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2ije v Praze

Mé sludny pfijem o rdd utrédci 2a dobré
jidio Sleduje Pana Cuketku o absolvoval
)eho kdvovy kurz Chodi do dobrych
restouraci a kavéren a vofeni je jednim 2
jeho koniékd. Potrpi si na dobrou kdvu od
Doubleshotu, ale o ¢aji 2atim moc
nepfemysiel Kromé jidia ho bavi
fotografovani a elegantni oblékani

Mé kompletni technické vybaveni --
smartphone, tablet, notebook | desktop Je
velmi aktivni na socidinich sitich, réd no
nich doporuuje dobré restourace
Poulivéd FourSquare o viude se Cekuje

néjokého food blogu Zouyme ho
konceptem | dobrym provedenim Poprvé
nokoupi jednak 2e 2védavosti o jednak
aby podpofil novy projekt v oblasti, které
fondi

Po prvnim ndkupu oceni kvolitu produktu i
vyladénou custommer expenence o
zaéne se vrocet Cena ho moc trépit
nebude Ochotné se stane fanouSkem no
Focebooku o bude web doporutovat dal

Pozdéj by by mohl pomoci prosadt
hromadnyg ndkup do zoméstnani
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gy #
Vilém
Brandig expert na voiné
noze

Furt Zere, tak
asi bude
potrebovat
velkou lednic¢ku.

Bude hledat
ledni¢ku, najde
nas e-shop,
koupi si ledni¢ku.




Persony

* \Velmi ¢asto tvori firmy persony svych zdkaznikt

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

e VétSinou neni vubec zalozena na vyzkumu trhu a skutecnych
vlastnostech, zvycich a potrebach

* Persona ma dve vyhody:
 VVzdycky se chova tak, jak potfebujeme
* VSichni tito fiktivni zakaznici jsou stejni
* Persona ma jednu nevyhodu
 Jde o zcela zbytecné cviceni



Rozhoduji se

podle fiktivni

postavicky z
moji hlavy

Rozhoduji se na
zakladée vyzkum
a na ném
zalozené
segmentaci



Segmentace Vs Persona

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

* Proto jej radéji vibec nepouzivaji

* Neumi ho vyhodnotit, interpretovat a pouzit pro rozhodnuti

* Persona pro neée tuto komplexitu odstranuje

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

* Trh je slozity, lidé jsou rizni, chovaji se iracionalné
* Budme na to pripraveni!



Trh v marketingovém pojeti a jeho metriky

* Trh je v marketingovém pojeti tvoren zakazniky

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

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

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

* Proc je dulezité umét mezi témito pojmy rozezndvat?




Podil na trhu

* Trh je v tomto pripadé definovan produktem a jeho kategorii

* Podil na trhu dle trzeb = trzby spolecnosti/trzby
celkove v produktové kategorii

* Moznosti tohoto pomeérového ukazatele jsou jasné:

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



Podil na trhu - priklad

* Obrat spolecnosti Bohemia sekt byl v roce 2022
celkem 250 milionu 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
prodeje produktu?




40% 29%

145 200
milionu milionu o




ProC vubec segmentovat trh?

* Lidské potreby, zvyky a chovani se ruzni.

» Také charakteristiky jednotlivych zakaznikU
se lisi.

 MUzeme s klidem odmitnout predstavu, zZe
existuje nejaky unifikovany zakaznik
(persona).

* Pomoci marketingového vyzkumu
poznavame komplexitu trhu.

* Nasledné hledame znaky homogenity v
segmentu a heterogenity oproti dalsSim
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 produktt ale nema
segmentace velky vyznam. Presto by ji méli manazeri udeélat

a nasledné cilit na cely trh.







S Hiiid
egmentace 2N

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

* |dentita — moznost urcit kdo spada do konkrétniho
segmentu

* Primérena velikost — ekonomicky prijatelna



S Hiiid
egmentace 2N

* Klasifikace segmentacnich kritérii

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

e Reakéni (co chtéji): Cena, vnimana hodnota, reakce na
slevy, objem a Cetnost nakupdu, stridani znacek, pouzivané
kanaly komunikace.



Problem identifikacnich kritéerii segmentace

Prince Charles

® Male

® Bornin 1948

® Raised in the UK
= Married twice

® Livesin a castle

8 Wealthy & famous

Ozzy Osbourne

® Male

® Bornin 1948

® Raised in the UK
s Married twice

® Livesin a castle

® Wealthy & famous

WirM
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Sloan’s revamped price ranges:
Chevrolet E

Pontiac =

Buick —

Oldsmobile e

Cadillac e

| ! | | J
0 $1,000 $2,000 $3,000 $4,000
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Priklad jedné z prvnich segmentaci Wﬁi@w

2000 GM price ranges:

Saturn [
Chevrolet

Pontiac

Oldsmobile (now defunct)
Buick

Cadillac

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




Segmentace AN
i it it

* Prilezitosti

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

* Cestovani letadlem pri prilezitosti

 Sluzebni cesta, dovolena nebo cesta za rodinou.
* Spotrebovani dzusu pri prilezitosti

* Snidané, osvézeni v lété nebo zdroj vitamind.

&



Segmentace AN
i it it

e Ocekavany uzitek

* V tomto pripadé je dulezité poznat, jaké prinosy spotrebitelé od
vyrobku ocekavaiji.
* Vyzkum ukazal, ze zakaznici zubnich past tvori 4 segmenty:
* ekonomicky;,
e zdravotni,
* kosmeticky,
* chutovy.
» Kazda skupina ma své specifické demografické, behavioralni a
psychografické charakteristiky. %



iy
Segmentace AN
* Ne ve vSech produktovych kategoriich lze ovSem segmentaci
uplatnit !!!

