Segmentace trhu

, Ve sve podstate jsou lidé temer stejni,
avSak ve svych zvycich jsou velmi
odlisni”.
CONFUCIUS
(volné upraveno)



Co to je segmentace?

Segmentace predstavuje zamérny proces definovani a vydeleni
specifickych Casti z heterogenniho celku zvaného trh.
Vysledkem segmentace jsou pak Casti, ktere se vyznacuji
vnitrni homogenitou a vnejsi heterogenitou.



Segmentace pomaha

Presneji definovat trh

— Jak ovlivauje pritomnost k urCité socialni skupiné rozhodovaci proces
a nasledné kupni chovani?

— Jaké referencni skupiny jsou dulezité pro pfislusniky toho ¢i onoho
segmentu?
— Jak ziskavaji informace o produktu? atd.

Informovat o konkurenci

— viz analyza vnéjSich podminek X
S . . " O\

Odpovedét na ménici se potreby trhu R

— zZména vkusu zakazniku, ‘ o}(b

— zmeéna zivotniho stylu (\Q)Q\
Efektivnéji alokovat zdroje &
Efektivnéji strategicky planovat &Q’&

)
B




Obecny pfistup k segmentaci trhu
Trhy a vyklenky
Typy segmentace trhu

« Difuzni preference

« Homogenni preference

« Shlukove (clusteroveé) preference
*

X = trh segmentovany podle proménnych X a 'Y

Y
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Segmentace jako prvek marketingoveho
rizeni - STP

SEGMENTING TARGETING _

Proces jimz je trh rozdélen na odlisné skupiny kupujicich,
ktefi mohou vyzadovat rozdilné vyrobky

Proces méreni atraktivity segmentu a vybér jednoho nebo
nékolika s. pro podnikani

Proces uplatnéni zivotaschopného konkurenéniho
postaveni firmy a jeji nabidky u kazdého cilového trhu



Prvky strategického planovani a k nemu vztazené ukoly MV 1

Marketingova situaéni analyza Ukoly MV
« analyza trhu » CAT- vyzkum prilezitosti

* segmentace trhu * VALS VALS, deskript. vyzkum
« analyza konkurence trhu

- \l\’lﬁlll 1Ly |/r\n|/| ldaVNaVaVal

Cilem MV v ramci situacni analyzy je monitorovat vhodnost pouzitych
marketingovych programu a vcas indikovat zmény na trhu a iniciovat vhodné
zmény marketingové strategie. Samozrejmé také pripravit vychozi informace pro

nasledujici kroky.

Tvorba marketingové strategie Ukoly MV

» fargeting  analyza ciloveho trhu

* positioning » tvorba percepcnich map

* planovani noveho produktu - testovani konceptu, prototypu

Cilem této casti je definovat cilovy trh a strategicky pristup k nému, hledat metody
umistovani produktu, znacky na cilovém trhu, pomoci pfri vyvoji novych produktt
a testovani novych trhu pro nové, ale i stavajici produkty.



Proces segmentace
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Vypracovani poziCni strategie



Rozvijeni umistovaci strategie

USP

pozor Prodejni positioning

P. orientovany na produkt P. orientovany na zakaznika

AN KILITEA] l'ﬂr.Y.lq NITaYallaVa H—

vyuziva takovych atributu jako jsou prezentuje produkt zptusobem,
funkéni vlastnosti prOdUktu, baleni, ktery nezdﬁrazﬁuje nap‘f ZnaéKU,
Anmma e~k N O~ 4

el “v”“"“',"/luz? byt i o ale spiSe atmosféru spojenou s
zduraznovana znacCka, podporena USivanim produktu

napr. designem obalu... P




Analyza P.

Poznamka: Produktje vymezen vuci ostatnim produktum
nastroji positioningu, nicmene boj o prvenstvi se
odehrava v zakaznikove mysili.

l

Produktové zebricky - jsou jednim z nastroju produktoveé

analyzy produktového umistovani. Mnohdy nemusi jit ani o
pfevaiujici podil na trhu, ale o umisténi v zakaznikove mysili.
(srovnej SKODA vs. PORSCHE)

Percepcni mapy -




REPOSITIONING PRODUKTU

- jedna se o0 zamernou zmenu kdy se marketer snazi zmenit
zakaznikovo vnimani produktu

Duvodu pro zménu muze byt mnoho - napf. ziskat podil v

segmentech, které nebyly primarni viz. produtkt firmy Johnson
& Johnson NO MORE TEARS

DalSim duvodem mohou byt védecké objevy, které odhaluji
nove uziti produktu - TEFLON, ASPIRIN nebo aktivity firmy v
ramci remarketingu - viz. PLC (AZC) ,Vécény Brouk *



