Podstata marketingu a jeho role ve společnosti

Vznik marketingu ( termín marketing se poprvé objevil na počátku 20. stol. na amerických univerzitách. 
Marketing (odvozeno od anglického slova market = trh) můžeme charakterizovat jako:

1) Funkce podniku ( v každé větší či střední firmě existuje oddělení marketingu, která spadá přímo pod generálního ředitele. Nejdůležitější však je, aby co nejvíce lidí ve firmě myslelo marketingově – na prvním místě pro ně byli vždy přání a potřeby zákazníků. 

2) Podnikatelská filozofie ( marketing je umění, které spočívá v tom, vyrobit správný výrobek a umět ho prodat. 

3) Systém podnikatelských aktivit ( marketing není pouze jedna aktivita (pouze reklama) ( marketing má za cíl nabídnout správnému zákazníkovi, správný výrobek, za přijatelnou cenu, správnou distribuční cestou a s účinnou propagací. 

4) Práce s trhem ( marketing vychází z trhu a tvoří se kolem trhu (to co platí dnes, nemusí platit zítra). Situace na trhu v ČR: 

· Přechod na tržní hospodářství (1989) – předpokládá změnu v aktivitách, myšlení a přístupu u všech subjektů (firmy, stát, jednotlivec) působících na trhu ( myšlení orientované na trh tzn. především na zákazníka, je naprosto nezbytné v tržním konkurenčním prostředí 

· Subjekty na trhu můžeme rozdělit do 2 skupin: 

a) na ty, kteří se chovají tržně (dynamicky) ( vychází z přání a potřeb trhu, stále sledují a analyzují trh včetně konkurence. 

b) na ty, kteří se nechovají tržně (ani marketingově) jejich přístup je statický a vyčkávací ( nepřichází na trh s ničím novým, nevychází z trhu a dnešní úspěch berou jako zaručený. 

Význam marketingu = „ Bohatství společnosti nevzniká v okamžiku kdy vyrábíme, ale v okamžiku kdy prodáváme!!!“ – docent Světlík 

Cíl marketingu = Cílem marketingu je zjistit přání a potřeby zákazníků a ty poté co nejlépe uspokojit (samozřejmě lépe než konkurence) 

Definice marketingu:

1) Světlík ( Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání a v konečné fázi uspokojení přání a potřeb zákazníků efektivním a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů firmy. Úspěšné budou ty firmy, které marketingový přístup (tuto definici) uplatní na všech úrovních ve firmě.
2) Morrison – Marketing je založen na 6 marketingových základech:

a) uspokojování přání a potřeb zákazníků 

b) nepřetržitost podstaty marketingu ( marketing je plynulou řídící činností nikoliv jednorázově provedeným rozhodnutím

c) sled dílčích kroků marketingu 

d) klíčová úloha marketing. výzkumu 

e) vzájemná vnitřní závislost mezi organizacemi cestovního ruchu 

f) široké a jednostranné úsilí organizace ( marketing není záležitostí – nejvyšší účinností lze dosáhnout jedině všech zaměstnanců 

Když spojíme těchto 6 marketing. přístupů dostaneme následující definici: 

Marketing je plynulý proces, probíhající v dílčích krocích, prostřednictvím něhož management plánuje, zkoumá, naplňuje, kontroluje a vyhodnocuje činnosti navržené jak k zajištění zákazníkových potřeb tak i cílů organizace. K dosažení nejvyšší účinnosti potřebuje marketing úsilí každého jednotlivce ve firmě a účinnost marketingu se dále může zvýšit činností dalších komplementárních (doplňkových) organizací.     

Vývoj marketingu v ČR

1) Před rokem 1989 byl marketing v ČR považován na trhu za věc zbytečnou, neefektivní, zakázanou, pavědu. 

2) Po roce 1989 začal být marketing v ČR považován za všelék a za nutnou podmínku k tomu, aby firma či jedinec, byli na trhu úspěšný a prosadili se.  

Vývoj marketingu ve světě

= můžeme se setkat s 5 základními koncepcemi marketingu (5 vývojových etap) založených na zcela odlišných principech. 

1) Výrobní koncepce (1900-1920) 

· Zakladatelem je americký podnikatel Henry Ford (jako 1. začal „masivně“ investovat do reklamy). Hlavním cílem Forda bylo vyrobit osobní automobil, který by si mohl zakoupit každý průměrný Američan ( tohoto cíle se mu podařilo dosáhnout zavedením hromadné pásové výroby, čímž docílil snížení nákladů na jeden výrobek (snížila se i cena aut). „Kdybych měl poslední dolar, dal bych ho do reklamy“ Ford. 

· Spolu s Tomášem Baťou je považován za jednoho z největších managerů 20. století. 

· Zaměstnanci jsou pro firmu tím nejdůležitějším k tomu, aby byla úspěšná. 

a) Praktikoval politiku ve firmě otevřených dveří ( zaměstnanci mají ke svému nadřízenému dveře otevřené. U každého zaměstnance rozlišoval dvě stránky: 

b) stránku subjektivní (pracovitost, loajalita-oddanost) 

c) stránku objektivní (dosažené vzdělání, praxe) 

· Tvrdil, že tyhle obě dvě stránky jsou důležité. Dokonce stránka subjektivní je někdy důležitější než stránka objektivní (objektivně se naučíme – někdy, ale být subjektivní je otázka celoživotní). 

Analýza nákladů: 

-     celkové náklady = fixní + variabilní   (TC = FC + VC)

· fixní náklady se nemění s objeme výroby (pronájem) – ať vyrábím nebo nevyrábím, musím je mít. 

· variabilní náklady se mění s objeme výroby (materiál) – čím víc vyrábím, tím víc toho spotřebuji. 

Varianta
fixní náklady
variabilní náklady
celkové náklady
náklady na 1 výrobek
cena
počet

1.
10.000,-Kč
5.000,-Kč
15.000,-Kč
1.500,-Kč
1.500,-Kč
10 bot

2.
10.000,-Kč
50.000,-Kč
60.000,-Kč
600,-Kč
600,-Kč
100 bot

V důsledku zvýšení výroby došlo ke snížení nákladů na jeden výrobek ( snížila se i cena ( zboží bylo lépe konkurence schopné. 

FC se snížily u 2 varianty:

1) 10.000,-Kč na jeden výrobek … 10.000/10 = 1.000,-Kč

2) 10.000,-Kč na jeden výrobek … 10.000/100 = 100,-Kč 

Hlavní příčinou je snížení FC. 

Tato koncepce se snaží vyrábět co nejvíce a co nejlevněji (s co nejnižšími náklady). Přání a potřeby lidí nebo zákazníků měly druhořadý význam ( poptávka převyšovala nabídku ( výrobní kapacity firem byli nedostatečné a nemohly udržet krok s poptávkou ( toto vyjadřují i slova, která řekl Ford: „Zákazníci mohou mít jakoukoliv barvu auta, kterou si přejí, pokud to bude černá.“ ( vyráběl pouze auta černé barvy (Lízinka) ( hrálo se podle not výrobců. 

2) Výrobková koncepce (1920-1930)

· Hlavním cílem firem, které uplatňují tuto koncepci je vyrobit a nabídnout takové výrobky a služby, které by měly mít co nejvyšší kvalitu. 

3) Prodejní koncepce (1930-1950)

· Výrobci si v důsledku rostoucí konkurence na trhu začínají uvědomovat, že nestačí vyrobit pouze levně či kvalitně, ale je třeba ještě k tomu něco navíc, aby své výrobky prodali ( nutností se stává zákazníka oslovit a přesvědčit, aby si zakoupil právě naše výrobky ( rostoucí význam propagace (reklamy). Tato koncepce je někdy nazývána koncepcí agresivní a to zejména proto, že jejím cílem je co nejlevněji působit na zákazníka. V této době existovala již dostatečná výrobní kapacita pro uspokojování poptávky ( protože se konkurence zvyšovala (nabídka ( poptávka) ( přání a potřeby měly stále druhořadý význam ( nevycházelo se z přání a potřeb, ale z existujícího výrobku. K působení na zákazníka používá firma 4 nástroje propagace, které bývají označovány jako tzv. komunikační mix: 

1) reklama

2) publikace

3) podpora prodeje

4) osobní prodej 

4) Marketingová koncepce (1950-1960) 

a) Je moderní filozofií podnikání. V období, kdy vznikala již byla koncepce na trzích velmi intenzivní a nabídka převyšovala poptávku ( firmy brzy přišly na to, že prodej sám o sobě není zárukou spokojených zákazníků ( to byl důvod pro to, aby začali upřednostňovat potřeby zákazníků před vlastním prodejem ( tato koncepce vychází z přání a potřeb. Období, kdy tato koncepce vznikala, je nazýváno „obdobím marketingové orientace“ a je možné ho rozdělit na 2 stádia: 

b) období oddělení marketingu ( prodejní oddělení byla přejmenována na marketingová a veškerá odpovědnost byla soustředěna pouze v tomto oddělení 1 „to není náš problém, to je problém oddělení marketingu“ ( o uspokojování přání a potřeb by se měly starat pouze zaměstnanci marketingového oddělení. 

c) období marketingu organizace ( spokojenost zákazníka je problém každého zaměstnance ( marketing začal být považován za dlouhodobý organizační zájem. Mezi 4 hlavní zásady této koncepce patří: 

1) zásada ziskovosti 

2) práce s trhem, průzkum trhu

3) koordinace všech činností firmy 

4) poznání přání a potřeb, spokojenost zákazníků 

5)   Sociální koncepce (1960-do dnešní doby) 

· Vychází z přesvědčení, že firmy by měly plnit své cíle, uspokojování jen těch potřeb, které nejsou v rozporu se zájmy veřejnými (aby neohrožovali životní prostření, mravní výchovu, zdraví lidí). Začátkem 70. let si firmy začali uvědomovat, že kromě spokojenosti zákazníků a vlastního zisku mají také společenskou zodpovědnost. Prvním příkladem v oblasti cestovního ruchu se stali pivovary, které použili reklamy v boji proti řízení pod vlivem alkoholu. 

Výrobní, výrobková a prodejní koncepce

Je pro ně typické těchto 13 charakteristik: 

1) plánování je krátkodobé 

2) dlouhodobá rozhodnutí jsou realizována pouze tehdy, objevují se vážné problémy 

3) existuje absolutní nechuť k jakýmkoli změnám

4) rozvoj firmy je chápán za zajištěný, stejně tak i obrat

5) klam módního šlágru ( poskytování nejlepších služeb je považováno za záruku úspěchu 

6) existuje jen malá znalost zákazníka a jeho potřeb ( manageři si myslí, že i bez výzkumu znají potřeby zákazníka

7) podpora prodeje se zaměřuje spíš na vlastní výrobky než na potřeby zákazníků 

8) zákazníkovi je nabízeno pouze to, oč požádá a co se obvykle poskytuje ( nic víc, nic míň 

9) rozhodnutí jsou realizována na základě perspektivit výroby a prodeje ( bez ohledu na perspektivu zákazníka 

10) firma či oddělení se považují za ostrov sám pro sebe ( spolupráce mezi firmami či jednotlivými odděleními není považována za důležitou 

11) oddělení firmy mají překrývající se pravomoci a odpovědnosti ve vztahu k marketingu 

12) vedoucí jednotlivých oddělení ve firmě mají sklon působit ochranářsky ve vztahu k vlastní doméně 

13) podělit se o společnou radost ( firma vznikla a nabízí služby proto, že sami majitelé je mají v oblibě 

V roce 1960 byl vymyšlen výraz marketingová krátkozrakost, by bylo možné postihnout těchto 13 charakteristik ( krátkozrakost je vidění na blízko nebo nechuť k myšlení a plánování za běžný horizont. Manageři často chybují, když se domnívají, že neexistuje nic jistějšího než nekonečný růst ( nejde jen o to vyrábět tak, aby to zajišťovalo úspěch, ale je třeba přizpůsobit se potřebám zákazníků. Příkladem marketingové krátkozrakosti je odvětví cestovního ruchu ( během 60. let a na počátku let 70. bylo roční tempo přírůstku cest. ruchu více než 10% ročně ( energetická krize, ekolog. problémy, terorismus, podstatně ovlivnili vývoj CR v 70. a 80. letech ( strategickou chybou (a zároveň dlouhodobou chybou) managementu v oblasti CR před 20 až 30 lety bylo předpokladem, že CR bude vždy odvětvím ekonomického růstu. 

Charakteristiky marketingové orientace

1) zákazníkovi potřeby jsou hlavní prioritou (to platí nejen pro firmu, ale i pro všechny zaměstnance firmy) 

2) porozumění zákazníků a jejich potřebám je trvalým zájmem firmy a předmětem výzkumu 

3) marketingový výzkum je stálou činností, která má velký význam v rámci celého marketingu

4) časté kontroly silných a slabých stránek firmy ve vztahu ke konkurenci 

5) význam dlouhodobého plánování je plně doceněn 

6) zákazníkova představa o firmě je známá

7) spolupráce mezi jednotlivými odděleními ve firmě je vyžadována 

8) spolupráce s komplementárními (doplňkovými), závislými firmami je považována za důležitou 

9) změna je považována za nevyhnutelnou nikoliv za nepotřebnou 

10) zaměření podnikatelské činnosti je široké 

11) měření a ocenění marketingové činnosti je časté   

Příklad marketingové orientace v CR:

1) Např. ředitel hotelu, který 2krát v měsíci řídí limuzínu proto, aby zjistil co si hosté v hotelu myslí. 

2) Pracovník cestovní kanceláře, který zajistí pro zákazníka letenku za nejnižší cenu i když ví, že vyšší ceny by znamenala vyšší provizi. 

Stěžejní principy marketingu

Existuje 7 stěžejních principů marketingu jejichž znalost je důležitá proto, abychom byli v marketingu úspěšný a rozuměli mu.

1) Marketingový přístup 

· Když manageři v ČR převezmou marketingový přístup, znamená to, že jednají na základě přesvědčení či uspokojování, že přání a potřeby zákazníků jsou nejvyšší prioritou. Příkladem je Walt Dysney – když seděl na lavičce v parku a pozoroval své dcery, jak si hrají, a nudil se. Přišel na to, že zábavný park musí nabízet i zábavu pro rodiče ( manager se musí vžít vždy do kůže zákazníka.

2) Uspokojování přání a potřeb zákazníků 

· V dnešním vysoce konkurenčním prostředí musí firma vždy pochopit, že klíčovou podmínkou k udržení firmy nad vodou je uspokojování přání a potřeb zákazníků. 

3) Marketingová orientace neboli orientace na zákazníka 

· Znamená, že manager či firma přijala marketing. přístup a pracuje podle něj. Příkladem je Williard Marriot, který může dokladovat svoji orientaci na zákazníka tím, že každý den četl i sebemenší stížnosti hostů.

4) Segmentace trhu
· Znamená rozdělení celkového trhu (např. trh obuvi) na jednotlivé dílčí trhy – segmenty (dámská, pánská, dětská obuv …) ( pro firmu je nejvýhodnější zaměřit se jen na specifické skupiny lidí ( cílové trhy a obchodovat pouze s nimi. Odborníci přirovnávají segmentaci ke střelbě z brokovnice na terč ( když z ní střílíte, tak je velmi těžké trefit se do terče a spoustu nábojů vystřílíte mimo terč. Protože je tomu i v marketingu, neboť marketingové rozpočty jsou omezené, musíme se zaměřit pouze na určité cílové trhy, aby naše zisky byly co nejvyšší.

a) Výhody segmentace:

b) větší specializace

c) větší účinnost marketingu ( lepší zaměřování financí (např. sportovní obuv ( reklama do sportovního časopisu) 

· Nevýhoda: - segment musí mít dostatečnou velikost, aby nám mohl přinášet zisk (např. smíšený obchod ve Lhotě)

5) Hodnotný a směný proces 

·  Hodnota je vedle kvality, služby a čistoty, dalším ze 4 pilířů z McDonaldova konceptu. QSCV ( Quality sevisis cleans value (hodnota). Hodnota představuje zákazníkova vnitřní ocenění schopnosti výrobku či služby uspokojovat jeho potřebu ( někteří zákazníci vztahují hodnotu přímo k ceně.

6) Životní cyklus výrobku 

1) Výrobek prochází na trhu 4 předvídatelnými stádii: 

2) zavádění (vysoké náklady na propagaci, nízké příjmy, nízký zisk)

3) růst (začínají růst příjmy a zisky, zákaznici o výrobku vědí a kupují ho)

4) fáze zralosti (zisky a příjmy jsou maximální, konkurence začíná napodobovat naše výrobky ( musíme výrobek změnit, něco vymyslet) 

5) pokles (útlum) – příjmy klesají, je nutné snížit ceny, aby se výrobek vůbec prodal. Výrobek je postupně stahován z trhu. 

7) Marketingový mix (marketingové nástroje) 

· Přání a potřeby zákazníků se dají ovlivnit pomocí marketingových nástrojů, které bývají označovány jako tzv. marketingový mix. 

1) Mezi marketingové nástroje patří: 

2) výrobek (product) 

3) cena (price)

4) propagace (promotion) a distribuce 

5) místo (place) 

( 4P  

· Firma musí ke všem 4 nástrojům marketing. mixu postupovat co nejkomplexněji (všechny 4 mají stejnou důležitost) a opomenutí byť jen na jeden z nich může mít pro firmu velmi negativní důsledky. 

Úvod do managementu
Termín management vznikl z anglického slova „to manage“, které lze přeložit jako: 

· vést,

· řídit,

· mít vedoucí funkci, 

· vědět si rady, 

· uspět či dosáhnout cíle,

· spravovat

Management je proces plánování, organizování, vedení a kontroly činností firmy zaměřených na dosažení cílů firmy ( K. H. Chung 

Management je systém teoretických a praktických řídících znalostí s dovedností, které ve firmě vykonávají řídící profesionální pracovníci-manageři ( Koontz, Wienrich 

Historie a vývoj managementu: 

1) Teorie z oblasti vědeckého managementu se objevují na počátku 20. stol. „Otcem“ vědeckého managementu je považován Frederic Winslow Taylor (1856-1912). Otevřel cestu k vědeckému pojetí řízení firmy a má největší zásluhu na ranném rozvoji managementu. Doporučuje zavádět principy normované práce, zajišťovat kvalifikaci zaměstnanců a soustředit se na zvýšení produktivity. 

2) Henry Fayol (1841-1921) je považován za otce moderního managementu. Byl to francouzský průmyslník a rozdělil činnosti ve firmě do 6 skupin: 

a) mechanické činnosti 

b) komerční činnosti

c) finanční činnosti

d) bezpečnostní činnosti

e) účetní činnosti 

f) manažerské činnosti

Vedle toho vytvořil 14 obecných principů managementu (Faylovi principy): 

1) dělba práce 

2) vyvážená pravomoc a odpovědnost

3) disciplína zaměstnanců 

4) jednota přikazování

5) podřízení individuálních zájmů firmy 

6) jednota řízení 

7) spravedlivé odměňování

8) princip centralizace

9) hierarchická linie podřízenosti a nadřízenosti 

10) pořádek 

11) rodnost jednání, spravedlivost 

12) podněcování iniciativy u pracovníků firmy 

13) jednotný duch spolupráce ve skupinách 

14) stabilita majetku 

Úrovně managementu 

Ve firmách existují obvykle 3 úrovně managementu (řízení):

1) TOP (vrcholové řízení)

2) MIDDLE (střední rovina řízení) 

3) PRVOLINIOVÝ (nejnižší úroveň řízení) 

1) TOP – představitel generální ředitel – řídí celou firmu či podnik. Petr Kelner – nejbohatší muž ČR – patří mu na 98% českých podniků – NOVA. Řeší dlouhodobé (strategické) úkoly ( otázky až na 5 let dopředu. 

2) MIDDLE – vedoucí úseky – zabývá se střednědobým plánováním od 1-5 let ( taktické plánování – ekonomický náměstek. 

Management

TOP
MIDDLE
PRVOLINIOVÝ
3) PRVOLINIOVÝ – vrchní mistři, vedoucí prodejny – řeší operativní (krátkodobé) problémy do 1 roku 

Čím vyšší stupeň řízení, tím více zodpovědnosti a více peněž a naopak. 

GENERÁLNÍ ŘEDITEL


Provozní náměstek 
Vyučený náměstek 
Ekonomický náměstek


VÚ    
Mzdová účetní      
Sekretářka 


Ú 
Ú 
Ú 

= Organizační struktura nějaké firmy. 

Funkce managera: 

a) Plánování: 


b) strategické (dlouhodobé) – na 5 let a více ( Top management

c) taktické (střednědobé) – na 1-5 let ( Middle management 

d) krátkodobé (operativní) – do 1 roku ( Prvoliniový management 

· Organizování 

· Se zabývá uspořádáním zdrojů (lidí) ve firmě ( rozsah podnikových činností ve firmě vyžaduje dělbu práce ( zaměstnance je nutné ve firmě rozmístit tak, aby tyto možné činnosti efektivně vykonávat proto, aby mohla firma účinně fungovat je nutné vytvořit efektivně organizační strukturu, která vyjadřuje rozmístění lidí ve firmě ( existuje několik typů organizačních struktur: 

a) plochá organizační struktura 

ŘEDITEL





· Nevýhoda: 

· vytváří se ve firmě, ve které převládá centralizace řízení ( ta klade vysoké nároky na vrcholové řízení firmy, které je často zatěžováno detaily (ředitel musí rozumět všemu).

· Výhoda: 

· snadný přenos informací nahoru a dolu 

b) vysoká organizační struktura 

ŘEDITEL


· Výhoda: 

· Top management není zatěžován detaily 

· Nevýhoda: 

· Špatný a pomalý přenos informací

· Vytváří se při tzv. decentralizaci, v dnešní době převažuje, má několik řídících stupňů

· Decentralizace může „sklouznout“ k centralizaci, jestli-že Top management na řídící funkce obsadí neschopné lidi či své známé nebo jestli-že je Top management autokratický ( tzn. nenaslouchá, arogantní, cholerický. 

1) Personalistika – souvisí se zaměstnanci 

· zahrnuje: 

a) výběr pracovníků ve firmě

b) evidence pracovníků

c) pracovní růst, povýšení pracovníků

d) zvyšování kvalifikace pracovníků

e) rozmisťování pracovníků

f) určování potřebního počtu pracovníků 

g) péče o sociální zájmy pracovníků 

· Kontrola 

· Je nedílnou součástí řízení 

· Umožňuje nám zjistit odchylky skutečného stavu od plánu  ( kdo opomíjí kontrolou může jen velmi těžko dosáhnout svých cílů 

2) Vedení lidí (řízení) 

· Manažeři se snaží usměrňovat zaměstnance tak, aby usilovali o co nejkvalitnější plnění vytyčených cílů ( chtějí-li manažeři tohoto cíle dosáhnout musí zaměstnance motivovat ( motivace je vnitřní podnět, který ovlivňuje ochotu člověka a může být: 

a) finanční – odměna

b) slovní – pochvaly 

· Manager 

· je profesionální řídící pracovník firmy 

· mohou nastat 2 situace:

a) vlastník je součastně i manager (malé firmy)

b) vlastník si najímá managera (velké firmy) 

a) Ideální manager by měl: 

b) minimalizovat náklady 

c) vyhledat nejvhodnější oblast podnikání 

a), b) (  aby toho mohl docílit musí: 

a) mít možnost rozhodovat

b) chtít řídit 

c) mít schopnosti rozhodovat 

· Měl by mít tyto vlastnosti a schopnosti: 

1) vrozené – umění vžít se do role zaměstnanců 

2) získané – znalosti a dovednosti získané učením 

· znalosti z oblasti ekonom. teorie

· znalosti z oblasti psychologie a sociologie

· znalosti z oblasti tělesná a duševní kondice 

· znalosti z oblasti zkušeností (empíry) 

· Nejdůležitějším požadavkem je to, aby manager uměl vést lidi. 

Manažerské role:

1) plní roli reprezentanta (chodí na obědy s partnery, různé akce, reprezentuje firmu ve vztahu k vnějšímu světu)

2) vedoucí – je odpovědný za chod podniku, musí se vyrovnat s úkoly, musí řídit lidi 

3) koordinátor – vyjednává s lidmi mimo podnik, tím se myslí akcionáři, dodavatelé, banky,  i s lidmi uvnitř podniku 

Typy managerů: 

· Autokratický

· nevyužívá konzultacích s odborníky, všechny své spolupracovníky považuje především za své podřízené nikoliv za kolegy

· málokdy předvádí své pomoci za nižší stupeň řízení

· při běžném chodu firmy je spíše brzdou neboť nedává příležitost jiným pracovníků a neumí je ani motivovat 

· Demokratický 

· ten vytváří ve firmě ovzduší sounáležitosti, kamarádství, které je zejména pro inovační činnost (vývoj nových výrobků) životodárnou půdou, často však má problémy s časovým plněním plánů. Tento typ manažera není vhodný ve větších firmách, kde je různorodý kolektiv a všichni nejsou ochotni ho respektovat jako nejvyšší autoritu. 

· Liberální 

· je určitým kompromisem (něco mezi tím), je kamarádský a umí i zadupat. Spojuje v sobě schopnost demokratického vedení i autokratického rozhodování. Svůj názor si ale často nechává pro sebe a rozhoduje sám. Zaměstnanci nebývají vždy s takovým vedením spokojeni, neboť mají pocit, že na jejich názoru nezáleží. 

Základní pojmy z oblasti CR

· Příčiny vzniku CR: 

· Hlavní příčinou proč lidé cestují je: 

1) potřeba regenerace psychických a fyzických sil ( potřeba rekrace – v minulosti převažovala potřeba vzdělání ( dříve se školy soustředili do několika ojedinělých středisek kultury a vzdělanosti 

2) uspokojení potřeby navazování a udržování osobních vztahů ( CR slouží i k výměně zkušeností a informací 

· Podmínky rozvoje CR:

· Budeme se bavit o tom, za jakých podmínek se může CR rozvíjet. 

1) ekonomický růst + životní standart ( je-li vysoký, mohou si lidé dovolit utrácet i za služby CR 

2) mír + politická stabilita (Jugoslávie ( válečný konflikt ( pokles HDP v zemi atd.) Dojde-li k narušení může to mít dlouhodobé dopady (i několik let po skončení konfliktu může být země považována za nebezpečnou) 

3) politický režim ( svobodný pohyb přes hranice (ČSSR před rokem 1989) 

· Vedle těchto základních podmínek jsou důležité tyto aspekty: 

1. ekonomičtí ukazatelé ( existuje přímá úměra mezi eko. vyspělostí země, množstvím volného času a výkony odvětví CR 

2. od 60. let roste význam ekologických ukazatelů 

3. demokratický hlediska ( ovlivňují marketing. plány cest. kanceláří (věková a etnická struktura, úroveň vzdělanosti, hustota osídlení čí průměrný zdrav. stav obyvatelstva) 

4. materiálně technická základna CR – zde patří: ubytovací kapacity, stravovací zařízení, sportovně rekreační zařízení, komunikace 

5. administrativní podniky ( upravují formální náležitosti cestování a i podnikání v CR 

Základní pojmy

Vymezení CR 

· podmínky pro CR a příčiny jeho rozvoje jsou z historického i místního hlediska různorodé ( vyvíjí se na společensko-politických procesech v dané zemi (viz ČR před a po roce 1989)

· jiné důvody motivují k cestování obyvatele ekonomický vyspělých zemí, jiné je to v zemích kde je problém uspokojovat základní lidské potřeby. 

WTD – světová organizace CR – vymezila některé základní pojmy související s CR 

1) účastník CR – je každý, kdo využívá jakékoliv zařízení spadající do množiny CR a je mimo své bydliště ( dělí se na: 

a) turisti – pokud účastník CR přespí v navštívené zemi alespoň jednou v rámci své cesty 

b) návštěvník – nepřenocuje-li účastník CR v dané zemi, pak je zařazen do statistik jako návštěvník 

Marketing CR 

Chování podnikatele či firmy v CR je ovlivněno těmito aspekty: 

1) fondem volného času 

2) reálnými důchody obyvatelstva 

3) vztahem mezi nabídkou služeb CR a poptávkou po nich 

4) strukturou nabídky služeb CR tj. druhem produktů a služeb a jejich kvalitou 

5) dopravní a komunikační vybaveností dané země 

( uvedená hlediska předurčují vývoj CR v dané zemi 

· pro oblast CR platí, že čím větší důraz se klade na specializaci, tím je činnost efektivnější (např. průvodce, která se specializuje jen na Řecko, má určitě o něm hlubší znalosti ( proto je pro potřeby marketingu v CR nutno provést segmentaci. Např. podle těchto kritérií: 

1) věk 

2) sociální a příjmové různorodosti 

3) podle vzdělání (poznávací zájezdy * rekreační zájezdy) 

4) podle regionálního hlediska (městské a venkovské obyvatelstva)

5) podle pohlaví 

( podle provedení segmentace je nutno zvolit správnou marketingovou strategii. 

Marketingový mix v CR

· Jedná se o další 4 nástroje (další 4P), které mají bezprostřední vztah k CR a charakterizují jeho odlišnost:

1) lidé (people) – v oblasti CR jsou lidé důležitou součástí poskytovaných služeb 

2) spolupráce (partner ship) – aby byly služby CR kompletní musí firmy spolupracovat mezi sebou (dopravce, ubyt. zařízení, pojišťovna …) 

3) kompletace balíků služeb (packuking) – jsou výsledkem toho, co si lidé přejí a co potřebují (1 balík = výlety, doprava, ubytovaní, jídlo, sport. aktivity) 

4) programování (programing) – pomáhá firmám v CR minimalizovat neprodejné zásoby (neobsazené pokoje, místa v letadlech atd.). (Ranní ptáčata = systém, který využívají důchodci ( technika, kdy ceny jsou levnější odpoledne, než večer( 

Při tvorbě marketingového mixu v CR je třeba brát v úvahu, že nenabízíme výrobky, ale služby. 

Služby mají proti výrobkům následující odlišnosti: 

1. nedají se skladovat (místo v restauraci) 

2. mají nehmotný charakter (nemůžu si je osahat) 

3. pomíjivost služeb (jsou pomíjivé – nelze je vyrábět do zásoby)

4. neexistují distribuční cesty (výjimka: distribuce letenek, donáška jídel) 

5. návaznost služeb na jejich poskytovateli  

Členění CR

CR můžeme členit podle 4 základních hledisek: 

a) podle časového hlediska (podle délky pobytu)

b) krátkodobý ( pobyt mimo bydliště nepřesahuje 3 dny 

c) dlouhodobý CR ( max. doba mimo bydliště je 6 měsíců (kdyby bylo delší, jedná se o přechodný pobyt) 

a) z hlediska příjmů do státního rozpočtu 

b) domácí CR ( zahrnuje pouze pobyt turistů v rámci dané země bez překročení hranic ( odvody z příjmů CR jdou do státního rozpočtu dané země 

· zahraniční CR ( ten se týká cest přes hranice států a dělí se na: 

· aktivní CR ( příjezdy zahraničních turistů do země ( znamená to zdroj příjmů a přispívá na stranu aktiv platební bilance 

· pasivní CR ( výjezdy domácích obyvatel do zahraničí ( odliv platebních prostředků ( jsou tedy součástí pasiv platební bilance 

a) podle formy úhrady za služby 

b) volný CR ( náklady nesou pouze účastníci CR 

c) vázaný CR ( část nákladů nese účastník a částečně mu přispívá organizace (zaměstnavatel)

a) podle způsobu zabezpečení služeb 

b) neorganizovaný CR ( vše potřebné si účastník zajistí sám (ubytování, strava, doprava) 

c) organizovaný CR ( dopravu, pobyt, stravu – zabezpečuje nějaká instituce (cestovní kancelář) 

Formy CR

Rozlišujeme různé formy CR v závislosti na tom, jaké potřeby účastníků CR jsou uspokojovány. 

1) rekreační CR ( je zaměřen na uspokojení běžné lidské potřeby ( regenerace psychických a fyzických sil 

2) kulturně poznávací CR ( vychází z potřeby poznávat historické památky a přírodní zvláštnosti ( je nutné zajistit kvalitní a kvalifikované průvodcovské služby 

3) sportovně turistický CR ( tento způsob cestování vyžaduje fyzickou přípravu (nejen průvodců, ale i účastníků) 

4) lázeňský CR ( vychází z potřeby rekonvalescence případně z potřeby zdravotní prevence 

5) lovecký CR ( rozvíjí ho země, které mají vhodné přírodní podmínky (i ČR) 

6) pracovní CR ( tato forma CR zahrnuje např. výjezdy za koncerty, veletrhy,výstavy apod. 

7) nákupní turistika ( jedná se většinou o jednodenní zájezdy s hlavním cílem ( nákupy (Německo, Polsko) 

8) ekoturistika a agroturistika (venkovská turistika) ( zaměřuje se na pobyty ne zemědělských usedlostech v přírodě

9) cestovní ruch mládeže či seniorů ( hlavním důvodem, proč vznikla je věková diferenciace (různorodost) účastníků CR (dříve u nás existovala CKM = cestovní kancelář mladých) 

Vývoj CR

O CR se začíná hovořit až v 19. století ( zakladatelem skutečného CR je Angličan Thomas Cook, který v roce 1841 zorganizoval hromadnou výpravu po železnici (jako 1. zorganizoval mezinárodní zájezd na světovou výstavu do Paříže + cesta kolem světa za 222 dnů) ( 1. cestovní kancelář vznikla v Anglii. 

Již v dřívějším období se cestovalo ( jednalo se však o samostatné cestování svobodných osob:

a) v 16. století za vzděláním či do tehdejších center kultury 

b) v 18. století se začala rozvíjet poptávka po lázních ( lázně byli považovány i za symbol společenského postavení – v průběhu 20tých let 20. století došlo k masivnímu rozšíření CR byť převážně krátkodobého ( neboť došlo i k růstu životní úrovně a hospodářskému rozvoji (do hosp. krize) 

      Pro toto období je typické:

1) rostoucí kvalita služeb CR 

2) diferenciace služeb CR

3) služby začaly bát nabízeny s nižšími příjmy 

4) CR začal uspokojovat i potřebu relaxace a regenerace 

Vývojové etapy moderního CR

· období do 1. světové války (do roku 1914)

· Pozvolné rozšiřování cestování, které se z počátku týkalo pouze majetnějších vrstev i přes to se však CR rozvíjí zejména v nejvyspělejších zemí světa 

· meziválečné období (1918-1939) 

· Přibližně do roku 1925 byl vývoj podobný jako v předchozí etapě. V letech 1929-1933 postihla celý svět hosp. krize ( rostoucí nezaměstnanost a pokles životní úrovně ( pokles poptávky po cestování. 30. léta ( příprava na válku ( rozvoj dopravy 

· 30. léta rostoucí protekcionismu (ochrana domácích ekonomik) ( i v CRu ( pasové a vízové požadavky 

· 2. pol. 30. let masové rozšíření CRu ( diferenciace služeb CR ( nabídka CR i v zimním období ( CR pro všechny vrstvy (i pro méně bohaté) 

· období po 2. světové válce (do roku 1970) 

· Došlo k rozpadu koloniální soustavy (avšak ještě přetrvává hlavně ekonomická závislost na bývalých metropolích) 

· Rozdělení světově hosp. soustavy na kapitalistickou a socialistickou

· V 50. letech masový rozvoj CRu ( nabídka služeb se rozšířila na všechny roční období ( rostoucí životní úroveň a roste fond volného času (zkracuje se pracovní doba – a to proto). Vedle dlouhodobého CRu se rozšiřuje  i krátkodobý CR. V ČR se v 50.-60. letech rozvíjí chalupářství ( také součást CRu. 

· V 60. letech se rozšířila tzv. sociální turistika ( pro všechny společenské vrstvy ( u nás odborové zájezdy, podnikové rekreace. Do CR se začínají zapojovat i rozvojové země ( CR vytváří podstatnou část HDP. 

· Do 60. let byla tradiční cílovou destinací Evropa ( v 60. letech se pozornost návštěvníků přesouvá i na Americký kontinent. 

· období po roce 1970

· Světové ekonomiky v 70. letech postihla rozsáhlá ropná krize (zdražení ropy) ( zpomalení ekonom. růstu ( růst protekcionalismu ( v CR došlo v důsledku toho ke změnám hlavně ve struktuře poptávky po službách CR ( avšak nadále CR roste pravidelným tempem asi 5% ( přesun poptávky o nadstandardní dovolené k levnější. V roce 2005 by mělo v CR pracovat kolem 340 mil. lidí (nyní kolem 300 mil.). V ČR je asi 11% zaměstnanosti.   

· Cílové destinace: 

( 70. léta jsou cílovými destinacemi Afrika, Západní Evropa, Asie)

( 80. léta roste zájem o Austrálii, Nový Zéland a Jižní Ameriku 

( 90. léta cesty do Asijko-pacifické oblasti, Jižní a Severní Amerika 

· Vysoké investice do materiálně technické základny, např. zařízení pro sport, solária, vlastní soc. zařízení na každém pokoji

· Investice do dopravního systému (hlavně infrastruktury) 

· CR je na začátku 21. století chápán jako běžná lidská potřeba.

Vývoj CR v českých zemích

· období do roku 1918 

· CR se do roku 1918 vyvíjel v ČR podobně jako v ostatních státech střední a západní Evropy ( neboť České země byli součástí Rakousko-uherské monarchie a vzhledem k poměrně vysokému životnímu standartu byl  CR na srovnatelné úrovni ( rok 1918 vznik Československé republiky 

· meziválečné období 

· Československo se brzy dostalo mezi nejvyspělejší Evropské státy s vysokým objemem technicky náročné průmyslové výroby, díky dobré měnové politice patřila Československá koruna mezi stabilní měny s vysokou kupní silou. Rozvoj průmyslu vedl k ekonomickému růstu, který umožňoval investice do nevýrobní sféry mimo jiné do rozvoje lázeňství. 

· V roce 1912 byla založená Československá dopravní kancelář (ČEDOK). CR v Československu byl z počátku velmi nevyrovnaný protože na domácím CR se podílelo z 80% české obyvatelstvo a pouze z 20% slovenské obyvatelstvo ( důvodem bylo to, že Slovensko bylo velmi zaostalé, bylo to převážně agrární (zemědělské) země a směřoval sem velký příliv státních i souhrnných investic. Slovensko bylo turisticky zajímavé – hlavně sever ( rozvoj horské turistiky, velmi zajímavá lázeňská města – Bardějov, Piešťany. V Čechách byla turisticky zajímavá hlavně Praha a lázeňská města. CR se v této době vyznačoval velkou sezónností, dominovali pobytové zájezdy – průměrná délka pobytu byla 5 dní, hlavním důvodem je, že běžná dovolená trvala jen 14 dní. 

· 30. léta byla ve znamení trampingu a zakládání 1. trampských osad. CR byl i v této době hlavně pro majetnější vrstvy. 

· období po 2. světové válce

· Po roce 48 byl CR v ČR podmíněn především politickými hledisky ( legislativní omezování cestování bylo obyvateli chápáno jako zásah do osobní svobody. 90% výjezdů do ciziny směřovalo do bývalých plánovaných ekonomik ( výjezdy do zahraničí byli většinou organizované (s využitím CK). Růst volného času (1966) – došlo ke zkrácení pracovní doby na 5 dní. Postupný a stabilní růst životní úrovně a zvyšování poptávky po ubytovacích, dopravních a stravovacích kapacitách. Rozvoj chataření v 60. letech byl z počátku spojen s prostředky hromadné dopravy, v 70. letech s růstem počtu osobních aut. 

· období po roce 1989 (po sametové revoluci) 

a) Rozvoj CR po roce 89 lze označit jako explozivní ( příčiny: 

b) odstranění administrativních překážek ( dříve bylo nutné k vycestování povolení ministerstva vnitra a centrální banky + udělení víza z druhé země

· obrovská touha poznat země západní Evropy ( do roku 1996 můžeme pozorovat nárůst počtu výjezdů a příjezdů do ČR. 

· ČR se podílí na světovém trhu CRu téměř 3% 

Statistika v CRu

V roce 1993 přijala statistická komice OSN soubor doporučení týkajících se statistiky o CR, které připravila WTO (světová organizace CRu). Tento soubor doporučení byl vypracován neboť se zvyšují požadavky na statistiku, která se týká CRu ( je proto důležité, aby vlády či organizace zabývající se CR přijali společnou řeč. Pro potřeby statistiky se používá a využívá následující definice CR = Cestovní ruch zahrnuje aktivity osob, které cestují a pobývají v místech mimo jejich obvyklé prostředí po dobu nepřekračující 1 rok za účelem vyplnění svého volného času, za obchodem, či jinými účely. 

Základní jednotky CRu:

1. Všechny typy cestujících, kteří se turisticky angažují, jsou charakterizování jako návštěvníci ( návštěvníci se klasifikují jako: 

a) mezinárodní návštěvníci ( jedná se o osoby, které cestují do jiné země, než je země jejich obvyklého bydliště po dobu 1 roku. Mezinárodní návštěvníci se dělí na: 

b) turisty (s přespáním) ( jedná se o návštěvníky, kteří přespaly alespoň 1 noc v hromadném ubytovacím zařízení nebo u soukromé osoby navštěvované zemi. 

c) návštěvníky (bez přespání) ( jedná se o návštěvníky, kteří nepřespí alespoň 1 noc v hromadném ubytovacím zařízení nebo u soukromé osoby navštěvované země. 

2. tuzemští hosté ve vlastní zemi ( jedná se o osoby s bydlištěm v dané zemi, kteří cestují na místa ve vlastní zemi tj. mimo své vlastní obvyklé prostředí po dobu nepřekračující 1 rok. Přičemž hlavní účel návštěvy je jiný než výkon činnosti zpoplatňovaným v rámci navštěvovaného místa (jako že se tam jezdí za prací) 

