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MARKETINGOVA STRATEGIE
A MARKETINGOVA POLITIKA

STP Proces
Marketingovy mix 4P/4C
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STP — CILENY MARKETING

Segmentace

Positioning

|dentifikace potreb zakaznikd
a frznich segmenty
Rozpracovani profild jednotlivych
segmentU

5. ldentifikace konkurencnich vyhod
v kazdém segmentu

6. Definice pozadovaného umisténi

(pozice) v myslich zdkaznik(

Targeting

Marketingové planovdani

Posouzeni atraktivity jednotlivych
segment(
4. Vybér cilovych segment?

7. Vytvoreni marketingového mixu
pro konkrétni segment podle
vybrané pozice
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SEGMENTACE TRHU (I.)

- Segmentace trhu je proces, pri kterem se spotrebitele rozdeli
do skupin s podobnymi potrelbami, preferencemi, pranimi
ogfrpxnc’relnymi reakcemi na marketfingove a komunikacnl
akfivity.

- Kritéria pro vytvoreni segmentu
« Demografickd (vék, pohlavi, stav,...)
« Etnografickd (ndbozenstvi, rasa, ndrodnost,...)
« Geografickd (stat, oblast, podnebi, velikost obce,...)
« Psychografickd (socidlni tfida, ziv. styl, povaha,...)
« Socioekonomickad (prijem, povoldani, vzdélani,...)
« Fyziograficka (vyska, vaha, zdravotni stav,...)

 Behaviordini (moftivace, preference, znalost produktu,
frekvence nakupu, uzivatelsky status, vernost znacce,...)
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SEGMENTACE TRHU (lI.)

» Na z&kladé pruzkumu trhu provedeme segmentaci
a co nejpodrobné&j§i popis jednotlivych segmentu.

» Zahrnujeme pouze kritéria, kterd jsou dulezitd z hlediska
produktu, pro ktery je segmentace provadéna.

« Segmenty by méely byt
« méritelné
« dostatecné velké
« pristupné
« jednoznacné odlisitelné
« zvladatelné
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PRIKLAD SEGMENTACE TRHU=
MINERVA MODEL

Green: Primarily idealistic and modern Blue: Primarily pragmatic and modern
people with a small preponderance of people with a preponderance of males
females and public employees. A typical and private employees. A typical blue
green person is a female managing clerk person is a male yuppie in his mid-
in her mid-thirties who buys organic thirties who is doing well. Blue
food. Green people are typically persons typically read business
interested in culture and more Grey: papers and more often have
often have degrees in humani- The middle group degrees Iin business than in
ties than in business. that takes a bit from humanities.

I (he four others and I

hence always is a

bit diffuse - even

for itself

Violet: Primarily pragmatic and
traditional people with a prepon- traditional people with a small
derance of males and skilled labou- preponderance of women and
rers. A typical violet person is a crafts- skilled labourers. A typical rose
man and washes his own car every Sunday. person is a hairdresser and loves
Violet persons typically read tabloid romance. Rose persons typically read
newspapers. tabloids and weekly magazines.

Rose: Primarily idealistic and




=CROSS-CULTURAL-CONSUMER-
CHARACITERIZATION

Aspirer

(Young & Rubicam) [iisl " Ty

ich!
Appear attractive STATS A|.)pear en;
. Fashion leaders

s 'a';oclal w‘;{!d’m it What's the next

and mostly it’s fun Overstretched credit acquisition?
How am | perceived? Visual gloss  Keep up with society

Everything has an image value imaginative & complex
Underneath is unsureness  Searching for formulae and frameworks

Love taking risks v Enduring institutions ‘
Who am 1? DISCOVERY Shock factor! Competitive CONTROL

Brﬁl?e': ftg‘:"'iia"e"fines Experiment with life  Ambiguity, crazy logic, Natural delegators  Firm, timely judgement
Nothing in WeIRTO Strong goal orientation Work ethics & organisation

Respond to impl“se boxes! Adept at decoding messages Prestige brands mark discrimination  Keen to understand possibilities
Extreme adrenaline experience Ridicule convention Firmness, stability and duration  orzanising complexity
Acquisitions ultimately di bl Establishing personal difference Meet the challenge with achie t Self-reward and self-affirmation




