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Co je marketing? — A.Smith:

»Jedinym a koneCnym cilem veSkeré
vyroby a sluzeb je spotreba. Zijem
vyrobce se mél vzit v uvahu jen tehdy,
podpori-li také zajem
zakaznika/spotrebitele.*

(1776)




Co je marketing? — P.Drucker:

»Vlarketing je jako podnik,
vidény z hlediska jeho

konecného vysledku, tj. z
hlediska zakazniku.*




Co je marketing?- M. Foret:

»SYystém propracovanych principu
a postupu, s jejichz pomoci
organizace prakticky poznavaji
prani a potreby svych zakazniku
a nasledné na né reaguji.*




Co je marketing?- Ph. Kotler:

» Marketing je spolecensky a ridici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych vyrobku s
ostatnimi.* jinymi slovy:

»Vlarketing je hledani a uspokojovani
potireb zpusobem, ktery prinasi pozitivni
hodnoty pro obé€ zucastnéné strany.*




Co je marketing?- obecné:

»2Dodani spravnych véci na
spravné misto za spravnou
cenu ve spravny c¢as“




Orientace firem na trh, resp..
podnikatelské koncepce

1. Orientace na produkci
2. Orientace na produkt
3. Orientace na prode]
4. Orientace na zakaznika
5. SpolecCensky marketing

VsSechny néjakym zpusobem kopiruji historicky
vyvoj svétového hospodarstvi.




Orientace na produkei, resp..
vyrobni podnik. Koncepce

Predpoklad: spotiebitelé cht€ji Siroce dostupné
vyrobky za nizkou cenu
Od samotného produktu se oCekava efektivita a
racionalizace vyrobniho procesu (Ford, Bat’a,
hromadna prumyslova produkce)
m poptavka prevysuje nabidku (spotreb. chtéji
vyrobek samotny vice nez jeho pékné vlastnosti)

m pro rozSireni trhu je nutné zvysit produkcli, coz lze
zvySovanim produktivity prace




Orientace na produkt resp..
vyrobkova podnikat. koncepce

Predpoklad: duraz kladen na produkt samotny,
spotiebitelé€ si oblibi ty vyrobky, které nabizeji
vetsi kvalitu nebo vykon

VVVVVV

které prinaseji na trh nové, inovované Ci
jinak dokonalé vyrobky a sluzby

m kupujici obdivuje dobré zbozi a oceni
kvalita/vykon

m Muze vést k ,,zaslepeni vyrobce* jeho
kvalitou zbozi




Orientace na prodeJ, resp. .
prodejni podnikatelska koncepce T

Predpoklad: spotiebitelé si nekoupi dost vyrobku, je
nutn€ vyvijet agresivni prodejni a propagacni
usili (cca od 50. let)

Nejdrive vyrobit, pak prodat za pouziti reklamy,
podpory prodeje, osobniho prodeje

Pouzivano u ,,nevyhledavaného zbozi* (pojisténi,
encyklopedie, pohiebni pozemky)

Pozitivni vysledky z kratkodobeho hlediska, ne prilis
perspektivni jako dlouhodoba strategie




Orientace na zakaznika, resp.
marketingova podnik. koncepce

Predpoklad: urCovani potreb a pozadavku cilovych
trhu a poskytovani pozadovaného ucinng€ji a
efektivnéji nez u konkurence

Definovani pozadavku zakaznika z jeho zorného
uhlu (sledovani potieb, pfani, vnimani,
preferenci a spokojenosti zakazniku) a
uspokojeni prostfednictvim designu, kvality,
komunikace, ceny a rozsahu nabidky).

Spokojeny zakaznik = staly, resp. vérny zakaznik




Spokojeny zakaznik

1. Kupuje znovu
2. Hovori s ostatnimi o firme prizniveé

3. Vénuje meéne pozornosti konkurencnim znackam a
reklamé

4. Kupuje od stejné firmy 1 jin€ vyrobky

54 - 70% zakazniku, kteri s1 stéZuji uzavie znovu
obchod

nespokojeny zakazni informuje 11 lidi

spokojeny zakaznik informuje 3 lidi




Spolec¢ensky marketing

Predpoklad: vyhyba se potencidalnim
konfliktiim mezi spotiebitelskymi
pozadavky, spottebitelskymi zaymy a
dlouhodobym blahobytem spottebitele a
spoleCnosti

Rovnovaha mezi ziskem podniku a spokojenosti
zakaznika a verejnym zajmem.

Oblast: nové produkty, postupy a technologie
odpovidajici ochrané zivotni prostiedi




Marketing ve verejném sektoru
?ANO ¢1 NE?

