ n ® O
zalezi na kvalitach vyzkumného '® ® © B
pracovnika. M 5] n\.sampe

* Na zakladé vlastniho uvazeni vybirame or ¥ B o
znaky, dle kterych plnime kvéty. 5 0 2

Pop ulation

e Tato technika ma zarucit podobnost
vybérového souboru a zakladniho

souboru. @



Zakladni chyby ve vyzkumu

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



Typologie marketingoveho vyzkumu

Kvantitativni / Kvalitativni
Primarni data / Sekundarni data

Exploracni / Kauzalni (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 Kauzalni (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



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.

&



Experiment

e Hledani kauzalniho vztahu mezi proménnymi.
e Zavisla a nezavisla proménna.

50 % visitors
see variation A

LA [

Variation A

e =
i e > 11%

Variation B



Dotazovani

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

e Strukturovany/Nestrukt
urovany

* Individudlni/Skupinovy




Dotazovani

* PAPI (Paper and Pencil Interviewing)

* CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing)
* CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)

e CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing)
* CAMI (Computer Assisted Mobile Interviewing)

Vice zde: https://scac.cz/sluzby/nenasli-jste-co-jste-hledali/nase-metody/ %



https://scac.cz/sluzby/nenasli-jste-co-jste-hledali/nase-metody/

Pripadova studie: Pepsi challenge

* Slavna kampan Pepsi challenge jejiz soucasti byl chutovy experiment
ukazala, ze lidé ve vetsi mire preferovali Pepsi pred Coca Colou.

* Co mohlo byt pficinou selhani The New Coke, ktera byla reakci Coly na
situaci na trhu?

&



Typy proménnych

* Nezavisla proménna: Proménna kterd zplsobuje zménu. V
experiment je to proménna kterou manipulujeme.

e Zavisla proménna: Promeénna, ktera je ovlivnéna zménami u
nezavislé proménné.

Nezavisla 3 > Zavisla
proménna proménna

&



Problémy kauzality a mnozstvi promeéennych

» Korelace byla zjisténa mezi prsnimi implantaty a
sebevrazdami (Koot, Peeters, Granath, Grobbee, & Nyren,
2003).

* Nemuzeme ale tvrdit, Ze vysledkem plastické operace zvétSeni
prsou je sebevrazda.

* Existuje dalsi externi faktor (dalSi proménna), ktery zpUsobuje
oba dva jevy — tim je sebevedomi.



Problémy kauzality a mnozstvi proméennych

* Prvni kauzalni model: ¢im vice plastickych operaci, tim vice sebevrazd

Plasticka .
) sehevraids
operace

. Druhy'l kauzalni model: ¢im vice problému maji lidé se sebevedomim,

tim vice plastickych operaci a sebevrazd.
Plasticka
operace
Problémy se
sebevédomim
Sebevrazda

&



Kvalitni data = Kvalitni vyzkum = Kvalitni
vysledky = Kvalitni rozhodnuti

* 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.

&



AN

\—/

Unreliable & Unvalid

Reliable, Not Valid

Unreliable, But Valid

Both Reliable & Valid

&



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 doktorandka pisici svou
dizertacni praci na téma tykajici se distancni formy studia prihlasila do
jednoho z oborl nabizenych dalkové.

 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

e Studijni opora strana 115.




Produkt — Cena — Volba (Ano/Ne)




Nove trendy v marketingovém vyzkumu
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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 trzeb = trzby spolecnosti/trzby
celkové v produktové kategorii

* Moznosti tohoto pomeéerového ukazatele jsou jasné:

* Obrat/prijem/trzby (finanéni ukazatele)
* Prodané mnozstvi kila nebo litry (naturalni ukazatele)



Podil na trhu - priklad

* Obrat spolecnosti Bohemia sekt byl v roce 2022
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 rlzni.

 Také charakteristiky jednotlivych zakazniku
se [isi.

* MuZeme s klidem odmitnout predstavu, ze
existuje néjaky unifikovany zakaznik
(persona).

* Pomoci marketingového vyzkumu
poznavame komplexitu trhu.

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




ProC a kdy segmentovat?

* Ne vzdy mame prostredky na oslovovani celého trhu.
* Dobre definovany segment je firma schopna lépe uspokojit.

* Pro mnoho znacek generickych produktu ale nema
segmentace velky vyznam. Presto by ji méli manazeri udélat

a nasledné cilit na cely trh.

3

SN







S iyl
egmentace 25

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

* |dentita — moznost urcit kdo spada do konkrétniho
segmentu

* Primérena velikost — ekonomicky prijatelna



S iyl
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.

&



Problém identifikacnich kritérii segmentace

Prince Charles

= Male

® Born in 1948

® Raised in the UK
= Married twice

® Livesin acastle

8 Wealthy & famous

Ozzy Osbourne

= Male

® Bornin 1948

® Raised in the UK
s Married twice

® Livesin acastle

® Wealthy & famous




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

&



Priklad jedné z prvnich segmentaci ANy

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




Segmentace LN

* 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.

&



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.

&



Tl
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.

B

BUSHMILLS




S iyl
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 /

&



Segmentace — domaci spotrebice

Hipigid

AN

Zivotni
faze/prijem

Do 20 000

20 001 -
45 000

45 001 -
65 000

65 001+

Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi




Segmentace — domaci spotrebice

e

Zivotni Do 20000 |20001 - 45 001 - 65 001+
faze/prijem 45 000 65 000
Singles 289,860 434,790 362,325 120,775
Mladé pary 193,240 483,100 603,875 169,085
Rodina s jednim |, .5 362,325 483,100 241,550
ditétem
Rodina s 2+
5 72,465 241,550 362,325 289,860
détmi

rozhodovat o zacileni.

