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O autorech

Prof. Ing. Gustav Tomek, DrSc.

Profesor Fakulty elektrotechnické CVUT, na katedie ekonomiky, manazerstvi a humanit-
nich véd, kterou vedl v letech 1994-2006. Radu let pracoval v ekonomicko-manazerskych
funkcich v elektrotechnickém pramyslu. Piisobi, respektive pisobil na dalsich vysokych
$kolach jako ¢len oborovych rad, védeckych rad a v komisich pro habilitace ¢i obhajoby
doktorskych disertaci. Je zakladajicim clenem International Society for Inventory Re-
search, viceprezidentem Ceské marketingové spole¢nosti, predsedou zkusebni komise
Ceského institutu pro marketing (¢len European Marketing Confederation), predsedou
redakéni rady casopisu Marketing & Komunikace a ¢lenem ¢i spolupracovnikem dalsich
redakci. Je predsedou hodnotitelské komise v republikové soutézi Marketér roku. Jeho
publikaéni ¢innost reprezentuje fada knih (v posledni dobé napt. Nakupni marketing,
Vyrobek a jeho Gspéch na trhu, Stfety marketingu, Rizeni vyroby a nakupu, Marketing
od myslenky k realizaci, Jak zvysit konkuren¢ni schopnost firmy, Manazerska ekonomika
a Vize trzniho tspéchu), prekladti odbornych knih z oblasti marketingu, managementu
a logistiky, prirucek, skript, dale je autorem desitek odbornych stati a ¢lankd, recenzi knih,
odbornych posudki a prispévkil na tuzemskych i zahrani¢nich konferencich. Ve vyzkumné
a pedagogické ¢innosti se zabyva managementem, marketingem, fizenim vyroby a ndkupu
a nakupnim marketingem.

Doc. Ing. Véra Vavrova, CSc.

Habilitovana docentka Fakulty elektrotechnické CVUT, na katedfe ekonomiky, manaZerstvi
a humanitnich véd. Pfed tim pracovala v ekonomicko-manazerské oblasti v telekomunika-
cich, kde se zabyvala zejména otazkami organizace a fizeni. Vedle odborného ekonomic-
kého vzdélani absolvovala i postgradualni pedagogické vzdélani. Na vysoké skole ptisobi
ve vSech formach pedagogické ¢innosti, podili se i na vzdélavani dospélych. Jeji publika¢ni
¢innost reprezentuje fada knih (v posledni dobé napt. Vyrobek a jeho tspéch na trhu,
Stiety marketingu, Rizeni vyroby a nakupu, Marketing od myslenky k realizaci, Jak zvy3it
konkuren¢ni schopnost firmy, Vize trzniho tspéchu), prekladi odbornych knih z oblasti
managementu a marketingu, u¢ebnic a pfirucek pro vzdélavani v praxi, skript a rovnéz je
autorkou desitek odbornych stati a ¢lank a recenzi, ptispévkil na tuzemskych i zahranic-
nich konferencich. Ve vyzkumné ¢innosti se zamétuje na oblast managementu, marketingu
a managementu vyroby. Je spolufesitelkou vyzkumnych zaméru fakulty, vyzkumnych pro-
jektt podporovanych GACR, odborné spolupracuje na internich studentskych grantech.
Je ¢lenkou Hlavniho vyboru Ceské marketingové spole¢nosti a ¢lenkou zkugebni komise
Ceského institutu pro marketing (¢len European Marketing Confederation).
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Slovo uvodem

Znamé dilema fesici problém, zda byla dfive slepice ¢i vejce, miizeme rozhodné aplikovat
i jinde. Vratime-li se myslenkoveé do doby Capkova praclovéka Janecka, mizeme nabidnout
problém, zda byl dtive zdkaznik ¢i produkt. Tohoto problému se miZzeme zbavit, sleduje-
me-li dile vyvoj sménnych vztahti a dojdeme az k marketingové koncepci managementu.
Pak mizeme jednozna¢né tvrdit, Ze zatimco na trhu prodavajiciho diktoval prodavajici, na
trhu kupujiciho je to naopak kupujici. Kupujici rozhoduje svymi nakupy o blahu a strastech
prodavajiciho, tedy vyrobce. Diisledna trzni orientace je nezbytna nejen v dobé presyceni
trhd, ale pfi stagnaci ¢i dokonce pfi existenci smrstujicich se, pfipadné, obecné feceno,
nepokojnych trha, kdy preziti firmy je stale naro¢néjsi. Pfeziva ten podnik, ktery péstuje
profesionalné marketingové principy.