=CROSS-CULTURAL-CONSUMER-
CHARACITERIZATION

Freedom from restriction
Personal growth

Unexpected = e
point of View ~ Curious & enquiring

Freedom to ask questions

ENLIGHTENMENT Tolerance of chaos

First rule of freedom
is to disagree...
Creativity, aesthetics & awareness

Decision-making based on intrinsic values
Not one right answer  Love words & debate  Unimpressed by status

= L ah
Poor education
Gang culture
Junk food diet Low self-esteem

Lacking direction in life
Escape through alcohol, drugs & TV

material desire

Toughon
the outside

Break the rules to survive
Rites of belonging: tattoos & scars
Alienated in a consumer society Reality is depressing
Desire outside help  Find it difficult to set and achieve goals

g @ v o %
Roles and rules Law & Order
Past orientation SURVIVAL How it used to be
Resistance Rigidity & discipline
to change po your duty! Trust an expert...
National chauvinism Young men in the army  Sealf-sacrifice

s Those in charge know best .. hierarchy
A woman’s place is in the home

Enjoy the quiet life

nstream

ot

AVOid confrontation ,‘-'_. . 7/ "'"l
Family & home SECURITY

A,‘{"L':. :ﬁ!‘ Conventional & conformis

Comfortable feeling of routine The role of Mum or dad

Save for the future - especially for the children
Organisation & order

Obey the rules

Part of the CFOWd,
t neighbourhood or nation

Price conscious Everything has its place




TARGETING (CILEN!I)

« Targeting spociva ve vybeéru nejvhodnégjsino segmentu
vzhledem k moznostem podniku.

 Afraktivita jednotlivych segmentU je posouzena
z hlediska

» velikosti

* rustu

o Ziskovosti

* Uspor z rozsahu
* rizika



TARGETING — MODELY
VYBERU TRHU

\ S, S, \ S, S, S, S, S3

P, P, P,

P, Py P,

P3 P3 Ps

koncentrace na 1 segment selektivni specializace vyrobkovad specializace
S, S5 S; S, S3

P, P,
P, P,
Ps Ps

trzni specializace plné pokryti
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POSITIONING (I.)

» Positioning je proces umisténi produktu/znacky do mysli
zakaznika tak, ze si s nim spoji urCitou hodnotu.

» Positioning vymezuje produkt v o€ich zakaznika vuci
konkurenci na zdkladé bodu shody a bodu rozdilnosti.

 Body shody - vlastnosti, které spotrebitel oCekava od
cgle kategorie vyrobkU. Pfedstavuiji samoziejmost v
oboru.

* Body rozdilnosti — predstavuji hlavni odlisSnost od
konkurencnich produktU, kterd je spotfebiteli pozitivné
vnimand



BODY SHODY A BODY
ROZDILNOSTI

R&SSMANN

A Zivot je krasnéjsi

ZDE JSEM CLOVEKEM
ZDE NAKUPU




Vybér charakteristiky

POSITIONING (Il.)

cena/kvalita
uziti

trida produktfu
konkurenti
kulturni aspekty

Vlastnosti charakteristiky

 dUlezitd

* vyraznd

« vyjimecnd

« sdélitelnd

« nenapodobitelnd

« cenove dostupnd

« ziskova



STRATEGIE POSITIONINGU

cena
A% stejnd NiZSi
~ vetsi fu+1c | Tu+ —c Tu+ |C
o
E
stejny —u+]cC
mensi lu+|c




MARKETINGOVY MIX

 Product — Customer Value / Customer Solution

schopnost vyrobku/sluzby poskytnout =
akaznikovi hodnotu, nabidnout mu reseni jeho

« dostupnost preduktu pro zakaznika, doslova

pohodl
* Promotion — Communication

« komunikace se zakaznikem jako s obchodnim
artherem




MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Cile
Komunikacni modely a proces

Ndastroje
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CILE KOMUNIKACE

zprostredkovani informaci o produktu nebo podniku
usnadnéni orientace

vybudovani preferencniho chovani

presvedceni k nakupu

propojeni firmy s produktem

tlumoceni hodnot a poslani

odliseni od konkurence

vysvétleni krizové situace



PRINCIPY CiLU

v souladu s firemnimi a marketingovymi cili

propojené se stavajici a zaddouci pozici produktu / znacky
kvantifikovatelne, aby se daly mérit

zohlednujici ndzory realizétord

srozumitelné pro vsechny, kdo je budou realizovat
prijatelné pro vsechny, kdo je budou realizovat

prijimany jako zavazné

motivujici

rozdéleneé na dilCi cile



FORMULACE CILU - DAGMAR

« Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results

kategorie cild priklad rozlozeni zakaznikd
Potfeba dané kategorie Povédomi o kategorii: 100 %
- - . Povédomi o znacce: spontdnni 95 %, s pomoci 65 %
Povédomi o znacce

