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Marketing

Bc. Ing. Nikola Strakova, PhD.
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Marketing

= Spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co

potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobku s ostatnimi (Kotler, 1991)

= proces planovani a realizace koncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, zbozi s cilem vytvaret smény, které uspokoji cile
Jednotlivcu a organizace (Kotler, 2002)

= proces hledani, tvorby a poskytnuti jedinecné hodnoty zakaznikovi

(Kotler, 2002)

zvysuje trzni
podily i zisky zdroj dal&iho
rustu

pritahuje
zdkazniky a udrz
je u firmy
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Zakladni pojmy marketingu

— Potreba = pocit nedostatku
— lidé potrebuji potravu, oSaceni, obydli, bezpe€nost, majetek, respekt, ..

— Pozadavek = tuzba po specifickém uspokojeni potreb
— Ameri€an potrebuje jidlo — koupi si hamburger, feditel potfebuje respekt — koupi si
Mercedes,
— obyvatel Bali ma hlad — uspokoji ho mango, potrebuje respekt — vyrobi si nahrdelnik z
lastur
— Potfeb je malo, pozadavku je mnoho

— Poptavka = pozadavky na specialni produkty, ktere jsou

podlozeny schopnosti a ochotou si je koupit
— Mnoho lidi by si chtélo koupit Mercedes, ale malo kdo muze a je ochoten si ho koupit
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— Vyrobky = cokoli, co muze byt nabizeno nékomu proto, aby uspokajil

potrebu nebo pozadavek

— Fyzicky vyrobek : auto, TV, mikrovinka
— Sluzby: herec v divadle (osoba), dovolena na Floridé (misto), cviCeni (aktivita), tanecni klub

(organizace) -> sluzby jsou poskytovany prostfednictvim fyzickych pfredmétt a ostatnich prostfredku

Hodnota, naklady a uspokojeni -> rozdil/pomér mezi uzitky a naklady

— P¥i volbé mezi mnoha vyrobky spotrebitel zvazuje jejich hodnotu, naklady a uspokojeni
— P¥.: dojizdéni do prace v délce 10 km

Vyrobky uspokojujici mou potfebu: koleCkové brusle, kolo, motocykl, auto, taxi, autobus, vlak = SOUBOR VOLBY VYROBKU
Mé potieby: bezpec€nost, rychlost, snadnost, uspornost = SOUBOR POTREB

v s

automobil. ALE je drahy! ® =>kazdy vyrobek zahrnuje naklady (kdyZz si koupim auto, musim se vzdat vice ostatnich véci ®).

— Pred samotnou volbou vyrobku zvazujeme jeho hodnotu a jeho cenu. Zvolime ten vyrobek, ktery

4

vytvari vice hodnoty na 1Kc.
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— Smeéna: nutna podminka pro vznik marketingu! Jeden ze Ctyr

zpusobu, jak lidé mohou ziskat vyrobek.
— 1. zpusob = samovyroba (hlad — lov, rybolov, sbér)
— 2. zpusob = pfinuceni (hlad — zapas o jidlo, ukradnuti jidla nékomu jinému)
— 3. zpusob = Zebrani (hlad — Zebrani o jidlo)
— 4. zpUsob = sména (hlad — vyména jidla za penize, jiné zboZi nebo sluzbu)
= sména je ziskavani zadouciho vyrobku od nékoho nabidnutim néceho jiného na oplatku

— Trh: misto, kde se shromazduji kupujici a prodavajici, aby
smenovali sve zbozi/ soubor kupujicich a prodavajicich, kteri

provadéji transakce urcitych vyrobku

— Trh s byty, trh s obilim, ...
— malokdy postacuje nabidnout 1 produkt, kt. by vyhovoval vSem zakaznikim (celé populaci)

— Trzni segment = zakaznici relativné homogenni ve svych

potrebach a pozadavcich
— zpravidla neni mozne uspokojit vSechny trzni segmenty -> definovat cilovy segment U N I
PE
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Marketingove koncepce
— koncepce podnikatelského mysSleni, kt. orientuje a pfizpusobuje
podnikové aktivity pro uspokojeni potreb zakaznika lepe a

efektivneji nez konkurence
— marketingové koncepce prosly nékolika etapami

— 5 ruznych koncepci, podle nichz by podniky mohly vést svou

marketingovou aktivitu
1. Vyrobni

2. \Vyrobkova
3. Prodejni produkt zakaznik udrzitelnost
4. Marketingova

5. Socialné marketingova MUNTI
PE

6 Definujte zapati - nazev prezentace / pracovisté D




Vyrobni koncepce

— Spotrebitele budou mit v oblibé ty vyrobky, ktere jsou Siroce
dostupné a za nizkou cenu (,zvyste vyrobu, snizte cenu®)
— Pro vyrobné orientované organizace

