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VétSina velkych automobilek nabizi vice typl voz(, aby oslovily Zajimavost

co nejvice potencialnich kupuijicich.

e jednoprostorové (motor, posadka i naklad nejsou oddéleny
pevnymi pfickami),

Zrt_ejmé” nejslavnéjsim g rovnéz
nejhezéim céeskym kabrioletem je
Skqd_a 450, pozdsji oznacdovana jako
Felicia, vyrobeng v Sedesatych letech
go. vsfol’etl’. Felicia byla tehdy velmi
uspesnym autem j na zahraniénich
trzuch._Poptévka vyrazné pfevySovala
kapﬁmtm’ vyrobni moznosti teh-
dejSiho statniho podniku v Miadé
Bolgsl’avi. V souéasnosti je velmi
cenenym veteranem.

e dvouprostorové (motor je oddélen od posadky a nakladu),

e tfiprostorové (vSechny prostory jsou od sebe pevné
oddéleny),

Podle tvaru karoserie se rozliSuji nasledujici typy au-
tomobill. Kazdy typ je pak uren jinému segmentu trhu.
Nékdo vyhledava sportovnéjSi vozy, jiny dava prednost
velkoprostorovym automobilim.

Vétsina velkych automobilek nabizi vice typt vozd, aby oslovily
co nejvice potencialnich kupuijicich:

e sedan — tfiprostorova Ctyfdvefova karoserie se svislou
zadni sténou zavazadlového prostoru,

e hatchback — dvouprostorova tfi nebo pétidverova karoserie se zavazadlovym
prostorem pristupnym dvefmi, které jsou ukotveny ve stfeSe vozu,

e kombi — dvouprostorova pétidvefova karoserie se zvétSenym zavazadlovym prostorem
pfistupnym dvefmi ukotvenymi ve stfeSe vozu,

e kupé — tfiprostorova dvoudvefova karoserie ur¢ena pro dvé osoby se silné se svazujici zadi vozu,
e kabriolet — tfiprostorova oteviena dvou nebo ¢&tyfdvefova karoserie s odnimatelnou stfechou,
* kupé kabriolet — tfiprostorova dvoudvefova karoserie pro dvé osoby s odnimatelnou stfechou,

e SUV (sportovni uzitkovy viiz) — dvouprostorova pétidvefova karoserie konstruovana na jizdu
po silnici a upravena i na zvladnuti nenaro€ného terénu,

e MPV — vicelcelovy viz s dvouprostorovou pétidvefovou karosérii, variabilnim uspofadanim
a s prostorem pro az sedm cestuijicich.

Shrnuti Problematiku jednotlivych podnikatelskych koncepci a jejich vztah k zéakaznikovi co do cilenosti
pfistupu je mozné shrnout nasledovné:

Podnikatelské koncepce a vztah firmy k zakaznikovi

Koncepce Charakteristika produktu | Vztah k zakaznikovi | Segmentace trhu
Vyrobni levny vyrobek pro trh nediferencovany zadna
Vyrobkova kvalitni vyrobek pro trh nediferencovany zadna
Prodejni levny nebo kvalitni vyrobek nediferencovany zadna
pro trh

Marketingova specificky vyrobek diferencovany podle rtznych

pro segment trhu hledisek
Spolecenska specificky vyrobek diferencovany podle rtiznych

pro segment trhu hledisek

s ohledem na spole¢nost

2.5 TRZNIi ZACILENi A UMISTENI

Druhou fazi cileného marketingu je trzni zacileni.

Definice Trzni zacileni znamena, ze se firma zaméruje na jednotlivé segmenty v souladu se svou

éiy,/ marketingovou strategii.
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SEZNAM KAPITOL

Vyuku pfedmétu Marketing koncipovanou podle RVP Ekonomika a podnikani pokryvaji tato
témata:

1. Podstata marketingu

Kapitola seznamuje s podstatou marketingu, s podnikatelskymi koncepcemi a postavenim marketingu
v trzni ekonomice.

2. Marketing a trh

w

Obsahem kapitoly je charakteristika trhu a marketingovych pfistupl k trhu.
3. Marketingové prostredi

Ve treti kapitole je podrobné charakterizovano marketingové prostfedi s vlivy pusobicimi
na firmu.

4. Marketingové fizeni

Kapitola aplikuje znalosti marketingového prostfedi do marketingového fizeni s poukazem
na zaékladni marketingové strategie a analyzy.

5. Marketingovy vyzkum

-

UCEBNICE STUDENTA C. 1

Pata kapitola je vénovana marketingovému vyzkumu s poukazem na dotaznikovou formu
zjistovani informaci.

6. Vyrobek

h! Obsahem uciva je charakteristika vyrobku, marketingovy pohled na vyrobek a jeho ¢asti, jako
J jsou napt. obal a znacka. Kapitola se podrobné vénuje ochrannym znamkam a zivotnimu cyklu
<L vyrobku.
= 7. Cena

Obsah kapitoly vede ke schopnosti vnimat cenu z pozice vyrobce i spotfebitele. Cena je
charakterizovana z hlediska firemnich cila a strategii.

8. Distribuce

Kapitola charakterizuje distribuci z hlediska pfimé a nepfimé distribu¢ni cesty. Dlrraz je kladen
na jednotlivé typy maloobchodnich jednotek.

9. Propagace

Kapitola se vénuje propagaci z hlediska marketingové komunikace se spotiebitelem. Podrobné
popisuje jednotlivé slozky komunikacniho mixu, jako jsou reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
osobni prodej a public relations.
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1. PODSTATA MARKETINGU

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni: Cile kapitoly
e definovat marketing a odlisit jej od prodeje a reklamy

e vysvétlit jednotlivé slozky marketingového mixu

e vysvetlit a na praktickych pfikladech aplikovat podnikatelské koncepce

e kriticky zhodnotit vyznam marketingu pro firmu a spotfebitele

1.1 DEFINOVANI MARKETINGU

Vyroba sama o sobé nevytvari firmé zisk. Zisk je az vysledkem prodeje zbozi a sluzeb. Marketing
napomaha firmé uspokojit vlastni potfeby, protoze se snazi pochopit trh (jeho potfeby, odliSnosti...)
a zvySovat kvalitu podnikatelskych rozhodnuti, coz snizuje podnikatelskeé riziko.

