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Co je marketing? — A.Smith:

»pJedinym a koneénym cilem veskeré vyroby
a sluZeb je spotfeba. Zajem vyrobce se mél
vzit v tvahu jen tehdy, podpori-li také
zajem zakaznika/spotiebitele.*

(1776)

g

Co je marketing? — P.Drucker:

»Marketing je jako podnik,
vidény z hlediska jeho

koneéného vysledku, tj. z
hlediska zakaznik. ¢

g
Co je marketing?- M. Foret:

»» Systém propracovanych principa a
postupi, s jejichZ pomoci organizace
prakticky poznavaji prani a poti‘eby
svych zakazniku a nasledné na né
reaguji.‘

g
Co je marketing?- Ph. Kotler:

,»» Marketing je spolecensky a ¥idici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potifebuji a
poZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a
smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.* jinymi
slovy:

, Marketing je hledani a uspokojovani
potieb zpisobem, ktery piinasi pozitivni
hodnoty pro obé zucastnéné strany.“




g
Co je marketing? - Americka
marketingova spole¢nost

,Proces planovani a provadéni koncepce,
tvorby cen, marketingové komunikace a
rozsifovani myslenek, vyrobki a sluZeb za
ucelem vyvolani smény, uspokojujici
poZadavky jednotlivci i organizaci‘

g
Co je marketing? — Autorizovany
institut marketingu

»je manaZerskym procesem, ktery umoZziiuje
zjisténi, piredvidani a uspokojeni
poZadavki spoti‘ebiteld rentabilnim
zpusobem*

g
Co je marketing — Foret, Dolezal,
Dolezalova, Skapa

» Styl podnikového managementu charakterizovany
tim, Ze vSechny udalosti v podniku jsou
zaméfeny na poZadavky trhu (zakaznika). Jedna
se o Fizeni na zakladé cilii,planovani, organizaci
a kontrolou v$ech aktivit zaméfenych na odbyt,
nastroje, odbytové politiky a infrastrukturu tak,
aby byla uspokojena poptavka na stavajicich i
potencialnich trzich p¥i sou¢asném dosaZeni
podnikovych cilii a s ohledem na konkurené¢ni
vztahy*

Co mayji tyto koncepce

spole¢ného?

g

Co je marketing?- obecné:

»Dodani spravnych véci na spravné
misto za spravnou cenu ve
spravny ¢as Jak pro producenta
tak pro zakaznika*

g
Spolecné

m Zaklad — odhaleni spotiebitelskych potieb

m Potfeba, poZadavky, poptavka

m Produkty - vyvoj vyrobku, sluzby vedouci k
uspokojeni této potieby

m Hodnota, cena a uspokojeni - Stanoveni ceny v
souladu s poZadavky dodavatele a predstavou
zékaznika

®m Sména, transakce a vztahy - distribuci vyrobku
nebo sluZby k zédkaznikovi

m Trhy — dohodnuti smény




Sména a podnikatelska

koncepce

g
Orientace organizace na trhu, resp.
podnikatelské koncepce

1. Orientace na produkci
2. Orientace na produkt
3. Orientace na prodej

4. Orientace na zédkaznika
5. Spolecensky marketing

Vsechny néjakym zpilisobem kopiruji historicky
vyvoj svétového hospodarstvi.

Orientace na produkt, resp.
vyrobkova podnikat. koncepce

Poc. 20 st.
Stav na trhu: Poptavka > Nabidka

Dominantni postaveni vyrobct, diraz
kladen na produkt samotny, spotiebitelé
si oblibi ty vyrobky, které nabizeji vétsi
kvalitu nebo vykon

g
Orientace na produkt, resp.
vyrobkova podnikat. koncepce

pfinaseji na trh nové, inovované ¢i jinak
dokonalé vyrobky a sluzby
m kupujici obdivuje dobré zboZi a oceni
kvalita/vykon
m MuZe vést k ,,zaslepeni vyrobce* jeho kvalitou
zboZi
T. A. Edison

g
Orientace na produkci, resp.
vyrobni podnikat. koncepce

20 az 30 1éta 20 st.
Stav na trhu: Nabidka se piibliZzuje k poptavce

Stale dominantni trh, spotiebitelé chté&ji Siroce
dostupné vyrobky za nizkou cenu