— Vhodné v situaci previsu poptavky nad nabidkou (rozvojové zeme)
— Spotrebitelé jsou zainteresovani na ziskani vyrobku vice nez na jeho péknych vlastnostech

— Vhodné v situaci, kdy zvysenim produktivity chceme snizit

Vysokou cenu vyrobku
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Vyrobkova koncepce

— Spotrebitele si oblibi ty vyrobky, které nabizeji vetsi kvalitu nebo
vykon

— Orientace na vyrabéni dobrych vyrobku a jejich postupné
zlepsovani |

— Pr.: Luxusni zbozi, nove technologie

SKIN CAVIAR

ABSOLUTE FILLER
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NAVITIMER
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Prodejni koncepce [Ty

E

— Spotrebitele, kdyby byli ponechani sami sebou, tak nekoupi dost
vyrobku organizace => organizace musi vyvijet agresivni prodejni
a propagacni usili

— NejCastégji se pouziva u ,nevyhledavaného zbozi*
— Pojisténi, encyklopedie, ...

— Silné je vyuzivana reklama, podpora prodeje !

4
R LV ik
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| UNICREME ;’

pozadavku cilovych trhi a v poskytovani jejich pozadovaného

uspokojovani ucinneji a efektivnéji nez konkurence
— Vyrabét to, co se bude prodavat, ne se snazit prodat to, co muzete
Vyrobit.

— Zamereni se na potreby kupujiciho (ne prodavajiciho)
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Socialné marketingova koncepce —
koncepce spolecenskeho marketingu

— Ukolem organizace je uréovat potfeby, poZadavky a z&my
cilovych trhu a poskytovat zadouci uspokojovani ucinneji a
efektivnéji nez konkurenti zpusobem, ktera zachovava nebo
zvysuje blahobyt spotrebitele a spolecnosti

— Reakce na zhor$ovani ZP, nedostatek zdroju, rast populace,

svetovy hlad, bidu, ... r i
— Udrzovani rovnovahy mezi thf’?‘a
— ziskem podniku — spokojenosti zakaznika — vefejnym zajmem  coiicencion | ¢

intensive Pflege @ OLIVE ;r
. . , , , . & Feuchtigkeit ‘7zorsr¢rmu"vp i
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Marketingove rizeni podniku

— usiluje o ziskani a udrzeni zakazniku prostfednictvim hledani,
navrhovani, tvorby, poskytnuti a komunikovani hodnoty

— zakladni aktivity marketingového rizeni

1. ldentifikace cilovych trha
z pohledu pfitazlivosti a schopnosti trh obslouzit

2. Vyzkum trhu

ziskani informaci o potfebach zakazniku, o konkurenci
3. Vyvoj vyrobku a sluzeb
které budou chtit cilova zakaznici koupit

4. Marketingovy mix
navrh znacky, ceny, zpUsobu distribuce a propagace produktu

17 Definujte zapati - nazev prezentace / pracovisté

o =
m e
o=




Kdo?
«zakaznik?
kupuijici?
ovlivhovatel?

Zakaznici a trhy

— Vychozi body vsech podnikovych uvah: Q

— chovani zakaznika pri nakupu o
— faktory ovliviiujici nakupni chovani
— chovani spotfebitele pfi spotfebé a uzivani produktu

o () <:>

Co?
*prinosy?

-ovliviuijici fakto
nakupni kritéria?
-dlvody?

\

Kde?
sinformace?
*nakup?
srozhodnuti ©

nakupu?
|

Proc?
*nas?
ekonkurenci?

Kolik?
-zaplati?