Marketing zahrnuje mnoho &innosti souvisejicich s uspokojenim firemnich
potfeb: prizkum a ovliviiovani potfeb zakaznik(, poznavani konkurence,
boj s konkurenci o zakaznika, vyvoj vyrobku, podporu prodeje, reklamu,
distribuci vyrobku... Marketing tedy neni pouhy prodej, ale prodej je
soucasti Sirokého spektra ¢innosti marketingu.

Zajimavost

AMERIC 4N

MARKETIN
ASSOCLATION

Americ_an Marketin
Marketingov4 asocij
1937, sidii V New
sdruZuje pf

PFi vSech podnikatelskych rozhodnutich plsobi na firmu fada vnitfnich
a vnéjsich vlivll, a proto firma potfebuje dostatek pfesnych, objektivnich
a rychlych informaci. Jejich ziskavanim se zabyva marketingovy vyzkum.
Zakaznik je tedy podstatou marketingu, a proto je velmi dilezité, na jakou
skupinu se firma zaméfi. K tomu ji napomaha segmentace trhu — roz¢lenéni
na mensi skupiny zakazniku.

9 Association (Americks

ace). Byla zajo3
oZena
Yorku a - v roce

Moderni marketing klade na prvni misto zakaznika. Nejlépe pak vérného,
ktery nevyhledava konkurenci a je vérny znacce Ci vyrobci. Dfive byl
ve stfedu zajmu marketingu zisk firmy. V globalizované ekonomice je
vSak dulezité umét komunikovat se zakazniky. Zjistovat jejich potfeby T ——
a nabidnout jim SPRAVNY PRODUKT (zboZi nebo sluzbu) na SPRAVNEM MISTE (hypermarket

X osobni prodej) ve SPRAVNY CAS (sezonni prodej) a za SPRAVNOU CENU. Zisk je pak

vysledkem zékaznikova zajmu o zbozi nebo sluzbu. 21. stoleti tak stale vyraznéji vyzdvihuje do

popredi komunikaci mezi nabizejicimi (vyrobci a prodejci) a kupujicimi (spotfebiteli). Marketingova

vnima marketing jako prodej a zvlasté pak jako reklamu. Pfi€inou je neustaly kontakt verejnosti ﬁ
s rtznymi formami reklamy v televizi, tisku, na ulicich... (/
Zajimavost
Marketing je: o | Zapistesi
gl A‘%

LY

* Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb s cilem dosahnout takové smény,
ktera uspokoji pozadavky jednotlivcd a organizaci (Americka marketingova
asociace, 1988).

* Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potfeb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zplUsobem zajistujicim spInéni cild organizace.
(Jaroslav Svétlik, Marketing — cesta k trhu, 1994).

e Marketing je komunikace se zakaznikem, ktera z nabidky a spotfeby

o o MR ) Philip Kotler — jedna z nejuznavanéjsich
produktu udélda mimoradny, nezapomenutelny zazitek (Miroslav Foret, autorit marketingu, autor mnoha od-
Marketing — zéklady a principy, 2005). bornych publikaci zaméfenych na mar-
keting a management.
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(S



Marketing 1 Zaklady marketingu

e Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény produkt( a hodnot (Philip Kotler — Moderni
marketing, 2007).

1.2 MARKETINGOVY MIX — 4 P MARKETINGU

Marketingovy mix predstavuje zakladni marketingové prvky, pomoci kterych se firma snazi
dosahnout vytyéenych cill. Tyto prvky jsou vzajemné propojené a firma mize zaméfit maximalni
pozornost na kterykoliv z nich. Marketingovy mix slouzi k u¢elovému ovlivhovani poptavky. Podle
zacateCnich pismen anglickych ekvivalentt jsou také tyto prvky oznac¢ovany jako 4 P marketingu.

Definice Marketingovy mix

éiy'/ ¢ je souborem marketingovych nastroju, které firma pouziva k ovlivnéni poptavky po svém

produktu (zbozi nebo sluzbé).

Vyraz marketingovy mix pouzil jako prvni James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Marketingovy
mix tehdy zahrnoval produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci
(Promotion). Casem se distribuce nahradila slovem misto (Place), a tak vznikl klasicky
marketingovy mix. Stejné jako marketing se vyviji i marketingovy mix. Pivodni 4 P se nékdy rozsifuji
o obal (Pack) a lidi (People). Marketing sluzeb zase pracuje s dalsimi P, jako jsou napf.
zaméstnanci (Personnel), proces (Process), ktery zahrnuje obsluhu zédkaznik( (rychlost, kvalitu,
formu) a materialni vybaveni (Physical evidence). Klicovymi prvky pro moderni marketing
jsou v soucasnosti lidé a proces. Lidé proto, Ze firma ma nabizet produkty vychazejici z potfeb
a prani zakaznik(. | dokonaly produkt vSak potfebuje, aby byl dodan véas, vhodnym zplsobem
a s kompetentni obsluhou. Nerudny, neznaly a nekomunikativni prodejce miize v kone¢né fazi
zpUsobit nendvratné Skody (napf. odradit zakaznika od koupé). Marketingovy mix by v Fizeni
firmy nemél byt na prvnim misté. Nejdfive by se mélo vychazet ze segmentace trhu, trzniho
zacileni a umisténi.

Zapiste si " .
P VYROBEK (Product): P

@ &

CENA (Price): 2
DISTRIBUCE (Place): 2
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PROPAGACE (Promotion): 2 Zapiste si

& @

Moderni marketing véak model 4 P pomalu opousti, protoze je pfili§ zaméren na samotnou firmu.

Marketing se snazi zaméfit na zakaznika, proto vznikl model 4 C, na ktery je nahlizeno z pozice
vnimané zakaznikem.

Pamatujte
> @) ’
Produkt (Product) je nahrazen  zakaznickou hodnotou (Customer Value) éiy'/

Cena (Price) je nahrazena zakaznikovymi vydanimi (Cost to the Customer)

Distribuce (Place) je nahrazena zakaznikovym pohodlim (Convenience)

Propagace (Promotion) je nahrazena  komunikaci se zakaznikem (Communication)

Napfiklad zakaznikova vydani jsou vnimana nejen jako finanéni néklad, ale také jako veSkeré
vynaloZené usili, as Ci psychicka zatéz pfi vybéru vyrobku. Zdkaznik pozaduje hodnotu, nizkou e
cenu, velké pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci. Z uvedeného vyplyva, ze o
moudfi podnikatelé by méli myslet vice z pohledu zakaznika nez z pohledu prodejce Zajimavost

a propagaci zamefit na skuteCnou komunikaci se zakaznikem i s Sirokou vefejnosti.

