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STP — CILENY MARKETING

Segmentace

Positioning

|dentifikace potreb zakaznikd
a frznich segmenty
Rozpracovani profild jednotlivych
segmentU

v kazdém segmentu

Targeting

Marketingové planovdani

Posouzeni atraktivity jednotlivych
segmentu
4. Vybér cilovych segment?

vybrané pozice

5. ldentifikace konkurencnich vyhod

6. Definice pozadovaného umisténi
(pozice) v myslich zdkaznik(

7. Vytvoreni marketingového mixu
pro konkrétni segment podle
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MARKETINGOVY MIX

* Product — Customer Value / Customer Solution
« schopnost vyrobku/sluzby poskytnout =
zakaznikovi hodnotu, nabidnout mu reseni jeho
siftuace
* Price — Customer Costs
« naklady, které musi zakaznik vynalozit, aby
produkt ziskal
* Place — Convenience
« dostupnost produktu pro zakaznika, doslova
pohodl
* Promotion - Communication

« komunikace se zakaznikem jako s obchodnim
partnerem



ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX

« Rozsireny marketingovy mix

« people/personal
« procedures/processes
« physical evidence

« planning

« programming

« packaging

« partnership

« political power/politics
» public opinion

(lidé)
(postupy/procesy)

_ sluzby

(fyzické charakteristiky) |

pladnovani)
nAvaznosti)

obal)

vytvareni vztah()
politickd sila)
verejné minéni)
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PRODUKT / UZITEK

vyrobek, zbozi nebo sluzba, kterou nabizime zdkaznikim
technologickd specifika

vyrobni postup

kvalita

konkurencni vyhody

znacka

sortfiment

spojené sluzby

baleni

styl, design
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7BOZI VERSUS SLUZBA

zbozi sluzba

100 % 75 % 50 % 25 % 0% 25 % 50 % 75 % 100 %
[ | [ [

ndkup potravin pres internet
[ I [

mobilni telefon
| [

oprava automobil

pdrek v rohliku

oSetreni v nemocnici
[ I [

preklad dokumentace
I [

jidlo v restauraci
I [ [

danové pfiznani
I [
ndkup potravin v supermarketu

hlidani déeti




VRSTVY PRO

obchod s
drogerii &,

Sampony, kosmetika,
hyg. potreby, ...

porddek, slusny a
vstficny persondl, v
cenovkyi,...

baleni zdarma,
détsky koutek, ST =\ _
fotolab,... R
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potencidlni produkt

rozsireny produkt

zAkladni
uzitek/sluzba

obsah baleni,
doplnky,
znacka,
kvalita,

styl, design, ...

soubor
ocekdvanych
vlastnosti

instalace,
prodejni servis,
zAruky,
doddvky

a gvérovani, ...

moznd
vylepseni
v budoucnosti
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DUKT, PRO

DUKTOVA RA

A SORTIMENT

 déleni produktu

podle materidinosti: fyzické vyrobky / sluzby

« typ trhu: spotrebni / primyslové zbozi

trvanlivost: produkty kratkodobé / dlouhodobé spoftreby
vzajemné vztahy: substituty / komplementy / indiferentni

« produktovd rada
 skupina produkty, které jsou spolu tésné spjaty,

plni obdobné funkce,

proddvaji se stejnym skupindm zdkaznikd,
prochdzeji stejnymi distribucnimi cestami a

patfi do stejné cenové skupiny

hloubka — pocCet variant v jedné vyrobkové fadé
« produktovy mix — soubor viech vyrobkd doddvanych podnikem na trh (= sortiment)

Sitka — pocet produktovych fad

« délka - celkovy pocet produktt ve vyrobkovém mixu
konzistence — tésnost vazelb mezi vyrobkovymi radami




DUKTOVY MIX

Sirka PM

\

byty rodinné domy kanceldre

1+KK do 100 m? UP openspace do100 m?

1+1 a 2+KK do 150 m? UP openspace nad 100 m2

2+1 a 3+KK do 200 m? UP jednotlivé
3+1 a 4+KK vicegeneracni

= 3
4+] a vets 4
luxusni lofty a
mezonety \
6 + 4 + 3 = délka produktového mixu
hloubka
produktové /

rady ,,byty" = 6 konzistence produktového mixu?
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SORTIMENTNI POLITIKA (I.)

