10. DolocCanje trznih segmentov in izbiranje ciljnih trgov

* Kako ugotoviti segmente, ki sestavljajo
trg?

* Kako izbrati privlacne ciljne trge?

Literatura:
* Potocnik: Temelji trzenja 7. poglavje
* Kotler: Management trzenja 10. poglavje
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Ciljni trgi

Razlicnhe skupine kupcev imajo razliche
potrebe

TaksSne skupine tvorijo trzne segmente
Podjetje izbere samo nekaj segmentov
(ciljanje)

Podjetje za vsak trzni segment ustvari
posebno trzno ponudbo (pozicioniranje)
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Segmentiranje trga

Mnozi¢no trzenje trzenje v segmentih

(preteklost) (sedanjost)

Mnozicno obcCinstvo segmenti, vrzel

Najvecji obseg doseganje ucinkovitega
obsega

Najniznji stroski na enoto VIS|i stroski

Nizke cene viSje cene

Visok obseg prodaje visok delez v segmentu

Visoki dobicki visoki dobicki
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Strategija podjetja usmerjena na segment

Trzni segment: skupina s podobnimi zeljami, dohodki,
nacinom zivljenja

Prepoznati segmente
|zbrati en segment

Ustvariti ustrezen izdelek (za izbrani segment)
Dolociti primerno ceno

|zbrati trzno pot

Dolociti trzenjsko komunikacijo
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SEGMENT
VRZEL

EN SAM KUPEC

10. DoloCanje trznih segmentov in
izbiranje ciljnih trgov



Vrzeli

Vrzel — majhna skupina, iSCe posebne znacilnosti
proizvoda: izjemna kvaliteta, storitve, dostava

Kupci so pripravljeni placati viSjo ceno
Majhno Stevilo konkurentov

Zaradi majhnega obsega VviS|i stroski na enoto,
moznost specializacije in znizanja stroskov

Primert:
-  kozmetika
- revije
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Vrzeli

Lokalno trzenje (glede na demografske, ekonomske in
druge znacilnosti obmocja):

lokalna trgovina
lokalna banka
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Segment z enim kupcem

Faze v razvoju nacina proizvodnje:

- Obrtniska proizvodnja: po meri narejen izdelek

- Industrijska (velikoserijska) proizvodnja: standardiziran izdelek
- Mnozicno prilagajanje posameznemu kupcu: prilagojeni izdelki

Primeri:
Dell raCunalnik po meri
Levi's: Personal Pair, Original Spin
scaniranje telesa, stopala

Prednosti:
zvesti kupci
poznavanje zelja in znacCilnosti kupcev
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Postopek segmentiranja trga

Preference kupcev:
enotne
razprsene
skupki preferenc

Razvrstitev kupcev po njihovih lastnostih:
demografskih
ekonomskih
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Postopek segmentiranja trga

Razvrstitev kupcev po njihovih potrebah
* kaksSne potrebe imajo kupci, katere koristi iSCejo
* katere so posebne znacilnosti (demografske,

ekonomske, zivljenjski slog, nacCin uporabe) kupcev v
tem segmentu

* privlacnost segmenta (za ponudnike): rast
povprasevanja, stopnja konkurence

* Kaksno kakovost in ceno ponuditi kupcem v
posameznem segmentu

* Dolociti trzenjsko komuniciranje in trzne poti za vsak
segment
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Razvrstitev po vrstnem redu prioritet

BLAGOVNA ZNAMKA CENA TIP VOZILA

|ZDELEK BLAGOVNA ZNAMKA IZDELEK
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Pogoji za segmentiranje trga

Merljivost
Obseg, ki omogoca ucinkovito ponujanje
izdelka/storitve

Za vsak trzni segment podjetje izdela
racun dobiCka in izgube

RazliCha odzivhost na sestavine
trzenjskega spleta
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Osnove za segmentiranje trga

Geografske
Demografske
Ekonomske
Psihografske
Vedenjske
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Geografsko segmentiranje

Mesto/Vas

Ljubljana/ostala Slovenija
Osrednjeslovenska regija/ostale regije
Mesto/predmestje

Severozahod

Obala
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Demografsko segmentiranje

Starost

Spol

Velikost druzine
Zivljenjski cikel druzine
Premozenje in dohodek
|lzobrazba

Poklic

Druzbeni sloj
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Starost

Stereotipi o starostnih skupinah
Stopnje v zivljenju / zivljenjske
prelomnice
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Generacija

