Téma 2: Proces STP a marketingovy vyzkum

a/ Proces STP (segmentace-targeting-positioning)
Proces STP — vymezeni pojmu

Diilezitost segmentace na soucasnych trzich je klicova pro vSechny firmy. Kazdy trh je
tvofen riznorodymi zikazniky, ktefi maji rtizné pténi, potfeby, pozadavky a dalsi
charakteristiky a uspokojit vSechny jedinym produktem je zcela nemozZné. Proto firmy
vyuzivaji procesu STP, aby vybraly nejvhodnéjsi trhy pro své vyrobky a svym zakazniktim
nabidli takové produkty, které nejlépe uspokoji jejich prani a potieby. V prvopocatcich
marketingu pied vice nez sto lety firmy segmentaci nevyuzivali, tradicnim pfistupem byl
hromadny marketing, jelikoZ existoval pfevis nabidky nad poptavkou. Segmentace ve své
podstaté predstavuje jakysi kompromis mezi pravé v ddvnych dobéach vyuzivanym hromadnym

marketingem a marketingem individualnim, uzpisobenym kazdému jednotlivci na miru.

Proces STP se sklada z nékolika kroku, které na sebe navazuji a jsou rozdéleny mezi

segmentaci, targeting a positioning:
a/ Segmentace

Jak jiz bylo vyse feceno, trhy jsou tvofeny velkym mnozstvim zékaznik, kteti se odlisuji svymi
zakladnimi potiebami, pozadavky, pfanimi a dalS$imi charakteristikami. K vybéru
nejvhodnéjSiho cilového trhu, na ktery se chce firma zamérit, se v praxi vyuZiva
segmentace. Segmentaci trhu je mozné vymezit jako roz€lenéni trhu do homogennich

skupin, které¢ se vzajemn¢ li§i svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim chovéanim.

Homogenni skupiny, do kterych je trh roz¢lenén v procesu segmentace, jsou nazyvany trznimi
segmenty. Trzni segment piedstavuje skupinu spottebitell, ktefi obdobnym zptisobem reaguji

na pouzivané marketingové nastroje.

Aby firma shledala vysledny trh jako atraktivni, je tieba, aby zvoleny segment spliioval

zakladni kritéria resp. pozadavky, kladend na segmenty, kterymi jsou:

a) méfitelnost — mize byt vyjadiena velikosti, zisky, ¢i kupni silou,
b) vyznamnost - dostate¢nd velikost,
c) pristupnost — dostupnost, dosazitelnost, obsluhovatelnost

d) rozlisitelnost



e) akceschopnost — moznost piipravit vhodné marketingové strategie a programy, jez
cilové segmenty oslovi,

f) homogenita neboli stejnorodost, podobnost.
Ziakladni segmentacni Kritéria

Segmentacnich kritérii existuje nepieberné mnozstvi a jediny zpiisob segmentace v podstaté
neexistuje. Segmentacni kritéria rozliSujeme zvlast’ pro spotiebitelské trhy, primyslové trhy a

trhy mezinarodni. Zakladni segmentacni kritéria jednotlivych trhu jsou nasledujici:

a) Demograficka — napft. pohlavi, vék, ptijem, povolani, vzdélani, narodnost, nabozenstvi
b) Geograficka — svétadil, zemé, region, mésta
c) Behavioralni — postoj k produktu, frekvence uziti, oekavany uzitek, loajalita

d) Psychograficka — spolecenska tiida, zivotni styl, osobnost
b/ Targeting

V druhé fazi procesu STP se firma musi rozhodnout, jaké trhy jsou pro ni atraktivni, kterym
je schopna nabidnout maximalni konkurencni vyhodu, ktera uspokoji potieby a ptani dané¢ho
segmentu 1épe a efektivnéji nez konkurence. Toto vSe se odehrava pii targetingu. Trzni
targeting je mozné definovat jako proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segmentti, kam

vstoupit. Vyhodnoceni jednotlivych segmentl ovliviiuji zejména nasledujici faktory:

a) cile firmy,
b) atraktivita segmentu,
c) velikost a rist segmentu,

d) zdroje firmy.
¢/ Positioning

Positioning je poslednim krokem celého procesu STP. Positioning je mozné chapat jako proces,
ktery ma zaridit, aby produkt zaujal v myslich cilovych zikazniki jasnou, vyhranénou a
Zadouci pozici vzhledem ke konkuren¢nim produktim. Positioning stavi na spravné
identifikaci a nasledné volbé klicovych konkuren¢nich vyhod, které je firma schopna nabidnout
cilovym segmentim a ve kterych pfevySuje mozZnosti konkurence. Na vybranych
konkurenénich vyhodach, kterymi se firma naprosto odliSuje od konkurence a o kterych vi, Ze
konkurence neni schopna napodobit, stavi svou positioningovou strategii. Pro kazdy produkt

