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* Trh je v marketingovém pojeti tvofen zakazniky
* Metrika je systém méfeni, ktery umozni kvantifikaci,
porovnani a interpretaci
* Je nutne stanovit Casovy usek, za ktery je pozorovana
* Co s1predstavite, kdyz se fekne zvySeny prode;?
— Pfiyjmy z prodanych produkti vyjadiené v penézich
— Pocty prodanych kust
— Prodan¢ mnozZstvi v kilech nebo litrech




POdﬂ na tI‘hu SLEZSKA%
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— Trh je v tomto pfipadé definovan produktem a jeho kategorii

— Podil na trhu dle -

spole¢nosti/ celkové v produktové
kategorii

— MozZnosti tohoto pomérového ukazatele jsou jasné:
* Obrat/pfijem/trzby (finan¢ni hodnota)

* Prodané mnoZstvi kila nebo litry (naturalni hodnota)




Podil na trhu - ptiklad A%
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— Obrat spoleCnosti Bohemia sekt
byl v roce 2020 celkem 250
milionu korun.

— Celkove za tento rok dosahl trh s
Sumivymi viny obrat 5 miliard.

— Jaky je podil na trhu?




ProC viibec segmentovat trh?

— Lidské potieby, zvyky a chovani se rizni.
— Miuzeme s klidem odmitnout predstavu, ze

existuje n¢jaky unifikovany zakaznik.

— Pomoci marketingového vyzkumu
poznavame komplexitu trhu.

— Nasledn¢ hleddme znaky homogenity v
segmentu a heterogenity oproti dalSim
segmentim.
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* Segmenty musi byt uchopitelné
— OdliSné — rizné reakce na marketingovy mix

— Identita — moZnost urcit kdo spada do

konkrétniho segmentu mww

— PFiméfena velikost — ekonomicky pfijatelna WZ N
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* Jedna se o rozdéleni kupujicich podle toho, pii jaké
prilezitosti je napadne vyrobek nakupovat, kdy
nakup realizuji nebo kdy nakoupeny produkt

pouzivaji. 2. oMo,

* Cestovani letadlem pi1 prilezitosti mww
— Sluzebni cesta, dovolena nebo cesta za rodinou. 2 /J'\

* Spotfebovani dZusu pfi prileZitosti m m m

— Snidang, osvéZeni v 1€té nebo zdroj vitamint.




Targeting

Dobra segmentace piinasi zacileni marketingovych
aktivit na uchopitelné a definovatelné ¢asti trhu.
Znamena to mit produkt, cenu, komunikaci a
distribuci relevantni pro skupinu zakazniki nebo
cely trh.

Tato skupina miZze 7it podobné zZivoty, fidit stejna
auta, mit podobnou praci, €ist stejné periodika,
chovat se podobné na socialnich sitich.
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Targeting

* Je nutné rozhodnout kolik segmentt a které
konkrétné se bude firma snazit obsluhovat.

* (Cim menSi segment, tim mensSi
uspory z rozsahu a tim také vys

Full
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Zivotni Do 12 000 12 001 — 25001 — 35001+
faze/piijem 25 000 35000
Singles 2% 4% 4% 2%
Mladé pary 5% 6% 5% 2%
R 5% 8% 8% 4%
Rodina s 2+ détmi 7% 8% 5% 2%
Péary s dosp&lymi détmi 4%, 7% 89 49,
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e Zpusob vnimani produktu/znacky zdkaznikem v
porovnani s vyrobky konkurence.

* Vytvoreni unikatni prodejni pozice v hlavach
spotiebiteld.

* Positioning musi byt jasny a velmi konkrétni.
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Vnimani znacky 1ze mérit v mapé vnimani
* Vnimani = percepce

* Na osy vynasime ruzn¢ veli¢iny napiiklad:
— Vnimanou cenu (kolik si respondent mysli, Ze znacka
stoji)
— Vnimanou kvalitu (body ¢1 znamka vnimané kvalit¢)

e Dalsi atribut Ize vlozZit k velikosti kruhti v mapé




Positioning — percep¢ni mapa priklad A@
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Positioning — percep¢ni mapa priklad A%
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