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1. Uvod do marketingu

Podnikatelska filosofie je souhrn zakladnich zasad ktere
ovlivauji cile a jednani podnikatele.

Marketingova filosofie , specificky druh podnikatelské
filosofie.

Zasady marketingove filosofie:

>prostfredek k dosazeni zisku (cestou uspokojeni zakaznika);

>vztah podniku k okoli (otevieny, vstficny);

»>Zpusob fizeni podniku (vétSinou decentralizace);

>typ organizace podminujici zpusob fizeni (flexibilni);

»>vztah k trhu a konkurenci (pozitivni, konkurence - méfitko pro
zdokonalovani firmy).
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1. Uvod do marketingu

Vztah prodeje a marketingu.
Marketing se vyrazné odliSuje od pouhého prodeje (odbytu)
produktu.

Prodej se snazi p Fimeét zakazniky k nakupu produktu
které napr. jiz firma vyrobila, poskytla.

Marketing usiluje o to aby firma vyrab  éla, dodavala a prodavala
produkt, ktery zakaznik pozaduje , ato tim, ze:

>]jeho potfeby a prani zjistuje,

> pFizpusobuje sveé produkty,

> pFizpusobuje cenu, design, baleni, zpusob prodeje a dalSi faktory
souvisejici s produktem.
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1. Uvod do marketingu

Marketing ve svém komplexnim poijeti je velice
rozsahly proces , jenz v sobé zahrnuje mnoho ¢innosti
od provadéni vyzkumu potfeb zakaznika, tvorby produktu,
utvareni jeho ceny az k podpore realizace produktu.

Tyto €innosti maji jediny cil a tim je uspokojeni pot  Feb
zakaznik .

Zakaznik (klient) je st fedem zajmu marketingove
filosofie, rozhoduje o tom, zda produkt bude
mit Uspéch, zdali o néj bude zajem.
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1. Uvod do marketingu

Marketing Ize chapat jako proces planovani a realizace koncepci,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb
s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky
jednotlivcu a organizaci.”

Definice marketingu dle Kotlera:

,Marketing je spole ¢€ensky Fidici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaiji to, co pot Febuji, prost fednictvim tvorby,
nabidky a sm ény hodnotnych produkt G s ostatnimi.”

Podle Kotlera spociva definice marketingu na nasledujicich zakladnich
pojmech: Potfeba, prani, poptavka, produkt (vyrobek, sluzba,
zbozi, myslenky, atp.), hodnota, naklady a uspokoje  ni, sména a
transakce, vztahy a sit e, trhy, prodejci a zakaznici.
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1. Uvod do marketingu

Potreby, p fani:

>Lidska pot _feba je stav poci tovaného nedostatku _ nékterého
zakladniho uspokojeni napf. potrava, vzduch, voda, obleCeni a
pribytek, bezpecnost, laska, ucta. Kromé toho lidé touzi po rekreaci,
vzdélani a ostatnich sluzbach. Potreby jsou dany podstatou lidske
existence.

> Prani jsou touhy po specifickém uspokojeni lidskych pot reb.
Prani jsou formovana spole ¢€enskymi silami a institucemi —
rodinou, Skolou, cirkvi, obchodnimi spole  €nostmi, politikou atd.
Stejné prani vSak muze byt uspokojeno rozdilnym zpusobem.

> PotfFeby a p Fani jsou prom énlive.
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1. Uvod do marketingu

Poptavka:

»>Jsou p Frani mit specifické produkty, ktera jsou podlozena
konkrétni schopnosti si je vybrat a ochotou je koupit.

>Prani se stavaji poptavkou, jsou—li podlozena kupni silo u.

Produkty (vyrobky, sluzby, mysSlenky):
>Lidé uspokojuji své pot Feby ruznymi produkty.
»>Produkty Ize chapat velmi Siroce, a to jako cokol co muze

byt nabizeno n ékomu proto, aby byla uspokojena jeho
pot Feba nebo jeho p Fani.
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1. Uvod do marketingu

Hodnota, naklady a uspokojeni

Jak zakaznici vybiraji mezi mnoha vyrobky a sluzbami, aby mohli
uspokojovat svou potifebu? Cim poméruji jednotlivé produkty?

Voditkem pro dané rozhodnuti je hodnota.  Hodnota je dana
tim, jak ¢lovék ocenuje celkovou schopnost produktu uspokojit
jeho pot reby. S touto skutecnosti, ale velmi Uzce souvisi
ekonomické vyjad reni hodnoty.

Co pro nas predstavuje hodnota?

