Vitejte na marketingu
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Obsah dnesni pfednasky

m TrZni segmentace
= Swot
m Marketingovy vyzkum

Segmentace
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Cileny marketing x hromadny

m Hromadny marketing — naro€né, potieby a
zajmy lidi jsou rliznorodé, finanéné se
vyplati zacilit na segment

m Stfelba kulovnici — pfimy zasah zakaznika
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Trzni segmentace

Vstupni proces tzv. strategického
marketingového planovani

VétSina organizaci poskytujicich sluzby nedokaze
vyhovét potfebam vSech zakaznika, tzv.
nediferencovanému trhu , ani nedokaze
konkurovat vSem jeho G&astnikim. Proto kazda
organizace, ziskova i neziskovd, zpravidla
pfijimé strategii trzni segmentace a
positioningu.
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Cileny marketing

3 kroky

a) Trzni segmentace- roz¢lenéni trhu na relativné
homogenni skupinky

b) Trzni cileni — pokryti trhu — vyhodnoceni
segmentu a vybér téch, kde se budu snazit
ziskat co nejvétsi podil

¢) Trzni umistovani - trzni pozice — Positroning —
prostfedek jak firma tlumog¢i odliSnym skupinam
fakt, Ze jsou pro mé pfipraveny splnit jejich
potfeby




g
Segment trhu je

skupina zakaznikl se shodnymi
potfebami, které se ve vztahu ke
stejnému vyrobku/sluzbé odliSuji od
potfeb zakazniku jinych skupin.
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Vyhody segmentace

m ZvySovani trzeb

m SnhiZeni nebezpeci konkurencnich valek

= Ucelngjsi vynalozeni finangnich
prostredk

g
RUzné pfistupy k selekci cilového
trhu — 1 segment

¢ Vyhodné pro malé
M1 M2 M3 market

g

RUzné pfistupy k selekci cilového
trhu — vybérova segmentace

¢ Obrana proti sdzce na
M1 M2 M3 market 1 kartu

organizace e .
P1 « pfesné vymezeni P1 * Rozifisténi do 3 mist
- . — potfeb 3 rliznych
o kvuI! reklame,’ o servisti Gdrzby
* nevyhoda — sazka + nevyhoda — v&tsi
P3 na 1 kartu P3 alokace, vic prace,
¢ Vyhoda - kdyz jeden
produkt produkt z nich nevyjde
neznamena to konce
organizace
g g

RUzné pfistupy k selekci cilového
trhu — trzni segmentace

e Zaméfena na 1 trh
M1 M2 M3 market

a na celé spektrum
P1 vyrobki a sluzeb,
které mohou
P2 .
zaplnit
P3 * Nevyhody:

skonéeni trhu —

produkt konec organizace

RUzné pfistupy k selekci cilového

trhu — vyrobkova segmentace

« Vyvarovani se
predesiému

P1 scénafi

M1 M2 M3 market

P2

propagaci — 3
P3 rdzné propagacni
strategie

produkt
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RUzné pfistupy k selekci cilového
trhu — apIné pokryti

M1 M2 M3 market

P1

P2

P3

produkt
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Cilovy segment

predstavuje tu ¢ast trhu, kterou si organizace
vybrala z Sir§iho trhu. Organizace tak ¢ini na
zakladé tzv. segmenta €nich kritérii :

Geograficka (zemé, kraj, mésto,...)
Demograficka (vék, pohlavi, stav,...)
Socioekonomicka (pfijem, Zivotni standard, ...)
Psychograficka (postoje, potieby,
Ziv.hodnoty,...)

= Motivy vedouci ke koupi (zvyk, loajalita ke
znacce,...)

