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Cil:

Prokazat, Ze pro vyrobky existuje bézny trh. Toto plati také v piipadech zavadéni nového
vyrobku na trh. Zadatel by mél v projektu prokézat existenci bézného trhu prostiednictvim
marketingové studie — demonstrovat, jaky vyrobek, komu, jakym zptasobem, za jakou cenu je
mozné prodat.

Pozadavky
stru¢nost, piehlednost, jednoduchost — maximalni rozsah 8 - 10 stran,
- vérohodnost,
- upozornit na konkuren¢ni vyhody vyrobku,
- nezakryvat slaba mista a rizika projektu.

Obsah marketingoveé studie:

1) Podnikatelska strategie
Stru¢na analyza a hodnoceni zdroji podniku (technické a ekonomickeé zgjisténi vyrobniho
programu — stroje, zafizeni, suroviny, materid),

- Popis sou¢asného sortimentu vyrobki,

- Struény popis ekonomické afinanéni situace podniku,

- Hodnoceni silnych a slabych strének,

- Stanoveni cile aformulovani strategie.

2) Analyzatrznich p¥ileZitosti

- Konkuren¢ni faktory

Analyza konkurence by méla odpovédét na otazky Kdo jsou hlavni konkurenti? Jaké jsou
jelich strategie (cenové, prodejni, distribucni...)? V ¢em jsou jgjich slabiny a piednosti? Jak
budou pravdépodobné reagovat na ¢innosti jiné firmy (snizeni ceny, rozSifeni nabidky,
uvedeni nového vyrobku natrh...)?

- Analyza a prognoza poptavky

Analyza zahrnuje odhad soucasné poptavky po vyrobku a piredpovéd’ budouci poptéavky, tedy
odhad skutecnych a potencidnich kupujicich vyrobku. Zaroven je tieba odhadnout prodeje
konkurence a stanovit jgich podil na trhu. Informace mohou byt ziskany napt. z Gdaju
zminulych prodeja, zprovedeni prizkumu, piedpoveédi ziskanych od obchodniki,
distributori, dodavateli, marketingovych poradct nebo obchodnich sdruZeni.

3) Analyza avybér cilovych trhi

Segmentace trhu
ProtoZe neni mozné uspokojit vSechny zakazniky na trhu, vymezi se na zaklad¢ ruznych
hledisek pouze ¢ést zakazniki, na které bude prodel zaméren. Kriterii pro rozdéleni trhu
mohou byt geografické oblasti, demografické faktory, chovani kupujicich (znalost vyrobku,
postoj k nému, zpisob uzivani vyrobku, reakce na vyrobek).
- Vybér cilového trhu
Na zékladé provedeného rozdéleni trhu se jednotlivé segmenty posoudi a zhodnoti (podle
velikosti a ristu segmentu, podle pritaZlivosti — konkurence, dodavatelé, zakaznici, a vyberou
sety, nakteré se pti prodgji firmazaméii.
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4) Marketingova strategie

- Vyrobkova strategie

Vyrobkova strategie obsahuje rozhodnuti o vyrobkovém sortimentu, baleni, znaceni. Popis by
mél zahrnovat zpusoby a moznosti odliSeni od konkurence — struény popis vyhod vyrobku
vyplyvajicich z vlastnosti vyrobku, provedeni, trvanlivosti, spolehlivosti atd.

- Cenovaurovei

Stanoveni ceny a cenova strategie se odviji od cile, kterym mohou byt napi. maximalizace
béZného zisku, maximalizace prijma, rast prodeje nebo maximalizace vyuziti trhu. DalSim
vychodiskem pro stanoveni cenové strategie je analyza konkurenénich cen a nabidek a také
odvozeni od nékladové kalkulace.

- Distribuce

M¢l by byt charakterizovan distribucni systém, zptasob jakym se dostane vyrobek ke
kone¢nému zékaznikovi. Jaky druh a pocet obchodnich zprostiedkovatelt (napi.velkoobchod,
mal oobchod nebo forma primého prodeje) zabezpeti prodej a zajakych podminek.

- Podpora prodeje

Popis by mél obsahovat stanoveni cilt propagace (napi. informovat, presvédcovat ke koupi,
piipominat vyrobek...), rozhodnuti, kolik bude do propagace investovano (% z obratu nebo
metodou cil-ukol). Dale by mél byt charakterizovan zptisob propagace - vybér média, ¢etnost,
natasovani propagace.

Pozn.
V&echny Udaje v Marketingové studii musi odpovidat informacim uvedenym v projektu, zejména ve financni
casti.