\
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Faktory ovlivinujici nakupni chovani

spotrebitele

Spotrebitel Predispozice Rozhodovani

Produkt Zjisténi potiteb

Psychologické

=N
.
.
|

Hledani informaci
Osobni

Hodnoceni a vybér
alternativ

Distribuce Socialni

INET] o}

Kulturni

Propagace

Ponakupni chovani

I

Spotrebitel (black box)
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Kupni

rozhodnuti

Volba vyrobku

Volba znacky

Volba prodejce

Nacasovani koupé

Zamitnuti nakupu
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Rozhodovani o nakupu
— nakupujeme rozdilné produkty, s ruznou frekvenci, za ruznou
castku

— 5 postupnych kroku charakteristickych uréitym spotrebitelskym

jednanim -> peclivé zvazeni marketingovych aktivit cilenych na
AIDA Model

AWARENESS
You can’t buy what you don’t know about!

spotrebitele

Rozpoznani problému/zjisténi potreby
Hledani informaci, jak potfebu uspokoijit
Hodnoceni alternativ

Nakup

Ponakupni chovani

> Is the offering a likely fit for the need

. DESIRE
Demand: Is the product desired over all the alternatives?

ACTION
Can a sale be consummated?

oo~
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AIDA 1/2

— Awareness/Attention — vyvolani pozornosti

— muze ji vyvolat napf. ,poutac” (titulek, graficky prvek, zvukovy efekt,...), nejlépe néco
noveho, neobvyklého

— pozornost takto ziskana muaze byt — bezdééna, zamérna

— aktivizaci potreb mohou vyvolat vnitfni i vnéjsi stimuly — Cas, narozeni ditéte, nakup
produktu (kavovar + kapsle/zrnkova kava/mleta kava), spotreba vyrobku, dést, horko, ...)

— Interest — vzbuzeni zajmu, hledani informaci

— vlastni informaci + hledani informaci ve vnéjSim okoli
— pfimo v obchodech hledame informace na obalu, z oznaceni regalu, vystavenim zbozi, ...)

— Desire / Decision — hodnoceni alternativ, touha, rozhodnuti

— hodnoceni a vybér produktu na zakladé kritérii/vlastnosti produktu
— zahrnuje stimulaci motivace napf. prostfednictvim argumentt presvédcujici o vyhodnosti

nakupu. Nejvhodneji kombinovat jak emocialni apely, tak racionalni argumenty.
— muze ale nemusi skoncit koupi

21 Definujte zapati - nazev prezentace / pracovisté IVI U I\I I
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AIDA 2/2

— Action — realizace rozhodnuti, nakup

— volba Casu a mista nakupu, pfip. mnozstvi
— i pfi nakupu muze dojit ke zméné vybrané alternativy
nepfijemna atmosféra v obchodé, neochota, chybéjici informace, vyprodano

— Ponakupni chovani

— porovnani oCekavaného a skute¢ného efektu => spokojenost zakaznika
— ovlivauje dalSi kupni chovani spotiebitele
— dulezité podchytit pfipadnou nespokojenost zakaznika a pficiny nespokojenosti eliminovat

— > Brand loyalty
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Brand loyalty = vérnost znacce

— zadouci stav z pohledu marketingovych aktivit

— spotrebitel je presveédcen, ze dana znacka nejlépe uspokojuje jeho
potfeby, odolava zménam, nema duvod ménit znacku

— opakovane kupuje urcitou znacku

— duvody pro vySSi zainteresovanost pro urcitou znacku/produkt

— dulezity je postoj spotrebitele vuci produktu (ne tolik charakteristika produktu)
napf.: vybér zubni pasty zakaznika s paradent6zou a bez problémU se zuby

— dusledné a neustalé sledovani spokojenosti zakazniku
— emocionalni spojeni spotrebitele se znacCkou
— > intenzivni distribuce, komunikace, cena, opakovana reklama
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Impulzy pro zmenu oblibené znacky

— vzorky zdarma

— ochutnavky

— kupony

— prémie

— poukazy na noveé rysy existujicich znacek
— zapojeni mluvcich

— Casté zavadéni novych vyrobku

24 Definujte zapati - nazev prezentace / pracovisté

o =
m e
o=




Predispozice ovlivnujici nakupni chovani

— nakupni chovani = racionalni X iracionalni?

