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Prubéh procesu STP
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Segmentace

= proces, kt. se spotrebitelé rozdéli do skupin s
podobnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi
reakcemi na mar. a kom. aktivity

Segment musi byt:
‘méritelny
epristupny
*dostatecné velky
*rozsiritelny
cakCni




Segmentacni Kritéria 1.

KRITERIA TRZNICH PROJEVU

pricinna kritéria Kritéria uziti

oCek. hodnota (uzitek) |uzivatelsky status

preference mira pouzivani

prilezitost vérnost

postoje stupen prijimani




Segmentacni Kritéria I1.

KRITERIA POPISNA

tradicni kritéria psychograficka
Kritéria

demograficka socialni trida

etnograficka Zivotni styl

fyziograficka osobnost

geograficka




REALIZATORI
6,5%
ZDROJE

NADBYTEK  prientace na orientace na orientace na
ZDROJD PRINCIPY STATUS CINY

NEDOSTATEK
ZOROJU

OSOBNOSTNI ORIENTACE

http://www.stemmark.cz/enquiry Is.htm




Segmentacni Kritéria I1.

KRITERIA REAKCI NA MAR. NASTROJE

Typ nakupujicich Zastoupeni Celkova nakupni

v populaci orientace
. , 0

O\’/|IVI:|It,e|ny 150/0 R erni

mobilni pragmatik 16%

opatrny konzervativec 129%

Setrivy 13% tradicni

loajalni hospodyiika = 12% (53%)

nenarocny flegmatik 16%

http://www.gtk.cz/download/press/528 ¢j int.doc




Strategie pokryti trhu - targeting

Flremn_l [ Trh
mar. mix

Masovy nedifer. mar.

Mar. mix 1

Mar. mix 2

' Segment 1

Mar. mix 3

| Segment 2

Firemni
mar. mix

| Segment 3

Diferencovany mar.

Segment 1

: Segment 2

Segment 3

Koncentrovany mar.




Strategie targetingu — vybér
cilovych skupin

Zaméreni se na 1 segment
Selektivni specializace
Vyrobkova specializace
Trzni specializace

Plné pokryti trhu




Strategie positioningu

Vlastnosti produktu |Uzivatelé produktu
Cena / kvalita Konkurenti

Uziti Kulturni aspekty
Trida produktu

Charakteristicky rys musi byt:

Dulezity Nenapodobitelny
Vyrazny Cenové dostupny
Vyjimecny Ziskovy

Sdélitelny




Volba celkove strategie
positioningu

VySSi stejna nizsi

vetsi vétSi u.za |veétSiu.za |vetsiu. za
vysSSi cenu |stejnou ¢. |niZSi cenu
stejny stejny u. za
nizsi cenu
mensi mensi u. za
mnohem

o\

n1zs1 cenu




Marketingové prostredi

Marketingové prostredi spolecnosti zahrnuje
aktéry a sily, které ovliviuji schopnost firmy
rozvijet se a udrzovat uspésné transakce a vztahy
se svymi cilovymi zakazniky. Délime jej na mikro
a makroprostredi.

Mikroprostredi zahrnuje nejblizsi ucastniky
spolecnosti, kteri ovliviuji jeji schopnost
obsluhovat své trhy.

Makroprostredi se sklada z vétSich spolecenskych
sil, které ovliviuji veskeré ucastniky

v mikroprostredi.




The macro-envirenment

Econamic
Factors

The micro-environment

The
Internal
Envircnment

Mer
Money
Machinery
Materials
Minutes

Folltcal
Factors

Consumers Suppliers

Stakeholders

Technological Socio-cultural
Faclors factors

Thae Marketing Environment




EKONOMICKE

DEMOGRAFICKE

TECHNOLOGICKE

Dodavatelé=>Spolecnost=>Market. zprostiedkovat.=>Zakaznici

SOC]
KULTURNI

ALNE-

PRIRODNI

POLITICKO-
LEGISLATIVNI




Makroprostredi - demografické

Analyza velikosti a tempa rustu populace ve
méstech, regionech a zemich, vékové a
narodnostni struktury obyvatelstva, jeho postoju
a chovani a o¢ekavanych rozvojovych trendu.

ZKkouma se:

1. Rust celosvétové 5. Typy domacnosti
populace N

2. Populaéni 6. Geografické presuny
vékovy mix populace

3. Etnické trhy 7. Presun z

4. Vzdélanostni hromadnych trhii na

skupiny mikrotrhy




Makroprostredi - ekonomické

1. Struktura prijmu
a. velmi nizké prijmy
b. prevazné nizké prijmy
c. velmi nizké a velmi vysoké prijmy
d. nizké, prumérné a vysoké prijmy
e. prevazné€ prumeérné prijmy

2. Uspory, dluhy, dostupnost uvéri




Makroprostredi - technologické

Kazda nova technologie stimuluje ekonomicky rust.
Napfr. rozvoj zeleznicni dopravy vytvarel podminky
pro velké investice az do doby, kdy se zacal rozvijet
automobilovy prumysl. Rozvoj rozhlasového vysilani
byl stimulujici pro investice az do doby vzniku
televize.

