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Marketing sluzeb
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Soucasny trend....

* rostouci podil sluzeb na celkovém souhrnu obchodnich procesu

proto roste zajem odbornikl o aplikaci marketingu ve sfére sluzeb.

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342



Specifika marketingu sluzeb

nehmotny charakter sluzeb

charakter vyroby (mistni a Casova vazanost sluzeb)

pomijivost sluzeb

distribucni cesty

podminénost nakladl

vazanost sluzeb na jejich poskytovatele
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Zakladni pojmy

e produkt,
* vyrobek,

* sluzba.

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Produkt

e vSe, co tvori nabidku na trhu,

* jedna se o veskeré hmotné i nehmotné statky, které mohou byt nakupovany,
pouzivany a spotrebovavany a které mohou uspokojovat potreby a prani
spotrebiteld.
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Sluzba

* jsou to nehmotné produkty smeénované primo mezi poskytovatelem a
zakaznikem, prficemz prijemce ziskava urcitou vyhodu,

* jsou to nehmotné produkty, za néz platime a pouzivame je, ale nikdy je
nevlastnime.



Marketingovy pristup ke sluzbam

,Sluzba je jakakoliv ¢innost, vyhoda ¢i schopnost, kterou mize jedna strana
nabidnout druhé strané. Sluzba je svou podstatou nehmotna a nevytvari zadné

hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby muze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym
produktem.”

P. Kotler
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Klasifikace sluzeb

Podle charakteru Cinnosti sluzby délime na:
* Maloobchod a velkoobchod.

* Bankovnictvi a pojiStovnictuvi.

* Nemovitosti.

 Komunikace a informacni sluzby.

* Verejné sluzby, vladni a vojensky sektor.
e Zdravotnictvi.

e Obchodni, profesionalni a osobni sluzby.
e Rekreacni a ubytovaci sluzby.

e Vzdélani.

e Ostatni neziskové organizace.



Klasifikace sluzeb

V oblasti spotreby délime sluzby na:
 Sluzby uspokojujici potreby celé spolecnosti (napr. armada).

 Sluzby uspokojujici potreby jedince —vécné (napf. Cistirny, opravny) a osobni
(napf. jazykoveé kurzy).



Klasifikace sluzeb

Nejcastéjsi déleni sluzeb:
* Trzni — zakaznik si kupuje pravo na poskytovani, plati za né.
* Netrzni (verejné) — zakaznik za né neplati, nelze jej ani vyloucit ze spotreby.



Klasifikace sluzeb

Podle stupné hmatatelnosti délime sluzby na:
* Pouze hmatatelné zbozi (napr. auto).

 Hmatatelny vyrobek spojeny se sluzbou (napfr. prodejna aut se
servisem, poradenstvim v oblasti financovani nakupu a pojisténi

auta, vystavni plochy).

* Sluzba spojena s doprovodnymi vyrobky (napr. pouze autoservis s
prodejnou nahradnich dild a riznych osetrujicich pripravku).

* Pouze sluzba (napr. autoumyvarna, technicka kontrola).



Klasifikace sluzeb

Podle nutnosti fyzické pritomnosti zakaznika délime sluzby na:
* Bez pritomnosti zakaznik (napf. opravarenska firma).

e Za osobni pritomnosti (napr. restaurace).



Klasifikace sluzeb

Sluzby zavislé na zarizeni:
e Automatizované (napr. parkovaci automaty).
* Rizeno nekvalifikovanymi & malo kvalifikovanymi lidmi (nap¥. obsluha vytahu).

* Rizené kvalifikovanymi lidmi (napf. aerolinie).



Klasifikace sluzeb

Sluzby zavislé na lidech:
* Nekvalifikovana prace (napt. uklid prostor).
» Kvalifikovana prace (napfr. restaurace, zasobovani).

* Profesionalni prace (napf. financni poradenstvi, security).
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Klasifikace sluzeb

Sluzby podle poskytovatele:

* Verejné sluzby poskytované statnimi organy (napr. zdravotnictvi, soudnictvi,
skolstvi, armada, policie, aj.).

* Verejné sluzby poskytované neziskovymi organizacemi (napr. muzea, nadace,
nemocnice, aj.).

* Firmy (poradenskeé firmy, reklamni agentury, spedicni firmy, aj.).