Hodnotu si muzeme napfiklad predstavit, jako ,to, co je
povazovano za d ulezité, éemu jednotlivec ¢€i skupina p fiklada
vyznam, co je pro jednotlivce  €i skupinu explicitn é €i
implicitn & Zadouci a co ovliv fuje vyb ér z moznych zp asob U,
nastroj G a cilt €innosti*.
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1. Uvod do marketingu

Atributy (rozliSovaci, podstatné vlastnosti) hodnoty , Se kterou
chceme pracovat v ekonomickéem prostredi:

»Pojmenovani hodnoty (co je povazovano za ddlezité).

Uzitek = produkt (vyrobek, zbozi, sluzba, myslenka, atd.)., proces, apod.

»Ekonomické vyjad Feni hodnoty (co ovlivriuje vybér). Stav hodnoty
identifikovany ekonomickou vlastnosti: druh Uc¢tu - vydaj, pfijem, naklad,
vynos nebo cena.

> |dentifika €ni vyjad feni hodnoty (co ovlivriuje vybér). Stav hodnoty
identifikovany vlastnostmi technickymi, jakostnimi, estetickymi, pravnimi
a jinymi.

»>Meéreni (co ovlivriuje vybér). Stav vlastnosti ekonomického,
identifikaCniho vyjadreni: v jednotkach, napf. v penéznich ci jinych
mérnych jednotkach (v K¢, kusech, tunach), nebo v jiném parametricky
zvolenem vyjadreni, apod.
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1. Uvod do marketingu

Kritéria pro hodnoceni hodnoty produktu: transparentni,
méla by byt strukturovana podle konkréetnich podminek
s ohledem na pusobnost subjektu, ktery odpovida za
posuzovani ¢innosti.

Kritéria zahrnuji (by m éla respektovat) hlediska:
»>hospodarnosti;
»>efektivnosti,
>U€elnosti;
»souladu s normou : postup v souladu se zakonem,
normativem, smérnici, instrukci, apod.;

»>kvality, jakosti: v SirSim pojeti se tyka efektivnosti, v uzsSim
smyslu je to vztah k bezprostfednim potfebam uzivatelu.
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1. Uvod do marketingu

Smeéna a jeji podminky:

»>smeny se musi ucastnit nejmené dva partnefi,

»kazda ze stran musi svému protéjSku nabidnout urcitou
hodnotu,

>kazdy z téchto partneru musi projevit ochotu se této smeény
zUcastnit,

»>kazdy z nich mit tolik svobody, aby mohl pfislusnou nabidku
bud pfijmout, nebo odmitnout

>VvSichni partnefi musi byt schopni vzajemné komunikace, a
navic musi byt natolik ¢estni, aby dohodnuté smluvni podminky
dodrzeli.
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1. Uvod do marketingu

Sména se uskute€riuje pomoci transakce — obchodu s hodnotami
mezi dvéma €i vice stranami. Transakce mohou byt penézni tzn.
penize za produkt, nebo barterove produkt za produkt.

Transakce ma nékolik dimenzi:

>alespo i dvé hodnotné v éci,

»>dohodnuté podminky (platebni, reklama  €ni, atd.),
>¢€as a misto p fedani hodnot.

Obvykle se postup smény a transakci fidi pfislusSnym pravnim
systémem napi. Obchodni zakonik, ktery stanovuje, jak v pravnim
Fadu Ceské republiky probihaji riizné druhy transakci napf. prodej
produktu, prevod nemovitého majetku atp.
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1. Uvod do marketingu

\Vztahy a sit é

Podstatou marketingu je sména a transakce jako projev vzajemnych
vztah i mezi prodavajicim a kupujicim, muzeme hovofit o
vztahovém marketingu.

Predstavuje to budovéani dlouhodobych vzajemn & prosp éSnych
vztah G mezi kli éovymi U €astniky — zakazniky, dodavateli,
distributory, vyrobci — za ucelem udrzovani dlouhodobych preferenci
a obchodnich vztaha.

Kone énym vysledkem vztahového marketingu je marketingova si t
— zahrnuje firmu a vSechny ucastniky, ktefi ovliviuji efektivitu
fungovani: zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé, distributofi, reklamni
agentury, ovliviiovatelé, atd.
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1. Uvod do marketingu

Trh

Zahrnuje vSechny potencionalni zakazniky, ktefi sdileji
specifickou potfebu nebo prani a realizatory produktu, kteri by
mohli byt ochotni a schopni tuto potrebu €i pfani pomoci smeény
uspokaoiit.