popf. 1 znaCku firma stanovi tzv. jedine¢nou prodejni pozici, tj. mimotadnou nabidku, jez



piedstavuje jedinecny atribut, charakteristicky rys, na némz je umisténi v myslich spotiebitela,
tedy positioning budovan. Jako vhodnou jedinecnou prodejni pozici je mozné volit z

nasledujicich charakteristik:

a) cenova dostupnost,
b) dutlezitost,

¢) nenapodobitelnost,
d) sdélitelnost,

e) vyjimecnost,

f) vyraznost,

g) ziskovost.

Shrnuti procesu STP

Mame-li shrnout jiZ zminéné informace, proces STP zahrnuje nasledujici kroky a

aktivity:
1) V ramci segmentace probiha:

a. identifikace zékladen pro segmentaci - definovani a vybér zdkladnich segmenta¢nich

kritérit,
b. ur€eni segmenti a jejich profili
2) Targeting zahrnuje:
a. posouzeni celkové atraktivity jednotlivych segmentt,
b. vybér cilového segmentu,

3) U positioningu, jeZ spoc¢iva v definici pozadovaného umisténi produktu, sluzby, znacky,

apod. v myslich zakaznikd, je dilezité
a. vypracovani positioningu pro vSechny cilové segmenty,

b. a piiprava marketingového mixu pro vSechny vybrané cilové segmenty.



b/ Marketingovy vyzkum
Marketingovy informacéni systém

Piedpokladem uspéSnosti kazdé firmy je prisun a zpracovani aktualnich a relevantnich
informaci z oblasti vyvoje trhu, novych technologii, politické i ekonomické situace, vyvoje
trendii, spolecensko-ekonomickych jevl, které jsou nezbytné pro provadéni spravnych
manazerskych i1 marketingovych rozhodnuti. Pro zpracovani a shromazd’ovani dat firmy
vyuzivaji tzv. marketingové informacni systémy, které slouzi ke zpracovani, analyzovani i
archivaci celé tady informaci, které podnik shromazd'uje ze svého vnitiniho i vnéjSiho
prostiedi, zejména pak informace tykajici se marketingového prostiedi a trhu, na kterém firmy

pusobi.
Informacni zdroje

Ziakladni a nezbytnou sloZkou marketingového informacéniho systému jsou informacni zdroje.
Typtl informacnich zdroji je celd fada a klicové je, aby manazeti méli informace k dispozici na
spravném miste, ve spravném mnozstvi a ve spravném okamziku. Veskeré informace mohou

mit riznou podobu.
V praxi rozliSujeme nasledujici typy dat a informaci:

a) interni a externi,
b) primarni a sekundarni,

¢) kvalitativni a kvantitativni.

Interni data predstavuji informace, které byly ziskany ze zdroji uvnitt firmy, které pomahaji
hodnotit marketingovy vykon a odhalit problémy a ptileZitosti. Externi data jsou veskera data,

ktera byla ziskdna mimo firmu.

Primarni data piedstavuji nové informace shromézdéné ticelové, pro feSeni daného vyzkumu.
Sekundarni data, kterych v praxi existuje nepieberné mnozstvi, je mozné definovat jako jiz
existujici informace, které byly shromdzdény za jinym ucelem. Mezi zakladni zdroje, z nichZ
je mozné Cerpat sekundarni data, jsou naptiklad internetové zdroje, odborné publikace,
publikace hospodaiskych komor, vyzkumné zpravy, publikace ministerstev, zpravy

statistickych fadu ¢i daje marketingovych a vyzkumnych agentur.



