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Na uvod k organizaci a pozadavkium kurzu:

Obsah pfedmétu a prubéh vyuky.
- IS MUNI — organizacni pokyny

Zakladni a doporucena literatura.
- IS MUNI — organizacni pokyny

Predpoklady pro udeleni zkousky.
- IS MUNI — organizacni pokyny
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Dnesni program:

<+ Neziskoveé organizace — soukrome a verejne

< Marketing dnes

< Vyvoj marketingového mysleni

< Marketing v neziskovych organizacich

<+ Obsahoveé slozky marketingu
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Marketing dnes

= Je vSude kolem nas => kde? co? jak?

= Casto ma negativni konotace:
= ...prodat za kazdou cenu...
= ...0obtezovat nabidkou nepotrebnych veci...
= ...délat ze sebe neco, co nejsem...
= ...Ztrzneni..

Znamena to, ze je Spatny?

= Neexistuje shoda na jedné jediné definici, pritom jejich
podstata je propojuje podobné Ci stejné prvky:
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Peter Drucker:

,Marketing je jako podnik, videny z hlediska jeho
kone¢ného vysledku, tj. z hlediska zakaznikd."

Miroslav Foret:
,Systém propracovanych principl a postupu, s jejichz
pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potreby
svych zakazniku a nasledné na né reaguiji.”



EXOMNOMICIS -SPRAVNE
BANLILTA
[Aefogmmy itou o it 2}

Philip Kotler — Gary Amstrong:

, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym
Jjednotlivel a skupiny ziskavayji to, co potrebuji a pozaduji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych
vyrobkt s ostatnimi.” jinymi slovy:

,Marketing je hledani a uspokojovani potreb zpusobem,
ktery prinasi pozitivni hodnoty pro obe zucastnene
strany.”

Navic — uz u Adama Smithe Ize dohledat:
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Adam Smith:

~Jedinym a konecnhym cilem veSkeré vyroby a sluzeb je
spotreba. Zajem vyrobce se mel vzit v tvahu jen tehdy,
podpori-li také zajem zakaznika/spotrebitele.”

(1776)
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Zakladni predpoklady pro existenci marketingu

v’ Existence trhu

Ekonomicka sila nabidky a poptavky neni v rovhovaznem
postaveni — *uloha a role marketingu

v Pritomnost potieb a prani

Prani jako tuzba po ur€itych konkrétnich predmétech Ci
sluzbach, jimiz je uspokojena dana potreba

v Existence smény a transakci
Vede k zisku — hmotny, financni, moralni
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MARKETINGOVY PROCES zahrnuje:
ZJISTENI, co zakaznik potfebuje

4

\VYVOJ vyrobku/sluzby k uspokojeni t&chto potfeb

STANOVENI ceny v souladu s pozadavky dodavatele a
predstavou zakaznika 3

DISTRIBUCE vyrobku/sluzeb k zakaznikovi

¢

dohodnuti smeény = PRODEJ
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Jak Ize chapat a uchopit marketing:

= Jako jeden ze zakladnich prvku fizeni podniku, proto
Casté oznaceni:

,Marketing-management”

,Proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem
vytvaret smeny, ktere upokojuji cile jednotlivce i
organizaci.”

(Kotler, 2001)
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Vyvoj marketingového mysleni
— vyvoj podnikatelskych koncepci:

Drive: Dnes:

1. Orientace na vyrob
! Vyroby 4. Orientace na trh a zakaznika

(vyrobni koncepce) . ,

2. Orientace na vyrobek (marketingova koncepce)
(vyrobkova koncepce) b. Orientace na spolecnost
3. Orientace na prode;j (socialne marketingova

(prodejni koncepce) koncepce)
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Orientace na vyrobu (vyrobni koncepce)

= poptavka prevysuje nabidku (spotreb. chtéji vyrobek
samotny vice nez jeho pékné vlastnosti)

= ,Rozhoduijici je vyroba!®
= Béhem a tésné po prumyslovych revolucich, tj. 1880-1930

= pro rozsireni trhu je nutné zvysit produkci, coz Ize zvySovanim
produktivity prace

Parafrazovana vyrokem H. Forda
,Muzete mit auto jakékoliv barvy, pokud bude ¢erné®)
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Orientace na vyrobek (vyrobkova koncepce)

