/7 \"4

Prednaska ¢.6

Trzni segmentace



Segmentace ekonomickych systému,

'Zvykov{/ systém, malo rozvinuté oblasti a zemé (zemédélstvi, lov). Podil na vzniklych
statcich podle prava silnéjSiho. Nizka produktivita prace, stale stejny zpusob zajisténi
statkl. centralni Australie, Afrika nebo u kmenl amazonského pralesa.

°P|”'|'kazov§/ systém, direktivné rizené hospodarstvi, centralni planovani. Stat urcuje
co se bude vyrabét a nasledné prerozdéluje zisky. (napf. pokus Pol Pota v Kambodzi 1975 —
1979, socialismus)

*Trzni systém, propojeni vyroby a spotreby prostrednictvim trhu. Stat nezasahuje a

nespravuje verejné statky. Stat neresi existenci monopoll a prerozdélovani. Systém
socialné neunosny. funguje pouze v podminkach dokonalé konkurence - Anglii na pocatku
19. stoleti

*Smisené systémy: Socialné trzni systém, uplatnéni trzniho systému
spolecné s hospodarskou politikou statu, kterd zajistuje prerozdélovani a verejné statky.
Velké rozdily (USA vs. Svédsko)



Obecné vlastnosti Segmentace

Segmentace ,je rozcleneni trhu na homogenni podmnoziny
spotrebitelu (zakazniku), na které je mozné pusobit
vybranymi marketingovymi nastroji wacovs, 2008, sr. 90

Vlastnosti segmentu.
* Homogenni navzajem heterogenni
* Dostatecné velky

* Dostupny

Wy

* Méritelny




Obecna segmentacni kritéria

e Geograficka

e Zeme¢, kulturni zony, klima, hustota osidleni

* Demograficka

* Pohlavi, vék, velikost rodiny, etnické slozeni

* Socioekonomicka

* Kupni sila, dosazené vzdélani, vydaje domacnosti

* Psychograficka

e Socialni trida, osobnostni profily, zivotni styly

* Behavioralni

* Dlvod nakupu, zpUsob uziti produktu



Postup rozdéleni trhu — Strategie STP

1. Segmentace trhu — prvni faze - spolecnost si musi
stanovit segmentacni kritéria — napr. misto, sportovci,
okres, veék, atd.

2. Targeting — druha faze - firma vyhodnocuje kritéria pro
mereni atraktivity segmentu a vybira vhodné segmenty.

3. Positioning - posledni faze — stanoveni positioningu pro
cilové potencialni zakazniky (segmenty) a stanoveni
marketingového mixu pro jednotlivé zakazniky.
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Segmentace mezinarodnich trhd, startegie

Nediferencovany marketing — (mass marketing)
. Gobalni strategie.
. Vychdzi z predpokladu homogennich potreb a prani spotiebiteld.
. Podnik se snazi prosadit na trhu jednu silnou znacku (produkt) a maximalizovat jeji podil na trhu.
. Strategie umoznuje realizovat Uspory z rozsahu.
. Strategie standardizované vyrobky
Koncentrace na vybrany segment — (concentration strategy/market niche stratégy)
. zamereni pouze na jeden trzni segment ¢i mikrosegment.
. Obvykle se jedna o maly segment, ktery je nezajimavy pro velké konkurencni firmy
. Mensi podnik mize dosahnout velkého podilu na trhu malého segmentu
. Nevyhodou této strategie je riziko pfriliSné specializace, pfi zméné poptavky problém.
lee rencova né marketing — (differentiated marketing, product variety marketing)

. PlGsobeni na vice segmentl a pro kazdy odliSna strategie
. Rlznym segmentlim jsou nabizeny rizné modely a marketingovy mix je adaptovan pro kazdy segment
. Lze oslovit s rozlicnymi znackami rizné segmenty a pokryt tak kompletné nabidku cilového trhu
. Diferencovana segmentacni strategie je velmi nakladna
. MUze dochazet i k tzv. kanibalizaci neboli nezadoucimu nahrazeni stavajiciho vyrobku
Strategie masove individualizace (mass customization)
. Spojeno s prudkého rozvoje modernich technologii, které umoznuji upravovat velkosériové vyrabéné vyrobky ,na

miru“ podle prani jednotlivych zakaznikd.
. Jednd se naptiklad o moznost konfigurace vnitfniho vybaveni automobilll, personalizované darkové predméty atp.



