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1. Podstata a vyznam marketingu, marketingové koncepce a
nastroje.
uvob

Kapitola vysvétluje cile marketingu v trznim cyklu. Jsou zde vytyceny zdkladni pilife
marketingové koncepce, cile marketingu a ndstroje marketingového mixu.

Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potrfeby a pfani v procesu vyroby a smény produktt a
hodnot.

Trh je chdpan jako soubor kupujicich a prodavajicich, ktefi se podileji na transakcich urcitych
skupin nebo tfid produktd.

Pro potfeby marketingu trh chdpeme jako vychodisko i cil celého trzniho cyklu:

Trh — Potfeby — Pozadavky — Poptavka — Nabidka — Sména — Transakce

Obchodnici usiluji o to, aby poznali potifeby, pfani a poptavku trhu.

Potfeby a prani jsou uspokojovany prostfednictvim produkti.Produktem je jakakoli nabidka.
Sména je aktem ziskdvani Zzddaného produktu za nabidnuti nééeho jiného na oplatku.

Po dosazeni dohody se uskuteénuje transakce, tj. obchod s hodnotami mezi dvéma a vice
subjekty. Transakce m{ze byt penéZni nebo barterova.

Vyvoj podnikatelskych koncepci:
1. Vyrobni= orientace na vyrobu (prelom 19. a 20. St.)
2. Vyrobkova= orientace na vyrobek (pocatek 20. St.)
3. Prodejni= orientace na prodej (od 30. let 20. St.)
4. Marketingova= orientace na trh (od 50. let 20. St.)
5. Socialni marketingova koncepce= orientace na spolec¢nost (od 70. let 20. St.)

6. Marketing vztahl= budovani dlouhodobych vztahl a zaméfuje se na vztahy s dalSimi
trhy: -trhy dodavateld,

-interni trhy,

-trhy potencidlnich zaméstnancd,



-trhy referencni,

-trhy ovliviiovaci.(od 90. let 20. St.)
Zakladni pilife marketingové koncepce:
1.cilovy trh

2.zakaznické potreby

3.integrovany marketing

4.rentabilita podniku

Cile marketingu:
- Dokonale poznat zakaznika a jeho potreby
- Pripravit zdkaznika ke koupi daného produktu

- Dat zédkaznikovi poZzadovany produkt k dispozici

Marketingovy mix- soubor marketingovych nastroj, které organizace vyuziva k tomu, aby
dosahla marketingovych cili na cilovém trhu.

Nastroje marketingového mixu- 4P:

Product(produkt)

Price(cena)

Promotion(marketingova komunikace)

Place(distribuce)



Kontrolni otazky:
1. Strucné popiste trini cyklus, jeho jednotlivé ¢asti.
2. Charakterizujte podstatu marketingové koncepce.

3. Které nastroje tvofi marketingovy mix?

2. Marketingové prostredi
uvoD

Kapitola je zamérena na ¢lenéni marketingového prostredi a na odhad poptdvky v ramci
potencidlu subjektu trhu.

Je to okoli, ve kterém podnik vykonava svou ¢innost. Znalost marketingového prostredi a
jeho vyvoje je nezbytnd pro existenci podniku.

Znaky marketingového prostredi:

1. Proménlivost v ¢ase- nositel zmén na podnik, a to ohrozeni, nebo nové
prilezitosti.DllezZité je uméni zmény predvidat, zjistit, vyuZzit, popfipadé se jim branit.

2. Nejistota
Clenéni marketingového prostredi:

Makroprostiredi — zahrnuje velké celospolecenské sily, které ovliviiuji podnik a jeho nejblizsi
okoli. Jsou obtizné ovlivnitelné a jejich pGsobeni se nelze vyhnout.

Mezzoprostiedi — predstavuje nejblizsi okoli podniku, je ovlivnitelné, ale jen v omezené
mife.

Mikroprostiedi — tvoti vSechny prvky, vztahy a vazby uvnitf podniku, toto prostiedi podnik
ovliviuje.

Marketingové makroprostredi.

Do makroprostredi jsou zarazeny vlivy:
- Demografické,
- Politické,
- Legislativni,

- Ekonomické,



- Sociokulturni,

- Geografické,

- Netechnologické,

- Ekologické aj.
Mezoprostiedi (trh)

Trh je mnozina vSech skutecnych a potencidlnich kupujicich a jeho velikost zavisi na poctu
zakaznika, kteti maji vlastnosti: zajem, pfijem a pfistup.

Trh délime na:
Dostupny trh(soubor zakaznik(, ktefi maji zajem, ptijem a pfistup k urcité trzni nabidce)

Kompetentni dostupny trh(soubor zakaznikd, ktefi maji navic kompetenci pro urcitou
nabidku)

Obsluhovany (cilovy) trh(¢ast kompetentniho dostupného trhu, na ktery se firma zamérila)

vvvvv

Odhad poptavky

Velikost poptavky na trhu se odviji od velikosti trhu a je délena na dvé skupiny — béZnou a
budouci poptavku.

Zakladem méreni a pfedpovédi poptavky je potencial trhu.Poptavka firmy se odvozuje od
poptavky trhu a jeho potencialu.

Potencial trhu je limit, kterému se pfiblizi poptavka trhu. Firmy mohou ovlivnit potencial
velikosti marketingovych vydaju.

Pfredpovéd poptavky firmy je ocekdvand uroven prodeje firmy podle zvoleného
marketingového planu a podle situace v marketingovém okoli.

Odhadovani soucasné poptavky:

Je nutno provést odhad celkového potencidlu trhu, potencidl trzni oblasti a celkového
prodeje a podilu na trhu.

Celkovy potencial trhu je maximalni objem prodeje, ktery mize byt dosazen vsemi firmami
v dané oblasti za urcité ¢asové obdobi.



V rdmci odhadu prodeje a podilu na trhu je nutno identifikovat své konkurenty a odhadnout
velikost jejich prodeje.

Celkovy potencial trhu — Q=n.q.p

Q= celkovy potencial trhu

n= pocet zdkaznik( vyrobku

g= mnozstvi koupené priimérnym zakaznikem

p= cena primérné jednotky

Odhad budouci poptavky

V podnikové praxi na zakladé tzv. tfistupriové metody:
1. Stanoveni predpovédi vyvoje prostredi
2. Predpovéd vyvoje oboru

3. Predpovéd prodeje firmy

Subjekty trhu:
-zdkaznici(jednotlivci, domacnosti, firmy)

-obchodni prostfednici(firmy, které pomahaiji pfi propagaci, prodeji a distribuci zbozi
k cilovym zdkaznikam)

-verejnost(subjekty, které se nezlcastni smény, ale ovliviuiji ji prezentaci svych nazort)
Konkurence

Konkurence je soubézna snaha subjektl na trhu urcitého druhu zbozi nebo sluzeb, jejichz
cilem je dosazeni urcitych vyhod pred ostatnimi v oblasti hospodarskych uzitka.

Odvétvové pojeti konkurence

Odvétvi je skupina firem nabizejici vyrobky, které jsou schopny vzajemné se nahrazovat- tzn.
Vyrabéji vzajemné zastupitelné vyrobky, tj. vyrobky s vysokou vzajemnou elasticitou
poptavky.

Pro spravné pochopeni konkurence v odvétvi je nutno pochopit systém dynamiky odvétvi,
ktery je dan poctem prodejcl a stupném diferenciace.



Kontrolni otazky:

1.Charakterizujte ¢asti marketingového prostredi.
2.Charakterizujte jednotlivé faktory makroprostredi.
3.Které subjekty tvofi trh?

4.Strucné popiste podstatu odhadovani poptavky.

3. Kupni chovani zakaznikii
uvob

Kapitola predstavuje kupni rozhodovaci proces, ktery ovlivriuji faktory kupniho chovani
spotrebiteld.

Clenéni trhu:
- Trh spotiebitelsky
- Trh organizaci

Kupni chovani je takové chovani jednotlivct i instituci, které se vaze k ziskavani, uZivani a
odkladani produkt(.

Kupni rozhodovani je psychicky proces odehravani se uvnitf psychiky zakaznika, ve kterém
pUsobi fada faktord z oblasti ekonomické, politicko-pravni a socialni.

Faktory ovliviujici kupni chovani spotfebitelt:
Kulturni faktory

- Kultura



- Subkultura

- Spolecenské vrstvy
Socialni faktory

- Referencni skupiny

- Rodina

- Role a statusy

Osobni faktory

Vék a obdobi Zivotniho cyklu
- Povolani
- Ekonomické podminky
- Zivotni styl
- Osobnost a sebeuvédomeéni
Psychologické faktory

Motivace

- Vnimani

- Uceni

- Minéni a postoje
Kupni rozhodovaci proces

1. Zjisténi potieby. Pro marketéra je prioritou zjisténi podnétl(interni nebo externi),
které vyvolaji danou potrebu.

2. Sbér informaci.Rzné typy informacnich zdroja: osobni, komercni, vefejné, vlastni
zkusenosti.

3. Hodnoceni alternativ. To jak spotrebitel hodnoti jednotlivé alternativy, zavisi na
spotrebiteli a na ndkupni situaci.

4. Kupnirozhodnuti. V této fazi si spotrebitel vytvari svij kupni zdmér na zakoupeni
nejvice preferované alternativy.

5. Ponakupni chovani.Po koupi produktu pociti spotfebitel casem urcité uspokojeni Ci
nespokojenost, coZz ma vliv na jeho dalsi chovani a pouzivani produktu.



Trhy organizaci(business trhy)

Primyslové trhy

Obchodni trhy

Vladni(statni) trhy

Nepodnikatelské trhy
Rozdily mezi trhem spotiebitelskym a trhem organizaci, vyplyvaji ze specifik trhu organizaci:

Pocet, velikost a koncentrace zakaznika

Povaha poptavky

Povaha dodavatelsko-odbératelskych vztah(

vvvvvv

Kontrolni otazky:
1. Kdo je zdkaznikem na trhu spotiebitelském a kdo na trhu organizaci?
2. Které faktory maiji vliv na kupni chovani spotrebitel?
3. Strucné popiste kupni rozhodovaci proces.
4. Strucné popiste typy kupniho chovani.

5. Uvedte specifika trhu organizaci.



4. Cileny marketing
uvob

Kapitola se zaméruje na cileny marketing, a to na segmentaci trhu, trZni cileni a trZni
umistovdni. Je zde charakterizovdn proces umistovdni produktu a proces trzniho cileni.

Podstatou cileného marketingu je orientace na presné definované a vymezené Casti
trhu- cilové trhy a volba strategie odpovidajici charakteristikam tohoto trhu.

Cileny marketing: trh — segmentace trhu — trzni cileni — trini umistovani

Segmentace trhu: proces identifikace, analyzy a rozdéleni zakaznikd do
skupin(segmenti) s podobnymi charakteristikami.

Jedna se o rozdéleni trhu na mensi celky-segmenty, kdy se kazdy segment projevuje
podobnym zplisobem, chovanim a rozhodovanim a zaroven se lisi od ostatnich
segmentd, tj. je vnitfrné homogenni, ale vici ostatnim je heterogenni.

Kritéria efektivni segmentace:

-adekvatni velikost-vyznamnost

-méfitelnost

-pfistupnost-dosazitelnost

-odli$na reakce-akceschopnost

Typy segmentace:

-jednokriterialni

-vicekriterialni

-vicekrokova-rozélenéni trhu a vyélenéni trhu v nékolika po sobé krocich
Proces segmentace:

-faze identifikace-urceni a vymezeni skupin zakaznikG-segment( s urcitymi
spolecnymi charakteristikami uvnitf celkového trhu(segmentacni kritéria)

-faze agregace —seskupovani skupin zakaznikl do segment( podle jejich spolecnych
charakteristik

- faze profilovani-presné vyprofilovani zjisténych segment(i na trhu ve smyslu jejich
odlisujicich se postojl a rysa.



Segmentacni kritéria

Pro segmentaci spotiebitelskych trh(i se obvykle pouZivaji geografické, demografické
a psychografické charakteristiky. DalSi z moznosti je segmentace behavioralni(dle
chovani)

Na trhu organizaci lze pouzit néktera totozna kritéria jako u spotrebitelskych trh(, ale
také specificka:napf. provozni proménné, ndkupni pfistupy apod.

Trzni cileni

Je to proces vybéru cilového trhu.

Proces trzniho cileni.

1.Vybér kritérii k méreni atraktivnosti a konkurencni pozice.

2. Srovnani faktor( atraktivnosti a konkurenéni pozice vzhledem k jejich relativni
vyznamnosti.

3.Stanoveni soucasné pozice kazdého potencidlniho cilového trhu k vybranym
faktor(m

4. Navrh budouci pozice cilového trhu na zakladé ocekavanych trend( okoli,
spottebitell a konkurence.

5.Zhodnoceni dusledkd moznych budoucich zmén pro strategii spolec¢nosti a
pozadovanych zdroj(.

6.Vybér cilového trhu a strategie trzniho cileni.
Proces umistovani produktu.
1.ldentifikace relevantnich konkurenénich produkta.

2.ldentifikace znakd definujici prostor produktt, ve kterém je lokalizovana soucasna
nabidka.

3.Stanoveni zakaznickych preferenci.

4.Analyza intenzity pozice soucasnych vyrobk( v zakaznickém povédomi.

5. Analyza soucasné pozice produktu vzhledem ke konkurencénim nabidkdam
6. Stanoveni nejvice preferované kombinace znakd zakaznikem.

7. Stanoveni trini pozice na zakladé preferenci cilového trhu a soucasné pozice
konkurence-trzni umisténi.



8. Vybér strategie umisténi zahrnuje vybér aktivit a vysledkd pro kazdy prvek
marketingového mixu tak, aby odpovidal potfebam cilového trhu.

Pozi¢ni mapa- grafické vyjadreni spotrebitelem vnimané podobnosti ¢i odliSnosti
produktu nebo znacky vici ostatnim produktim téze kategorie

Vyznam a vyuziti pozi¢nich map:
-postaveni vyrobku spolecnosti na trhu
-identifikace pfilezitosti na trhu
-identifikace konkurent(

-zjisténi konkurencnich vyhod

-podklad pro komunikaci

Kontrolni otazky:

1.Specifikujte kroky cileného marketingu.

2. Uvedte priklady segmentacnich kritérii na trhu spotfebitelském a trhu organizaci.
3.Popiste strategie trzniho cileni.

4.Uvedte podstatu trzniho umistovani.

5. Jaké je vyuziti pozi¢nich map v podniku?

5. Metody analyzy marketingového prostredi
uvoD

Kapitola priblizuje metody analyzy marketingového prostredi, a to PEST analyzu, SWOT
analyzu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil a metodu ABC.



PEST(SLEPT) analyza.
Patfi k zakladnim nastrojim analyzy makroprostredi, tj. zkouma:
Politické a pravni prostredi-politické prostredi,
-politicky systém a politickou stabilitu zemé,
-pravni upravu podnikani zahranic¢nich subjekt(,atd.
Ekonomické prostiedi-hospodarskou politiku vlady,
-kurzovou politiku,
-politiku k zahrani¢nim investoriim,
-vyvoj makroekonomickych ukazatel( aj.
Socialni a kulturni prostredi-vytvari vzor vztahl a chovani ve spolecnosti,
- kulturni vlivy v chovani spotfebiteld aj.
Technologické prostredi-udaje o technické vyspélosti zemé,

-Udaje o vyzkumu a vyvoji v % z HDP, o po¢tu mezinarodnich patentl, o vybavenosti
vypocetni technikou aj.

SWOT analyza.

Podava informace jak o silnych strankach a slabych strankach firmy, tak i o moznych
prilezitostech.

Silné stranky jsou pozitivni vnitfni podminky, které umoznuji organizaci ziskat prevahu nad
konkurenty. Organizac¢ni prednosti je jasna kompetence, zdroj nebo schopnost.

Slabé stranky jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizsi vykonnosti
organizace.

Prilezitosti jsou soucasné nebo budouci podminky v prostredi, které jsou pfiznivé sou¢asnym
nebo potenciadlnim vystuplim organizace.

Hrozby jsou nepfiznivé sou¢asnym nebo potenciadlnim vystuplm organizace.

Analyza silnych a slabych stranek.Je potrebné kazdy faktor odstupriovat podle
dilezitosti(rozhodujici silna i slaba stranka) a podle intenzity vlivu vykonu(vysoky, stfedni,
nizky). Pro vyhodnoceni se pouziva matice vlivu(vykonu) a duleZitosti.



Analyza prilezitosti a hrozeb. PrilezZitosti by mély byt posuzovany z hlediska jejich
atraktivnosti a pravdépodobnosti Uspéchu. Naopak rizika z hlediska vaznosti a
pravdépodobnosti vzniku rizikové udalosti. Pro vyhodnoceni analyzy se pouziva matice
prileZitosti.

Porterova analyza 5 konkurencnich sil.
Vykonnost odvétvi a jeho atraktivita je funkci struktury odvétvi.
Porter identifikoval hlavni sily odvétvi, které urcuji chovani konkurenttd. Témito silami jsou:

- konkurenti v odvétvi

potencialni nové vstupujici firmy

dodavatelé

odbératelé

nahradni vyrobky

Metoda ABC

Pouziva se k urceni klicovych zdkaznikd podle kumulované vyse trzeb, zisku.

Dle této metody jsou zakaznici ¢lenéni do 3 segmentl podle velikosti jejich obratu/zisku.
Segment A —zakaznici se ziskem nap¥. 60% celkového obratu

Segment B —zdakaznici se ziskem napr.30%.

V segmentu C jsou zarazeni ti nejmensi zakaznici.

Jednotlivym segmentim je pak vénovana rozdilna pozornost.

Nejvétsi je vénovana segmentu A- klicovi zakaznici a segmentu C- zejména zakazniklim, u
nichz je zisk zaporny.

Kontrolni otazky:
1. Struéné charakterizujte podstatu PEST analyzy.
2. Jaky je rozdil mezi pfilezitosti a silnou strankou?
3. Co je podstatou Porterovy analyzy?

4. Strucné charakterizujte metodu ABC.



6. Marketingovy informacni systém, marketingovy vyzkum
uvoD

Kapitola predstavuje specifikaci, shromaZdovdni, analyzu a metody marketingového vyzkumu
pro interpretaci marketingového informacniho systému.

Marketingovy informacni systém(MIS) zahrnuje pracovniky, zafizeni a postupy pro sbér,
tfidéni, analyzovani a distribuovani potfebnych, v€éasnych a pfesnych informaci pro
marketingové a ostatni manazery.

Casti MIS

-interni informacni systém

-marketingovy zpravodajsky systém
-marketingovy vyzkum

-marketingovy systém na podporu rozhodovani

Marketingovy vyzkum predstavuje specifikaci, shromazd'ovani, analyzu a interpretaci
informaci slouzicich jako podklad pro rozhodovani marketingovych manazerd.

Ucel marketingového vyzkumu:
-deskripce(popis)

-explanace(vysvétlovani pricin)
-predikce(odhad budouciho vyvoje)

Formy aplikace marketingového vyzkumu:
-vyzkum trhu,

-vyrobkovy vyzkum,

-cenovy vyzkum,

-vyzkum propagace,

-vyzkum distribuénich cest.

Proces marketingového vyzkumu:



-pfipravna faze,

-realizacni faze,

Prezentacni faze.

Pfipravna faze marketingového vyzkumu:
-vymezeni zkoumaného problému,
-formulace hypotéz

-zpracovani planu(projektu) marketingového vyzkumu, tj.:-struktura informaci a jejich
zdrojeprimarni, sekundarni,interni, externi, kvalitativni, kvantitativni)

-metody vyzkumu

-nastroje vyzkumu,

-plan vybéru a stanoveni vybérového souboru,
-¢asovy harmonogram,

-plosné pokryti vyzkumu,

-finan¢ni rozpocet.

Vyzkumné metody:vybér zavisi na:-povaze a rozsahu informaci,
-charakteru respondentd,

-Casovych a finan¢nich moznostech.

Mezi metody vyzkumu patfi:

-dotazovani,

-pozorovani,

-mystery shopping,

-experimenty,

-kvalitativni metody,

-expertni metody.

Dotazovani-kladeni zdmérné cilenych otdzek pomoci ndstroji(dotaznik(i nebo zaznamovych
archq)

Osobni(ustni dotazovani) je zaloZzeno na primé komunikaci s respondentem.



Pisemné dotazovani-dotaznik je dorucen respondentovi napf. prostfednictvim posty aj.
Telefonické dotazovani

Elektronické(on-line) dotazovani- dotaznik je zaslan respondentovi e-mailem.
Pozorovani(smyslovym vnimdanim)

-osobni nebo mechanické,

-pozorovani v pfirozenych nebo uméle vyvolanych podminkach,

-standardizované nebo nestandardizované,

-zjevné nebo skryté.

Mystery schopping- vyzkumnik vystupuje v roli zdkaznika. Cilem je kontrola dodrzovani
stanovenych norem a zdsad.

Experiment je zaloZen na studiu vztahl mezi dvéma nebo vice proménnymi za pfedem
stanovenych podminek.Experimenty mohou byt laboratorni nebo terénni.

Kvalitativni metody jsou zaméreny na sbér primarnich dat detailniho rozsahu z relativné
malého vzorku subjektu.Slouzi k pochopeni motivace, emocionalnich, nazorovych,
osobnostnich faktor( zakaznikd.

Mezi kvalitativni metody patti:

-individudlni hloubkové rozhovory

-skupinové rozhovory

- projektivni techniky(napf. slovni asociace, doplfiovani obrazk(, dokoncovani vét)

Expertni metody jsou zaloZeny na expertizach a nazorech expert na zkoumanou
problematiku(singularni expertizy pisemné nebo Ustni)

Nastroje vyzkumu:
-technické prostredky,
-dotaznik(ucelové-technicky nebo psychologicky)
Postup tvorby dotazniku:
1. Seznam informaci, které ma dotazovani prinést.
2. Zpusob dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny.



4. Konstrukce jednotlivych otazek.
5. Konstrukce celého dotazniku.
6. PilotaZz.(ovéreniv praxi)
Dale je nezbytné zvazit strukturovanost dotazniku a dbat na jeho formalni dpravu.

Zakladni soubor-soubor viech jednotek shodné vymezenych z hlediska ucelu
Setfeni(vyCerpdvajici Setfeni)

Vybérovy soubor-ze zakladniho souboru je vybiran vybérovy soubor, ktery je nasledné
podroben Setieni.

V rdmci procesu vybéru vzorku vznikaji 3 otazky:

1.KOHO?Kdo bude predmétem Setieni,

2.JAK?Zda budou pouzity metody zdmérného nebo pravdépodobnostniho vybéru.
3.KOLIK?Jak velky bude vzorek.(nakladovy pfistup, slepy odhad, statisticky pfistup)
Realizacni faze marketingového vyzkumu.

1.Uprava udaja z hlediska jejich uplnosti a presnosti

2.Klasifikace a kodovani udaju

3.Sestaveni tabulek a grafti

4. Analyza kazdé jednotlivé otazky nebo hodnoty

5. Interpretace vysledk

6. Doporuceni nejvhodnéjsiho fesSeni daného problému.

Faze prezentace vysledkl vyzkumu.

Pisemnad prezentace je povaZovana za zakladni a ma formu zavéreéné vyzkumné zpravy.

Vyzkum spokojenosti zakaznika.
1.Stanovit faktory k méreni spokojenosti, tj. podivat se na danou sluzbu z pohledu zakaznika
2.Stanoveni dulezZitosti téchto faktoru

3.Realizace vlastniho vyzkumu spokojenosti zakaznikd



4.Na zakladé informaci zjisténych vyzkumem je mozné stanovit silné a slabé stranky
podniku.

V podniku by mél byt vytvoren plan aktivit pro zvyseni spokojenosti zakaznikd.

Kontrolni otazky:
1. Popiste ¢asti marketingového informacniho systému.
2. Popiste proces marketingového vyzkumu.
3. Co by mél obsahovat plan vyzkumu?
4. Uvedte rozdily mezi informacemi primdrnimi a sekundarnimi.
5. Popiste jednotlivé vyzkumné metody.
6. Jaky je rozdil mezi zakladnim a vybérovym souborem?
7. Co je obsahem realiza¢ni etapy marketingového vyzkumu?
8. Jaky vyznam ma etapa prezentace vysledk(?

9. Charakterizujte podstatu vyzkumu spokojenosti zakaznika.

7. Produkt
uvoD

Kapitola se zabyvad koncepci totdlniho produktu z pohledu marketingu. Pfedmétem zdjmu je
produktovd a sortimentni politika firem.

Produkt je materidlovy Ci nemateridlovy statek, ktery ma schopnost uspokojovat potfeby a
ktery je nabizen na trhu. Produktem muze byt vyrobek, sluzba, myslenka, osoba apod.

Klasifikace produktt:

Vyrobni prostredky-vyrobky, které nejsou urCeny konec¢nému spotrebiteli. Marketingem
vyrobnich prostfedk( se zabyva Business-to-Business marketing(B2B)

Spotrebni zboii je urceno ke spotfebé konecnému spotrebiteli. Déli se na zbozi:-kratkodobé
spotreby



- dlouhodobé spotieby

- zakladni poptavky

- pfrileZitostni poptdvky

- zvlastni poptavky(impulsivni zbozi)

Sluzby predstavuji specificky typ produktu(nematerialni povaha, nedélitelnost, vysoka
variabilita)

Produkt z pohledu marketingu:
-Siroké chapani produktu,
-komplexni chdpani vyrobku,
-spotrebitelské vnimani vyrobku,
-posuzovani v kontextu,

-zakladni prvek marketingového mixu,

vvvvvv

Koncepce totalniho produktu- reseni problému spotfebitele.

Zakladni produkt(jadro produktu) je tvoren zakladnimi prinosy, které nabizi zakaznik(m
Vlastni produkt obsahuje pét atributa:

-kvalita

-funkce produktu,

-design,

-nazev znacky,

-baleni.

Vv

Rozsifeny produkt zahrnuje doplrikové sluzby a prinosy zakazniklm(poradenstvi, zaruka,
servis apod.)

Zivotni cyklus produktu ovliviiuje:
-charakter produkce,

-technologicky pokrok,



-spotfebni chovani.

Zivotni cyklus produktu vyjadfuje trini Zivotnost produktu.VyjadFuje rozsah prodeje
produktu v zavislosti na ¢ase.Obsahuje 4 etapy: zavadéni, rust, zralost a Ustup

Etapa zavadéni produktu na trh:

Nizky prodej, ktery se postupné zvysuje.Je zde dlilezitd marketingova komunikace. Pro firmu
vznikaji vysoké ndklady.

Etapa rastu:

Dynamicky nar(st objemu prodeje. Naklady se presouvaji do distribuénich kanalu.

Etapa zralosti:

Prodej dosahuje maxima. Tato etapa pfindsi nejvétsi zisky. Projevuje se snaha o prodlouzeni
zivotniho cyklu v podobé inovace produktu a hledani novych trha. Néklady v rdmci
marketingové komunikace se pfesouvaji do oblasti podpory prodeje.

Etapa Ustupu:

Nezadrzitelny pokles prodeje. Snizuji se veSkeré marketingové naklady i ceny. Dochazi ke
stazeni produktu z trhu.

Produktova a sortimentni politika.

Firmy nabizeji rizné produkty, tj. sortiment produktd.Ten tvoti souhrn vSech produktd
nabizenych na trhu.

V souvislosti se sortimentni politikou firmy hovofime o produktovych fadach, o hloubce,
Sifce a délce sortimentu.

Sitka sortimentu: pocet produktovych fad

Hloubka sortimentu:

Pocet variant kazdého druhu produktu v ramci produktové fady
Délka sortimentu: celkovy pocet produktli v rdmci sortimentu

Cilem sortimentni politiky firmy je optimalizace celkové nabidky firmy, a to jak ve vztahu ke
konkurenci, tak ve vztahu k poptavce i ve vztahu k cilim podniku.



Produktové analyzy.
SlouZi k hodnoceni sortimentu jako celku a jednotlivych sortimentnich fad a poloZek.
Metoda ABC

Produkty jsou rozdéleny dle miry jejich pfispévku na celkovém zisku. Vychazi z Parettova
principu 80/20

BCG Matice

Matice ukazuje spojitosti mezi tempem rlstu obchodid a konkurenéni pozici spolecnosti.
SlouZi jako pomoc pfi fizeni a rozhodovani se o zdrojich. Jednotlivé kvadranty BCG matice se
nazyvaji: Otazniky, Hvézdy, Dojné kravy, Bidni psi.

Otazniky. Jde o vyrobky ve stadiu zavadéni na trh, vyZaduji znaéné financni vstupy.

Hvézdy. Produkty, které maji nejlepsi obchodni vysledky co do rlistu tempa obratu i podilu
na trhu.Vysledkem je vysoky zisk.

Dojné kravy. Prinaseji vysoké zisky, aniz by vyzadovaly vétsi financni vklady. Podporuji rozvoj
novych aktivit.

Bidni psi. Patfi sem produkty, které konci svou komercni drahu.

Model GE je zaloZen na hodnoceni produktd dle:
- faktord atraktivnosti trhu,
- faktorh konkurencni pozice(relativni trzni podil, kvalita produktu aj.)

U kazdého faktoru se hodnoti jeho vyznamnost.

Kontrolni otazky:



1. Co je podstatou tzv. totdlniho produktu?
2. Popiste jednotlivé faze Zivotniho cyklu produktu.
3. Charakterizujte pojem sortiment. Co je obsahem sortimentni politiky?

4. Vysvétlete princip BCG matice.

8. CENA

uvob

Kapitola pribliZuje cenovou strategii, cenovou politiku, metody tvorby cen.
Cena jako jedina ze vSech prvkd marketingového mixu vytvafi zisk.
Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach:

- Faktory vnitfni-marketingové cile a strategie, charakter vyrobku, naklady,
organizace tvory cen

- Faktory vnéjsi-typ trhu, poptavka, konkurence,hospodarska politika statu a
legislativa

Cenové strategie:

-strategie smetdnkové ceny je zaloZena na stanoveni vysoké ceny pro unikatni nové
produkty, které jsou vyjimecné svou kvalitou nebo jinymi parametry,

-strategie penetracni ceny vyuziva nizké ceny, kterd umoznuje co nejrychlejsi proniknuti na
trh

Cenova politika.
Hlavni faktory cenotvorby:
- Naklady,
- Ceny konkurence,

- Vnimani hodnoty produktu zakaznikem



Metody tvorby ceny:

-nakladovy zptisob tvorby ceny. Vyhodou je jednoduché provedeni kalkulace(individualni,
prirazkovd). Nevyhodou je, Ze nelze stanovit optimalni cenu z hlediska trhu.

- Stanoveni ceny podle konkurence. Podnik akceptuje cenu lidra na trhu nebo prlimérnou
cenu v odvétvi.

- hodnotové orientovana tvorba ceny.Dle toho, jak zdkaznik vnima hodnotu vyrobku.

Ocenovani produktového mixu(maximalizace zisku)
-stanoveni ceny pro produktovou fadu

-stanoveni ceny pro vazané produkty

- stanoveni ceny pro dopliikové produkty
-stanoveni ceny pro vedlejsi produkty

-stanoveni ceny pro sady produkt

Stanoveni slev, srazek a priplatkd.

- slevy za v€asnou platbu,

- mnoizstevni slevy,

- funkéni(obchodni slevy)

- sezénni slevy,

- srazky za odkup zbozi na protiucet
Cenové priplatky- napf. za odbér malého(podlimitniho) mnozZstvi produktu
Zmény cen.

Snizeni cen-dlivodem mUZe byt nadmérna kapacita firmy, snaha o ziskani vyssiho trzniho
podilu apod. Pfinasi urcité riziko:

- past nizké kvality,
- past kifehkého trzniho podilu

Zvyseni cen- dlivodem je inflace, prip. nadmérna poptavka, kterou firma neni schopna
uspokoijit.



Kontrolni otazky:
1. Uvedte faktory, které ovliviiuji stanoveni ceny.
2. Uvedte, jaky je rozdil mezi strategii smetankové a penetracni ceny.

3. Jaké jsou zakladni metody stanoveni ceny, a uvedte konkrétni vyuziti v praxi.

9. Marketingova komunikace
uvoD

Kapitola vysvétluje problematiku marketingové komunikace a nové trendy marketingové
komunikace

Efektivni komunikace zahrnuje 5 zakladnich ¢lank(:-sdélovatele,
-sdéleni,

-média,

-pfijemce,

- zpétnou vazbu.

Pokud chce marketingovy pracovnik vést i¢innou komunikaci, musi rozumét vzajemnym
vazbam zakladnich prvk( uc¢inné komunikace.

Odesilatel a prijemce zpravy-dva hlavni subjekty komunikace,
Kédovani, dekddovani, reakce, zpétna vazba-hlavni komunikacéni funkce

Sum-posledni prvek systému komunikace



Marketingova komunikace-komunikace komercnich i nekomerénich sdéleni trhu pomoci
marketingovych prostfedkd.VyuZiva fadunastrojt(reklama, podpora prodeje, public
relations, vystava a veletrhy aj.)Cilem je jak informovat, tak ovlivnit nase kupni chovani.

Vychodiska pro planovani marketingové komunikace:- znalost cilové skupiny(cilovych
pfijemci)-definovani cili marketingové komunikace

Vybér komunikacnich cest.
Komunikacni kandly se déli na osobni a neosobni.

Kanaly osobni komunikace se sklddaji ze dvou nebo vice osob, které spolu pfimo
komunikuji.

RozlisSujeme kanaly podptrné (prodejci firmy),odborné (nezavisli experti) a socialni(sousedé,
pratelé, pribuzni aj.)

Kanaly neosobni komunikace prenaseji informace bez osobniho kontaktu. Zahrnuji média,
atmosféru a udalosti.

Rozhodovani o komunika¢nim(propagacnim)mixu.

Firmy musi fesSit rozdéleni celkového rozpoctu na propagaci mezi 5 nastroja-reklamu,
podporu prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing

PFi vytvareni mixu zvazuji firmy nékteré faktory:
-druh trhu,

-pouzivana strategie tlaku nebo tahu,
-pfipravenost zakaznik( ke koupi vyrobku,
-stadium Zivotniho cyklu vyrobku,

-na jaké urovni trhu firma puasobi.

Strategie tlaku a strategie tahu.

Strategie tlaku: marketingové ¢innosti zamérené na prostfedniky

Strategie tahu: marketingové Cinnosti zamérené na koncové uzivatele

Urcovani celkového rozpoctu komunikace-nejobtiznéjsi Ukol marketingové komunikace

Firmy pouzivaji 4 metody:



-metoda moZnosti
-metoda procenta z pfijmu
-metoda konkurencni rovnosti

-metoda cil a ukol

Ndstroje komunikaéniho mixu.

Reklama(inzerce):

-verejna prezentace

-pronikavost(zopakovani zpravy nékolikrat za sebou)
-znasobena pusobivost(umélecké vyuZiti tisku, zvuku, barev)

-neosobni charakter(pouhy monolog pred publikem)

Osobni prodej:

Jednani tvari v tvar s jednim nebo vice potencidlnimi kupci.
T¥i vyhody ve srovnani s reklamou:

-osobni styk,

-kultivace vztahu,

-odezva.

Podpora prodeje:

Hlavnimi ndastroji jsou: prodejni soutéze, ochutnavky zbozi, spfazené slevy, vyprodejni
slevy, mnozstevni slevy, bézné slevy, poukazky, kupdny, bezplatné vzorky, prémie, loterie,
zabavni akce, kluby aj.

Public relations

Public relations je fada programu pro zlepsSeni, udrzeni nebo ochranu image firmy nebo
vyrobku.



Podstatou je cilevédomé budovani vzajemnych vztah(i mezi organizaci a vefejnosti.
Vyznam metod PR:

- vysoka vérohodnost,

- schopnost zaujmout nakupujiciho,

- zdlraznovani dilezitosti.
Clenéni PR:
-mezifiremni komunikace,
-oborové(komunikace mezi vyrobci a poskytovateli zboZi)
-spotfebitelské/produktové(se soukromymi zakazniky)

-firemni(komplexni prezentace firem a organizaci-financni PR)

Pfimy marketing(direct marketing)

Vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, emailu a dalsich neosobnich prostredki
kontaktu pro ziskani pfimych odpovédi od urcitych zakaznik(.

PF¥imy marketing je:
-adresny,

-zakaznicky orientovany,
-aktualni,

Interaktivni

Mezi hlavni prostfedky patfi: prospekty, katalogy, telefonni seznamy, tisténé adresare,
casopisy pro zakazniky apod.

Nové trendy v marketingové komunikaci:
- guerillovy marketing(nekonvencéni marketingova kampan)
- viralni marketing(pouziva efektni nabidku pfenasenou pomoci lidského retézce)
- event marketing(usporadanim udalosti, ktera prinese nevsedni zazitky)

- digitalni marketing(vyuZivani interaktivnich prvk( v internetové inzerci)



Kontrolni otazky:
1. Popiste proces komunikace.
2. Popiste strategii tlaku a tahu.

3. Charakterizujte jednotlivé ndastroje komunika¢niho mixu.

10. Distribuce
uvoD

Kapitola je zamérena na typy tokd v distribucnich cestdch, typy velkoobchodu, typy
maloobchodu.

Distribuce je proces, ktery fesi presun produktu od vyrobce k zdkaznikovi.Distribucni cesta
umoziuje realizovat plynuly hmotny i nehmotny tok mezi vyrobou a spotrebou.

Typy toku v distribucnich cestach:

Fyzicky pohyb,

- Pohyb vlastnictvi,
- Pohyb financi,

- Pohyb informaci,
- Pohyb propagace,

Pohyb objednavek, nabidek atd.

Distribucni strategie.
Soubor moznosti a zplUsobu, jakym se dostane vyrobek na trh.

Podle intenzity vztahu vyrobek-zakaznik je mozné uplatnit tfi typy pokryti trhu:



Intenzivni distribuce. Vyrobek je dodan kazdému distributorovi, ktery o néj projevi zajem.

Selektivni distribuce. Vyrobce poskytuje doddvky svych vyrobkd omezenému poctu
vybranych velkoobchodnik{ nebo maloobchodnik.

Explicitni distribuci zajistuje firma tak, Ze vyhledd jednu, ¢i nékolik prodejen v dané oblasti a
povéri je prodejem svych vyrobka.

Distribucni politika obsahuje zakladni rozhodnuti o distribuci v ramci zvolené strategie.
Typy distribucnich cest:
Distribucni cesta A= vyrobce-zdkaznik. Jedna se o pfimou distribucni cestu.

Distribucni cesta B= vyrobce-mezi¢lanek-zakaznik. Zvysuje zavislost vyrobce na chovani
mezic¢lankU. Na spotrebitelskych trzich je to velkoobchod nebo maloobchod.

Distribucni cesta C= vyrobce- dva mezic¢lanky-zakaznik.Vétsinou jen na spotrebitelskych
trzich, tj. jedna se o velkoobchod a maloobchod.

Distribucni cesta D=vyrobce-tii mezic¢lanky-zakaznik.Pfevadziné na spotrebitelskych trzich.
Marketingové distribucni systémy.
Konvencni distribucni systém je tvoren nezavislymi podnikatelskymi subjekty.

Vertikalni distribucni systém — spojeni subjektu, které funguji na rtznych drovnich jedné
distribu¢ni cesty.

Horizontalni distribucni systém — spojeni subjektl, které funguji na stejné drovni distribucni
cesty.

Velkoobchod zahrnuje vsechny ¢innosti tykajici se prodeje zbozi a sluzeb subjektim, které je
nakupuji za ucelem dal$iho prodeje.

Mezi hlavni funkce velkoobchodu patfi pretvareni zkého vyrobniho sortimentu na Siroky
obchodni sortiment.

Typy velkoobchodu podle provoznich jednotek:
1. Dodavkovy — na skladech se udrzuji zasoby zboZi podle objednavek odbératell,
2. Agenturni(tratovy)- organizuje dodavky od vyrobct odbératelim bez skladovani,
3. Regalovy — pro novy nebo neznamy sortiment,

4. Samoobsluzny — pro mensi odbéry, doprava odbératelem,



5. Prodejni sklady — systém prodeje paliva, stavebnin aj. zbozi, které se obtizné
prodavaji v normalni prodejni siti.

Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zboZi nebo sluzeb
kone¢nym spotiebiteliim pro neobchodni pouziti.

Typy maloobchodu:

Maloobchod v prodejnach(supermarkety, hypermarkety, obchodni domy,
diskontni prodejny, specializované prodejny, katalogové prodejny)

Maloobchod bez prodejen(podomni prodej, prodejni automaty apod.)

Maloobchodni spolecenstvi(fetézce obchodl apod.)

Kontrolni otazky:
1. Charakterizujte jednotlivé Ulohy distribuce.
2. Struéné popiste jednotlivé distribuéni strategie.
3. Jaké typy distribucnich cest znate?

4. Charakterizujte jednotlivé typy distribucnich systémua. Jaké jsou dlivody pro vznik

distribucnich systém(?

11. Proces marketingového rizeni
uvoD

Kapitola predstavuje proces marketingového fizeni, jeho cile, vychodiska a marketingovou
strategickou orientaci podniku.

Cile marketingového fizeni:

- Budovani vztahu mezi podnikem a cilovym trhem,



- Vybér a formace adekvatni marketingové strategie pro urcity cilovy trh,
- Pfeneseni marketingové koncepce do viech ¢innosti podniku.

Vychodiska marketingového Fizeni:

Poslani podniku,

Podnikové cile,

Podnikova strategie,

Podnikové pfileZitosti.
Proces marketingového fizeni:
1. Planovaci
-marketingova situacni analyza,
-stanoveni marketingovych cil(,
-volba marketingové strategie,
-tvorba marketingového planu
2. Realizacni
- organizace marketingovych ¢innosti,
- vlastni realizace planu.
3. Kontrolni
- méreni dosazenych vysledk( a porovnani s planem,
- hodnoceni, korigovani a vyuziti odchylek.

Marketingova situacni analyza —predstavuje systematické, pravidelné, kritické a nestranné
zkoumani vnitini situace podniku a vnéjsiho prostredi.

Kroky marketingové situac¢ni analyzy:

externi analyza,

interni analyza,

konfrontacni analyza,

prohlubuijici,



- syntéza.
Marketingova strategicka orientace podniku:
- ofenzivni — rGstové orientovan3j,
- defenzivni — obranna.
Zakladni rozhodnuti procesu volby marketingové strategie:
-volba a pokryti trhu,
-vymezeni chovani vici subjektdm trhu,
-marketingové programy
Strategie vici zakaznikim:
- strategie ,cena — mnozstvi“, tzn. Ndkladova a cenova vyhoda,

- preferencni strategie, tzn. vyhody ve vykonech vzhledem ke konkurenci(inovacni
orientace, orientace na jakost, na znacku aj.)

Strategie konkurencné zamérené:

1.dle Portera:

-vadci postaveni v nizkych nakladech nebo cenach, tzn.nakladova vyhoda,
-strategie diferenciace, tzn. vykonova vyhoda,

-strategie Uzkého zaméreni, vykonova nebo nakladova vyhoda.

2. dle Kotlera:

- strategie trzniho lidra,
-strategie vyzyvatele,
-strategie nasledovatele,

-strategie mikrosegmentace

Marketingové programy predstavuji strategické operace s nastroji marketingového mixu ve
vztahu k volbé a zpracovani trhu.



Vysledkem procesu formulace marketingové strategie je tvorba marketingového
strategického planu, ktery fidi implementaci a kontrolu a je tvofen roénimi plany.

Realizacni etapa zahrnuje realizaci marketingového planu prostfednictvim provadécich
program(. Soucasti realiza¢ni etapy je vytvoreni marketingové organizace, které muze byt
nasledujici:

1. Jednoduché prodejni oddéleni,

2. Prodejni oddéleni s pridruzenymi marketingovymi funkcemi,
3. Samostatné marketingové oddéleni,

4. Moderni marketingové oddéleni,

5. Spolecnost s efektivnim marketingem.

Postup kontroly.
1. Vybér vykonnostnich kritérii a méritek, ktera jsou monitorovana.
2. Srovnani skuteénych a planovanych vykon(.
3. Uréeni pfijatelného stupné odchylek.
4. Urceni typu odchylek-v ndkladech, v prodeji.

5. Modifikace planu.

Kontrolni otazky:
1. Uvedte co je cilem marketingového fizeni.
2. Charakterizujte proces marketingového tizeni.

3. Uvedte jednotlivé kroky marketingové situacni analyzy a metody, které je mozné
pouzit.



4. Popiste zékladni rozhodnuti volby marketingové strategie.
5. Jaké ¢asti by mél obsahovat marketingovy plan?
6. Co je obsahem realiza¢ni etapy,

7. Popiste postup provedeni kontroly.

12. Predpoklady profesionalniho prodejce
uvob

Kapitola zurocuje predchozi kapitoly a predstavuje profesiondlniho prodejce v jeho
marketingové profesionalité.

Predpoklady prodejce:
- Osobnostni predpoklady,
- Znalosti,
- Schopnosti a dovednosti,
- Motivace.

Osobnostni predpoklady prodejce.

Aktivni, ¢inorody, iniciativni,

- Pratelsky vztah k lidem,

- Sebejisty,

- Vyrovnany,

- Schopen sebekontroly,

- Poctivy, svédomity, odpovédny, spolehlivy,
- Vytrvaly, trpélivy,

- Flexibilni,

- Pozitivni pfistup,

- Ctizadostivy.



Znalosti a védomosti.

O produktu, sortimentu a sluzbach, o firmé,
- Otrhu,

- O konkurenci,

- Oregionu, teritoriu,

- O pravnich predpisech,

- O technikach prodeje, prodejni taktice,

Znalost cizich jazykd, pravidla slusného chovani.
Schopnosti a dovednosti.

- Komunikaéni schopnosti a dovednosti,

- Schopnost koncentrace,

- Schopnost pracovat s informacemi,

- Schopnost socialni orientace,

- Organizacni schopnosti préce a Casu,

- Schopnost ucit se.
Kontrolni otazky:

1. Uvedte, jaké predpoklady by mél splfiovat profesionalni prodejce a pro¢.

13. Komunikac¢ni dovednosti prodejce
uvob
Kapitola strucné pribliZuje efektivnost komunikacni dovednosti prodejce.
Zasady efektivni komunikace:
- Zretelnost,
- Strucénost,
- Spravnost,

- Uplnost,



- Zdvofilost.
Verbalni komunikace — mluvend nebo psanj,
Nonverbalni —=v uzsim pojeti: ,rec téla“

-v $irSim pojeti: mimoslovni komunikace(celkovd image mluvciho,
spolecenské chovani apod.)

Komunika¢ni bariéry predstavuji prekazky, které musi byt pfi komunikaci prekondvany nebo
které brani uskute¢néni komunikace.

- Interni bariéry vyplyvaji z osobnostnich problém0(napf. obava z neuspéchu,
antipatie)

- Externi bariéry se tykaji prostredi (hluk)

Kontrolni otazky:
1. Struéné charakterizujte pojmy verbalni a nonverbalni komunikace.

2. Jaké typy komunikaénich bariér znate? Jak mohou ovlivnit komunikaéni proces?

14. Obchodni korespondence
uvob

Kapitola pribliZuje zéklady obchodni korespondence, postup stylizace a zdkladni
normalizované upravy pisemnosti.



Mluveny projev —pusobi bezprostfedné, Ize jej opakovat.Pomoci paralingvistickych
faktord(rychlost reci, barva hlasu, ton apod.) je mozZné ménit vyznam feceného.

Pisemny projev — je raciondlni a efektivni, mGzZe nahradit osobni kontakt. Co je napsano
muze byt kdykoli prokazano.

Zaklady spravné stylizace:

- Jasnost a srozumitelnost,

- Vécnost,

- Strucnost,

- Kratké véty a odstavce,

- Zdvofrilost,

- Psat o jedné véci,

- Bez slovnich okras a maodnich slov,
- Opakovani slov(radéji synonyma)

- Psat z hlediska prijemce

- Obsah a postup dtikladné promysilet,

Cizi slova jen tehdy, zndme-li jejich obsah a pravopis

Postup pfi stylizaci:
1. Shromazdit vSechny podklady, (tzn. informace o problému, zdéznamy z jednéni atd.)
2. Podklady diikladné prostudovat

3. Promyslet obsah pisemnosti(tzn. komu a co chceme sdélit a ¢eho chceme
dosahnout)

4. Myslenky logicky sefadit(ptipravit si hruby koncept dopisu)
5. Koncept nechat odlezet”(muzeme tak upravit formulace, doplnit argumenty).
Zakladni normalizované upravy pisemnosti:

1.Norma CSN 01 6910 Uprava pisemnosti psanych strojem nebo zpracovanych textovymi
editory.

2.Norma €SN 88 6101 Dopisni papiry pro obchodni a Gfedni korespondenci.



Struktura obchodniho dopisu:

Zahlavi dopisu(nezkraceny nazev odesilatele, jeho adresa vé. PSC, znacka nebo logo)
Adresa prijemce(vzdy Uplnd)

Odvolaci udaje(vas dopis zn./ze dne, nase znacka, vyfizuje (linka atd.),Véc

Vlastni text dopisu

Dopliujici udaje- zpravidla predtistény(bankovni spojeni,navstévni hodiny, Cislo faxu,
telefonu, internetova adresa)

Poptavka-ustni nebo pisemna(predstaveni se,dlvody poptavky, pfesna specifikace zbozi
nebo sluzby, dodaci a dalSi podminky)

Poptavky jsou vidy nezdvazné.
Nabidka-inzerat,
-odpovéd na poptavku(musi obsahovat odpovédi na viechny dotazy)
-nevyzZadana nabidka(z vlastni iniciativy firmy)
Vyzadana nabidka:
- Podékovani za poptavku,
- Popis a charakteristika nabizeného zbozi nebo sluzby
- Dodaci podminky,
- Vyzva k objedndvce.
Nevyzadana nabidka:

Nabidkovy dopis musi byt vécny, musi byt adresovan spravnému prijemci, obsahovat
spravné téma ve spravnou dobu a musi oslovit vlastni zajmy pfijemce.

