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Zakiadm viastnosti potreb

*jsou hierarchicky uspofadané; existuji potieby zakladni a nadstavbové (vyssi), nezbytne a

~ zbytné, apod.; existuji také rozmanité klasifikace potieb - nejznamé;jsi je Maslowova

- pyramida (viz lekce 5) - vychazi z podminénosti vyssich potfeb (poznat smysl Zivota,
sebevzdélavani, kulturni prozitky, socialni postaveni, ...) zakladnimi potiebami (existenéni
potieby, bydleni, sex, bezpeéi, ...),

*dllezita podminénost potieb je také dana schopnosti spoleénosti (Urovni spoledenské vyroby)
vyrobit takové statky, kterymi je moznou potiebu skute¢né uspokojovat,

*jsou historicky a regionalné podminéné,

*historicka podminé&nost znamené empiricky znamy fakt, Ze to co stadilo lidem v minulosti,
nestaci v sou€asnosti a nebude stacit v budoucnosti; prosazuje se historicka tendence ristu
potieb a zvySovani jejich rozmanitosti; firma, ktera dovedné poznava budouci potfeby a
pfipravi se na né, ma mimoiadnou konkurenéni vyhodu, -

*regionalni podminénost spogiva ve faktu, Ze lidé na riznych mistech maji riizné potfeby,

*jejich vyznamnou vlastnosti a jejich souvislosti s poptavkou a nabidkou je moznost uspokojit
jednu a tutéz potfebu rdznym produktem (substitutem),

*i tato vlastnost potieb je mimoiadné dileZita pro marketing - vede k moznosti ziskat
konkurenéni vyhodu nabidkou substituéniho produktu.

Zakladni vlastnosti spotieby (nabidky) jsou:

*aby doslo k ustaveni trhu, musi se nabidka vyskytnout ve stejné strukture, na stejném misté a
ve stejném Case jako poptavka,

*poptavajici musi mit dostatek disponibilniho pfijmu,

*na narocném trhu musi byt poptavajici schopen rozhodovat se, vybirat z rozmanité nabidky -
museji existovat spotiebitelské preference, které musi nabidka respektovat.

1.7. ZAVER

Lekce predstavuje marketing v jeho struéné podobé, v jeho souvislostech s vnitinim (viastnosti
firmy) a s vn&jSim prostfedim (trh, makroprostiedi), v jeho vyvoji. Pfedstavuje marketingové cile,
strategii a taktiku (marketingovy mix) k jeho naplfiovani. V dalich lekcich budou uvedené
vlastnosti marketingu podrobnéji rozebrany.

Lekce je doplnéna doporu¢enou metodikou feseni pfipadovych studii a odpovédi na testové
otazky.

1.7.1. Kli¢ova slova

Marketing; marketingové orientovana firma; specialni marketingové funkce; trh nabizejiciho a
poptavajiciho; marketingovy cil; marketingové koncepce (orientace firmy), metodika pfipadovych
studii, rozhodovaci metoda.

1.8. CVICENI
1.8.1. Priklad: Zakladni orientace strategie firmy

Podle toho, v jaké se firma nachazi fazi, respektive, jaké objektivni viastnosti ma jeji cilovy
segment, musi zvolit zakladni orientaci podnikatelské strategie, orientovat se pfevazné bud na
vyrobu, na vyrobek, na prodej nebo na trh.

Predstavme si, Ze zakladni orientaci firmy prosazujeme pfedev&im prostiednictvim produktu.
Mame, rozhodnout mezi tfemi navzéjem substitu¢nimi produkty. Ktery z nich budeme vyrabét a
umistovat na trh. Mame se rozhodnout pro takovy, ktery je v souladu s nasi zakladni orientaci.

Budeme rozhodovat podle dvou hledisek: uplatnéni produktu na trhu a moznosti firmy jej vyrobit.
Dejme tomu, Ze experti pouzili pro ochodnoceni pouzitych kritérif bodovou $kélu od 0 do 10 bodC.
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Uplatnéni na trhu: .od sougasné neuplatnltelnostl (0 bod), pres slabou,‘_ az k velmi dobre g
uplatnitelnosti - 10 bodu).

MozZnosti vyroby: od soudasné nevyrobitelnosti (0 bodl), pfes uréitou vyrobitelnost, az k Uplné a
velmi snadné vyrobitelnosti (10 bodu).

