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PROC PRAVE TAKOVA KONCEPCE VYUKOVEHO MATERIALU?

Nékteré z vas bude mozna zajimat, pro€ je zvolena pravé tato podoba titulu, kdy student ma svoji
pracovni uc€ebnici z&&sti doplnénou prazdnym mistem pro své zapisky. Ve vadem rozhodovani
o pouziti této ucebnice by vdm mohlo napomoci nékolik otdzek a odpovédi:

Pro¢ bychom si méli vybrat pravé tuto u¢ebnici marketingu?

Protoze je to nova moderni uéebnice koncipovana tak, aby co nejefektivnéji vyuzila potencial zaka
a vybavila ho do Zivota tim, co opravdu potiebuje.

Pro¢ je pracovni sesit lepsi nez klasicka ucebnice?

ZkuSeni svétovi i cesti manazefi pouzivaji formu pracovnich seSitll pfi svych $kolenich
a trénincich uz léta a tato forma se jim osvéd¢ila jako nejefektivnéjsi zplisob fixace novych poznatkd.
Misto ucebnice a seSitu se pouziva pracovni u¢ebnice, kde se jakoby spojuje teorie s praxi v tom,

Ze je dano hodné podnétid k diskusim.

Jakou mame jistotu, ze to, co funguje pfi marketingovych Skolenich a trénincich, bude vhodné
i do vyuky?

Autor podle své pracovni u¢ebnice u¢i marketing uz osmym rokem, takze se nejedna o zadny
teoreticky pokus, ale o u¢ebnici, ktera je jiZ obohacena o zpétnou vazbu studentt i uéitelli (spolu
s autorem uci podle této ucebnice i dalSi dva jeho kolegové).

Jaka je ucebnice po obsahové strance a komu je uréena?

Obsah uéebnice je koncipovan tak, aby Zaci ziskali zakladni pfehled o marketingu, ze kterého
mohou maturovat. Zaroven tvofi dobrou startovaci pozici pro studium ekonomickych predmét.

Pro¢ autor pro dopisovani studentem ve své ucebnici vybral to, co vybral, a ne néco jiného?

Citace autora: ,,Vybiral jsem véci podle mého ndzoru dileZité, ale i zajimavosti, o kterych si myslim,
Ze je dobré nebo uzitecné je znat — béhem téch osmi let jsem nékteré pfidal a jiné vypustil. Samozrejmé
o tom, co je nejdiileZitéjsi nebo nejzajimavéjsi, by se mohly vést dlouhé diskuse a jsem si jist, Ze kaZdy
ucebnici nejde! Ono totiZ neni az tak uplné ddleZité, co presné se dopisuje (protoZe v§echny podstatné
informace tykajici se probirané latky bud' v textu jsou, nebo se dopisuji), dileZité je spise to, Ze pro Zaka
nastdva zména aktivity (misto poslouchani nebo diskuse zase chvilka psani a zapojeni vizualni paméti),
Zak je vtaZen do spoluvytvareni uéebnice. Zamérné jsem na dopisovani vybiral témata, o kterych Ize
chvili spoleéné diskutovat. Zaci vyjadFuji své nazory, tvori definice, snazi se uréité véci charakterizovat
a ucitel slouZi jen jako jakysi koordinator, ktery je navadi, koriguje a snaZi se je dovést k obecné platnému
faktu ¢i definici. Tu si pak vsichni spolecné zapiSi — a vérte, Ze i pamatuji mnohem déle nez spoustu
jinych informaci. TakZe volny prostor na vpisovani je nebo miiZe byt svym zplisobem jakymsi signalem
pro zahdjeni brainstormingu, tak ¢astého a uzitecného ve vSech prosperujicich firmach. Kdyz naucite
své Zaky sprdavné a na urovni vést diskusi, spolupracovat a argumentovat, date jim do Zivota opravdu
velky kapital. O to se snazZim i ja a z toho jsem vychazel pri tvorbé své pracovni ucebnice.“

Jaké pozadavky klade uéebnice na ucitele?