= Chronologicky navazuje na vyrobni koncepci — zacCatek 20.
stoleti

= Vyuziva technicky pokrok ke zdokonalovani vyrobku
= nejuspeésneéjsi budou ty organizace,
které prinaseji na trh nove, inovované

Ci jinak dokonalé vyrobky a sluzby

= Kkupujici obdivuje dobré zbozi a oceni
kvalita/vykon

| CO NEILEPE PARFUMCYANE §

_—— E———
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Orientace na prodej (prodejni koncepce)

= Doplnuje orientaci na vyrobu a vyrobek, ale cili na prodej
(posiluje), protoze

= spotrebitelé si nekoupi dost vyrobku, je nutné vyvijet
agresivni prodejni a propagacni usili

= Prvni polovina 20. stoleti

= Nejdrive vyrobit, pak prodat za pouziti reklamy, podpory
prodeje, osobniho prodeje, apod.

= Najdeme nektere z vySe zminenych koncepci i dnes?
KDE?
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Orientace na trh a zakaznika (marketingova koncepce)

gm R T

5 DRINK A BOTTLE

= po druhe svet. valce do

70.let 20.stoleti | UCKY

I.: | Look under the cork and you may i il
= ,zlata éra marketingu“

.:".' i W\ find a coupon calling for a cash | | il |.
| i I\ ".""-

premium from 5c to $1.00 (2 I

; ASK £ DEALER FOR DETAILS |
R iR R R AR

= Definovani pozadavkul zakaznika z jeho zorného uhlu
(sledovani potreb, pfani, vnimani, preferenci a
spokojenosti zakazniku) a uspokojeni prostrednictvim
designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu nabidky.

» Usiluje o ,spokojeného zakaznika"
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ProC€ nas zajima spokojeny zakaznik?

ProC€ nestaci mit jen dobry vyrobek?

16
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Spokojeny zakaznik

4

Q’@ ; 65
r V' 4 4 I 4 I 4 V 4 D n
= staly, resp. verny zakaznik y BuS

v Kupuje nas vyrobek opakované (=> LOAYLTY)
v Hovofi s ostatnimi o firmé pfiznivé (=> REFERNCE)

v Vénuje méné pozornosti konkuren¢nim znackam a
reklameé (=> TRH)

v Kupuje od stejné firmy i jiné vyrobky (=> PORTFOLIO)
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Orientace na spolec¢nost (socialné marketingova koncepce)

= QOrientace vyrobce nejen na uspokojovani potreb
individualniho zakaznika, ale také na dusledky
(konsekvence) marketingovych cinnosti, na uspokojovani
celospoleCenskych potfeb a zajmu.

%

= Prelom 20 a 21. stoleti

= Napr. nove produkty, postupy a technologie odpovidajici
ochraneé Zzivotni prostredi, zdravému zivotnimu stylu,
CSR...
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Obé posledni zminéné koncepce

= Casto se s nimi lze setkat v pripadé marketingu velkych a/nebo
mezinarodnich firem — uplatnény v kombinaci:

= Vitana — polévky bez glutamatu
= Ostrovy zivota — kampan Konta Bariery
= Avon — kampan na podporu boje proti rakovine prsu

= Benetton — plakaty Oliviera Toscaniho —
celospoleCenské problemy (valka, HIV, trest smrti,
rasismus, xenofobie)

Jde o produkty s pridanou spolecenskou hodnotou nebo o
imageovou komunikaci?

Prodava se jesté ten PRODUKT nebo ten PRIBEH?
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Socialni marketing (Kotler, Roberto, Lee, 2002:5)

= ...Znamena vyuziti principt a technik marketingu k
ovlivnéni ¢lenu cilového publika tak, aby dobrovolné
prijali, odmitli, pozmenili nebo opustili urcite chovani ve
prospéch jednotliveu, skupin, nebo spolec¢nosti jako
celku”®,

»= Cilem je napfiklad:
v Ovlivnit vnimani (energeticka hodnota potravin)
v Zorganizovat jednorazovou akci (o¢kovani)

v Zmenit chovani, hodnoty a postoje (pasy v auté,
zameéstnavani zdravotné postizenych)
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Priklady socialniho marketingu

= Social Marketing for paying forward — Cleaning water
= http://www.youtube.com/watch?v=u/HL61J54|l

= The Girls Effect
= http://www.youtube.com/watch?v=-812uONaAiQ
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Marketing v neziskovém/verejném sektoru — specifika

= Produkt = sluzba, navic doprovazena externim uzitkem.