Kazda nova technologie vytvari vyznamné
dlouhodobé dusledky, které nelze vzdy dobre
predvidat. Antikoncepce zapricinila vznik mensich
rodin, vétSi zameéstnanost zen, vétSi prumeérny
prijem rodin. Vysledkem bylo zvySeni vydaju za
cestovani, za zbozi dlouhodobé spotreby, za luxusni
VeEcl.




Makroprostredi — politické a
legislativni

Zahrnuje zakony, vladni organizace a natlakové
skupiny.

Rozdily:

Norsko zakazuje nékolik forem podpory prodeje —
obchodni znamky, soutéze a odmeény — jako necestné n.
nevhodné nastroje propagace.

Thajsko vyzaduje, aby distributori potravin neopomijeli
dodavat na trh levné produkty domaci vyroby.

V Indii museji mit distributori potravin od statu
povoleni, jestlize chtéji na trh uvést néjaky duplicitni
produkt jako je napr. nova znacka ryze.




Analyza SWOT

Strengths Weaknesses

Kvalitni produkt Slabé jméno

Zakaznicka loajalita | Spatna distribuce

Opportunities Threats

Pristup na nové trhy | Zvyseni dani

Nove technologie Nove technologie




Analyza PEST

P olitical Factors

.mm ic Factors

S ociocultural Factors

.nulngii:a] Factors

Obdoby STEP: STEEP nebo PESTLE




Porterova anylyza 5-ti konkurencnich
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Cyklus zivotnosti produktu
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Matice BCG — Boston Consulting
Group

[ Market Share |
High Low
~120%
§ o & o
= [
§ Gluestion Marks
E 10%
=
:
—l
| 0%




Matice GE — General Electric

Prita-
zlivost
trhu

Konkurenc¢ni postaveni
Silné Prumérné Slabé
Vysoka Chranéné |Investovat a Budovat
postaveni / \ budovat | selektivné
Prumérna | Budovat \\_/ Omezené
selektivné | Vybérovost/ |expandovat
smeérovat k n. sklizet
vynosum
Nizka Chranita |Smérovat k Zbavovat se
Znovu se vynosum

soustredit

@




Ansoffova matice — matice:
expanze vyrobek - trh

Stavajici Nové produkty
produkty
Stavajici ZvySena Rozvoj
trhy penetrace produktu
Nove trhy Vstup na noveé Diverzifikace

trhy




Struktura planu

Akronym AOSTC:

* (Executive Summary)

* Analysis (Situation Analysis)
* Objectives

e Strategies

« Tactics

e Control




Situacni analyza 2

SWOT analyza

Market Growth

High

Low

Matice BCG

Market Share

Cash Cows

omic Factors

S ociocultural Factors

nological Factors

Porterova anylyza 5-ti konkurencnich sil

Potential
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Threat of
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Industry
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Rivalry armong
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Threat of
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Clile

Akronym SMART:

specific
mearurable
achievable
realistic

timed




Matice BCG

SWOT analyza Matice GE
Port?rova Ansoffova matice
N \ /

Strategie
A
- N
SEGMENTACE TARGETING POSITIONING
trhu " = zacileni " = umisténi

http://www.treasurebooksandgifts.com/personalized-books.htm

http://www.nutricounter.com/how.htm




Taktiky — ak¢ni opatreni

PRODUKT CENA  DISTRIBUCE PROPAGACE

g CI%VY T% f

http://www.arbomedia.cz/

http://inzerce.ihned.cz/download/eol/priklad zasah.xls

http://www.pearsoned.ca/armstrong/A6-A10_taxiguy.pdf

http://www.mplans.com/spv/3465/index.cfm?affiliate=bplans




»Dej si pauzu, dej si KIT KAT*
Cilova skupina:
eprimarni: mladi dospéli (20-25 let)
*sekundarni: teenagers (15-19 let)

Muzi a Zeny z mést, z vysSSich prijmovych
skupiny, studuji n. zaCinaji pracovat, vyznavaci
modernich hodnot s pozitivhim pristupem k
Zivotu

KIT KAT MUSI VYSTOUPIT Z DAVU
AKCni opatreni:
TV ,,Taxi* 30 sek. Reklama v kiné ,,Stin* Reklama na taxi vozech
Bigbacklights Sponzor. vzkazy Tématické tiskové inzeraty

POS materialy Samolepky Ochutnavky

Zdroj: www.effie.cz




spontanni znalost 15%
podpoiena znalost 61%
ochutnani 16%
Nestlé 62% | DELI (14,03%), Bananky (8,35%),
Margot (8,31%), KIT KAT (0,71%)
Kraft 18% | 3bit (9,93%)
Masterfoods | 12% | Snickers (3,35%)

Cile kampané:

*dlouhodobé etablovat znaCku KIT KAT na Ceském trhu ziskat 3,5% podil na
trhu

U cil. skupiny 15-25 let do konce r. 2003:
+zvySit spontanni znalost znacky KIT KAT z 15% na 40%
zvySit vyvolanou znalost znacky KIT KAT z 61% na 80%

*zvySit ochutnani z 16% na 40% Zdroj: www.effie.cz




http://www.adc-czech.cz/index.php?1d=1857