Ucéebnice by méla byt nejen zabavnym uéenim pro Zaky, ale také pomoci a usnadnénim prace pro
ucCitele. Proto vznikla ucitelska verze jako jakysi manual, ktery slouzi jako vypracovana priprava
do hodin a je obohacen o dalSi zajimavosti a uzite€né véci, jakymi jsou napft. testy na shrnuti
uciva. Jedinym zvlastnim pozadavkem na ucitele je tedy odvaha zkusit néco nového.

Co jako ucitel ziskam, kdyz se pro pracovni u¢ebnici rozhodnu?

Urcité ziskate image moderniho ucitele, ktery se neboji novych véci. Ziskate také spoustu ¢asu, ktery
byste stravil na internetu patranim po aktualnich a zajimavych informacich. Ziskate shrnujici testy
i s feSenim, coz jisté usnadni vasi praci pfi testovani nabytych znalosti. U¢ebnice vychazi z moderniho
pfistupu ke vzdélavani podle ramcovych vzdélavacich program(. Uéebnice pfimo vychazi z RVP
Ekonomika a podnikani, ale Ize ji vyuzit i pro dalsi RVP, coz vam také usetri praci. V neposledni radeé
jisté ziskate spoustu nadsencti pro marketing z fad svych studenta.

Pro¢ by se ucebnice méla libit studentiim?

Protoze je interaktivni a poutavé graficky zpracovana. Studenti ji budou spoluvytvaret, podilet
se svym zpUlsobem na jejim vzniku, a tak bude méné ohrozZena tim, Ze zlistane nedotéena lezet
nékde v Supliku. Je v ni spousta zajimavosti a praktickych pfikladil ze svéta kolem nich, takze
graficka uprava je podobna stylu védeckopopularnich éasopist, proto by uéeni snad nemuselo
tolik ,,bolet“.




Seznam kapitol

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

UCEBNICE STUDENTA C. 1

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

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

4. Marketingové fizeni

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

5. Marketingovy vyzkum

w

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

6. Vyrobek

Obsahem uciva je charakteristika vyrobku, marketingovy pohled na vyrobek a jeho &asti, jako
jsou napf. obal a znacka. Kapitola se podrobné vénuje ochrannym znadmkam a zivotnimu cyklu
vyrobku.

TAC.2

7. Cena

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

8. Distribuce

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

9. Propagace

Kapitola se vénuje propagaci z hlediska marketingové komunikace se spotfebitelem. Podrobné
popisuje jednotlivé slozky komunikaéniho mixu, jako jsou reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, osobni prodej a public relations.

w

UCEBNICE STUDEN




1. PODSTATA MARKETINGU

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni:

1

definovat marketing a odlisit jej od prodeje a reklamy

vysvétlit jednotlivé slozky marketingového mixu

Podstata marketingu

vysvetlit a na praktickych prikladech aplikovat podnikatelské koncepce

kriticky zhodnotit vyznam marketingu pro firmu a spotfebitele

.1 DEFINOVANI MARKETINGU

Cile kapitoly

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

Marketing zahrnuje mnoho &innosti souvisejicich s uspokojenim firemnich
potfeb: prizkum a ovliviiovani potfeb zakaznik(, poznavani konkurence,
boj s konkurenci o zékaznika, vyvoj vyrobku, podporu prodeje, reklamu,
istribuci vyrobku... Marketing tedy neni pouhy prodej, ale prodej je

d

soucasti Sirokého spektra ¢innosti marketingu.

PFi vSech podnikatelskych rozhodnutich pusobi 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

n

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 potreby
a nabidnout jim SPRAVNY PRODUKT (zbozi nebo sluzbu) na SPRAVNEM MISTE

a mensi skupiny zakazniku.

Zajimavost

American Marke
Marketingovg 5

ting Associatj
_ on (Americks
Sociace). By|a ZalozZena v roce

(hypermarket x osobni prodej) ve SPRAVNY CAS (sezonni prodej) a za SPRAVNOU CENU. Zisk je
pak vysledkem zakaznikova zajmu o zbozi nebo sluzbu. 21. stoleti tak stale vyraznéji vyzdvihuje do
popfedi komunikaci mezi nabizejicimi (vyrobci a prodejci) a kupujicimi (spotfebiteli). Marketingova

vnima marketing jako prodej a zvlasté pak jako reklamu. PF¥i¢inou je neustaly kontakt vefejnosti
s rdznymi formami reklamy v televizi, tisku, na ulicich...

