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Co je marketing?- Ph. Kotler:

»Marketing je hledani a
uspokojovani potreb zptisobem,

ktery prinasi pozitivni hodnoty
pro obé zucastnéné strany."



Co je marketing? — Autorizovany
institut marketingu

~je manazerskym procesem, ktery
umoznuje zjisteni, predvidani a
uspokojeni pozadavkt spotrebitel:
rentabilnim zptisobem"



Co je marketing?- M. Foret:

~Systém propracovanych principi
a postupl, s jejichz pomoci

organizace prakticky poznavaji

prani a potreby svych zakazniku
a nasledne na ne reaguji."



Co je marketing?- obecne:

,Dodani spravnych veéci na
spravné misto za spravnou
cenu ve spravny cas"



Co maji tyto koncepce
spolecneho?



Spolecné

e Komplexni soubor s orientaci na trh

e Zakladnim cilem je sména hodnot

e Zaklad — odhaleni spotrebitelskych potreb
e Staly prodej produktu a dosazeni zisku



Pojimani marketingu v
organizaci



Posun smérem k integrované
marketingové organizaci 1.

Marketing jako rovnocenna cinnost:

Vyrobek,sluzba

Zameéstnanci



Posun smérem k integrované
marketingové organizaci II.

Marketing jako sjednocujici Cinnost:

Vyrobek/sluzba




Posun smérem k integrované
marketingove organizaci III.

Marketing jako integrovany a organicky prvek organizace
orientované na zakaznika

Vyrobek/sluzba
Marketing

Fina méstnanci



Marketing-management, resp.
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marketingove rizeni:

Proces planovani a provadéni
koncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek zbozi a sluzeb s
cilem vytvaret smeny, ktere upok01u1|
cile jednotlivce i organizaci.

(Kotler, 2001)



Marketingove smenne
transakce v ziskove
organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce | | Spotrebitel

Penize



Marketingové smenné transakce
v neziskové organizaci:

Dodavatel, resp.

poskytovatel
/ sluzby \
Donator, ___, Spotrebitel, klient,

\erejny rozpocet, l«—— Navstévnik,
Danovy prijem Danovy odvod




Marketing ve verejném
sektoru? ANO ci NE?

Rada rozporuplnych nazoru:



Argumenty PROTI I:

> realizace marketingu v neziskovych organizacich
je spojena s neadekvatnimi naklady, které
jsou Castecné hrazeny z verejnych rozpoctd,

> marketingovy prlzkum v nékterych odvétvich
verejného sektoru — napr. ve zdravotnictvi — je
pseudovedecky, protoze spotrebitelé sluzby —
nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem
léceni,

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



Argumenty PROTI II:

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

> pri rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou
cenoveé motivy rozhodujici,

> rozhodovani spotrebitell se v téchto
podminkach nerealizuje béznym zplisobem,
urcenym zakony jejich hranicniho uzitku a
ekonomickeé efektivnosti,

> sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni
charakter.



Argumenty PRO I:

> neziskové organizace se v poslednich letech
dostavaji do situace rostouci soutézivosti o
ziskani prijmt i klientd. Konkurence pro né
vytvari jak  organizace verejného sektoru,
tak privatni organizace;

» verejna kontrola cinnosti neziskovych organizaci
vyzaduje dosahnuti komunikativniho
chovani, efektivhosti v nakladové a ridici
oblasti;



Argumenty PRO II:

> rostouci pozadavky spotrebitell vyzaduji
zvysovani kvalifikace a kvality
dialogu, predevsim v oblasti vyméennych
relaci, ktera je zakladnim Usekem

hodnoceni:

» nakladové omezeni vyzaduje vysSi
efektivnost vyuzivani zdroju, ktera se
da dosahnout prave prostrednictvim
vysSiho  stupné  UcCasti  spotrebitell
Vv procesu sluzeb.



Argumenty PRO III:

> rostouci profesionalni Uroven pracovni sily
vyzaduje vyssi Udroven managementu
vhitropodnikovych vztahi, tj. regulaci nejen
prostrednictvim penéznich vztahu;

> vysledky  marketingového  prlzkumu jsou
zasadnim vstupem pro proces strategického
managementu, identifikaci okoli, jeho
pozadavkl, coz je zakladnim predpokladem pro
zpracovani cill, rozpoctl a definic produktu
organizace;




Argumenty PRO 1V:

> nedostatek  financnich  zdrojl  libovolného
charakteru vyzaduje rozvoj podnikatelské
cinnosti, jako doplnkového zdroje prijmd.
Tyto cinnosti funguji plné v podminkach trzni
regulace a vyzaduiji rozvoj marketingové Cinnosti
neziskovych organizaci.



Co je specificke pro marketing
NO?



Sluzby vs. Produkt

e Nehmotnost

e Promeénlivost

e Neoddéelitelnost
e Pomijivost



Dlsledky nehmotnost

e Nemaji hmatatelnou, viditelnou podobu
(zakaznik musi poskytovateli vérit)

e Sluzby nemohou byt patentovany

e Sluzby nemohou byt vystaveny a
+<komunikovany"

e Subjektivni vnimani — horsi ocenéni
e Neprenositelnost viastnickych prav



DUsledky proménlivosti

e Doruceni sluzeb a spokojenost zakaznikl
zavisi na tom, co udélaji zaméstnanci

e Kvalita sluzeb zavisi na mnoha faktorech,
casto nekontrolovatelna

e Neexistuje jistota, ze sluzba, ktera byla
dodana presné odpovida tomu, co bylo
naplanovano a propagovano



DUsledek neoddélitelnosti

e Zakaznici se ucastni sluzby a ovliviuji jeji
charakter (poskytovatel a zakaznik
najednou)

e Zakaznici ovliviuiji jeden druhého
(napriklad v letadle)

e Dullezitost prvniho dojmu a osobniho
kontaktu

e Masova vyroba je obtizna



Dlsledky pomijivosti

e Obtizné sladéni poptavky a nabidky

e Sluzby nejde vratit a prodat znovu ,return
and resold" — nelze skladovat na pristée



MARKETINGOVY POSTUP
NEZISKOVYCH
ORGANIZACI



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



1.Urceni vazby mezi
marketingovym a strategickym
Strategicky fnem organizace

JAK SE TAM DOSTANEME




K urceni teto vazby se pouziva:

> SWOT analyza = , odrazovy mustek" celého
marketingoveého procesu i strategického rizeni.

> Marketingovy pruzkum - zjistuje rizné inf.
« Potreby a prani klientt

Postoje a uznavané hodnoty

Efektivitu marketingové komunikace

Efektivitu nabizenych sluzeb

Opravenost/smysluplnost nabizenych sluzeb

Velikost a rozdeleni/segmentaci trhu



SWOT analyza

Analyza vnitrniho prostredi organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI
(silné a slabé stranky organizace)
+
Analyza vneéjsiho prostredi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
(prilezitosti a hrozby)



MIKROPROSTREDI - tvoreno

Nasim trhem

« Personal firmy

« Financovani

« Oblast techniky a technologie,

« Vyuzivani informacniho systému
« Marketingovy audit

Zakazniky

Konkurenci

Nasimi dodavateli



MAKROPROSTREDI tvoreno:

« Prostredi: demograficke, ekonomickée
prostredi, technologické a ekologicke,
politické a legislativni, kulturni a socialni

« Trzni prostredi, resp. blizkeé okoli podniku,
tj. konkurence, zakaznici, dodavatelé.



Makroprostredi
- dalsi pouzivané analyzy

> STEP - socialni, technologické, ekonomické a
politicke vlivy

> Porterova analyza péti sil

a) pozice mezi konkurenty = ,jizdni prostor"

b) sila zakaznikd

c) sila dodavatell

d) hrozba nove vstupuiicich na trh

e) hrozba substituce vyrobkl a sluzeb



SWOT analyza

STRENGHTS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS

Prilezitosti Hrozby




>

2. Stanoveni marketingovych
7z O
cilu

Akcni cile = konkrétni, specificky zamérené
méritelné vysledky. Vétsinou se tykaji veci, které
Ize spocitat, napr. pocet lidi, kteri se zucastni
akce, mnozstvi ziskanych penez Ci pocet novych
clent, apod.

Cile v oblasti image = neméritelnég,
podobne prohlaseni, vizi, Ci poslani organizace,
napr. ,,Dalnaslezské cyklisticka spalec"’nast chce
byt vnimana Jaka pokrokova abcansky
orientovana organizace, ktera prosazuje Jezdem

na kole jako efektivni zpilisob, jak zbavit mésto
exhalaci."