Experti ohodnotili konkrétn{ vyrobky takto:

Vyrobek Uplatnéni na trhu MozZnosti vyroby
A 4 10
B 6 6
C 9 2

Kdyby neexistovala potieba zvolit vyrobek, ktery nejlépe odpovida zakladni orientaci vyroby, asi
bychom zvolili vyrobek A. Ma nejvétsi soucet bodovych ohodnoceni ob&ma kritérii - je z hlediska
obou ,nejlepsi".

Jestlize v8ak jsou néktera kritéria pro rozhodnuti o piispévku vyrobku k zakladni orientaci
vyznamnéj$i (maji v rozhodovani vétsi vahu), musime jejich vyznam vzit pffi rozhodovani v Gvahu.
V nasem piipadé mohou nastat tyto pfipady:

Otazka 1 — Vyberte, ktery vyrobek nejlépe odpovida zadané koncepci.

Varianta l. Vyrobni - Cilovy segment ma typické vlastnosti trhu nabizejiciho, tedy je na ném mala
konkurence, kupujici disponuji slaboy kupni silou, pfevahu ma motivace nablzejlc:ho
Orientace firmy je na vyrobu. - S Mg

Experti vyjadili tuto situaci vyznamem (vahou) kritéria uplatnem na trhu v rozhodovani jen

20 %, zatimco moznosti vyroby 80 %. Y -

Otazka 2 — Vyberte, ktery vyrobek nejlépe odpovida zadané koncepci.

Varianta Il. Prodejni - Cilovy segment ma vlastnosti trhu na pfechodu od trhu nabizejiciho k trhu
poptavajlcmo Neprms silna ale existujlcl a stale rostouci konkurence vytvéﬁ’ éim dal tim

voewr

potrebé orientace nablzej|CIh0 na prodej

Experti vyjadfili tuto situaci vyznamem (vahou) kritéria 1mnl-*- w| na trhu v rozhodova/m 40 %,
zatimco moznosti vyroby 60 ¢ ' .

Otazka 3 — Vyberte, ktery vyrobek nejlépe odpov:da zadane koncepcr

Varianta lll. Marketingova - Cilovy segment ma typické vlastnosti trhu poptavajiciho, tedy je na
ném velmi silna konkurence, kupujici disponuji slusnou kupni silou, mohou si z rozmanité a
velké nabidky vybirat, pfevahu ma motivace poptavajiciho. Orientace firmy musi byt objektivné
na trh. Marke’ung je nezbytnou komplexni metodou fizeni firmy. Jde zrejme o marketingovou
fazi vyvoje cilového segmentu firmy. .

Experti vyjadiili tuto situaci vyznamem (vahou) kritéria up!atnem na {rhu v [ozhodovam 90 %, ﬁ
zatimco moznosti vyroby jen 10 %. - o }

1.8.2. Pripadova studie - BatBot, a.s.

Ve vyspélé obuvnické firmé se Casto vzpomina, jak se postupné rozristala a expandovala na
dosud neobsazené trhy. Jednou, dojaté vzpomina jeji souCasny prezident, se management
rozhod! prodévat boty v jedné ekonomicky méné vyspélé zemi. Firma nejprve vyslala odbornika na ,_
finance, ktery za nékolik dni telegrafoval: ,Lidé tady boty nenosi, neni tu Z&dny trh.* Tehdem@és ‘
prezident obuvnické firmy se stimto vysvétlenim nesmifil a vyslal svého nejlepsiho odbornika,
ktery po tydnu telegrafoval: »Lidé tady nenosi boty. Je to uzasny trh.” Aby se tento rozpor@
v informacich vyjasnil, byl vyslan marketingovy odbornik, ktery po dvou tydnech oznamil: ,Lidé tu obc .
\nemaji penize, ale p&stuji ananas vyborné kvality. Mé&li bychom investovat do osvéty a pfesvédgit
lidi o uzite¢nosti noseni bot. Musime také dat botam novy design, nebot\lidé zde maji mensi nohy.
Dfive neZz zatneme, musime ziskatsgvoleni kmenovych naéelniku, protoze bez nich to neptjde.
Méli bychom zprostiedkovat prodej ananasu evropskym velkoprodejnam, které nam mohou
zaplatit v dolarech. Dosel jsem k zavéru, Ze bychom z tohoto obchodu mohli mit 25% zisk.*
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