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Marketing 1 — pro manazery

PRO-BIO Svaz ekologickych zaméstnancu

TOTO VZDELAVANI JE FINANCOVANO Z PROSTREDKU ESF PROSTREDNICTViM OPERACNIHO
PROGRAMU LIDSKE ZDROJE A ZAMESTNANOST A STATNiIM ROZPOCTEM CESKE REPUBLIKY.



Srdecné Vas vitame
na dnesnim seminari

TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. poskytuje profesionalni sluzby v oblasti
vzdélavani dospélych od roku 1996. Ze dvou Skolicich center v Ostravé a Praze
pfipravujeme vzdélavaci akce pro klienty z celé Ceské republiky. Nase aktivity
jsou zaméfeny do oblasti osobnostniho, pocitaCového a jazykového vzdélavani.
Nase spole¢nost je akreditovana Ministerstvem vnitra CR. V oblasti po&itadovych
kurzll jsme akreditovani Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy. Jsme také

testovacim stfediskem ECDL.

Jednim z hlavnich cild na$i spolecnosti je podpora osobniho rustu jednotlivcu i
celych tymu. K naplnéni téchto cili nam také pomaha spoluprace s dalSimi
organizacemi v ramci projektd Evropské unie. Tvorbou a realizaci grantovych
projekti se zabyvame jiz od roku 1997. V souCasné dobé je velka ¢ast nasich
aktivit smérovana k rozvoiji lidskych zdrojti prostfednictvim ESF v CR ve spolupraci

s vyznamnymi zamé&stnavateli v regionech celé Ceské republiky.

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. ve spolupraci s realizacnim
tymem Vasi spole¢nosti pfipravila tento seminafr, ktery je navrZzen dle vzdélavacich

potfeb u€astniku cilové skupiny.

Vazime si duvéry Vas vSech.
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ll.  Marketing

Co je to marketing?

Marketing je proces vyzkumu trhu, prodeje vyrobk( a sluzeb, jehoZ cilem je udélat takové
opatfeni, aby byl produkt na trh ve vhodny ¢as a za vhodnou cenu.

Marketing mGzZeme také charakterizovat jako filozofii UspéSného podnikani v trzni
ekonomice, kde zakladem uUspéchu je spokojeny zakaznik.

Marketing je systém celkové komunikace mezi producenty a spotfebiteli nebo mezi
nabidkou a poptavkou.

Ukolem marketingu je mimo jiné objevovat neuspokojené potfeby a pfipravovat
uspokojiva reseni.

Marketing studuje potfeby, prani a problémy zdkaznika v jasné definovanych
segmentech, nepretrzité méri image firmy a Uroven uspokojovani zakaznika.

Marketing ovliviiuje vSechny atvary firmy.

Marketing je proces planovani, identifikace, stanoveni ceny, prodejni podpory a distribuce
produktu za ucelem vytvoreni jejich smény, které uspokoiji cile jedince a predevsim
organizace.

Marketing je proces, ktery zajistuje poznani, predvidani, ovliviiovani a uspokojovani

potieb zakaznikd tak, aby byly vhodnym zpisobem naplnény cile firmy.

Marketingovd strategie

Marketingova strategie navazuje na celkovou strategii firmy.

Marketingova strategie urcuje obchodni faktory vykonnosti a popisuje pravidla a cile
politiky a principy hodnoceni obchodnich procest.

Cilem marketingové strategie je uplatnit své produkty a sluzby na trhu v takovém

mnoistvi a cené, jakou vyZaduje celkova strategie firmy.



Tvorba marketingové strategie

Analyzovani je neodmyslitelnou soucasti témér kazdého lidského chovani a provadime je
prakticky na kazdém kroku. Samoziejmé pfi tvorbé marketingové strategie patfi analyzy
mezi nase zakladni podplirné metody k rozhodovani. Pro strukturované;jsi provadéni

analyzy je ucelné odlisit analyzy vnitfnich a vnéjSich podminek firmy.