Marketing je:
e nauka o trhu
e podnikatelska koncepce

)

&

Zapiste si

L

Student, dil 1.
str.9

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 kone¢né fazi uspokojovani potfeb a prani zékaznika
efektivnim a vyhodnym zplUsobem zajiStujicim splnéni cilli organizace.

(Jaroslav Svétlik, Marketing — cesta k trhu, 1994).

Marketing je komunikace se zakaznikem, ktera z nabidky a spotfeby
produktu udéla mimoradny, nezapomenutelny zazitek (Miroslav Foret,

Marketing — zaklady a principy, 2005).

B

Zajimavost
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Philip Kotler — jedna z nejuznavanéjsich
autorit marketingu, autor mnoha od-

bornych publikaci zamérenych na mar-
keting a management.
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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 tyto prvky oznacovany také jako 4 P marketingu.

Definice Marketingovy mix

éiy'/ e je souborem marketingovych nastrojd, které firma pouziva k ovlivnéni poptavky po svém

produktu (zbozi nebo sluzbé).

Vyraz marketingovy mix pouZzil 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. Plvodni 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 zakaznikd (rychlost, kvalitu, formu)
a materialni vybaveni (Physical evidence).

Klic¢ovymi prvky pro moderni marketing jsou v soucasnosti lidé a proces. Lidé proto, ze firma
ma nabizet produkty vychazejici z potfeb a pfani zakazniku. | dokonaly produkt vSak potfebuje,
aby byl dodan véas, vhodnym zplUsobem a s kompetentni obsluhou. Nerudny, neznaly
a nekomunikativni prodejce mize v kone¢né fazi zplsobit nenavratné sSkody (napf. odradit
zékaznika 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.

Zapistesi [ yyROBEK (Product) 2

43

451&7 e je hmotna (hmatatelna) ¢i nehmotna (abstrakini) véc nebo sluzba uspokojujici lidské potfeby

¢ je cokoliv, co firma nabizi zakaznikovi k uspokojeni jeho potfeb

Student, dil 1.
str. 10 ¢ hmotny produkt: auto, kolo, u¢ebnice

¢ nehmotny produkt: napad, know-how apod.

¢ sluzba: kosmetika, bankovnictvi, cestovni ruch, vzdélavani apod.

CENA (Price) %@

¢ vyjadfuje hodnotu vyrobku

» kratkodoby cil pfi stanovovani ceny: vysoka cena —firma se snazi v co nejkratsim ¢asovém
useku dosahnout maximalniho zisku vy$Si cenou

¢ dlouhodoby cil pfi stanovovani ceny: nizka cena —firma se snazi proniknout na trh s niz8i
cenou a zisk maximalizuje v delSim ¢asovém Useku

DISTRIBUCE (Place) 2
(S

e cesta vyrobku od vyrobce ke spotfebiteli
e pfima distribuce: vyrobce — spotiebitel — napf. pekarstvi, kosmetika

* nepfima distribuce: vyrobce — mezi€lanek — spotiebitel; meziclankem mohou byt napfiklad
velkoobchody, maloobchody (supermarkety, hypermarkety), distributofi, obchodni zastupci
firem apod.




Podstata marketingu

PROPAGACE (Promotion) % Zapiste si
e zpuUsob jakym se vyrobek nebo sluzba prezentuje zakaznikovi @
e je tvofena napfiklad reklamou, podporou prodeje apod. .
Moderni marketing vSak model 4 P pomalu opousti, protoze je pfili§ zamérfen na samotnou firmu. il

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

> Pamatujte

N
Produkt (Product) je nahrazen  zakaznickou hodnotou (Customer Value) gy
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 zékaznikova vydani jsou vnimana nejen jako finan¢ni naklad, ale také jako veSkeré
vynalozené usili, ¢as Ci psychicka zatéz pfi vybéru vyrobku. Zakaznik pozaduje hodnotu, nizkou
cenu, velké pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci. Z uvedeného vyplyva, ze moudfi podnikatelé by
méli myslet vice z pohledu zédkaznika nez z pohledu prodejce a propagaci zaméfit na
skute¢nou komunikaci se zakaznikem i s Sirokou vefejnosti.