Orientace na produkci, resp. vyrobni
podnik. koncepce

Od samotného produktu se o¢ekava efektivita

a racionalizace vyrobniho procesu

Opoptavka pirevysuje nabidku (spotieb.
chtéji vyrobek samotny vice neZ jeho pékné
vlastnosti)

Opro roz$ifeni trhu je nutné zvysit produkci,
coz 1ze zvySovanim produktivity prace

(Ford, Bata, hromadnd priimyslovd produkce)




'—
Orientace na prodej, resp. prodejni

podnikatelska koncepce

cca od 50. let 20 stoleti
Stav na trhu: Nabidka prevysuje poptavku

Spottebitelé si nekoupi dost vyrobku, je nutné
vyvijet agresivni prodejni a propagaéni usili

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

g
Orientace na prodej, resp. prodejni
podnikatelska koncepce

Dnes pouZivano:
u ,,nevyhledavaného zboZi“ (pojisténi,
encyklopedie, pohtebni pozemky)

Pozitivni vysledky z kratkodobého hlediska, ne
ptili§ perspektivni jako dlouhodoba strategie

g
Orientace na zakaznika, resp.
marketingova podnik. koncepce

Cca 70 1éta 20 st.
Stav na trhu: Vyraznéj$i nabidka nad poptavkou

uréovani potieb a poZadavk cilovych trhii a
poskytovani poZadovaného ucinnéji a
efektivnéji neZ u konkurence

g
Orientace na zakaznika, resp.
marketingova podnik. koncepce

Definovani poZadavka zakaznika z jeho
zorného uhlu

(sledovani potteb, ptani, vnimani, preferenci a
spokojenosti zakaznikii) a uspokojeni
prostiednictvim designu, kvality, komunikace,
ceny a rozsahu nabidky).

Spokojeny zakaznik = staly, resp. vérny
zakaznik

Tkea, McDonald’s

Spolec¢ensky marketing: Socialni
podnikatelska koncepce

Prelom 20. a 21. st.
Stav na trhu: vyrazngjsi nabidka nad poptavkou

vyhyba se potencialnim konfliktim mezi
spotiebitelskymi poZadavky, spotiebitelskymi
z4jmy a dlouhodobym blahobytem spotiebitele
a spole¢nosti

Rovnovaha mezi ziskem podniku a
spokojenosti zakaznika a vefejnym zajmem.

Pojimani marketingu

V organizaci




g
Posun smérem k integrované
marketingové organizaci I.

Marketing jako rovnocenna ¢innost:

Vyrobek,sluzba

Finance

Marketing
—

Zakaznik

g
Posun smérem k integrované
marketingové organizaci II.

Marketing jako sjednocujici ¢innost:

|
Vyrobek/sluzba|
T R

. K Zakaznik

Finance E
T
l I
Zaméstnanci 2

[
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Posun smérem k integrované
marketingove organizaci III.

Marketing jako integrovany a organicky prvek organizace
orientované na zakaznika

Vyrobek/sluzba
Marketing

Finad

Marketing mix

g
Marketingovy mix

m marketingové aktivity nelze chapat jako
sumu jednotlivych opatfeni, ale jako celek,
ktery musi byt harmonicky propojen —
proces hledani optimalnich proporci

g

Zékladni a roz§ifeny mix

v

CENA (price) = odpovida situaci na trhu, v neziskové
sféfe se pro ni hledaji zdroje dotovani, aby sluzby byly
klientim dostupné,

VYROBEK/SLUZBA (product) = sluzba, produkt nebo
program, ktery naplituje potieby klientt,
MISTO/DISTRIBUCE (place) = produkt, sluzba nebo
program jsou dostupné,
PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) = jak
oslovuji vybrané cilové skupiny a dérce.

v

v

v
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Vice zakaznicky orientovany mix Rozsireni marketing mixu v
,,4C¢ organizacich verejného sektoru
m Customer Value — jaké jsou ptinosy pro = Marketing mést a obci 7P +:
kupujiciho z jeho pohledu O Partnerstvi, tj. G8ast vetejného i soukromého sektoru pti
s fizeni obce a vytvareni sit¢ vztahi s riznymi subjekty
u C,ost to,the customer — cena plus dalsi naklady tvoticimi a ovliviiujicimi produkt.
zakaznika — napf cesta 0 To podporuje i tzv. marketing vztahi
= Convenience for the buyer — equivalent k place = Trh spotfebiteli
. . . L. . . = Trh zaméstnanca
m Communication — jako dvousmérny dialog (nikoli « Tth dodavateld
je promotion) = Trh potencialnich pracovniki
= Trh ovliviiovatelt
» Trh referen¢ni

n n
Rozsifeni marketing mixu v Rozsitfeni marketing mixu v
organizacich vetrejného sektoru organizacich vetrejného sektoru
m Marketing neziskovych organizaci : m Marketing neziskovych organizaci:
[ podle Johns Hopkins University v Baltimore (USA) se 1 podle Freiburské skoly
k 4P pripojuje: marketing-managementu (Svycarsko):
» CILOVA SKUPINA (public) = zékaznici/klienti, » POLITIKA (politics) = lobovani, natlakové skupiny
darci, zaméstnanci, dobrovolnici, aj. neziskovych organizaci,
> PRODUKCNI KAPACITA = organizace je » LIDE (people) = zaméstnanci, dobrovolnici, élenové,
schopna efektivné uspokojit poptavku po svych darci, klienti, ostatni vefejnost.
sluzbach, produktech nebo programech.




Marketingovy postup

g
MARKETINGOVY POSTUP
NEZISKOVYCH ORGANIZACT

Marketing neziskovych organizaci nesmi byt
vniman jenom jako technika. Je to zakladni
pristup, jak ¢innost organizace pojimat a
organizovat.

g
1.Urceni vazby mezi marketingovym a
strategickym planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME

KAM SE
CHCEME
DOSTAT

KDE
JSME

g
K uréeni této vazby se pouZziva:
Analyza prostiedi
> Napt. SWOT analyza

> Marketingovy priazkum
> Poziéni mapy

g
2. Stanoveni marketingovych cili

>  Akeni cile = konkrétni, specificky zaméfené
meéfitelné vysledky. VétSinou se tykaji véci, které
1ze spocitat, napi. pocet lidi, ktefi se zacastni akce,
mnoZstvi ziskanych penéZ ¢i pocet novych ¢lent,
apod.

> Cile v oblasti image = nemeéfitelné, podobné
prohldseni, vizi, ¢i poslani organizace, napf.
syDolnoslezska cyklistickd spole¢nost chce byt vnimdna jako
pokrokovd oblansky ori i organizace, kterd pr 1
jezdéni na kole jako efektivni zpiisob, jak zbavit mésto
exhalaci.“

g
Pri stanovovani marketingovych cili je
dobré si zodpovédét nasledujici otazky:

m Co jsou nejlepsi vysledky, ve které organizace
muZe doufat? Do kdy?

m Jaké vngjsi faktory ji pomohou nebo naopak brani
v dosaZeni vytyéenych cila?

m Jak  ovlivni  rozpolet, Casové  moZnosti
zaméstnanci a dobrovolnikti i1 ostatni vnitini
podminky proces realizace vytyéenych cila?

m Co jsou pro danou organizaci realistické a
dosazitelné cile? Do kdy?




3. Predstaveni organizace na
trhu

je vhodné hlavné tehdy, kdyZ organizace
vstupuje na trh poprvé, nebo zménila-li
v prubéhu své existence cil své cinnosti,
nabizeny produkt nebo sluZzbu. Méla by vSak
vZdy usilovat v ramci svého pifedstaveni na
trhu o jasna a pravdiva sdéleni, ktera bude
opirat o vysokou kvalitu ji poskytovanych
sluZeb, nebo nabizenych produkti.

gt
4. Marketingovy mix = pomér
mezi jednotlivymi sloZkami mark. mixu

A diky nému vymezeni pozice produktu na trhu.
= Misto

m Distribuce

= Komunikace

= Cena

m Produkéni kapacita

m Lidé

m Materidlni prostfedi

.
5. Marketingovy plan

» realiza¢ni shrnuti — naértne nejvyznamngéjsi body,
strategické navrhy a jejich disledky. Poskytuje
struéné shrnuti celého navrhu.

> analyzu soucasné situace — Cerpa se ze analyzy
prostiedi,

> cile - kam se chce organizace dostat.

> postupy - jak tam dojde,

> uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy ud¢la,

» IROZPOCET !!! - kolik viechno bude stat.

" N
6. Vypracovani marketingové
komunika¢ni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi cilovymi skupinami.