Klasifikace sluzeb

Sluzby dle jejich distribuce:
e Zakaznik jde za sluzbou (nap¥. solarium, aj.).

e Sluzba jde za zakaznikem (napr. uklidova firma, aj.).
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Specifika sluzeb

NEHMOTNA
POVAHA

ROZMANITOS]
KVALITY

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342

Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani MINISTERSTVO SKOLSTV
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POMIJIVOS

_ v
SLUZEB
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1) Nehmotna povaha sluzeb

* sluzby jsou nehmotné povahy - tzn., ze si neni mozné sluzby pred nakupem
prohlédnout, ohmatat, nemuzeme je ochutnat, slyset ani citit,

* napr. vysledek kosmetické operace,

 zakaznici chtéji nejistotu plynouci z nehmotné povahy sluzeb omezit, proto sleduji
"signaly kvality sluzeb".



2) Nedélitelnost sluzeb

sluzby jsou nedélitelné, jsou vytvareny a spotrebovavany soucasnég,
jsou primo vazany na poskytovatele sluzeb,
oCekava se spoluprace (zubni lékar),

zamestnanec, ktery sluzbu poskytuje, je soucasti sluzby samotné.



3) Rozmanitost kvality sluzeb

 kvalita sluzby zavisi na tom, kdo, kdy, kde a jakym zpusobem sluzbu poskytuje
 kvalita je proménliva, vysoce zavisla na zpusobu jejiho poskytovani

 kvalita sluzby jednoho pracovnika se méni v ¢ase podle jeho Unavy a jinych
okolnosti
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4) Pomijivost sluzeb

* sluzby nelze skladovat pro nasledny prodej Ci uziti

 jakmile je napln sluzby "vyéerpdna", je nutné / mozné zakoupit sluzbu novou

Rozvoj vzdélavaci a dalsich &innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Dalsi vlastnosti sluzeb

* vysoka pruznost zpétnych vazeb

* jednodussi zavadéni novych produkti

vazanost na provozovatele, misto a cas

vysoky stupen interakce poskytovatel - zakaznik (budovani silnych vztah



Odliseni sluzby od konkurence

 rostouci ceny sluzeb - nutnost odlisit sluzby v ocich zakaznikt od produkt(
konkurencnich



Metody odliseni sluzeb

1) cenové konkurenci Ize Celit lepsi, odliSnou nabidkou (Student agency)

2) odliseni kvalitou - zpisobem, jakym jsou sluzby poskytovany (Skoleni
zamestnancu, kurzy asertivity, banky - on-line pfistup k bankovnim sluzbam)

3) posileni a odliSeni image firmy, jeji symboliky a znacek
4) internet
5) zvyseni produktivity prace pri poskytovani sluzeb



Prvky k dosazeni kvality sluzeb

strategicka koncepce,

trvala snaha vrcholového vedeni o dosahovani kvality,
e pouzivani vysokych standardu,

» systémy pro sledovani kvality sluzeb,

systémy pro uspokojovani nespokojenych zakaznikd,

stejné dobré uspokojovani zaméstnancu a zakaznikd.



Parametry vnimani kvality sluzeb

e osobni pristup,

* inovace,

* |loajalita personalu,

* mistniimage,

e zvysSovani jakosti,

* rychlost dodani,
 rychlejsi rozhodovani,

 specialni sluzby.



Rozpory neuspésné dodavky sluzeb

* rozpor mezi ocekavanim spotrebitele a vnimanim managementu,
* rozpor mezi vnimanim managementu a specifikaci sluzeb (nejasna specifikace),
* rozpor mezi specifikaci sluzeb a jejich poskytovanim (Uroven personalu),

* rozpor mezi poskytovanou sluzbou a vneéjsi komunikaci (rozpor mezi prospektem
a skutecnosti),

e rozpor mezi vnimanou a ocekavanou sluzbou.



Marketingovy mix sluzeb

* Product

* Price

* Place

* Promotion

* People

* Physical evidence

* Process



Hlavni trendy v oblasti sluzeb zakaznikiim

Vyrobci zarizeni produkuji spolehliveéjsi a snadnéji opravitelna zarizeni.

e Zakaznici se pri nakupu chovaji daleko promyslenéji a vyzaduiji sluzby po
uskutecnéni prodeje a jejich individualizaci.

e Zakaznici nemaji radi velké mnozstvi dodavatell sluzeb, ktefi se staraji o ruzné
typy zarizeni.