Maximalizace spojenosti
prostrednictvim porovnani
naklady a prinosd

* realita, fakta

« védecky objektivni

« vlastnosti produktu

« kvalita, bezpecnost, ...,
cena
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Socialni a psychologicka
interpretace produktu/znacky
a jeho vykonu

* Vvnimani

- lidska subjektivita
 vnimani zakaznika
* vybér

o =
m e
o=




Faktory ovlivnujici spotrebitele pri nakupu

1. Psychologicke
SpoleCenske/Socialni skupiny
Osobni/Individualni rysy
Kulturni faktory

o k~ WD

Situacni/pusobici pfimo pfi nakupu
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Psychologicke faktory

— motivace
— -> Maslow -> jist, pit, spat, bezpeci, sounalezitost, moc a prestiz

— vnimani, schopnosti a znalosti

— unikatni predstavy o okolnim svéte
— vnimani vSemi smysly, reakce na vnéjSi podnét + vnitfni predispozice jedince (zkuSenosti)

— postoje (nhaucCene predispozice)
— 0osobnost

— Zzivotni styl
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Spolecenské faktory/socialni skupiny

— Jsme vedome i nevedome ovlivhovani radou lidi

— nazorovi vudci (moje vedouci, pfitelkyné, herci, zpévaci, politici, Helena Vondrackova
v reklameé na zmrzlinu - reklama byla Spatné koncipovana, zmrzlinu kupuji spiSe déti,
nemuze byt nazorovym vidcem pro tuto reklamu)

— rodina — jednim z nejsilngjSich, neplést s domacnosti — spolecCnost lidi, ktefi spolu
hospodafi

— referencni skupiny — rodiCe, pratelé, kolegové, spoluzaci ve Skole,
referovat = poskytovat informace, v této skupiné se pozitivni informace Sifi velice rychle a
snadnéji - word of mouth

— spole€enskou tfidu a kulturu — skupina lidi, ktera se chce vyclenovat = snobové (nejeli by
MHD), aspiraéni skupina — do niz se chceme dostat, proto pfizpusobujeme svoje
spoleCenské chovani (déti a mobilni telefon) aspirant = Cekatel na ne€jaky vstup
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— Skupiny mohou byt

— formalni (komise) provazani vztahu,
— nebo neformalni (pratelé, znami),

— primarni — mnohem vétsi vliv, z téchto skupin budu brat nejdfive informace, s vétSim vlivem

(rodina),

— nebo sekundarni, s ponékud mensim vlivem na nase chovani (pracovnici jednoho
pracoviste).
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Reklamy vyuzivajici referencni skupiny

@DL‘E Real Beauty Campaign

Zubni lékarn doporucuji Sensodyne

PR
ZUBNI LEKA%(A g

- : e Ty - MDDr. LENKA DOSTALOV/ASEL D. — —
o o - SENSODYNE "= )
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Osobni/individualni rysy

— Individualni rozdily mezi spotrebiteli
— ekonomické zdroje
— pfijem, uspory, dostupnost uvérd
— demografické charakteristiky
— vek, zdravotni stav, zivotni styl, zZivotni cyklus rodiny
— cas

— vzacnost Casu pridava hodnotu zbozi, které umi Cas Setfit
— polotovary v potravinarstvi, notebook pro praci odkudkoli, uklid, prani Cisteni, ...
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Zivotni cyklus rodiny
— Mladenecké obdobi:

— mladi lidé, nebydli doma

— skupina lidi, ktera se postupné osamostatriuje (studenti na kolejich a privatech)
— tato skupina se vyznacuje malymi finanénimi prostredky

— jsou oznacovani za moédni vudce

— orientuji se na zabavu

— kupuji zakladni kuchynské vybaveni a zakladni nabytek, auta, vybaveni pro sport a zabavu

— Novomanzelské obdobi:

— mladi lidé bez déti

— finanéni podminky jsou lepSi, nez budou v nejbliz§i budoucnosti
— nejvetsi porizovaci aktivita, zvlaste véci dlouhodobé spotreby

— kupuji automobily, ledniCky, spotfebiCe, nabytek a dovolenou

— koncept spole€nosti IKEA
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- PIné hnizdo I:

nejmladsi dité do 6 let

dochazi k velmi rapidnimu snizeni finan¢nich
prostfedkud rodin

vrcholi vybavovani domacnosti

minimum volnych penéz

nespokojenost s financ¢ni situaci

zajem o nove vyrobky

obliba propagovanych vyrobku — Zena je na
materské dovolené a sleduje televizi, vice
vnima reklamy

kupuji vétsi pracky, televize, vitaminy, koCarky
apod.

dovolena se témér vibec nevyskytuje

- PIné hnizdo II:

nejmladsi dité starSi 6 let
financéni situace se postupné zlepsSuje
muz je velmi dobfe situovan, ma o hodné vic

PEHEZ Rz preg 108>

— starsi déti nestoji tolik penéz jako ty nejmladsi

— dovolené levnéjsiho charakteru

— Nékteré manzelky v zaméstnani.