1.3 PODNIKATELSKE KONCEPCE — HISTORIE MARKETINGU

Nastup marketingu zaéina  prvnimi
problémy v umisténi pfebytkd vyroby na
konci 19. stoleti a rozviji se v pribéhu
20. stoleti. Za zemi vzniku marketingu
jsou povazovany USA. Vyvoj marketingu
byl a je ur€ovan tim, jak velky vyznam byl
v jednotlivych etapach kladen na podnik
a jeho zisk, zakaznika a jeho uspokojeni
potfeb a na spole¢nost a jeji zajmy.

Typy podnikatelskych koncepci: Henry Ford (* 1863, 1 1947)

Americky podnikatel patfici mezi
nejvyznamnéjsi predstavitele au-

1. Vyrobni koncepce

2. Vyrobkova koncepce tomobilového primyslu 20. stoleti.
L Je povazovan za tvirce moderni
3. Prodejni koncepce hromadné (masové) vyroby. Ve
. . své automobilce v americkém
4. Marketingova koncepce : Detroitu zaved| pasovou vyrobu
« . ] . s L 1932) (1913). Diky ni mohl vyrabét
5. Spoleéenska koncepce (eko-socialni) Tomas Bata (* 1876,’f‘  oravsky velmi levna auta pro $iroké vrstvy
L - ikatel, i byvatel. Transportni pas (1913)

- podnlka A i oby p p
1. Virobni k vagzcgé‘ o prﬁKOpnéKel’:pg"Ode zkratil éas vyroby, a tim i zlevnil

. VYyrobni koncepce (erazbe lové vyroby v Vrope: konecny produkt.
prumVS ich prv- , .

, ., s . dernich P Nikdy nebude vynalezen systém
e Zasada:, Vyrob co nejlevnéji a prodas edl mnoho MOSEL = ob- | ;

” ’ Bata zaved!’ & gyych Vyro . q
_ ) _ B _ _ @i ve vyrobé a prodejt r?nzlog'le byly ktery by fcela odstranil nutnost

* jedna se o nejstarsi podnikatelskou koncepci, @1, Jeho postupy 2 te'crevoluéni pracovat.“ H. Ford.
. kani .

ktera se uplatriovala v letech 1900 az 1920, ha tehdeisi podni

4 firma Bata i? om vyrobcem a ob-

e zakaznik preferuje levny a snadno dosazitelny & firmé zaved|

vyrobek,

Jim zalozena
y soucasnosti

* tato koncepce se zacina intenzivné uplathovat

, . g R . rtnih
v obdobi rozvoje vyroby, snizovani nakladl t;::\j’p(;ystém m‘;az| : sog;"’:‘i program
firemni politiky 4 |usniky-
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2. MARKETING A TRH

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni:
e definovat trh, trzni ekonomiku a sménu

e graficky znazornit a vysvétlit nabidku, poptavku a trzni rovnovahu

Cile kapitoly

e odlisit konkurenéni prostfedi od nedokonalosti na trhu, kriticky zhodnotit existenci monopolt

a statnich zasahu do trhu
» odlisit diferencovany a nediferencovany marketing

e pochopit podstatu a vyznam segmentace trhu pro marketingové fizeni firem

2.1 PODSTATATRHU

Kazdé hospodarstvi funguje podle urcitych pravidel, ktera tvofi tzv. ekonomicky systém spolecnosti.

Priklady ekonomickych systému:
1. Tradicni (zvykovy) systém

Tento sytém je typicky pro malo rozvinuté oblasti a zemé, kde se vétSinalidi zabyva zemédélstvim
a lovem (primitivni civilizace). Statky se dlouhou dobu vyrabéji stejnym zplsobem, produkce je
nizka, staci pouze k tomu, aby se lidé uzivili. Clenové kmene pracuiji podle schopnosti, podil na
vyrobenych statcich je urovan na zékladé potfeb nebo prava silngjsiho.

2. Prikazovy systém

Je zalozen na principu direktivné fizeného hospodarstvi (centralné planovana ekonomika so-
cialistického typu). Stat urCuje, co, jak a pro koho se bude vyrdbét, nerespekiuji se zakony
trhu a svobodné podnikani. Napfiklad v nasi minulosti obdobi let 1948 — 1989 (komunisticky
systém Fizeni ekonomiky) a v sou¢asnosti napf. Kuba a Severni Korea.

3. Cisté trzni systém
Propojeni vyroby a spotfeby je uskute¢fiovano pouze prostfednictvim trhu, stat do trhu
nezasahuje. NefeSi se potfeby v procesu prerozdélovani (nemocni a stafi lidé), problémy

monopolll a vefejnych statkdl (armada, Skolstvi...). Tento systém nemlZe v praxi existovat
pro svou socialni netinosnost.

4. Socialné trzni systém

Predpoklada fungovani trzniho systému, ktery je doplnén o plsobeni nastroji hos-
podaiské politiky statu. Ve vétSiné vyspélych statli svéta existuji vice ¢i méné socialné
trzni systémy, ovSem s vyraznymi rozdily, napf. mezi USA (vice ovlivnén samotnymi
trznimi principy) a Svédskem (trzni systém s vyrazné socialnimi prvky).

&

Cinska ekonomika je v souéas-
nosti nejvétsi na svété. Pres-
toze je Cina zemi s centralné
planovanou ekonomikou ovliv-
fnovanou komunistickou ideo-
logii, doslo zde za poslednich
nékolik let k vyraznému

Priklad

Cinska ekonomika

narastu trzniho hospodaistvi.
Vytvoiil se tak zcela novy
systém, ktery lze nazvat jako
pfikazoveé trzni.

Na obrazku vidite nejvétsi kon-
tejnerovy pfistav svéta, ktery
se nachazi v Sanghaiji.

Trh:

Zapiste si

LY

Charakteristika a zakladni rozdéleni trhu
Zakladnimi subjekty trhu jsou: stat, podniky a domacnosti.
Rozdéleni trhu:
1. Podle mnozstvi zbozi rozliSujeme trhy:
e diléi (jeden druh zbozi, napf. trh s mobilnimi telefony),
e agregatni (trh veskerého zbozi).
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Priklad Mezinarodni obchod

2. Z hlediska tizemniho ¢lenime trh na:

* mistni (region mésta Prahy, Chomutova,
Plzné, Prostéjova apod.),

e narodni (Ceska republika, Né&mecko,
Francie, Portugalsko atd.),

¢ nadnarodni (stfedni Evropa, Evropska
unie, zemé Latinské Ameriky apod.),

¢ svétovy — globalné pojaty trh celého svéta.