= Casové (vikendové nakupy, dovolené, ...)
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Pfiklad segmentace podle
demografického aspektu

Natalita, mortalita, strom Zivota

m Kategorie YUPPIE — mladi odbornici 25 — 39
let*. Vysoky pfijem, vzdélani, schopni, ve mésté

m Kategorie 60 plus - lidé na hranici kariéry, se
sluSnym pfijmem, jesté zdravi a s nezavislymi
détmi, druha miza

= Kategorie GENERATION NEXT ,15-19 let”
neuznavaji hodnoty, rebelové, zaliba v
elektronice, pfestoZe zavisly dobfe zaopatreni
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Pfiklad segmentace podle
demografického aspektu

Mezni momenty:

Roc¢ni : pfed vanoci, pfed prazdninami

Zivotni: pfed svatbou, smrt v roding, zména
bydlisté
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Podminky ucelné segmentace

m Rozsah segmentu
0 Po zapocteni vSech nakladu na spojenych s
uskutec¢niovanim oddéleného marketingu je pro
podnik vyhodné&jSi nez pusobit na trhu masovém
m Odezva na podnéty marketingu
0 Odezva zékaznik( na uplatnéni rozdilnych taktik a
nastroju se podstatné odliSuje, napf: cena — zakaznici
jsou pfipraveny platit v zkém, ale podstaté stejném
rozmezi
m Dynamika
0 Rozdil kdyZ je moznost rdstu a kdyz uz je strop

Marketingové

prostfedi
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Marketingové prostredi

m Makroprostiedi

= Mikroprostredi

MIKROPROSTREDI — tvoreno

= NasSim trhem
- Personal firmy
- Financovani
- Oblast techniky a technologie,
- Vyuzivani informac¢niho systému
- Marketingovy audit/ mix
m Zakazniky
m Konkurenci
= NaSimi dodavateli
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Mikroprostredi

Pro poznani mikroprostfedi slouzi 1/2 SWOT
analyzy
m Silné a slabé stranky

Pro poznani Makroprostfedi slouzi 2/2 SWOT
analyzy
m Prilezitosti a ohrozeni
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Makroprostredi

Sily mimo organizaci, které mohou ovlivnit jeho
pocinani. Napf:

= Vlivy ekonomické

m Vlivy demografické

= Vlivy politické

= Vlivy technologické

m Vlivy kulturni

m Vlivy pfirodni
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Makroprost redi
- dalSi pouzivané analyzy

» STEP - socialni, technologické, ekonomické a
politické vlivy

> Porterova analyza péti sil

a) pozice mezi konkurenty = ,jizdni prostor”

b) sila zakaznik

¢) sila dodavatelu

d) hrozba nové vstupujicich na trh

e) hrozba substituce vyrobkl a sluzeb
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SWOT analyza

Analyza vnit Fniho prost fedi organizace,
tzv. MIKROPROST REDI
(silné a slabé stranky organizace)
+
Analyza vn éjSiho prost Fedi organizace,
tzv. MAKROPROST REDI

(pFileZitosti a hrozby)
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SWOT analyza

[«

Plus minus matice analyzy SWOT

Porovnavéa vzajemné vazby mezi nami
vytypovanymi:
dsilnymi strankami ,,S*,
Oslabymi strankami ,W*,
tspolu s ptilezitostmi 0"
O a hrozbami ,T*.
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RozliSujeme:

= Silnou oboustranné pozitivni vazbu: ++
= Silnou oboustranné negativni vazbu: - -
m Slabsi pozitivni vazbu: +
m Slabsi negativni vazbu: -
m Zadny vzajemny vztah: 0
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DalSi moznosti vyuziti SWOT:

= Matice dilezZitosti a efektu

® Vymezeni vztahl zavaznosti a vykonnosti
vybranych kritérii

m Analyza pfi¢in a ddsledkd vybranych
faktort

Marketingovy

vyzkum

[«
Marketingovy vyzkum

m Systematické shromazdovani a analyza
informaci, tykajicich se marketingu.
> Zjistuje rizné informace, jako napf.:
- Potfeby a pfani klient G
- Zmény v chovani klient @
- Postoje a uznavané hodnoty
- Efektivitu marketingové komunikace
- Efektivitu nabizenych sluzeb
- Oprav énost/smysluplnost nabizenych sluzeb
- Velikost a rozd éleni/segmentaci trhu
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Zdroje dat Dotaznik
m Primarni — vlastni vyzkum Oteviené
m Sekundarni — obtizné interpretace 100 rdznych odpovédi
0 vnéjSi (statni statistika, periodika, noviny, — vyfecnost dotazovaného — $patna,
internet, vyrocni zpravy) rozvlaéna — tézko srovnatelné
O vnitfni — komunikace s klienty, komunikace Uzaviené

se zaméstnanci, z Ucetnictvi, z

benchmarkingu — moznost neuvaZzovani o nékteré varianté