Vyber mezinarodnich trhu oms)

International market selection

IMS - proces pouzivany firmami k vybéru téch cizich zemi nebo
regionu, které budou tvorit geograficke cilové trhy firmy.

Definice:

Vybér mezinarodniho trhu (IMS) je proces — hodnoceni
prilezitosti — vedouci k vybéru zahranicnich trhu, na kterych
bude soutézit s konkurenci.



Secondary data

the Middle (desk research)

East

A
Regional macroscreening
_ Based on e.g. the BERI model
v Western Europe
Pr|k|ad |MS I e I Preliminary screening
4‘ General criterias:
| seEcMENTATION | = Market size/growth
- Buying power of customers
/ = Culturally similar markets
/ etc.
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potential
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Specific products
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Abbreviations:
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I = Italy The firm's competences
compared with strengths and
Cl. = Cluster weaknesses of competitors
B.WVvW. = Baden Wilrttemii. .
Bay. — Bayvern — Hrghesrt sales
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Rh.P. = Rheinland Pfal= Target market:
Bayerm
Saegmentation by customer group
¥
Possibly Target market: Y

priority 2 i Bayerm

Customer group o

MARKETING PLAM

(the 4Ps)

Primary data
(field research)



Geograficka segmentace

1. Regionalni segmentace: Rozdéleni trhu na zaklade regionalnich hranic, jako jsou staty,
rovincie, kraﬂe, meésta nebo regiony. Tato segmentace zohlednuje geografické, politické a

ulturni rozdily mezi rznymi oblastmi.

2. Méstska versus venkovska segmentace: Rozdéleni trhu na zakladé rozdild mezi méstskymi
a venkovskymi oblastmi. Podniky mohou cilit na zakazniky v méstskych oblastech s
odlisSnymi potfebami, preferencemi a zivotnim stylem nez ve venkovskych oblastech.

3. Klimatické segmenty. Segmentace na zaklade klimatickych podminek, jako jsou teplota,
srazky, vihkost apod. Produkty a sluzby mohou mit ruznou relevanci v zavislosti na
geografickém klimatu.

4.Z6ny uzemniho planovani: Rozdeleni trhu na zaklade planovani dzemi, jako jsou oblasti
obytné, prumyslové, komercni nebo rekreacni. Podniky mohou cilit na zakazniky v ruznych
zonach s ohledem na specifické potreby a charakteristiky dané oblasti.

5. Dopravni segmentace: Rozdeleni trhu na zaklade dopravnich spojeni a infrastruktury, jako
jsou silnicni, zeleznicni, letecke a vodni trasy. Tato segmentace zohlednuje dostupnost a
pristupnost ruznych oblasti pro distribuci produktu a sluzeb.



Geograficka segmentace evropského trhu -

regiocentricky pristup (Interkulturni marketing)
Podle vnimani novych produkt(

1. Rakousko, Némecko, Svycarsko, Italie, Velka Britanie, Irsko
 Pomeérne lehce prijimaji novinky
e Stejné uziti produktu, kvalitni vyrobky
* Srovnavaci reklama, celebrity,
* Vysoka mira individualismu

2. Belgie, Francie, Recko, Portugalsko, Spanélsko, Turecko
 Respektuji status
e Rezistentni k novym zahrani¢nim vyrobkum

* MensSi ddraz na materialismus
3. Dansko, Svédsko, Finsko, Nizozemi, Norsko

* Nejvice otevieni novym produktim (i zahrani¢nim)
e Citlivy vztah k okoli, socialni smysleni



Demograficka segmentace - Demografie je obor
sociologie a statistiky, ktery se zabyva studiem populaci
a jejich charakteristikami

1. Velikost populace: Demografie zkouma velikost populace, tj. pocCet obyvatel v
urcité oblasti nebo zemi.

2. Struktura populace: Demografie zkouma ruzneé charakteristiky populace, jako jsou
vekova struktura, pohlavi, etnické slozeni, vzdelani, zaméstnanost apod.

3. Natalita a mortalita: Demografie se zabyva porodnosti (narozenim novych
jedincu) a mortalitou (Umrtnosti), coz jsou klicové faktory ovlivnujici velikost a
slozeni populace.

4. Migrace: Demografie také zkouma pohyb obyvatel, vCetne migrace
(pristéhovalectvi a vystéhovalectvi) a urbanizace.

5. Demografické trendy a progndzy: Demografie analyzuje dlouhodobé
demografické trendy a pfedpovida budouci vyvoj populace na zaklade raznych
faktoru, jako jsou porodnost, mortalita a migrace.