3. Podle pfedmétu smény rozliSujeme trh:

Zadna zemé na svété se vyrazné neobejde

e vyrobk( a sluzeb, bez obchodovani s jinymi staty. Zemé, které
] ; . ] R o prosazuji protekcionismus (uzavienost
* vyrobnich faktor( (prace, pida, kapital), viéi mezinarodnimu obchodovani), jsou

vétSinou politickymi diktaturami (napfiklad

e finan¢ni (penézni a kapitalovy). Severni Korea, Kuba).

Historicky vyvoj smény

V pocatcich lidské spole¢nosti slouzily vyrobené statky k vlastni spotfeb& — neexistovala jejich
sména. Postupné vznikla naturalni sména, tedy vyména zbozi za zbozi. V moderni terminologii je
tento typ smény oznacovan pojmem barter, barterovy obchod
Priklad [bartr, bartrovy] (také sménny obchod).

Naturalni sménu zacal zprostfedkovavat vSeobecny ekvivalent
— specidlni druh zbozi, ktery se pouzival ke sméné (platno,
jantar, musle, sul apod.).

Posléze se jako vyhodnégjSi vSeobecny ekvivalent zacaly
pouzivat drahé kovy — bronz, zlato, stfibro. Z drahych kovl se
zacaly razit mince — prvni obézivo.

Mince z drahych kov( pak doplnily papirové penize a mince
z jinych kovu, u kterych stat garantoval jejich hodnotu.

=

Mince a bankovky (jako tradiéni obézivo) jsou stale

T bezhotovostniho pla- Platebnim prostfedkem soucasnosti jsou bezhotovostni
forr:zmlk p?Zvodu penéz z Gétu penize (obchody realizované prostfednictvim plateb z uctu
Y a na ucet, platebnimi kartami, Seky apod.).

castéji nahrazovany for
tebniho styku (platebni pri
na Géet, platebni karty apod.).

i Historicky vyvoj smény
Rozsirujici
ucivo

N

&

r g

2.2 NABIDKA A POPTAVKA

V trznim systému se stfetavaji ekonomické subjekty. Jsou to na jedné strané vyrobci (prodavajici)
a na strané druhé kupujici (domacnosti, firmy, vlada a statni instituce). V zasadé se subjekty
rozhoduji samy, jejich chovani je vSak ovlivnéno zakony trhu.

Pamatujte Zakony trhu:

R e zakon nabidky — s rostouci cenou roste i nabidka zbozi
éiy’/ e zakon poptavky — s rostouci cenou klesa poptavka po zbozi
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Nabidka

Nabidka je mnozstvi zbozi, které vyrobci dobrovolné dodaji na trh pfi urcité cené. Definice

Muize se jednat o nabidku: éiy'/

1. individualni — tedy nabidku jednoho vyrobce,
2. trzni — soucet individualnich nabidek urcitého trhu.
Nabidka (Supply) — S

Mnozstvi (Quantity) — Q
Cena (Price) — P

Nabizené mnozstvi je zavislé na cené, je funkci ceny: Qg = f(P)

Grafické znazornéni nabidkové kfivky Naptiklad: Nabidka jablek Zapiste si
4

P‘ ' Cena (K¢) Nabizené mnozstvi (kg) 451&7

6 40

9 70
15 100
18 130
21 160
Z dat tabulky je zfejmé, ze pfi pfiliS nizké
cené by prodavajicimu nestalo za to zvySovat
Q nabidku této komodity — neutrZil by (a naopak).

Y

Poptavka
Poptavka je mnozstvi zbozi, které jsou kupujici ochotni koupit za urcitou cenu. Definice

Muze se jednat o poptavku: éiy'/

1. individualni — mnozstvi, které je ochoten koupit jednotlivec,

2. trzni — soucet individualnich poptavek.

Poptavané mnozstvi zavisi na mnoha faktorech, Poptavka (Demand) — D

nejvice vdak na ceng, je funkci ceny: Qp =f(P) Mnoszstvi (Quantity) — Q
Cena (Price) — P
Grafické znazornéni poptavkové kiivky: _ Napfiklad: Poptavka po cukru Zapiste si
0 Cena (K¢) Poptavané mnozstvi (kg) @

P 45 60
40 80
32 115
18 130
12 150

Z dat tabulky je zcela ziejmé, ze pfi klesajici

> cené cukru se bude zvySovat jeho spotieba

Q zékaznikem. Vysoka cena jeho spotfebu omezi.




Marketing a trh

Monopolizace trhu

V realné ekonomice neni mozné dosahnout stavu dokonalé konkurence, vzdy existuje pouze
rtizna mira konkurence nedokonalé.

Nedokonala konkurence vznika napfiklad za situace, kdy néktefi vyrobci maji diky urCitym
vyhodam nizsi vyrobni naklady.

Nedokonala konkurence zplsobena uplatnénim uréitych vyhod vede ke vzniku monopolu
a monopolizaci trhu.

Jedna se o negativni stav, potlacujici pfirozenou konkurenci mezi firmami na trhu.

1. Monopol

Pojem monopol znamena doslova ,jeden prodavajici“. Spole¢nost monopolniho
typu ma vysadni a dominantni postaveni jediné firmy na trhu. Na strané nabidky tak
existuje pouze jedna nabizejici (monopolni) firma.