* Vyzkum ukazal, ze zakaznici whisky jsou si napric znackami podobni:
* Jediny rozdil byl mezi konzumenty single malt a obyCejnou whisky.

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

Ve
=

BUSHMILLS|
) S
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egmentace 2N

* Frekvence pouzivani

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

e Casti uZivatelé predstavuji jen maly zlomek viech zakaznikd,
obvykle vsak predstavuji znacnou cast celkové spotreby.

e Casti uZivatelé jsou velmi dobrym zdrojem zpé&tné vazby.
* Jsou z pravidla mnohem narocnejsi na kvalitu produktu.

&



Targeting 3;2}%

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

* Znamena to mit produkt, cenu, komunikaci a distribuci
relevantni pro skupinu zakaznikt nebo cely trh.

* Tato skupina muze zit podobné zZivoty, 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 také vyssi cena produktu.

Full
Market Multiple

Coverage Segments Single Individuals
Segments as Segments

HHTHHHH T T

Customization

Mass Market

&



Targeting

» Ctyfi ramcové postupy:
*Nediferencovany pristup
*Diferencovany pristup
*Koncentrovany pristup
*Individualizovany pristup



Targeting — domaci spotrebice T

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

Pary s dospélymi
détmi
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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

Pary s dospélymi
détmi




Targeting — domaci spotrebice
Zivotni Do 20 000 |20 001 - 45 001 - 65 001+
faze/prijem 45 000 65 000

Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

Pary s dospélymi
détmi




Targeting — domaci spotrebice 3P

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

Pary s dospélymi
détmi
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Targeting — domaci spotrebice

desighujeme
kavovar na

pro kterého
miru

Franta
Voprsalek
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Targeting — domaci spotrebice

Zivotni Do 12 000 |12 001 - 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




Targeting — domaci spotrebice

Zivotni
faze/prijem

Do 12 000

12 001 —
25 000

25 001 -
35 000

35001+

Singles

Mladé pary

Rodina s jednim
ditétem

Rodina s 2+
détmi

Pary s dospélymi
détmi




Ekonomickd racionalita u segmentd 3

Zivotni Do 12 000 |12 001 - 25001 - 35 001+
faze/ptijem 25 000 35 000
Singles 2% 4% 4% 2%
Mladé pary 5% 6% 5% 2%
gy 5% 8% 8% 4%
Rodina s 2+ - = 0 o
s 7% 8% 5% 2%
Pary sdcéir;piél\'/mi 4% 7% 8% 4% %




Problem uzkeho targetingu

"



Problem uzkeho targetingu

* Muzi

—



Problem uzkého targetingu

e Muzi
e 18-35

N
—



Problem uzkeho targetingu

e Muzi
e 18-35
* Ve méstech

|~
N 4



Problem uzkeho targetingu

e Muzi
e 18-35
* Ve méstech

e Vlastni auto \ ’




Problem uzkeho targetingu

* Muzi

e 18-35

* Ve méstech

* Vlastni auto

* Pracuji manualné

1%
0,3%
30 000
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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.

e Castd je kombinace obou pfistupd.

* Positioning musi byt jasny a velmi konkrétni.

* Nejpouzivanejsim nastrojem positioningu je
proces rizeni znacky.



Pripadova studie STP

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

Gillette

for Women

‘enus.







Gillette
for Women

Pripadova studie \,79[][]5\

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

* Postupneé 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 muzui jako
jiné produkty Gillette.



Gillette
for Women

Pfipadova studie \?GHUS\

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

* naroky na hlavice
* naroky na drzeni strojku



Gillette
for Wom

Pripadova studie STP \,79[]60%

e Zena v prdméru zméni drzeni strojku béhem holeni 30x.

* Proto byla rukojet pogumovéana, vyvinuta v ergonomickém
designu a prizpusobena pro rizné uchopy.

e Zde se ovsem vyvoj nezastauvil.

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

e Pripravilli Ctyri varianty Gilette Venus dle téchto segmentu,
které byly definovany na zakladé frekvence pouzivani a
ocekavaného uzitku.
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Co je znacka?



Positioning — percepcni mapy %

\

*Vnimani znacky lze mérit v mapé vnimani
*\Vnimani = percepce

* Na osy vynasime ruzné veliCiny napriklad:
* V\nimanou cenu (kolik si respondent mysli, ze znacka stoji)
* Vnimanou kvalitu (body ¢i znamka vnimané kvalité)

* Dalsi atribut lze vlozit k velikosti kruht v mapé

&



Percepcéni mapa: priklad : »
P e P Vnimana

céna
A

Apple

Huawei

>
Vnimana kvalita

&



Percepcni mapa: priklad 2

Konzervativni < » Sportovni

CITROEN

i\ M" 4

@ T(SYC;:I'I:\
RENAULT @ |
Praktickeé @




Percepcni mapa: priklad 3 Nutrieni

hodnota
A

» 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
S B Microsoft amazon Google SAMSUNG
06 o7 08 09 10
Toyota Coca-Cola Mercedes-Benz Disney Nike
+10% 0% +10% +14% +18%
59,757 $m 57,535 $m 56,103 $m 50,325 $m 50,289 $m
- 2 \ 2
N Ceetety Dfenep &~
1 12 13 1% 15
McDonald’s Tesla BMW Louis Vuitton Cisco
+6% +32% +1% +21% +14%
48,647 $m 48,002 $m 46,3318m 44,508 $m 41,298 $m
]

E=S 1 N 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

B 0K intel. g

VIEW ALL 100 BEST GLOBAL BRANDS =

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



Mantra skveélého positioningu




Dékuji za pozornost
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