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PODNIKATELSKE FILOSOFIE, MARKETING

PODNIKATELSKE FILOSOFIE

Vyrobni podnikatelska filosofie

Charakteristické znaky:
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ve vztahu k okoli je podnik uzavien do sebe — uzavira se pied okolim;

V podniku ptevlada centralizované fizeni, veskerd moc je v rukou vrcholového
managementu;

organizace ma byrokratické rysy (nafizeni ,vyhlasky);

podnik je fizen technokraty/specialisté na organizaci vyroby, zvladnuti techniky
a technologie/;

vztah ke konkurenci je negativni, nezajima se o ni (vnima sam sebe jako ,,bezchybny*
subjekt);

propracovana organizace prace, klade diiraz na délbu prace, ¢imz pozitivné ovliviiuje
produktivitu prace;

nezajima se o potieby a pfani zdkaznikl (nejprve vyrobi a pak se zajima o to,

komu by vyrobky prodal).

V ramci této filozofie postupné vznikly 3 orientace (koncepce) marketingu:

1.

vyrobni orientace - stavi na technickém zvladnuti vyroby — dosazeni vysoké
produktivity prace a rozSifovani vyrobktl za nizké ceny. Vyznamnym meznikem
zavedeni hromadné (sériové) vyroby.

vyrobkova orientace — vysoka kvalita a neustalé zlepSovani vyrobkl. Vyrabé&ji
vyrobky vysoké kvality i za relativné vyssi ceny. Vyrobci jsou piilis ,,zahledéni*
do svych vyrobkil a odmitaji se ptfizplsobit konkurenci i pfani zdkaznikd.

prodejni orientace - propagace a stimulace prodeje. Snazi se zakaznika
piesvedcit ke koupi aktivnim prodejem (zejména reklamou).

Vsechny tyto koncepce spojuje skutecnost, Ze se nezajimaji o prani ani potieby zdakaznikii!



Marketingova podnikatelska filosofie T

Charakteristické znaky: l

vychdzi z ptedpokladu, Ze cile podniku mohou byt splnény jen tehdy, pokud znaji zajmy
a potieby zakaznikii a dokazi je uspokojit Iépe nez konkurence;

podnik je k okoli otevieny — podnik je ,,pruhledny”, ,,sklenény*;

podnik je fizen decentralizovan¢, moc je rozdélena smérem dolii — méni se podle potieb
a reaguje na zmény na trhu;

konkurence je chédpana pozitivng€, protoze nuti podnik k dosahovéani vétSich vykont
a zdokonalovéani se;

podnik provadi segmentaci i vyzkum trhu;

tato filosofie se uplatituje od 50. let 20. stol., vyvinula se z potieb praxe.

SO O oo @

Od 60. let se zacala uplatiiovat koncepce socidlné-etického marketingu spocivajici na téchto
zasadéch:
a) uspokojuji se pouze rozumné potieby kupujicich;

b) podniky nevyrabéji produkty, které jsou v rozporu se zakonem a zajmem lidi — tzn.
produkuji vyrobky ,.Setrné k lidskému zdravi a Zivotnimu prostiedi;

€) podniky posiluji svou prestiz podporou dobrocinnych akei — vyzkumem zavaznych
onemocnéni, podporou sportu, kulturnich akei atd. — public relations (publicita).

MARKETING
Marketing — tento termin (pojem) lze pielozit pfiblizné jako prace strhem
(MARKET = TRH).

Existuje fada definic marketingu (vice ¢i méné piesnych). VSechny definice maji spolecny
zaklad (subjekt), kterym je zakaznik — uspokojovéani jeho potieb a prani. K tomuto cili
sméfuje tzv. marketingovy mix, ktery je kombinaci zakladnich prvka (nastrojtt) marketingu.

Tyto nastroje jsou oznacovany jako ,,4 P*:
o PRODUCT

o PRICE

o PROMOTION

o PLACE

Marketing tedy miizeme chapat jako:
1. podnikatelskou filosofii;
2. podnikatelskou metodu.