— mensi vliv reklamy

— kupuiji rodinna baleni (3 + 1 zdarma), hodné
potravin, Cisticich prostredku, jizdni kola — je

viw s o«

dovolenou, hudbu

PIné hnizdo lll:

— starsSi manzelé s nezaopatrenymi détmi

— finanéni situace se nadale zlepSuje

— vice zen v zameéstnani

— nékteré déti jiz také vydélavaji

— nepatrny vliv reklamy

— pomerné vysoky podil véci dlouhodobé
spotreby

— kupuji novy, lepsi nabytek — inovace
domacnosti, vénuji se zdravi, nakupuiji
casopisy MUNI

PED




- Prazdné hnizdo I:

— starSi manzelé, déti z domu, hlava rodiny
pracuje

— hezky a zafizeny dim

— spokojenost s financni situaci

— zajem o cestovani, rekreaci a vzdélavani
(zajmové organizace)

— nezajem o nove vyrobky

— Kupuji rekreaci a véci pro zvelebeni
domacnosti

— 40 —-50 let

- Prazdné hnizdo Il:

— starSi manzelé, déti z domu, hlava rodiny
V penzi

— prudky pokles pfijmu

— udrzuji dum

34 Definujte zapati - nazev prezentace / pracovisté

— utraceji penize za lazné, vitaminy
— kupuji Iéky hlavné pro spani a traveni

— Osamely pracujici vdovec

nebo vdova
— pfijem je pomérne dobry
— zbyteéné velky dam, snaha o prodej

— Osameély vdovec nebo vdova

V penzi

— maly pfijem,

— bézné potreby starych lidi,

— zvySena potfeba pozornosti a pocitu
bezpedi

— velmi dobfe na né pusobi osobni prode;
hrnce, kosmetika, vysavace, ...

o =
m e




Kulturni faktory

— kulturou oznacujeme sadu hodnot, nazoru, postoju, které jsou akceptovany homogenni
skupinou osob a predavany

— kultura urcuje, co lidé nosi, ji, jak bydli, co poslouchaji, cestuiji... ruzné spoleénosti maji rizné
urovné potreb a rizné kulturni hodnoty

— ovlivauje nas politika, co se bude letos nosit urCuje 5 navrhari na svété

— kulturu mazeme délit na subkultury (regionalni charakter), které jsou ur€eny geografickymi
regiony Ci lidskymi charakteristikami, jako jsou vék Ci etnické pozadi (Brown, 2006)

— kulturni regionalni charakter zustava na Slovacku (neni mozné vyjit v minisukni, uréeno

nabozenstvim)
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Situacni faktory

— narocnost ukolu
— kupuji automobil nebo rohlik

— spoleCenské okoli

— prochazeni nakupnim centrem, neco uvidim ve vyloze a chtéla bych to, aniz bych o tom predtim uvazovala

— fyzické okolnosti nakupu
— ochota koupit 2 dcl vody za 120 K¢
— casove vlivy
— kdyz mé tlaCi Cas, koupim néco v rychlosti

— predchazejici stavy
— jakym zpusobem vypada mUj zdravotni stav, nékdo mé rozcilil

— a dalsi neoCekavane zmeny prostredi
— cokoliv nastane, to vSechno nas ovlivni, znama osobnost v centru, ochutnavky
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Segmentace
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Segmentace

— = proces, ve kterém se spotrebitelé rozdeli do skupin s podobnymi
potrebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingovou
nabidk

idku ° 5
_ musi byt O

— meéfitelny

— pFistupny

— dostateCné velky
— rozsSifitelny

— akeni

Cileny marketing
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Segmentace, targeting, positioning

[

SEGMENTACE trhu

|dentifikace skupin
zakaznikd s obdobnymi
pozadavky

\

4 )