Typy monopolu:

e absolutni / pfirozeny — spole¢nost vlastni patent, licenci, m\";‘ﬁ
recepturu, ochrannou znamku apod. (napf. technologie Blu- = ~y
ray jako typ optickych disk(l, které jsou uréeny k ukladani -
digitélnich dat, nebo receptura bylinného likéru Karlovarska
Becherovka apod.).

e administrativni — firma ma vysadni postaveni na zakladé U el el ELe) e =
rozhodnuti viady statu (napf. Ceské drahy, Lesy CR, Ceské radio- | eeskh posta Postovni sluzby patfily v Evrope
tradicné k narodnim monopolim.

komunikace). Evropska komise vsak poéatkem
roku 2008 rozhodla, ze v ramci Unie
musi dojit k postupné liberalizaci
2. Monopson téchto sluzeb a tim i uvolnéni trhu
P . . oy PR £ pro konkurenci. Slibovala si od toho
Zname'na,vysadnjl_pos’Eavem ,Jedn,oho kupujiciho (F’JoptavavaCIhO).vU vybraného zkvalitnéni sluseb a snideni cen
strategického zbozi je vyhradnim ndkupcem pouze stat (napt. zbrané). za postovni sluzby. Byvalé statni
monopoly tak postupné od roku
. 2011 pfichazely o vyluéné pravo
3. Oligopol doruéovani postovnich zasilek

. o Ly , . e . , do 50 gramu. Nékterym célenskym
Znamena stav, kdy na trhu existuji tfi nebo méné velkych subjektll s dominantnim zemim véstna OR se podaFilo ziskat

postavenim. odklad aZ do roku 2013.
Zdroj: www.evropsky-parlament.cz
Typy monopolniho chovani % -
Priklad
Rozsirujici
ucivo
Q) !~
Monopson

ngn)em monopson se oznaéuje
trzni struktura pouze s jedinym
s_ubjektem ha strané poptavky
(jgdinYm odbératelem). Mohou to
byt rlapﬁ’klad jiz zminéné pokrogilé
zbra'nové systémy, jejichz jedinym
odbératelem je stat, nebo napriklad
tvr_h prace u uéitelti zakladnich Skol
Ci jaderna elektrarna odebirajici
jaderné palivo pro své reaktory.

Informaéni kancelaf Evropského parlamentu v CR: http://www.evropsky-parlament.cz
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3. MARKETINGOVE PROSTREDI

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni:

popsat a vyhodnotit vlivy plsobici na firmu

Cile kapitoly

odliSit marketingové mikroprostfedi a makroprostredi

vysvétlit, jak demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni prostredi

ovliviiuje marketingova rozhodovani

Kazda firma je v neustalém kontaktu s prostfedim, ve kterém pUlsobi. Fakticky nikdy nem(ze
existovat naprosto uzaviené viéi svému okoli. Na firmu plsobi mnoho vlivi. Ty pfichazeji
zevnitf firmy, z bezprostfedniho okoli a z prostredi, které firma nemU(ze ovlivnit. Makroprostredi
musi firma respektovat, pfizpusobit se mu. Naopak mikroprostiedi miize ovlivnit, vyuzit silné
a naopak potlacit slabé stranky.

Marketingoveé prostredi je tvoreno vnéjSimi vlivy, které jsou schopny ovlivnit firemni fizeni

a vztah firmy k zakaznikam.

3.1 MIKROPROSTREDI

Soucasti marketingového mikroprostredi jsou vlivy, které ovlivriuji schopnost firmy oslovit zakazniky.
Jedna se o neustdly kontakt s dodavateli, zprostfedkovateli, zakazniky, konkurenci a verejnosti.
Do marketingového prostfedi se zahrnuje i organizacni struktura tvofena vedenim a zaméstnanci.
V8echny vySe uvedené slozky na firmu pUsobi. Firma je na nich vice ¢i méné zavisla, ale mlze je

ovliviiovat. UZ samotny vybér dodavatele nebo zplisob komunikace s verejnosti je volbou.

Mikroprostiedi je tvofeno:

1.

1. samotnou firmou jako organizaci,
2. dodavateli,

3. marketingovymi zprostfedkovateli,
4,

5. zdkazniky,

6

. verejnosti.

Definice

Al

Zajimavo

st  Supermoderni vyroba !

T

konkurenci,

Firma jako organizace

Firma (podnik) je slozity organismus
s velkym mnozstvim vazeb a vztah(, a to jak uvnitf svych struktur, tak i ve vztahu ke svému okoli:

Sklenéna tovarna (Glaserne Manufaktur) némecké au-
tomobilky Volkswagen v Drazdanech je jednou z nejmo-
dt’arnéjél’ch automobilek Evropy. Zakladem vyrobniho
.zavodu, proskleného kolem dokola okny s protihlukovou
izolaci, je novy koncept vyroby, ktery v transparentni
architektufe propojuje primyslovou vyrobu automobilii
S vysoce hodnotnou ruéni praci. Tato tovarna vnasi do
vyroby i nové akcenty, jako je centrum sluzeb, kde je
vyrobni proces inscenovan jako atrakce.

Individualni pé(':evo za"kaz['u'ky dava kupujicim poprvé moznost zazit vznik viastniho
auta z bezprostrgdm blizkosti. Zakaznik tak spolurozhoduje o vyrobku, ktery
kupuje, a znamena to pro néj spojeni produktu s nezapomenutelnym prozitkem.

jeji vnitfni struktura je velmi dllezita pro efektivni fungovani firmy,

organizacni struktura firmy predstavuje jeji hie-
rarchické uspofadani,

firma musi byt chapana jako jeden celek,
jednotliva oddéleni musi spolupracovat a podilet
se na spoleéném cili — skrze spokojeného
zakaznika dosahnout maximalniho zisku,

firma mdze byt roz€lenéna na nasledujici oddélenti:
vedeni firmy (TOP management), stfedni stu-
pen fizeni firmy, operativni fidici pracovnici
(vykonny management), finan¢ni oddéleni,
vyzkum a vyvoj, vyroba, personalistika,
marketingové oddéleni atd. Pocet jednotlivych
oddéleni vzdy zavisi na velikosti a zaméfeni firmy.

Slozeni a urovné funkci ve firmé

Napriklad:

Clenové spravni rady

spolecénosti, predseda
predstavenstva apod.

Top
management
firmy

Stredni stupen

Heanis Reditelé jednotlivych
fizeni firmy

odboru spole¢nosti

Operativni Fidici pracovnici,
vykonny management
(nejnizsi stupen fizeni)

Mistr na dilné,
tridni ucitel

N7
ZIS)]
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4, Konkurence

Trh se neustéle dynamicky vyviji a méni. Firma méa moznost ovliviiovat nejen zakaznika,
ale i konkurenci.

Definice

Konkurenci se rozumi firma (obecné subjekt) nabizejici stejny nebo podobny vyrobek ¢i sluzbu.

Aby firma uspéla, musi nabidnout takovy vyrobek nebo sluzbu, ktery vychazi
z potfeb a pozadavkl kupujicich. Zaroven ale musi nabidnout néco navic.
Kvalita a cena mnohdy nestagi.