Proto nase prace vyzkumna, pedagogicka, k problémiim praxe vstficna a trvale s fadou
firem diskutovand, muze byt charakterizovana jako spole¢né se rozvijejici feseni problema-
tiky disciplin marketingu a organizace a fizeni vyroby. Potvrzuji to nase vyzkumné projekty,
napf. Vyzkum vnitropodnikovych vztaht v malych a stfednich podnicich se zamérenim
na rozpory s marketingem, zejména z hlediska vyroby, stejné tak jako Vyzkum uplatnéni
rozhodujicich trznich kompetenci a odstranéni moznych rozport v malych a stfednich
podnicich nebo nas ¢asové i obsahové nejvétsi vyzkumny projekt: Rizeni firmy a jeji konku-
ren¢ni schopnost v ramci nadfazeného programu Rozhodovéni a fizeni pro priimyslovou
vyrobu. Pro¢ jsou tyto dvé zdanlivé odlisné problematiky nerozluc¢né spjaty? Nelze vyrabét
nazdarbiih, je tfeba poznat trh a zdkaznika. K realizaci vysledki danych strategii produk-
tu a dalsich strategii podporujicich jeho komunikaci, prodejni a dalsi podminky véetné
odbytovych cest mize prispét jediné konkurenceschopna vyroba jak vlastnim fyzickym
produktem, tak dal$imi sluzbami ¢i informacemi. Hodnotu pro zakaznika je tfeba vytvorit,
a to tak, aby prinesla hodnotu i pro vlastni firmu.

Pfedmétem této publikace je analyza integrovaného, konkurenéné schopného procesu,
cilevédomé vytvarejictho hodnotu pro zakaznika a hodnotu zakaznika pro firmu. Spole-
¢ensko-ekonomické vztahy, stejné tak jako technicko-technologicky rozvoj a naro¢nost
produktii vyzaduji vyrobu dynamickou a komplexné zaméfenou. Jde o proces, kdy to, co
bylo nové dnes, bude zitra pfedmétem novych pohledu a ¢int. Presto podstata ziistava.
Jde o to tuto zakladnu definovat a umét vyuzivat i pozitivné pro dalsi kazdodenni rozvoj,
ktery nikdy nekonci.

Kdo chce porozumét organizaci a fizeni vyroby v dobé taktka nové pramyslové revo-
luce, musi mit pevné zazity predmét dané problematiky, jeji metody a systém. Tim je dan
zéklad, na némz je mozno stavét. Diky nasim poznatkim jsme toto vychozi feseni zalozili
na nespornych atributech, které budou zfejmé del$i dobu ovliviiovat rozvoj a realizaci
podminek vyroby. Je to odpovidajici ujasnéni postaveni vyroby a spolupracujicich ¢innosti
na zakladé jejich trzni orientace, dale standardizace jako nezbytného nastroje specializa-
ce, ekonomiky ¢asu, uceni se a umoznéni individualizace pozadavka zakaznika. Vlastni
tvorba hodnot je pak zaloZena na integraci procesné zamétenych ¢innosti jak uvnitf firmy,
tak jejiho Sirokého okoli, tvoreného dodavateli, kooperanty, zprostfedkovateli obchodu,
logistickymi a dal$imi sluzbami az po kone¢ného zakaznika.