PRODUCT, PRICE
Product (Vyrobek)

Podnik musi nejprve vyzkumem trhu zjistit jaké vyrobky (sluzby) spotifebitel zada a podle
toho pak zacit vyrabét potfebné vyrobky nebo poskytovat zadané sluzby.

0 Koncepce totalniho vyrobku

vyrobek neni na trhu nabizen jen jako soubor uzitnych vlastnosti, které slouzi k uspokojovani
potieb, ale jako zpusob feSeni problému spotiebitele (tzn. ze totalni vyrobek je takovy, ktery
kromé uzitnych vlastnosti spliluje i piedstavy a prani spotiebitel).

Totalni vyrobek mize mit az 3 vrstvy, kterymi jsou:
1. jadro - které vyjadiuje uzitnou hodnotu vyrobku, zékladni uzitny efekt (auto jezdi, tuzka
pise atd.).
2. zhmotnély vyrobek — tzn. vnéjsi znaky, kterymi jsou:
a) obal
b) znacka
c) styl
d) kvalita vyrobku
e) vnéjsi vzhled a celkovy design vyrobku
3. rozs$ifeny vyrobek — vyrobek v rozsifeném pojeti, tj.
vcetné poskytovanych sluzeb nabizenych s vyrobkem.

instalace

wewvr

patii sem napf.
a) leasing, uveér
b) servis
c) prodlouzena zaruka

.o, v . znaCka
d) technicka pomoc pfi instalaci atd.

Servis

a TrZni Zivotnost vyrobku
Je doba, po kterou se vyrobek prodava na trhu. Prodej vyrobku neprobihd po celou dobu
zivotnosti rovnomérné, ale méni se v case. Jednotlivé vyrobky se od sebe lisi nejen dobou, ale
1 objemem (tzn. jak velké mnozstvi se jich béhem této doby proda).

Zivotni cyklus vyrobku
tzn. zmény objemu prodeje vyrobku v ase. Zivotni cyklus vyrobku je obvykle tvofen &tyimi
fazemi:
1. FAZE — faze uvedeni — Zivotni cyklus vyrobku za¢ina uvedenim nového vyrobku na
trh, objem prodeje je maly, cena vyrobku by neméla byt pfili§ vysoka.
2. FAZE — faze ristu — vyrobek byl na trhu pfijat, rychle roste objem prodeje.
3. FAZE — fize zralosti — objem prodeje je§té mirné roste, pak stagnuje, na trhu
se objevila konkurence => snizovani cen. Tato faze trva obvykle nejdéle.
4. FAZE — faze poklesu (upadku) — prudky pokles prodeje vyrobkd, vyrobek
se doprodava za nizké ceny.



K¥ivka Zivotniho cyklu vyrobku

objem ; ; i
prodeje ! ! !
a zisku ! ! :
T uvedeni . rast zralost i upadek
| : : prodej
l. 1. 1. V.
—> cas

V trzni ekonomice je dilezitd obména vyrobniho programu a zavadéni novych vyrobkll na
trh.

Inovace vyrobku — zmény vyrobkd.

Inovace vyrobniho programu — zavadéni novych vyrobkd.

Novy vyrobek — mize se jednat o vyrobek:

a) uplné novy — vyvinut vyrobcem, nebo zakoupen patent. Piedstavuje pro
podnik nejvétsi riziko, ale i moznost nejvétsiho zisku.

b) novy pro vyrobce — pfichazi snim na trh dal§i vyrobce. Stejny nebo
podobny vyrobek prodavaji na trhu i jini vyrobci => zakoupena licence.
Je zde mensi riziko (vyrobek jiz byl trhem pfijat), ale 1 mensi zisk
(konkurence).

C) novy pro spotiebitele — vyrobce méni nékteré vlastnosti vyrobku
stavajiciho, aby udrZel poptavku (jde o inovaci vyrobku). Pf.: stadvajici praci
prasek byl zbaven fosfata.