6. Demografické _ﬁolitiky: Vlady a organizage.vyuiivag'l' demografické informace k
vytvareni politik a programu v oblasti verejného zdravi, vzdélani, socialniho

zabezpeceni, bydleni a dalSich oblasti, které ovliviuji populace.



Demograficka segmentace

Gender

N
-

\ I. High Income
2 Middle Income
3.Low Income

|. Potential

2. Newcomer
3. Expert

4 Veteran

Ethnicity |
I Child Indian . Uneducated [/ I. Islam
2 Adult |-Male 12 African | 2. Fducated 2 Christianity
2 Senigr | 2- Female | 3 White 3.Graduated ' 3.Hinduism
i 4. Black | 4. Scholars 4. Buddhism
N SAL k L

up
Member

|.Football Team

2 Cricket Team
' 3.Walking Group
4 Political Group

N

‘1. American

' 2. Malaysian
3. Canadian
4. Filipinos

_a

LA

Employment
status

|'l. Single (1. Business-Owner | . Nuclear Family || I. Owner
2. Married 2 Self-Employed | Z-Single Parent 2 Tenant
3. Widowed | 3.Unemployed 3. Childless Family | 3.Lease
4 Divorced | 4 Retired 4. Extended Family | 4.Subtenant
NG A =




Psychograficka segmentace trhu se zaméruje na chovani zakazniku, jako
jsou jejich osobnost, postoje, hodnoty, zajmy, zivotni styl a preference.

Néktera z hlavnich psychografickych kritérii pro segmentaci trhu zahrnuiji:

1.0sobnostni charakteristiky: Rozdéleni trhu na zakladé ruznych osobnostnich
typtéI jako jsou introverti versus extroverti, konzervativci versus inovatori
apo

2.Hodnoty a postoje: Segmentace na zaklade hodnot, presvedceni a postoje
zakaznikl k rdznym tématim, jako jsou environmentalni ochrana, etické
nakupovani, politické preference apod.

3.Zajmy a konicky: Rozdéleni trhu na zakladé zajmu, konicku a aktivit zakaznika,
jako jsou sport, cestovani, umeéni, gastronomie atd.

4.Zivotni styl: Segmentace na zakladé zivotniho stylu a preferenci ve stylu
zivota, jako jsou postaveni v rodiné, uroven prijmu, vzdélani, prace, volny ¢as

apod.

5.Nakupni chovani: Rozdéleni trhu na zaklade zplsobu, jakym zakaznici
nakupuji a rozhoduji se o nakupu, jako jsou |mpuIZ|vn| nakupy, loajalita k
znacce, preference znacek apod.

6.Socialni tridy: Segmentace na zaklade socialniho postaveni a tfidy zakazniku,
jako jsou vysoce prijmové, stredni trida, studenti, dichodci atd.



Kritéria pouzivana pri segmentaci podle zivotniho stylu
(Psychograficka)

AKktivity Zajmy Nazory Sociodemograficky
profil
Prace Rodina Sebereflexe Vék
Konicky Domacnost Politické nazory Vzdélani
Spolecensky Zivot | Zaméstnani Socialni citéni Prijem
Zpusob traveni do- | Pratelé a znami Nazory na ekono-|Zaméstnani
volené Zabava miku Rodinné zazemi
Clenstvi Zpusob stravovani | Nazory na vzdélani | Zpusob bydleni
v dobrovolnickych | Seberealizace Nézory na déni ve | Velikost mésta
organizacich Sledovani televizni | spole¢nosti Stav
Sportovni aktivity  |[stanice Nazory na vyrobky
Zpuasob nakupovani | Oblibeny rozhlas | Nazory na budouc-
Noviny a ¢asopisy | nost
Nazory na kulturu

MACHKOVA, H:



Behaviordlni segmentace trhu se zaméruje na rozdéleni trhu na zakladé
chovani, zkusenosti a reakci zakaznik( na urcité produkty, znacky nebo
marketingoveé podnéty.

Néktera z hlavnich behavioralnich kritérii pro segmentaci trhu zahrnuiji:

1.

2.

3.

1,

5.

Stupen loajality: Rozdéleni trhu na zakladé urovné loajality zakaznikd k urcitym znackam nebo
p,rclzduk,tgm, jako jsou loajalni zakaznici, geostacionarni zakaznici, obCasni zakaznici a novi
zakaznici.