= Diky externim uzitkim lze obtizné identifikovat jediného
uzivatele, tzn. je vice cilovych skupin.

= Klienti Casto nemaji svobodny vyber poskytovatele sluzeb
(verejna sprava).

= Specificky rozpoCet => rozpocet pro marketing => marketing
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Marketing v neziskovém/verejném sektoru — specifika

= Manazefri organizaci v NS maji mensi volnost v
rozhodovani, ovliviuji je statutarne stanovené standardy.

= Cena, pokud se uziva, odrazi centralné stanovené
spoleCenské hodnoty, nikoliv hodnotu pro klienta (*S x D).

= Marketingové smenne transakce - viz nasledujici 2 obrazky:
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Marketingové sméenné transakce v ziskové organizaci:

Zbozi, sluzby

Penize

25
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Marketingové prostredni komercnich firem
(Bacuvéik, 2011,str. 73)

produkty, marketingova komunikace =
FODNIK ZAKAZNIK

spotfeba

produkce penize, informace o polfebach a pranich

ZISK

= s e - f b
LspDOKOoEen! polred !

VEREJNOST
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Marketingové sménné transakce v neziskové organizaci:

27
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Marketingové prostredi neziskovych organizaci
(Bacuvcik, 2011,str. 74)

STAT

I s R e

DO Ty | :‘I"L“."."_r'r;-:'j-i-tj \\
NEZISKOVA e [ : g
| ORGANIZACE istecna platba, informace U_EW-'\TF L
o ff SLUZEB
rena LOIednavka Rontrola spotrel
| VEREJNOST

DONATOR
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M wm
Presto vsechno - spolecné rysy :
,Both sectors are in the behavioral influence business

and that is precisely what marketing is about.”
(Kotler, Andreasen, 2006, str. 6)

Non profit markets

have to do, to influence For profit markets
people to be successful —
volunteers, donors,
legislators, people with

have to, to get people to
buy their products and
patronize their services.

socially undesirably
behaviors, and so on.
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Jinymi slovy ©

Budeme-li chapat marketingove aktivity jako svého druhu
formu socialni komunikace, jejimz cilem je dosahnout jistého
koncensu mezi tim, kdo nabizi urcCity produkt, a tim, kdo tento
produkt prijima, musime konstatovat, ze se neziskovy
marketing od soukromého ve sveé podstate prilis nelisi.

Odlisné budou jednotlivé nastroje a techniky, resp. zpusob
jejich pouziti, to ale neméni spolechou podstatu marketingu.
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Obsahové slozky marketingu:

= Marketingovy mix
= Trzni segmentace
Segmentace

Targetingu
Pozitioning
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Marketingovy mix = 4 P(roduct) = 4 C(lient)

PRICE — cena

PRODUCT -
vyrobek/sluzba

PLACE - misto/distribuce
PROMOTION - propagace

CUSTOMER COSTS -
zakaznickeé naklady

CUSTOMER VALUE -
zakaznicka hodnota

CONVENIENCE -
pohodli

COMMUNICATION
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Agentura Ogilvy PR hovori o 4 E:

= EXPERIENCE - zkuSenost, zazitek z uzivani produktu
= EXCHANCE - smeéna, vyména hodnot
= EVERYPLACE - ,kdekoli” a nejen na vymezeném misté

= EVAGELISM - evangelizace, zvéstovani, tj. komunikace s
cilem vetsi emocionalni angazovanosti spotrebitele



EXOMNOMICIS -SPRAVNE
BANLILTA
[Aefogmmy itou o it 2}

RozSireni marketing mixu dle dalsi pristupu:

= Marketing sluzeb:

« LIDE — zamé&stnanci, klienti.

« MATERIALNI PROSTREDI - zafizeni, barevnost, &istota,
rozmisténi, hluénost, apod.

= PROCESY - politika, postupy, mechanizace, prostor pro
rozhodovani podrizenych, spoluprace se zakazniky,
usmérnovani zakaznika, prabéh poskytnuti sluzby.



EXOMNOMICIS -SPRAVNE
BANLILTA
[Aefogmmy itou o it 2}

Marketing mést a obci:

= Partnerstvi, tj. uCast verejného i soukromého sektoru pfi
fizeni obce a vytvareni sité vztahu s riznymi subjekty tvoficimi
a ovlivnujicimi produkt.