Skupne znacilnosti zaradi okolja, v katerem so
odrascali/zivel
Kohorta - Skupina v doloCenem starostnem
razredu

— Zaznamovani z Il. svetovno vojno

Povojna kohorta rojeni 1928-1945

Baby boom generacija rojeni 1946-1954
Generacija X rojeni 1966-1976

Generacija Y rojeni 1977 in pozneje
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Psihografsko segmentiranje

Zivljenjski slog
— Omejen dohodek
— Omejen cas

Osebnost (enacenje z osebnostjo
blagovne znamke)

Vrednote
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Vedenjsko segmentiranje

Priloznost nakupa in uporabe
— Sluzba/pocitnice
— Zjutraj, preko dneva
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Vedenjsko segmentiranje

|Iskane koristi
— Kakovost
— Zvestoba blagovni znamki
— Nizka cena
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Vedenjsko segmentiranje

* Uporabniski status

Neuporabnik

Potencialni bodoci uporabnik
Nekdanji uporabnik

Novi uporabnik

Zvest uporabnik
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Vedenjsko segmentiranje

Stopnja uporabe

—  Sibki
—  Srednji
—  Mocni

Mocni uporabnik potrosi 10 krat vecC kot Sibki
— Zvestoba
— Iskanje najnizje cene
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Vedenjsko segmentiranje

Zvestoba kupcev

— Neomajno zvesiti
* pivo, zobna pasta
* Visoki stroski zamenjave (za kupce), npr IBM/Apple
* Visoka vstopna ovira (za nove ponudnike)
— Pogojno zvesti
* Kupujejo nekaj blagovnih znamk
* Analiza konkurence
— Spremenljivo zvesti
* Pogosto zamenjujejo blagovno znamko
* Analiza odhodov

— Nezvesti
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Vedenjsko segmentiranje

Odnos do i1zdelka

Navdusen
Naklonjen

Neopredeljen
Nenaklonjen

Sovrazni

10. DoloCanje trznih segmentov in
izbiranje ciljnih trgov

24



|zbira ciljnega trga

Vrednotenje Iin izbira trznih segmentov

— Kako privlacen je posamezni segment
* Velikost
* Stopnja rasti
* Konkurenca
* Donosnost

— All iImam dovolj virov (sredstev)
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|zbira ciljnega trga: Dejavniki privlacnosti ciljnega trga

De

De

lavni
lavni
lavni

Konkurenti
De)
De)

KI mocCi dobaviteljev
KI mocCi novih ponudnikov

KI mocCi kupcev

jJavniki substitutov (nadomestnih

izdelkov)
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|zbira ciljnega trga

OsredotoCimo se na en segment
Podjetje dobro spozna kupce

Podjetje doseze velik trzni delez, prihranke zaradi velikega obsega, in
visoko donosnost

Nevarnost: prevelika odvisnost
Selektivha specializacija
Ni sinergij, ni prinrankov obsega, visji stroski proizvodnje
ManjSa izpostavljenost tveganjem
Specializacija za izdelek
En izdelek prodajam veC segmentom
|zdelek je prilagojen za vsak segment
Specializacija za trg
Eni skupini kupcev prodajamo vec izdelkov
Popolno pokrivanje trga
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|zbira ciljnega trga: popolno pokrivanje trga.

Enaka ponudba za vse segmente

(nediferencirano trzenje)
* Nizji stroski proizvodnje
* Mnozicno oglasevanje (nizji stroski oglasevanja)

Za vsak segment je izdelek drugace oblikovan

(diferencirano trzenje)
* ViSji stroski proizvodnje izdelkov
* Razlicni programi trzenjskega komuniciranja: visji stroski
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Trzna mreza

Kje prodajamo
Komu prodajamo
Zaka] kupci kupujejo (pri nas)?
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Trzna mreza - primer

GOSPODINJSTVA 4 2
RESTAVRACIJE 3 2 1
SOLE 2

10. DoloCanje trznih segmentov in
izbiranje ciljnih trgov

30



Strategija vstopanja v segmente

* Pod]
* Podj

* PocC

et]
ef]
jet]

e najprej vstopi v en segmet
e ne razkrije svojih planov po Siritvi
e se preudarno Siri v segmente,

Kjer pricakuje uspeh

* Primeri:

— Pepsi Cola
— Toyota
— Samsung
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