Zajimavost

1.3 PODNIKATELSKE KONCEPCE - HISTORIE MARKETINGU

Nastup marketingu zacina prvnimi problémy v umisténi prebytkd vyroby
na konci 19. stoleti a rozviji se v prabéhu
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:
1. Vyrobni koncepce

Zajimavost

2. Vyrobkova koncepce

Henry Ford (* 1863, 1 1947)

Americky podnikatel patfici mezi
nejvyznamnéjSi predstavitele auto-
mobilového pramyslu 20. stoleti.
Je povazovan za tvlirce moderni
hromadné (masové) vyroby.

Ve své automobilce v americkém
Detroitu zaved! v roce 1913 pasovou
vyrobu. Diky ni mohl vyrabét velmi
levna auta pro Siroké vrstvy obyvatel.
Transportni pas zkratil ¢as vyroby,
a tim i zlevnil koneény produkt.

3. Prodejni koncepce
4. Marketingova koncepce

5. Spolecenska koncepce (eko-socialni)

==

1. Vyrobni koncepce Tomas Bata (

* zasada:,Vyrob co nejlevnéji a prodas®, conacny P : em
: j i Vyl\zllr;ar:vz. Stal se€ pru}(opvrzll‘(gby
fnoderni prﬁmyslove
Jouy modernich .»Nikdy nebude vynalezen systém,
Bata zaved! ho a prodeji ktery by zcela odstranil nutnost
Prvki’l e obkl :eho postupy pracovat.“ H. Ford.

y vyr . i
Z“t,::hnc\)!logie byv|y'na tehde]
podnika’mi revolucni.

e jedna se o nejstarsi podnikatelskou koncepci,
ktera se uplatfhovala v letech 1900 az 1920,

e zakaznik preferuje levny a snadno dosazitelny
vyrobek,

» tato koncepce se zacina intenzivné uplathovat
v obdobi rozvoje vyroby, snizovani naklad
a previsu poptavky nad nabidkou (v obdobi
technického pokroku) = masova vyroba
a masova spotreba,

P zena
Jim zaloz€
tovym V\_jrolgcem

= a
u Fordova transk stéem mezd 3 9°°
i Ob(:\c:,ib samospravné_dilny. sgontikv py! i socialnt

odars 5 . orugniky-
RoSPe ni. Nedilnou sO dinné piislusniky
ménovani- gstnance a

jejich ro
program pro zam -

Henry Ford:

https://cs.wikipedia.org/wiki/Henry_Ford M
Tomas Bata:

https://cs.wikipedia.org/wiki/Tomas_Bata
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Marketing

Zaklady marketingu

¢ levny vyrobek je vysledkem racionalizace a zvy$ovani produktivity vyroby,
» vyznadni pfedstavitelé: Henry Ford (USA) a Toméas$ Bata (Ceskoslovensko).

V soucasnosti se touto koncepci fidi firmy jihovychodni Asie, které profituji zejména na levné
pracovni sile obyvatel této oblasti.

2.Vyrobkova koncepce

Vyrobkovou koncepci charakterizuje zejména:

e zasada: ,Vyrob co nejkvalitnéji a prodas®,

e rozmach této koncepce spada do obdobi pfedvalecnych let (1920 az 1940),
e zakaznik preferuje vyrobky nejvyssi kvality,

¢ jeji vznik spada do obdobi, kdy dochazi k rlstu nezaméstnanosti a snizovani kupni sily jako
predzvésti hospodarské krize,

o firmy se orientuji na movitéjSi zakazniky, ktefi upfednostnuji kvalitu,

e dochazi ke snizovani vyroby, diraz je kladen na technicky rozvoj, inovaci a kvalitu.

V soucasnosti zastavaji tuto podnikatelskou koncepci napfiklad vyrobci luxusnich automobild,
znackovych odéva ¢i parféma.

Zamilovanost vyrobce do svého vyrobku — marketingova kratkozrakost:

* neprimérené soustiedéni se na vyrobek nebo sluzbu a ne na potieby zakaznika.
Marketingova kratkozrakost vznika tehdy, jestlize firma pfestane vnimat potfeby a pfani
zakaznika. Neustalé zvySovani kvality vede k rlistu naklad(i na vyrobu a to se promitne
do konecéné ceny vyrobku. Ten se pak miiZze stat neprodejnym na trhu.

