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nazyvaiji trh.

Tady ti se zbozim pronasleduji ty s penézi, 4 . . . dokud nechytf jeden druhého.
,..\M» a ti s penézi pronasleduji ty se zbozim, . . . BohuZel tomu tak vZdycky nebyva.
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Né&kdy se ti se zboZim marné shanéj ' A
po téch s penézi a naopak. _
Dohromady je musi svést néjaké 5
kouzlo. y : Spociva to tfeba AU
- v prodeji s univerzitnim “*  Nebo je to jenom jiny

My toto kouzlo nazyvdame MARKETING. " diplomem? nézev pro propagaci?
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Vstopme do SVATYNE marketingo a ptejme sc
pe téch kouzelnych slovech . . . pe DEFINICI
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Tvaréi funkci fizeni je na zékladé
odhadu potfeb zdkaznika podporovat
72 2"] obchod a zaméstnanost a podn&covat

vyzkum a vyvoj, které majfi pfispst

k uspokojeni téchto potfeb. Koordinuje
moZnosti vyroby a distribuce zboZzi

a sluzeb, uréuje a fidi povahu a miru
veskerého usili, které je nutné k tomu,
aby se zboZi budoucimu uzivateli
prodalo se ziskem.
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chce nas zakaznik... Tady jsme my - to znamena, tady

je nas podnik . . .

A musime zjistit, co // ... a poskytnout mu to.

Musime udélat jen jeding,
a to zjistit, co chce, . . .
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Nesmime v8ak zapominat na dZungli, ktera ho
obklopuje - na podnikatelské prostfedi.

... a technologické
vyhody, které néktefi
konkurenti vyuZivaji, se
mohou ukazat jako
rozhoduijici v boji o pFeziti.

CoZ znamen4, Ze se mlzZe
prodavat ve velkych obcho-
dech misto na obvyklych
specializovanych obchod-
nich stanicich v dzungli. Vy-

razné to ovlivni distribuci . . .
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Tixotropni blato znamen4, Ze se ... a nezkudeni zakaznici je
prace zvladne rychleji . . . mohou bez problémi pouzivat.

-

Potom - po konkurenci a technologii - se v podnikatelském prostfed!
dostavame k surovinam - stromam a blatu, ze kterych se zboZf vyrabi.
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Zde mame pracovni silu, které je tfeba, aby
se podnik udrzel v chodu . . .
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] W dopadne na vechny.

VSechny tyto prvky . . .

Nesmime také zapominat na
vladni zakonodarstvi, které
muzZe chovéani jednotlivych
podnikd podporovat — anebo
mu naopak branit.

...patfi k vnéjsim faktorim, nad nimiz podnik nema kontrolu.
Vytvareji PODNIKATELSKE PROSTREDI

o Diky jim je prostifedi dynamické -
” “a neustale se méni. Ale co takové

(02 54553 5\ prvky, které podnik mize regulovat?

n

Co tvofi napfiklad silné stranky @
podniku? KaZdy je vybaven
vlastnimi dovednostmi a ome-
zenimi, takZze pokud mame
&tésti, délame to, v em jsme
nejlepsi. . .

_ A .. . ale mize nam to byt na nic, kdyZ nikdo
. ) nepotiebuje to, co my dokazeme délat.
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Pokud tradiéni trhy upadaj, je
nutné provést zménu. To je pro
nékteré lidi obtizné, t&2ké, nebo
nemozné. Pfestavajl byt
konkurenceschopni. Zatimco ti,
| kdo jsou schopni pfizpUsobit
své dovednosti potfebam
zakaznikud, se stavaijl
konkurenceschopni. Musite
zménit své dovednosti — nebo
pfemistit podnik tam, kde vaZe
staré dovednosti jesté
potfebuji. V4% podnik, to je to
jediné, co méate néjakym
zpusobem pod kontrolou.

toto tvrzeni vyvraci.

... ktery tvrdi, Ze se s jejimi .
Dalsf sféra, nad niz méate potfebami d4 manipulovat Procento nedspéchu vSech
uréitou kontrolu, mate zde - podle mocnych podnikatel- novych vyrobk( uvedenych na trh

je to zakaznik. O této tajupiné skych z&jma.
bytosti existuje mytus . . .

Lidé napfiklad vZdycky potfebovali mit doma zabavu - diky
tomu se ve viktorianské dobé prodavaly klaviry . . .
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.. . a pfednedavnem televizory

Poslednf slovo ma nakonec
zékaznik. Ruzni zdkaznici
uspokojuji své potfeby
riznymi zplGsoby. A kdyZ
maijl vybér, zvolf si takovy
vyrobek nebo sluzbu, o které
budou pfesvéd&eni, Ze jim
poskytne nejvétsl vyhody za
ur&itou cenu.

Vzhledem k tomuto zéklad-
nimu faktu Ize vykon firmy
méfit pouze pomocf zisku.

. a nepomizZe ani nizka cena,
Z &ist& komeréniho hlediska protoZze pokud jeho préaci nikdo
nemd cenu, kdyZ umélec nechce, nebude za ni ochoten
vytvofi deset obrazi za den, ani nikdo nic zaplatit.

pokud Zadny neproda . . .

Zvy8end vyroba - zvy3ena vykonnost
- znamena pouze vice zboZi v rega-
lech, ne vy&§i trzby. TakZe problém
spogiva v trhu. Co je to ale trh?

Musi byt také dost zakaznikd

(trzby), aby pfevazili rovnovahu,
jinak se podnik hrouti.
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Je to vas zakaznik, obklopeny
konkurené&nimi vyrobky a sluz-
bami? Z&4sti. Ve skute&nosti
nejde o jeden trh, ale o celou
fadu, a kazdy z nich jiny.
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PREPRAVY

Kazdy trh se déli na

trzni
segmenty

 marketingovy
[ mix

Abychom vyhovéli potfebam
zakaznikd, mysime vyvinout
vyrobky, které je uspokoij,
prodavat je za odpovidajicl
cenu, dodat zboZi na spravné
misto a ujistit se, Ze je

k dostani, kdyZ je po ném
poptavka. A to, Ze je vyrobek
na svété, musime uvést ve
znamost prostfednictvim
komunikace s okolim.

Schopnosti podniku musi vychazet
vstfic rdznym segmentdm potfeb
zakaznikd.
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PODLE LETOVEHO
RADU

PODLE LETOVEHO
RADU

KaZdy z téchto procesu, které maiji
uspokojovat potfeby zakaznik(, se
sklada ze &tyf sloZek:

komunikace ¢ okolim

Kombinaci téchto slozek
nazyvame marketingovy
mix.

KONKURENCE
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Prvky kaZzdého marketingového planu jsou tyto:

schopnosti jednotlivého podniku,

marketingovy mix,

razné skupiny zakaznikd, tvofici trzni segmenty,
neustale se mé&nici podnikatelské prostfedi.
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