Price (cena)
Je to penézni Castka sjednana pii nakupu a prodeji zbozi nebo vytvotrena pro ocenéni sluzeb.
Kupujici mé opac¢ny zajem nez prodavajici:

prodavajici — maximalizovat cenu
kupujici — minimalizovat cenu

Kazdy podnik provadi urc¢itou cenovou politiku, kterd je ovlivnéna zejména:
a) naklady

b) poptavkou

c) konkurenci

d) zakonnymi predpisy



Podnik miize zvolit politiku:

1. VYSOKYCH CEN

- umoznuje realizovat vyssi zisk a vybudovat image vyrobku (podniku), protoze s vys$Simi
cenami je obvykle spojovana vyssi kvalita vyrobki.

nevyhoda: vysoké ceny omezuji poptavku po vyrobcich na uzky okruh spotiebitelti.

2. NIZKYCH CEN

- nizké ceny umoziuji podniku rychle ziskat velky zajem spotiebiteli a tim realizovat vyssi
zisk (vysoky objem prodeje-vyssi zisk).

nevyhoda: ptilis nizka cena mize vzbuzovat nediivéru u spotiebitelt.

3. DIFERENCOVANYCH /rozdilnych/ CEN

- stejny vyrobek (sluzba) mize mit jinou cenu ve vztahu:

a) k mistu prodeje — mésto x venkov; oblast cestovniho ruchu, vysokohorska stiediska atd.

b) k riznym spotiebitelim — staly zakaznici — slevy, slevy jizdného pro penzisty, déti atd.

C) k ¢asu prodeje — sezonnost

d) k vyrobku — vyrobek v zakladnim provedeni za nizsi cenu, v lep§im provedeni za vyssi
cenu.

4. VYROVNAVACICH CEN
- n¢které vyrobky se prodavaji se ztratou za nizké ceny, které se vyrovnavaji prodejem
ostatnich vyrobkl za vyssi ceny (supermarkety).

CENOVA TVORBA

a) cena se stanovi tak, aby koncila Cislici 9 (Bat'a);

b) ceny se nesnizuji ¢asto, ale v ur€itych intervalech (sezona);
C) cena se méni podle zivotniho cyklu vyrobku (vyprodej);

d) cena musi zapadat do cenové politiky firmy atd.

PROMOTION, PLACE

Promotion (Propagace)
Kazdy podnik hleda zptsoby, jak upozornit na okoli na své vyrobky a sluzby. Cilem je prodat
vyrobek nebo sluzbu co nejvyhodnéji a v co nejvét§im mnoZstvi.

Pti propagaci 1ze vyuzit mnoha néstrojli, zejména jde o tyto néstroje:
1. REKLAMA —jejim tkolem je:
= upoutat pozornost zakaznikii — vhodnym plakatem, obalem, vystavenim
vyrobku atd.
® ziskat zdjem zdkaznika — tzn. presveédcit ho o uzite¢nosti vyrobku.
= vytvorit prani koupit si vyrobek
® zajistit, aby si zakaznik vyrobek koupil (,, primét ho k cinu“).

Pomoci reklamy je mozné ovlivnit v kratkém case velky pocet lidi. Naklady na reklamu
jsou znacné, a proto je tieba zvazit, jaky reklamni prostfedek zvolit.

Podle predmétu reklamy rozlisujeme:
e reklamu firmy;
¢ reklamu vyrobku (sluzby);
e reklamu smiSenou (firmy i vyrobku) — je vétSinou nejefektivngjsi.



2. OSOBNI NABIiDKA ZBOZi — pii prodeji zbozi prodavadem, prostiednictvim
obchodniho zastupce, pfi veletrzich a vystavach atd. Osobni kontakt umoziuje piimé
a ucinné pusobeni na zdkazniky. Podminkou tohoto zplsobu prodeje by méla byt
poradenska ¢innost, kulturni zazemi a vhodny zplisob nabizeni.

3. PODPORA PRODEJE (SALES PROMOTION) - tzn. napf. poskytovani slev,
bezplatnych vzorki, poradani riznych soutézi, ochutnavek, veletrhii a vystav.

4. PUBLICITA (PUBLIC RELATIONS) — je to nepiima forma propagace (stimulace
prodeje). Jde o formu seznamovani veiejnosti s podnikem. Jde o plsobeni na postoje
vetejnosti k podniku, o vytvafeni image podniku, napf. podniky pfispivaji na charitativni
ucely, na boj proti zakefnym chorobdm, sponzoruji rizné sportovni a kulturni akce atd.
Tato forma plisobi na vetejnost vérohodnéji a ti¢innéji nez ostatni formy propagace.