« vyvhodnoceni stavaijiciho sortimentu (napr. s pomoci
BCG matice, financni analyzy apod.)

« stanoveni ziskové mezery

« stfanoveni a vybér moznosti:

« zZlep3eni penézniho toku u produktu s nejsilngjsim rdstem
a nejvetsi marzi

 posileni skupin produktU, které dosahuji dobrych vysledkt
« zavedeni novych vyrobkovych rad



SORTIMENTNI POLITIKA (I1.)

» doplnovani, pozmeénovani, nahrazovani a stahovani
produktu tak, aby byl k dispozici dostatecny pocet
ziskovych produktU v soucasnosti i budoucnosti

« roztazeni nahoru — rozsireni sortimentu o drazsi polozky,
vyplnénifady (Kodiac)

- roztazeni dolU — rozsifeni o levnéjsi polozky, osloveni
z&kazniky citlivych na cenu (Rapid)

» reorganizace skupiny vyrobku — vyfazeni zastaralého
nebo nevynosného produktu (Felicie)

« modernizace produktu —inovace produktu, aby lépe
vyhovoval nové modé a poptavce (Octavia Scout)



KVALITA

vzdy je spojend s frhem a zdakaznikem

je subjektivni, resp. navazand na konkurenci
meéri se v ramci kategorie

vynikajici kvalita je ndkladnd

kvalita produktu vs. kvalita produkce

faktory
« materidl a vyrobni tfechnologie
vybér dodavatell zbozi
kvalifikace a schopnosti persondlu
kvalita zboZi a vyrobk( doprovdzejicich sluzbu
kvalita sluzeb doprovdazejicich vyrobky a zbozi



INACKA

« ZNnACka
 je nedilnou soucdsti produktu a jednoznacné jej identifikuje
« muUzZe vyrazné zvysit hodnotu produktu v ocich zdkaznika
« vytvar image podniku
« umoznuje vyuzivat generalizaci v ramci rady i sortimentu
« vyvolava ndklady na propagaci a ochranu
« muzZe byt tercem negativni reklamy

« kliCové otdzky
« pouzivat znacku?
« volif individudlni nebo skupinové znacky?
« pouzivat vliastni znacku nebo znacku distributora?
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CENA / NAKLADY

» specifika

« jako jedind z marketingoveho mixu prindsi do podniku
penize

* |ze jizmenit ze vSech 4P nejsnadnéji

« situace

« zavedeni nového produktu

« Zzmena podminek na trhu

« zména struktury ndkladu

« vytvareni cenové nabidky potencidlnino projekfu
 slozky

* cena produktu

« mnozstevni a vérnostni slevy

« balicky v kombinaci s jinymi produkty

» sluzby zdarma (,,v cené")



CILE CENOVE POLITIKY

objem prodeje z hlediska mnozstvi / trzeb / zisku
dosazeni odpovidaijici rentability

udrzeni urovneé likvidity

prevence cenoveé valky a stabilita cen
vytlaceni konkurentd z trhu

vyhybdni se konkurenci

odrazeni potencidinich konkurents
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METODY STANOVENI CENY

elasticita poptavky = citlivost zdkaznika na zménu ceny

E =% zména poptavaného mnozstvi / % zmena ceny

E > 1-pruznd poptdavka, pri zvyseni ceny obrat klesa
E <1 -nepruznd poptavka, pri zvyseni ceny obrat roste

cena zalozend na ndkladech

cena zalozend na poptdavce
cenda zalozend na konkurenci



pro omezenou

cilovou skupinu \
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VZTAH KVALITY A CENY =—™

vysoky podil
na frhu

pouze kratkodobé a za

Cena

S

zvlastnich okolnosti

N

vysoka stredni /fzkc’v

>

typickd pro monopoly,
provokuje k nové

konkurenci
\\
vy s , O
pro okamzité vysoké =
zisky, dlouhodobé 9
neudrzitelnd, vede N4
k reklamacim
a ztraté image
g $\