Zakaznicky status: Segmentace na zaklade zakaznickeho statusu, jako jsou soucasni zakaznici,
byvali zakaznici, potencialni zakaznici a ztraceni zakaznici.

Frekvence nakupu: Rozdéleni trhu na zakladé cetnosti ndkupt nebo pouZivani produktd, jako
jsou Casti kupci, prilezitostni kupci a neaktivni kupci.

Objem nakupu: Segmentace na zakladé objemu nakupu nebo spotfeby produktu, jako jsou
maloobchodni zakaznici, velkoobchodni zakaznici a prumeérni spotrebitelé.

Zéit()em o produkty nebo sluzby: Rozdéleni trhu na zakladé zajmu zakazniku o urcité produkty
nebo sluzby, jako jsou premium zakaznici, cenové citlivi zakaznici, technologicti nadsenci apod.

. Zkusenosti s produktem: Segmentace na zdkladé urovné zkusenosti zakaznikt s produktem

nebo sluzbou, jako jsou zacatecnici, stredné pokrocili uzivatelé a pokrocili uzivatelé.

. Reakce na marketingové podnéty: Rozdéleni trhu na zakladé reakci zakazniku na razné

marketingové podnéty, jako jsou vérnostni programy, slevové akce, reklamni kampané apod.
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Behavioralni segmentace:
BSB’s Global Scan i I

m Adapters
m Traditionals
60

40
20
0

. l Pressured
m Achievers
I I m Strivers
v/ ys s . ’ ’ USA UK
Tridici parametry behavioralni :

spotrebitelské postoje, hodnoty, Cetnost a sledovanost médii a uziti produkt

Japan

* DFici - Strivers: mladi lidé, bezohledné dosahuijici cile, chtéji se bavit,

 Uspésni - Achievers: Jiz dosahli Uspéchu, sebévédomi, pracoviti,
stredni generace

* Pod tlakem - Pressured: vétSinou Zeny, velky tlak, mnoho problému,
stredni vek

* Vlastnici - Adapters: starsi, majitelé nemovitosti, rentiéri,

* Tradicionalisté - Traditionals: hodnoty, tradice, Ipi na minulosti,



Kulturni segmentace v EU

* Severni cast -explicitni kultura

Jasné dana pravidla, ktera vsichni znaji a
respektuji

e Jizni €ast -implicitni kultura

Nepredvidatelné chovani, ovlivnéni rodinou
nebo referencnimi skupinami

VSude existuji lidé, které nelze ridit puvodem.



Vznik globalnich segmentu

Hlavnim ukolem segmentace podniku v mezinarodnim
marketingu je nalézt vhodnou segmentacni zakladnu.

Cilem je ziskat co nejvetsi homogenni segment, ktery bude
atraktivni pro zvolenou nosnou podnikatelskou aktivitu
(produkt).

ReSenim je nerespektovat geografické hranice a hledat globalni
segmenty. Napr.:

, spolecné zaliby(sport, hudba, SM)
, vytvareji vzory chovani
, zaliba v okazalé prezentaci, snobismus




Segmentace zemi do 6 zakladnich skupin
Rozdéleni podle vice kritérii: geografickych, demografickych a psychografickych hledisek.

1) Velka Britanie a Irsko

2) Stredni a severni Francie, jizni
Belgie, stredni cast Némecka a
Lucembursko

3) Spanélsko a Portugalsko

4) Jizni Némecko, severni Itdlie,
jihovychod Francie a Rakousko

5) Jizni Italie a Recko

6) Severni Némecko, Nizozemi,
severni Belgie a skandinavské zemeé

MERCADO, S., WELFORD, R., PRESCOTT, K.: European Business, Pearson Education Limited,



Zony kulturni spriznenosti v zemich EU

Rozdéleni podle: zajmy, hodnoty, postoje, kupni motivy (Socioekonomicka).

Nizozemsko

Neémecko
Né&mecko Némecko ‘ 'L
Lucembursko _
o~ Rakousko
Belgie _ p
Svycarsko
Francie

Usunier, J.C.: Marketing Across Culture, Pearson Education Limited
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World Map of Social Networks
https://vincos.it/world-map-of-social-networks/

Index prosperity: (Firmu zaloZite za 25 dndl, Cesko podnikdni nepFeje)

Zalozeni firvmy u nas muze trvat az 25 dni, nejdéle z celé EU. Ukazuji to vysledky Indexu
prosperity Ceska.