Bylo by mozno psat o zavaznych a velmi zajimavych a inovativnich tendencich vyrob-
niho procesu, zaujmout hravou budoucnosti, taktikajic osvézujicim zptisobem bez skru-
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puli pokud jde o terminologii, bez sledovani souvislosti riznych vyzkumu apod. Volime
cestu, kterd se pro skutecné porozuméni naro¢né problematiky, jakou vyrobni proces je,
osvédcila. Na jednotném principu predmétu, jeho definovani a aspektech rozvoje objasnit
a pripravit se na zakladni trendy tvorby konkuren¢ni schopnosti pro obdobi, které jisté
prekvapi dalsi rozvojovou vinou. Nejen vlastni text, ale i doplnujici schémata by méla
naznacit svym zplsobem vyjadreni ptsobeni zminéné komplexnosti a dynamiky, stejné
tak jako nekonec¢nost dalsiho vyvoje, ktery vede k cilené integraci svych tcastniki.

V projektech slozitych a rozsahlych je pravé akolem rizeni stale oZivovat a aktualizovat
zaujeti vech zucastnénych, at pfimymi ¢i nepfimymi metodami. Coz neni pozadavek
snadno splnitelny. Je v§ak zakladnim predpokladem zajisténi zpisobilosti systému a jeho
prvki - informacnich i technickych. Jde v podstaté o vyuziti energii psobicich v systému,
nezfidka i riznosmérnych, ale vidy vyjadfujicich konkrétni projevy lidskych tcastniki.
Proto je tfeba se zabyvat poznatky potteby podstatného prohloubeni dosavadnich predstav
o specifickém vlivu pfitomnosti ¢lovéka jak v fizeni, tak v fizenych ¢innostech, nutnych pro
realizaci jakychkoli rozsahlych komplexnich projekti. A dokonce i pro fizeni prostredkd,
vytvorenych zhmotnélou praci ¢loveka, av$ak fungujicich jen uplatnénim jeho zivé prace.
Lze stru¢né shrnout perspektivu vyplyvajici z poznani a fizeni komplexnich dynamickych
procest, provazenou nezavidénihodnymi situacemi ve vyrobé, nakupu ¢i prodeji produktii?
Ano! Je to partnerstvi, kde vSichni vyhravaji. Odpovéd slovné sice jednoduchi, ale obsa-
hové naro¢nd a slozitd. V tuto myslenku vyzniva zavér knihy. Lze ji vSak stejné vyznamné
zdUraznit i na poc¢atku. Nechme ji na Senecovi Mladsim: ,, Homo in adiutorium mutuum
generatus est - Clovék je zrozen k vzdjemné pomoci.

Vénujeme tuto publikaci tém, ktefi dali své védomosti a ¢as problematice ¢innosti
v hodnototvorném procesu a radi si svoji nastoupenou cestu konfrontuji s poznatky ji-
nych, stejné tak nastupujici mladé generaci s tim, aby se nebala moznd naro¢néjsi a méné
spolecensky atraktivni ¢innosti, ktera vSak prinasi nenahraditelné uspokojeni, nebot dava
stdle vznikat né¢emu novému, co pak oceni nad$eny zédkaznik. Jako vidy nezapominame
s vénovanim ani na nase déti - Andreu a Tomase.

Autori






KAPITOLA

Na pocatku je zdkaznik
a produkt

Cim se kapitola zabyva:

= co znamend marketingova koncepce managementu;

jak spravné chapat marketing;

jaky je marketing soucasnosti;

pro¢ se preferuje marketing vztahu;

pro¢ je centrem téchto vztahti produkt;

jaké komplexni feSeni vyzaduje management produktu;

co znamena pojeti produktu z hlediska teorie vrstev;

jaky je rozdil mezi cyklem trzni Zivotnosti a realizace produktu;
jak rozumét hodnoté zakaznika a hodnoté pro zakaznika.