Rada rozporuplnych nazor:




Argumenty PROTI I:

> realizace marketingu v neziskovych organizacich
je spojena s neadekvatnimi naklady, které jsou
casteCn¢€ hrazeny z verejnych rozpoctu,

> marketingovy pruzkum v nékterych odvétvich
vefejného sektoru — napr. ve zdravotnictvi — je
pseudovédecky, protoze spotrebitele sluzby —
nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem
1éCeni,

> spotifeba sluzeb, poskytovanych nékterymi
neziskovymi organizacemi, vyplyva ze specificky
vynucené spotreby,




Argumenty PROTI I1:

> jednotlivé pracovni procesy v neziskovych
organizacich jsou specifické a jedinecné,

> pr1 rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou cenové
motivy rozhodujici,

> sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni
charakter,

> rozhodovani spotiebitelu se v  téchto
podminkach nerealizuje bézZnym zpusobem,
urCenym zakony jejich hrani¢niho wuzitku a
ekonomicke efektivnosti.




Argumenty PRO I:

> neziskové organizace se v poslednich letech
dostavaji do situace rostouci souté€zivosti o
ziskani prijmu i klientu. Konkurence pro né
vytvari jak organizace verejne¢ho sektoru,
tak privatni organizace;

> verejna kontrola ¢innosti neziskovych organizaci
vyzaduje dosdhnuti komunikativniho chovani,

efektivnosti v nakladové a ridici oblasti;




Argumenty PROII

> rostouci pozadavky  spotrebitelu = vyzaduji
zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,
predevSim v oblasti vyménnych relaci, ktera je
zakladnim tsekem hodnocenti;

> nakladové omezeni vyzaduje vysSi efektivnost
vyuzivani zdroju, ktera se da dosahnout pravé
prostifednictvim vySsiho stupné ucasti spotrebitelu
v procesu sluzeb. Tato skuteCnost vytvari tlak na
realizact vychovy spotrebitele a celého okoli
organizace ve prospech racionalni spotreby;




Argumenty PROIII

> rostouci profesiondlni uroven pracovni sily
vyzaduje  vysSSi  droven managementu
vnitropodnikovych vztahu, tj. regulaci nejen
prostiednictvim pen€znich vztahu;

> vysledky  marketingového  pruzkumu jsou
zasadnim vstupem pro proces strategického
managementu, identifikaci  okoli,  jeho
pozadavku, coz je zakladnim predpokladem pro
zpracovani cilu, rozpocCtu a definic produktu
organizace;




Argumenty PROIV

> nedostatek  finanCnich  zdroju  libovolného
charakteru vyzaduje rozvoj podnikatelské
Cinnosti, jako doplikového zdroje prijmu.
Tyto Cinnosti funguji plné v podminkach trzni
regulace a vyzaduji rozvoj marketingoveé ¢innosti
neziskovych organizaci.




Marketingové sménné
transakce v ziskové organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce _____ Spotrebitel

Penize




Marketingové sménné transakce v
neziskove organizaci:

Dodavatel, resp.
poskytovatel
sluzby

Donator, ___, Spotrebitel klient,
Verejny rozpocet, «—— Navstevnik,
Danovy prijem Danovy odvod




Posun smérem k integrované

marketingove organizaci 1.

Marketing jako rovnocenna ¢innost:

Vyrobek,sluzba

Zamestnanci




Posun smérem k integrované
marketingové organizaci II.

1ici ¢1nnost:




Posun smérem k integrované
marketingove organizaci I11.

Marketing jako integrovany a organicky prvek
organizace orientovan€ na zakaznika

Vyrobek/sluzba
Marketing




Srovnani prodeje a marketingu I.:

MARKETINGOVY PROCES zahrnuje:
> zJ15téni, co zakaznik potfebuje,

> vyvo] vyrobku/sluzeb k uspokojeni téchto
potieb,

> stanoveni ceny v souladu s pozadavky
dodavatele a predstavou zakaznika,

> distribuci vyrobki/sluzeb k zakaznikovi
> dohodnuti smény = PRODEJ
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Srovnani prodeje a marketingu II.:

[
»

Zaméreni Metoda Vysledek
SOUKROMY S. Prodej/ Pod- | Zisk z objemu
Prodej Vyrobky | pora prodeje prodeje
Potreby Integrovany | Zisk z uspoko-

Marketing zakaznika

\ 4 y

marketing

Marketing zakaznika marketing | jeni zakaznika
NEZISKOVY S. Podpora Odpovédnost za
Prodej Sluzby prodeje pInéni Ob:]emu
prodeje
Potreby Integrovany | Odpovédnost za
uspokojeni

zakaznika




Marketingovy mix =4 P

> CENA (price) = odpovida situaci na trhu,
v neziskové sféfe se pro ni hledajyi zdroje
dotovani, aby sluzby byly klientum dostupneé,

> VYROBEK/SLUZBA (product) = sluZba,
produkt nebo program, ktery napliuje potieby
klientu,

> MISTO/DISTRIBUCE (place) = produkt,
sluzba nebo program jsou dostupné,

> PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) =
jak oslovuj1 vybrané cilové skupiny a darce.
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MARKETINGOVY POSTUP |
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Marketing neziskovych organizaci nesmi byt
vhniman jenom jako technika. Je to zakladni
pfistup, jak Cinnost organizace pojimat a
organizovat.
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Specifika marketingu ve
vefejném sektoru:

m Produkt = sluzba, navic doprovazena externim
uzitkem.

m Diky externim uzitkum lze obtizné identifikovat
jedin€ho uzivatele, tzn. je vice cilovych skupin.

m Klienti ¢asto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).
m Manazefi organizaci VS maji mensi volnost v

rozhodovani, ovliviuji je statutarné stanovené
standardy.

m Cena, pokud se uziva, odrazi centralné stanovené
spoleCenske hodnoty, nikoliv hodnotu pro klienta.




1.Urceni vazby mezi L Ve
marketingovym a strateglckym
planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME KAM SE
CHCEME

DOSTAT




K urceni této vazby se pouziva:

> SWOT analyza = ,,odrazovy mustek* celého
marketingového procesu 1 strategického rizeni.
> Marketingovy pruzkum — zjistuje rizné inf.
Potieby a prani klientu
Postoje a uznavané hodnoty
Efektivitu marketingové komunikace
Efektivitu nabizenych sluzeb
Opravénost/smysluplnost nabizenych sluzeb
Velikost a rozdéleni/segmentaci trhu




2. Stanoveni marketingovych cilu

>

AKkcni cile = konkrétni, specificky zameérené
métitelne vysledky. VEtsinou se tykaji véci, které
lze spocitat, napr. pocet lidi, ktefi se zucastni
akce, mnozstvi ziskanych penéz €1 pocet novych
clenu, apod.

Cile v oblasti image = nem¢ritelné, podobné
prohlaseni, vizi, €1 poslani organizace, napr.
wDolnoslezska cyklisticka spolecnost chce byt vnimana
jako pokrokova obcansky orientovanda organizace, kterd
prosazuje jeZdéni na kole jako efektivni zpusob, jak
zbavit mésto exhalaci. “
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Pr1 stanovovani marketingovych cili je
dobré s1 zodpoveédét nasledujici otazky:
Co jsou nejlepsi vysledky, ve které organizace
muze doufat? Do kdy?
Jakeé vné&jsi faktory ji pomohou nebo naopak brani
v dosazeni vytyCenych cilu?
Jak  ovlivni  rozpoCet, Casové moznosti

zaméstnancu a dobrovolniki 1 ostatni vnitini
podminky proces realizace vytyCenych cilu?

Co jsou pro danou organizaci realistické a
dosazitelné cile? Do kdy?
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3. Predstaveni organizace na
trhu

je vhodné hlavné tehdy, kdyz organizace
vstupuje na trh poprvé, nebo zmeénila-li
v prubchu své existence cil své Cinnosti,
nabizeny produkt nebo sluzbu. Méla by
vSak vzdy wusilovat v ramci svého
pfedstaveni na trhu o jasna a pravdiva
sdéleni, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo
nabizenych produktii.
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4. Marketingovy audit = pomér mezi
jednotlivymi slozkami mark. mixu (4 P)

Ziskova sfera:

>

>

CENA (price) = odpovida situaci na trhu,
v neziskové sféfe se pro ni hledajyi zdroje
dotovani, aby sluzby byly klientim dostupne,
VYROBEK/SLUZBA (product) = sluzba,
produkt nebo program, ktery napliuje potieby
klientu,

MISTO/DISTRIBUCE (place) = produkt,
sluzba nebo program jsou dostupné,

PROPAGACE/KOMNIKACE (promotion) =
jak oslovuj1 vybrané cilové skupiny a darce.




U neziskového marketingu podle Johns Hopkins
University v Baltimore (USA) se k nim pripojuje jesté:

> CILOVA SKUPINA (public) =
zakaznicr/klienti, darci, zaméstnanci,
dobrovolnici, aj.

> PRODUKCNI KAPACITA = organizace
je schopna efektivné uspokojit poptavku po
svych  sluzbach,  produktech  nebo
programech.




Freiburska Skola
marketing-managementu (Svycarsko) tyto posledni dvé
zminéna P nahrazuje:

> POLITIKA (politics) = lobovani,
natlakové skupiny neziskovych organizaci,

> LIDE (people) = zaméstnanci,
dobrovolnici, ¢lenové, darci, klienti, ostatni
verejnost.




