Jak vypada MIKROPROSTREDI podniku?
Jak vypadd MAKROPROSTREDI podniku ?
Jake jsou principy segmentace?

Marketingove prostredi spolecnosti zahrnuje
aktéry a sily, ktere ovlivhuji schopnost
podniku se rozvijet a udrzovat uspesne
transakce a vztahy se svymi cilovymi
zakazniky




* spolecnhost

« dodavatele

* marketingovi zprostredkovatele
» zakaznicl

* konkurence

* verejnost

S-W analyza (slabé a silné stranky firmy)




obchodni zprostredkovatele
skladovaci a prepravni firmy
agentury marketingovych sluzeb
financni zprostredkovatele




spotrebitelské trhy
prumyslove trhy
prekupnické trhy

viadni a nevydelecné trhy
mezinarodni trny




« demografické prostredi

» ekonomicke prostredi

* prirodni prostredi

» technologické prostredi

» politicke prostredi

 kulturni prostredi

O-T analyza (analyza prilezitosti a hrozeb)

Vzajemne skloubeni: SWOT




PEST - politicke, ekonomické, socialni a
technologicke vlivy

Porterova analyza peti sil

a) pozice mezi konkurenty = ,jizdni prostor®
b) sila zakazniku

c) sila dodavatelu

d) hrozba nove vstupujicich na trh

e) hrozba substituce vyrobku a sluzeb




Poznani segmentu trhu a nasledna pfiprava
nabidky - proces zahrnuje

a) segmentace trhu: rozcCleneni trhu na relativne
homogenni skupinky

b) pokryti trhu - vyhodnoceni segmentu a vyber
tech, kde se budu snazit ziskat co nejvetsi
podil

Cc) trzni pozice - prostredek, jak firma tlumoci
odlisnym skupinam fakt, ze jsou pro ne
pripraveny ,programy” splnujici jejich potreby




A. Priklad trhu se B. Priklad trhu se
tremi segmenty sesti segmenty




Jaky segment je idealni?

* segmenty navzajem velmi odlisné (vnejsi
heterogenita)

* “uvnitr” co nejvice podobné (vnitrni
homogenita)

Vyhody segmentace

« zvysovani trzeb

* pruznegjsi reakce na zmeny v trzni poptavce
* snizeni nebezpeci konkurencnich valek
 UCelnéjsi vynalozeni fin. prostfedku




Rozsah segmentu

(po zapodteni vSech nakladu spojenych s
uskutecnhovanim oddeleného marketingu je
pro podnik vyhodnéjsi nez pusobit na trhu
masovem)

Odezva na podnéty marketingu

(odezva zakazniku na uplatnéni rozdilnych
taktik a nastroju se podstatne odliSuje; napr
cena - zakaznici jsou pripraveni platit v
uzkem, ale v podstaté stejneém rozmezi)




stanoveni pozice = vyjadrenim mista produktu
mezi ostatnimi produkty = firma se stylizuje
do role, ve kterém chce byt spotrebitelem
vidéna

 dle zvlastnich vlastnosti produktu

» dle vyhod, ktere produkt prinasi spotrebiteli,
zpusob reSeni zakaznikovych problému

» dle uzivatelské kategorie
» stanoveni pozice disociaci




 Tone

* Dove

e Lux

o Zest

 Lever 2000

» Safeguard

 Lava

“Product Space”

Representing Consumers’ Perception for
Different Brands of Bar Soap

- Dial

* Lifebuoy