Prot se vychdzi z problematiky
marketingu?
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Louskdcek na parni pohon je na trhu nerealizovatelny,
snaha prizpiisobit mu trh je odsouzena ke ztroskotani.
Ernest Kulhavy

1.1 Podstata marketingové koncepce

Ekonomické, socialni, technicko-technologické, ekologické a dalsi vyzvy postupné do-
sahly, ¢i dosahuji toho, Ze odvékou délbou prace vytvorené setkani nabidky a poptavky,
které nazyvame trhem, vyustilo v situaci, kdy rozhodujici je ¢ast poptavky. Trh se stava
trhem kupujiciho a nikoliv nabizejiciho, poskytujiciho produkt k uspokojeni této po-
ptavky. Zakladni principy managementu nabyvaji charakteru koncepce marketingové.
Marketing tak mtizeme ve vychozim vykladu charakterizovat vzdy jako styl vedeni, fizeni,
dany predpoklady v socialné-ekonomickych vztazich. Jeho charakteristikou je to, Ze se
zamérfuje na potfeby trhu. Mohla by mozna snadno vzniknout otazka, zda ma marketing
management pfijimat trh takovy jaky je, nebo zda ho ma pretvaret ¢i zménit. Odpoveéd
je jasnd: Na strané jedné existuje skute¢nost, ze trh je velmi tvarny a proménlivy, méni
se jeho velikost, jeho zaméfeni, jeho kupni sila, vznikaji stale individualnéjsi formy trhu,
na druhé strané je tfeba mit na paméti to, Ze tvarnost takovychto neustale dynamicky
se vyvijejicich trhi lze chapat jen do mozZnosti latentnich potfeb. Poskytovatel produktii
nemuze jit trvale a dlouhodobé proti trhu, nemtze svému trznimu protéjsku vnucovat
néco, o ¢em je skalopevné presvédcen pouze on.

Marketing z tohoto pohledu vzdy definujeme ve dvou rovinach. Jednak jako filozofii
podnikani, jednak jako soubor poznavacich a realiza¢nich ¢innosti, orientovanych na trh.
Zakladem tohoto pojeti je vzdy trzni, pfesnéji feceno poptavkova orientace. Zakaznik
je tim, kdo urcuje osud podnikani. Samoziejmeé Ze i marketing, ktery si razi svoji cestu
pomalu jiz stovku let, a¢ je i témi povolanymi mnohdy stale nepochopen a degradovan
pfinejlep$im na komunikaci ¢i jen na reklamu, prochazi pfirozenym vyvojem, odpovida-
jicim spolecensko-ekonomickym zménam:

1. Méni se orientace marketingu, pivodné zaméreného na masy kupujicich, k ptiblizeni
se cilové sledovanym skupinam, nezfidka dokonce k individualnim potfebam. Pfi¢inou
je rust kupni sily, diferenciace poptavky a vznik novych potteb souvisejicich s demo-
grafickymi i jinymi zménami.

2. Vztahy trznich subjekt nabyvaji novy charakter, at jiz jako nové vztahy sménné, ko-
operacni ¢i smluvni nebo pfimo organiza¢né-institucionalni. Pri¢inou je zejména dy-
namika trznich vztaht a potfeba rychlého dostizeni zdkaznika. Konkrétné tyto vztahy
spatfujeme ve formé riiznych drovni sitového propojovéni trznich subjektu, dale pak
v existenci rtizné urovné feseni vztahii vyrobce versus zprostfedkovatel obchodu, které
nachazeji své teoreticko-praktické zdzemi v rozvoji vertikalniho marketingu.

3. Posilovani vyznamu strategického fizeni, zejména pokud jde o volbu tvorby zékladnich
kompetenci viici trhu, je bezprostfedné spojeno s posilovanim Grovné operativniho fi-
zeni. PFi¢inou je zkracovani doby realizace marketingovych strategii a jejich pozadovana
flexibilita. Projevuje se trvalou aktualizaci operacionalizovanych cil, jejich nepretrzitym
vyhodnocovanim a pruznym zajistovanim nastroji marketingového mixu. Struktura
cilt se tak priblizuje ke kratkodobym obdobim a malym cilovym skupinam v souladu
se zménami zivotniho stylu a tim i poptavky.
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4. Realizace produktu je stale vice zavisla na tvorbé a nabidce dodate¢ného uzitku pro po-
ptavajiciho. Pfi¢inou je to, Ze pravé v produktu se koncentruje otazka feseni konkurenéni
schopnosti v podminkach vyplyvajicich z uvedenych zmén a jejich trvalé dynamiky.