Pristupy k selekci cilového trhu

M1 M2 M3

Single segment strategie

M1 M2 M3

Specializace vyrobkova

M1 M2 M3

M1 M2 M3

a
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Specializace trzni

Vybérova specializace

M1 M2 M3

UplIné pokryti



Alternativni strategie selekce trhu

Nediferencovany marketing

TRH

Diferencovany marketing

Koncentrovany marketing

‘E



VALS. VALS

nadbyte

principy status Einy

nedostatek



Current position

Upper
Clas Upper )
A Conservative Upper lege;z:/l Segment
Segment 07
S 8 194
Socio- Post-
Segment Critical modern
9.5% Modern Segment Segment
Mainstream 4.5% 5.7%
15.7%
Traditional
Mainstream
Counter Culture
7.7%
Traditional Blue
Collar Segment 12.5%
Traditiona
Rural
Segment Underprivileged Segment
10.6%
Lower
Clas
Traditional Frogressive
Preserve (Enhance
Values) Image)

Source:
Sigma



Desired position

Upper
Clas A Upper Upper Liberal S t
Conservative pper Ige;z:/ egmen
Segment o
S 8 19/
Socia
Climber Socio- Post-
Segment Critical modern
9.5% Segment Segment
4.5% 5.7%
Traditional
Mainstream
Counter Culture
7.7%
Traditional Blue
Collar Segment 12.5%
Underprivileged Segment
0,
Lower 10.6%
Clas
raditional Frogressive
Preserve (Enhance
Values) Image)

Source:
Sigma



Average Age

AModeét
Grandmother
— - mmm - - - e (14%,-58 yrs)
Nostalgic |
Communists
——(7%,-52 yrs)

A of the family

5
\© 70,

- - SR E—_— A - -
Mr. and Mrs. Ordinary
(20%, 40 yrs)

A A ' The Manager
orever young Emancipated (7%, 38 yrs)
__(6%,39yrs) _____ModernWoman_______' ' "7 "7 "

(10%, 39 yrs)

Active Optimist
(7%, 28 yrs)

el i 05

(deviations from grand mean)




Determinanty ciloveho trhu a charakteristicke promenne
zjiStované v ramci MV- PRO POTREBY STP

DEMOGRAFICKE P. - v&k, pohlavi, pFijem, vyznani, povolani,
velikost rodiny, bydliste (mesto, venkov)

PSYCHOGRAFICKE P.- spotfebitelské zvyklosti, zajmy, nazory

POUZITI PRODUKTU - pouziti pfi pFilezitosti (dar aj), situaci (misto,

cas, klimatickeé p. aj.), Cetnost pouzivani

PREFERENCE ZNACKY - stupen loajality, dalezité atributy produktu,

povédomi o produktu/znacce

ROZHODOVACI PROCES - mnozstvi nakupovaného p. a &etnost

nakupu sklon k nakupovani, disonanéni slozky
nakupniho procesu,

)




Priklad percep¢éni mapy komercnich pripravku
na bazi aspirinu

Gentle

Tylenol

Motrin

Resonably
Priced

Good for
Children

Hard to
Swallow I FPanadol J

| Anacin

Private label
asprin

| Long
lExcedrln Lasting

Effective




Em Mapa vnimani znacek
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Vyvoj nového produktu

Idea nového produktu  koncepty
Prizk h trhem akceptované < g g
ruzkum trhu koncepty @

Planovani a ekon. schvélené koncepty ‘

analyza vyroby

Vyvoj prototypu »pracovni modely*

(dojmové testy)




Portfolio strategy

* Focus on priority and invest models
— More expensive models with higher margins
— Models with higher share of segment

» Offer the widest range 1n the market
— Add new models to the portfolio

» Update the priorities according to the life
cycle



Volume

The models life cycle 2002

RAV4 | | ———

Yaris

Land Cruiser

Avensis

Corolla
Camry |

/

Launch Growth Maturity Decline

Time



TMME
classif.

classif.

Portfolio strategy

The widest range in the market!