Znalost znacky \ Znalost znacky: 60 % /

Postoj ke znacce
— - . Pozitivni postoj ke znacce: 30 %
Zamér koupit znacku

Pomoc pfi ndkupu \ Preference znacky: 20 % /

Nakup \ Vyzkouseni /
Spokojenost znacky: 10 %

Logjalita ke znacce

Loqjalita:
3%




A
objer e e e e e
prodeje | | | | |
zZisk | | | | |
\J i i . cas
VYVOj uvedeni na trh rost zralost Upadek
Povédomi o kategorii Postoj ke znacce Prvni misto v povédomi Ndkup
Povédomi o znacce Preference znacky Postoj ke znacce Novd cilovd skupina
Znalost znacky Logjalita ke znacce

Postoj ke znacce Spokojenost z&kaznika



MO DEL Al DA(S) (SHELDON, 1911)

X Attention

\ /- Interest 4/
« Model hierarchie efektU AIDA (S) \ N ~
« Attention — upoutat pozornost \/ Action <
o Interest — vyvolat z&djem o produkt \ safistaction]
» Desire — vytvorit touhu produkt viastnit

Action — presvédcit zakaznika ke koupi

(Safisfaction — na zakladé uspokojeni vyvolat doporuceni)



MODEL FCB vauchn, 1980

» ,Foot-Cone-Belding"

Mysleni

Citéni

v

P
<

Vysoky
7 . A
zdjem o D
: mysleni
citéni
kondni
auta, ndbytek, pUjcky,...
kondni
Nizky mﬁler)l

Cistici prostredky, hygiena, jidlo,...

citéni
mysleni
kondni

Sperky, parfémy, moda,...

kondni
citéni
mysleni

sladkosti, nealko, zmrzling,...




PROCES KOMUNIKACE

zdroj

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

reakce sum 1’
prijem / \ zakddovadni
pochopeni volba média

\

dekddovani

N

prenos /




NASTROJE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

« ATL vs. BTL ndstroje
 déleni ndstroju MK
« komunikacni mix (opakovani)



S
ATL (Above The Line) BTL (Below The Line)
 televizni a rozhlasoveé spoty « podpora prodeje
* noviny « PR

eventy
guerilla marketing
direct marketing

kinoreklama
webové bannery
internetové spoty

rozdily se postupné stiraji

drive BTL pouze doplnovaly ATL, dnes funguji samostatné
rozpocCet na ATL je raddoveé vetsi nez na BTL

zAsah ATL je plosny, zasah BTL je cileny



DELENI NASTROJU MK

Marketingovd komunikace

"

Podlinkove akfivity (BTL)
|

Nadlinkové aktivity (ATL)

Sales Event marketing
promotion Sponzoring

Direct Public Veletrhy
marketing relations a vystavy

|
— Humanizované akfivity

« Ochutnavky

+ Prezentace
—— « Sampling

*  Merchandising
* Road shows

Nehumanizované aktivity

Akce, slevy, letdky a kupony

Tradic¢ni POP/POS média a prostredky
Digitalni POP/POS média a prostredky
Vérnostni systémy

Hry a soutéze

Reklamni ddrky a predméty
Komunikace prostrednictvim obald
In-store radio

Aroma marketingové komunikace
Aplikace a komunikace v mistech prodeje
do mobilnich zafizeni z&kaznikd

—

Reklama



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
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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

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

spoftrebitell bez zpétné vazby

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

poutace
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KOMUNIKACNI MIX (I11.)

« 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

oewve v/

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



KUPNI A NAKUPN| CHOVANI

Kupni chovani
Referencni skupiny
Nakupni chovani
Shopper-centricky vyzkum







NAKUPNI ROLE

iniciator — navrhuje koupi

ovlivhovatel - radi pri ndkupu

rozhodovatel — provadi konecné rozhodnuti
uzivatel — pouzivd vyrobek/sluzbbu

kupujici - provede ndkup



REFERENCNI SKUPINY

maji primy nebo neprimy vliv na chovani spotrebitele

Clenské skupiny

« primdrni —rodina, pratelé, sousedi, spolupracovnici, ...