Trvala intenzifikace vztaht, zostfovani konkurence a hleddni novych nastroju realizace
marketingu v boji o preziti a vytvoreni vlastniho postaveni na trhu nemuze byt chapano
jako neresitelna sila, pred kterou je tfeba rezignovat. Je tfeba respektovat zejména to, zZe dy-
namiku zmén, konkurenéni situaci, trhy a potfeby zdkazniki je nutno analyzovat z hlediska
stale kratsich ¢asovych tsekd. Produkt ¢i sluzba, pro které byl tieba i nedavno k dispozici
stabilni trh, se dnes ¢i brzy stavaji nepotfebnymi. Situace je o to zavaznéjsi, Ze nejen jed-
notlivé produkty ¢i jejich fady, ale celé podnikatelské obory a komplexni koncepce, véetné
obchodnich princip, ztraceji na trzich svoji silu. Osvédcené strategie, mnohokrat ispésné
vyuzivané ndstroje naplnujici strategické zameéry se stavaji nevyhovujicimi, bezcennymi.
Rozhoduje tedy na jedné strané¢ predevsim prizptisobivost, na strané druhé trvald inovace.

Podnét k tomu davaji nositelé konkurenc¢nich vyhod, ktefi védomi si uzitku nabize-
nych moznosti a svych prilezitosti i silnych stranek pronikaji na stavajici i nové trhy, kam
pfinaseji nejen nové produkty a technologie, ale nezfidka i nové formy podnikani. Tak
dochazi ke vzniku novych obort, ktery je souc¢asné provazen i stiranim, resp. rozrusova-
nim tradi¢nich hranic obord dosavadnich. Na trh tak prichazeji novi soutézici a miize
dochazet i k tomu, Ze stavajici zasady soutéze a pravidla hry doznavaji na trhu nebyvalych
zmén, kterym je tfeba se prizptisobovat, pokud se jich firma naopak nechopi jako prvni.
Marketing se tak stava vyslednici vztahi, mezi nimiz je rozhodujici sam vyrobce, zdkaznik
a konkurence. Cilem je produkt odpovidajici danym pozadavkiim a moZznostem, coz je
mozno charakterizovat na obr. 1.1.
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Obr. 1.1 Zdkladni vztahy trzni orientace
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Komplexnim projevem téchto skute¢nosti je to, Ze vyvoj marketingu vyustuje do marketin-
gu vztahil - rela¢niho marketingu. Toto pojeti predstavuje integraci veskerého dosavadniho
usili marketingu v ramci vzajemnych vztahti obou trznich stran. Konkrétné to znamena:

= integraci riznych marketingovych ¢innosti (napt. vytvareni novych vazeb ve vertikalnim
marketingu, tésnym spojenim funkeci vyrobce a obchodu);

» technicky vyuzivat databdzové principy v ramci marketingu;

= vytvaret predpoklady marketingu zacileného na individualniho zakaznika;

» komplexné prosazovat v ramci firmy marketingové orientovanou kulturu;

= uplatiiovat efektivni ¢innosti s cilem udrzeni zakaznika.

Jde o novou orientaci chapani vztaht zakaznik a dodavatel. Nikoliv jiz jako sménného
vztahu, ale jako principu navézani dlouhodobé vzdjemné spoluprace se zékaznikem,
kultivovani dal$ich externich trhd, jako je trh dodavateld, lidskych zdroji apod. Zasady
marketingu vztahti 1ze shrnout takto:

» diraz na udrzeni zakaznika, poskytovani komplexnich sluzeb;

= orientace na uzitek produktu pro uzivatele;

= dlouhodobost vztahi;

= intenzivni kontakt se zakaznikem, odpovédnost vici zakaznikovi.