* Do vnitini ¢asti segmentacni matice vklddame duilezité informace o segmentu, podle kterych je mozné se %



Targeting

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

e Znamena to mit produkt, cenu, komunikaci 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:
*Nediferencovany pristup
*Diferencovany pristup
*Koncentrovany pristup

*Individualizovany pristup



Targeting — domaci spotrebice

» » V.Y
Vﬁsv

Fivotni 'Do20000 |20001-  |45001-
faze/prijem 45 000 65 000

Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

* Nediferencovany pfistup. Jeden marketingovy mix pro vsechny.

|65 001+




Targeting — domaci spotrebice 3

Fivotni Do 20 000 |20 001 —
faze/prijem

Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

* Diferencovany pfistup. Speciadlni marketingovy mix pro kazdy segment.



Targeting — domaci spotrebice

Zivotni Do 20000 |20001 - 45 001 - 65 001+
faze/prijem 45 000 65 000
Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

* Diferencovany pfistup. Speciadlni marketingovy mix pro kazdy segment.




Targeting — domaci spotrebice

65 001+

Zivotni Do 20000 |20001 - 45 001 -
faze/prijem 45 000 65 000
Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

» Koncentrovany pristup. Marketingovy mix pro jeden segment.
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Targeting — domaci spotrebice

designujeme
kavovar na

pro kterého
miru

Franta
Voprsalek



Targeting — domdaci spotfebice 3
Fivotni 'Do20000 |20001—  |45001—  |65001+
faze/prijem 45 000 65 000

Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

* Tento vybér segmentl v podstaté eliminuje jedno ze segmentacnich kritérii.



Targeting — domaci spotrebice
Zivotni Do 20000 |20001 - 45 001 - 65 001+
faze/prijem 45 000 65 000

Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

* Tento vybér segmentl v podstaté eliminuje jedno ze segmentacnich kritérii. @



Ekonomicka racionalita u segmentu

T

h)

Zivotni Do 20000 |20001 - 45 001 — 65 001+
faze/prijem 45 000 65 000
Singles 2% 3% 5% 3%
Mladé pary 7% 9% 6% 1%
e | 7% | uw | 9% | ex
i 9% 10% 6% 3%




Problém uzkeho targetingu
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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




Persony

Zajem v pribéhu casu @

A_A_A_LA_A_.AM

Poznamka

Poznamka

1.1.2004 1.9.2009 1.5.2015

1.1.2021



Persony

* \Velmi ¢asto tvori firmy persony svych zakazniku

* Persona je fiktivni postava s popisem vlastnosti, zvyku a
potreb

* \VétSinou neni vlbec zalozena na vyzkumu trhu a skutecnych
vlastnostech, zvycich a potrebach

* Persona ma dvé vyhody:
* \Vzdycky se chova tak, jak potrebujeme
* \/Sichni tito fiktivni zakaznici jsou stejni
* Persona ma jednu nevyhodu
* Jde o zcela zbytecCné cviceni



Segmentace VS Persona

* Marketéri, majitelé a podnikatelé si mysli, ze vyzkum prinasi
do segmentace komplexitu (slozitost)

* Proto jej radéji viibec nepouzivaji

* Neumi ho vyhodnotit, interpretovat a pouzit pro rozhodnuti

* Persona pro née tuto komplexitu odstranuje

* Guess what: vyzkum komplexitu neprinasi...vyzkum
komplexitu odhaluje

* Trh je slozity, lidé jsou ruzni, chovaji se iracionadlné
 Budme na to pripraveni!



Positioning %

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

*Vytvoreni unikatni prodejni pozice v hlavach
spotrebiteld.

111 Casto si pletete s distribuci!!!



Positioning

R

\

* 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.



Pripadova studie STP

VVVVVV

* Vice nez 50% trzni podil na globalnim trhu damského holeni.
* Od vedlejsiho produktu ke globalni jednicce.

Gilletle






Gillette
for Women

Pripadova studie \7enU5\

* 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



Gillette
for Women

Pripadova studie STP \7enU5\

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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Co je znacka?
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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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RENAULT

Prakticke %



Percepcni mapa: priklad 3

Nutricni

Zabava jist



BEST GLOBAL BRANDS 2022

Top 20

o1 02 03 04 05
Apple Microsoft Amazon Google Samsung
+18% +32% +10% +28% H7%
482,215 $m 278,288 $m 274,819 $m 251,751$m 87,689 $m
2 Z
‘ B Microsoft amazon Go gle SAMSUNG
06 o7 08 09 10
Toyota Coca-Cola Mercedes-Benz Disney Nike
+10% 0% +10% 4% +18%
59,757 $m 57,535 $m 56,103 $m 50,325 $m 50,289 $m
. 2 \ (2
@ Cctsty Bz (v
1 2 13 14 15
McDonald’s Tesla BMW Louis Vuitton Cisco
+6% +32% +1% +21% +14%
48,647 $m 48,002 $m 46,331$m 44,508 $m 41,298 $m
]

T=5Lnm LOUIS VUITTON cisco
16 17 18 19 20
Instagram Facebook IBM Intel SAP
+14% 5% +3% -8% +5%
36,516 $m 34,538 $m 34,242 $m 32,916 $m 31,497 $m

FACEBOOK intela w

VIEW ALL 100 BEST GLOBAL BRANDS =

Zdroj: https://interbrand.com/best-brands/



Mantra skvelého positioningu




Deékuji za pozornost

SLEZSKA%

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE




