Segmentace, targeting, positioning
na trzich EU
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Vlastnosti segmentu

Segment musi byt: DAMAS:
- ] m D Differential: it must respond
mmeritelny differently to a different
., i marketing mix
mpristupny = A Actionable: you must have a
Y , product for this segment to be
mdostatecne velky ceured
.diferencovatemy m M Measurable: size and
) purchasing power can be
makceschopny measured

m A Accessible: it must be
possible to reach it efficiently

m S Substantial: the segment has
to be large and profitable
enough




\dentifiable: the differentiating attributes of the segments
must be measurable so that they can be identified.

Accessible: the segments must be reachable through
communication and distribution channels.

Substantial: the segments should be sufficiently large to
justify the resources required to target them.

Unigue needs: to justify separate offerings, the segments
must respond differently to the different marketing mixes.

Durable: the segments should be relatively stable to
minimize the cost of frequent changes.

Internally homogenous and externally heterogeneous;
that is, as similar as possible within the segment, and as
different as possible between segments.



KRITERIA POPISNA

tradicni psychograficka
kritéria kritéria
demograficka | socialni tfida
fyziograficka osobnost
geograficka zivotni styl

KRITERIA TRZNIiCH
PROJEVU

pri¢inna kritéria uziti
kritéria

oCek. hodnota | uzivatelsky
(uzitek) status
preference mira pouzivani
prilezitost vernost

postoje

stupen prijimani




S \AENLT A R1=\ L

mezinarodni a interkulturalni segmentace - 60. Iéta 20. stoleti

stejné proménneé (! geografické, socialné-demograficke, psychograficke,
chovanilll) + kulturni specifika (kupni chovani)
+ ??7?7?dalSi vlivy, faktory?

SEGMENT —stejna potreba, vyznamné rozdily mezi segmenty, dostateCné
veliky — ziskovost, dosazitelny — MKT mix, pozadovana reakce zakazniku
segmentu



|
-m,, RES HRANICE“???

m 5-fazovy proces segmentace (Kale a Sudharshan, 1987) —
S dle zakaznik( a ne zemi:



"
Usunier ZONY KULTURNi PODOBNOSTI/BLIZKOSTI
~ " TRIDY KULTURNi PODOBNOSTI

mapovani zon kulturni podobnosti a trid:
- dle kulturnich i MKT kritérii u produktovych kategorii
(kupni chovani, postoje k inovacim, cenové urovne, otviraci
hodiny) " mapa




Geograficka segmentace

m misto: kontinent, zeme, region/kraj/okres,
obec...

m Velikost metropolitni oblasti: pocCet
obyvatel

m Hustota populace : v rozdéleni na urbanni,
suburbanni a ruralni

m Klima
m Povrch — hornaty, nizinny...



Demograficka segmentace

vek

pohlavi

velikost rodiny
zivotni cyklus rodiny

generace: baby-boomers (USA 1946-1964), generace X (USA 1964-
1984),generace Y, metrosexualove atd.

Skupiny (lidé se stejnymi zkusenostmi, které do znacné miry
ovliviuji jejich postoje a preference)

prijem
povolani
vzdélani
etnikum
narodnost
vira

socialni tfida



psychograficka segmentace

psychograficka segmentace seskupuje skupiny
zakazniku podle jejich Zivotniho stylu. Prizkumy
zamérené na aktivity (Activities), zajmy (Interests) a
nazory (Opinions) (AlO) patfi mezi typické nastroje
meéreni zivotniho stylu. Nékteré psychografické
promenne krome vyse uvedenych zahrnuji:

Activities

Interests

Opinions

postoje

vyznavané hodnoty



Segmentace podle chovani

m  Segmentace podle chovani je zaloZena na skuteCném chovani zakazniku k
produktu v ramci vSech fazi nakupovani. Prednosti segmentace podle
chovani je moznost pouzit promenne, které se uzce tykaji produktu.
Nékteré promenné zahrnuiji:

m Hledané uzitky/benefity

m  Stupen pouzivani

m Veérnost/vérnost znaCce (kmenovi pfiznivci, vicenasobni pfiznivci,
promeénlivi pfiznivci, nestali zakaznici)

m Uzivatelsky status: potencialni, novy uzivatel, pravidelny uzivatel,
neuzivatel..

r Prlpravenost ke koupi; NEVEDOMY, INFORMOVANY, ZAUJATY,
POZADUJICI, ZAMYSLEJICI KOUPIT

m Prilezitosti pro nakupovani: svatky, udalosti(tzv. eventy) a dalsi, které
stimuluji nakup; pravidelné, specialni

m Postoj k produktu: nadSeny, pozitivni, indiferentni, zaporny, nepratelsky



" S
Segmentace na B2B trzich

m Dem.: odveétvi, velikost, umisténi...

m Situacni hlediska: naléhavost, velikost
objednavky, aplikacni specifika

m Osobni char.: vernost, postoj k riziku

m \/ztahovi zakaznici, transakcni zakaznici,
lovci vyhod

m Benefity...



m hypoteticka mapa zoén kulturni podobnosti (1986)

Velka Britanie

Irsko Némecko




_ MKT management

Geografické Politicke Ekonomické Kulturni Jiné
promeénneé proménné promeénné proménné promeénné
K produktu kcene k distribuci ke komunikaci

vztazene vztazene vztazené vztazené

promenne promenne proménné proménné



Cile segmentace:

efektivni a vhodna alokace zdroju

moznost vyuzivat pfilezitosti vzhledem ke konkurenci
presnejSi zacileni strategii a umistovani

,wyladeni® MKT mixu

Zacileni (targeting): kriteria vybéru cilovych
segmentu

velikost trhu a rastovy potencial (+ ZCV)

konkurence

dostupnost

kompatibilita segmentu s cily podniku

konzistentnost se specifickymi kompetencemi pro obslouzeni

o000 o0



Positioning

prostfednictvim benefitd, resp. feSenim problém
prostfednictvim atributl produktu

prostfednictvim srovnavani se s konkurencni nabidkou
prostfednictvim zpUsobu pouzivani, spotfeby
prostfednictvim typl zakaznikd — jejich charakteristik

— vice informaci, atributy produktu

,fechnické” produkty — informace!!! — PC, chemikalie, financni sluzby...
- produkty specialniho zajmu — vysoké zaujeti — TOP znacky!!!, odbornici
- produkty demonstrujici TOP kvalitu

— méne informaci, image

produkty resici bézny problém — praci prasky
- produkty ,univerzalniho® charakteru — romantika, laska, zabava...
- produkty s ,puncem ciziho" (nebo globalniho), pro ktery je kupovan



" J
Strategie targetingu — vybeér cilovych skupin —
na které trhy vstoupit, kterym trhum se
venovat?

Masovy, diferencovany (prizpusobovani nabidky v ramci 4-7P nékolika odliSnym

segmentim) anebo koncentrovany marketing (zaméreni se na 1 segment nebo
mikrosegment/niku-vyklenek)

Stejné potreby, stejna reakce na marketingové podnéty, stejné mnozstvi??? Zacileni

konkurence???

Zaméreni se na 1 segment

Selektivni specializace — nékolik segmentu

Vyrobkova specializace — jeden produkt pro nékolik segmenttij

Trzni specializace - jeden segment, ale uspokojovani mnohych potreb
Piné pokryti trhu

VYKLENEK= velmi Gzka skupina v ramci jednoho segmentu, které potieby a prani je
mozné témér dokonale uspokojovat. Napr. Ramada franchises Enterprises nabizi
ubytovani — levné; komplexni sluzby za priimérné ceny,; pro vyssi spolecenské vrstvy;
trihvézdickové sluzby;, ¢tyrhvézdickové sluzby nejnaro¢néjsim zakaznikiim

LOKALNi MARKETING

INDIVIDUALNiI MARKETING

MASOVA KASTOMIZACE
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Strategie positioningu — umistovani

m = nalezeni konkurencni vyhody a jeji
podani tak, aby ji vnimali a na ni reagovall
(tak, jak firma oCekava) zakaznici

m Jak jsme zapsani do mysle zakaznika? Co o nas vi,
oCekava, mysli si? ProC si nas vybral jako dodavatele?

MERENI UMISTENI:
m Podil na srdci

m Podil na mysli

m Podil na vydajich
MAPA VNIMANI



Strategie positioningu

Umistovani podle:

Vlastnosti produktu Uzivatelé produktu
Cena / kvalita Konkurenti

Uziti - prilezitosti Kulturni aspekty
Trida produktu Benefity produktu
Dulezity- pfinos hodnoty Nenapodobitelny

Vyrazny — odliSeni se od konkurence | Cenové dostupny

Vyjimeény — nadstandard od bézného | Ziskovy
na trhu

Sdélitelny

UNIQUE SELLING PREPOSITION (USP) — jedineéna nabidka



FAKTORY ODLISENI

PRODUKT SLUZBY PERSONAL | DISTRIBUCE | IMAGE
Forma Dostupnost | Kompetentn | Pokryti Symboly
Vlastnosti Dodavky ost Odbornost Media
Vykonnost/kv | Instalace Zdvorilost ucinnost Atmosféra
alita Skoleni Divéryhodn udalosti
Konzistence |zakazniku ost

(mira splnéni | Poradenské | Spolehlivost

oCekavani) sluzby Zodovédnost

Trvanlivost | Udrzba a komunikativ

Spolehlivost | opravy nost

Opravitelnost | Rozmanitost

Styl

Design




Anebo podle tzv. - 1.
souboru vsech vlastnosti, na nichz je positioning
budovan

cena

nizsi

uzitek  Stejny

mensi
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priklady segmentu v EU:

m D arcy Massius Benton et Bowles's (Uspésni idealiste,
blahobytni materialisté, komfortni prislusnici, rebelujici pfezivajici)

http://books.google.cz/books?id=XRcNFtmEXZ4C&pg=PA217&Ipg=PA217&dg=euroconsumers+segmentation&source=bl&ots=0SKxlw_HPn&sig=mF_zy46vd
2WoooBasg-ytR5s8gl&hl=cs&ei=ilizS7H-KZrgmwPr58XIBA&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=3&ved=0CA0QB6AEWAjgK#v=onepage&q=&f=false

m CCA (Centre de Communication Avancé) Europanel Group
(16 typu spotrebitell — demografické char., stavajici vzorce kupniho
chovani, postoje, motivace, nalady a emoce — Dandy, Business, Rocky,
Pioneer, Protest, Scout, Squadra, Citizen, Moralist, Gentry, Struct,
Prudent, Defence, Romantic, Vigilante, Olvidados) Moralisté (mirumilovni,
nabozensky zalozeni mestaci, hledajici klidnou vychovu déti) a Romantici
(sentimentalni, mladé pracujici pary hledajici urcCity progres v tradicich)
dominuji v Némecku, Rakousku, Belgii a Svycarsku, Rockies (tolerantni
mladsi pfiméstskeé pary hledajici jistotu Zivota, sport a zabavu) ve VB,
Francii a Nizozemi

n http://books.google.cz/books?id=XRcNFtmEXZ4C&pg=PA217&Ipg=PA217&dg=euroconsumers+segmentation&source=bl&ots=0SKxlw_HPn&sig=mF_zy46vd
2WoooBasg-ytR5s8gl&hl=cs&ei=ilizS7H-KZrgmwPr58XIBA&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=3&ved=0CA0QBAEWAjgK#v=onepage&q=&f=false



M - prvni panevropska — dle typu sousedstvi (10 typu:
elitni predmeésti, primérné oblasti, luxusni byty, nizko-pfijmovée
vnitrni mesto, industrialni komunlty, dynamické rodiny, rodiny s
nizkymi pﬁ'jmy, zemedélské/venkovske, dovolenkové/penzijni,
socialni bydleni ve vézacich)

m http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-
SE.pdf

L klasifikace ESOMAR 1997 — socio-ekon. klasifikace pro
vyzkumy — medialni planovani
m http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=526



http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://epubl.luth.se/1404-5508/2003/155/LTU-SHU-EX-03155-SE.pdf
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=526

" EEE——
VALS2 — zivotni styl

http://www.strateqgicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtmi
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Ukoly:

www.cazv.cz/2003/2002/ekon1 02/orth.pdf



http://www.cazv.cz/2003/2002/ekon1_02/orth.pdf
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MBOR TYPOLOGIE

SEGMENTACE POPULACE 16 - 69 LET

- Tonda & RuUzena
DEPRIVOVANI

Roman & Jifina
NEKVALIFIKOVANI LIDE

Klara & Richard
MLADi KONZERVATIVNI

. . 12,2°
Véra & Milan o

STREDNI LETA

% podil v populaci

Aneta & Kevin

MLADi A NEKLIDNI
% podil u V+M znacky

Ludmila & Karel
SEBEVEDOMI

Marcela & Jiri
MLADi DUCHEM
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1€NDA & RUZENA

DEPRIVOVANI '

10,7% populace / 818 tisic obyvatel

Prislusnici nizsi a nizsi stredni vrstvy

Nejvyssi podil zaméstnanci v nekvalifikovanych profesich
14 % nezaméstnanych

Tretina dichodci

Lidé s rodinami a vdomacnostech, malo svobodnych (10 %)
Nejvice jednoélennych domacnosti

57 % je ve véku 50 let a vice

Polovina disponuje €istym pfijmem domacnosti do 14 tisic KE

Charakteristika: Pesimisticky nalad&ni pfislusnici levice, p&tina voli KSCM Nizké sebevédomi,
konzervativizmus, velké obavy z budoucnosti, boji se |état letadlem Neradi podstupuiji rizika, jsou
nespokojeni s tim, kam se ubira jejich zivot Nemaji zadné ambice, nevi ¢eho by méli v zivoté
dosahnout, o svych rozhodnutich radi premysleji, nerozhoduji se impulzivné, ve svém zivoté citi
nékdy rutinu, starostlivi, 62% z této typologické skupiny patfi mezi nazorove zavislé

Volny €as: Zahradka, rozhodné ne sport, nejvice ze vSech sledovani televize, prakticky
nepouzivaji internet, hodné ¢tou knihy

Jak nakupuji: NejCastéji nakupuji v diskontech, nakupy promysileji a ohlizeji se na ceny,
verbalné nejCastéji odmitaji vliv reklamy, na znacce jim tolik nezalezi

Oblibené znacky: Blesk, NOVA, Lidl, Plus, Penny



|
|£MAN & JIRINA

NEKVALIFIKOVANI LIDE

15,3% populace / 1.169 tisic obyvatel
NizSi stfedni a nizsi vrstvy

Lidé vyuéeni nebo se zakladnim vzdélanim
Rutinni povolani, nekvalifikovana pracovni sila
Vékové rozlozeni je spiSe rovhomeérné

20 % svobodnych

Charakteristika: Jsou mirné nevyrovnani a nevi co od Zivota ¢ekat, radi by svuj Zivot zménili a
zacali zit jinak a |épe Ve svém zivoté citi nékdy rutinu, jsou usedli, moc necestuji maji pravidelnou
pracovni dobu Jsou Zovialni, drzi se pfi zemi, maji radi svuj klid

Volny €as: Sleduji TV, vénuiji se chalupé€, zahradce, neumi pracovat s PC

Jak nakupuji: Véci kazdodenni spotfeby nakupuji s ohledem na cenu, sleduji, kolik co stoji, Casto
si vyzkousSeji nove vyrobky, hodné nakupuji v hypermarketech, klidné Setfi i na ukor kvality, radi
nakupuji zboZzi z letaku

Oblibené znacky: BozZkov, Lidl, Petra, NOVA
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dARA & RICHARD

MLADIi KONZERVATIVNI '

12,2% populace / 932 tisic obyvatel

Stredni a vysSi vrstvy

Lidé v povolanich vyzadujicich VS

Stiredni management, kvalifikované profese
80% ve vékové skupiné 23 - 35 let

40% je svobodnych

Charakteristika: Vyrovnani optimisticti lidé Cekajici od Zivota
jen to nejlepsSi Uspéch je stale jesté pred nimi Sva Zivotni
rozhodnuti nepovazuji za Spatna Oproti skupiné ,Aneta & Kevin*

Vi viiwv s

Volny ¢as: Hodné sportuji, radi chodi na party a diskotéky,
meéné sleduji televizi, a o to vice navstévuji kino

Jak nakupuji: Véci kazdodenni spotfeby nakupuji s ohledem na cenu, sleduji, kolik co stoji,
Neradi si néco odpiraji, chtéji si pofidit vSe hned a neCekat na pozdéji ,touzi po odliSnosti, radi
zkousSeji nové znacky, relativné s chuti se podivaji na reklamu, kupuji znackové zbozi

Oblibené znacky: Marlboro, McDonald, Dove, Semtex, Puma, Activia, Toffifee



:}E—
RA & MILAN

STREDNI LETA

23,9% populace / 1.826 tisic obyvatel
Stredni a vysSi vrstvy

Lidé v povolanich vyzadujicich VS
Stiredni management, kvalifikované profese
48 % je ve véku 50 let a vice

Ziji v domacnostech, vétsinou s détmi

Charakteristika: Vzhledem k véku, se jiz vice boji
podstupovat velka rizika Potfebuiji, aby jejich prace
davala smysl a pfinasela uspokojeni, maji zajem o
SVét, zajimaji se o novinky, ve svém zivoté citi nékdy
rutinu, unavu, jejich zivot uz jede ve svych kolejich
(zaroven si mysli, Ze jsou na tom oproti ostatnim Iépe), jsou to vyrovnani lidé — sva rozhodnuti by nebrali
zpét Hlidaji si télesnou vahu, relativné vice slySi na bioprodukty, na zdravou vyZzivu, vyznavaji
konzervativni,typicky ,stfedostavovské hodnoty“ (déti, rodina, prace, apod.), uspéch, podle nich, spocliva v
tvrdé praci,ovSem jistota zaméstnani je vic, nez vySe vydeélku, tvrdé pracuiji, jsou starostlivi, zodpovédni,
peclivi, maji radi vSe pod kontrolou

Volny €as: Vice nez ostatni ¢tou, vénuji se chalupé, zahradce a roding, sleduiji televizi

Jak nakupuji: Jsou naroc¢ni na sluzby a kupované vyrobky, zajimaiji je ceny véci, které kupuiji, Casto
nakupuji se seznamem

Oblibené znaéky: Zlaté oplatky, Gambrinus, Nivea, Vlasta, CT, Tesco
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ETA & KEVIN e

MLADI A NEKLIDNi e
18,6% populace / 1.421 tisic obyvatel

Stredni a vysSi vrstvy

Lidé v povolanich vyzadujicich SS a VS
Stiredni management, kvalifikované profese
Nejvyssi zastoupeni studenta