Zajimavost

Konkurenéni boj znaéek

Uéebnicovym pfiklade,

. / . v, . vy s vew v q m énil :
Zakaznika lze ziskat pfistupem, kdy si ho vazime a davame mu to patficné | je vztah dvoy americkyc1'1“;:'ﬂ:':,:fnre‘:1 cﬂg‘f,b?le
najevo. | dnes plati znamé Batovo heslo ,,nd$ zakaznik, nas pan*. | nealkoholické napoje Coca Cola ayl;:p:ji'cwh

V globalizované ekonomice je velmi silna konkurence, ve které Casto plati
s . N RATYS ] Vv s . s s v R P4 s -~ o
krutd pravidla pfeziti nejsilnéjSiho. Firma musi vychazet z pfesvédceni, (W% QpepS,
ze neznici-li konkurenci, zni€i konkurence ji.

Prvni népoje pod znaékou Coca Cola se

. - . - . | objevil .
Vyznam konkurence pro zakaznika: % Zapistesi | y lob:) !t/' Vstrgltc:,e ;gsgdan geﬁ(‘ v lr(oce 1898.
ekarské vyuzijti

nového ndpoje. Pro F A
€ ] . adu  zakaznijkg
@ nep_re’dsta_vu;e druhy napoj Zidnou zmé:1kuu

€ or , Cemuz vénuji nemalé sili
(predevsmj marketingové a také inov:::IE
produktové fady dané Znacky). '

Konkurence ve vztahu k zakaznikovi pusobi v jeho prospéch. Pro firmy
vS8ak predstavuje neustalou hrozbu. Aby dokazaly tuto hrozbu odvratit,
musi neustale sledovat vSechny subjekty trhu — zédkazniky a firmy vyrabéjici
podobné vyrobky. Jednim z pravidel ,kroku pred” je ziskavani co nejvétsiho
mnozstvi objektivnich informaci o konkurenci. Firma pak miZe zvolit
spravnou strategii, ktera co nejvice vytézi ze slabych stranek konkurence.

Zajimavost
Mystery shopping
__ neboli fiktivni nadkup u konkuren

této vyzkumné techniky je _zisk’éni i
o konkurenci prostfednictvim

fiktivniho nakupu.

ce. Cilem
nformaci
realizace

Zdroje informaci o konkurenci:

e od zakaznikd (osobni dotazovani na konkurenci),
e od vefejnosti (vyzkum),

* na veletrzich a vystavach,

e prostfednictvim mystery shoppingu.

%

Specialné vyskoleni pozorovatelé vystupuji
v roli zakazniku. Podle pfedem vypraco-
vaného scénafe monitoruji obcr.\odnl,
komunikaéni a vyjednavaci dovedz\ostl o§ob’
konkurencni firmy. Pozoruji Groven prqstred'l
a plni dalsi specifické ukoly. _Takt(? ZIskane'
poznatky jsou cennym zdrojem informaci
o konkurenéni firmé.

ZvySovani konkurenceschopnosti firmy %

Rozsirujici
ucivo
) !
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4. MARKETINGOVE RIZENI

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni: Cile kapitoly
e pochopit podstatu marketingového fizeni
* odliSit poslani a cile firmy

* vysvétlit, jak demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni prostfedi
ovliviiuje marketingova rozhodovani

e vyuzit poznatkl marketingovych strategii k efektivnimu fizeni firmy
* aplikovat znalosti marketingového prostfedi do SW a OT analyzy
e umet vypracovat SWOT analyzu

e rozlisit typy vyrobku z hlediska jejich umisténi na trhu a jejich ristu (BCG analyza)

Moderni spole¢nosti se neustadle méni. Rychlost zmén je mnohdy takova, ze ani firmy nestaci
reagovat na technologicky pokrok a také zakaznik je Casto postaven pfed sloZité rozhodovani,
zda si novou technologii pofidit, ¢i s koupi vyckat. Spole¢nost charakterizuje plo$ny narudst
vzdélanosti, coz nuti firmy ménit formy marketingové komunikace. Rozviji se environmentalni
vychova, spole¢nost za€ina vnimat pfirodu jako vzacny statek, se kterym se musi opatrné zachazet
a chranit jej. Svét je ovladan globaliza¢nimi tlaky zplsobujicimi unifikaci mnoha produktl
¢i rozevirani socialnich nlzek (rozdily mezi bohatymi a chudymi). Z dlivodu starnuti zapadni
civilizace rovnéz dochazi k migraénim pfesuniim obyvatelstva a tim k promichavani kultur,
tradic a nakupnich chovani. Starnuti populace vede k prodluzovani produktivnino véku a rozvoji
celozivotniho vzdélavani. Vyznam informaci pro firemni fizeni neustale poroste, zaéne rozhodovat
rychlost pfed kvalitou. Ekonomické centrum svéta se pfesune do Asie. Pfetechnizovana spole¢nost
bude stale vice hledat duchovni podstatu existence, spole¢nost bude vice emocni a citova.
Na druhou stranu bude stéle vice vtazena do virtualniho svéta ovladdaného pocitacovymi programy.
Statické 20. stoleti se zménilo v dynamické 21. stoleti.

Marketingové fizeni (marketing management):

e je proces stanovovani firemnich cill, planovani a realizovani krokt vedoucich
k jejich dosazeni,

o stfedem pozornosti marketingového fizeni je spokojeny zakaznik.

4.1 MARKETINGOVE RIZENI

Marketingové fizeni je nedilnou soucasti fizeni kazdé firmy. Dllezita rozhodnuti se
realizuji v TOP managementu - nejCastéji na urovni strategického planovani. Zde se
definuji poslani, vize a cile firmy.
Poslani firmy (mission)

K tomu, aby byla firma Uspésné fizena, je velmi dllezité pfesné formulovat jeji poslani
a vymezit cile, kterych ma byt dosazeno.

Poslani firmy:

e urcuje ucel (smysl) existence firmy, objasriuje existenci firmy,
* vychazi z tradice firmy,

e odrazi stavajici realitu, zplsob pusobeni firmy na okoli,

* mélo by byt jasné formulovano,

e odliSuje firmu od konkurence,

* vyjadfuje firemni filozofii, ktera zobecriuje cile a zakladni hodnoty firmy,

e je vychozim bodem pro strategické planovani.
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4.2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani vychazi z celkovych firemnich plant, které rozpracovavaji stanovené cile.

