Marketing 4

Segmentace

= predstavuje ¢lenéni trhu do mensich skupin zédkaznika, tzv. trznich
segmentl
= které prokazuji shodné popfipadé podobné kupni nebo spotiebni chovani

= anaopak od jinych skupin je odliSuje néktera z vlastnosti, kterd se promita
do jejich kupniho a spotfebniho chovani

= Ukolem je potom vysledovat zasadni rozdily mezi jednotlivymi segmenty
a jim pfizpUsobit nastroje marketingového mixu

Vyznam segmentace

segmentace umozni firmé

= dokonalejsi definovani trhu

= |epsiidentifikaci konkurence

= rychlejsi reakce na ménici se potreby
= |epSi vyuZiti zdrojd firmy

= efektivnéjsi stanoveni strategie




Zakladni pozadavky na segment

= segment musi napliovat zakladni definici segmentace
= segment musi byt méfitelny

= segment musi byt dostupny

= segment musi byt dostatecné velky

= segmenty musi byt relativné stabilni

= segmenty musi byt akceschopné

Pristupy k segmentaci

= tradi¢ni

demografickd
geografickd

Casova

vécna

spotrebitelska
dle orientace na vlastnosti vyrobku

" novy
zisk, marze, obrat
naklady na realizaci

bonita

loajalita

OdliSnosti segmentace dle trhu

Typy segmentace Trh organizaci Spotfebitelsky trh

demograficka odvétvi; velikost organizace; vék; pohlavi; velikost rodiny;
vyrobni proces; platebni moralka |pFijem; vzdélani; povolani;
socialni charakteristiky

geografickd dzemni rozmisténi organizaci; prislusnost mistni, regionalni, az
oblasti koncentrace; vzdalenosti  |svétova; velikost Uzemi;
klimatické podminky

casova pravidelny odbér casty; nékupy v pribéhu dne, ndkupy
pravidelny odbér s del3i periodou; | béhem tydne, sezénni nakupy;
nepravidelny odbér; zcela existujici trhy a potencialni trhy;
nahodny odbér leto3ni trhy

spotiebitelska nakupni zvyklosti: kupni a spotfebni chovani:
organizace nakupu; nakupni psychologické vlastnosti; zvyky;
politika; dodav.-odbér. vztahy postoje; pohnutky; vérnost

dle orientace na vlastnosti kvalita vnitfi latebni a dodaci  |kvalita vnéjsi; cena; bezpecnost;

vyrobkd podminky; jisténi rizik prestiz; vzhled; technicka
dokonalost




Segmentace na B2B trhu

= dle okoli podniku
= odvétvi

= |okalita

= velikost

Segmentace na B2B trhu

= dle podniku

provozni proménné

- stupeni uziti, typ nakupni situace z hlediska zakaznika, technologie
pouzivana zakaznikem

nakupni pfistupy
- ndkupni strategie, nakupni kritéria, struktura rozhodovaci jednotky,
nakupni politika

situacni faktory
- naléhavost uspokojeni objednévky, vyrobkova aplikace, velikost
objednavky

Segmentace na B2B trhu

= dle lidi uvnitf i mimo podnik
= ochota nést riziko

= rozhodovaci styl

= motivace




Segmentace na B2C trhu

demografickd segmentace
= rozdéluje trh podle demografickych faktord

= nebo socialné ekonomickych faktord

Segmentace na B2C trhu

geograficka
= geografické podminky mohou odlisovat nebo podmiriovat rlizné chovani

= umoznuje rozdélit trh do odlisnych geografickych jednotek

= typické geografické proménné

Segmentace na B2C trhu

psychograficka
= spolecenska tfida

= hodnotovy systém
= Zivotnistyl

= osobnost




Segmentace na B2C trhu

= behavioridlni
= dle chovani zakaznika

stupen uziti

status uZzivatele

pfipravenost

loajalita vérnost

postoj

ocekdvany uzitek

Segmentace podle generaci
= vale¢na generace
= baby boomers
= generace X
= generaceY
= generaceZ

® generace a

vice napr. na http://generace.forbes.cz/tabulka,

Cileny marketing

= segmentace
= trzni cileni (targeting)

= trini umistovani (positioning)
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Trzni cileni
= bezrozdilovy marketing
= hromadny marketing

= pokryti celého trhu
= jedna nabidka pro vsechny

= diferencovany marketing
= vybér nékolika segmentd
= vybérova specializace
= vyrobkova specializace
= trzni specializace

Trzni cileni
= koncentrovany marketing

= vybér jednoho segmentu
= mikrosegmenty, trzni vyklenky

= individualni marketing
= one to one marketing, customizovany marekting
= individualni feSeni pro kazdého zékaznika

Tvorba pozice

= zpUsob zaujeti pozice na trhu
= odliseni se od konkurence
= uloZeni informace do podvédomi

= brand positioning
= product positioning

= repositioning
= zména identity znacky ¢i produktu, vzhledem k ostatnim konkurenénim
znackdm ¢&i produktlm v kolektivnim vnimani cilového trhu




Tvorba pozice

= tvorba pozice znacky
= vétsi uZitek za vétsi cenu

Vétsi uzitek za stejnou cenu

stejny uZitek za nizsi cenu

mensi uZitek za mnohem nizsi cenu

Vvétsi uZitek za nizsi cenu

Vztahy se zakazniky

= zakaznikem vnimand hodnota
= celkové pfinosy pro zdkaznika
= celkové ndklady pro zékaznika

= spokojenost zdkaznika
= sledovéni spokojenosti
= ukazatele spokojenosti
= analyza stiznosti zékaznikl

Hodnota zakaznika

= hodnota je vztah mezi uspokojenim potfeb zékaznika a zdroji pouZitymi
na toto uspokojeni, kriterii vyuZitelnymi pro analyzu hodnoty
individualniho zékaznika mohou byt
= profil zdkaznika
= béind hodnota zakaznika pro firmu
= celoZivotni hodnota zakaznika pro firmu

= ABC analyza vytvéfi 3 skupiny zdkaznika
= kategorie A — velci zdkaznici
= kategorie B — zakaznici s vysokou mirou loajality
= kategorie C — nepravidelni zékaznici




Rizeni vztah( se zakazniky (CRM)

= cilem CRM je maximalizovat prospéch z kazdého jednotlivého zdkaznika

= proces fizeni informaci v rdmci CRM se zabyva shromazd'ovanim,
ovérovanim a vyuzivanim dat a informaci o zdkaznicich, ktera ziskavame
ze vSech mist kontaktu firmy se zakazniky tak, aby firma mohla své
zdkazniky co nejlépe poznat a mohla vhodnym zplUsobem reagovat

= klicové udaje o zdkaznikovi
= komplexni obecné Udaje o zakaznicich
= veskeré obchodni vztahy s nimi
= detailni popis prabéhu kazdého kontaktu
= veskeré doplriujici tdaje s odkazem na zdroje

Rizeni zakaznického portfolia

= dle soucasné a budouci hodnoty
= nejhodnotnéjsi zékaznici
= zakaznici s nejvétsim potencidlem ristu
= ziskovi zékaznici
= ztratovi zakaznici

= dle ziskovosti
= portfolio ochrany
= portfolio rozvoje
= portfolio zmény

Dékuji za pozornost
a tésim se pristé