Trh:

>je misto st Fetu osob, organizaci nebo obecn é subjekt U,
které vstupuji do vazby prodejce — spot  rebitel.

>]e tvofen vzajemnou siti promysSlenych vazeb prostrednictvim
legislativnich pravidel, pravni regulace zakonu a obchodnich
smluv;

>je mistem, kde se ovéruje platnost a popfipadé i spravnost
prijaté marketingové koncepce.
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1. Uvod do marketingu

Obchodnici a potencionalni zakaznici

Jestlize jedna strana usiluje o sm énu aktivn éji nez druha
nazyvame prvni stranu obchodnikem a druhou stranu

potencionalnim zakaznikem.

Obchodnik je nékdo kdo vyhledava jednoho nebo vice
potencionalnich zakazniku, ktefi mohou mit zajem na sméneé

hodnot.
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1. Uvod do marketingu
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1. Uvod do marketingu

Slozky marketingu

Marketing zahrnuje Ctyfi zakladni slozky:
»>Marketingova koncepce,
>Proces marketingového planovani,

»>Marketingovy mix — predstavuje kombinaci dil€ich slozek, které
ovlivauji efektivitu podnikatelskych aktivit.
7P: Produkt (Product), Cena (Price), Distribuce (Place),
Procesy (Processes), Lidé (People), Materialni prost redi
(Physical evidence), Propagace (Promotion).

»>Marketingové nastroje (marketingovy vyzkum, SWOT).
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2. Planovani a marketing

Obecn é je planovaci proces soucasti Fizeni a je procesem
spojenym s formulovanim cilu v pfijatelnych ¢asovych obdobi,
urceni postupu a prostfedku pomoci, kterych bude cilu
dosazeno.

O strateqgickém planovani__ hovofime v ramci komplexniho
pohledu na rozvoj firmy ve spojeni s rozhodujicimi ¢innostmi a
obecnymi cili.

O tom, do jaké miry je urCity plan strategicky, rozhoduje:
>predmeét planu,
>planovaci postupy,
»>Casovy horizont.
o 1@
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2. Planovani a marketing
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2. Planovani a marketing

STRATEGICKY RIDICi PROCES

Principialni zasady a
omezujici limity

1. Poslani firmy — strategicke
smeérovani (vize, mise)

2. Cile firmy (firemni cile) a
pFislusné zasadni sm éry
k jejich dosazeni

3. Prilezitosti firmy
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2. Planovani a marketing

1. Poslani - firma zduvodriuje opravnénost své existence, hlasi se
k marketingové filosofii, ktera zahrnuje obecné cilové predstavy,
ze kterych se vychazi pro stanoveni ucelu podnikani a zakladnich
hodnot firmy: CO, KDO, KDY, JAK, PROC?

Obecné se formulace poslani tykaji vztahu tfi zakladnich veli€in
CCC: A. Zakaznik (Customer); B. Firma (Company),

C. Konkurence (Competition).
Obr.1. marketingovy trojuhelnik

A. Zakaznik

B. Firma C. Konkurence
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2. Planovani a marketing

Priklad - VIZE (poslani u bezpe €nostni firmy - BF):

,Pro dosazeni nejvyssi kvality ochrany a bezpecnosti

organizaci pfed negativnimi vlivy bude pouzito sluzeb nasi

spolecnosti.”

Priklad - MISE (firemnich cil G BF - zpusob realizace poslani
firmy):

>, Poskytovat vysoce kvalitni bezpecnostni sluzby, ktere

pomohou naSim zakaznikum zajistit prostfedi, kde mohou

pracovat lepe a bezpecnégji.”

>,Zajistit vysoce ekonomicky efektivni rust a vedeni firmy

zalozené na vyborneé organizaci, abychom mohli zajistit

nasim zakaznikum nejvyssi pridanou hodnotu.*

>,Nase sluzby musi predstavovat hlavni volbou pro nase
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2. Planovani a marketing

2. Stanoveni firemnich cil U znamena konkrétni uréeni a
kvantifikace poslani. Kazda organizace musi mit urcity cil
(neéktere firmy sleduji pouze jediny cil).

Firemni cile jsou primarni, jsou vychodiskem pro urcCeni
marketingovych cilu, které vychazeji z provedené situacni
analyzy. Jsou identifikovany na zakladé znalosti zakaznickeho
a konkurencniho prostredi.