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

" A
Pro zhodnoceni komunika¢nich aktivit se
doporucuje zodpovédét nasledujici otazky:

m Jakou cilovou skupinu organizace oslovuje?

m PouZivame pro ni citlivy propagaéni nastroj, resp.
mix nastroji?

m Odpovida pouZiti vybranych propaga¢nich technik
rozpoc¢tu organizace?

m P{indsi uz vybrany nastroj dobré vysledky a vytvaii
Zadouci image?

m Predavame sdéleni ptimétfené ¢asto a dlouhodobé?

= Neopoustime zbyteéné osvédcéené?

m DrZime smér?

'_-7—

. Zhodnoceni vysledki a postupu, které
organizace v ramci svého marketingového

postupu pouZila.

m Dosahla organizace skute¢né svych akénich cila ¢i
cilt v oblasti image?

m Co fungovalo dobie?

m Co fungovalo Spatné?

m Co by se dalo pristé udélat jinak?
m Co by se mohlo zopakovat?




Marketingovy vyzkum

O
Marketingovy vyzkum

m Systematické shromaZd’ovani a analyza
informaci, tykajicich se marketingu.
> Zjistuje rizné informace, jako napf.:
- Poti'eby a pirani klienti
- Zmény v chovani klientt
- Postoje a uznavané hodnoty
- Efektivitu marketingové komunikace
- Efektivitu nabizenych sluZeb
- Opravénost/smysluplnost nabizenych sluZeb
- Velikost a rozdéleni/segmentaci trhu

A
Marketingovy vyzkum
v kontextu fizeni a rozhodovani

V praxi marketingové fizeni s vyuZitim marketingového vyzkumu
zZnamena:

znat (podnikatelsky) prostor, ve kterém se organizace pohybuje,
znat trhy, na kterych chce umistit své vyrobky nebo sluzby,

znat zakazniky, jejich potieby a moZnosti, nazory, postoje, zvyky
a stereotypy,

znat konkurenci,
presné znat vnitini moZnosti organizace a jeji zdroje,

znat lokalni i zahrani¢ni trendy v segmentu nabidky nebo sluZeb,

g
Zdroje dat

m Primarni — vlastni vyzkum zaméfeny na
zkoumanou problematiku (vyzkum v terénu)

mSekundarni (vyzkum od stolu)
O vngjsi (statni statistika, periodika, noviny,
internet, vyroéni zpravy)
O vnitini — data z ucetnictvi, z benchmarkingu a z
dalsich databazi jejichZ primarni diivod nebyl
marketing

které poskytuje.
Metody a techniky
m Metody — obecngjsi:
O Dotazovani
O Pozorovani
O Experiment

34

m Techniky — konkrétnéjsi, technologie
provedeni metody
O Dotazovani (pisemné, telefonické, on-line,
individualni hloubkovy , skupinovy)
O Pozorovani (ziastnéné, nezucastnéné, piimé,
nepiimeé)
O Experiment (laboratorni, pfirozeny)

'—
m Vyzkumy kvantitativni
O Dostate¢né velky reprezentativni vzorek respondentt

[0 Zpracovava se pomoci statistickych metod

[ Standardizovanym postupem ziskat nazory, chovani,
hodnoty..

m Vyzkumy kvalitativni
[ Soubor respondentt je vétsinou velmi maly
0 Zjistuje motivy lidi, pfi¢iny chovani
0 Ziskané vysledky nelze zobecnit na celou populaci.




g
Kvantitativni prazkumy

m Reprezentativni dotaznikové Setfeni
® Omnibus

m Vyrobkovy vyzkum — vyrobkovy test
m Mystery shopping

m UPE - utajované hodnoceni

m Postovni anketa

m Analyza statistickych dat

g
Kvalitativni prizkumy

® Brainstorming
m Skupinova diskuse
m Individualni hloubkovy rozhovor

g

Marketingova literatura

m P. Kotler: Marketing management
Grada Publishing, Praha, 2004, ISBN 80-247-0513-3
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Publishing, Praha, 2000, ISBN 80-7169-995-0

g

Marketingova literatura
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Marketingova literatura

m Pribova, M. a kolektiv: Marketingovy vyzkum v praxi.
Grada Publishing, Praha 1996.

u Foret, M., Stavkov4, J.: Marketingovy vyzkum. Jak
poznavat své zakazniky. Grada Publishing, Praha 2003.
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De¢kuji za pozornost




