Segmentace, typologie

. 1 Zaklady marketingoveého vyzkumu




Prehled lekce

e ProcC
e Metodologie
e Jednotlivé nastroje, ukazky
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ProC segmentaci?

Na dnesnich trzich jsou dva protikladné trendy:

1) Trhy se stavaji masovymi a globalnimi => unifikace
sluzeb a zbozi na globalni Urovni (ztrata regionalnich
rozdil()

2) Pretlak na trhu, previs nabidky nad poptavkou vede ke
stale vetsi potrebe cilit na mensi a mensi cilove
skupiny (napr. homosexualové)

potreba SEGMENTACE
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Segmentace populace

Marketéri (typicky ﬁrmy FMCG nebo sluzeb) si uvedomili, ze své
unifikované a masové vyrabéné vyrobky prodavaji RﬁZNYM
zakaznik@m: Mg

A ze zakaznici kupuji stejné
véci z riznych dtivoddi....
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Jak se to dela?
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Druhy segmentace

e Behavioralni (na zakladé chovani)
e Usage, struktura spotreby

e Postojova

e Demograficka
e Zalozena na hodnoté zakaznika

e + kombinace vyse zminénych
(multidimenzionalni)
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Cile segmentace

e CRM (Customer Relationship Management)
e Podpora a zefektivnéni direct marketingu

o Urceni hodnoty zakaznikl

e Predikce budouciho chovani lidi

o HIlubsi poznani zakaznik{

e Podpora akvizice zakaznikl, cross-sellu, up-sellu,
retence
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Z ceho se segmentace deélaji

e Prodejni a CRM databaze
o Vyzkumy (postojové segmentace)

e Demograficka data

Zaklady marketingového vyzkumu



Prodejni a CRM databaze

e Pokud jsou databaze v dobrém stavu, jde o
nejlepsi zdroj dat

e Zaznamenavaji realné chovani lidi

e Vytvorenou segmentaci lze pouzit primo v
komunikaci se zakazniky

e Nevime, proc se lidé chovaji, tak jak se chovaji
(lidé nakupuiji stejné véci z rliznych dbvodt — nap.

tarif Home Mini mohou lidé mit ze stovky dlvodd a mnoha zplsoby jej vyuil'vat)
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Data z vyzkum(

e Pouzivaji se pro ,ad-hoc" typologie

» Jako doplnek databazi (pridavaji dimenzi ,procC"
a postoje, které nejsou soucasti databazi)

e Samostatné, otestované segmentacni nastroje,
slouzici k analyze spektra spotrebitell klienta
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Demograficka data

« U nés zaloZena na zdrojich z Ceského
statistickeho uradu

o Podklady pro demografickou typologii

e Moznost definovani absolutnich poctd cilovych
skupin, vypocet potencialu, apod.
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Praxe
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Pouziti behavioralnich segmentaci

e Pro CRM

e Predikujeme budouci chovani na zaklade toho
minulého

« Cileni komunikace (oslovujeme jenom nektere)

e Vytvareni nabidek na miru — podle znamych potreb a
oCekavani skupiny

e Segmentace se stale doplnuje a meéni (nové znalosti o
segmentech lidi (napr. o response rate v minulé kampani))

o Typicky je pouzivaji firmy, které se zakazniky prichazeji
pravidelné do styku: telefonni operatory, kabelové
televize, banky, apod.
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Pouziti postojovych segmentaci

o Casto se pouzivaji ,brandované" nastroje agentur

« Analyza slozeni stavajicich zakaznikt => urceni
nového cileni, poctu rizikovych zakaznik{, hodnoty novych,
srovnani s konkurenci, nalezeni novych cilovych skupin,
apod.

 Jako doplInék stavajici CRM segmentace (postojova
slozka, atd.)

o Nastroj, jak poznat svoje zakazniky, jaké maji zivotni
strategie, priority, cile, jak ziji, jak se chovaji, za co utraceji,
apod.

« Jde samozrejme do jisté miry o modni zalezitost
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Desatero pro praxi

1. Segmentace neni kratkodoby projekt — je to zplsob,
kterym by se mélo ridit podnikani firmy

2. Dobra segmentace komunikuje pomoci ATL i BTL
(komunikace vUci zakaznikdm by méla byt ve vSech
kanalech konzistentni)

3. Segmentace by méla voditkem pro akvizici, obchodni
cileni a retenci — méla by managementu ,rikat na
koho a ¢cim"

4. Cim je kontakt se zakazniky t&sné&jsi, tim vice
behavioralni by segmentace mela byt

5. Segmentace by méla zahrnovat i hodnotu zakaznika
— identifikovat ty nejlepsi zakazniky
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Desatero pro praxi

6. Vlastnosti lidi jsou vicedimenzionalni — segmentace
by méla zakazniky popisovat ve vice rovinach (hodnoty,
potreby, zivotni styl, apod.)

7. Je mnohem jednodussi segmentaci vymyslet, nez ji
potom zavést a dlouhodobé systematicky pouzivat

8. Segmentace by mela byt vytvorena na miru konkrétni
firmeé, standardizované nastroje nemusi vzdy fungovat

9. Segmentace by mela byt co nejjednodussi, snadno
uchopitelna a pochopitelna a zaroven nést co nejmensi
redukci reality

10. Kazda segmentace se (paradoxne:-) tyka lidi, méla by
proto reagovat na potreby lidi nikoliv firmy
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Metody zalozeni segmentace

e Databaze (tvrda data)
e VVyzkum (mekka data)

e Clusterova analyza (nalezeni podobnych
respondentl)

e Faktorova analyza
e Meritorni a manazerska rozhodnuti
e Propojovani segmentaci, mikrosegmenty
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Ukazky

AISA & Leo Burnett
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Ukazky

Tambor typologie
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DEPRIVOVANI

Tonda & RiZena . _

Marcela & Jiri
MLADi DUCHEM

30 % 24 %
Ludmila & Karel 5%, L

SEBEVEDOMi

Aneta & Kevin
MLADI A NEKLIDNI

6%13 %
47 %
37%

1%
7%

NEKVALIFIKOVANI LIDE
s

11%  Klara & Richard
MLADi KONZERVATIVNI

XX % kategorie
energ. hapoju
XX % Red Bull

XX % Erectus
XX % Kamikaze
V(::ra & Milgn
STREDNI LETA
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Nenarocni | Nakupuji | Poslouchaji | Pozaduji
Skudlilové**)| Impulsivné image kvalitu
Tonda & RUzena | 0,0, | 717312 | 340 12,6 5,8 8,7
DEPRIVOVANI
Roman & Jirina | 1500, |1065314| 23,5 27,5 17.6 13,1
NEKVALIFIKOVANI LIDE
Klara & Richard | 1, 30, | 802537 | 174 40,0 29,6 24,3
MLADI KONZERVATIVNI
Vera & Milan 27,0% |1917566| 17,1 21,5 16,7 24 4
STREDNI LETA
Aneta & Kevin 184% [1306786| 176 40,4 41,5 35,6
MLADI A NEKLIDNI
Ludmila & Karel 53% | 376411 | 16,7 31,5 16,7 13,0
SEBEVEDOMI
Marcela & Jiri 129% | 916170 | 14,4 28,8 25,0 31,1
MLADI DUCHEM
100% |7 102 096" 19,5 28,5 22 8 23,4

* Populace 16 az 64 let

** Podil lidi s touto charakteristikou v daném segmentu populace
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