Place (Cesty prodeje)
Vyrobené vyrobky nebo nakoupené zbozi se musi dostat ke spotiebiteli:
a) ve stanovené dobé (co nejrychleji);

v

Procesy spjaté s pohybem zboZi od vyrobce ke spotiebiteli Ize rozdélit do dvou oblasti:

1. Vybér ¢lanki odbytové cesty
Jako clanky odbytové cesty oznacujeme jednotlivé ucastniky, kteti zajistuji prodej
vyrobkil spotiebitelim — pfi planovani prodeje vyrobki (sluzeb) musime zvolit spravnou
odbytovou cestu (tzn. zhodnotit, jakou cestou se zbozi dostane od vyrobce ke spottebiteli).

Piimy odbyt
vyrobce > Spotiebitel
Neprimy odbyt
vyrobce velkoobchod »| spotiebitel
vyrobce maloobchod »| spotiebitel
vyrobce velkoobchod maloobchod »| spotiebitel




Privyberu clankii odbytove cesty musime zohlednit:
¢ naklady;
e charakter vyrobku, trhu (spotiebni zbozi vice ¢lankli nez zboZzi pro vyrobni spotfebu);
e zvyklosti pfi prodeji na trhu;
e finan¢ni moznosti vyrobce (finan¢n¢ silngj$i vyrobce se obejde bez prostiednikil, slaby
nikoliv).

2. Zajisténi fyzického pohybu zboZi — tzn. skladovani a pfeprava zbozi — tzv. marketingova
logistika.

VYZKUM A VLIV TRHU

Vyzkum trhu — slouzi podniku k ziskédni potfebnych informaci o trhu. Jde o hlubsi
a dlouhodobgjsi zkoumani trhu.

vvvvvv

zmény a smery vyvoje.

Cilem vyzkumu trhu je vytvoiit predpoklady pro pfedviddni budouciho vyvoje trhu, napft.
vyvoje poptavky, potieb, ptani zdkaznikl, ptijmt spotiebiteldi, chovani konkurence atd.

Vysledkem vyzkumu trhu je tedy vypracovani studie (tzn. pfedpokladany smér budouciho
vyvoje trhu). Vyzkum se zabyva ptitomnosti i budoucnosti trhu.

Vyzkum tedy zahrnuje:
a) pruzkum trhu;
b) analyzu trhu

Pruzkum trhu je mozno uskutecniovat dvema zpiisoby:

1. prizkum ,,0d stolu®“ — pracuje s informacemi, které jsou bézné dostupné (v podniku i
mimo né&j). Staci je pouze utfidit, zpracovat a vyhodnotit. PouZivaji se statistické metody,
kterymi lze pomérné presné sledovat minuly vyvoj a na zakladé toho odhadovat vyvoj
budouci — napf. zmény ve spotieb€, v prodeji v riznych obdobich roku, Zzivotnosti
vyrobku, u¢innost propagace atd.

2. pruzkum v ,terénu® — prizkum a jeho analyza se vétSinou uskutecnuje v trojuhelniku
zékaznik; konkurence a podnik:

ZAKAZNIK

PODNIK KONKURENCE




a)

b)

chovani zakaznika — zaméfuje se na zkoumani motivl ndkupu zbozi, zda produkty
splnuji potieby a piani zakaznikt atd.

Hledame odpovédi na otazky:

® o se ma prodavat;

kde se ma prodavat;

komu;

kolik, jak a kdy se ma prodavat atd.

chovani konkurence — zjistujeme, jak konkurence pracuje (jakymi metodami), zda
omezuje nebo rozsifuje nabidku zbozi (popft. sluzeb), za jaké ceny prodava, zda
inovuje vyrobky, jaké sluzby pfti prodeji zakaznikiim poskytuje atd.

analyza podniku — podnik hodnoti své postaveni na trhu, sviij obrat atd. a provadi
srovnani s konkurenci. Vysledky analyzy ptfenasi podnik do své ¢innosti.