Marketingova kratkozrakost

V stfedu pozornosti firmy je pouze vyrobek — jeho kvalita, viastnosti apod. ‘38 %
Ve snaze vylepsit vyrobek, ucinit z néj dokonaly produkt v konkurencnim prostiedi

firma prehlédne fakt, Ze cena roste umérné nakladim. Vyslednd cena pak muZe odradit
zdkaznika, ktery si najde podobny vyrobek u konkurencni firmy. Prikladem mize byt firma
Porsche vyrabéjici luxusni sportovni vozy. V 90. letech minulého stoleti méla tato firma problémy
s odbytem sportovnich vozu, nebot cena byla mnohem vysSi neZz u japonské konkurencni
firmy Mazda ¢i Toyota. Ty nabidly stejny standard, ovsem za mnohem nizZsi cenu.

Priklad k zamysleni

Firma vyrabéjici kapesni hodinky se soustredi na jejich maximalni presnost. _’Q

S technickou inovaci roste i konecna cena techto hodinek. Je potom k zamysleni, zda zakaznik bude
preferovat, Ze nepresnost hodinek za 24 hodin neprekroci 0,001 sekundy a zaroveri respektovat cenu
presahujici trojmistné cislo, nebo si koupi hodinky s nepfesnosti 0,1 sekundy, ale s cenou v fadu
tisict korun.

Total Quality Management (TQM) — komplexni fizeni jakosti g %
 jednd se o programy vytvofené k neustalému zvysovani kvality produktd, sluZeb =
a marketingovych postupu.

3. Prodejni koncepce
Prodejni koncepci charakterizuje zejména:
 zésada:,Cim vic reklamy, tim vic prodds*,

¢ tento pfistup k trhu se zacal nejvice uplathovat v letech 1940 az 1950,
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Marketing

Zaklady marketingu

Marketingova koncepce g %
» marketingova koncepce predpoklada zpétnou vazbu mezi firmou a spotrebitelem =
a vychazi ze zasady pochopeni trhu,

e irh je misto, kde se stretava nabidka s poptdvkou a utvari se cena zboZzi,

e firma proto musi prodavat vyrobek, ktery zakaznik poZaduje — stavi tedy zakaznika
na prvni misto,

* firma vychazi z lidskych potreb a prani,
e potreba je pocit nedostatku nékterého zakladniho uspokojent,

e prani je touha po uspokojeni lidskych potreb.

Pravidlo 2/10

e spokojeny zakaznik se se svou zkuSenosti podéli v pruméru se dvéma lidmi, —:ﬂ
kdeZto nespokojeny zakaznik o své negativni zkusenosti hovorfi s deseti lidmi = ponauceni
pro firmy, Ze nespokojeny zékaznik je velkym rizikem,

* zklamany zakaznik pomluvi vyrobek u vice znamych, nez u kolika jej spokojeny zakaznik

pochvali!
a Zajimavost
téZké ziskat nového zakaznika ,pretazenim“ od

konkurence. Firmu to stoji nemalé financni prostredky. ﬁata”'
Levnéjsi je udrzet si stavajiciho zakaznika. K tomu firmy —_KLUB
vyuzivaji napr. vérnostni programy (vernostni program
pro klienty sité Cerpacich stanic Benzina) ¢i kluby
(Bata klub, Billa klub...).

Priklad: Vérnostni program firmy Benzina, provozujici
sit erpacich stanic v Ceské republice. V rdmci vér-
nostnich programd cileného pro celou rodinu spo-
le¢nost za nakup pohonnych hmot a maly doplatek
nabizela plysova zvirdtka, modely aut a sportovni
tasticky ¢i ledvinky. Firma tak navazala na velmi uspésny program nahranych DVD s ¢eskymi
pohddkami a filmy pro déti a dospélé.

Vérnostni programy g %

eV silné konkurenénim prostredi je velmi

Zakaznicka karta
V silné konkurencénim prostiedi je
velmi tézké ziskat nového zakaznika
prostym ,pfetazenim“ od konkurence.
Snahou firem je udrzet si stavajiciho
zakaznika—napfiklad vérnostnimi pro-
gramy ¢i zakaznickymi kartami.