N

/

velkd cilovd

nfzkc]/ stredni / vysokd

Strategie :
Premiantsk& Penetradni mimofac,lné / skupina
strategie strategie vysoke
hod
kratkodobé nabidky
> pro upoutdani
\ — pozornosti
. Strategie Strategie
vS’rro’rgge, , primémé dobré
predrazovani hodnoty hodnoty jednordzovy
nakup
/
T Strategie . , KUbUilcl ktery
Vydéracska faleiné Usporna Zgg;{/lgléuzeer{)rg
i . . strategie ™|
strategie hospoddrnosti cené a nikoliv na

kvalité




DISTRIBUCE / POHODLI

kde¢
* on-line nebo offline?¢
« 0sobné nebo dorucite
« v centfru nebo na periferiie
« pésky, autem nebo MHD?

jake
» obsluha nebo samoobsluhae
* primo nebo pres prostrednika?
« pro vsechny stejné nebo kazdému jinak?

kdy?e
* hned, za chvili, zitra nebo za mésic?
a navic...
« usporadani plochy, vzhled, barvy, pohodli, hudba, svétla, materidly...
« materidlni vybaveni (regdly, kabinky, vitriny, pulty, stoly a zidle,...)
« technické vybaveni (zabezpeceni, pokladny, chlazeni, stroje,...)
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DISTRIBUCNI KANALY

kudy se dostane produkt k zakaznikovie
které distribucni kandly budeme pouzivat a které ne?

distribucni kandly
« podle distribu¢nich ¢lanky
« pfimé (bez)
« nepfimeé (s)
« podle délky
« dlouhé (mnoho)
« kratké (mdlo)
distribucni Clanky
« prostrednici — prebiraji produkt do viastnictvi, 1j. velkoobchody
a distributori
« zprostfedkovatelé — agenti, obchodni zastupci, aukeni
spoleCnosti



Kr&tky oo > dlouhy

vyrobce

<

‘l‘ agent

velkoobchodnik

<

maloobchodnik l velkoobchodnik

<

maloobchodnik

l maloobchodnik

€«

zAkaznik

|

primy nepfimy
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 intenzivni

« CO nejvéetsi mnozstvi maloobchodnich siti

« zbozi denni potreby

« malé Usili pfi nGkupu
« selekfivni

« omezeny pocet maloobchodniky v dané oblasti

« vybér podle sortimentu, povésti obchodu
« exkluzivni

. v;’k/)rlwrognl' pravo prodeje pro jednoho maloobchodnika v

oblasfi

« zbozi, které vyzaduje vysokou odbornost



KONFLIKTY V DISTRIBUCI

« priciny
« odlisné cile a ocekdavani jednotlivych Cladnkd
* neuvjasnénd prava a povinnosti

 typicke treci plochy (obchodnik x vyrobce)
« malé zasoby x minimalni objem objedndavky
« platebni podminky x likvidita
« Siroky sortiment x logjalita

« opatreni
 smlouvy, pravidla, sdileni informaci (EDI, SAP),
dlouhodobe vziahy, ...



PROPAGACE / KOMUNIKACE

* cile komunikace
« zprostredkovaniinformaci o produktu nebo podniku
« usnadnéni orientace
« vybudovani preferencniho chovani
« presvedceni k ndkupu
« propojeni firmy s produktem
« tlumoceni hodnot a poslani
« odliseni od konkurence
 vysvétleni krizové situace
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PROCES KOMUNIKACE

zdroj

/ e ——
vyhodnoceni _myslenka
reakce a jeji formulace
zpétnd vazba \ / sdéleni
. forma

reakce sum l
prijem / \ zakddovadni
pochopeni volba média

\

dekddovani

N

prenos /




MODEL AIDA(S)

\ Atftention

. AlDA (S) \ < Interest
« Attention — upoutat pozornost \ oo N
 Interest — vyvolat zdjem o produkt /

\ Action
Desire — vytvorit touhu produkt viastnit \/\
(Satisfaction)

Action — presvédcit zakaznika ke koupi

(Safisfaction — na zakladé uspokojeni vyvolat doporuceni)



