Vitejte na Zakladech
Marketingu

Co je to marketing ?

[«

Co je marketing? — A.Smith:

»pJedinym a koneénym cilem veskeré vyroby
a sluZeb je spotfeba. Zajem vyrobce se mél
vzit v uvahu jen tehdy, podpo¥i-li také
zajem zakaznika/spoti‘ebitele. ¢
(1776)

[«

Co je marketing? — P.Drucker:

,Marketing je jako podnik,
vidény z hlediska jeho

kone¢ného vysledku, tj. z
hlediska zakazniku. ‘

[«

Co je marketing?- M. Foret:

»Oystém propracovanych principi a
postupi, s jejichZ pomoci organizace
prakticky poznavaji pirani a poti‘eby
svych zakazniki a nasledné na né
reaguji.*

[«

Co je marketing?- Ph. Kotler:

,» Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potirebujia
poZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a
smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.* jinymi
slovy:

,Marketing je hledani a uspokojovani

vvvvv

hodnoty pro obé zacastnéné strany.




[«

Co je marketing? - Americka
marketingova spole¢nost

»Proces planovani a provadéni koncepce,
tvorby cen, marketingové komunikace a
roz$irovani myslenek, vyrobki a sluZeb za
udelem vyvolani smény, uspokojujici
poZadavky jednotlivci i organizaci‘

[«

Co je marketing? — Autorizovany
institut marketingu

,,je manaZerskym procesem, ktery umoZiiuje
zjisténi, predvidani a uspokojeni
poZadavki spotrebiteli rentabilnim
zpuisobem*

[«

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 vSech aktivit zaméfenych na odbyt,
nastroje, odbytové politiky a infrastrukturu tak,
aby byla uspokojena poptavka na stavajicich i
potencialnich trzich pii sou¢asném dosaZeni
podnikovych cili a s ohledem na konkuren¢ni
vztahy*

[«

Co je marketing?- obecné:

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

Co maji tyto koncepce

spolecneho?

[«

Spolecné

m Zaklad — odhaleni spottebitelskych potieb
m Potfeba, poZadavky, poptavka

m Produkty

= Hodnota, cena a uspokojeni

®m Sména, transakce a vztahy

m Trhy




Sména a podnikatelska

koncepce

[«

Orientace firem na trh, resp.
podnikatelské koncepce

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

4. Orientace na zakaznika
5. Spolecensky marketing

Vsechny néjakym zpisobem kopiruji historicky vyvoj
svétového hospodarstvi.

Orientace na produkci, resp. vyrobni
podnik. koncepce

Piedpoklad: spotiebitelé chtéji Siroce dostupné
vyrobky za nizkou cenu

Od samotného produktu se ocekava efektivita a
racionalizace vyrobniho procesu (Ford, Bat'a,
hromadna pramyslova produkce)

[ poptavka prevysuje nabidku (spotieb. chtéji
vyrobek samotny vice neZ jeho pékné vlastnosti)

[ pro rozsifeni trhu je nutné zvysit produkci, coZ Ize
zvySovanim produktivity prace

[«

Orientace na produkt, resp.
vyrobkova podnikat. koncepce

Predpoklad: diraz kladen na produkt samotny,
spotiebitelé si oblibi ty vyrobky, které nabizeji vétsi
kvalitu nebo vykon

na trh nové, inovované ¢i jinak dokonalé vyrobky a
sluzby

U kupujici obdivuje dobré zboZi a oceni
kvalita/vykon

[ MiiZe vést k ,,zaslepeni vyrobce* jeho kvalitou
zboZi

[«

Orientace na prodej, resp. prodejni
podnikatelska koncepce

Predpoklad: spotiebitelé si nekoupi dost vyrobku, je nutné
vyvijet agresivni prodejni a propaga¢ni usili (cca od 50.
let)

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

PouZivano u ,,nevyhledavaného zboZi* (pojisténi,
encyklopedie, pohiebni pozemky)

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

[«

Orientace na zakaznika, resp.
marketingova podnik. koncepce

Predpoklad: uréovani potieb a poZadavka cilovych trhi a
poskytovani poZadovaného G¢inngji a efektivnéji neZ u
konkurence

Definovani poZadavkii zakaznika z jeho zorného thlu
(sledovani potieb, ptani, vnimani, preferenci a
spokojenosti zakazniki) a uspokojeni prostiednictvim
designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu nabidky).

Spokojeny zakaznik = staly, resp. vérny zakaznik
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Spokojeny zakaznik Spolecensky marketing
1. Kupuje znovu
2. Hovoti s ostatnimi o firmé piiznivé Piedpoklad: vyhyba se potencidlnim konfliktim
3. Vénuje méné pozornosti konkurenénim mezi spotiebitelskymi poZadavky,
znackam a reklamé spotiebitelskymi z4jmy a dlouhodobym
4. Kupuje od stejné firmy i jiné vyrobky blahobytem spotiebitele a spole¢nosti

Rovnovaha mezi ziskem podniku a spokojenosti
54 - 70% zakaznik, ktefi si stéZuji uzavie znovu zikaznika a vefejnym zajmem.

obchod Oblast: nové produkty, postupy a technologie
nespokojeny zakazni informuje 11 lidi odpovidajici ochrané Zivotni prostiedi

spokojeny zékaznik informuje 3 lidi

-

Posun smérem k integrované
marketingové organizaci I.

Marketing jako rovnocenna ¢innost:

Pojimani marketingu
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Marketing

management

[« E—

Marketing-management, resp.
marketingové fizeni:

Proces planovani a provadéni koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zboZi a sluZeb s cilem
vytvaret smény, které upokojuji cile
jednotlivce 1 organizaci.
(Kotler, 2001)

[« E—

Marketingovy proces zahrnuje

m Zjisténi, co zakaznik potiebuje

m Vyvoj vyrobku, sluzby vedouci k uspokojeni této
potieby

m Stanoveni ceny v souladu s poZadavky dodavatele
a piedstavou zakaznika

m Distribuci vyrobku nebo sluZby k zakaznikovi

m Dohodnuti smény

[« E—

Argumenty PROTI I:

» realizace marketingu v neziskovych organizacich
je spojena s neadekvatnimi naklady, které jsou
caste¢né hrazeny z vetrejnych rozpocti,

> marketingovy prizkum v nékterych odvétvich
vetejného sektoru — napf. ve zdravotnictvi — je
pseudovédecky, protoZe spotiebitelé sluzby -
nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem 1écent,

> spotieba  sluZzeb, poskytovanych  né&kterymi
neziskovymi organizacemi, vyplyva ze specificky
vynucené spotieby,

Opravnénost marketingu
ve vefejném sektoru ?

ANO ¢i NE?

[« E—

Argumenty PROTI II:

» jednotlivé pracovni procesy v neziskovych
organizacich jsou specifické a jedine¢né,

> pii rozhodovani o realizaci sluZeb nejsou cenové
motivy rozhodujici,

> sluzby neziskovych organizaci nemaji trZni
charakter,

> rozhodovani spotiebiteli se v téchto podminkach
nerealizuje béZnym zpisobem, urenym zakony
jejich hraniéniho uZitku a ekonomické efektivnosti.




[«

Argumenty PRO I:

> neziskové organizace se Vv poslednich letech
dostavaji do situace rostouci soutéZivosti o
ziskani piijmi i klienti. Konkurence pro né
vytvaii jak organizace vefejného sektoru,
tak privatni organizace;

> verejnd kontrola ¢innosti neziskovych organizaci
vyZaduje dosdhnuti komunikativniho chovani,
efektivnosti v nakladové a ¥idici oblasti;

[«

Argumenty PRO II:

» rostouci  poZadavky  spotiebitelt  vyZaduji
zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,
pfedevSim v oblasti vyménnych relaci, kterd je
zakladnim usekem hodnoceni;

» nakladové omezeni vyZaduje vyssi efektivnost
vyuzivani zdroji, ktera se da dosdhnout pravé
prostiednictvim vyssiho stupné ucasti spotiebiteld
v procesu sluZeb. Tato skute¢nost vytvaii tlak na
realizaci vychovy spotiebitele a celého okoli
organizace ve prospéch racionalni spotieby;

[«

Argumenty PRO III:

> rostouci profesiondlni uroven pracovni sily
vyZaduje vy$si uroven managementu
vnitropodnikovych vztahd, tj. regulaci nejen
prostfednictvim penéZnich vztahd;

> vysledky  marketingového  prizkumu  jsou
zasadnim vstupem pro proces strategického
managementu, identifikaci okoli, jeho pozadavkd,
coZ je zakladnim predpokladem pro zpracovani
cila, rozpoétt a definic produktu organizace;

[«

Argumenty PRO IV:

> nedostatek  finanénich  zdroji  libovolného
charakteru  vyZaduje rozvoj podnikatelské
¢innosti, jako dopliikkového zdroje piijmu. Tyto
¢innosti funguji plné v podminkach trzni regulace a
vyZaduji rozvoj marketingové ¢innosti neziskovych
organizaci.

Specifika marketingu

ve vefejném a
neziskovém sektoru

Specifika marketingu ve
veiejném sektoru:

m Produkt = sluZba, navic doprovazena
externim uZitkem.

m Diky externim uZitkiim lze obtiZzné
identifikovat jediného uZivatele, tzn. je
vice cilovych skupin.

m Klienti ¢asto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluZeb (vefejna sprava).




Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve

verejném sektoru: verejném sektoru:
m ManaZefi organizaci VS maji mensi volnost
v rozhodovani, ovliviuji je statutarne m Na tradi¢nich trzich dochazi k jednoduchym
stanoven¢ standardy. sménnym transakcim (zboZi za penize), ve
vetejném sektoru nejde o sménu pfimou, ale
= Cena, pokud se uZiva, odraZi centralng zprostiedkovanou pfes tfeti stranu — viz
stanovené spole¢enské hodnoty, nikoliv nasledujici 2 obrazky:

hodnotu pro klienta.

Marketingové sménné transakce Marketingové sménné transakce v
v ziskové organizaci: neziskové organizaci:
ZbOZI, SIUZby Dodavatel, resp.
poskytovatel
sluzby
Vyrobce Spotrebitel
Donator, Spotrebitel, klient,
. Verejny rozpocet, Navstévnik,
Penize Dariovy prijem Dariovy odvod

[

Marketingovy mix

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

Marketing mix




F—a
Zékladni a rozsifeny mix

» 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 napliiuje potieby klientd,

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

> PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) = jak
oslovuji vybrané cilové skupiny a darce.
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F—a
Modifikace 4P

m 6P skolstvi

4P + Personalities, Process pedagogical
particiapation

m 8P cestovniho ruchu

4P + people, package, programming,
Partnership

g
Vice zdkaznicky orientovany mix
¢
,4C*

m Customer Value — jaké jsou piinosy pro
kupujiciho z jeho pohledu

m Cost to the customer — cena plus dalsi naklady
zékaznika — napf cesta

m Convenience for the buyer — equivalent k place

m Communication — jako dvousmérny dialog (nikoli
je promotion)

Rozsifeni marketing mixu v
organizacich vetejného sektoru

m Marketing sluzeb 4P +:

OLIDE — zaméstnanci, klienti.

OMATERIALNI PROSTREDI - zatizeni,
barevnost, ¢istota, rozmisténi, hlu¢nost, apod.

OPROCESY - politika, postupy, mechanizace,
prostor pro rozhodovani podtizenych,
spoluprace se zakazniky, usmériiovani
zékaznika, priab&h poskytnuti sluzby.

Rozsifeni marketing mixu v
organizacich vetejného sektoru

= Marketing mést a obci 7P +:

O Partnerstvi, tj. Gcast vefejného i soukromého sektoru pii
fizeni obce a vytvareni sité vztaht s riznymi subjekty
tvoficimi a ovliviiujicimi produkt.

00 To podporuje i tzv. marketing vztahi

= Trh spotiebitel

= Trh zaméstnanci

= Trh dodavatelt

= Trh potencidlnich pracovniki
= Trh ovliviiovatelii

= Trh referen¢ni
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Rozsiteni marketing mixu v
organizacich vetejného sektoru

m Marketing neziskovych organizaci :
O podle Johns Hopkins University v Baltimore (USA) se
k 4P ptipojuje:

» CILOVA SKUPINA (public) = zakaznici/klienti,
darci, zaméstnanci, dobrovolnici, aj.