1.2 Produkt

Z podstaty marketingu vyplyva, Ze vyrobce (poskytovatel produktu) musi své asili sou-
stredit na stavajici a latentni prani zakazniku tak, aby nabidl feseni a tim je uspokojil.
A to konkrétnim zbozim, sluzbami ¢i informacemi apod. Takto vyjadfend marketingova
koncepce managementu ma ovSem svtjj cil, kterym je v nejjednodussi podobé dosazeni
takového odbytu produktt, aby byl vytvofen patfi¢ny obrat, ktery v porovnani s vynalo-
zenymi naklady ptinasi zisk. Pfitom je tfeba si uvédomit, Ze cile managementu produktu,
napt. takto formulované, nejsou v Zzadném pripadé samoucelem. Prvotnim cilem kladenym
na management produktu je rozvoj a tvorba produkti odpovidajicich potfebam, ¢imz je
generovan jako podnikovy cil odbyt, respektive obrat, na zakladé potfebnosti produktu.
Aby bylo dosazeno konec¢ného cile, tj. zisku, je tfeba docilit toho, aby dany obrat byl docilen
v souladu s naklady firmy (vyrobce).

Schopnost produktu uspokojit skute¢né potieby poptavajicich vyplyva ze spole¢ného
(synergického) tc¢inku jednotlivych marketingovych opatfeni. Zejména nabidka feseni
pomoci spojeného ucinku jednotlivych slozek produktu vede k tomu, Ze se tak stava
vlastné predmétem prijatym trhem. Jde o fyzickou jednotu (fyzicky vyrobek) a zaméteni
vykonu (sluzby), které tvori pevny svazek vlastnosti podle individualné odlisnych oce-
kavani uzitné hodnoty. To znamena, Ze management produktu odrazi vSechny tvahy,
rozhodnuti a chovéani nabizejiciho, které souvisi s kombinacemi a variacemi jednotlivych
vlastnosti produkti. Komplex vykont nabizenych podnikem tvori celkova nabidka, kterou
ve vyrobnim podniku chapeme jako plan odbytu nebo plan vyroby (s urc¢itou hloubkou,
$itkou, event. vyskou), stejné tak jako sortimentni plan u obchodu.
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Vyroba produktti schopnych konkurence vyzaduje:

= znalost potfeb stavajicich i potencialnich zakaznikd;

» zazemi v oblasti vyzkumu a vyvoje;

= vybaveni vyroby vhodnou technologii;

= schopnost vyroby zajistit pozadovanou jakost;

» mit dostatek kapacit, pfipadné zajistit efektivni kooperaci nebo nakup ¢asti a techno-
logickych procesti (outsourcing);

= snizovani naklady;

= z3jisténi vSech faktord vyroby na pozadované urovni;

» existenci pracovnikil vybavenych prislusnou kvalifikaci;

= pozadovanou uroven produktivity;

= schopnost zajistit pozadovanou §iti sortimentu;

» schopnost zajistit pozadované prodejni i poprodejni sluzby (servisni politika);

» vyuzivat cenové politiky schopné konkurence;

» vytvaret trvale inovativni klima ve vech slozkach hodnototvorného retézce firmy.

Management produktu, ktery ma v tomto vyctu ukold nezastupitelnou koordinujici
roli, prostupuji pravé vzhledem k $ifi a ndro¢nosti ikolt nutné vertikalni i horizontalni
vztahy. Horizontdlni vztahy predstavuji vSechny funkce hodnototvorného fetézce, jak
o nich bude hovoreno. Vertikalni vztahy pak predstavuji bézné hierarchické fizeni, které

predpoklada:

= nepfetrzitou vzajemnou (oboustrannou) komunikaci nadfizenych i podtizenych slozek
fizeni;

» pravo nadfizenych stupni uré¢ovat zakladni sméry a zdkladni prostor pro rozhodovani
podtizenym trovnim;

vy s

» zavislost uspéchu vyssich rozhodnuti na splnéni tkold na stupnich nizsich.

Podstatou vertikalniho fizeni je ¢lenéni na strategicky, takticky a operativni management,
ktery je dan rtiznou trovni ukolt:

» strategické Fizent:
« rozhodnuti o koncepci produktu a jeho zdrojich;
 rozhodnuti o sméru konkurenéni vyhody;
 rozhodnuti o zdkladni cenové strategii;
« rozhodnuti o ekonomickych a socidlnich disledcich prijaté strategie produktu;
» taktické fizeni:
 rozhodnuti o vlastnim vyrobnim programu;
« reSeni tendenci vyzkumu a vyvoje;
o konkretizace zdroju, vybaveni, postupti;
 rozhodnuti o uzkych mistech a feseni vznikajicich problémi;
« reSeni ekologickych opatfeni apod.;
= operativni fizeni:
o vlastni ptiprava a vyroba produktu;
 rozhodovani o vlastni ¢i cizi vyrobé;
« rozhodovani o vyuziti kapacit lidi, stroji, zatizeni a dalsich;
« rozhodovani o nakupu;
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o rozhodovani o terminech dodavek od dodavateld a odbérateltim;
o zaji$téni dodaci pohotovosti;
o realizace servisnich vykonu atd.