* Kontrakty na poskytovani sluzeb, ve kterych se prodejce zavazoval poskytovat
zdarma osetrovani a opravy po urcitou dobu pri urcité cené produktu, jsou davno
prekonany.

* MozZnost vybéru dodavatell sluzeb se nebyvale zvysuje.



Otazky k procviceni

* Podle jednotlivych kritérii klasifikujte poskytovani vyuky na statnich VS jako druh
poskytované sluzby.

* Navrhnéte zpUsob, jak Ize ovlivnit vysokou poptavku po sluzbach cestovnich
kancelari (kterou nelze uspokojit) v dobé hlavni sezony.

* Jmenujte druhy sluZeb, které jsou dle Vadeho nazoru na trhu CR nedostacujic
nebo ty, které uplné chybi. Navrhnéte zpUsob, jak odstranit nedostatky.
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Klicova slova

 Sluzby ve vladnim sektoru, soukromém neziskovém, obchodnim a vyrobnim
sektoru, klasifikace sluzeb, vlastnosti sluzeb — nehmotnost, neoddélitelnost,
heterogenita, pomijivost a vlastnictvi sluzeb, marketingovy mix sluzeb rozsireny o
materialni predpoklady, osoby ve sluzbach a procesy ve sluzbach.



Pouzita literatura, zdroje:

* FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr a URBANEK, Tomas. Marketing: zaklady a
principy. Brno: Computer Press, 2003. vii, 199 s. Praxe manazera. ISBN 80-7226-888-
0.



Internacionalni marketing



Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

Rozvoj vzdéldvaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Evropské strukturaini a investiéni fondy
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Co je to mezinarodni marketing?

. ,...podnikatelska filozofie zamérena na uspokojovani potreb a prani
zakazniku na mezindrodnich trzich...” (Machkova 2009)

» Realizace konkrétnistrategie na mezindrodnich trzich



Pro¢ mezinarodni marketing?

 svét se vyrazné zmensil diky rychlejsi komunikaci, pokroku v doprave
i financnim tokim

vyrobky vyvinuté v jedné zemi jsou dobre prijimany i v jinych zemich

zahranicni firmy pronikaji velmi agresivné na noveé trhy, protoze tuzemské trhy jiz
nevytvareji dostatek prilezitosti

roste objem mezinarodniho obchodu



’m lovin’ it

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Mezinarodni expanze muze podnikim:

e zajistit si predstih temp rlstu mezindrodniho obchodu pred tempy ristu produkce,
* poskytnout podnikiim zpUsob, jak prodlouzit zivotni cykly vyrobkd,

e ziskat vyhody snizovani ndkladti pomoci vétsiho stupné vyroby jak ve vlastni zemi, tak i v
zahranici,

 vytvorit si predpoklady pro dalsi rlist nebo preziti soustfedénim se na zakazniky na
vzdalenych rostoucich trzich,

 prinést vyhody geografické diverzifikace poptavky a vyrovnani sezénnich vykyvu
narodniho trhu,

e pomoci stabilizovat pracovniky a zvysit zaméstnanost rustem pracovnich mist,

e prinést nové finanéni stimuly ve formé vyvoznich uvérd, danovych ulev a prebirani rizika
statem.
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Globalni firma

* je takova firma, ktera diky podnikani na zahrani¢nim trhu ziskava konkurencni
vyhodu vuci firmam podnikajicim pouze na trhu tuzemském

e svym podnikanim v mezinarodnim méritku si vylepsuje svlj image

"Prostorem, v némz se dnes podnika, je cely svét ..."



Specifika mezinarodniho marketingu

 socialné-kulturni odlisnosti / vliv na chovani spotrebitell na zahranicnich trzich
* obchodneé-politické podminky

* |legislativa (upravuje podnikani mezinarodnich subjektu)

e problémy pfi vyzkumu zahranicnich trha

e uprednostnovani tuzemskych vyrobcu a znacek

* ruzny stupen organizovanosti zahranicnich trha

* nutnost adaptace marketingového mixu

* prace v cizim prostredi

e odlisny zivotni styl

* jazykoveé bariéry apod.



Internacionalni prostfedi a jeho slozky

* ekonomické
* politicko pravni

e kulturni



Ekonomické prostredi

model ekonomiky s omezenymi moznostmi pro export
model ekonomiky zalozeny na exportu surovin
model rozvojové ekonomiky

model vyspelé ekonomiky



Politicko-pravni prostredi

e postoj k zahrani¢nim investorim

* politicka stabilita

* Index politického rizika
» rozsah politického spektra a sily jednotlivych stran a frakci,
* jazykové, etnické a nabozenské rozpory,
* rozsah socialnich konfliktl a tendenci k hledani jejich konsensu,
* represivni opatreni vlady s cilem udrzet se u moci atd.



Kulturni prostredi

e Zjistit, zda na uvazovaném zahranicnim trhu se vyskytuje zbozi podobné jako na
trhu domacim a zda je ziskani tohoto trhu realné,

* odhadnou trendy prodeje na tomto trhu, jeho potencial a rozhodnout, zda tento
vstup muze skoncit Uspéchem,

* identifikovat segmenty tohoto trhu a zvolit tzv. atraktivni trzni segmenty, tj.
takové, u kterych bude velky podil dovezeného zbozi na celkovém objemu
spotreby,

* rozhodnout o takovém marketingovém mixu, ktery predevsim zajisti odliseni
dovazeného zbozi od zbozi konkurentu a na zakladé podpory prodeje ovlivni
spotrebitelskou poptavku po tomto zbozi.



Etapy a zpUsoby realizace internacionalniho marketingu

* obdobi 1945-75, charakterizované rekonstrukci valkou zasazenych ekonomik a prostym
vyvozem. Dale pozdéjsim rozvojem mezinarodni specializace a kooperace vyroby a
zfizovanim zahranicnich filialek, jako vyssiho stupné internacionalizace s vyznamnym
dopadem na marketing.

* obdobi dvou ropnych Sokuli (1979/80 a 1983/84), které rovnéz sehraly roli urychlujiciho
faktoru rozvoje internacionalniho marketingu. To proto, ze znamenaly destabilizaci
svetového hospodarstvi, znacnou ekonomickou nejistotu a nerovnovahu pro radu zemi,
kterou bylo mozné resit prodejem svého zbozi na zahranicnich trzich. Kromeé toho
hledani rentability na cilovych trzich, zesilujici se konkurence a jeji internacionalizace,
vcetné nutnosti predvidat budoucnost, to vse podpofrilo i rozvoj internacionalniho
marketingu.

* 90. léta, znamenaiji transformaci systému ekonomickych vazeb vlivem vzniku Evropské
unie. Dale prechodem zemi stfedni a vychodni Evropy na trzni systém, coz znamena
rozSireni internacionalniho marketingu do dalsiho prostoru.



Zakladni koncepce mez. marketingu

1. Vyvozni marketing (export marketing)
2. Globalni marketing (global marketing)

3. Interkulturni marketing (intercultural m.)

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Vyvozni marketing

* Malé a stredni podniky

* Malé investice

* Nejrychlejsi vstup

* Malé zdroje a zkuSenosti

* Malé segmenty

e Orientace jen na nékolik trhu

Geograficky a kulturnée pribuzné trhy,
minimalni zdroje, rizika a investice...



Globalni marketing

Jeden vyrobek na vsech trzich

* Predpoklady
* Globalizace: homogenni chovani spotrebitell
* Produkty pro velké segmenty
» Standartizace, economies of scale (Uspory z rozsahu)

 Slabiny: Nereaguje na rozdilné kultury, demotivace pro lokalni pobocky

Visechny svetove trhy, univerzalné vyuzitelné produkty pro kazdého



Interkulturni marketing

Globalizace ve smyslu logistiky

Lokalni pojeti marketingu

Zohlednuje socialni a kulturni faktory

Tuzemské znacky

Cenova politika, rizné vybavy produktu...

Wny

- Elocal



Globalni X Interkulturni

Globalni

e Stejna strategie na
vsech trzich

Nezohlednuje
kulturni a socialni
rozdily

Nepracuje s
individualitou

Prodej tuzemskych
vyrobku do
zahranici

na VSE v Praze, r. &. CZ

Interkulturni

Strategie se lisi podle
trhu

Bere v potaz rozdily
mezi konzumenty

Snaha o presnou

segmentaci

Vyrobky jsou
vyvijeny od zacatku
pro svétovy trh

51
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ZPUSOBY REALIZACE INTERNACIONALNIHO
MARKETINGU

1. Kaskadové
« jde oformu postupné a diferencované internacionalizace (dosud prevlada),

2. Najednou
* snaha obsahnout cely multinacionalni trh.



Postup internacionalniho marketingu

e exploratorni pruzkum trhu ve vybranych zemich (jde o provadéni prizkumu primo
na misté v cizi zemi),

* selekce (vybeér) oblasti, zemi, které se jevi jako nejvhodnéjsi,
* definovani zplsobu vstupu podniku na tyto trhy,
 definovani nabidky s prihlédnutim ke specifickym charakteristikam téchto trhu,

 definovani obchodni politiky a vybérem nejvhodnéjsiho marketingového mixu.



Strategicky proces mez. marketingu

* \Vyzkum trhu

* Marketingovy plan
* Forma vstupu

* Segmentace

* Targeting

* Positioning

* Marketingovy mix




Adaptace produktu na daném trhu

e povinnd — radime do ni legislativu, normy a predpisy (hygienické, bezpecnostni,
zivotniho prostredi atd.),

* strategicka — je volbou mezi véetsi ¢i mensi standardizaci resp. diferenciaci s cilem
optimalizovat jeji vyhody (standardizace prinasi uspory nakladd v dusledku
masovosti produkce, diferenciace znamena zvysenou schopnost konkurence).

e Zpusoby pruniku na zahrani¢ni trhy mohou byt potom tyto:
* se stejnym vyrobkem, ktery je prodavan podnikem na narodnim trhu (nebyva vzdy uspésny),
e s prizpusobenym vyrobkem zvyklostem a preferencim spotrebitell na jednotlivych trzich,

VVVVVV



Adaptace produktu na daném trhu

* nakladovy pristup — naklady zakalkulované do ceny jdou vysoko nad ramec
nakladl narodnich (specialni baleni, Uprava pro zahrani¢ni trh, naklady na
mezinarodni prepravu, pojisténi, pristavni a letistni taxy, riziko atd.).

» poptavkovy pristup — dochazi ke znaénym variacim na riznych segmentech trhu
(rozdilné prijmy, chapani uzitecnosti vyrobku, rozdilné hodnotici ¢i emocionalni
aspekty vlastni urcitym kulturam).

e konkurencni pristup — silné je ovlivnén pristupem k puvodu vyrobku (na jedné
strané devalorizace vyrobkU lokalni vyroby z titulu predstav o nizsi kvalité, na
druhé strané silné nacionalistické tendence a valorizace vyrobkd mistnich
producentu).



Rozdilnost komunikace v MP

* Vychazi z:
e z nesourodého prostredi znemoznujiciho aplikaci globalniho
pristupu k propagaci,

 z rozdilné infrastruktury reklamnich medii,

* z rozdilné pravni upravy komunikace.



Distribuce v mezinarodnim prostredi

mistni distribucni sité a distribucni zvyklosti

* nuti podniky k diferencovanému pristupu k distribuci na jednotlivych trzich (rdzny
zpusob fizeni, forem distribuce, rizny zpUsob pristupu k zakladnim funkcim
distribuce a jejich rozdilna koncentrace),

technické reseni distribucni sité

* v mnoha pripadech silné nestejnoroda a je vysledkem urcitého historického
vyvoje (s postupuijici internacionalizaci dochazi k vytvareni priznivych podminek
pro globalizaci, vytvareni mestskych zon, rozsSirovani sortimentu, samoobsluzny
prodej atd.).



Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

EVROPSKA UNIE
Evropské strukturaini a investiéni fondy
STEASTVO SKOLST

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Kapitalové nenarocné formy vstupu

* Licencni obchody
— ,Licere” (svolovat), patent, priamyslovy vzor

* Franchising

— FransSizér vs. fransizant, prodej obchodniho modelu
* Smlouvy o fizeni

— Poskytnuti manazerského , know-how*

Zuslechtovaci operace
— ,outsourcing”, zpracovani surovin v zahranici

* Vyrobni kooperace
— Spoluprace vyrobcl bez flize kapitalu



IEAETN £\/ROPSKA UNIE N@
* ké struktura inve fond; | I

Evropskeé strukturaini a investiéni fondy
Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

Kapitalové vstupy

* Akvizice (Takeover)
— Prevzeti podniku, Ci jeho ¢asti
— Pratelské vs nepratelské
Fuze (Merger)
— Zanik aktiv a pasiv
— Vznik nového pravniho subjektu