Hlavnim ukolem planovani je vytvofit a udrzovat vztah mezi stanovenymi cili podniku Pamatujte
a strategiemi zvolenymi pro dosazeni cilt.

N
5 J

Planovani je impulsem k inovacim, dokaze nasmérovat firmu spravnym smérem. Proto by se y

do planovani méli zapojit vSichni zaméstnanci firmy. Vysledny marketingovy plan by mél vychazet

Z jejich podnétd a zkusenosti.

Marketingové planovani:
* je nastroj fizeni a koordinovani marketingovych ¢innosti firmy,

e je nastroj marketingového fizeni.

Vyhody marketingového planovani: % Zapiste si

LY

Casové hledisko planovani

1. Operativni plan

Priklad

Planovani jako kliGovy firemni proces -

* =

* jednda se o kratkodoby plan s Casovym horizontem
do jednoho roku,

e slouzi ke kazdodennimu fizeni firmy (napf. sledovani
pfijm0 a vydajl, stavu zasob materialu pro vyrobu apod.).

2. Takticky plan

e je stfednédobym planem v fizeni firmy s c¢asovym
horizontem od jednoho do tfi let,

* umoznuje rychlou reakci na pfipadné zmény ve vnéjSim
marketingovém prostredi,

* je pojitkem mezi operativnim a strategickym planem.
3. Strategicky plan
e je dlouhodoby plan s ¢asovym horizontem nad tfi roky

(nejCastéji pak na 10 let), 1208 1201 1y i

e vychazi z poslani a vize firmy a zabyva se firmou jako
celkem z dlouhodobého hlediska,

PIaNovani veskerveh & .
inl‘i,i:sc:\i/g:; V?SKerVChV?'Pnos" Podniku (jeho rekonstrukce
vyrobu an:t)),ztap‘??a Vyiop ZaiiSteni provoznich zasob pro

. - an vyroby a odbyty | A
Mezl organizaéné velmi narogne pchesf;ko S N

e snazi se dat firmé nahled na jeji budouci postaveni
v zavislosti na vyvoji trhu.
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2. OT analyza - je pak analyzou vnéjSich y » . )
prileZitosti a hrozeb na trhu. Prehled strategii vyplyvajicich ze SWOT analyzy

Vnéjsi analyza umoznuje rozlisit atraktivni
SWOT 4

pF’iIeiitosti, kEeré vmohvou orga}nizaci pFivnés’E S - silné stranky W - slabé stranky
vyhody. Sou€asné téz vybizi k zamySleni — - -
nad problémy, se kterymi se bude O - prilezitosti Strategie SO Strategie WO
; L . . ©
organizace potykat. Prilezitosti by mély byt S vyuzit silné stranky prekonat slabé
posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti © k ziskani konkurenéni stranky vyuzitim
a pravdépodobnosti Uspéchu, rizika naopak = vyhody prilezitosti
. . : , ) =
z hledl'sk'a v’az'n osti a pravdépodobnosti 3l T - hrozby Strategie ST Strategie WT
vzniku rizikové situace. ]
e .. w vyuzit silné stranky eliminovat hrozby
Mezv| pé'|lez|tost| f|_hlr(o,zby Qatrh;: mOhogBatk”:[ k eliminaci hrozeb pusobici na nase
napi. demografické zmény, hospodaiska slabé stranky

situace statu, konkurencni prostredi,
politicka situace v zemi atd.

Napfiklad: Bude se trh rozvijet? Lze vstoupit na nové trhy? Mlze nas ohrozit konkurenéni firma?
Nedojde v nejbliz&i dobé k poklesu poptavky?

Zajimavost
Tvirce BCG analyzy

BCG ::malyzu zavedla americka poradenska
spole“cno'st Boston Consulting Grou&I
(zaloZzena v roce 1963) v souvislostp
s mvetodf)u kvalifikace vyrobniho progra '
Soucasné s nj takeé 2avedla specifickég imy

4.5 BCG ANALYZA

Analyza BCG je jednou z nejpouzivanéjsich firemnich analyz. Oznaduje se
také jako portfoliova matice riistu. Firmé slouzi pravé k analyze vlastniho
portfolia aktivit. BCG analyza porovnava rast a podil vyrobku na trhu.

BCG matice Podil na trhu (%) i
p ! 0
] - gta.Zl:Ilky’ (Question Marks), Hvézdy (gt;;:)y
vysoky nizky ojné kravy (Cash Cows) a Bigni psi (Dogs).
Spoleénost ma své 2
Hvézdy Otazniky svéta (take ma gve 2astoupeni v fadé zemi
(Stars) (Question Marks) v P vV Ceské republice se sidlem
raze) a zaméstnivs
e Vstup poraded. 4 hava celkem na 7000
L vyrobku Boston Cone i Z3iimavost - spolegnost
5 2 na trh uvedon Consulting Group byla v roce 2008
- FOtena Ve Znamém americkém periodiku
£ é rtune (zaméreném na obchodnj cinnost)
3 jf:e;;bst’ovkoU americkych firem, ,pro kters
= ré pracovat“ N .
3 to Work For). (100 Best US Companies
g
N mMGlnmducanuhl: x
'@ :
g N » E & nttos b com
= c -
g LA o ef Ustup B
Dojné kravy Bidni psi . AG e
(Cash Cows) (Dogs) vg;r::bku SH cti
ztrhu APING THE FUTURE

TOGETHER.
Vyrobek je v BCG matici oznaovan specifickymi pojmy, které odpovidaji
fazim jeho existence na trhu:

1. Otazniky (Question Marks)

e typické pro né je, ze maji maly podil na trhu, ale s rostouci tendenci,

* jedné se vétdinou o nové vyrobky, které vyzaduji vklad nemalych
finanénich prostfedk(l (na vyvoj, vyrobu, budovani distribu¢ni site,
reklamu), aby uspély na silné konkurenénim trhu,

o . o . .| Zdroj: BCG.com
* rychly narust prodeje na trhu dodava vyrobku na atraktivité, nicméné
relativné slaba pozice z hlediska trznich podill vyvolava otazku, zda
mUze byt ziskovy potencial vyskytujici se v souvislosti s narGistem trhu realné podchycen,

e firma musi zvazit, zda vyrobek dal finanéné podporovat (aby se stal hvézdou), nebo jej prestat
vyrabét.
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1 Zaklady marketingu

5. MARKETINGOVY VYZKUM

Cile kapitoly

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni:

* vnimat vyznam informaci pro firemni fizeni

e definovat marketingovy informacni systém

e dokazat vyjmenovat slozky marketingového informaéniho systému

* popsat faze marketingového vyzkumu

» rozliSit kvantitativni a kvalitativni techniky marketingového vyzkumu

e porovnat vyhody a nevyhody jednotlivych technik zjiStovani informaci

» sestavit jednoduchy dotaznik

Fakta
Informace ve 21. stoleti
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Informace, data, rychlost jejich ziskavani
a jejich vyuziti v podnikani jsou
v soucasnosti nesmirné duilezitym
prvkem dynamické c¢innosti firmy, se
kterym je viceméné také svazana jeji
uspésnost na trhu.