Veskeré informace a data je mozné Clenit na data kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
data predstavuji data, kterd jsou jednoznacné méfitelnd a tedy vyjadiena prostfednictvim
méfitelnych velicin — jako naptiklad velikost, ¢etnost, hmotnost, mnozstvi, atd. Kvalitativni
data predstavuji takové informace, kterd neni mozné jednoznacné exaktn¢ méfit a matematicky
vyjadiit. Tato data jsou zameéfena na osobni nazory, postoje respondenta, jeho osobnosti

charakteristiky, motivy, zivotni styl, atd.
Marketingovy vyzkum — vymezeni pojmu

Zakladnim aspektem marketingového rozhodovani a ziskavani informaci pro marketingovy
informacni systém je marketingovy vyzkum. Definovat jej mlUzeme jako systematické
planovani, shromaZd’ovani, analyzu a vyhodnocovani informaci potfebnych pro uc¢inné

feSeni konkrétnich marketingovych problému.
Etapy marketingového vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkumu je mozné rozdélit do dvou zékladnich etap - pripravné
a realizacni. V pfipravné etapé je nejen definovan problém, ale také stanoven ucel vyzkumu,
ktery odpovida na otazku, pro€ je vlastni vyzkum provadén. Déle jsou definovany vlastni cile
vyzkumu a jsou formulovany hypotézy, které budou slouzit k ovéfeni souvislosti mezi
zkoumanymi proménnymi. Realiza¢ni etapa predstavuje proces ziskdvani, zpracovani a analyzy
udaji a informaci a jejich interpretace a nasledné prezentace vlastnich vysledki

marketingového vyzkumu.
Typy marketingového vyzkumu

Stejné jako data a zdroje dat je moZné marketingovy vyzkum rozdé€lit na primarni a
sekundarni ¢i kvalitativni a kvantitativni. Sekundarni marketingovy vyzkum je zalozen
na analyze a shromaZd’'ovani sekundarni dat, které je mozné Cerpat z internich zdroj,
marketingového informacniho systému i zdrojii externich, jako jsou napfiiklad statistiky,
odborné zdroje ¢i informace marketingovych a vyzkumnych agentur. Sekundarni marketingovy
vyzkum je tedy mén¢ ndrocny jak financné, tak casove, jelikoz vyuziva jiz existujici sekundarni

data. Tento vyzkum je také ozna¢ovan jako vyzkum od stolu.

Primarni marketingovy vyzkum je vyzkum, ktery je zaméten na zkoumany problém a ziskava

adekvéatni primarni informace pro feSeni daného problému. Primarni marketingovy vyzkum je



tedy zaloZen na realizaci vyzkumu v konkrétnich podminkach vybraného trhu a je povazovan

za vyzkum terénni.

Za zikladni metody marketingového vyzkumu, jejichz prostfednictvim mutzeme ziskavat

primarni data, povazujeme:

a) pozorovani,
b) dotazovani,

¢) experiment.

Metoda pozorovani piedstavuje shromazd’'ovani primarnich udaji pozorovanim piislusnych
osob, jejich jednani a situaci. V prib¢hu pozorovani ziskavame celou fadu informaci, které jiné

metody nemohou odhalit, popf. je respondenti nechtéji sdélit.

Dalsi metodou marketingového vyzkumu je experiment, ktery piedstavuje ziskavani
primarnich udaji od vybranych respondentd v riznych podminkach a pod kontrolovanymi
faktory. Muze jit bud’ o terénni experimenty v piirozenych podminkich nebo laboratorni

v uméle vytvorenych podminkéch.

Ziejm& nejcastéji pouzivanou metodou marketingového vyzkumu je dotazovani. Pii
dotazovani je mozné vyuZit vycerpavajici Setfeni. V piipadé vycCerpavajiciho Setfeni dochazi k
dotazovani vSech jednotek zakladniho souboru. Druhou moznosti je vybérové Setieni, kdy se
dotazovani provadi pouze u vybranych jednotek vybérového souboru. Vybér je mozné provést
zamérné (tedy nepravdépodobnostné), ¢i ndhodnymi (tedy pravdépodobnostnimi) metodami.
Dotazovani je mozZné provadét riznymi zpiisoby a kandly — osobné, telefonicky, pisemné nebo

elektronicky s vyuZitim internetu.

Kvantitativni vyzkum odpovida piredevsim na otazku: Kolik? Tento vyzkum je zalozeny
na ziskavani numerickych dat, naptiklad pravé prostrednictvim dotaznikového Setteni.
Naopak kvalitativni marketingové vyzkumy jsou vyzkumy, jeZ poskytuji hlubsi poznani
zkoumaného problému a maji odpovédét na otazku Proc?. Proto vyuzivaji riznorodych
kvalitativnich metod, jako napftiklad focus groups. Tato metoda je zaloZena na fizeném
rozhovoru, ktery vede proskoleny moderator. Skupiny focus groups jsou malé skupiny
pfiblizné 8-12 lidi, které diskutuji na zadané téma. Casto se focus groups vyuZivaji napiiklad
pfi pretestech novych vyrobkl nebo k testovani konceptl reklamy.