SWOT analyza

SWOT analyza patfi mezi nej¢astéji pouzivané nastroje. Jde o obecny analyticky rdmec a
postup, ktery identifikuje a posuzuje vyznamnost faktord z pohledu silnych a slabych
stranek firmy, dale z pohledu pfilezitosti a hrozeb, kterym je, nebo bude nase firma
vystavena. Silné a slabé stranky jsou v podstaté interni faktory, které samy o sobé
mUzZeme ovliviiovat. PFileZitosti a hrozby jsou externimi vlivy, které samy o sobé

neovlivnime, pouze je mizZeme predvidat ¢i na né rlizné reagovat.

e STRENGHTS (SILNE STRANKY)

e WEAKNESSES (SLABE STRANKY)
o OPPORTUNITIES (PRILEZITOSTI)
« THREATHS (HROZBY)

SLEPT analyza
Je nastrojem postupu slouziciho k identifikaci a zkoumani externich faktora.
o SOCIALNI OBLAST (trh prace, vliv oboru, krajové zvyklosti)
o LEGISLATIVNI OBLAST (z&kony a jejich pouzitelnost, prace soud)
o EKONOMICKA OBLAST (makroekonomické hospodafské ukazatele a pfedpoklady,
pfimé a nepfimé dané, trzni trendy, statni podpora)
o POLITICKA OBLAST (stabilita pomér( statnich instituci, politické trendy a postoje
podnikani)
o TECHNOLOGICKA OBLAST (technologické trendy - typicky vyvoj a d@isledky vyvoje,

podpurné technologie, aplikace a jejich dostupnost)



1. Marketingovy mix 4P
Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vsechny kroky, které organizace déld,

aby vzbudila poptdvku po produktu. Tyto kroky se rozdéluji do Ctyf proménnych:

1. Product (Vyrobek): Uspokojuje potfeby zakaznika, oznacuje nejen samotny
vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také sortiment, kvalitu,
design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory.

2. Price (Cena): Hodnota vyrobku pro zakaznika.

Hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i
slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moZnosti avéru.

3. Place (Distribuce): Premisténi vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi. Kde a jak
bude produkt proddvan, véetné distribucnich cest, dostupnosti distribu¢ni
sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

4. Promotion (Reklama): Podpora naseho obchodu a prodeje, analyza
moznosti a zpUsobd, jak zajistit efektivni informovanost o nasich
produktech a sluzbach na trhu zplsobem, ktery po nich vyvola poptavku (od

pfimého prodeje pres public relations, reklamu a podporu prodeje).

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka ptatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations



Pojem produkt neoznacuje jenom vyrobek, ale mliZe oznacovat i sluzbu. Navic zahrnuje i
vSechny sluzby doddvané s vyrobkem - v pripadé prodeje pocitace jsou to vsechny sluzby

od poradenstvi, jaky pocitac koupit, pfes sestaveni a instalaci, aZ po pozarucni servis.

Ucinny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile.

Je to soubor osvédcenych nastrojl k realizaci firemni strategie.

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné
pouzivan, se na néj marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska

kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

. z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),

. z ceny zdkaznikova vydani (Cost to the Customer),

. misto se preméni na zakaznické pohodli (Convenience),

. z propagace se stane komunikace se zakaznikem(Communication).

Diky tomu zjistime, Ze zdkaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.

Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypada nasledovné:

4p 4C

Vyrobek  Reseni potieb zdkaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

Chytti marketingovi pracovnici by tak méli myslet vice z pohledu zakaznika nez z

pohledu prodejce.



Zakladni chyba pfi pouZivani marketingového mixu

Je tfeba zdUraznit, Ze marketingovy mix je takticka, nikoli strategicka pomiuicka. To je
klasicka chyby mnoha marketértd a knih o marketingu: povazuji marketingovy mix za
Ustfedni téma marketingu. To je ale velky omyl. Dfive nez m(Ze byt marketingovy mix

pouzit, je nutno vyresit strategické problémy:

1. segmentaci (Segmentation),
2. zacileni (Targeting),
3. umisténi/pozicovani (Positioning).

V ramci segmentace a ndsledného zacileni nejprve objevime a prozkoumame, komu
budeme své produkty prodavat (nikdy nelze ziskové prodavat véem; naopak se vyplati
specializace).

To zahrnuje i zjiSténi, jaci jsou nasi potencialni zakaznici, na co reaguji, jak s nimi budeme

co nejlépe komunikovat atd.

Poslednim, ale nejdulezZitéjsim bodem strategie je umisténi (pozicovani).
Umisténi je deklarace hodnoty ¢i hodnot, kterou si musi verejnost spojit s produktem.

Jediné tak Ize zarucit, Ze zakaznici budou kupovat pravé tento produkt a Zadny jiny.

JestliZe firma neprovede umisténi/pozicovani, zakaznici nebudou védét, pro¢ nakupovat
zrovna u této firmy. Klidné koupi i konkurenéni produkt. Proto je umisténi/pozicovani tak

dalezité.

Kdyz jsem dnes nakupoval obleceni, firmy s.Oliver, Tommy Hilfiger, Tom Taylor, Next,
Esprit, ani Marks and Spencer mi jasné nerekly, pro¢ mam nakupovat prdavé a jenom u
nich. Pokud by mé zacilily a jasné komunikovaly své hodnoty, pak bych navstivil jenom
jejich prodejnu a nakoupil jenom u nich. Takto jsem obesel vSechny prodejny. A obchdzeni
konkurencnich firem je vZdy rizikové. Jisté hodnoty jsem sice u nékterych z téchto firem
vysledoval, ale to spise diky mému osobnimu sledovdni téchto firem - a to jesté spise v

zahranici.



Jaké ma marketingovy mix problémy

Prvni problém jsem jiz zminil - marketingovy mix je povazovan za zaklad marketingové
strategie (pritom se jednd jenom o taktiku). Pokud si firma stanovuje marketingovou
strategii, nezfidka si vytvari pouze svij marketingovy mix.

Spravny postup je pfitom jiny:

1. Nejprve by si méla firma zjistit, kdo jsou jeji zakaznici (at uz soucasni, minuli nebo
potencialni) a roztfidit je do segmentl. Soucasti segmentace je i zjisténi, na co
jednotlivé skupiny zakaznik( reaguji a jaké nejvice oslovi nabidka doty¢né firmy.

2. Nasledné musi firma zjistit, jak se nejlépe dostat ke svym zakazniktim (opét, jak k
soucasnym, tak potencidlnim) a jak je zaujmout.

3. Konecné se musi firma rozhodnout, jak se bude prezentovat, na co bude klast

dliraz a s jakou vlastnosti ¢i vlastnostmi si ji budou zakaznici spojovat.

Druhym velkym problémem je Sablonovité pouZivani marketingového mixu: marketéri se
na vysoké Skole naudi, co je to marketingovy mix - a pak jej stereotypné pouzivaji na kazdy
pripad. Kazdy marketingovy krok ma vsak byt kreativni a inovativni. Jak prohlasil Peter
Drucker: "Podnikani ma dvé - a pouze dvé - zakladni funkce: marketing a inovaci.

Marketing a inovace plodi vysledky: vSe ostatni jsou naklady."

Tretim problémem je staticnost marketingového mixu: marketing je ale dynamicky obor,
kdy jednotlivé obory v prlibéhu c¢asu rlizné nabyvaji a ztraci na sile (proto je mozno se

setkat s modely jako 5P, kde patym prvkem jsou lidé (People)

Al Ries ve své knize The Fall of Advertising and the Rise of PR argumentuje, Ze na vzestupu

jsou public relations. Tvrda data pak ukazuji, Ze velice roste isearch engine marketing

(marketing ve vyhleddvacich), v€etné optimalizace pro vyhledavace.

Proto bychom se neméli ptat "Které nastroje tvori marketingovy mix?",

ale "Které nastroje marketingového mixu nabyvaji na dileZitosti?"
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Marketingovy mix je ve své zdkladni podobé pfilis jednoduchy - neodpovida komplexnosti
reality. CoZ je ¢tvrty problém. Firmy s propracovanym marketingem pouzivaji velice

sofistikované modely.

IV. Lidé jako paty prvek marketingového mixu

EYSENCKOVA TYPOLOGIE OSOBNOSTI

Testova pfiloha:

Inventar pro posouzeni temperamentu

Prectéte si pozorné inventdr, ktery predstavuje komplet charakteristickych vyrazovych
projevi a zptsobi chovadni, které jsou typické pro jednotlivé temperamentové typy.
Kazdy temperamentovy typ je popsan 20 tvrzenimi, u kazdého tvrzeni se rozhodnéte,
zda je prislusny projev pro vds charakteristicky v béZnych kaZzdodennich ¢innostech. Za

kazdy souhlas ziskdvdte jeden bod. Odpovidejte upfimné. Jde o sebepozndni.

CH — CHOLERIK S —SANGVINIK

1. Nemate stani, stdle spéchate. 1. Jste vesely a optimisticky.

2. Iste neklidny, vznétlivy. 2. Jste energicky a prakticky.

3. Iste rdzny a ptrimy v jednani. 3. Casto nedokonéite zacatou praci.

4. Jste netrpélivy. 4. Mate sklon se pfecenovat.

5. Iste rozhodny a iniciativni. 5. Jste schopen rychle pochopit situaci.

6. Iste tvrdohlavy. 6. Jste nestdly v zajmech a zdlibach.

7. Jste pohotovy v hadce. 7. Snadno se prenasite pres nezdary.

8. Pracujete nesoustavné, narazové. 8. Snadno se prizplUsobujete okolnostem.

9. Rad riskujete. 9. S potésenim se poustite do nové prace.

10. Nejste mstivy a urazlivy. 10. Rychle ztrdcite elan, pfestane-li vas prace
zajimat.

11. Mluvite rychle, vzrusené. 11. Rychle dovedete vniknout do nové prace.

12. Mate sklon k prchlivosti. 12. Tézko snasite jednotvarnou praci.

11



13. Jste agresivni.

14. Drazdi vas nedostatky.

15. Mate vyraznou mimiku.

16.
sebeovladani.

17. Usilujete neustale o néco nového.

18. Mate raznou, prudkou gestikulaci.

19. Jdete neustupné za vytéenym cilem.

20. Projevuji se u vas nahlé zmény nalad.

F — FLEGMATIK

1. Jste klidny a chladnokrevny.

2. Jste v praci dUsledny a dUkladny.

3. Iste opatrny a uvazlivy.

s neznamymi lidmi

4. Dovedete cekat.

5. Iste mléenlivy.

6. Mluvite klidné bez vyraznych gest.

7. Iste zdrzenlivy a trpélivy.

8. Zacatou praci dovadite do konce.

9. Neplytvate naprazdno silami.

10. Dodrzujete systém ve zpUsobu Zivota.
s nimz hovofite

11. Snadno ovladate vzruseni.

12. Nezalezi vam na pochvalach a vytkach.
vytku.

13. Jste dobrosrdecény, prezirate narazky.
okoli.

14. Jste staly ve svych vztazich a zajmech.

15. Nerad prechazite od jedné prace k druhé.

16. Jste pfimy vici kazdému.

17. Mate rad ve vSem poradek a presnost.

13. Jste druzny a spolecensky.
14. Hodné vydrZite a dovedete délat.
15. Mluvite hlasité s zivymi gesty.

Dovedete rychle jednat a rozhodovat. 16. V necekané situaci zachovavate

17. Citite se vidy plny sily.
18. Rychle usinate a rychle se probouzite.
19. Casto byvate nepozorny, ukvapeny.

20. Mate sklon k povrchnosti.

M — MELANCHOLIK
1. Jste nesmély a ostychavy.
2. Jste rozpadity v novém prostredi.

3. Déla vam potize navdazat kontakt

. Nedlvérujete si.

Lehce snasite samotu.
NeUspéchy vas sklicuji.
Uzavirate se sdm do sebe.

Rychle vas nékdo unavi.

© ® N o u s

Mluvite nevyraznym hlasem az Septem.

10. Prizplsobujete se povaze ¢lovéka,

11. Vnimate dojmy intenzivné, az k slzam

12. Jste mimoradné citlivy na pochvalu,

13. Jste hodné naroény na sebe a své

14. Mate sklon k podeziravosti.

15. Jste nezdravé citlivy, zranitelny.

16. Jste pfehnané urazlivy.

17. Jste nesdilny, nikomu se nesvérujete.

12



18. Nesnadno se prizplisobujete nové situaci.  18. Jste malo aktivni nesmély.

19. Jste téZkopadny pomaly.

19. Jste poslusny a podfizujete se.

20. Mate vytrvalost. 20. Snazite se vzbudit soucit, spoléhdte na

okoli

Vyhodnoceni

Jestlize vydélite pocet bodu, které jste ziskali za jednotlivy temperamentovy typ souctem

bodl, které jste ziskali celkové a ndsobite stem, dostanete procentové vyjddreni

pfislusného temperamentového typu ve strukture vaseho temperamentu. Ziskdte

pfedstavu o tom, ke kterému temperamentovému typu spise patfite, jak se

temperamentové typy u vds kombinuji a v jakych proporcich. Jestlize v nékterém

temperamentovém typu dosahujete 40% a vice, znamend to, Ze tento temperamentovy

typ u vds dominuje; 30% - 39% dosti vyrazné zastoupeni pfislusného typu; 10% - 19%

pfislusny temperamentovy typ je zastoupen v malé mire.

Emocni temperament

Nestabilni

MELANCHOLIK

Introvertov

CHOLERIK

any

Extravertoy

FLEGMATIK
Stabilni

Charakteristika

Cholerici

Klad - Velky hlasovy fond, dokazou strhnout, fantasticky dokazou pracovat s emocemi,

¢im vétsi dav, tim pro né Iépe, odolni proti stresu, jsou rozeni viidcové, zaméreni na

vykon, maji tah na branku, jsou cilevédomi....

any

SANGVINIK
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Zapor - Vlybusni, agresivni, nedokazou pfijmout jiné nadzory nez vlastni, byvaji netrpélivi,

velci demagogové

Melancholici

Klad - Uméji perfektné naslouchat a vzit se do pocit jinych lidi, maji radi cisla, grafy,
planky, jsou to myslitelé, jsou talentovani, puntickari a detailisti

Zdpor - Uzavieni, smutni, horsi prace s hlasem, podléhaji depresim, pouzivaji fraze,

vahavi, protoze se boji, Ze jejich plany nejsou dokonalé

Sangvinici
Klad - Jsou Zivi, dobra nalada, temperamentni, herecké sklony, dobré projevy a prace

s hlasem, vypravéci, maji charisma,

Zdpor - Ironicti az do sarkasmu, pousti se do mnoha véci, které pak nedokazou dotahnout

do konce, pfilis mluvi, rozvlacéni, radi prehanéji

Flegmatici

Klad - Nenechaji se rozhodit, netrpi trémou, dobre reaguji v extrémnich situacich, protoze

se s nimi dobfe vychazi, maji spousty pratel, nikoho neurazi, umi poslouchat,
Zdapor - Malo vyuzivaji emoce, jsou malo akéni, nékdy nudni, monotdnni hlas, nedavaji

najevo city, neumi se nadchnout, neradi zkousi nové véci

Maslowova pyramida lidskych potieb

FYZIOLOGICKE POTREBY - potieby potravy, tepla, vzduchu... vée k udrzeni Zivota

BEZPECI A JISTOTA - projevuje se pfedeviim vyhybanim se viemu nezndmému a

hrozivému, zajisténi a uchovani existence i do budoucna...

LASKA A SOUNALEZITOST (Potieby socialni) - touha nékam a k nékomu patfit, byt

pfijiman a milovan.

14



UZNANI A UCTA - mit Uspé&ch, byt vaZzeny, sebeocenéni, respekt a uznani osoby ze

strany ostatnich

SEBEREALIZACE - Sebeaktualizace - naplnit své mozZnosti rlistu a rozvoje.

Maslowovymi slovy ,,Byt vice a vice sam sebou, stat se vsim, ¢im je ¢lovék schopen se

stat“, realizovat vSechny své schopnosti a talent.

Specialni schopnosti

VERBALNIi SCHOPNOSTI - chapéni a vyjadiovani prostiednictvim slov.
PROSTOROVA PREDSTAVIVOST - prostorova orientace, vizualizace

a predstavivost.

NUMERICKA SCHOPNOST - prace se symboly (&isly).

PERCEPCNi POHOTOVOST - dugevni zrakova pohotovost.

PAMETOVE SCHOPNOSTI - uchovani informaci. Déli se na kratkodobou a
dlouhodobou.

LOGICKE SCHOPNOSTI - tiidéni a vyhodnocovani informaci

INTUITIVNiI SCHOPNOSTI - schopnost tvofit - umélecké schopnosti (literarni,
hudebni, vytvarné a herecké)

PSYCHOMOTORICKE SCHOPNOSTI - koordinace dvou &i vice pohyb, rychlost a

obratnost pohybu.

Pracovni trojuhelnik

Thimothy Gallwey definuje 3 zakladni kameny Uspésné provedené prace. Jednd se o 3

provazané slozky prace: vykon, uéeni a radost. Nas pracovni vykon piné v dlouhodobém

horizontu souvisi s u¢enim béhem tohoto vykonu a pocity radosti, které nas motivuji k

lepsim pracovnim vysledk{m.
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Pracovni trojihelnik
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TYPY PROFESIONALNI OSOBNOSTI
J.Holland (1966) vypozoroval, Ze lidé maji sklon vyhleddvat prostredi, které
odpovidda jejich povahové orientaci. Urcil Sest typli osobnosti podle profesiondlniho
prostredi. KaZdy z téchto typu orientuje svou kariéru do pracovniho prostredi, které

je vsouladu s jeho osobnosti:

Typ:

e Realisticky

e Zkoumavy

16



e Socialni

e Konvencni

e Podnikavy

e Umélecky

Socidlni a komunikacni schopnosti
Pro dosazeni cili firmy, tym( a spolecnosti musi umét UspésSny manazer spolupracovat
v jednom tymu s pracovniky riznych povah, schopnosti a dovednosti. Socidlni a
komunikacni schopnosti nam pomahaji k udrzovani synergickych vztaht, vedeni lidi,
vedeni tym( i firem. Socidlni a komunikacni schopnosti zahrnuji tzv. mékké dovednosti
(soft skills) napfiklad:

e EMPATIE
KOMUNIKACE

« PREZENTACE
« ASERTIVITA

« VEDENI LIDI

« TYMOVA SPOLUPRACE
« DELEGOVANI

« ROZHODNOST

e VYTRVALOST

« MOTIVACE

« RESENi KONFLIKTU

« VYJEDNAVANI

« KOOPERACE

« ODMENOVANI



Odborné schopnosti

Jako zéakladni odborné schopnosti ve firemnim prostfedi zahrnujeme schopnosti a

dovednosti tykajici se Fizeni firmy. Kazdy manazer stejné jako majitel firmy, jednatel i

podnikatel musi mit komplexni znalosti, schopnosti a dovednosti pro fizeni firmy.

Odborné schopnosti, dovednosti a znalosti manazera v souvislosti s fizenim firmy jsou

zejména:

e PODNIKATELSKE PLANOVANI
e MANAGEMENT
e MARKETING A PRODE)J

7 v s

e FINANCNI RiZENi
e PERSONALNI RiZENIi
e PRAVNIi POVEDOMI

e PROFESIONALITA

V. Komunikacni mix

Komunikace

W Obsah
= Barva a ton hlasu

m Reé téla
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Obsah - text, skladba slov...

Barva a tén hlasu - sila, hloubka, dliraz, tempo, pauzy...

Rec téla - obraz ¢lovéka, postoj, pohyb v prostoru, gestikulace, mimika...

Verbalni komunikace
K verbalni komunikaci patfi psana a mluvena fec. Charakter naseho verbdlniho projevu je
ovlivnén nékolika faktory:
DYCHANI
VYSKA, HLOUBKA HLASU (vyslovenim stejné véty rGizné vysokym hlasem, se méni
vyznam slov)
MODULACE HLASU (monoténni projev znamena, Ze posluchaci se nemusi soustredit
na obsah nasich slov)
ZDVORILOST (sami sob& bychom méli stéle pfipominat, abychom byli zdvofili ke viem
lidem, s nimiz jedname - jak k rodinnym pfislusnikiim, tak ke spolupracovnikiim)
BARVA A TON HLASU (pomoci vhodného ténu mzeme zd(raznit vyznam svych slov)
SROZUMITELNOST (¢im jist&jsi jsme si svou véci, tim srozumitelnéji ji také budeme
schopni vyjadrit)
TEMPO RECI (projev ziska na dynamice, stfidame-li riizné tempo feci. Zpomaleni
zdarazni urcity okamzik projevu, zrychleni doda reci na dlirazu a vzruseni. Stridani
tempa doda projevu Svih a energii)
VYSLOVNOST, ARTIKULACE (na vyslovnost si musime dat pozor. Je tfeba hovofit
zfetelné, aby nedoslo k nedorozuméni)
NACASOVANI (spravné nagasovani je dllezitym faktorem verbélniho projevu)

SLOVNIi ZASOBA (bohatstvi ¢eského jazyka)

19



¢ Manyrismy

Neverbadlni komunikace

Neverbalni komunikace je souhrn mimoslovnich sdéleni, ktera jsou védomé ¢i nevédomeé
preddvana ¢lovékem k jiné osobé nebo lidem. Prostfednictvim neverbalni komunikace si s
druhymi lidmi pfeddvame informace o tom, jak vnimame sami sebe, jak svého partnera,
jak vlastni emoce, napéti a rozpolozeni. Neverbalni signdly vétsinou vysilame podvédomé
a prijimame také podvédomeé. Nase neverbalni signaly vychazi z naSeho podvédomi a

souvisi s nasimi navyky, hodnoty a emocemi.
1. REC PODVEDOMI (emoce, postoje, navyky)
2. REC TELA (gestikulace, mimika, kontakt o&i)
3. REC OBJEKTU (vlasy, obleceni, $perky, prostor kolem nas)
4. REC PROSTORU (zény podle vzdalenosti)
Verejny odstup (3,6 m a vice)
Spolec¢enska zéna (1,2m —3,6m)
Osobni zéna (45cm —125cm)

Intimni zéna (15cm —45 cm)
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Efektivni komunikace

Komunikace je proces vzdjemného preddvdni informaci v socidlnim kontaktu
pomoci riznych prostredku, zahrnujici i sdileni (proZivani a hodnoceni této situace).
Schopnost komunikace je nejduleZitéjsi Zivotni dovednosti pro kohokoliv, avsak pro

manaZera je naprosto nezbytnd.

Funkce komunikace

Komunikace mazZe pinit rizné funkce, na zdkladé jejiho zaméreni Ize rozlisit nékolik

variant:

INFORMACNI - cilem je predat nékomu néjakou informaci.

INSTRUKTIVNI - cilem je vysvétlit, naugit & instruovat.

PRESVEDCOVACI - cilem je komunikaéniho partnera ovlivnit, pfesvéd¢it.

PODPURNA - cilem je vyjadfit nékomu podporu.

RELAXACNI - cilem je pobavit se, rozptylit se, popovidat si.

» Jaké druhy komunikace znate?

» Jaké druhy komunikace pouzivate v praci nejcastéji?

Vyhody

Nevyhody

Na co si dat pozor
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VI. Sedm kroki prodeje

1. Znalost produktu

2. Vyhledavani zakaznika

3. Prvni kontakt

4. Zjistovani potreb

5. Prezentace

6. Uzavirani obchodu

7. Péce o zadkaznika

22



Znalost produktu

» Technické parametry

» Vyhody

> UZitek

23



Hledam svého zakaznika

kde??? ][]

Metody Vyhody

X/
°

X/
°

Databaze

Zlaté stranky

Telefonni seznam

Internet

Direct mailing

Terénni vyzkum

Inzerce v dennim tisku

Reklamni letak

Promo akce

Veletrhy,

Specializované vystavy

Prospekting

Nevyhody
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VIl. Marketingova komunikace neni jen reklama
Marketingova komunikace by se dala oznacit za rozsahly soubor nastroj, které maiji
jedno spolecné — jejich ukolem je prodat vase produkty prostfednictvim komunikace

s potencidlnimi zakazniky.

K ¢emu je
Marketingovd komunikace je klicovym prodejnim nastrojem pro komplexnéjsi produkty a

sluzby.

Reklama
Reklama je pouze jednim z ndstroju marketingové komunikace, ktery ma primarné za ukol
informovat zdkaznika o existenci vaseho produktu a sekundarné v ném také vzbudit

zajem.

Online marketingovd komunikace

Hitem poslednich let se stala také online marketingova komunikace se zakazniky.

Public relations
Public relations je dali velkou podskupinou marketingové komunikace. V Ceské republice
se vSak z néjakého dlivodu pod Public relations (PR) rozumi zejména komunikace

S novinari.

Marketingové materidly
Velice dllezitou soucasti marketingové komunikace jsou také marketingové materidly
neboli de facto vSechny tisténé a elektronické materialy, které souvisi s vasi firmou a

jejimi produkty.
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Marketingové texty v médiich
Mezi marketingové materidly se radi i kategorie text(, kterou z nich Ize vy¢lenit pod
pojmem marketingové texty v médiich ¢i chcete-li PR ¢lanky. PR ¢lanek byva v médiich

oznacen slovy jako inzerce, reklama ¢i PR text.

Marketingové akce

Konecéné posledni, hojné vyuzivanou formou, marketingové komunikace jsou
marketingové akce. Jedna se o nejrliznéjsi seminare, workshopy, konference apod.
poradané pro stavajici a potencialni zakazniky, které maji za ukol pfimo ¢i nepfimo

podpofit prodej konkrétnich produktd.

Marketingovd komunikace vam pomiiZe k uspéchu
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Viil. Zdkladni koncept Fizeni

CIL

Napravné

opatfeni

KONTROLA PLAN

UKoL

> Stanovovani cill

1. Vytvorte si vizi

2. Hovoite o svych zamérech

3. Cile si napiste

27



> Planovani

Stanovovani priorit

> Ukoly
Bludny kruh odkladani

> kontrola

Organizovani ¢asu

Paretlv princip 80/20

Paret(v princip 80/20 je obecné pravidlo, které tvrdi, Ze 20% nasi ¢innosti (vstupu ¢i Usili)
produkuje 80% naseho vysledku (vystupt €i prospéchu). V praxi to znamena, Ze napfiklad
80% z toho, ¢eho dosdhneme, vyplyva z 20% vynaloZzeného ¢asu. V byznysu byla platnost
tohoto pravidla potvrzena v mnoha pfipadech: 20% zakaznik( je zdrojem 80% naseho
zisku, 20% produktl pfinasi 80% obratu.

Eisenhoweruv princip

DulleZité x Naléhavé
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IX. Pozitivni komunikace

> Pozitivni usmérfiovdni

» Technika zvlagddni nadmitek

» Pochvala a uznani (5P)

» Vztahy

» Zdsady
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X.  Dosahovani cilii aneb cesta k uspéchu

+ Cil

+ Pldn

+ Motivace

+ Pozitivni mysleni

+ Zpétnd vazba
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Zaveér seminare:

AHA
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