= Mozné cilové skupiny: obyvatelé, podnikatelé a firmy, turisté,
ostatni obce apod...

= To podporuje i tzv. marketing vztahu
Trh spotfebitelu
Trh zaméstnancu
Trh dodavatelu
Trh potencialnich pracovniku
Trh ovliviiovatell
Trh referencni
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Marketing neziskovych organizaci:

= podle Johns Hopkins University v Baltimore (USA) se
K nim pripojuje:
>CILOVA SKUPINA (public) = zakaznici/klienti, darci,
zamestnanci, dobrovolnici, a;.

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

- podle Freiburske skoly
marketing-managementu (Svycarsko):

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

>LIDE (people) = zamé&stnanci, dobrovolnici, lenové,
darci, klienti, ostatni verejnost
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Ve vSech uvedenych koncepcich marketing mixu

= PEOPLE

= v neziskovych organizacich zasadni, protoze jde nejen o
cilové spotrebitele, klienta, ale i o
Darce
Cleny
Dobrovolniky
Zamestnance
Meédia
Sirokou vefejnost
Stat a verejné instituce
Referencni trhy
2 Shoda s marketingem vztahu/relationship marketingem
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Trzni segmentace

= VetSina organizaci poskytujicich sluzby nedokaze vyhovet
potfebam vSech zakazniku, tzv. nediferencovanému trhu,
ani nedokaze konkurovat vSem jeho ucastnikum. Proto
kazda organizace, ziskova i neziskova, zpravidla prijima
strategii trzni segmentace.

= Rozdil cileny marketing (vyuziva trzni segmentace) x
hromadny marketing (oslovuje plosne trh, vysoce
nakladné)
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Segment trhu/cilova skupina je

= skupina zakazniku se shodnymi potfebami, které se ve
vztahu ke stejnému vyrobku/sluzbé odliSuji od potfeb
zakazniku jinych skupin.

= skupina zakazniku s podobnymi (identifikovanymi) rysy
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Cilovy segment/target

= predstavuje tu Cast trhu, kterou si organizace vybrala z
SirSiho trhu. Organizace tak Cini na zakladeé tzv.
segmentacnich kritérii:

= Geograficka (zemé, kraj, mésto,...)

= Demograficka (vék, pohlavi, stav,...)

= Socioekonomicka (pfijem, zivotni standard, ...)

= Psychograficka (postoje, potreby, ziv.hodnoty,...)

= Motivy vedouci ke koupi (zvyk, loajalita ke znacce,...)
= Casové (vikendové nakupy, dovolenég, ...)
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Cileny marketing — 3 kroky

1.

Segmentace — rozdéleni trhu dle toho, co, komu
nabizim, a to na relativne malé skupiny

Targeting (trzni cileni)— vyhodnoceni segmentu a vybér
tech, které chci oslovovat, s cilem ziskat co nejvyssi
trzni podil

Positioning (trzni umistovani, resp. trzni pozice) —
umistneni produktu mezi konkurencni produkty a
zpusob, jakym organizace tento fakt tlumocCi ,svym®
cilovym skupinam
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Vyhody cileného marketingu

= Zvysovani trzeb

v v

= SniZeni nebezpeclni konkurencnich valek
= Ugelné&jsi vynaloZeni finanénich prostiedkd

= Vernost (Loyalty)
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Co se neziskové organizace mohou naucit od Coca
Coly?

= Podnéetna prednaska Melindy Gates:

= http://www.ted.com/talks/melinda french gates what no
nprofits can learn from coca cola.html
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Co byste si méli odnést z dnesni prednasky:

= Definice marketingu

= Historie marketingu

= Marketing v neziskovéem sektoru

= Marketing-Mix a Trzni segmentace

Na co se muzete tésit pristeé:
= Produktovy mix — marketing nehmotného produktu, {j.
sluzeb

= Analyzy vnejsiho prostredi
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Dale k prostudovani této tématiky viz

Studijni texty v IS MUNI — studijni materialy

= Definice_obsah_vyvoj _marketingu_a_jeho_specifika_ve VS
_a NS Marketing_Mix.pdf

= Vztah marketingu_a_verejne spravy odbornici.pdf