Volume

Premium

LS 430
GS 300
IS 200

/|

Verso
RX 300

Sport&
leisure

RAV 4
LC 90
LC 120

Mini

Small

Lower
middle

Middle

Upper
middle

Luxury

MPV

SuUV/
Off-roa

Sport




Portfolio strategy




Portfolio strategy

Yaris 03

Corolla 03

Avensis 03

Land

Cruiser

Lexus

. SC 430 - 03
Hilux IS 300 SC - 03

Hiace Avensis Celica 03
Previa 03

Corolla




Priority
— High share and margin
— Very high investment
— Using wide range of marketing tools

Invest

— High potential for the future

— High investment

— Selective tools
Maintenance

— Possible potential for the future

— Selective spending and tools
Complement

— Complements the range

— Very limited support



* Spend more on 1image/brand building, less on
tactical (if so rather added value than discounting)

* Better balance between advertising, CRM and
promotions

* Reduce fixed and “must” cost
* Stick to the annual budget as much as possible
* Save money on advertising and media agencies

* Respect the model life cycles



CHARAKTERISTIKY TYPU ZIVOTNIHO STYLU
DLE STEMMARK




Realizatori

politické hodnoty, hodn. spojené s postavenim, duraz na
uspéch, kazdy se musi starat sam, o sebe, dlraz na
zivot. prostredi a vstup do EU, menSi ochota obétovat
se pro rodinu, neodmita nemanzelské souziti, ideal
bydleni — velkomésto, rad nakupuje nové vyrobky, podle
znacky, nakupuje v hypermarketech

Zrali

hodnoty spojené s postavenim, ocenuji uspéch, méne
kategoricCti ve vztahu k socialni solidarite, méné
proevropsti (EU), dulezity Zivot na zkouSku pred sfatkem,
model rodiny s dvéma détmi, ideal bydleni - malé nebo
stfedni mésto, rad nakupuje, nakupuje spiSe podle
znacky, nakupuje v hypermarketech




Uspésni

materialni hodnoty, dlraz na osobni nezavislost, uspéch a
socialni spravedlnost, manzelstvi co nejpozdéji, rovny
pristup k domacim pracim, ideal bydleni - menSi obec
nedaleko mésta, rad nakupuje pro sebe, podle ceny,
vyhledava moderni zbozi, ma oblibené reklamy, velky vliv
pfi nakupovani

Hledaijici

socialni hodnoty, spoleCenska solidarita s respektem k individualité a soukromi,
slib manzelstvi nemusi byt na cely zZivot, rovny pfistup k domacim pracim, ideal
bydleni - obec v blizkosti mésta, rad zkousi nové znacky, vyrobky, preferuje
hodnotné a trvanlivé vyrobky, pevnéjsi vztah k praci, malo pracuji prescCas



Verici

socialni hodnoty, diraz na socialni rovnost, mensi zajem o politiku, vstup do
Evropy maly vyznam, duraz na roli rodicu pfi vychové déti, preferuji rodinu s
dvéma détmi, ideal bydleni - obec v blizkosti mésta, ma starosti vyjit s
penézi, nakupuje v samoobsluhach, mensi mnozstvi, reklama nuti kupovat
zbyteCnosti, pocituji velkou hrdost na svoji profesi

Drici
materialni hodnoty, maly duraz na spolecenskou solidaritu
a socialni spravedlnost, ochota obétovat své zajmy rodiné,
ideal bydleni - malé a stredni mésto, kupuje vyzkousSené
levné zbozi, (domaci vyrb.), preferuje malé samoobsluhy,

reklama pomaha vybrat, vliv TV reklamy, pracovali by, i
kdyby meli zajiSténu obzivu




Bojujici

tradi¢ni hodnoty (vira, tradice), dlraz na socialni rovnost,
levicova orientace, méné ocenuji uspech v zivoté, manzelstvi
je na cely zivot, shatek bez predchoziho zivota na zkousku,
ideal bydleni - venkov, mala obec dal od meésta, nenakupuje
nove veci, nestfida znacky, malo nakupuje, vétSinou podle
ceny, reklama mu vadi, ovlivhuje jej rozhl. reklama, prace
neni v jejich zivoté prioritni

Praktici

materialni hodnoty, jednoznacna preference solidarni
spolecnosti, odmitaji politickou angazovanost, manzelstvi je
na cely zivot, siatek bez predchoziho zivota na zkousku,
idealni bydleni - venkov, mala obec u mésta, rad nakupuje
prakticke, ale levné vyrobky, nakupuje v prodejnach s
obsluhou, nenecha se ovlivnit reklamou, vadi mu, maji velké
obavy ze ztraty zaméstnani




CHARAKTERISTIKY TYPU ZIVOTNIHO STYLU
DLE AISA/Leo Burnett




Kategorie

Ctizadostivi (19
let)

Stari mladi (18)
Frustrovani (21)
Podnikavec (28)

Emancipovana
moderni Zena

(39)
Manazer (38)