3. Predstaveni organizace na
trhu

je vhodné hlavné tehdy, kdyz organizace
vstupuje na trh poprvé, nebo zmenila-li
v pribéhu své existence cil své cinnosti,
nabizeny produkt nebo sluzbu. Meéla by
vsak vzdy usilovat v ramci svého
predstaveni na trhu o jasna a pravdiva
sdéeleni, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo
nabizenych produkttl.



4. Marketingovy audit = pomér mez
jednotlivymi slozkami mark. mixu (4 P)

Ziskova sféera:

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

> VYROBEK/SLUZBA (product) = sluzba,
produkt nebo program, ktery naplnuje potreby
klientd,

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

> PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) =
jak oslovuji vybrané cilove skupiny a darce.
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U neziskového marketingu podle Johns Hopkins University
v Baltimore (USA) se k nim pripojuje jestée:

> CILOVA SKUPINA (public) =
zakaznici/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 dve
zminéna P nahrazuje:

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

> LIDE (people) zamestnanci,
dobrovolnici, clenové, darci, klienti, ostatni
verejnost.



Marketing sluzeb:

e LIDE — zaméstnanci, klienti.

e MATERIALNI PROSTREDI - zafizeni, barevnost,
Cistota, rozmistéeni, hlucnost, apod.

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



5. Marketingovy plan

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

> analyzu soucasné situace — cCerpa se ze
SWOT analyzy,

> cile - kam se chce organizace dostat.

> postupy - jak tam dojde,

> uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy udela,
> 111 ROZPOCET !!! - kolik vechno bude stét.



6. Vypracovani marketingoveé
komunikacni kampane

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi cilovymi skupinami.

= zahrnuje vSechny zputsoby komunikace,
kterymi organizace vytvari svlj image
nebo motivuje lidi k pro ni potrebnym
sSmenam.



Techniky/nastroje komunikace:

inzeraty,

vyrocni zpravy,
billboardy,

informacni brozury,
primy prodej,

podpora prodeje,
plakaty,

tiskové zpravy,
navstéevni hodiny v kancelari,
veletrhy,

clanky v novinach apod.



7. Zhodnoceni vysledkl a postupt, které
organizace v ramci svého

e Dosahipatketintyevéhiecpastivphpiaiith. cill
Ci cill v oblasti image?

e Co fungovalo dobre?

e Co fungovalo Spatné?

e Co by se dalo priste udélat jinak?

e Co by se mohlo zopakovat?



Rizeni

uvedomela lidska cinnost, pomoci niz
jsou:
« poznavany a stanovovany cile, kterych
ma byt dosazeno;

« stanovovany a realizovany postupy
vedouci k dosazeni téchto cili;

« poznavany cile dalsi.



Teorie rizeni

samostatna védni disciplina, zabyvajici se
zkoumanim a formulovanim obecnych
poznatk{ o fizeni téch systému, které
clovek sam cilené vytvari a soucasne je
jejich soucasti, resp. v nich hraje urcujici
ulohu (tj. systémy socialne-ekonomicke,
nikoliv prirodni Ci vécné systemy).



Management

e konkrétni aplikace obecnych
poznatkl pri praktickém Frizeni;

e soustred'uje se tedy spise na
konkrétni cinnost ridiciho
pracovnika, tzn. na ridici prace.



Management means
to have things
done by other people.



2 dimenze managementu:

e \/Seobecna - formalné presahuijici.

e Obsahova - materialné operativni.



VsSeobecha dimenze

tzv. formalne presahuijici - jde vlastné o
nauku o ulohach a funkcich
managementu, jako je:

e rozhodovani

e planovani

® organizace/organizacni struktury
e koordinace

e motivovani, aj.



Obsahova dimenze

tzv. materialné operativni - jde vlastné o
nauku o funkcich podniku jako je:

e zasobovani,

e administrativa,
e informatika,

e marketing,

e Ucetnictvi, apod.



