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Resumé:

Tato bakalaiska prace predstavuje metodické zpracovani tématického celku odborného

predmétu Zaklady marketingu. Je ¢lenéna do péti kapitol.

Uvodni &ast prace je vEnovana teoretickym poznatkiim z didaktiky odbornych predmétd,

které jsou Uceln€ vyuzZity v ¢asti nasleduyici.

Prakticka ¢ast obsahuje jeden tématicky celek &lenény do deseti hodin vykladu, je zde
zafazeno pouziti riznych pomiucek, také jsou pfipraveny opakovaci otazky a domaci ukoly.
Jsou zde také zapracovany opakovaci testy riznych délek a to vCetné stupnice hodnoceni

dosazenych vysledka studenti.

Piilohy obsahuji nejen rozmanité grafické pomiicky, ale i ukazky zapisu probirané latky
ve Wordu a ucelené pfipravy ucitele v PowerPointu. Tato kompletni pfiprava ucitele

vypracovana na PC je obsazena na pfiloZzeném CD-ROMu.



Summary:

This work represents Methodical Working of Thematic Complex of Experts” Subject —
the Basis of Marketing. It is divided into five chapters.

Introductory passage i1s devoted to the didactic theory of experts’ subject and it is used

in next part of this work.

Practical passage consists of one thematic complex, that is divided in ten
lessons of represented topic, there is application of various aids, questions for repeating
and homeworks are prepared too. There are also different duration of repeating tests

and scale of evaluating the results of students,

Enclosures contain various graphic aids and also examples of represented topic prepared
by using Microsoft Word and PowerPoint. This complete teacher’s preparation is done

by using PC and is is placed on the enclosed CD-ROM.
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Uvod

Kvalitni a propracovana piiprava uditele na vyu¢ovani je jednim z predpokladii dosazeni
uspéchu pii vyuce. Ma totiz zna¢ny vliv nejen na prub&h samotného vyucovani,

ale zejména na jeho piinos pro studenty, tedy jejich znalosti.

Cilem této prace je metodicky zpracovat tématicky celek odbomého predmétu, zhotovit
ucelenou piipravu vyuky Zakladi marketingu. Je nutné zohlednit technické vybaveni

konkrétni skoly, a to od vyuZiti zékladni didaktické techniky az po nejnov¢&)si zafizeni.

Piiprava uclitele na vyucovani bude obsahovat vyuziti miznych forem vyuky, pouziti
pomucek, formulaci opakovacich otazek a domacich ukoli. Také zde budou zafazeny
opakovaci testy véetné hodnoceni, které provéii znalosti studentl nabyté pii vyuce daného

piedmeétu.
K vypracovani této bakalarské prace budou vyuZity vlastni zkusenosti a postfehy ziskané

nejen béhem absolvované pedagogické praxe, ale 1 pii dlouhodobé innosti s dospivajicimi

lidmi v zaymovych sdruzenich.
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1 Teorie didaktiky

Tato ¢ast je vénovana teorii didaktiky. Jsou zde nastin€ny cile a obsah vzdélavani, popsana
klasifikace a struktura uciva. Pozomost je ve€novana také didaktickym zasadam,

vyufovacim metodam a formam.

Didaktika neboli teorie vyucovani je zpravidla chapana jako soucast pedagogiky, jako
jedna z jejich disciplin. Z toho se odvozuje jeji predmét, kterym je vychovné vzdélavaci

proces probihajici v podminkach vyudovani [1].

Didaktika se zabyva teorii vyuCovani a vzdelavani. Piedstavuje obecnou teorii vyu€ovani
a je soucasti pedagogiky. Didaktika odpovida na otazky: pro¢, co a jak vyudovat? [2]. Tyto
zakladni otazky lze odpovédét i rozsifit o dalsi: co se vyuuje (ureni obsahu, naplné,
udiva), jak se vyucuje (metody pro dosaZeni cile), &im se vyuuje (vyuéovaci prostiedky,
které pomahaji dosahnout cile optimalné a efektivn€), kdo se zii€astni vyucovani (kdo
je piijemcem, tj. psychostruktura), kde se vyucuje (jaké je prostiedi, ze kterého studwjici

ptichazeji, tedy sociostruktura) [3].

1.1 Cile a obsah vzdé&lani

Vzdélani je cilevédomym zamérnym rozvijenim osobnosti ¢loveéka, které je realizovano
prostiednictvim vyucovani. Existuji ti typy vzdélani: vSeobecné (fj. &teni, psani, zpév,
kresleni, pocitani), dale odborné (vazano na konkrétni profese) a polytechnicka vychova

{probiha ve skolnich dilnach).

Cile a obsah vzdélani jsou neoddélitelné a ve vzagjemné jednoté. Cili je podfizen smér
fizeni a organizace vychovné vzdélavaciho procesu a smér vychovného pusobeni. Cile
je nutné konkretizovat a seznamit s nimi zaky. Maji byt formulovany tak, ze 1 adresati, tedy

studenti, snadno poznaji, jak maji dokazat, ze cile dosahli [3].



1.2 U¢ivo — Klasifikace, struktura

Ucivo piedstavuje souhrn védomosti a dovednosti, které si ma student osvojit. Zahrmuje
tedy vie, co je pfedmétem cileného a zamérného osvojovani ve vyufovani. V souvislosti
s obsahem a rozsahem uliva hovofime o osnovach (u¢ivo je dano vyjmenovanim

poznatkil) [2], dale u¢ebnim a tématickém planu.

Druhy uéiva jsou: u¢ivo zakladni, rozsifwici a specialni. Zakladni u¢ivo jsou takové
védomosti, dovednosti, navyky, postoje, schopnosti intelektualni 1 praktické, bez kterych
nelze ve vzdélani postupovat dale. Tuto ¢ast u€iva si maji v konkrétnim pedmeétu osvojit
viichni studenti. Zakladni u¢ivo ma mit hodnotu v3estrann¢ vychovnou a formativni
(tj. pro mnohostranny rozvoj studentdl) [4]. V Casové dotaci je zakladnimu ucivu

vénovano 50 az 60% Casu, podstatné je propojovani teorie a praxe.

Rozdifujici u€ivo prohlubuje ucivo zakladni, uspokojuje zajmy studenti. Diferencuje
studenty dle vykonu, nadani, schopnosti, pracovitosti. Specialni uéivo je v praxi méné

vyuzivané a slouzi pro specidlné vychovné potieby vyuky.

1.3 Didaktické ziasady

Didaktické zasady jsou vieobecné pozadavky na kvalitu vyuky. Radi se sem napf.:
- uveédomélost a aktivita vyu€ovani
- nazornost
- soustavnost
- pfimétenost

- trvalost [4].

Didakticka zasada uvédomélosti a aktivity vyzaduje vytvoieni kladného vztahu studentli

k u¢eni. Studenti by méli pochopit uéivo jiz pii vyu€ovani, které je zalozeno na vyvolavani

aktivni myslenkové Cinnosti studenti, fizené uéitelem, logikou jeho vykladu [4].

Nazornost je vyzadovana, protoze pro pochopeni poymu je dulezité 1 smyslové vnimani.

Zasada poZaduje, aby si studenti vytvareli své technické predstavy na zakladé smyslovych

14



udaju ziskanych bezprostiednim vnimanim jev( nebo jejich zobrazenim s riznou mirou
abstrakce [4]. Nazorné pomucky existuji ve tfech formach: bezprostiedni nazornina (dany
pfedmét je zakam piimo ukazovan), zprostiedkujici nazornina (je pouzit model, obraz,
schéma, graf), objasfiujici nazornost (pfedmét je popsan a vysvétlen pomoci analogie,

ptedchozi zkusenosti apod.).

Didakticka zasada soustavnosti ve vyuce vyzaduje, aby se nové poznatky opiraly
o piedchézejici, diive osvojené. Aby nové poznatky byly vhodnou zakladnou pro poznatky

nasledujici, aby byly vyvozovany v pevném logickém systému, v ucelené soustave [4]

Piiméfenost vyucovani je nezbytna vzhledem k moznostem studentl, $kol, oboru,
konkrétni situaci. Tato zésada se tyka véku studentd, obtiznosti uciva, zpusobu vyuéovani,
individualnich zvlastnosti studentli. Pfiméfena musi byt i naro¢nost, nutna je naroénost
optimaln¢ rozvijejici. Ze vdech dovednosti podilejicich se na efektivni vyuce
je pravdépodobné nejdilezit&jsi citlivost uditele k potfebam studentd. To se tyka
dovednosti ulitele planovat vyuéovaci hodiny a pfizplisobovat je s ohledem na to, jak
na vyuku reaguji rizni studenti. Je nemozné a nesmyslné pokouset se ohodnotit kvalitu
planu hodiny, aniz by uéitel vzal v Gvahu, nakolik uspokoji dana hodina potieby studenti

v kontextu, v némz bude probihat [5].

Zasada {rvalosti pfedstavuje boj se zapominanim, srovnava vztah mezi kiivkou

zapamatovani a zapominanim [4].

1.4 Vyucovaci metody

Jedna se o zamémé uspofadani uciva, Cinnosti studentd a uéitel(, organizace ¢innosti
a aktivit, kterou jsou zaméfeny na dosaZeni cild vychovné wvzdé€lavaciho procesu

pfi respektovani didaktickych zasad.
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Vyuéovaci metody 1ze rozdélit dle nékolika kriténi, a to:

- dle zafazeni do vyuovaciho procesu (metody aktivizwjici, motivacni
a prvotniho osvojovani, metody opakovani a procvi¢ovani, metody zkouseni
a hodnoceni)

- dle dominantni ¢innosti (metody slovniho plsobeni, prace s textem, metody
nazorného vyufovani, metody prace svyulovacimi prostiedky, metody
praktického vyucovani)

- dle vztahu ucitel a student (metoda monologu, metoda dialogu)

- dle pozadavki na aktivitu studenta {metody reproduktivni, metody problémové)

[6].

Metody slovniho pusobeni jsou monologické metody (vypravovani, popis, vyklad
avysvétleni, pfednaska, instruktaz) a metody dialogu (rozhovor, diskuse, anketa,

katechicka metoda).

Metody vykladu s vyu€ovacimi prostiedky zahrmuji sluchové (auditivni) pomtcky, zrakové

{vizualni) pomucky, audiovizualni pomucky a trenazery (psychomotorické pomucky).

Metody prace s textem obsahuji praci s uéebnici, normy, katalogy a Casopisy, s odbornou

literaturou ¢ Internetem.

Metody nazorného vyucovani jsou zastoupeny metodami pozorovani, tj. metodami

pozorovani zafizeni statického a ¢inného, dale demonstraci a exkurzi.

Metody praktického vyuCovani piestavuji metody laboratornich cviCeni. Zde je té€Zistém
pracovni &innost. Tato cviéeni mohou byt kratkodoba i dlouhodoba, dle narocnosti
a didaktické funkce pak ilustra¢ni, aplikaéni ¢ objevna. Prace v laboratofi muZze probihat
individualnég, parove 1 ve skupiné. Nezbytny je zde navod k pracovni &innosti {(instrukce)

od ucitele, a to v podobé pisemné &1 stni.

Metody pracovniho vyucovani jsou metody prace v oblasti pfipravy vyroby, metody prace

v dilnach a pramyslova (provozni) praxe [6]
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1.5 Organizacni formy vyuky v odbornych predmétech

Organiza¢ni formou vyucovaciho procesu rozumime organiza¢ni uspoiadani podminek
pro realizaci obsahu vyucovani pii uplatiovani vyucovacich metod, vhodnych

didaktickych prostiedki pii respektovani didaktickych zasad [4].

Organizaéni formy vyu€ovani 1ze rozdélit:

- dle zplsobu organizace:
* vyuéovaci hodina
» praktické vyuCovani
= exkurze
»  konzultace ve studiu pfi zamé&stnani
* samostatna prace studentd

- dle zfetele k jednotlivci a kolektivu:
* individualni vyu€ovani (vyzaduje, aby mél kazdy student svého ucitele)
* individualizované vyulovani (kazdy student pracuje dle svého

programu, za fizeni celé tiidy uéitelem)

* vyucovani hromadné (pfedpoklada praci uditele s celou tfidou)
= skupinové vyucovani

- dle zplsobu planovani vychovné-vzdélavaci prace Skoly [4].
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2 Ucivo a zdkladni pedagogické dokumenty

Tato kapitola piinasi informace tykajici se zakladnich pedagogickych dokument a také

je zde uveden piiklad uc¢ebniho planu konkrétni stiedni Skoly.

2.1 Zakladni pedagogické dokumenty

V zakladnich pedagogickych dokumentech jsou uvedeny informace o udivu a cilech
vyudovani. Tyto dokumenty schvaluje MSMT a jsou tedy zavazné pro viechny Skoly
stejného typu. Pro stfedni skoly jsou zde nasledujici Casti: pojeti studijniho oboru, profil

absolventa, ucebni plan, uebni osnovy [2].

Pojeti studijniho oboru charakterizuje, pro jaké ¢innosti se absolvent pii studiu piipravuje.

Nachazi se zde charakteristika ¢asti uéiva ve vztahu k veobecnym cilim oboru. Toto
pojeti obsahuje pozadavky kladené na zaky, dale organizaci studia a popisuje moznosti

dal8iho uplatnéni a vzdélavani absolventd [2].

Profil absolventa zahrnuje soubor <{innosti, védomosti a dovednosti, vlastnosti,

psychickych a fyzickych vlastnosti, postojii a hodnotové orientace idealniho absolventa

[2]. V piiloze &. 1 - Profil absolventa OA Caslav je uveden konkrétni priklad.

Ucebni plan uréuje jednotlivé vyucovaci pfedméty, poet hodin u jednotlivych pfedméti
v tydnu a v roCniku stfedni 3koly. Vyuovaci predméty jsou déleny do skupin: povinné
pfedméty (sem patfi vSeobecné 1 odborné piedméty), dale volitelné (téz profilujici,
jako jsou pravni nauka, aplikovana psychologie, management apod.) a nakonec pfedméty
nepovinné (seminaie, cviCeni z fyziky, sportovni hry) [2]. Ukazka ucéebniho planu
je uvedena v piiloze & 2 — Ugebni plan OA Caslav. Ta zajiffuje Styileté denni studium

pro absolventy ZS.

Ucebni osnovy jsou pro kazdy pfedmét ureny samostatné a vymezuji pojeti vyucovaciho

procesu a obsah vyufovaného piedmétu v podobé tématickych celkli a témat a jejich
rozsah. V soucasné dobé jsou ulebni osnovy spiSe ramcové, protoZe je jednotlivé skoly

mohou ménit a to az do 30% obsahu jednotlivého pifedmétu a az do 10% celkového
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vyucovaciho Casu [2]. Toto je oviem mozné pouze u piedem vybranych pfedmétl. Ucebni
osnovy maji jisté nedostatky v tom, ze uréuji, co se ma vyuéovat, ale ne jakymi metodami,
formami, do jaké hloubky. Také neoznaduji zadnou diferenciaci pro zaky nadané a ty méné

talentované.

Vedle zakladnich pedagogickych dokument existuje i dal$i dokumentace skol, ktera
obsahuje napf. rozhodnuti o zafazeni do sité Skol, tfidni knihy, vykazy, katalogové listy,
evidenci zaki $koly (osobni udaje a tidaje o jeho piijeti, pribéhu a ukondeni studia), Skolni
fad, rozvrh hodin, knihu uUrazl, hospodarskou a personalni dokumentaci, protokoly

a zaznamy o provedenych kontrolach atd.
V kompetenci Skoly je celorocni plan Skoly (tfidni schiizky, vychovné-vzdélavaci akce,

sportovni a jiné kurzy, maturitni zkousky a vie souvisejici), dale organizaCni opatfeni

(vnitini fad skoly, vybér a rozdéleni piedméth volitelnych a profilujicich).
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3 Priprava ulitele na vyulovani, tfidné-hodinovy systém

Komplexni pfiprava ucitele na vyuc€ovani je jednou z podminek, aby bylo vyufovani
efektivni. V praxi nejuzivan&j§im typem vyucovaci hodiny je tzv. thidné-hodinovy systém
v nékolika svych variantach. Témto dvéma okruhiim je proto vénovana tato kapitola.
Zabyva se proto tématickym planem 1 aktualni pfipravou na vyu€ovaci hodinu a také

ulohou uéitele v hodiné,

Dlouhodoba pfiprava ucitele na vyucovani je realizovana prostfednictvim tématického

planu. Ten je sestavovan pro vSechny ro¢niky i pfedméty a to dle klasifika¢nich obdobi.
Zohlednuje vsechny prazdniny, statni svatky, exkurze, praxe apod. Je nezbytné,
aby obsahoval ¢asovou rezervu pro pfekonani neo¢ekavanych skute¢nosti. V piiloze €. 3 -
Tématicky plan piedmétu Management a marketing OA v Caslavi pro kolni rok

2005/2006 je uveden konkrétni piiklad z praxe.

Kratkodoba aktualni pfiprava uéitele na vyucovaci hodinu obsahuje jeho pripravu. Rozsah

1 Uprava této piipravy jsou individualni.

3.1 Planovani a priprava uditele na vyufovani

Hlavnim ukolem u¢itele je navrhnout takovou ucebni €innost, pii které jednotlivi studenti
co nejefektivngji ziskaji dovednosti a poznatky, které jsou vyukovym cilem dané
vyuCovaci hodiny. Proto je nezbytné mit na za¢atku vyucovaci hodiny jasnou predstavu

o tom, co si maji studenti z hodiny odnést.

Kvalitni pfiprava uditele na vyu€ovani umozni konkrétné si rozmyslet, jaky typ uceni chce
ucitel v hodiné navodit, jaky bude obsah a struktura hodiny, kolik ¢asu bude vénovano

jednotlivym aktivitam, jaké materialy a pomucky si pfipravit apod.

3.1.1 Prvky planovani a pFipravy hodiny
Planovani a pfiprava vyucovaci hodiny obsahuje tyto &tyfi hlavni prvky:

1) vybér vyukovych cil, kterym bude vyuéovaci hodina vénovana
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2) vybér finnosti a rozvrZeni hodiny
3) piiprava pomucek, které maji byt pouZity
4) stanoveni zpisobu sledovani a hodnoceni postupu prace studentli, hodnoceni jejich

vysledki béhem hodiny i po jejim skongeni [5].

Stanoveni vyukovych cili je prvnim krokem planovani a piipravy vyucovaci hodiny.

Vyukové cile popisuji cilovy stav procesu uéeni u studenta. Pochopeni zakladnich pojmi
oboru, rozvoj schopnosti aplikovat teoretické znalosti na praktické trzni situace, to vie

muze piedstavovat vyukové cile vyucovaci hodiny zaméfené na marketing.

Vyukové cile pro konkrétni vyu€ovaci hodinu musi pfispivat k SirSim vzdélavacim
zamérim skoly. Vzdélavaci projekt Skoly by mél podporovat duchovni, moralni, kulturni,
dudevni a télesny rozvoj studenti ve 8kole a ve spole¢nosti a také je piipravit na vyuzivani

pilezitosti, pocit zodpovednosti a uplatfiovani zkusenosti spojenych s realnym zivotem.

Pii vybéru naplné hodiny je tieba piihlédnout k celkovému programu uéeni studentd. Jaky

diraz bude na dané téma kladen, to zavisi na obtiznosti 1 vyznamu daného tématu. Nutné
je také rozdélit probirané téma na nékolik odlisitelnych prvkd a zvolit takovy postup

probirani, aby byl uceleny, daval logicky smysl a efektivné napomahal uéeni.

Pii vybéru ucebnich Cinnosti maji uéitelé velky prostor pro vlastni rozhodovani. Tento
vybér zavisi na mnoha faktorech, jako napf. zda zvolené ¢innosti uspokoji potieby
konkrétni skupiny studentdi s ohledem na jejich schopnosti, zajmy a motivaci. Dal§im
faktorem je, kdy se hodina uskute¢ni. Je jisté, Ze hodina v patek odpoledne bude ke své

Uspésnosti vyZzadovat jiné ¢innosti neZ hodina v utery dopoledne.

Ucebni ¢innosti musi podnitit a udrzovat pozornost, zajem a motivaci studentir. Vyu€ovaci
hodina by méla obsahovat rozmanité &innosti. Uvod hodiny bude vénovan vzbuzeni zajmu
studenti o dané téma, pievazna Cast hodiny bude obsahovat hlavni udebni zku$enosti
a v zavéru bude provedena kratka rekapitulace s pfipomenutim uziteCnosti pravé ziskanych

védomosti a dovednosti. MnozZstvi Cinnosti je vhodné volit s ohledem nato, aby m¢h
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student1 dostatek asu zpracovat dany Ukol. Je nutné poskytnout jim moznost rozvinout své

organizaéni schopnosti, schopnost soustiedit pozorost a Usili.

Piiprava pomiicek se tyka sestaveni a rozmnozeni pracovnich listh, objednani, pievzeti

a kontroly technického zafizeni, usporadani lavic a zidli ve tfidé, napsani poznamek
o obsahu uéiva, které bude v dané hodiné probirano. Planovani hodiny a piiprava pomiicek

probihaji sou¢asné a mnoha rozhodnuti o pribéhu hodiny udéla uditel béhem piipravy.

Je tfeba s1 uvédomit, ze zajem a Usili, které ucitel vénuje pripravé, dokaze ve studentech
vzbudit dojem, Ze mu na jejich uceni zalezi. Nedostatedna piiprava narusuje prabéh hodiny

a mize u studentil navodit pocit, ze nejsou ani oni ani jejich vzdélani pro ucitele dulezité.

Pouziti pomicek a zafizeni vyzaduje nacvik, kontrolu a také c<asovou rezervu.
Pii planovani hodiny je uZitetné zamyslet se nad tim, jak by se v piipadé problémi daly
pouzit nahradni Cinnosti. Ohledné mnoZstvi pouZitych pomiicek je tieba, aby si uditel

uvédomil, Zze premira pomlcek studenty zahlti a rozptyli jejich pozornost.

Mezi uéitelovy dovednosti potiebné pro piipravu na vyufovani patii také schopnost

piipravit si testy a materialy pro hodnoceni prace studenti. Zkouseni a hodnoceni ve skolni

praxi je totiz zakladnim a nezbytnym prvkem ucebné-vychovného procesu. Bez zkouseni

a hodnoceni, bez konkrétnich procesii u¢eni prestava byt u¢enim [7].

Sledovani prospéchu student a jejich vysledkii béhem 3kolni dochazky vyzaduje vést
pravidelné a formalni zaznamy. Je tieba mit piipravené odpovidajici zptisoby hodnoceni
a zapracovat je do vyuky uZz pfi planovani hodiny. Nékteré ¢innosti proto budou zafazeny
do vyuky pravé za Uéelem hodnoceni studentli. Zde je nutné si uvédomit, kolik zaka chee
uéitel beéhem hodiny hodnotit a také to, jak je bude hodnotit. Je tfeba pfesné védét, co je
dikazem zvladnuti pozadované dovednosti a s jakou presnosti chce uéitel zjisti, zda byla
zvladnuta. Aby bylo hodnoceni objektivni, musi byt pouzité materidly a postupy
pro viechny studenty stejné. Nezbytné je seznamit se zphsobem zkouSeni i Kritérii

hodnoceni studenty jiZ v pocateCnich hodinach.
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Pii vedeni zaznami o studentech je vhodné spolupracovat s ostatnimi kolegy. K hodnoceni
lze pouzit rozmanité prostiedky, napi. matenaly zalozené na pfimém sledovani chovani
studentll, otazky v Ustni 1 pisemné podobég, psané testy s vybérem z piipravenych odpovédi,

hodnoceni dle prace v hodinach ¢i pfi domacich ukolech apod.

3.1.2 Piiprava ulitele a piiprava studentu

Vramei piipravy vyu€ovaci hodiny se musi pfipravit 1 sam ucitel. Mohou se objevit
témata, o nichz je tfeba informace pied vyukou shromazdit a nastudovat v souvislostech.

Znalosti v oboru je nutné priubézné doplitovat napi. studiem literatury, Cerpanim informaci

z Internetu, navstévami specialnich kurzi apod.

Pii piipravé hodiny je Zadouci zvazit, jakym zplsobem se budou na hodinu pfipravovat
také studenti. Pokud si budou muset pfedem prostudovat né&jaké materidly, zopakovat
piedchazejici uéivo nebo piinést do 8koly néjaké pomucky &i texty k tématu, které se bude
probirat, bude nutné je na to pfedem upozornit. Pak musi u¢itel na zacatku hodiny
zkontrolovat, zda jsou vSichni studenti opravdu piipraveni. Je vhodné mit n€jaké pomucky

navic pfipraveny, aby nebyl narugen pribéh dané hodiny.

3.2 Tridné-hodinovy systém

3.2.1 Charakteristika tFidné-hodinového systému

Pii tomto zplsobu vyuky jsou zaci rozdélem do tiid, coz je relativné stala skupina, ve které
potom vznikaji dané vztahy Tiida je tedy zakladni organizadni jednotkou, stejné jako

hodina, ve které ma vedouci pozici uitel.

Obsah uciva je dan ucenim planem a udebnimi osnovami. Struktura hodiny zahrnuje
nékolik Casti:

- administrativa (sledovani dochazky)

- opakovani (individualni & hromadné)

- vhodné volena motivace

- vyklad nové latky



- shrnuti a opakovani

- zadani domacich Uloh studentOm.

Studenti jsou rozdéleni do relativné stalych skupin, tj. do tiid, zakladni jednotkou jsou
vyuCovaci hodiny. Vedouci ulohu ma uditel, ktery fidi vyu€ovaci proces. Vyhodu lze
spatfovat v tom, Ze obsah uciva je uréen ulebnim planem a ulebnimi osnovami.
Nevyhodou tohoto systému je nizka aktivita Zakid, zamé&feni se na pramérné studenty, slaba
spoluprace v kolektivu. Ttidné-hodinovy systém je 1 pfes své nevyhody efektivni, a proto
je vyuzivan (nevyhody lze Casteéné potlacit napf. realizaci parového & skupinového

vyucovani).

3.2.2 Typy vyuéovacich hodin

Vyucovaci hodina miiZe byt realizovana né€kterym z nasledujicich typi: hodina zakladniho
typu, smisena hodina, hodina osvojovani uciva, hodina provéfovani a hodnoceni vykonu
zaka. Vyulovaci hodina zékladniho typu ma tyto ¢asti:

1) zformovani cili vyucovaciho procesu

2) aktualizace diive osvojeného udiva

3) osvojeni nového uiva

4) upeviiovani poznatk(

5) kontrola vysledkli vyuéovaciho procesu

6) zabezpefeni domaci piipravy zaka [2].

Hodina smisena ma za cil upeviiovat a prohlubovat ucivo, proto zde neni obsaZena ¢ast 3).
Hodina osvojovani uéiva obsahuje kroky 1) - 3) a 6). Hodina provéfovani a hodnoceni
vykonu zakd obsahuje krok 1) a 6). Toto provéfovani znalosti mize probihat ve formé

Ustni, pisemné 1 grafické.

Vyucovaci hodiny lze klasifikovat také jinym zplisobem, a to jako hodiny uvodni, tfidnické
& hospita¢ni. Uvodni hodina mé objasnit smysl a obsah pfedm&tu a také jeho zafazeni
do mezipfedmétovych vztahli. Je dana organizaénim fadem piedmétu, pozornost

je vénovana objasnéni i prokazatelnému piezkouseni studenti z bezpelnosti prace
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{napt. formou testu). Dale obsahuje pozadavky kladené na vybaveni studenta, kontrolu

a hodnoceni prace studenta.

Tiidnicka hodina ma admimstrativni a organizadni charakter, hodina hospitaéni
je vénovana piedavani zkusenosti mezi pedagogy nebo mezi ucitelem a jeho nadiizenym
(feditel 3koly, sSkolsky inspektor). Hospitatni hodina pfedstavuje jednu z metod
pedagogického zkoumani, protoZze zkouma UspéSnost ulitele ve vyuCovacim procesu,
posuzuje jeho osobni pedagogickou zplsobilost. Na zakladé wvysledkd hospitace
jsou sestavovana kritéria pro posuzovani a hodnoceni odborného pedagogického ristu
uciteld. Také slouzi jako nastro) fizeni feditele 3koly a pro kontrolu dal§imi organy
{inspekce) [4].

Ulocha uditele v hoding je nezastupitelnd. Maji na ni vliv mnohé faktory, jako jsou

napi. uroven vseobecného a odbormého vzdélani, pedagogického vzdélani a zkuSenosti,
vztah k ucitelstvi 1 k mladezi, moralni profil ucitele (osobni vlastnosti), esteticky profil
(Gprava zevnéjsku a vystupovani), zdravotni stav, organiza¢ni schopnosti, temperament,

zaliby. Nezbytna je pro uéitele znalost adresati, ke kterym vyuka sméfuje.

Zasady pro aspésné pusobeni uditele v hodiné jsou napi. nepostupovat ve vykladu piili§
rychle, volit kratké a vystizné véty, opakovat dulezité ¢asti uciva, pofizovat vhodny zapis,

nerozptylovat zbytecn& pozomost svou 1 u studentll, nepodcerfiovat vyznam prestavek.

Co se ty¢e komunikace, pii vyuce je nezbytna slozka verbalni i neverbalni. Uginna
verbalni komunikace funguje prostiednictvim vhodné voleného tempa projevu, sily hlasu,
piestavek v mluveni, také diky dirazu na podstatna slova ¢i pasaze, nezbytné je shrnuti
informaci v ivodu 1 zavéru. Neverbalni komunikace hraje nezastupitelnou roli, pokud
je pouZita piiméfenym zpasobem. Zahrnuje mimiku, gestikulaci, posto) 1 odstup Clovéka,

zevngjSek a mnohé dalsi faktory.

Uloha uéitele souvisi s interakci v hodiné. Svou alohu hraje pfiznivé pracovni klima tiidy

i Skoly, vztahy mezi ulitelem a studenty také mezi studenty navzajem. Dochazi

25



k vzéjemnému utvafeni postoji, nalad, motivacnich faktord v hodinach, prestavkach

1 béhem mimoskolnich aktivit.

Plsobeni ucitele v hoding ovliviiyje kazefi studentu, ktera je naprostou nutnosti pro hladky
prabéh vyuky. Mezi mozné pri¢iny nekazné patii metodiéni ¢i organizacni chaos ve vyuce,
§patnd &1 dokonce neexistujici motivace obou stran, presyceni ¢1 naopak nedostatek
informaci, piehlizeni piestupkil. Studenti také projevuji nekazen, pokud je vyulovaci
hodina nudna. To lze napravit pouzitim zajimavych pomucek, konkretizaci probirané latky

a také aktivnim zapojenim studentl do vyuky.

3.3 Realizace vyudovaci hodiny

Pii realizaci vyudovaci hodiny jde o navozeni takovych ucebnich zkusSenosti, pii kterych
studenti ziskaji pozadované dovednosti a védomosti. V dnedni dob¢ existuje mnoho
dostupnych u¢ebnich postupd, jako napf. vyklad, prakticka cvi¢eni, pouzivani pracovnich
listd nebo potitalovych her, metody hrani roli a diskuse v malych skupinach. Velmi

dialezité je chovani ucitele, kterému je vénovana nasledujici ¢ast prace.

3.3.1 Vystupovani u€itele a verbalni ¢innosti vedené uéitelem

Pro uspésnou realizaci u€ebni hodiny je diileZité nejen to, co uditel déla, ale i zpiisob,
jak vyuku provadi. Existuje mnoho signall, podle kterych studenti rozpoznaji, kolik usili
maji vlozit do vyuky. Mezi faktory patii ton hlasu ucitele, styl fedi, navazani kontaktu
ofima, vyraz tvafe, pohyb ulitele po u€ebné a jeho sledovani prace studentr. Efektivni
vyucovani je také dusledkem nad$eni a zaymu ucitele o predmét, jeho trpélivosti a smyslu
pro humor. Kromé toho by zuditele mélo vyzafovat ocekavani, Zze budou studenti

dosahovat dobrych vysledku.

Mezi verbalni Cinnosti vedené ucitelem patfi vyklad, kladeni otazek a fizeni diskuse.
Vvklad uditele, tedy informovani, popis a vysvétlovani, se obvykle odehrava na zacatku
hodiny, nékdy na jejim konci & v prabéhu. Pred formou prednasky je vhodné dat
na stiedni Skole pfednost vykladu formou otazek a rozvijenim odpoveédi zak(. To umozni,

aby se studenti vice zapojili do vyuky a umozni to také kontrolovat, jak u¢ivu rozumeji.
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Kvalitni vyklad musi upoutat a udrzet pozornost studentii a jejich zajem o hodinu.
Navozeni kladnych postojdi na zafatku hodiny je dobrym odrazovym muistkem
pro nasledyjici ¢innosti. Velmi uziteCné je naznaéit, jaky ma hodina ucel, jaké je jeji téma,
jak souvisi s praxi. Ucitel by mél také vysvétlit, jak zapada dané téma do celé struktury
daného pfedmétu a zopakovat souvislosti, se kterymi se studenti jiZ mohli setkat dfive

i v jinych predmétech.

Je nutné zajistit, aby uroven vyjadfovani uditele odpovidala duSevnim schopnostem

student. Aby byl vyklad efektivni, je nutné dodrzet nasledujici:
1) vystiznost, jasnost, plynulost vyjadiovani — jasné definice pojmi, pouZivani

piesného jazyka

2) projevy dirazu a zymu — dobré pouzivani hlasu, gest, aktivni pfistup k ucivu a jeho
parafrazovani

3) pouzivani piikladi — odpovidajici typ a kvalita ptikladi

4) organizace — vyuka probiha vlogické navaznosti a ucitel pouziva pfi vykladu
spojovaci slova a fraze

5) zpétna vazba — uéitel dava studentim piilezitost klast otazky a také hodnoti jejich
vysledky [5]

Velmi dilezitym aspektem vysvétlovani je dovednost rozhodnout, jak velkymi korky
mohou studenti postupovat od védomosti, které meli na pocatku hodiny, k védomostem
a dovednostem, které jsou cilem dané hodiny. Stanovené tempo postupu zasadn¢ ovlivni,
jakym zptisobem a jak slozit€ bude ucitel uéivo vysvétlovat. Je tieba pouZivat gramaticky
jednoduchy jazyk, hovofit piesné, dobie pouzivat priklady, spravne€ definovat terminy,

nemluvit pfili§ dlouho.

Vyklad je Gasto spojen s kladenim otazek. Vhodné polozené otazky povzbuzuji studenty

k pfemysleni, ovéfuji jejich porozumeéni u€ivu, upoutavaji jejich pozornost k danému
uéivu. Pfipominaji pfedchozi postupy, pomahaji upeviiovat nedavno osvojené uéivo.
Otazky také slouzi jako prostiedek k fizeni tiidy, cela tfida se uéi z odpoveédi jednotlivych
studentil. Otazky maji byt pokladany tak, aby méli moZnost odpovédét vichni studenti,

aby ostatni byli povzbuzeni piikladem dobrych studentti, aby byli vtaZzeni do déni i méné
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aktivni studenti. Odpovédi na otazky vyjadiuji pocity, postoje, nazory student,
coz poslouzi uciteli nejen pfi vyuce daného jediného piedmétu,

Typy otazek jsou:

oteviené (existuyje nékolik spravnych odpovédi)

uzaviené (I1ze odpoveédét pouze ano Ci ne)

otazky vysdiho fadu (student musi rozvazovat, analyzovat, hodnotit)

otazky nizsiho fadu (vybaveni si informace nebo jednoduché porozuméni

ucivu) [5].

Pii volbé typl otazek je zapotiebi udrzovat rovnovahu a vyvazenost.

Diskuse fizena ucitelem je dalsi oblasti verbalnich dovednosti ucitele. Béhem ni stiidave
studenti a ucitel vysvétluji, predkladaji své nazory a kladou otazky. Diskuse zacina
v okamziku, kdy studenti otazky kladou a navziajem na své vyroky reaguji. Podstatné
je vymezit pravidla a také studenty povzbuzovat a tolerovat jejich chybné formulované
odpovédi a nazory. Ty je tfeba neopravovat ihned, ale zajistit, aby omyly vysly najevo

v prubéhu diskuse.

3.3.2 Ulebni dkoly

Pod terminem ucebni tkoly se rozumi ¢innosti organizované ucitele, které mohou probihat
s jeho malou pfimou 0¢asti nebo zcela bez ni. Patfi mezi n¢ prakticka cviceni, badatelské
¢innosti, feSeni problémi, prace s pracovnimi listy, prace s pod¢itatem, hrani roli a diskuse

v malych skupinkach [5].

Pii téchto ¢innostech je tieba, aby se ucitel pohyboval po tiid€, sledoval postup a vysledky
studentt a v piipadé potieby poskytoval individualni pomoc. Pro uspésné pouziti u¢ebnich
ukolu je nezbytné, aby bylo studentiim jasné, co maji délat, a chapali vztah mezi ukolem

a tim, co se maji nauéit. Podminkou tisp&chu je pe€liva piiprava zadani ukolu a pomicek.
Jednou z hlavnich vyhod samostatné prace je to, Ze studenti mohou pracovat svym

tempem, mohou si sami volit miru vynalozeni vlastniho Usili na jednotlivé faze ukolu

a prevzit zodpovédnost za vysledky celé své prace.
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Cinnosti, pii kterych je tieba, aby spolu studenti spolupracovali, jim umoziiuji navzajem
si sdélovat myslenky a také rozvijeji dovednosti potiebné k socialni interakei, dovednosti
jasné se vyjadiovat a pracovat vtymu. Pro vétsinu kooperativnich ukold se nejlépe

osvedéuji skupiny od dvou do Sesti zaka [5].

S touto problematikou souvisi termin aktivni u¢eni. Znamena takové ¢innosti, pii kterych
je studentiim poskytovana zna¢na mira samostatnosti a svobody rozhodovani o organizaci,
provadéni a zaméfeni téchto dCinnosti. Nejcastéji se jedna o ieSeni problémi
nebo o badatelskou ¢€innost [5]. Vpraxi maze jit o individualni praci (prace
na rozsahlejsim ukolu &1 projektu), ale i o kooperativni €innost (diskuse v malé skuping,

tymovy projekt).

Aktivni uéeni je ur¢itym protikladem vyuky vykladem. Plisobi kladné na rozvoj osobnosti
studentil proto, Ze je intelektualné podnétné&jsi, udrZuje motivaci a zajem studenti o dané
ucebni ¢innosti, umoziuje studentim lépe pochopit pribéh danych é&innosti, vétSinou
se studentlim libi. Tento typ ufeni mize piinést studentim mnohem vétsi zaZitek,

zkusenost a vhled do probiraného uciva nez vyuka vykladem.

3.3.3 Prizpisobeni prace studentiim

Piizplisobeni charakteru osvojovanych znalosti a zku$enosti schopnostem, zajmim
a potiebam jednotlivych studentt ve tiidé je jednim z nejnaro¢néjdich tikoll prace kazdého
ucitele. Nejde vsak o to, aby uditel zadaval praci na takové urovni, kterou jsou studenti
schopni celkem s uspéchem zvladnout. Spise znamena to, co nového se mohou studenti
s ur¢itou Urovni schopnosti naucit. Pfizpiisobeni prace se tyka rozhodnuti, jakého pokroku

mohou studenti dosahnout v dané hodiné nebo v prubéhu nékolika nejblizsich hodin.

Aby mohl uéitel vhodného piizpisobeni prace dosahnout, je nutné peclivé sledovani
pokroku jednotlivych studentl a také znalost jejich zajmil a potieb. K tomu patii vyuzivani
piikladd, témat a aplikaci, o nichZ se da predpokladat, Ze budou studenty ve tiidé zajimat,
nebo pro né€ budou smysluplné. Ucitel si musi uvédomit, Ze miZe mit ve tiidé studenta

se zvlastnimi ucebnimi potiebami a Ze musi tyto potieby v&as rozpoznat a uspokoyjit.
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Dalsim aspektem pfizplisobeni prace studentim je zafazeni individualni vyuky.

To je souasti efektivniho vyucovani, protoze dochazi k osobnimu setkani studenta
aucitele, coz dava uciteli piilezitost zdlraznit studentovi zdjem o jeho prospéch, vyjadiit
oporu a poskytnout povzbuzeni. U¢itel tak dostava moznost poznat studentovy schopnosti

a motivaci a odhalit jeho individualni potfeby [5].

3.3.4 Vyuziti pomucek

Dosahovani vychovné vzdélavacich cili mize vzdélavatel uéinné podpofit mimo jiné
1 efektivnim vyuzZivanim systému materialnich didaktickych prostfedk(, tj. vyukovych
prostor a jejich zafizeni, metodickych a dalSich potieb uditele, Skolnich potieb studenti,

uéebnich pomucek a didaktické techniky [8].

Pii vyuce lze pouZit nasledujici ué¢ebni pomiicky:
- skute¢né predmety
- makety, zmen3eniny
- grafické pomicky (diapozitivy, prasvitné folie pro zpétny projektor, pracovni
listy, karti¢ky s ukoly, rizné grafy a diagramy, mapy)
- audiokazety, videokazety

- pocitadové programy, simula¢ni materialy.

Mnohé piedméty je mozné pouZit 1 vicekrat, proto je dobré spolupracovat s kolegy
anesnazit se zvladnout vse pouze vlastnimi silami. K nékterym ucebnicim jsou vydany
pracovni listy, CD-ROM apod. Je nutné dbat na to, aby pouzité pomicky odpovidaly

vyukovému cili a nebyly pouZivany jen proto, Ze jsou snadno dostupné.

Pii piipravé pracovnich materiali je velmi dilezité dbat na jejich kvalitni provedeni.
Zadouci je dobra graficka uprava, nesméji obsahovat piili§ mnoho informaci a mély
by pfedevsim wupoutat zajem studenti. Ne&které materialy mohou byt plipravené

pro samostatnou praci zaku, jiné pro praci v malych skupinach.

Nejpouzivanéj§i pomfickou pro vyuku je tabule. Promyslena a piehledna prace s tabuli

je Uginnou pomickou pii vyuce a zaroven piikladem studentim v tom, jakou kvalitu prace
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a upravu od nich ucitel ofekava. Na tabuli je zadouci zapisovat nejduilezitéjsi body uciva,

pravopis novych ¢ obtiznych slov.

Podobné zasady plati pro pouzivani zpétného projektoru. Zapis na folie je vSak mozné
pfipravit pfedem, nejradé€ji v tisténé podobé, ktera umozni lepsi upravu i Citelnost. Je tieba
zajistit, aby vsichni studenti na promitany obraz dobie vidéli a nebylo jim ve vyhledu nijak

branéno.

VsouCasné dobé se suspéchem pouzivai promitané prezentace v PowerPointu

¢ obdobném programu, ktery uciteli umoziuje kdykoli provést aktualizaci dat. Jeho
vyhodou je také to, ze lze studentim zapis predat s téméf nulovymi naklady. Mozné
je studenty vybavit zapisem na dal$i hodinu piedem, kdy si studenti prezentaci sami
vytisknou a to tak, aby méli okolo jednotlivych slidii dostatek prostoru pro své vlastni

doplnujici poznamky.

Pouziti pomtcek usnadni jejich piehledné usporadani, fazeni pomoci o¢islovani & slovnich
popiska. Ugitel si také muze do své pisemné pripravy na vyufovani poznamenat, kdy
akterou pomucku vyuzije. To mu usnadni pfipravu na vyufovani v dalSich tfidach

1 nasledujicich letech.
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4 Metodické zpracovani tématického celku

Tato kapitola je stézejni Casti celé bakalarské prace. Je zde metodicky zpracovan tématicky
celek odborného predmétu, konkrétné Zakladii marketingu. Dale je zde popsana struktura
hodiny a také jsou tu uvedeny konkrétni ukézky a pomicky pouzivané pii vyuce
jednotlivych témat. V 5. kapitole nasleduje vlastni priprava jednotlivych vyuovacich
hodin.

4.1 Tématicky plan

Vyuka je piipravena pro deset vyu€ovacich hodin, ve kterych maji byt probrany nasledyjici
kapitoly (posledni hodina je vénovana opakovacimu testu):

- marketingovy mix

- vyrobek

- Zivotni cyklus vyrobku

- distribuce

- cena

- komunikace jako souc¢ast marketingového mixu podniku

- reklama

- podpora prodeje, osobni prodej

- PR, piimy marketing.

Jedna se o Cast marketingové teorie, ktera takto tvoii ucelenou ¢ast. Piedchéazet bude vyuka
zamétena na uvod do managementu a marketingu a teorii o marketingovém prostiedi.
Natento celek lze dale navazat vyukou zaméfenou na marketingovy pruzkum trhu,

marketingovou komunikaci, podrobnou problematiku reklamy apod.
Piestoze se jednd o vyuku zakladnich informaci o marketingu, je tfeba mit na zfeteli,

ze se jedna o oblast prochazejici neustalymi zménami a inovacemi. Je tedy naprosto nutné

piipravu uditele neustale aktualizovat a dopliiovat.
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C. hodiny

Téma hodiny

Obsah tématu

Marketingovy mix

Objasnéni pojmn
Cile mixu

Nastroje mixu

10.

Vyrobek

Objasnéni pojmu
Klasifikace vyrobku

Vyrobni sortiment

11.

Zivotni cyklus vyrobku

Graf ZC vyrobky
Faze ZC
Strategie dle ZC vyrobku

12.

Distribuce

Obsah ¢innosti distribuce
Distribuéni cesty
Velkoobchod
Maloobchod

Cena

Objasnéni pojmu
Vybér cenové metody

Vybeér konedné ceny

14.

Komunikace jako soucdst

marketingového mixu podniku

20 minmtovy opakovaci test
Druhy marketingoveé komunikace

Nastroje komunikaéni politiky

15.

Reklama

Objasnéni pojmu

Funkce vyrobkové reklamy
Funkee firemni reklamy
Proces reklamni kampang

Reklamni zpriva

16.

Podpora prodeje, osobni prodej

Objasnéni pojmu
Spotiebitelskd podpora prodeje
Obchodni podpora prodeje
Osobni prodej

Hlavni faze procesu prodeje

17.

18.

PR, pifimy marketing.

Opakovaci test

Objasnéni pojmu PR

PR versus publicita

Primy marketing

Nastroje pfimého marketingu
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De Pelsmacker. P., Genens. M. a Van den Bergh. J.: Marketingova komunikace.
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Nagyova. J.. Marketingova komunikace neni pouze reklama.
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Smith, P.; Moderni marketing: [vizualni styl, osobni prezentace. internet, podpora prodeje]
1. vvd. Brmo: Computer Press, 2000, ISBN 80-7226-252-1.
Tellis, G. J.. Reklama a podpora prodeje.
1. vyd. Praha : Grada, 2000. 602 s. ISBN 80-7169-997-7.
Harris. S.. Guidelines for Setting Measurable Public Relations Objectives.

Gainesville: Institute for Public Relations, 1999.

Klasifikace:
100 - 86% 1 (vyborné)
85-73% 2 (velmi dobie)
72-60% 3 (dobie)
59 -509% 4 (dostateéng)
do 49 % 5 (nedostateéné)

Tab. 1 Tématicky plan Zaklad(i marketingu

4.2 Struktura hodiny

Vyuéovaci hodinu lze obvykle rozdélit na zaCatek, stied a zavér, pii¢emz kazda Cast
ma svllj vyznam i obsah [9]. Piipravenych 10 vyucovacich hodin se bude aZ na malé
vyjimky fidit nasledujicim schématem:
- pfipravna ¢ast:
= pozdrav ulitele se studenty
= kontrola prezence a zapis do tfidni knihy
» pocatecni kontrola Grovné pfipravy studenti
» zhodnoceni stavu piipravy a motivace nového uciva
- expozicni &ast (osvojovani nového udiva):
* seznameni studenti s cilem vykladu a planem postupu
» yyklad nové latky slovné-nazornym postupem
»  pribézné shrnuti dil¢ich celkdi vyuasti v celkovy piehled nové latky

(zapis do sesiti)
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- fixacni ¢ast (opakovani a upeviiovani nové latky):
* prvotni procviCovani bezprostiedné po osvojeni
» zadani domaciho akolu & domaci pfipravy
- aplikaéni ¢ast
- kontrolni ¢ast:
» celkové shruti nové latky zaméiené na zdiiraznéni podstatnych znaku,
kontrola dosaZenych vysledkl z hlediska celé tfidy
» celkové zhodnoceni prib&hu vyuky =z hlediska aktivniho podilu
jednotliven €1 pracovnich skupin

» zavér vyuéovaci hodiny [4].

Kazda hodina bude zacinat kratkym opakovanim. Studenti astné zodpovi otazky domaciho
tkolu, ktery jim byl zadan piedchozi hodinu. Uvahové tkoly je moZné vyzadovat
v pisemném provedeni, pfi opakovani je vybrat a ohodnotit znamkou bud’ jen ty nejlepsi
nebo viechny. Domaci ukoly jsou voleny tak, aby pfi jejich vypracovani i zodpovézeni
studenti pracovali s informaci ziskanymi nejen pfi vyuce, ale 1 samostatnym studiem. Toto
opakovani bude také vyuzito k tomu, aby byla nadchazejici hodina dana do souvislosti

s minulymi poznatky a studenti jsou uvadéni do jejiho obsahu.

Opakovani formou pisemného testu je planovano na zacatek 6. hodiny a hodina 10. bude

vénovana souhrnnému pisemnému testu z celého marketingového mixu.

Stiedni ¢ast hodiny bude probihat ve formé vykladu nové latky nebo ve forme jiné vhodné
vyutovaci metody. Vyklad bude doprovazen pouzitim slidd pro zpétny projektor, piipadné
vyuzZitim prezentace v PowerPointu. Na téchto slidech je pro studenty pfipraven stru¢ny
zapis o probiraném tématu. Zde je tieba zvazit, zda studentim poskytnou prezentaci
v PowerPointu jiz pfedchozi hodinu, aby si oni mohli vie vytisknout a dle potieby pouze

doplilovat beéhem vyuky.

Frontalni vyuCovani bude kombinovano s parovym vyucovanim, kdy budou studenti

pracovat na kratkych Ukolech, pii kterych budou pouZity rozmanité pomicky,
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viz. subkapitola 4.3 Ukazky a pomicky. Tyto ukoly zahrnyji struéné opakovani probrané

latky a jedna se o zodpovézeni 5 otazek.

Zaveér hodiny bude vénovan ujasnéni a shruti toho, co se studenti naucili. Studenti jsou
v tomto okamziku seznameni s tématem daldi hodiny. Na konci hodiny bude studentim
zadan domaci ukol, ktery jim pomiiZe probranou latku lépe uvést do praktickych

souvislosti.

4.3 Ukazky a pomiicky

Téma, které je vénovano marketingu, je samo o sobé zajimavym a navic lze ozvlastnit
pouZitim rozmanitych pomiicek. Kazda hodina je vénovana jednomu tématu, pro které
je zvolena fada vhodnych ukazek a pomlicek. Lze pouZit rizné videofilmy vysvétlujici
danou problematiku, tiskové materidly, katalogy, propagacni tiskoviny, informace
dostupné na Internetu 1 kopie z odborné literatury. Studenti se tak nauéi hledat a Gerpat

informace 1 z jinych zdroj, nez je pouhy vyklad uéitele.

Vyuziti Internetu piedstavuje v dne$ni dobé moznost ziskat nepreberné mnozstvi informaci
jak aktualnich, tak stalych. Programoveé je zajisténo napi. prohlize¢i Netscape Navigator

nebo Microsoft Explorer [10].

Samotny zapis k vykladu mize byt zapisovan na tabuli, ale je téz pfipraven na slidech
av PowerPointu. U¢itel tak ma ¢asteCné ulehCenou praci a mize vénovat vice pozornosti
déni ve tiidé. To je nutné pro sledovani prace ve dvojicich ¢ skupindch, kterym bude
vyklad oziven. Také je mozné studentim poskytnout zapis na dalsi hodinu predem
aoni si jej budou pouze dopliiovat. Odpadne jim tak namahavé ruéni zapisovani béhem
hodiny, které nejen zabira ¢as, ale i vyCerpava studenty. Je viak tfeba zvazit, Ze pfi ru¢nim

zapisu studenti nad vykladem vice premysli a ukladaji si poznatky hned do své paméti.
Grafické pomlicky mohou byt vyuZity v nékolika kvalitativnich irovnich a to dle konkrétni

situace (vybaveni tfidy, Casova organizace, vhodnost a Uéelnost uziti dané pomucky):

- vyuziti tabule pro zapis kiidou
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- promitani slidi, na kterych je zapis piipraven

- pouziti prezentace v PowerPointu.

Soucasti této prace na CD ROMu je piipraveny vyklad Zakladi marketingu ve Wordu
(urteno pro tisk slidi) a také prezentace v PowerPointu. Ukazky obojiho jsou uvedeny
v piiloze ¢ 4 - Phipraveny zapis 9. vyuCovaci hodiny (Marketingovy mix) ve Wordu
avpliloze ¢ 5 - Kompletni pfiprava 9. vyuCovaci hodiny Zakladi marketingu

(Marketingovy mix) v PowerPointu.
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5 Priprava 10 vyuéovacich hodin Zikladi marketingu

Tato kapitola obsahuje kompletni piipravu 10 vyuéovacich hodin Zakladii marketingu.
Je zde uveden nejen zapis kazdé hodiny, ale i piehled pomicek, otazek k opakovani
a zadani domaciho ukolu. Dle tématického planu je 14. hodina z€asti vénovana opakovani

a 18. hodina je vénovana opakovacimu testu cela.

5.1 Téma hodiny: Marketingovy mix

Cile hodiny:
Studenti by méli porozumét vyznamu a obsahu marketingového mixu, pochopit jeho

nastroje a také rozvijet svou schopnost spoluprace ve skupiné,

Vyklad:

Marketingovy mix:

- soubor marketingovych nastrojd, které firma pouZiva k tomu, aby usilovala
o dosazeni svych marketingovych cilii na daném trhu
- zahrnuje vSechny ovlivnitelné faktory, které pomahaji k uspokojeni poptavky

zakazniku

Cil marketingového mixu:

- spravny vyrobek za spravnou cenu na spravném misté s prispénim komunikace

se zakaznikem

Nastroje marketingového mixu (4 P):

vyrobek (product)

distribuce (place)

cena {price)

komunikace (promotion)
Pomucky:

- The Best — nabidkovy katalog firmy Neckermann (pfiloha A) - tfida rozdélena
do skupinek po 4 studentech, kazda skupinka dostane nékolik listii katalogu
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je popsano a vysvétleno, jaké vyrobky jsou firmou pfedstaveny, jak probiha

distribuce, jak firma pouziva nastroje ceny a komunikace

Opakovani na konci hodiny:

Vlastnimi slovy vysvétlete, co je to marketingovy mix.
Co je cilem mixu?

Vyjmenujte nastroje marketingového mixu.

Cim je tvofena poptavka zakaznika?

Co rozumime spravnou cenou?

Domaci akol:

Vyberte si oblibené zbozi a u néj si promyslete, jak zde funguji zakladni 4 P,
V literatufe vyhledejte dalsi P (people atd.).
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5.2 Téma hodiny: Vyrobek

Cile hodiny:
Studenti by meli porozumét obsahu 1 vyznamu vyrobku v ramci marketingového mixu,
dokazat vysvétlit souvisejici zadkladni poymy a zlepsit vzajemnou komunikaci pfi praci

. .
s pomuckami.

Vyklad:
Vyrobek:

- celkova nabidka zékaznikovi
- jakvkoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, které se stavaji predmétem

smény na trhu a jsou urCeny k uspokojovani lidské potieby ¢i prani

Klasifikace vyrobku:

spotiebni zbozi
* bézné zbozi (zbozi kazdodenni spotieby, impulsivni zbozi, mimoradné
zbozi)
» zvlastni zboZi

= gspecialni zbozi

primyslové zboZi
*  material
®  suroviny (pfirodni, zemédélské)
* polotovary

investiéni zafizeni

= stavebni
® nestavebni

= ostatni zafizeni

pomocny material

primyslové sluzby

Vvrobni sortiment:

- jednotlivé vyrobky

- vyrobkové fady - skupina vyrobka, kterd spolu tésné souvisi, protoze:
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* plni podobnou funkci
*  je prodavana stejnym skupindm zdkaznika
»  prochazi stejnymi distribuénimi cestami

» vytvaii shodny cenovy rozsah

- vyrobni mix
" soubor viech vyrobkovych fad a polozek, které jednotlivi vyrobci nabizeji

zakaznikiim ke koupi

Pomuicky:
- slidy s vykladem
- letdky Chevrolet a Skoda Auto (piiloha B) - tfida je rozdélena do skupinek
po 4 studentech, kazda skupinka dostane 1 kopii katalogu

- na automobilech je vysvétleno, co zahrnuje vyrobkova fada a vyrobni mix

Opakovani na konci hodiny:
- Co vsechno muzZe byt vyrobkem? Muze jim byt i ¢lovék?
- Jak lze klasifikovat vyrobek?
- Jaké druhy spotiebniho zbozi znate?
- Cojeto vyrobkova fada?

- Co obsahuyje vyrobni mix?

Domaci akol:
- Piipravte si 3 piiklady k jednotlivym druhtim spoti‘ebniho zbozi.
- U oblibené znacky kosmetiky charakterizujte vyrobni mix.
- Jaky vyrobek jste si koupili hlavné kvili jeho zajimavému obalu? Pokud jej dodnes

mate, piineste jej ukédzat na piisti hodinu.
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5.3 Téma hodiny: Zivotni cyklus vyrobku

Cile hodiny:
Pochopit vyznam i souvislosti ZC vyrobku a na konkrétnim piikladu umét vysvétlit, jak

cyklus funguje, to jsou cile této hodiny.

Vyklad:

Zivotni cyklus vyrobku:

- vyjadiuje vysi uspésnosti vyrobku na trhu (dano velikosti prodeje vyrobku v ¢ase)

- zivotni ¢yklus se vyznaluje odlisnymi etapami v historii prodeje vyrobku

trzby
L IL Im. | 1Iv.

/

Obr. 1 Faze Zivotniho cyklu vyrobku

éas

I etapa — zavadéni na trh:

- prodej roste pomalu
- zisk je zpocatku nulovy (dosud nejsou uhrazeny naklady spojené svyvojem
a uvedenim vyrobku na trh)
- 2 zakladni strategie:
» strategie sbirani smetany

" strategie pronikani

Il etapa — rust:

- prudky rist prodeje
- natrh vstupuji novi konkurenti za vidinou zisku
- vyrobek ziskava nové vlastnosti — rozsifovani trhu

- ceny zistavaji na steyné urovni nebo lehce klesaji

42



strategie:
» zvySovani kvality, pfidavani novych vlastnosti
» rozsifeni sortimentu o dalsi provedeni vyrobku
*  vstup na nove trzni segmenty
" nové distribu¢ni kanaly

* ve vhodny okamzik snizeni ceny

IIL. etapa — zralost:

tempo ristu prodeje nového vyrobku zaéne klesat
marketingové strategie:

" ystup na nove trzni segmenty

»  ziskani zakaznik( od konkurence

" strategie zdokonaleni kvality, vlastnosti, stylu vyrobku

s {astéjsi sniZovani ceny, pouzivani reklamy

IV. etapa — pokles:

prodej vyrobki za¢ne klesat

marketingové strategie:
»  zvySovani investic - zvySeni nebo upevnéni konkurenéni pozice
* snizovani investic - snizovani neefektivnich zakaznickych skupin

* zbaveni se vyrobku

Pomucky:

- slidy s vykladem a nakresem Zivotniho cyklu vyrobku

- kfida a tabule - zakresleni grafu dle jednotlivych fazi spolu se studenty

Opakovani na konci hodiny:

K ¢emu slouzi sestrojeni jednotlivych fazi zivotniho cyklu vyrobku?
Vyjmenujte 4 faze Zivotniho cyklu vyrobku.

Charakterizujte I etapu ZC vyrobku a vysvétlete pouZivané strategie.
Charakterizujte II. etapu ZC vyrobku a vysvétlete pouzivané strategie.

Charakterizujte III. etapu ZC vyrobku a vysvétlete pouZivané strategie.



- Charakterizujte IV. etapu ZC vyrobku a vysvétlete pouzivané strategie.
Domaci dkol:

- U svého oblibeného spotiebniho zbozi urlete, vjaké fazi zivotniho cyklu

se vyrobek nachazi, a popiste divody, které vas k uréeni faze piivedly.
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5.4 Téma hodiny: Distribuce

Cile hodiny:
Studenti by méli porozumét poymu distribuce, pochopit rozdily mezi velkoobchodem

a maloobchodem. Cilem je i zlep$eni spoluprace ve skupiné pii praci s pomtickami.
Vyklad:
Distribuce:

- dodat spravny vyrobek spravnym lidem v dobé, kdy ho potiebuji

Obsah ¢innosti distribuce:

marketingové distribu¢ni kanaly

- doprava

- skladovani

- oSetfovani vyrobkud

- planovani a fizeni distribuce

- komunikace s ostatnimi ¢leny kanalu

- informaéni distribu¢ni systémy

Distribuéni cesty:

- soubor nezavislych organizaci G¢astnicich se procesu, ktery umozfuje uziti nebo
spotfebu vyrobku &i sluzby
- volba distribuéni cesty zavisi na;
*  druhu zbozi
" segmentu trhu

*  konkrétnim spotiebiteli
Velkoobchod:

- zahrnuje veskeré Cinnosti spojené s prodejem zbozi ¢i sluzeb tém, kdo je prodavaji

dale, nebo tém, ktefi je potiebuji pro obchodni ucely
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Maloobehod:
- zahrnuyje vedkeré aktivity spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb piimo koneénym

spotiebiteliim pro jejich osobni, neobchodni pouziti

Pomucky:
- letaky firem OBI, Hypernova, Interspar (pfiloha C) — tfida je rozd¢lena do skupinek
po 4 studentech, kazda skupinka dostane 1 letak &i jeho kopii
- nasleduje popis konkrétnich maloobchodnich firem, jejich Cinnosti a produkti
1 dalsich dopliikovych sluzeb pro maloobchodniho zédkaznika (kromé nakupu,

dovezeni nabytku 1 moznosti vyuziti détského koutku a restaurace apod.)

Opakovani na konci hodiny:
- Co predstavuje pojem distribuce?
- Coje obsahem distribuce?
- Najakych faktorech zavisi volba distribuéni cesty?
- Vysvétlete pojem segment trhu.

- Najdéte co nejvice rozdili mezi velkoobchodem a maloobchodem.

Domaci dkol:
- Vyjmenujte maximum faktort, které maji vliv na atmostéru prodejny.
- Zjistéte, jak na clovéka pusobi tyto barvy: ¢ervena, modra, zelena, bila, ¢erna (vliv

na naladu, chut k jidlu, povzbuzeni & utlum apod.) — doporudeny zdroj: Internet.
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5.5 Téma hodiny: Cena

Cile hodiny:
Porozumét pojmu cena, umét objasnit jeji vyznam v ramci marketingového mixu, znat
problematiku vybéru cenové metody, pied ostatnimi studenty umét obhajit sviij nazor

na psychologicky dopad ceny na jedince, to jsou cile této hodiny.

Vyklad:
Cena.
- jedina polozka marketingového mixu, ktera produkuje piijmy
- pro vétsinu spotiebiteld je cena mirou hodnoty produktu
- vySe ceny je omezena naklady a cenami konkurence
- pomoci ceny lze pruzné reagovat na zmeény v poptavee, zmény v konkurenci

- cena ma psychologicky dopad na zakaznika

Vvbeér cenové metody:

kalkulace dle nakladi - tvorba ceny piirazkou:

»  piirazka v K& nebo v % k primérmé nakladové cené

ocenovani dle poptavky:
" vyysoka poptavka vede k vysoké cené

* nutnost odhadnout zavislost mnoZstvi prodeje na stanovené cené

soutézive ocenovani:
» firma vychazi z béznych konkurenénich cen, snazi se byt levné)si

»  pouziti: chee-li firma zvysit obrat, rozsifit okruh zakazniki

tvorba ceny pomoci vnimané hodnoty

Vybér kone¢neé ceny:

- nutnost vzit vuvahu cenové cile, trzni sektor, poptavku, cenovou elasticitu,
naklady, konkuren¢ni faktory, kvalitu znacky a kvalitu reklamy v porovnani
s konkurenci
- mozné jsou Upravy cen:
" slevy

* rabaty atd.
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Pomuicky:

slidy se zapisem, ktery tentokrat obsahuje zna¢né mnozstvi novych termini

letaky firem Plus, Julius Meinl, letacek s nabidkou navitévy Muzea alchymie
v Kutné Hofe (piiloha D) - tiida je rozdélena do skupinek po 4 studentech, kazda
skupinka dostane 1 letak

na tomto letdku objasnén psychologicky dopad na zakaznika (tomu je za cenu
K¢ 129, nabidnut vylet spojeny snavstévou muzea, ziskani darku zdarma
pro muze i Zeny, nutna piitomnost prezentaci vyrobki pro domacnost)

podobnymi letacky je navstéva Prerova nad Labem & ZOO Jihlava apod.

Opakovani na konci hodiny:

Jakou jedinenou vlastnost ma cena oproti dal§im 3 nastroji v ramci 4 P?
Jaké znate cenové metody?

U kterych produktil je cena hlavnim faktorem ovliviiujicim nakup?

U kterych produktil cena symbolizuje vysokou kvalitu?

Pii nakupu kterych produktii jste vy osobné ovlivnéni zejména cenou?

Domaci akol:

Vyhledejte v literatuie dal$i moznosti upravy ceny dle konkrétnich faktord,
napi. sleva pii v€asném placeni zavazki, slevy dle odebraného mnozstvi kusi
vyrobki apod. (doporu¢eny zdroj: Kotler, P.. Marketing management - Analyza,

planovani, vyuziti, kontrola. 10. rozsifené vyd. Grada Publishing, Praha 2001).
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5.6 Téma hodiny: Komunikace - sou¢ast marketingového mixu podniku

Cile hodiny:
Cilem hodiny je napsat se studenty opakovaci test a dale by m¢li studenti porozumét
vyznamu marketingové komunikace, pochopit jeji druhy a umét popsat jeji nastroje,

poukazat na vyhody i nevyhody jednotlivych nastrojii komunikace.

Nejprve pfedchazi kratky opakovaci pisemny test (20 minut), na jehoz otizky budou
studenti odpovidat formulaci svych vlastnich odpovédi:
1) Vysvétlete, co je to marketingovy mix a jaky je jeho cil, vyjmenujte nastroje
marketingového mixu.
2) Charakterizujte II. etapu Zivotniho cyklu vyrobku a stru¢né popiste 3 strategie,
které vas zaujaly.
3) Vyimenujte faktory, na kterych zavisi volba distribu¢ni cesty.
4) V ¢em spofivaji nasledujici cenové metody: kalkulace dle nakladl, ocefiovani

dle poptavky, soutézivé ocefiovani?

Hodnoceni: bodové
1) max. 5bodl
2) max. 5 bodl
3) max. 4 body
4) max. 6 bodi

Celkem je mozné ziskat max. 20 bodd. Klasifikace bude odpovidat tomuto dosazeni bodi:

1 (vyborné) 20 - 18 boda

2 (velmi dobfe) 17 - 15 bodi

3 (dobie) 14 — 12 bodi

4 (dostate¢né) 11 -9 bodi

5 (nedostatetné) méné nez 9 bodi
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Vyklad:

Komunikace jako soucast marketingového mixu podniku:

vytvafeni trvalého vztahu podniku s vefejnosti

zajidténi proudu informaci o vyrobcich a sluzbach od vyrobee & prodejce

Druhy marketingové komunikace:

nahodna
informativni (4fadiim, bankam)

piesvédCovaci

Nastroje komunikaé&ni politiky:

Pomuicky:

reklama (advertising)

podpora prodeje (sales promotion)
osobni prodej (personal selling)
Public Relations (vztahy s vefejnosti)

pfimy marketing (direct marketing)

noviny Billa, Giga sport, EUROPARK s presvéd&ovaci komunikaci (piiloha E)
- tfida jerozdélena do skupinek po 4 studentech, kazda skupinka dostane
1 noviny

tyto noviny zahruji reklamu, podporu prodeje, PR i pfimy marketing - pouZito

k nastin¢éni problematiky, které budou vénovany nasledujici tfi vyukové hodiny

Opakovani na konci hodiny:

Co je to marketingova komunikace?

Jaké druhy komunikace znate?

V ¢em spoéiva piinos nahodné marketingové komunikace?
Na koho cili informativni marketingova komunikace?

Vyjmenujte nastroje komunikacni politiky.
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Domaici Gkoly:
- Na Internetu vyhledejte informace o Asociaci komunikaénich agentur.
Doporuéeny zdroj: www aka.cz.
- Proctéte si a strutn€ vysvétlete, o Cem pojednava Etcky kodex tykajici

se regulace reklamy (pfiloha E).
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5.7 Téma hodiny: Reklama

Cile hodiny:

Studenti by méli porozumét pojmu reklama, dokazat popsat jeji funkce, umét sestavit

proces reklamni kampané, pfi pouZiti pomlcek dokazat identifikovat jednotlivé prvky

reklamni zpravy, umét vysvétlit svij nazor na soucasnou kvalitu reklamy v Ceské

republice.

Vyklad:

Reklama;

- jakakoliv placena forma neosobniho pfedstaveni a propagace zbozi, sluzeb

¢i myslenek, zprostiedkovana zpravidla reklamni agenturou

- neni zde pfima zpétna vazba

Funke¢e vyrobkové reklamy:

- informaéni - v iivodni fazi zivotniho cyklu
- piesvédéovaci (soutéziva) - preferuje znatku pied konkurenci

- piipominaci - €astd u vyrobki v dobé dospélosti

Funkce firemni reklamy:

obhajovaci

informacni

soutéziva

piipominaci

Proces reklamni kampané (nutno zodpovédét nasledujici otazky):

komu je kampan ur¢ena

jakeé jsou cile reklamy

prostiedky piidélené na reklamu

reklamni zprava

kdy a kde reklama probéhne
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Reklamni zprava:

Pomucky:

centralni prvek kampané, to, co predkladame nebo oznamujeme ¢ilové skupiné
obsah zpravy (co fici)

struktura zpravy (jak to fici logicky)

format zpravy (jak to fici symbolicky)

zdroj zpravy (kdo by to m¢l fici)

letaky firem provadéjici zatepleni domil, montaz plastovych oken, letak
informyjici o otevieni kutnohorské plovarny, letaky propaguici drogistické
zbozi, potraviny, elektroniku ¢ potreby pro dim a zahradu (piiloha F) - tfida
jerozdélena do skupinek po 4 studentech, kazda skupinka dostane 1 reklamni
tistény letak

zde je studentim ukazan centralni prvek kampané, obsah a struktura zpravy,

format zpravy, zdroj zpravy

Opakovani na konci hodiny:

Co rozumite pod pojmem reklama?

Jaké jsou funkce vyrobkové reklamy?

Jaké jsou funkce firemni reklamy?

Jaké kroky zahrnuje proces reklamni kampané?

Jaké prvky musi obsahovat reklamni zprava, aby byla u¢inna?

Domaci akoly:

Zamyslete se nad piinosy i negativnimi strankami soudasné reklamy v CR -
strukturovan€ zapiste své postiehy.

Vyhledejte 2 tiskové reklamy (dle vlastniho nazoru vyberte vybornou a velmi
$patnou, piineste jejich ukazky, strukturované popiste, proé je dobra ¢i $patna).
Na Internetu ¢ v Casopisech Marketing&Media, Strategie vyhledejte alespori

2 Ceské a 2 svétové reklamni agentury.



5.8 Téma hodiny: Podpora prodeje a Osobni prodej

Cile hodiny:

Na skute¢nych pfikladech z praxe by méli studenti dokazat vysvétlit pojem podpora
prodeje, identifikovat jeji druhy, popsat osobni prodej a jeho faze a také kriticky nalézt

nedostatky v soutasné podob& podpory prodeje v Ceské republice.

Vyklad:
Podpora prodeje:
- &innosti nebo matenaly, které pusobi jako kratkodoby stimul pro povzbuzeni
nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby
- silnéj8i a rychlejdi reakce na nabidku vyrobkl a ke zvySeni jiZ klesajiciho

odbytu

Spotiebitelska podpora:

- kupony umoziiyici slevu pii nakupu

- prémie (vyrobky poskytované zdarma)

- vzorky (nejefektivnéjsi, ale nejdrazsi forma)
- obchodni znamky

- spotiebitelské soutcze

Obchodni podpora:

- prodejni slevy

- odmény na vystavené zboZzi

- bezplatné poskytnuti vyrobka pii velkych odbérech
- garance zpétného odkupu neprodaného zbozi

- baleni

Osobni prodej (personal selling):

- pfima komunikace a péstovani obchodniho vztahu mezi dvéma nebo n¢kolika
osobami s ¢ilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé
pozitivni vztah, ktery by piispival k vytvareni image

- jeden z neju¢inngjSich nastroji, protoze vyvolava zpétnou reakci zakaznika
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vyzaduje vétsi finanéni prostiedky

Hlavni faze procesu prodeje:

Pomuicky:

vyhledévani a ocefiovani novych zakazniki

pfiprava na obchodni jednani

dalsi informace o partnerovi, cil kontaktu, forma kontaktu
obchodni jednani

schiizka mezi prodejcem a potencialnim zakaznikem
uzavieni kontraktu (smlouvy)

poprodejni faze

bali¢ek vénovany spotiebitelské soutézi firmy Reader’s Digest Vybér, vkladana
inzerce Casopisu Ekonom (pfiloha G) - tfida je rozdélena do skupinek
po 4 studentech, kazda skupinka dostane 1 ukazku k danému tématu

zde ukazan postup firmy pofadajici spotfebitelskou sout€¢z ve vice kolech,

rovnéz poukazano na neodbytnost firmy a jeji nepravdivé slogany

Opakovani na konci hodiny:

Co zahrnyje podpora prodeje?

Jaké druhy podpory prodeje 1ze rozlisit?

V ¢em se lisi spotiebitelska a obchodni podpora prodeje?

Charakterizujte jednotlivé faze procesu prodeje.

Vysvétlete, pro¢ ma podpora prodeje pouze kratkodoby efekt a oproti ni osobni

prodej vytvafi dlouhodoby pozitivni vztah se zakaznikem.

Domaici Gkoly:

Uréete, kdo je nejvice podporou prodeje ovlivnén a pro¢ - segmentace (zeny
v domacnosti, malé déti apod.).
Vyjmenujte co nejvice moznych faktori ovliviiujicich obchodni jednani.

Etiketa - vysvétlete pojem, zakladni situace chovani, ptiklady.
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5.9 Téma hodiny: Public Relations a PFimy marketing

Cile hodiny:

Studenti by méli porozumét pojmu PR, pochopit rozdil mezi PR a publicitou, v praxi umét

nalézt ptiklady pfimého marketingu, zlepsit schopnost prezentace vlastniho nazoru.

Vyklad:

Public Relations (vztahy s vefejnosti) — PR:

napomahani vzajemnému piizpiisobovani mezi organizacemi a vefejnosti

péce o vztahy podniku k vefejnosti: zajistit piiznivé klima pro realizaci
podnikovych cill

dny otevienych dveii, prohlidky podnikd, dary na charitativni 0cely,

sponzorovani raznych prospésnych akci atd.

PR versus publicita:

publicita je komunikace zaméfend na organizaci nebo jeji vyrobky, ktera
vyuziva béznych médii, ale na rozdil od reklamy neni placena (je proto
vérohodnéjsi nez reklama)

PR zdOraziuji socialni zodpovédnost firmy, ekologickou zodpovédnost,

vysledkem je zvySeni znamosti podniku a znacky

Piimv marketing (direct marketing}:

piima, adresna komunikace se zakazniky zaméfena na prodej zbozi
zalozeno na reklamé prostfednictvim posty, telefonu, televizniho vysilani,
rozhlasu, novin nebo &asopist

zaméiuje se na vybrany, maly segment zakaznika

Hlavni nastroje piimého marketingu:

katalogovy prodej

pfimy zasilkovy marketing
telemarketing

televizni marketing s pfimou odezvou

piimy marketing pomoci rozhlasu, ¢asopist a novin
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Pomuicky:

elektronické nakupovani

obdalka na odeslani negativli k vyvolani od firmy Happy Foto, zasilkovy katalog
Neckermann, katalog firmy Avon, pfiloha Zenského d<asopisu nabizejici
vitaminové preparaty (pfiloha H) - tfida je rozdélena do skupinek
po 4 studentech, kazda skupinka dostane 1 pomticku

na praktickych pfikladech je objasnéno, jak je obchod zaloZen na reklamé
prostfednictvim po$ty, novin nebo Casopisi, piipadné v kombinaci s televizni
reklamou

na pfikladu obalky Happy Foto ¢i diky katalogu Avon je ukazano, jak firma
muze zdlraznit své ekologické chovani nebo snahu finanéné podpofit boj

proti nejrizn€jsim civiliza¢nim nemocem

Opakovani na konci hodiny:

Co zahrnuje pojem PR?

Uved'te piiklady budovani PR,

V Cem spoéiva rozdil mezi PR a publicitou?
Co je to pfimy marketing?

Jaké jsou nastroje pfimého marketingu?

Domaci akoly:

Uved'te piiklady PR ze svého okoli, popiste, jaké akce jste se sam ziastnil.
Krizova komunikace: , Nelze nekomunikovat versus No comment” - kratka
uvaha.

Vyhledejte internetové servery, které jsou vénovany nakupovani (porovnani cen
za dodani, dodaci podminky, reklamaéni podminky), pf. www.vltavacz,
www korunka ¢z, www. megaobchod cz, www aukce.cz, www.eobchod.cz.
Ktery nastroj piimého marketingu vas zaujal, ktery naopak naprosto odmitate?
ProCtéte si Uvodni ¢ast dokumentu Harris Survey: Guidelines for Setting
Measurable PR Objectives (pfiloha H), (dostupné téZ na Internetu

na www.instituteforpr.com).
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5.10 Téma hodiny: Opakovaci test

Cile hodiny:

Napsat se studenty opakovaci test.

Tento test je souhrnnym opakovanim probraného celku vé€novaného Marketingovému
mixu. Na cely test bude vénovano 40 minut a bude studentim oznamen minimalné tyden
piedem. Také je vhodné jej zapsat v piedstihu 1 do tfidni knihy, ¢imZ lze piedejit asové

kolizi s jinymi testy €1 opakovacimi zkouSenimi.

Otazky, které se v testu vyskytuji, jsou obdobami domacich ukoli, které byly studentiim
zadavany v prab&éhu 9 piedchazejicich vyucovacich hodin. Otazky jsou postaveny tak,
aby bylo jednozna¢né, na co je student tazan. Je zde i pfesné zadano, co mé student udélat:

vysvétlete, vyjmenujte, uved'te priklady apod.

Otazky testu:
1) Objasnéte cil marketingového mixu.
2) Struéné vysvétlete pojem vyrobkova fada.
3) Vyimenujte marketingové strategie vhodné pro IV. fazi Zivotniho cyklu vyrobku.
4) Vyjmenujte 5 faktori, které maji vliv na atmosféru prodejny.
5) Struéné€ vyjadrete obsah a vyznam Etického kodexu reklamy?
6) Popiste kroky procesu reklamni kampang.
7) Vyjmenujte alespoii 2 reklamni agentury, které znate,
8) Vysvétlete, pro¢ ma podpora prodeje pouze kratkodoby efekt a naopak osobni
prodej vytvaii dlouhodoby pozitivni vztah se zakaznikem,

9) Uved'te alespori 3 piiklady budovani PR.

Hodnoceni: bodové
5) max. 1 bod
6) max. 2 body
7) max. 3 body
%) max. 3 body
9) max. 3 bodu
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10)max. 5 bodl
11)ymax. 2 body
12)max. 3 body
13)max. 3 body

Celkem je moZné ziskat 25 bodi. Klasifikace bude odpovidat tomuto dosazeni bodu:

1 (vjborng) 25— 22 boddi

2 (velmi dobe) 21— 18 bodd

3 (dobfe) 17 - 15 bodd

4 (dostatetné) 14 - 12 bodt

5 (nedostate¢n€) méné nez 12 boda
Pomiicky:

- kopie testu a Cisté papiry pro vypracovani odpovédi studenti
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Zavér
Propracovand pfiprava ucitele na vyufovani je zakladem jeho profesniho uspéchu

u studentli. Ucitel musi byt piipraven na kazdou moZnou situaci i piekazku a kvalitni

piiprava mu pomuze nesnadné okamziky vyuky zvladnout.

Cilem této prace bylo metodicky zpracovat tématicky celek odborného piedmeétu Zaklada
marketingu, konkrétné téma Marketingovy mix. Prace je proto vénovana nejen vykladu
a dal§im formam vyuky, ale obsahuje i nizné varianty opakovacich otazek, testli, domacich
ukolt a zejména jsou zde pouZity rozmanité pomucky usnadiiujici studentim pochopeni

a zapamatovani danych odbornych témat.

Jedna se o zpracovani piipravy zakladd marketingové teorie, ktera takto tvofi ucelenou
¢ast. Na tento zakladni celek lze dale navazat vyukou zaméfenou na marketingovy

pruzkum trhu, marketingovou komunikaci, problematiku reklamy apod.
Vse je zpracovano na PC, coz umoziiuje, aby mohla byt tato pfiprava v budoucnu snadno

aktualizovana a dopliiovana. Také lze tuto pfipravu rozdifit o hlubsi poznatky a pfipravit

tak kompletni studiyni material napf. pro vy3§si odborné skoly ¢i specializované kurzy.
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Piiloha &. 1 - Profil absolventa OA Caslav

Vysledky vzdélavani

Vzdélavani vymezené vzdélavacim programem vytvaii predpoklady pro ziskéni odborné
kvalifikace. Absolventi se wuplatni v Sirokém spektru ekonomickych, obchodné
podnikatelskych, administrativnich a organizaénich &innosti ve vSech typech organizaci.
Jedna se zejména o podnikové &innosti (zaji$tovani materidlu, investic a zaméstnanci,
provadéni hlavni ¢innosti, prodey), Gétovani v syntetické a analytické evidenci, vyhotovovani
pisemnosti, hospodafeni s finan¢nimi prostiedky, vyuzivani prostiedkd informacni techniky,

prace s informacemi a komunikaci.

Vzdélavaci program je koncipovan s ohledem na potieby dalSiho vzdélavani absolventi.
Akcentuje vseobecné vzdélavani a Siroce profilyjici odborné vzdélavani a vytvafi tak

piedpoklady pro celozivotni vzdélavani a seberealizaci absolvent oboru,

Vzdélavaci program podporuje rozvoj obecné pouzitelnych kliCovych kompetenci
{(komunikativni, personalni, fedit problémy, vyuZivat informacni a komunika¢ni technologie
a pracovat s informacemi, aplikovat zakladni matematické postupy pii feSeni praktickych
tkolt), které umoznuji zvladat obecné naroky jakéhokoli pracovniho uplatnéni i osobniho

Zivota a usnadiiuji zaméstnavatelnost absolventu.

MozZnosti uplatnéni absolventa

Absolvent obchodni akademie se uplatni zeyména v povolanich zaméfenych na vykon
ekonomickych, obchodné podnikatelskych a admimstrativnich ¢innosti v podnicich vSech
pravnich forem a v ostatnich organizacich v&etné v oblasti vefejné spravy. Prikladem jsou

povolani: ekonom, U¢etni, finan¢ni referent, referent marketingu, sekretarka a dalsi.

Absolvent je pfipraven také tak, aby po skonéeni maturitni zkousky mohl nastoupit do nékteré
z forem tercidlniho vzdélavani, zejména ke studiu na vysoké Skole nebo na vy$si odborné

skole.



Piiloha & 2 — U¥ebni plan OA Caslav

Uéebni plin
63-41-M/004 Obchodni akademie - &tyileté denni studium absolventii Z$

Nazev vyudovaciho predmétu  |Zkratka Pocet t¥dennich vyufovacich hodin v jednotlivych roénicich:

1.1 2.r Ir 4r celkem

Cesky jazyk a literatura CIL 3 4 3 3 13
Prvni cizi jazyk (AJ/NI) PCJ 41V 41V 41V 41V 16
Dby cizi jazyk (AJ. NJ, RJ) DCJ 31 31 210 211 10
Ob¢anska nanka OBN 1 1 1 - 3
Déjepis DEJ 3 1 - - 4
Hospodaisky zemépis HOZ 2 1 - - 3
Zboziznalstvi ZBO 3 1 - - 4
Matematika MAT 4 3 2 3 12
Ekonomika EKO 3 3 3101 3101 12
Uetnictvi UCE - 3110 41V 3111 10
Statistika STA - - 2 - 2
Informacni technologie ITE 2.1 2.1 2.1 2.1 8
Pisemnd a elektronickd komunikace | PEK 311 211 2.11 211 9
Privo FRA - - - 3 3
Telesna vychova TEV 2.1 2.1 2.1 2.1 8
Praxe PRX - 2 - - 2
Vybérové predméty:
Ekonomicka cvi¢eni EKC - - - 211 2
Marketing MAR - - - 1 1
Datiova soustava DAS - - 2 - 2
Celkem 33 32 29 30 124
Volitelné piredméty:
K. onverzace KCJ - 1 2 1 4
Price s PC PPC - 1 2 1 4
Matematika volitelnd MAV - - 2 2 4
Spolecenskovédni seminaf SVS - - 2 2 4
Celkem tydennich vyulovacich hodin| 33 33 33 33 132




v Caslavi pro $kolni rok 2005/2006

Priloha &. 3 — Tématicky plan predmétu Management a marketing OA

VYUCUJICI TRIDA PREDMET
. . Management
Ing. Milan Friba 2.A,B,C o fing
. } 3 ZPUSOB
CILE PREDMETU KLASIFIKACE
74ci se nandi tymové praci v malych pracovnich Zvladnuti uéiva :
skupinach. Nauéi se teorii a dovednostem 1 (v¥borné) - 86 - 100 %
planovani, organizovani, motivace, komunikace, |, (velmi dobie)- 73 - 85 %
[kontroly. rozhodovani a operativni planovani, - , o
74¢i json piipravovani pro konkuren¢ni prostiedi | (dobfe) - 60 - 72 %
mezinarodni ekonomiky a spoledné podnikani se |4 (dostatetng) - 50 - 59 %
zahraménimi partnery. Ziskaji zakladni znalosti a |5 (nedostatetné) - do 49 %
dovednosti managementu a marketingu na arovii
soucasného poznini. Naudi se v praci vvuZivat IT
technologie, pracovat s informacnimi zdroji v
clobilnim prostoru a vvuzivat rozsahly vyvzkum,
MESIC TEMA UCEBNICE OBSAH
zaii 1. Uvod do problematiky kap.la2 |- zdkladni podnikatelské koncepce
l.-4. managementu - marketingové koncepee a jeji znaky
hodina a marketingu | izen podnikn
- organizace marketingu v podniku
- kontrola marketingovych Cinnosti
- moderni trendy v marketingovém fizend
fijen |2. Marketingové prostiedi kap. 3 - definice prostfedi marketingu
5.-8 - spoticbitelské irhy
hodina - mikroprostfedi pedniku
- makroprostiedi
- tendence vyvoje marketingového prostiedi
listopad 3. Marketingovy mix. kap. 4.5 |- charakteristika vyrobku
9. -12. vy"robelg ZC vyrobku. - klasifikace vyrobku
hodina distribuce | vrobni sortiment
- Zivotnd cyklus vyrobku
- distribuce
- velkoobchod
- maloobchod
prosinec | 4. Marketingovy mix, kap. 6,7 - cena a cile marketingu
13.—16. cena, komunikace, - cile podnikn pii stanoveni ceny
hodina reklama, propagace, - metody stanoveni ceny
podpora prodeje - opakovaci test
- marketingova komunikace
- komunikaéni mix
- reklama
- propagace
- podpora prodeje
- osobni prodej
leden 5. Marketingovy mix. kap.8.9 PR
17.-20, | PR. piimy marketing, - publicita
hodina opakovani - pfimy marketing
- nastroje pfimého marketingn




anor 6. Marketingovy kap. 10 - vy zkum trhu
21.-24. vyzkumny systém - obecné zasady marketingového vyzkumu
hodina - proces marketingového vyzkumu v praxi
biezen |7. Marketingovy vvzkuim, kap. 11 - metody vyhodnoceni dat vyzkumu
25.-28. | metody hodnoceni dat - statistické metody
hodina - vwpodty pfi hodnoceni dat
duben 8. Management kap. 12 - zakladni pojmy
29. -32. - historic managementu
hodina
kvéten | 9. Skoly managementn kap. 13 - zakladni metody fizeni
33. - 36. - moderni piistupy v managementu
hodina - fizeni lidskych zdroji
derven 10, Opakovani kap. 1 - 13 |- opakovani marketingi. managementu
37.-40,

hodina




Priloha &. 4 - Pripraveny zapis 9. vyufovaci hodiny (Marketingovy mix)
ve Wordu

Téma hodiny: Marketingovy mix

Marketingovy mix:

- soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva ktomu, aby usilovala
o dosazeni svych marketingovych cilti na daném trhu
- zahmuje v3echny ovlivnitelné faktory, které pomahaji k uspokojeni poptavky

zakazniku

Cil marketingového mixu:

- spravny vyrobek za spravnou cenu na spravném misté s pfispénim komunikace

se zakaznikem

Nastroje marketingového mixu (4 P):

- vyrobek (product)
- distribuce (place)
- cena (price)

- komunikace (promotion)



Piiloha ¢. 5 - Kompletni pFiprava 9. vyucovaci hodiny (Marketingovy mix)
v PowerPointu



1. hodina: Marketingovy mix

Marketingovy mix:

- soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva ktomu, aby usilovala
o dosazeni svych marketingovych cili na daném trhu
- zahmuje v3echny ovlivnitelné faktory, které pomahaji k uspokojeni poptavky

zakaznikl

Cil marketingového mixu:

- spravny vyrobek za spravnou cenu na spravném misté s pfispénim komunikace

se zakaznikem

Nastroje marketingového mixu (4 P):

vyrobek (product)

distribuce (place)

cena (price)

komunikace (promotion)



2. hodina: Vyrobek

- celkova nabidka zakaznikovi
- jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, které se stavaji piedmétem smény

na trhu a jsou uréeny k uspokojovani lidské potieby &1 pfani

Klasifikace vyrobku:

spotfebni zbozi
»  be&iné zbozi (zbozi kazdodenni spotieby, impulsivni zbozi, mimofadné
zbozi)
* zvladtni zbozi
* specialni zbozi
- prumyslové zbozi
* material
* suroviny {prirodni, zemedélské)
= polotovary
- investi¢ni zafizeni
= stavebni
= nestavebni
» ostatni zafizeni
- pomocny material

- pramyslové sluzby

Vvyrobni sortiment:

- jednotlivé vyrobky

- vyrobkové fady - skupina vyrobki, ktera spolu tésné souvisi, protoze:
" plni podobnou funkci
*  je prodavana stejnym skupindm zikaznika
»  prochazi stejnymi distribuénimi cestami
»  vytvaii shodny cenovy rozsah

- vyrobni mix

* soubor vSech vyrobkovych fad a polozek, které jednotlivi vyrobci nabizeji

zakaznikiim ke koupi



3. hodina: Zivotni cyklus vyrobku

- vyjadiuje vysi uspédnosti vyrobku na trhu (dano velikosti prodeje vyrobku v Case)

- zivotni ¢yklus se vyznacuje odlisnymi etapami v historii prodeje vyrobku

trzby
LIl O | IV.

/’\

/

Obr. 1 Faze zivotniho cyklu vyrobku

w

cas

I etapa — zavadéni na trh:

- prodej roste pomalu
- zisk je zpoCatku nulovy (dosud nejsou uhrazeny naklady spojené svyvojem
a uvedenim vyrobku na trh)
- 2 zakladni strategie:
» strategie sbirani smetany

* strategie pronikani

II. etapa — rust:

- prudky nist prodeje

- na trh vstupuji novi konkurenti za vidinou zisku

- vyrobek ziskava nové vlastnosti — roz§ifovani trhu

- ceny zustavaji na steyné Urovni nebo lehce klesaji

- strategie:
»  zvySovani kvality, pfidavani novych vlastnosti
» rozsifeni sortimentu o dalsi provedeni vyrobku
" ystup na nové trzni segmenty
" nové distribu¢ni kanaly

" ve vhodny okamzik sniZeni ceny



III._etapa — zralost:

- tempo ristu prodeje nového vyrobku zaéne klesat
- marketingové strategie:
" ystup na nové trzni segmenty
»  ziskani zakaznikl od konkurence
» strategie zdokonaleni kvality, vlastnosti, stylu vyrobku

»  asté)§i snizovani ceny, pouzivani reklamy

IV_etapa — pokles:

- prodej vyrobki za¢ne klesat

- marketingové strategie:
»  zvySovani investic - zvy§eni nebo upevnéni konkurencni pozice
" snizovani investic - snizovani neefektivnich zakaznickych skupin

» zbaveni se vyrobku



4. hodina: Distribuce

- dodat spravny vyrobek spravnym lidem v dobé, kdy ho potiebuji

Obsah &innosti distribuce:

- marketingové distribu¢ni kanaly

- doprava

- skladovani

- ofetfovani vyrobkil

- planovani afizeni distribuce

- komunikace s ostatnimi ¢leny kanalu

- informacni distribu¢ni systémy

Distribudni cesty:

- soubor nezavislych organizaci UCastnicich se procesu, ktery umozfiuje uziti nebo
spotiebu vyrobku &1 sluzby
- volba distribucni cesty zavisi na:
" druhu zbozi
" segmentu trhu

"  konkrétnim spotiebiteli

Velkoobchod:
- zahmuje veskeré Cinnosti spojené s prodejem zbozi &i sluzeb tém, kdo je prodavayi

dale, nebo té€m, ktefi je potiebuji pro obchodni ucely

Maloobchod:
- zahmuje veskeré aktivity spojené s prodejem zbozZi nebo sluzeb pfimo koneénym

spotiebiteliim pro jejich osobni, neobchodni pouZiti



5. hodina: Cena

- jedina polozka marketingového mixu, ktera produkuje piijmy

- pro vétsinu spotiebitelli je cena mirou hodnoty produktu

- vy$e ceny je omezena naklady a cenami konkurence

- pomoci ceny lze pruzné reagovat na zmény v poptavce, zmény v konkurenci

- cena ma psychologicky dopad na zakaznika

Vvybér cenoveé metody:

kalkulace dle nakladu - tvorba ceny piirazkou:

» piirazka v K& nebo v % k primérné nakladové cené

ocefiovani dle poptavky:
»  vysokd poptavka vede k vysoké cené
* nutnost odhadnout zavislost mnozstvi prodeje na stanovené cené

soutézive ocenovani:

* firma vychazi z béznych konkuren¢nich cen, snazi se byt levnéjsi

* pouziti: chee-li firma zvysit obrat, rozsifit okruh zakaznikl

tvorba ceny pomoci vnimané hodnoty

Vybér koneéné ceny:

- nutnost vzit v uvahu cenové cile, trzni sektor, poptavku, cenovou elasticitu, naklady,
konkurenéni faktory, kvalitu znagky a kvalitu reklamy v porovnani s konkurenci
- moZné jsou Upravy cen:
" slevy

" rabaty atd.



6. hodina: Komunikace - soutast marketingového mixu podniku

Komunikace jako souc¢ast marketingového mixu podniku:

- vytvafeni trvalého vztahu podniku s vefejnosti

- zajisténi proudu informaci o vyrobeich a sluzbéach od vyrobcee &1 prodejce

Druhy marketingové komunikace:

- nahodna
- informativni (ifadtim, bankam)

- pfesvédlovaci

Nastroje komunikaéni politiky:

- reklama (advertising)

- podpora prodeje (sales promotion)

- osobni prodej (personal selling)

- Public Relations (vztahy s vefejnosti)

- pfimy marketing (direct marketing)



7. hodina: Reklama

- jakakoliv placena forma neosobniho predstaveni a propagace zbozi, sluzeb
¢1 myslenek, zprostiedkovana zpravidla reklamni agenturou

- neni zde pfima zpétna vazba

Funkce vyrobkové reklamy:

- informacni - v uvodni fazi zivotniho cyklu
- pfesvédCovaci (soutéziva) - preferuje znacku pred konkurenci

- pripominaci - ¢asta u vyrobkii v dobé dospélosti

Funkce firemni reklamy:

obhajovaci

informagéni

soutéZiva

pfipominaci

Proces reklamni kampané (nutno zodpoveédét nasledujici otazky):
- komu je kampaii uréena
- jaké jsou cile reklamy
- prostfedky pridélené na reklamu
- reklamni zprava

- kdy a kde reklama probéhne

Reklamni zprava:

- centralni prvek kampang, to, co pfedkladame nebo oznamujeme cilové skupiné
- obsah zpravy (co fici)

- struktura zpravy (jak to fici logicky)

- format zpravy (jak to fici symbolicky)

- zdroy zpravy (kdo by to mél fici)



8. hodina: Podpora prodeje a Osobni prodej

Podpora prodeje:

cinnosti nebo materialy, které pusobi jako kratkodoby stimul pro povzbuzeni
nakupu nebo prodeje vyrobku &1 sluzby

silnéj$i a rychlejsi reakce na nabidku vyrobkl a ke zvy$eni jiz klesajiciho odbytu

Spotiebitelska podpora:

kupony umoznujici slevu pfi nakupu

prémie {(vyrobky poskytované zdarma)
vzorky (nejefektivngjsi, ale nejdrazsi forma)
obchodni znamky

spotiebitelské soutéze

Obchodni pedpora:

prodejni slevy

odmeény na vystavené zbozi

bezplatné poskytnuti vyrobki pii velkych odbérech
garance zpétného odkupu neprodaného zbozi
baleni

Osobni prodej (personal selling):

pfima komunikace a péstovani obchodniho vztahu mezi dvéma nebo nékolika
osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé
pozitivni vztah, ktery by piispival k vytvafeni image

jeden z nejucinnéjsich nastrojl, protoZe vyvolava zpétnou reakci zakaznika

vyzaduje vétdi finanéni prostiedky

Hlavni faze procesu prodeje:

vyhledévani a ocefiovani novych zakazniki
piiprava na obchodni jednani
dalsi informace o partnerovi, cil kontaktu, forma kontaktu

obchodni jednani



- schiizka mezi prodejcem a potencialnim zakaznikem
- uzavieni kontraktu (smlouvy)

- poprodejni faze



9. hodina: Public Relations a Primy marketing

Public Relations (vztahy s vefejnosti) — PR:

napomahani vzajemnému piizpisobovani mezi organizacemi a verejnosti

péfe o vztahy podniku k vefenosti: zajistit pfiznivé klima pro realizaci
podnikovych cili

dny otevienych dveli, prohlidky podniki, dary na charitativni ti¢ely, sponzorovani

riznych prospé&inych akci atd.

PR versus publicita:

publicita je komunikace zaméfena na organizaci nebo jeji vyrobky, ktera vyuziva
béznych médii, ale na rozdil od reklamy neni placena (je proto vérohodnéjsi nez
reklama)

PR zdurazfiywi socialni zodpovédnost firmy, ekologickou zodpovédnost,

vysledkem je zvyseni znamosti podniku a znacky

Piimy marketing (direct marketing):

pfima, adresna komunikace se zakazniky zaméfena na prodej zbozi
zalozeno na reklamé prostiednictvim podty, telefonu, televizniho vysilani,
rozhlasu, novin nebo ¢asopist

zaméfuje se na vybrany, maly segment zdkaznika

Hlavni nastroje piimého marketingu:

katalogovy prodej

ptimy zasilkovy marketing

telemarketing

televizni marketing s pfimou odezvou

piimy marketing pomoci rozhlasu, ¢asopist a novin

elektronické nakupovani



Zaklady marketingu

skolni rok: 2005/2006
vyucujici: Tana Nechojdomova



Tématicky plan
Zakladu marketingu

Marketingovy mix
Vyrobek

Zivotni cyklus
vyrobku
Distribuce

Cena

= Komunikace
= Reklama

= Podpora prodeje,
osobni prode;

* PR, primy marketing



Klasifikace dle testu

Uspé&snost v testu: Znamka:

100 - 86% 1 (vyborng)
85-73% 2 (velmi dobre)
72 - 60 % 3 (dobie)

59 - 50 % 4 (dostatecng¢)
do 49 % 5 (nedostatecne)




1 Marketingovy mix podniku

= definice marketingoveho mixu
= cil mixu
" nastroje mixu



1.1 Definice marketingoveho
mixu podniku

= soubor marketingovych nastroju firmy
pro dosazeni svych marketingovych cilu
na danem trhu

» vSechny ovlivnitelné faktory, ktere
pomahaji k uspokojeni poptavky
zakazniku



1.2 Cil marketingového mixu

= spravny vyrobek za spravnou cenu
na spravném miste s prispenim
komunikace se zakaznikem



1.3 Nastroje
marketingoveho mixu (4P)

= vyrobek (product)

= distribuce (place)

= cena (price)

= komunikace (promotion)



Opakovani

* Vlastnimi slovy vysvetlete, co je to
marketingovy mix.

* Co je cilem mixu?

* Vyjmenujte nastroje marketingoveho
mIXu.

= Cim je tvofena poptavka zakaznika?
= Co rozumime spravnou cenou?



Domaci ukol

* VVyberte si oblibené zbozi a u nej si
promyslete, jak zde funguji 4 P.

= V literature vyhledejte dalsi P (people
atd.).



2 Vyrobek

* definice pojmu
* klasifikace vyrobku
* vyrobni sortiment



2.1 Definice vyrobku

= celkova nabidka zakaznikovi

» jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo
myslenka, ktere se stavaji predmetem
smeny na trhu a jsou urceny
K uspokojovani lidske potreby Ci prani



2.2 Klasifikace vyrobku

spotrebni zbozi

= bézné, zvlastni, specialni zbozi
prumyslové zbozi

= material, suroviny, polotovary
InvestiCni zarizeni

= stavebni, nestavebni, ostatni zarizeni
pomocny material

prumyslové sluzby



2.3 Vyrobni sortiment

= jednotlivé vyrobky

= vyrobkove rady
= skupina vyrobkd, ktera spolu tésné souvisi
* plni podobnou funkci
= je prodavana stejnym skupinam zakazniku
» prochazi stejnymi distribuCnimi cestami
= vytvari shodny cenovy rozsah

= vyrobni mix

= soubor vSech vyrobkovych rad, ktere vyrobci
nabizeji zakaznikim ke koupi



Opakovani

« Co vSechno muze byt vyrobkem? Muze
jim byt i Clovek?

« Jak |ze klasifikovat vyrobek?

» Jake druhy spotrebniho zbozi znate?

* Co je to vyrobkova rada?

» Co obsahuje vyrobni mix?



Domaci ukol

* Pripravte si 3 priklady k jednotlivym
druhum spotfebniho zbozi.

« U oblibene znacky kosmetiky
charakterizujte vyrobni mix.

« Jaky vyrobek jste si koupili hlavné kvuli
jeho zajimavemu obalu? Pokud |ej
dodnes mate, prineste jej ukazat na
pristi hodinu.



3 Zivotni cyklus vyrobku

= definice ZC vyrobku
= etapy a vhodne strategie



3.1 Definice ZC vyrobku

= vyjadruje vysi uspesnosti vyrobku
na trhu (dano velikosti prodeje vyrobku
v case)
= ZC se vyznacuje odlisnymi etapami v historii
prodeje vyrobku:
= zavadeéni
= ryst
= zralost
= pokles



3.2 Faze ZC vyrobku

trzby
.1l 1. IV.

JARN

cas




3.2.1 Zavadeni vyrobku
na trh

" prodej roste pomalu

= zisk je zpocatku nulovy
= dosud nejsou uhrazeny naklady spojené
s vyvojem a uvedenim vyrobku na trh

= 2 zakladni strategie:

= strategie sbirani smetany
= strategie pronikani



3.2.2 Faze rustu

prudky rust prodeje, novi konkurentsi

vyrobek ziskava nove vlastnosti -
rozsirovani trhu
ceny zustavaji stejné nebo lehce klesaji

strategie:

= zvysovani kvality, nové viastnosti

» rozsireni sortimentu o dalSi provedeni
= yvstup na nove trzni segmenty

= noveé distribucni kanaly

= ve vhodny okamzik snizeni ceny



3.2.3 Etapa zralosti

= tempo rustu prodeje nového vyrobku
zacne klesat

* marketingove strategie:

vstup na nove trzni segmenty
ziskani zakaznikl od konkurence

strategie zdokonaleni kvality, vlastnosti, stylu
vyrobku

castejSi snizovani ceny, pouzivani reklamy



3.2.4 Pokles

= prodej vyrobku za¢ne klesat

* marketingove strategie:
= zvysSovani investic - zvyseni nebo upevnéni
konkurencni pozice
* snizovani investic - snizovani neefektivnich
zakaznickych skupin
= zbaveni se vyrobku



Opakovani

K &emu slouzi sestrojeni jednotlivych fazi ZC
vyrobku?

Vyjmenuijte 4 faze ZC vyrobku.

Charakterizujte |. etapu ZC vyrobku a
vysvétlete pouzivane strategie.

Charakterizujte |l. etapu ZC vyrobku a
vysvetlete pouzivane strategie.

Charakterizujte Ill. a IV. etapu ZC vyrobku a
vysvetlete pouzivane strategie.




Domaci ukol

= U svého oblibeneho spotrebniho zbozi
uréete, v jaké fazi ZC se vyrobek
nachazi, a popiste duvody, které vas
K urCeni faze privedly.



4 Distribuce

definice distribuce
obsah cinnosti distribuce
distribucCni cesty
velkoobchod
maloobchod



4.1 Definice distribuce

» dodat spravny vyrobek spravnym lidem
v dobe, kdy ho potrebuji



4.2 Obsah distribuce

= marketingove distribucni kanaly

= doprava

= skladovani

= oSetfovani vyrobku

» planovani a rizeni distribuce

= komunikace s ostatnimi Cleny kanalu
» informacni distribucni systemy



4.3 Distribucni cesty

» soubor nezavislych organizaci
ucastnicich se procesu, ktery umoznuje
uziti nebo spotrebu vyrobku Ci sluzby

= volba distribucni cesty zavisi na:

» druhu zbozi

= segmentu trhu
= konkrétnim spotrebiteli



4.4 Velkoobchod

= zahrnuje veskerée cinnosti spojene
s prodejem zbozi Ci sluzeb tem,
kdo je prodavaji dale, nebo tem, kteri je
potrebuji pro obchodni ucely



4.5 Maloobchod

= zahrnuje veskerée aktivity spojene
s prodejem zbozi nebo sluzeb primo
kone&nym spotiebitelum pro jejich
osobni, neobchodni pouziti



Opakovani

» Co predstavuje pojem distribuce?
* Co Je obsahem distribuce?

*= Na jakych faktorech zavisi volba
distribucni cesty?

» Vysvetlete pojem segment trhu.

= Najdéte co nejvice rozdilu mezi
velkoobchodem a maloobchodem.



Domaci ukol

= VVyjmenujte maximum faktoru, které maji
vliv na atmosferu prodejny.

= Zjistéte, jak na ¢lovéka pusobi tyto
barvy:

= cervena, modra, zelena, bila, cerna (vliv na
naladu, chut k jidlu, povzbuzeni Ci utlum apod.)

= doporuceny zdroj: Internet.



5 Cena

= definice ceny
= vyber cenove metody
= vyber konecné ceny



5.1 Definice ceny

» jedina polozka marketingoveho mixu,
ktera produkuje prijmy

= pro vétSinu spotrebitelu je cena mirou
hodnoty produktu

* vySe ceny je omezena naklady a
cenami konkurence

" pomoci ceny lze pruzne reagovat na
zmeny Vv poptavce, zmeny v konkurenci

» psychologicky dopad na zakaznika



5.2 Vyber cenové metody

= kalkulace dle nakladu - tvorba ceny
prirazkou

= ocenovani dle poptavky

= soutezivé ocenovani

= tvorba ceny pomoci vnimanée hodnoty



5.3 Vybeéer konecné ceny

» nutnost vzit v uvahu cenovéeé cile, trzni
sektor, poptavku, cenovou elasticitu,
naklady, konkurencni faktory, kvalitu
znacky a kvalitu reklamy v porovnani
s konkurenci

" MOzné |sOuU upravy cen:

= slevy
* rabaty atd.



Opakovani

Jakou jedineChou vlastnost ma cena oproti
dalSim 3 nastroju v ramci 4 P?

Jaké znate cenové metody?

U kterych produktu je cena hlavnim faktorem
ovliviujicim nakup?

U kterych produktu cena symbolizuje vysokou
kvalitu?

Pri nakupu kterych produktu jste vy osobné
ovlivhéni zeimena cenou?




Domaci ukol

* Vyhledejte v literature dalsi moznosti
upravy ceny dle konkrétnich faktoru,
napr. sleva pri vcasnem placeni
zavazku, slevy dle odebraného

mnozstvi kusu vyrobku apod.

= doporuceny zdroj: Kotler, P.: Marketing
management - Analyza, planovani, vyuziti,
kontrola. 10. rozSifené vyd. Grada Publishing,
Praha 2001



Opakovaci test

= 4 otazky, max. 20 bodu, 20 minut

= 1 (vyborné) 20 — 18 bodu
= 2 (velmi dobife) 17 — 15 bodu
= 3 (dobre) 14 — 12 bodu

= 4 (dostateéné) 11 —9 bodu
= 5 (nedostateéné) méné nez 9 bodu



6 Komunikace

= definice komunikace
» druhy marketingove komunikace
» nastroje komunikacni politiky firmy



6.1 Definice komunikace

= vytvareni trvaleho vztahu podniku
s verejnosti

= zajisteni proudu informaci o vyrobcich a
sluzbach od vyrobce Ci prodejce



6.2 Druhy komunikace

* nahodna
= informativni (Uradim, bankam)
* presvedcovaci



6.3 Nastroje komunikacni
politiky
* reklama (advertising)
* podpora prodeje (sales promotion)
= 0sobni prodej (personal selling)

* Public Relations (vztahy s verejnosti)
* primy marketing (direct marketing)



Opakovani

= Co Je to marketingova komunikace?
= Jaké druhy komunikace znate?

= VV Cem spociva prinos nahodne
marketingove komunikace?

= Na koho cili informativni marketingova
komunikace?

* Vyjmenujte nastroje komunikacni
politiky.



Domaci ukol

* Na Internetu vyhledejte informace o

Asociaci komunikacnich agentur.
*= doporuceny zdroj: www.aka.cz

* Na Internetu si proctete nejnovejsi verzi
a strucne vysvetlete, o Cem pojednava
Eticky kodex reklamy.



7 Reklama

= definice reklamy

» funkce vyrobkove reklamy
* funkce firemni reklamy

» proces reklamni kampane
* reklamni zprava



7.1 Definice reklamy

» jakakoliv placena forma neosobniho
predstaveni a propagace zbozi, sluzeb
Cl myslenek, zprostredkovana zpravidla
reklamni agenturou

" neni zde prima zpéetna vazba



7.2 Funkce vyrobkove
reklamy

= informacni
= v uvodni fazi zivotniho cyklu
* presvedcovaci (souteziva)
» preferuje znacku pred konkurenci
" pripominaci
= gasta u vyrobku v dobé dospélosti



7.3 Funkce firemni reklamy

obhajovaci
Informacni
souteziva
pripominaci



7.4 Proces reklamni
kampane

= komu je kampan urcena

= jake jsou cile reklamy

= prostredky pridelene na reklamu
* reklamni zprava

= kdy a kde reklama probeéhne



7.5 Reklamni zprava

centralni prvek kampane, to, co
predkladame nebo oznamujeme cilove
skupine

obsah zpravy (co rici)

struktura zpravy (jak to rici logicky)
format zpravy (jak to rici symbolicky)

zdroj zpravy (kdo by to mel rici)



Opakovani

Co rozumite pod pojmem reklama?
Jake jsou funkce vyrobkoveé reklamy?
Jake jsou funkce firemni reklamy?

Jake kroky zahrnuje proces reklamni
kampane?

Jake prvky musi obsahovat reklamni
zprava, aby byla ucinna?




Domaci ukol

= Zamyslete se nad prinosy | negativnimi
strankami soucasne reklamy v CR -
strukturované zapiste své postrehy.

* VVyhledejte 2 tiskové reklamy (dle vlastniho
nazoru vyberte vybornou a velmi spatnou,
prineste jejich ukazky, strukturovane
popiste, procC je dobra Ci sSpatna).

* Na Internetu Ci v Casopisech
Marketing&Media, Strategie vyhledejte

alespon 2 Ceske a 2 svetove reklamni
agentury.



8 Podpora prodeje,
Osobni prodej

podpora prodeje

spotrebitelska podpora
obchodni podpora

osobni prodej (personal selling)
hlavni faze procesu prodeje



8.1 Podpora prodeje

= ¢innosti nebo materialy, které pusobi
jako kratkodoby stimul pro povzbuzeni
nakupu nebo prodeje vyrobku Ci sluzby

* silngjsi a rychlejsi reakce na nabidku
vyrobku a ke zvyseni jiz klesajiciho
odbytu



8.2 Spotrebitelska podpora

Kupony umoznujici slevu pri nakupu
premie
= vyrobky poskytované zdarma

vZorky
» nejefektivnéjsi, ale nejdrazsi forma

obchodni znamky
spotrebitelske souteze



8.3 Obchodni podpora

* prodejni slevy
* odmeny na vystavene zbozi

= bezplatné poskytnuti vyrobku pfi
velkych odbérech

= garance zpetneho odkupu neprodaneho
zbozi

= baleni



8.4 Osobni prodej

= prima komunikace a pestovani
obchodniho vztahu mezi dvema nebo
nekolika osobami s cilem prodat
vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret
dlouhodobée pozitivni vztah, ktery by
prispival k vytvareni image

= jeden z nejucinngjSich nastroju, protoze
vyvolava zpetnou reakci zakaznika

= vyzaduje vetsi financni prostredky



8.5 Hlavni faze procesu
prodeje
* vyhledavani a ocenovani novych zakaz.

" priprava na obchodni jednani

= dalsi informace o partnerovi, cil
kontaktu, forma kontaktu

= obchodni jednani

= schuzka mezi prodejcem a potencialnim
zakaznikem

= uzavreni kontraktu (smlouvy)
" poprodejni faze



Opakovani

Co zahrnuje podpora prodeje?

Jaké druhy podpory prodeje Ize rozliSit?

V Cem se lisi spotrebitelska a obchodni
podpora prodeje?

Charakterizujte jednotlivé faze procesu
prodeje.

Vysveétlete, proC ma podpora prodeje pouze
kratkodoby efekt a oproti ni osobni prodej

vytvari dlouhodoby pozitivni vztah se
zakaznikem.



Domaci ukol

» UrcCete, kdo je nejvice podporou prodeje
ovlivheén a procC - segmentace (zeny
v domacnosti, malé deti apod.).

= \/yjmenujte co nejvice moznych faktoru
ovlivhujicich obchodni jednani.

= Etiketa - vysvetlete pojem, zakladni
situace chovani, priklady.



9 Public Relations,
Primy marketing
= definice PR
* PR versus publicita
* primy marketing (direct mailing)
* hlavni nastroje primého marketingu



9.1 Public Relations —
vztahy s verejnosti

" napomahani vzajemnemu
pfizpusobovani mezi organizacemi a
verejnosti

» péce o0 vztahy podniku k verejnosti
= zajistit priznivé klima pro realizaci podnikovych

cilu

= dny otevrenych dveri, prohlidky
podnikl, dary na charitativni ucely,
sponzorovani ruznych prospésnych akci
atd.



9.2 PR versus publicita

= publicita je komunikace zameérena na
organizaci nebo jeji vyrobky, ktera
vyuziva beznych medii, na rozdil od
reklamy neni placena
= je proto vérohodngjsi nez reklama

» PR zduraznuji socialni zodpovédnost
firmy, ekologickou zodpovednost,
vysledkem je zvyseni znamosti podniku
a znacky



9.3 Primy marketing

" prima, adresna komunikace se
zakazniky zamerena na prodej zbozi

= zalozeno na reklame prostrednictvim
posty, telefonu, televizniho vysilani,
rozhlasu, novin nebo ¢asopisu

= zameruje se na vybrany, maly segment
zakazniku



9.4 Hlavni nastroje primého
marketingu

= katalogovy prodej

= primy zasilkovy marketing

= telemarketing

= televizni marketing s primou odezvou

= primy marketing pomoci rozhlasu,
casopisu a nhovin

= elektronicke nakupovani



Opakovani

* Co zahrnuje pojem PR?
= Uvedte priklady budovani PR.

= VV Cem spociva rozdil mezi PR a
publicitou?

= Co e to primy marketing?
= Jakeé jsou nastroje primého marketingu?



Domaci ukol

» Uvedte priklady PR ze sveho okoli,
popiste, jake akce jste se sam zucastnil.
= Krizova komunikace: ,Nelze

nekomunikovat versus No comment” -
kratka uvaha.

* VVyhledejte internetové servery, ktere jsou
venovany nakupovani (porovnani cen,
dodaci podminky, reklamacni podminky)

" jsou doporuceny servery: www.vltava.cz,
www.korunka.cz, www.megaobchod.cz

= Ktery nastroj primeho marketingu vas
zaujal a ktery naopak naprosto odmitate
a proc?



10 Opakovaci test

= 9 otazek, max. 25 bodu, 40 minut

= 1 (vyborné) 25 — 22 bodu
= 2 (velmi dobie) 21 — 18 bodu
= 3 (dobre) 17 — 15 bodU

= 4 (dostateéné) 14 — 12 bodu
= 5 (nedostatecné) méné nez 12 bodu