 Investice na zelené louce (Greenfield)
— Pracovni mista, kapital

Spolecné podnikani (Joint Venture)
— Sdileni zisku i rizik

Strategické aliance
— Meazi silnymi partnery, napr. sdileni technologie
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Evropskeé strukturaini a investiéni fondy
Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

Primé investice

e ,....investice, jejimzZ ucelem je zalozeni, ziskani nebo rozsireni trvalych
ekonomickych vztaht mezi investorem jedné zemé a podnikem se sidlem v jiné
zemi.”
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Evropskeé strukturaini a investiéni fondy
Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

Otazky k procviceni

* Jaky je rozdil mezi mezinarodnim marketingem a marketingem na zahranicnich
trzich?

e V ¢em jsou hlavni rozdily marketingu na domacich a zahranicnich trzich?

 Jaké jsou formy vstupu na zahranicni trh?
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Evropskeé strukturaini a investiéni fondy
Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani
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Eticke aspekty marketingu




Spolecenska kritika marketingu

e vysoké ceny

* vysoké naklady na komunikacni politiku
* prilis vysoké obchodni prirazky

* nekalé obchodni praktiky

e prodej pod natlakem

* nekvalitni a nebezpecné produkty

* planované moralni zastaravani vyrobku

* nekvalitni sluzby postizenym nebo znevyhodnénym spotrebitelum



Rozvoj socialné marketingovych koncepci

V soucasné dobé se v trzné vyspélych statech rozviji ruzné socialné marketingové
koncepce.

Modifikace socialné marketingové koncepce:
 Socialné-ekologicka koncepce

 Socialné-eticka koncepce



Socialné eticka koncepce

* Spolecensko-eticky marketing je takovou koncepci, ve které se
zohlednuji zajmy cilového trhu a firmy, a také zajmy a blahobyt celé
spolecnosti, a to z dlouhodobé perspektivy.

e Socialné marketingovy koncept stavi manazery do role moralnich a
socialnich soudl, nebot oni musi rozhodnout, co je dobré nebo
Spatné pro spolecnost.



Etika

 Etika se zabyva tim, co je dobré a co spatné, moralni povinnosti lidi a
instituci jednat v souladu s tim, co se obecné povazuje za spravné a
spravedlivé, Cestné a mordlni. Tykd se vsech ekonomickych subjektu
at' jiz jde o pravnické ¢i soukromeé osoby, zamestnance, spotrebitele i
celé ekonomiky, a tov narodnim i mezinarodnim meritku.

* Etika se zabyvd studiem moralky a stanovenim standardu chovani.



Zakladni pojmy a kategorie etiky

» Zakladnimi pojmy etiky jsou dobro, spravedlnost, poctivost, kazen, pracovitost,
mravni védomi a svedomi.

e Zakladnimi kategoriemi etiky jsou mravnost, moralni hodnoty, moralni kritéria,
moralni normy a moralni ideje.



Podnikova etika

* Podnikova etika zahrnuje vSechny materialni a procesualni normy
zalozené na dialogové formeé porozuméni mezi lidmi, kteri jsou spjati v
jeden celek.

* Podnikova etika se tyka jednak vztahu uvnitr podniku, kde Ize hovorit
predevsim o etice fizeni a vztahu k vlastnim zaméstnancum, jednak
vztahU mimo podnik, které se tykaji ostatnich spole¢enskych subjekt(
(dodavatelu, zakaznikl, obyvatel komunity, akcionaru apod.)



Marketingova etika nebo etika v marketingu

Marketingova etika je soucasti podnikatelské etiky.

,Marketingova etika je soubor vseobecnych zasad moralky, které ma kazdy
zamestnanec dodrzovat a respektovat v obchodnich vztazich, normach reklamy -
jakoz i celé oblasti marketingové komunikace, cenové tvorbé, sluzbach
zakaznikim, pfivyvoji produktu, marketingovém vyzkumu a jako vseobecné
etické standardy”.

Kotler, Armstrong 1992



Otazky k procviceni

* Co je to koncept CSR a kam byste jej zaradili v ramci marketingového mixu?

* Jak je mozné vyuzit tzv. socialni reklamu? Splnuje tato vsechny podminky definice
reklamy dané Zakonem o regulaci reklamy (40/1995 Sb.)?

 Jaké instituce resi poruseni reklamni etiky, prestoze tato nemusi byt v nesouladu
se zakonem?

» Zamyslete se nad tvrzenim, Zze reklama generuje nadspotrebu. Svuj ndzor
dostatecné argumentujte.
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