Podstatné nalezitosti kupni smlouvy:
- Urceni zboii,

- Kupni cena nebo zplsob jejiho dodatecného stanoveni,



- Datované podpisy obou smluvnich stran

- Doba, zpUsob a misto dodani,

- Platebni podminky,

- Odkaz na vieobecné, pfip. specidlni obchodni podminky

- Technické udaje(¢. objednavky, Cislo telefonu apod.

Kontrolni otazky:
1. Uvedte zasady pro stylizaci obchodnich pisemnosti.

2. Co by méla obsahovat vyzadana nabidka.

15. Priprava na obchodni jednani
uvob

Kapitola pribliZuje problematiku pripravy na obchodni jedndni véetné porozuméni chovani
zdkaznika a pripravy prodejni taktiky.

1.Pfiprava nezbytnych informaci.
2.Znalost zakaznika.
3.Pfiprava prodejni taktiky

Priprava informaci: informace o produktu

Nazev, typ, model,

Funkce, vlastnosti a parametry podstatné pro zakaznika,

Ovladani a obsluha,

Cena, pfip. slevy,



- Dodaci podminky,
- Zarucni doba,
- SluZby spojené s produktem atd.

Informace o firmé, konkurenci, prostiedi

Vychodiskem pro uspésny obchod je porozuméni chovani zakaznika

Typy zakaznika:

Vudci typ- nepotrebuje byt stimulovan dalSimi nastroji,
Podftizeny typ-k vykonu musi byt motivovan,

Pratelskost- své cile zaméruje na pomoc ostatnim,
Nepfratelskost-nedostatek ohledu k druhym.

Tyto Ctyfi primarni charakterové rysy tvofi ¢tyfi typy osobnosti:

Diktator- kombinace vidc¢iho a nepratelského typu. Zakaznik tohoto typu je chladné a
odtazité povahy, vidy touzi prosadit svou.

Byrokrat- kombinace podrizeného a nepratelského typu.Je velmi ned(ivéfivy a podezfivavy,
tézko se rozhoduje a nerad riskuje.Sazi na jistotu, zabiraji argumenty, kde vsude byl vyrobek
pouzit a jak se osvédcil.

Vykonny typ- kombinace vidciho a pratelského typu.Vétsinou ma zajem o nové véci, rad
nese tihu odpovédnosti. S timto zakaznikem je tfeba komunikovat slusné a vstricné.

Sociabilni(socialni) typ- kombinace podfizeného a pratelského typu.Da se snadno
presvédcit.Nerad riskuje a obtizné se rozhoduje.Béhem jednani je nutné jej vyslechnout a
trvat na probéhnuti vSech fazi prodejniho jednani.

Databaze zakaznik:
- Nazev firmy, adresa, kontaktni udaje,
- Velikost firmy,

- Obor podnikani,



- Financni situace,

- Silné a slabé stranky,

- MozZnosti rozvoje v budoucnu,

- P¥i jaké prileZitosti doSlo k prvnimu kontaktu,

- Historie vzdjemnych kontaktd,

- Odebirany sortiment, frekvence a velikost objednavek,
- Platebni a dodaci podminky,

- Pf¥ip. stiznosti a reklamace,

- Ptip. problémy s platbami za zbozi,

Kontaktni osoba a informace o ni apod.
Treti ¢ast pripravy na obchodni jednani:

Priprava prodejni taktiky, tj. stanoveni cile obchodniho jednani: ¢eho musi prodejce
dosahnout,tzn. minimalni hranice,

¢eho Muze prodejce dosahnout, tzn. maximalni hranice.
Dalsi krok: stanoveni dodatecnych vyhod a moznych ustupkdi,
Nasleduje: volba mista jednani:
- Jednani na domaci plidé(u prodejce)
- Jednani v prostredi zakaznika,
- Jednani na neutralni ptudé.
Ze stanoveného cile jednani vychazi také délka a doba jednani.

Poslednim bodem pfipravy na obchodni jednani je stanoveni poctu vyjednavacu, kteri se
jednani zacastni.Mél by byt na obou stranach vyvazeny.

Kontrolni otazky:
1. Jaké informace jsou nezbytné pro obchodni jednani a proc?

2. Jaké informace by méla obsahovat databaze zdkaznika?



3. Zjakého dlvodu je dulezita volba mista jednani? Jak toto misto mliZe obchodni
jednani ovlivnit?

4. Je pro prodejce dllezité, aby védél, s kym bude jednat?

16. Obchodni jednani
uvob
Kapitola se zaméruje na kroky obchodniho jedndni.
Kroky obchodniho jednani:
1. Zahdjeni jednani
2. Mapovani situace
3. Jadro jednani
4. Zavér jednani
5. Akce po uzavreni obchodu
Zahajeni jednani
Pokud jde o novy kontakt, musime dbat na spravny prvni dojem.

Neni vhodné ihned prechdzet k predmétu jednani, ale zacit kratkym neformalnim
rozhovorem.

Mapovani situace

Mapovani situace je dulezité, pokud jedname s neznamym partnerem. Je mozné vyuzit
metodu SPIN, coZ je metoda zamérena na zjisStovani potreb zakaznikd.

Spolu s metodou SPIN Uzce souvisi aktivni naslouchani.

Jadro jednani



Vlastni jedndni je vhodné zacit jednoduchymi zaleZitostmi, u kterych predpokladdame shodu,
nebo rekapitulaci toho, co bylo dohodnuto v predchozich kolech jednani.

Vyjednavaci v rdmci tohoto kroku prezentuji své nabidky, konfrontuji je, argumentuji a
vzajemné se presvédcuji a konecné hledaji feSeni a dohodu.

Zavér jednani

| po Uspésném jednani je moZné ztratit obchod, a to v pfipadé kdyzZ je zavér Spatné
nacasovan. Unahleny nebo pozdni pfechod k uzavieni obchodu muze zakaznika odradit.

V této fazi je nutné sledovat signaly ze strany partnera, které napovidaji, Ze se blizi zavére¢na
faze jednani. Tyto signaly mohou byt verbalni nebo nonverbalni.

Neuspésny obchod
- Spatna ptiprava na obchodni schlzku,
- Nedostatek informaci o klientovi,
- Nedostatek nadseni,
- Spatné vedena prezentace,
- Nedostatec¢né naslouchani,
- Neznalost ndmitek a povrchni argumentace,
- Neznalost vyrobku,
- Nevhodnd image.
Akce po uzavieni obchodu

Dalsi aktivity po uzavieni obchodu jsou nezbytné z hlediska budovani dlouhodobych vztaht
se zakazniky.

Kontrolni otazky:
1. Strucné popiste jednotlivé kroky obchodniho jednani.
2. Jaky je ucel neformalniho rozhovoru v Uvodu jednani?

3. Jaka rizika skryva zavér jednani?
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