A
INDEXY
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https://www.penize.cz/podnikani/437351-firmu-zalozite-za-25-dnu-cesko-podnikani-nepreje-novy-zebricek?utm_campaign=abtest199_novy_box_firmy_varB&utm_medium=z-boxiku&utm_source=www.seznam.cz

Segmentace na prumyslovem trhu B2B

Zakladni charakteristiky primyslového trhu:

* Mensi pocet, ale vétsi velikost zakazniku

 Hodnotove i objemove vyznamné kontrakty

* Uzké a dlouhodobé vazby mezi dodavateli a odbérateli

* Geografickd koncentrace primyslovych podnikd (aglomerace,
prumyslové zény)

e Odvozena poptavka od poptavky na spotrebitelskych trzich

* Nizka cenova elasticita poptavky

e Slozitéjsi a racionalni rozhodovaci procesy

* Obvykle primé obchodni metody a osobni zplsob komunikace



Segmentace na prumyslovem trhu

Kritéria u primyslového marketingu
Geograficka — dle zemé , regionu
Podle odvétvi nebo oboru podnikani
Velikost firmy — dle poctu zameéstnancu
Provozni charakteristiky — vybavenost zarizeni, technologie

Nakupni strategie — organizace nakupu, rozhodovaci
Pravomoci

Behavioralni kritéria — loajalita ke stavajicim dodavatelum,
postoj k zahraniénim dodavatellm, rizika



Segmentace na prumyslovem trhu

Postup segmentace na prumyslovych trzich

1. Makrourovne segmentace
* Velikost podniku
e Odvétvi
 Sidlo firmy
e Organizacni struktura

2. Stredni uroven segmentace - informace o Cinnosti firem
* Technologie podnik(
e Nakupni zvyklosti
* Podle aktualni situace v segmentu

3. Mikroudroven segmentace

* Chovani a postoje firmy na ruznych drovnich managementu
* Uroven zabyvajici se rozhodovanim: nakupni oddéleni



Targeting - metody vyhodnocovani zjisténych udaju
segmentace a vybér segmentu

* Metoda vylucovaci: prvni faze vybéru trhu.

* Stanovime minimalni nebo maximalni hodnotu daného kritéria.

* Segmenty, které nesplni tento pozadavek jsou vyrazeny z dalsiho
vybéru.

* Metoda maticova: druha faze analyzy.

* Porovnavani vybranych charakteristik segmentu do tabulky, ktera
obsahuje v radcich zemée, ve sloupcich hodnocena kritéria. Do
policek se vlozi zjisténé hodnoty jednotlivych kritérii.

1. matice prostych uzitnosti
2. matice vazenych uzitnosti



Modifikovana metoda maticova

Trzni pritazlivost
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Targeting - metody vyhodnocovani zjisténych udaju
geografické segmentace a vybér segmentu

Postup hodnoceni pri geografickém vybeéru:

* Prvni faze — makroanalyza, zakladni makroekonomické udaje: politicke,
legislativni, kulturné-socialni, geografickeé.

* Ve druhé fazi - analyze trhu, soubor zemi s prilezitostmi: velikost trhu,
vyvoj trhu, trendy v segmentu, bariéry vstupu.

* Tretim krokem - mikroanalyza trhu, analyza konkurence v segmentech
(struktura, sila), potencionalni zisk, rizika, navratnost investice.

* Ctvrtym krokem - analyza cilového trhu z pohledu produktu — moina
prijeti produktu, velikost poptavky, mozny potencial trhu. Mira adaptace,
marketingova strategie 4P.
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K<rok — makro targeting
Krok — mikro targeting
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High

Advanced | 55
countries |
=
. . = Developing |55 Less
Targeting - strategie .
o countries countries
Fa Less
G
developed Developing
countries :
countries
Low Time»
Waterfall approach Shower approach

* Globalni targeting — identické segmenty v riznych zemich,
jednotny marketingovy mix i positioning.

* Interkulturalni targeting — pro kazdy segment upravuiji
marketingovy mix — respektovat specifika jednotlivych trhu
= pristupu vodopadu — nejdrive na vyspély trh, pak méné vyspéli,

pak az rozvojové zemeé

= sprcha —vstup na vsechny typy
trhU najednou
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mené vyspéli, pak az rozvojové zemé COFFEIE

e I i

s e e A
Pfistupu vodopadu — nejdfive na vyspély trh, pak sTARBUCKS ’
.