48 % ve vékové skupiné 16 az 24 let

45 % singles

Charakteristika: Niceho se neboji, neradi prohravaji, vi, Ceho chtéji
v zivoté dosahnout, touzi byt atraktivni, vSechno si chtéji vyzkouSet,
optimisté Potiebuiji, aby jejich prace davala smysl a ptinasela uspokojeni.
Zajimaji se o sveét, hlidaji si svoji vahu, maji radi zdravou vyZzivu,
kladou duraz na télesnou aktivitu, dulezity je okamzity prospéch
a uspokojeni, nikoliv jistota rutinni znalost prace s pocitaCem,

vice nazorovych vadcu, nez v jinych typologickych skupinach

Volny ¢as: Radi sportuji, chodi do kina, €asto chodi do restauraci, aktivné se stykaji s prateli, uCastni se
party a diskoték

Jak nakupuji: Znacky vyrobku je vyjadfuji - nakupuiji je s timto ohledem, radi zkousSeji nové znacky, s
oblibou nakupuji v hypermarketech, chtéji se od ostatnich odliSovat a jsou radi pred ostatnimi

Oblibené znaéky: Coca-Cola, Google, Bonpari, Red Bull, O¢ko, Airwaves
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LUDMILA & KAREL

SEBEVEDOMI

5,8% populace / 443 tisic obyvatel

NizSi stfedni vrstvy

Lidé v povolanich vyzadujicich SS a VS
Stiredni management, kvalifikované profese
Lidé se stfedni nebo vysokou Skolou

52 % ve vékové skupiné 25 az 39 let

Charakteristika: Véfi si, jsou sebejisti, vSechno si chtéji vyzkouset
Potfebuji, aby jejich prace davala smysl a pfinasela uspokojeni
Maiji radi zdravou vyzivu, kladou diraz na télesnou aktivitu

Snazi se jit s dobou i v postojich (i diky svému vzdélani)

Davaji prednost kratkodobému vysSimu vydeélku,

nez jistoté zameéstnani,tvrdé pracuiji, v praci zustanou i déle,

umi pracovat s pocitaCem, maji o néco vice volného Casu

na sebe, zajimaji se o politiku, prevazné pravicové orientovani voliCi

Volny €as: Chodi do kina, nejméné ze vSech sleduji TV, pouzivaji pocitaC a surfuji po internetu

Jak nakupuji: Radi si dopfeji, ale zarover jsou méné naroc¢ni na kvalitu vyrobkd, malo se Fidi
znaCkami

Oblibené znaéky: Mattoni, Lugina, Smetanito, Impuls, Jogobella, CT, Prima, Obi



|
I\FARCELA & JIRI

MLADIi DUCHEM

13,5 % populace / 1.032 tisic obyvatel

Stredni vrstvy a sou€asné nejvétsi podil vyssich vrstev
Lidé v povolanich vyzadujicich VS

Stredni a vy$Si management, kvalifikované profese

73 % ve vékové skupiné 35 az 49 let

Charakteristika: Sebevédomi a sebejisti lidé nemajici
obav z budoucnosti, je pro né jednoduché jit vlastni
cestou, vSechno si chtéji vyzkouSet, jsou optimisty

a predpokladaji, ze budou uspésni Potrebuji, aby jejich
prace davala smysl a pfinasela uspokojeni, zajimaji se

o svét okolo sebe, o politiku citi se mladSimi, nez kolik jim
ve skute€nosti je... Neumi si pfedstavit zivot bez auta,
sleduji si svoji vahu, slySi na bioprodukty, maji radi zdravou
vyZivu, davaji prednost kratkodobému vysSimu vydélku, nez jistoté zameéstnani, tvrdé pracuiji, rutinné
zachazi s pocitacem,radi pfijimaji odpovédnost,

vice nazorovych vadcu, nez v jinych typologickych skupinach

Volny €as: Radi cestuiji, sportuji, chodi do kina a divadla

Jak nakupuji: Jsou naroc¢ni na sluzby a kupované vyrobky, chtéji se od ostatnich odliSovat,
nakupovani neni ale pro né stfredem zivota

Oblibené znacky: Pilsner Urquell, Gillette, MF Dnes, Tullamore Dew