Zivotni cil

manazer a
emancipovand
moderni Zzena

prace

Zadny, rezignace na
snahu 0 zménu

jednou budu
dilezity, zatim se
chci bavit

vyborné prac.
vykony, zaroven
byt dobrou matkou

pracovni kariéra

Z1votni sen

vlastnit firmu, byt
multimilionar

spokojena rodina
na vsi, pratelé z
fad sousedll
travit veSkery Cas
v hospodé

tento svét je tu
jen pro mé

byt slavnou
basnitkou nebo
politickou

zaridit s1 zivot

Charakteristika

potencionalni zakaznici
drahych znackovych
véci, rozuméji penéziim
zajima je déni v jejich
okoli, rodinné ¢asopisy,
potady pro kutily
nezastavaji Zadny nazor,
tvoii podhoubi pro
extrem. skupiny

veCer na tenis, pred
pllnoci sraz s pritelkyni,
usina pozd¢ s Esquirem

malo volného Casu, ale
vyrovnana, spokojena

finan¢né zajistény, svét
pro n&j predstavuje
prace, obchod, aktivni



Kategorie

Vécné mladi (39)

Novakovi z
panelaku (40)

Skromna babicka

(58)

Alibisté (40)

Autoritativni
hlava rodiny (44)

Intelektualové
(19 - 24)

Zivotni cil

mit penize na
utraceni pro sebe a
vlastni zdbavu

udrzeni standardu z
minulych dob

vnoucata, zviratka

za malo penéz
hodné& muziky

neztratit pozici
hlavy rodiny, mit
hodné penéz

kvalitni vzdélani,
snaha nezapadnout
do Sedého davu

Z1votni sen

mit sluSné penize
na vse, na co
pomysli

neveri ve sny

zdravi a
spokojenost jeji
rodiny, uSetfit

chtéji zapadnout
do svéta Blesku a
Novy

byt silnou rukou
zakona na Div.
zapad¢

chtéji, aby svét
byl lepsi

Charakteristika

okupuji videopiij€ovny, o
vikendech nastava
horec¢ka sobotni noci

smifenost s Zivotnim
udé€lem, na druhé strané
vnitini nespokojenost,
udrzuje pti Zivoté
vyrobce kiizovek a
pletacich jehlic, slevy

moderni hodnoty, védi,
co je kvalitni, ale
vétSinou na to nemaji

poZehnani pro vyrobce
piva, guldse a parkt

pohrdaji reklamou,
utraceni za zdravou
vyZivu, kosmetiku



Kategorie

Zastanci starych
poradkii (52)

Dobra rodina
(39)

Bezstarostni (16)

Zivotni cil

povinnost a
odpovédnost,
Setfeni penéz,
doklepat to ve
zdravi do diichodu

oblibena,
spokojena rodinka

dobte vypadat,
délat to, co je in

Z1votni sen

rodinny klid, stat
se opé€t pateri
spole¢nosti,
nikoliv jeji sedaci
casti

byt vzorem pro
okoli, hnaci silou
mest a meéstecek,
v nichz ziji

byt hodné bohaty,
tvrdi chlapi a
uspesne zeny

Charakteristika

velmi Setii, kupovat ma
cenu to, co se neda
vyrobit nebo vypéstovat
doma

preferuji rodinné
dovolené, vérti ve volny
trh, podnikani, ¢estnost a
jsou to novatori

sportovni znackove
obleceni, Coca - Cola,
pizza, komerce






Segmentace deti ,,kidspeak”

Materialisti 7-8 let M+F 28%
Altruisti 13 -14 let M+F 31%
Hedonicti individualisté 13 -14 let M+F  23%
Nesméli 11 - prfevazné F 18%

Tato segmentace Castecne odpovida veku deti a jejich
psychickému vyvoiji, ktery je na veku zavisly, ale to jsou
charakteristiky, které nevysvetluji vse. Berou se zde v
uvahu take zjistené hodnotove orientace a detske
postoje.



ACORN data sources

Place g

Population density, e

urbanisatation and rurality

Communal establishments ¢

Location ¢

Online behaviour ¢
Access g

Frequency of use g

Type of behaviour ¢
Property
Housing type
Fenure
Amenities

House price v use

e.g. vacant or 2nd residence

® & & & &

adCcCOorrn

2 & @ ¢ @
’Q..’J

Finance
Income
Shares
Savings
Borrowing

Spending

Socio=-economics
Occupation
Industry

cImy pl U‘v‘["'x:'l'l

Education

Socio-economic status
® Demographics
@ Age
e Family structure
@ Ethnicity
e Religion
@ Health




KATEGORIE TRHU

CELKOVY TRH

POTENCIALNI TRH
DOSTUPNY TRH

CILOVY TRH (obsluhovatelny)

PRONIKNUTY TRH
-




Nature