KOMUNIKACNI STRATEGIE

marketingové akfivity

vyrobce
pull
poptavka poptdavka
Vyrobce < ovrilgcl):obgsr?c? g < Spoftrebitel
push

marketingové aktivity marketingové aktivity
vyrobce distributora




KOMUNIKACNI MIX (I.)

 soubor komunikacnich prostredkU, které podnik voli

« Osobni prodej

» osobni setkani s jednotlivcem nebo nékolika mdalo
potencidlnimi zakazniky

« nakladny, ale efektivni
« vysoce individualizovany
« oboustrannd komunikace

» Direct marketing
« adresnd komunikace se zakaznikem
« cilina vybrané zdakazniky a ocekdva reakci
« mUze hranicit s obtéZovdanim
« emaily (spamy), posta, telemarketing



"

KOMUNIKACNI MIX (I1.)

« Podpora prodeje

krdtkodobé aktivity, které sméfuji ke zvyseni objemU prodeje
smeruje na motivaci ke koupi

podpora u distribu¢nich ¢lankd nebo u koncového
spotrebitele

na pomezi mezi cenou a reklamou

kupony, soutéze, bezplatné vyzkouseni, vyherni loterie,
reklamni a darkove predméty, veletrhy a vystavy

« Rekloma
* neosobni, masova, cilem je informovani sirokého okruhu

spoftrebitell bez zpétné vazby

« omezené mnozstvi informaci
« televize, radio, tistena periodika, billboardy, reklamni

poutace



REKLAMA

. katalogy
venkovni

reklaoma

reklama na internet

socidlnich sitich

vyhleddvace

citylight
plakdaty vitriny

reklamni bannery videondavody

billboardy

vyskakovaci okna reklamni spoty
na webu

poutace

Reklama i
kontextovd

rekloma

potisk obalu

product

INZerce  placement

v tisku

vylohy
a vyklady

rekloma v TV

rekloma
v radiu

reklama v misté hromadné sdélovaci
prodeje prostredky



KOFOLU?

e hitps://www.youtube.com/watchev=0llLgt1 WNRM



https://www.youtube.com/watch?v=0lILgt1WNRM

OSOBN| PRO

"

DEJ VS. REKLAM

Osobni prodej Reklama
individudlni skupinovd
osobni neosobni

hloubkovy UcCinek

plosny UCinek

oboustrannd komunikace

jednostrannd komunikace

prima zpétnd vazba

bez zpétné vazby

velmi prizpUsobivy

nepfizpUsobivd

drahy v prepoctu na jeden kontakt

levnd v prepoctu na jeden kontakt

zameéreny na tlak

zaméreny na tah
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KOMUNIKACNI MIX (IV.)

« PR (Public Relations, Vztahy s verejnosti)

ovlivihovdani obecného verejného minéni

cilem je vyvoldni kladnych postojU k podniku
vytvareni komplexniho povédomi o podniku a jeho
identity, image

o we v/

uceloveé kampané, krizova komunikace, CSR obecné
(filantropie, sponzoring, propagace odpovednosti k
Zivotnimu prostredi apod.), event marketing



publikace akce

kulturni akce

sportovni akce

vyrocni zpravy tiskové konference

firemni vecirky

firemni Casopisy rodinné dny

odborné konference

zameéstnanecké semindre

Casopisy

dny otevrenych
dveri

krizova
lobbovani komunikace

infolinky

Ucelovd
komunikace

prohldseni

podpora

profily na dobrovolnictvi

socidlnich sitich

diskusni féra

odborné sponzoring

newslettery akfivity CSR

internet filantropie

neziskovd sféra



OBECNE

cenu jde nejsnadneji zmenit
cena jako jedind prindsi penize, zbytek jsou ndklady

preference zdkaznikU a z nich vychdzejici viastnosti
produktu urCuji ostatni prvky mixu

nemuzeme propagovat, dokud nejsou jasné ostatni
prvky mixu

produkt a misto propagujeme dlouhodobé&jsSimi NAstroji
nez cenu
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DEKUJI ZA POZORNOST!
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