« sekunddrni — ndbozenské, profesni, odborove, ...
aspiracni skupiny
disociacni skupiny

ndzorovy vudce
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FAKTORY OVLIVNUIJICI =™
NAKUPNI CHOVANI

« zZivotni styl

« psychologické faktory (moftivace, zkusenosti,
hodnoty,...)

« osobni faktory (vék, obdobi zivotniho cyklu, postoje,...)
« spolecenské faktory (referencni skupiny, pracovni

prostred,i,...)
« kulturni faktory (kultura, subkultura, spolecenskd
vrstva,...)

- situacni faktory
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SITUACNI FAKTORY

fYZlee okolnosti (zmé&na po&asi, prostfedi prodejny, remodeling, mnozstvi nakupuiicich,...)

SOCIC,] | n|, OkOanSﬁ (doprovdzejici osoby, Cekaijici osoby,...)

éGSOVé OkOanSﬂ (sezdna, uddlosti pred/po ndkupu, disponibilni Cas,...)

druh ukolu (dOvod ndkupu, prilezitost, o&ekdvani,...)

pfedChOZI' STOVY (rozpocet, ndlada, zkusenosti,...)

neocekdvané Zméﬂy \Y prOSTFedI' (bomba, boutka, dopravni nehodai,...)



NAKUPNI CHOVANI|

,Co potrebujie Co
mi chybig"

zjisténi potreby
—

vnitini vnéjsi

., Jak mUzZu svou

sbér informaci potfebu uspokojit2*

—

aktivni pasivni

, . ,Kterd moznost je
hodnoceni alternativ nejlepsie”

—

raciondlni emotivni

,Brani minéco v
ndkupug”

rozhodnuti o koupi
— V=

misto  Cas zpUsob

» Vyresil se myj
problém?e*

chovdani po koupi

T

uspokojeni  neuspokojeni
69 reference
generalizace diskriminace




NAKUPNI CHOVANI
« chovani v misté prodeje
« proces nakupovani
« kamenné provozovny — shopper-centricky vyzkum
« e-commerce — vyzkumy Users Experience (UX)
zaznamenat » vyhodnotit > vybrat > koupit
cinnost rychly pohled priblizeni uchopeni vrdceni nebo koupé
vystup povedomi relevance hodnoceni volba

Hendrickson, 2013
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MODELY NAKUPNIHO =

CHOVANI

« kognitivni model
* raciondlni zhodnoceni dostupnych variant
« podrobné prozkoumani a porovnani
« vybér optimdlni varianty

« model posileni

« odména za pozitivni chovani foto chovani posiluje
« trest za negativni chovani toto chovani oslabuje

 zvyklostni model
« rozhodnuti je spojeno se znadmymi podnéty
« ,liné védomi* ziednodusuje vnimani sveta
« nakupuijici je fizen hlavné emocemi a nakupuje impulzivné



SHOPPER-CENTRICKY VYZKUM

* CO chceme vedet?

jak se zakaznici pohybuji po plose

kam se koukaiji

CcO berou do ruky

Cco je dokdze vyrusit

kolik Casu travi v prodejné

které polozky nakupuiji pldnované

které polozky nakupuji impulzivhé

jaké produkty nakupuiji z druhotnych vystaveni
kdo (s kym) chodi do obchodu



JAK TO ZJISTITe

veérnostni karty a programy
pozorovani

dotazovani
modelové/experimentdlni prodejny
softwarova reseni

pozorovdani méni chovdani zdkazniku
etické aspekty a ochrana osobnich UdajU



PRIKLADY

« Tracking s pomoci bryli
hitps:.//www.youtube.com/watchev=VCi3L4pUpOg

https://www.youtube.com/watchev=SQxrsUXaKCM

« Specializovany SW
https://www.youtube.com/watch2v=RayH?fYOxa8



https://www.youtube.com/watch?v=VCf3L4pUpOg
https://www.youtube.com/watch?v=SQxrsUXqKCM
https://www.youtube.com/watch?v=RayH9fY0xa8

¢



DEKUJI ZA POZORNOST!




LITERATURA

« Marketing management. Edited by Philip Kotler - Vaclav

Dolansky - Stanislav Jurnecka. 10. rozs. vyd. Praha: Grada,
2001. 719 s. ISBN 80-247-0016-6.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den

BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN
80-247-0254-1.