Drive se fikalo, Ze ,,kdo neni na telefonu,
jako by ve sfére podnikani nebyl...“ Dnes
spiSe plati, ze ,kdo neni na internetu,
jako by nebyl...“ . Mysli se tim predevsim
kvalitni prezentace cinnosti firmy

v podobé www stranek, operativni prace
s e-mailem, uméni ziskavat informace
ze zdroji internetu a také informace
o konkurenci a jejich zamérech. Firma,
ktera chce rozvijet svoji éinnost, musi nutné
investovat do modernich komunikacnich
technologii a vypocetni techniky.

Pro sougasné trzni prostfedi je charakteristicky rozvoj a vyuzivani novych
technologii, pfedevsim pak informacénich a komunika¢nich. Zasadni vyznam
pro konkurenceschopnost podniku a jeho dalSi vyvoj maji informace.
Dulezité jsou externi informace, které firmé poskytuji dilezita data
o konkurenci a zakaznicich. Kazda firma predstavuje otevieny systém
zahrnujici interakce se svym vnéjSim prostfedim. ,Klasické” vyrobni faktory
prace, plda a kapital jsou doplhovany c¢tvrtym faktorem — informacemi.
Spole¢nost rychle sméfuje k tzv. informaénimu véku, kde jsou informace
kliCovym faktorem Uspéchu. Zakladni princip moderniho marketingu
spociva v identifikaci pozadavkl zdkaznika, coz v SirSim pojeti znamena
poznavani trhu. K dosazeni uspéchu musi mit firma maximum informaci
o zakaznikovi a konkurenci. Chce-li uspét, musi mit naskok pfed konkurenci.
Konkurenéni vyhodu ziska pravé vyuzivanim informaci prevazné z externiho
prostredi. A jejich ziskavanim se zabyva marketingovy vyzkum.

5.1 MARKETINGOVY VYZKUM

jej provadi, nemize-li jinym zplsobem ziskat potfebné objektivni informace
pro fizeni a rozhodovani. Marketingovy vyzkum vychazi ze sociologickych
vyzkum a je asové a finanéné nakladnou zaleZitosti. Firma jej mliZe realizovat
bud sama, nebo prostfednictvim agentury, ktera se touto problematikou
zabyva.

Marketingovy vyzkum: Pamatujte

Va,

* ziskava informace pro marketingové fizeni,

* poskytuje informace o situaci na trhu, o chovani zakazniku
a 0 mozném podnikatelském riziku.

Marketingovy vyzkum by mél spliovat nasledujici pozadavky:

* aplikovatelnost — vyuZiti pro potfeby praxe,

¢ cilenost — tedy aby vyzkum odpovidal cilim marketingového Fizeni,

e objektivita — odstranéni subjektivniho zkresleni,

¢ systemati¢nost — vylou¢eni nahodilosti,

¢ aktualnost — znamena, Ze musi odpovidat spravnému ¢asovému obdobi,

e uplnost — musi byt zvolen spravny vzorek respondentti (tedy osob, kterych se vyzkum tyka
a které budou jeho ucastniky).




Marketingovy vyzkum

5.6 CVICENi K POCHOPENi PROBRANEHO UCIVA

1. Kfizovka %@ Cviceni

Tajenka: Vyzkumny pracovnik zjiStujici data v terénu c1

. NejrozSitfenéjsi technika marketingového vyzkumu F
. Utvar, ktery rozhoduje ve firmé é\t.//
. Vybrana skupina nositelt informaci jinak

. Technika umozniujici zdznam vyzkumného Setieni

. Dotaz jinak

. Ten, kdo je osloven dotaznikem

N O g A WON =

. Jedna ze z&kladnich charakteristik marketingového vyzkumu

2. Pracujete v marketingovém oddéleni firmy vyrabéjici logické pamétové hry. Uvazujete Cviceni
o vstupu na trh s novou stolni hrou na principu pfifazovani obrazku, ktera je uréena pro &2
déti ve véku 5 — 7 let. Abyste mohli provést kalkulaci prepokladaného zisku, potiebujete

mimo jiné zjistit, kolik déti v této vékové skupiné Zije v Ceské republice. Kde budete a
tyto informace hledat? 5\4/

S
&
3. Jste zastupcem (zastupkyni) feditele (feditelky) $koly a sponzor vam vénoval 500 tisic Cviceni
korun na vybaveni Skoly moderni vypocetni technikou. Jaké informace budete potrebovat é. 3

a kde je budete ziskavat, abyste mohl/a vyuzit této finanéni nabidky?

s 4y




Cviceni
E. 4

4

Kontrolni
otazky

?

@

Poznamky

Marketing

1 Zaklady marketingu
—
4. V jednom jihoceském mésté se postavilo satelitni méstecko pro 3000 obyvatel. Vase

obchodni firma potrebuje zjistit informace o socialni a vékové strukture obyvatel, aby
bylo mozné realizovat segmentaci trhu.

Jednalo by se v tomto pripadé o deskriptivni, nebo kauzalni vyzkum?

Otazky k procviceni:

Co je to marketingovy vyzkum?

Jaky je rozdil mezi marketingovym vyzkumem a MIS?
Jakeé jsou faze marketingového vyzkumu?

Jak se realizuje sbér informaci?

Charakterizuje osobni rozhovor.

Charakterizujte pozorovani a experiment.
Charakterizujte dotaznik.

Co je podstatou hloubkového a skupinového rozhovoru?

O OO O 2 -

Jak se mohou formulovat otazky v pisemném dotazniku?