(Starbucks Corporation, 2015)

2008 Argentina, Belgium, Bulgaria, Czech Republic, Portugal

2009 Aruba, Poland

2010 El Salvador, Hungary, Sweden

2011 Guatemala, Curacao, Morocco

2012 Costa Rica, Finland, India, Norway

2013 Vietnam, Monaco

2014 Brunei, Colombia

2015 Panama




Positioning — usazeni v segmentu

Positioning - stanoveni koncepce znacky a image firmy s
cilem zaujmout zvolenou pozici v myslich spotrebitelt a
vymezeni produktu vuci konkurenci.

zasady positioningu:

Positioning musi byt realny — odpovida kompetencim a image firmy
Mél by byt snadno a jednoduse pochopitelny — vymezeni uzitku

Mél by byt v souladu s ocekavanim spotrebitel na zahrani¢nich trzich. Spojen s
vhimanim zemé puvodu.

Musi zddraznovat hlavni konkurenéni vyhody znacky.

Musi byt vérohodny — podlozeny redlnymi vlastnostmi znacky.



Charakteristika vyrobku

Globalni positioning

Ocekavani zahraniénich zakaznik Konkurence na zahraniénim trhu

Pri stanoveni globalniho positioningu je zapotrebi zohlednit tri

1.

2.

Bata
bata

zakladni faktory:

Objektivni charakteristiky vyrobku (technické parametry,
uzitné vlastnosti, trvanlivost, apod.)

Ocekavani zahranicnich spotrebitelti (velmi dulezity faktor,
ktery souvisi s vnimanim zemé pUvodu zbozi a se vztahem
spotrebiteld k mezinarodnim znackam).

Postaveni konkurence na zahrani¢nim trhu (podil na trhu
tuzemskych a zahranicnich firem a jejich strategie).


https://www.youtube.com/watch?v=dQpgSimvuoY
https://www.youtube.com/watch?v=TiMiCXrA4rM

Positioning - strategie

* Globalni positioning

* High-tech positioning — (prumyslovy trh, technologicky narocny trh),
globalni strategie, nediferencuje, vyrobky sofistikované a technicky
narocné, sluzby, lze i na B2C (PC, automobily).

* High-touch positioning — (celosvetové potreby), spotrebni trhy,
oslovuje velké segmenty zdkaznikl, dobre vnimana image zemé
pUvodu. Napr: kava, maso, ¢aj, téstoviny. Kosmetika(Chanel),
Nadnarodni firmy (coca-cola)

* Positioning tuzemské firmy — zejména v prumyslovém
marketingu z obchodné-politickych duvodu (tuzemsky pas).

https://www.youtube.com/watch?v=dQpgSimvuoY - aj
https://www.youtube.com/watch?v=TIMICXrA4rM cz



https://www.youtube.com/watch?v=dQpgSimvuoY
https://www.youtube.com/watch?v=TiMiCXrA4rM

Specifické druhy positioningu

Positioning vyrobkovy, zalozeny na specifickych vlastnostech
produktu (napriklad baterie znacky Duracell, které maiji dlouhou
Zivotnost).

Positioning zaméreny na zivotni styl (napriklad bioprodukty).

Positioning podle spotrebni prilezitosti ( napriklad Den zamilovanych
14. dnor — Sv. Valentyn).

Positioning zaméreny na mimorddnou kvalitu produktu (napriklad
automobily znacky Mercedes).

Positioning zaméreny na loajalitu uzivatell (napriklad cokolady
Kinder Bueno)



Positioning - Strategies

Sporty
~ Porsche 911 () SEAT Leon Cupra
() Mini Cooper
() Peugeot 308 GTi
() VW Golf
 AudiA4
() Honda Civic
Luxury I Tovor Efnumv
6 Bentley Mulsanne .. loyota Aygo
é Lexus IS

_Vauxhall Insignia

() BMW Tourer Gap in the Market?

- Volvo VB0

Family



Zakladni rozhodnuti positioningu

DISTRIBUTION

DURABLE

=L
PROMOTION

POSITIONING

IMPLEMENTING

PREMIUM
B#&

CHOSEN IMAGE AND

APPEAL TO CHOSEN
SEGMENT

FPOWERFUL

Source: Michael Treacy and Fred Wiersema, 1993



Segmentace zemi stredni a vychodni Evropy

high Westernization

Ceska republika

. . .. Slovensko
by\(ala Jugo_slawe Madarsko
(mimo Slovinska) Polsko

1R Slovinsko

low marketization .
4 - > - -
high marketization

Albanie Bulharsko
zemé byvalého SSSR Rumunsko
V. Il.

low Westernization



Dékuji za pozornost