Zdroj: Bata.cz

Consumer Relationship Management (CRM)
- Fizeni vztahu se zakaznikem

{ &

* Zzahrnuje ziskavani a vyuzivani znalosti o zdkaznikovi tak, aby firma dosahla efektivnejsiho
prodeje svych produktu a sluzeb a byla pro zakaznika prijemnym a chapajicim partnerem

e sbira informace o zakaznikovi, uchovava je a nasledné je po analyze vyuziva pri:
* komunikaci se zakazniky (call centra, elektronicka posta apod.),
e tvorbé marketingoveé strategie,

e vytvareni individualni nabidky pro kazdého zdkaznika.

5. Spolecenska koncepce (eko-socialni)

Tato koncepce je charakterizovana zejména témito znaky:

e zasada: ,Poznej potieby svého zakaznika, zohledni i potreby spole¢nosti a prodas”,
* je posledni z fazi vyvoje marketingu — od roku 1970 do soucasnosti,

e vychazi z predchazejici koncepce a snazi se dat do souladu potfeby a prani zakaznikl
s dlouhodobymi potfebami spole€nosti (ochrana zivotniho prostredi, etické, narodnostni

Stranky vénované historii firmy Bata — Tomasi a Janu Antoninovi Batovi (texty, fotografie):
hitp://batastory.net/




TESTY - ZADANI

TEST C.1 — PODSTATA MARKETINGU

Testy

1. Ve které zemi vznikl marketing? 9. Obdobi prodejni koncepce je charakterizo-
a) USA vano predevsim:
b) Velka Britanie a) rozmachem masmédii
. b) budovanim vérného zakaznika
c) Francie
c) preferovanim kvality u vyrobka
2. Marketing je:
a) nauka o podniku 10. V’zalem’ny propojeny vztal’1_meZ| _flrn'10u, -
zakaznikem a spole¢nosti je typicky pro:
b) nauka o trhu a) prodejni koncepci
c) nauka o ziskavani informaci b) marketingovou koncepci
3. Segmentace trhu je: c) spolecenskou koncepci
a) rozclenéni trhu na mensi casti 11. Které podnikatelské koncepce zohlednuji
b) spojeni vSech ¢asti trhu v jeden celek potieby a prani zakazniku:
c) forma propagace zaméfena na spotrebitele a) vyrobkova a prodejni
b) prodejni a marketingova
4. Které z nasledujicich tvrzeni neni spravné: ¢) marketingova a spoleenska
a) marketing se orientuje na zakaznika
b) marketing se snazi budovat vérného zékaznika 12. Ktery z marketingovych cilli neni spravny:
c) marketing je systémem Ffizeni lidi a) maximalni vybér
b) maximalni zvySeni nakladd
5. Stredem zajmu moderniho marketingu je: T .
c) maximalni zivotni standard
a) zakaznik
b) obrat 13. Komunikaci mezi vyrobcem, prodejcem
a zakaznikem lze definovat jako:
c) produkt
a) distribuci
6. Marketingovy mix je tvoren: b) propagaci
a) vyrobkem, cenou, distribuci a propagaci c) konkurenci
b) vyrobou, sménou a spotfebou
, : . , 14. Reklama je:
c) vyrobou, vyrobkem, prodejem a propagaci
a) individualni osobni komunikace se zakaznikem
7. U vyrobni koncepce marketingu preferuje b) masova neosobni komunikace se zdkaznikem
firma: ¢) neosobni distribuce se zakaznikem
a) levny a dostupny vyrobek
b) kvalitni a jedine¢ny vyrobek 15. Jednim z nejslavnéjSich marketingovych
- el . odborniki je:
c) pochopeni potfeb a prani zakaznika
a) A.Smith
8. Vérného zakaznika lze zaradit do nasledujici b) P. Kotler
konc?plce: ¢) M. Friedman
a) prodejni
b) vyrobkové
¢) marketingové
=Y 10T SK. rOK: v Datum: ......c.ccoeveevenene. Trda: cooveeeeree..
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