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

[« E—

Rozsiteni marketing mixu v
organizacich vetejného sektoru

m Marketing neziskovych organizaci:
O podle Freiburské Skoly
marketing-managementu (Svycarsko):
» POLITIKA (politics) = lobovani, natlakové skupiny
neziskovych organizaci,
» LIDE (people) = zaméstnanci, dobrovolnici, Slenoveé,
darci, klienti, ostatni vefejnost.

Marketingovy postup

[« E—

MARKETINGOVY POSTUP
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

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

[« E—

1.Uréeni vazby mezi marketingovym a
strategickym planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME KAM SE
CHCEME

DOSTAT

KDE
JSME

[« E—

K uréeni této vazby se pouZziva:

> SWOT analyza
> Marketingovy pruzkum




g
2. Stanoveni marketingovych cili

>  Akéni cile = konkrétni, specificky zaméfené
méfitelné vysledky. VétSinou se tykaji véci, které
1ze spocitat, napf. pocet lidi, ktefi se zucastni akce,
mnoZstvi ziskanych penéZ ¢i pocet novych ¢lend,
apod.

> Cile v oblasti image = neméfitelné, podobné
prohlaseni, vizi, ¢i poslani organizace, napf.
ssDolnoslezskd cyklistickd spoleCnost chce byt vnimdna jako
pokrokovd oblansky orientovand organizace, kterd prosazuje
jezdéni na kole jako efektivni zpiisob, jak zbavit mésto
exhalaci.“

"
P¥i 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 vyty¢enych cila?

m Jak  ovlivni  rozpocet, Gasové  moZnosti
zaméstnanci a dobrovolnikti i ostatni vnitini
podminky proces realizace vyty¢enych cila?

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

3. Predstaveni organizace na
trhu

je vhodné hlavné tehdy, kdyZz organizace
vstupuje na trh poprvé, nebo zmeénila-li
v pribéhu své existence cil své ¢innosti,
nabizeny produkt nebo sluzbu. Méla by vSak
vzdy usilovat v ramci svého predstaveni 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.
m Misto

m Distribuce

m Komunikace

= Cena

m Produkéni kapacita

m Lidé

F—a
5. Marketingovy plan

> realiza¢ni shrnuti — naértne nejvyznamnéjsi body,
strategické ndvrhy a jejich dusledky. Poskytuje
stru¢né shrnuti celého navrhu.

> analyzu soucasné situace — Cerpd se ze SWOT
analyzy,

> cile - kam se chce organizace dostat.

> postupy - jak tam dojde,

> uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy udéla,

> ITROZPOCET !!! - kolik véechno bude stat.

gt
6. Vypracovani marketingové
komunika¢ni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi cilovymi skupinami.

= zahrnuje vSechny zptsoby komunikace,
kterymi organizace vytvaii svij image nebo
motivuje lidi k pro ni potiebnym sménam.

10
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Techniky/néstroje komunikace:

inzeraty,

vyro¢ni zpravy,
billboardy,

informacéni broZury,
pFimy prodej,

podpora prodeje,
plakaty,

tiskové zpravy,
navstévni hodiny v kancelaii,
veletrhy,

¢lanky v novinach apod.

[«

Pro zhodnoceni komunikaénich aktivit se
doporucuje zodpoveédét nasledujici otazky:

m Jakou cilovou skupinu organizace oslovuje?

m PouZivame pro ni citlivy propaga¢ni nastroj, resp.
mix nastroju?

m Odpovida pouZiti vybranych propaga¢nich technik
rozpoctu organizace?

m Piindsi uZ vybrany nastroj dobré vysledky a vytvaii
Zadouci image?

m Predavame sd¢leni ptimétené ¢asto a dlouhodobé?

m Neopoustime zbyte¢né osvédcené?

® DrZime smér?

7h

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

postupu pouZila.

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

m Co fungovalo dobie?

m Co fungovalo $patné?

m Co by se dalo pristé ud¢lat jinak?
m Co by se mohlo zopakovat?
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