TARGETING = zacileni

Hodnoceni a vybér
segmentu

Vybér cilovych segmentu
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POSITIONING =
umisténi
Stanoveni pozice pro
cilovy segment

Stanoveni
marketingového mixu
pro jednotlivé segmenty
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Segmentacni kriteria
— KRITERIA POPISNA

— tradiCni kritéria (demograficka, etnograficka, fyziograficka, geograficka)
— psychograficka kritéria (socialni tfida, zivotni styl, osobnost)

— KRITERIA TRZNICH PROJEVU

— pfricinna kritéria (oCekavana hodnota / uzitek, preference, pfilezitost, postoje)
— kritéria uziti (uzivatelsky status, mira pouzivani, vérnost, stupen pfijimani)

— trzni segment = skupina zakazniku, kt. jsou si podobni s ohledem

na faktory ovlivnujici poptavku

— lepsSi uspokojovani potreb a efektivnéjsi vyuziti marketingovych zdroju
— zvySeni zisku

— udrzeni zakaznika

— cilena komunikace

— dosazeni uspokojivého trzniho podilu v segementu
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RuUzné pristupy podniku k trhu

Trh ] [ Marketingovy mix

D 4 A

Segment 1 Marketingovy mix 1

Segment 2 Marketingovy mix 2

Segment 3 Marketingovy mix 3
Y, \ y,
) é )

Segment 4

Segment 5 Marketingovy mix 1
Jiste \_ Yy,
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Positioning — pozice na trhu

— na trhu jsou nalezeny potencialni segmenty = je rozhodnuto o vyberu
jednoho z nich = jakou pozici hodlame zaujmout?

— = zpusob, jak zakaznik vnima nabidku

— vzhledem k uspokojeni svych pozadavku
— avzhledem k ostatnim vyrobkim na trh

— zakladem je identifikace atributu produktu dulezitych pro zakaznika
— Vlastnosti produktu, cena / kvalita
— Uziti
— Uzivatelé produktu, konkurenti
— Kulturni aspekty
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Priklad uspésného positioningu

Sampon head & shoulders
— 1. Sampon navrzeny proti lupum
— pojmenovan s benefitem pro zakaznika

— vuné podobajici se leékum - dojem udinnosti

— modrozelena barva + husta konzistence - nejde o obyéejny® Q)

Sampon
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Priklady vhodnéeho umisteni produktu v

mysli zakaznika

— spojeni znacky s urcitou vlastnosti produktu - Cerstvost, obsah vitaminu, pfirozené ,jak
pfiroda chtéla“

— pfinos pro zakaznika - smetanova chut

— relativni nizka cena - nizké ceny kazdy den

— uziti - pivo po fyzické praci, jidlo sebou, jidlo pfi pohybu — snack

— s uzivatelem - multivitamin pro sportovce

— s celebritou - kuchyné hvézd — Pohlreich, Jamie Oliver, ...

— zivotni styl = nezavislost a nasleduj instinkt

— konkurence - jsme druzi, proto se vic snazime

— geograficka oblast a puvod - jihoCeské syry, Bio, Fair trade
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Emo¢ni pfinos

MuzZete si udrzet zpiisob Zivota, ktery mate radi

- - protoze

Piinos pro zdkaznika

Poméha zvysit odolnost proti sezénnim

onemocnénim
takze protoze
P¥inos produktu Pomgha obnovovat obranné sily vaseho t&la
takze protoze
Produkt obsahuje specidlni probiotické
Vlastnost produktu mikroorganismy.
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Priklady positioningu

— automobilovy prumysil:

— Jaguar - uméni a vykon

— Volvo = na cely zivot

— BMW - technické prvky

— Audi, VW - némecka kvalita

— Renault - francouzsky cit pro médu, design

— potravinarstvi

— Ferero Rocher = vhodny darek
— KitKat - dej si pauzu

— Shnickers - utis hlad

— 7-UP - uncola

||||||||

High Price
A

(
gf:’)
=
&
J

Low
Quality

a

KIA MOTORS

— Haagen-Daz - luxusni zmrzlina za neobvykle vysokou cenu
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Ukol

— navrhnete positioning na libovolny produktu (vyrobek/sluzbu)
— na ¢em bude zalozeny vas positioning?
— Jak se budete odlisovat od konkurence?

— co bude vasi vyhodou?
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