Marketing sluzeb:

m LIDE - zamestnanci, klienti.

m MATERIALNI PROSTREDI - zafizeni,
barevnost, Cistota, rozmisténi, hlu¢nost, apod.

m PROCESY - politika, postupy, mechanizace,
prostor pro rozhodovani podrizenych, spoluprace

se zakazniky, usmérnovani zakaznika, prubch
poskytnuti sluzby.




5. Marketingovy plan

>

YV V V V

realizacni shrnuti — nacrtne nejvyznamnéjsi
body, strategické navrhy a jejich dusledky.
Poskytuje strucné shrnuti celého navrhu.

analyzu soucasné situace — Cerpa se ze SWOT

analyzy,
cile - kam se chce organizace dostat.

postupy - jak tam dojde,
uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy udé¢la,
11! ROZPOCET !!! - kolik viechno bude stat.
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6. Vypracovani marketingové
komunikac¢ni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi1 cilovymi skupinami.

= zahrnuje vSechny zplisoby komunikace,
kterymi organizace vytvari sviy image
nebo motivuje lidi k pro ni potfebnym
sménam.




Techniky/nastroje komunikace:

inzeraty,

vyrocni zpravy,

billboardy,

informacni brozury,

primy prodej,

podpora prodeje,

plakaty,

tiskové zpravy,

navstévni hodiny v kancelari,
veletrhy,

clanky v novinach apod.




Pro zhodnoceni komunikacnich aktivit se
doporucuje zodpovédét nasledujici otazky:

Jakou cilovou skupinu organizace oslovuje?
Pouzivame pro ni citlivy propagacni nastroj, resp.
mix nastroju?

m Odpovida pouziti vybranych propagacCnich
technik rozpoctu organizace?

m Piinasi uz vybrany nastroj dobré vysledky a
vytvari zadouci image?

m Predavame  sdéleni priméfené  Casto a
dlouhodob¢?
Neopoustime zbytecne osvédCene?
Drzime sm¢r?
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7. Zhodnoceni vysledkii a postupii, které organizace

v ramci svého marketingového postupu pouzila.

m Dosahla organizace skuteCn€ svych akcnich cilu
C1 cilu v oblasti image?

Co fungovalo dobre?

Co fungovalo Spatng?

Co by se dalo prist€ udélat jinak?

Co by se mohlo zopakovat?




SWOT analyza

Analyza vnitrniho prostredi organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI
(silné a slabé stranky organizace)
-+
Analyza vnéjSiho prostredi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI

(prilezitosti a hrozby)




MIKROPROSTREDI — tvofeno: |

NasSim trhem
Personal firmy
Financovani
Oblast techniky a technologie,
Vyuzivani informacniho systému
Marketingovy audit

Zakazniky
Konkurenci

Nasimi dodavateli




MAKROPROSTREDI tvoieno:

Prostiedi: demografické, ekonomickeé
prosttedi, technologické a ekologicke,
politick€ a legislativni, kulturni a socidlni

Trzni prostiedi, resp. blizké okoli podniku,
t]. konkurence, zakaznici, dodavatel¢.
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Makroprostredi

- dalsi pouzivané analyzy

> STEP - socialni, technologické, ekonomickeé a
politicke vlivy

> Porterova analyza péti sil

a) pozice mezi konkurenty = ,,jizdni prostor

b) sila zakazniku

c) sila dodavatelu

d) hrozba nove vstupujicich na trh

e¢) hrozba substituce vyrobku a sluzeb




SWOT analyza
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STRENGHTS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS
Prilezitosti Hrozby




Plus minus matice analyzy SWOT

m Porovnava vzijemné vazby mezi nami
vytypovanymi:
m silnymi strankami ,,S,
m slabymi strankami ,,W*,
m spolu s prilezitostmi ,,0
n

a hrozbami ,, T*.




RozliSujeme:

Silnou oboustranné pozitivni vazbu: ++
Silnou oboustranné negativni vazbu: - -
Slabsi pozitivni vazbu: +

Slabsi negativni vazbu: -

Zadny vzajemny vztah: 0




Dalsi moznost1 vyuziti SWOT:

m Matice dulezitosti a efektu

m Vymezeni vztahu zavaznosti a vykonnosti
vybranych kritérii

m Analyza pfiCin a dusledka vybranych
faktoru

(viz JaneCkova,L., Vastikova, M. Marketing

sluzeb. Praha: Grada 200, ISBN 80-7169-
995-0, kap. 5.3.)
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Vysledna analyza SWOT
| INTERNiANALYZA

SWOT matice  SuAsE

W-0
PRILEZITO S-0 Propagacni mix,
EXTERNi STI,.SANCE Komplexni produkt, podil na trhu,

0 cenova politika, vztahy se
ekonomika,finance zakaznikem

ANALYZA

RIZIKA,
HROZBY
T