Aplikace na verejny sektor



Rizeni v podminkach vefejného
sektoru

obecna teorie rizeni, resp.
poznatky praktickéeho
management v prostredi
verejného sektoru



Rozdil je jen ve:

e vymezeni cild

e schopnosti brat v potaz specifika
rizeného subjektu, tj. verejného
sektoru
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Predpoklady pro efektivni rizeni
ve VS:

e sama podstata definice verejného sektoru

e Vv rizeni VS lze vyuzit poznatky obecné
teorie rizeni a poznatky praktickeho
managementu z trzniho prostredi

e uspesnost vyuziti vyse zminenych
poznatki zavisi na schopnosti brat v potaz
specifika instituci verejného sektoru



Jaka jsou specifika instituci
verejného sektoru?



Specifika verejneho sektoru nalézame
v nasledujicich oblastech:

e vlastnictvi

e financovani

e vymezeni pojmU “verejnost” a “verejny zajem”
e produkce - poskytovani sluzeb

e Uroven rizeni

e politicka dimenze

e vzdélanost pracovnikd.



Konkretizace vlivu specifik VS,
a to na:
1.formy rizeni
2.rozhodovaci cyklus
3.nastroje rizeni
4.metody rizeni
5.vystavbu organizacnich struktur
6.ridiciho pracovnika



1. Formy rizeni:

e prima direktivni —autoritativni fizeni
e prima nedirektivni — centrum
rozhodne o zasadnich otazkach

e neprima nedirektivni — voli ji takovy
subjekt, ktery nema statutarni ridici kompetence
vUcéi fizenym subjekttiim



2. Rozhodovani — etapy:

e definice problému a stanoveni kriterii
pro nalezeni optimalniho reseni

® so I; edéeni a odnoceni informaci,
nyc seni

e zpracovani variant reseni

e realizace rozhodnuti

o ||§82 rcgfnuvysledku a prubéhu



3. Nastroje rizeni

o Prog noza - predpovéd’ pravdépodobného vyvoje
O KOncepce — uréuje zakladni cile a zplsoby jejich
dosazeni

® Plén — urcuje kdo, co, do kdy a za kolik udéla
e OrganizaCni NOrmy - deiba vykonné a fidici

cinnosti (st. sprava versus samosprava)

e Motivacni systemy — hmotné a moralini
e Kontrolni systémy - odboré a laicka



4. Metody rizeni — napr.:

e prognosticke

e m. tvorby koncepci

e m. planovani

e marketingové metody

e m. hodnotove analyzy

e m. ocenovani nakladt a uzitkd




5. Vystavba organizacnich
struktur — verejna volba

epoliticka volba

(volebni proces)

na ruznych stupnich verejné spravy.



6. Ridici pracovnici

e Profesionalni aparat samospravy
e Ridici funkce ve statni spraveé

e Ridici funkce v organizacich
verejného sektoru



Jaka jsou specifika organizazci
neziskoveho sektoru?



Specifika rizeni NNO

I pres rliznost organizaci Ize stanovit
spolecné vlastnosti ziskoveho a
neziskoveého podnikani, resp. aktivit , ktere
jsou dlivodem pro uplatfiovani

managementul.



Spolecné vlastnosti a problémy
ziskoveho i neziskoveho podnikani

Na cil Produktivni systémy | Socialni systémy

orientované

systémy

Cil Zdroje Déelba prace

Orientace na Procesy Spoluprace

budoucnost

Efektivita Struktury Motivace

Efektivhost Produkce vykonu | Schopnost
vykonu




Zvlastni strukturalni aspekty NNO

e UcCelove orientovana produkce vykonu, resp.
sluiby — dilezitost komunikace

e Clenska struktura a systém dobrovolnikll -

mohou plnit roli poskytovateld, klientd, platcti, dodavateld,
spolupracovniku, vedoucich i podrizenych

e profesionalove jako dokonceni, resp.

pokracovani systémi dobrovolnikl - odbornost
versus nedostatek casu, zkusenosti a informaci

e komplexnost struktur - jednotnost vystupovani,

jednani i plsobeni navenek.

\'SLY A 4

e chybejici trhy — trini rozhodovéni nahrazeno politickym



Nedostatky managementu NNO

se konkretizuji v :

echténi managementu (mng. je pro
ziskove firmy)

eznalosti managementu (proto ho
nezname)

evykonavani managementu
(odvani nas od hlavni Cinnosti, poslani)



Organizacni struktury v NS

e Funkcionalni
e Maticova
e Projektova

obr. viz ucebnice Rektorik, J. a kol. Organizace
neziskoveho sektoru. Zaklady ekonomiky, teorie
a rizeni. Praha: Ekopress, 2004