Strategické cile se soustfeduji do nasledujicich oblasti:
>rentabllita,

>produktivita,

»>postaveni na trhu,

»zamestnanost a zam eéstnaneckeé vztahy,

»>postaveni organizace v technologii.
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2. Planovani a marketing

3. Identifikace p Filezitosti
Predstavuje nalezeni spravného pomeéru:

»>mezi eventualitami pfichazejicimi v ivahu ve vnéjSim prostredi,
vyhodnymi pro firmu,

»>mezi schopnostmi a zdroji firmy na strané druhé.

Konkrétné to znamena predvidat a identifikovat spravné
prilezitosti, ktera bude vyuzita v souladu se zdroji a
schopnostmi firmy véetné predpokladanych cilu.
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2. Planovani a marketing

Hlavnimi rysy koncepce marketingové strateqgie (uplat néne
v marketingovém planovani u bezpe c¢nostni firmy) jsou

>uveédoméla orientace na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho
potreb;

»>soucasné posouzeni schopnosti a moznosti firmy s ohledem
na jeho cile.

Konkrétni vyjad Feni koncepce marketingove strategie lze
shrnout:

»>rozhodovani o efektivnim vynalozeni prostredkd (stanoveni
vySe téchto prostfedku a jejich promyslena alokace) do
vybudovani ucinného vztahu produkt — trh ve shodé
s vytyCenymi cili firmy;

>Vvytvoreni a udrzeni prokazatelnych konkurencnich prednosti
na vytypovanych trzich.

cialni
[~ 4 fondvCGR EVROPSKA UNIE

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI




2. Planovani a marketing

Prost fedi obklopujici €innost firmy

Makroprost redi
(firma nedokaze ovlivnit)

Technické a
technologické faktory

Ekonomické
faktory

Prirodni
Politicko- faktory
pravni
faktory

Spole €ensko —

Demograficke
kulturni faktory

faktory
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2. Planovani a marketing
o | A Situaéni 1
Strategicky Fidici | analyza
proces se zvyrazn énym postavenim
procesu marketingového

|
planovani B. Stanoveni |
marketing. cil G 1|
I
________ |
s wrgr s . r-r——=—=—=== 1
Strategicky Fidici N Realizace | _ o
proces : C. Marketingovy |
: plan ,
| Kontrola
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2. Planovani a marketing

: . Prognoza trzniho
Analyza faktor © A. Situa cni podilu
vneéjsiho prost redi

analyza

Progndza prodej u

Analyza
konkurence

Prognoza zisku

. Analyza p Filezitosti
Analyza trhu , .
y a hrozeb Analyza prodej u
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2. Planovani a marketing

B. Marketingové cile musi byt v souladu s firemnimi cili a stanovenou
firemni strategii. Musi obsahovat a respektovat firemni zajmy a zamery.

Marketingove cile by mély byt:

»>stanoveny na zakladé poznani potfeb zakazniku,

>identifikovany a uvazovany pfi respektovani vnitfnich a vnéjSich omezeni,
>presne, jasné a konkrétné vymezené,

> pfipadné, srozumitelne,

>meéfitelné v urcitych ¢asovych etapach, dosazitelné, realné,
akceptovatelné,

>Vvzajemneé sladéné, sdilené a podnétneé,
> hierarchicky usporadane.
Jsou realizovany prost Fednictvim marketingového mixu (7P).
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2. Planovani a marketing

C. Marketingovy plan je ustfednim nastrojem fizeni a
koordinovani marketingoveho usili firmy, reSi predevsim
nasledujici problemy:

>]jakeé jsou hlavni kroky v marketingovém procesu,

»>hlavni obsah marketingového planu,

>hlavni nastroje pro vyjadreni toho, jak razné a s jakou silou se
bude projevovat marketingoveé usili vzhledem k realizaci
produktu a zisku firmy.

Zahrnuje mimo jiné predpokladané vysledky s rozpocty zisku a
ztrat. Dale zahrnuje kontrolu, kdy sleduje plnéni planu,
marketingovych cilu a rozpoctu.

Plan musi mit pisemnou formu s personifikovanou
odpov édnosti za pln éni jednotlivych €asti planu.
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2. Planovani a marketing

Shrnuti procesu strategického a marketingového plano vani

Politika firmy *1. Poslani firmy 1 2. Firemni cile

3. analyza p rilezitosti
a hrozeb

Vyb ér marketingové strategie realizované
prost Fednictvim marketingového mixu:

»produkt (Product), cena (Price),
»>distribuce (Place),

»propagace (Promotion), lidé (People)
»materialni prost fedi (Physical evidence),
»proces (Proces).
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