Z hlediska podnikajici firmy existuje stéle snaha o pfenos napadii smérem k zakazniko-
vi. OvSem na dynamicky se rozvijejicich trzich musi nakonec prevladnout vzdy pohled
dosazitelnosti a proveditelnosti nad technickym pranim. Impulsy ptichazeji z vyzkumu
a vyvoje, z konstrukee, technologie atd. Jestlize v§ak pomoci jimi evokovanych vysledkii mé
byt dosazeno vysokého trzniho podilu ¢i trzniho rastu, pak musi vychazet, i kdyz neptimo,
od zakaznika. Marketingova véda zde poskytuje $iroky ramec pokud jde o predmét, obsah,
formy a metody komplexniho marketingového vyzkumu (externi analyza: trh, zakaznik,
konkurence, distribuce, makroprostiedi; analyza interni: silné a slabé stranky vlastni
firmy), poznani nakupniho chovani a z toho vyplyvajici rozhodnuti o trzni segmentaci.

Stejné tak jsou k dispozici metody a techniky tviir¢tho mysleni, které vedou k nalezeni
novych vyrobkovych ideji. I zde je dulezitd aktivni integrace zakaznika, ktera umoznuje
i hodnoceni zékaznikd, takze je mozno na ni stavét i nasledujici faze, jako je vyvoj produktu
az po jeho uvedeni na trh. Integrace zdkaznika v uvedeném slova smyslu spocivéd v tom,
ze zahrnuti budouciho uzivatele do procesu tvorby produktu umoznuje transfer znalosti,
respektive povédomi mezi ucastniky tohoto procesu a rozsifuje tak moznosti vyzkumu
trhu. Integrace prani zakaznika predstavuje urcitou formu znalostniho managementu,
respektive aspekt uceni se firmy. Proces poznani snizuje vyznamné nejistotu a riziko, jejichz
pric¢iny vznikaji nedostatkem informaci o technologickych a trznich skute¢nostech. Jedna
se o informace o potifebach, ale i o jejich Feseni.

Produkt je zdkladnim stavebnim kamenem marketingové politiky firmy. MtizZe jit o vy-
robek, sluzbu, informaci a dalsi. P¥i rozhodovani o opattenich politiky produktu je tfeba
rozliSovat riizna abstraktni i konkrétni hlediska pojmu produkt. Na zakladé toho pak
existuji rtizné pristupy k typologii produktu. Vyznamnym aspektem managementu pro-
duktu je pohled na vyrobek z hlediska filozofie vrstev a z hlediska jeho instrumentalnich
a expresivnich ryst. Vyrobek musi pro poptavajictho plnit ur¢ité predpoklady orientace
na uzitek.

Uvodni problematiku, jejimz cilem je piedstavit z hlediska podstatnych aspekti objekt,
ktery se mtize stat hrdym reprezentantem, ale i no¢ni miirou managementu vyroby, lze
shrnout predev$im obecné, z hlediska plnéni principti marketingové koncepce, jak je
znazornéno na obr. 1.2. Firma je pfinucena zabyvat se problémy zakaznika, v podstaté
pokrytim potteb ciziho subjektu. Tato nutnost ma vsak pro firmu pozitivni disledek. Je-
diné tak miZe totiz 1épe realizovat své vlastni cile. Orientace na zakaznika tak predstavuje
tsili o individualni optimalizaci sménnych vztahtl a tim zajisténi existence firmy. Uspéch
je tehdy dosazitelnéjsi, odstrani-li firma prekazky nakupu produktu zakaznikem.



