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Co je marketing? — A.Smith:

,Jedinym a konecnym cilem veskeré
vyroby a sluzeb je spotreba. Zajem
vyrobce se mel vzit v ivahu jen
tehdy, podpori-li také zajem
zakaznika/spotrebitele."
(1776)




Co je marketing? —
P.Drucker:

»~Marketing je jako podnik,
videny z hlediska jeho
konecného vysledkuy, tj. z
hlediska zakazniku."




Co je marketing?- M. Foret:

~Systém propracovanych
principu a postupl, s jejichz
pomoci organizace prakticky
poznavaji prani a potreby
svych zakaznik{i 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 smeny hodnotnych
vyrobktl s ostatnimi.”™ jinymi slovy:

+Marketing je hledani a uspokojovani

potreb zplisobem, ktery prinasi
pozitivni hodnoty pro obé ziucastnéné

strany.”




Co je marketing?- obecne:

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




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 zplisobem kopiruji historicky
vyvoj svetovéeho hospodarstvi.




Orientace na produkci, resp.
vyrobni podnik. koncepce

Predpoklad: spotrebitelé chtéji Siroce dostupné
vyrobky za nizkou cenu

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

— poptavka prevysuje nabidku (spotreb. chteéji
vyrobek samotny vice nez jeho pekné
vlastnosti)

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




Orientace na produkt, resp.
vyrobkova podnikat. koncepce

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

— nejuspesnéjsi budou ty organizace, které
prinaseji na trh nové, inovované Ci jinak
dokonalé vyrobky a sluzby

— kupujici obdivuje dobré zbozi a oceni
kvalita/vykon

— Miize vést k ,zaslepeni vyrobce™" jeho
kvalitou zbozi




Orientace na prode]j, resp.
prodejni podnikatelska koncepce

Predpoklad: spotrebitelé si nekoupi dost vyrobkd, je
nutné vyvijet agresivni prodejni a propagacni usili
(cca od 50. let)

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

Pouzivano u ,,hevyhledavaného zbozi" (pojisteni,
encyklopedie, pohrebni pozemky)

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




Orientace na zakaznika, resp.
marketingova podnik. koncepce

Predpoklad: uréovani potfeb a pozadavkl cilovych trh
a poskytovani pozadovaného Ucinngji a efektivnéji
nez u konkurence

Definovani pozadavk(l zakaznika z jeho zorného
uhlu (sledovani potreb, prani, vnimani, preferenci a
spokojenosti zakaznikl) a uspokojeni prostrednictvim
designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu
nabidky).

Spokojeny zakaznik = staly, resp. vérny zakaznik




Spokojeny zakaznik

1. Kupuje znovu

2. Hovori s ostatnimi o firme priznive
3. Vénuje méne pozornosti konkurencnim

znackam a rek

ame

4. Kupuje od stej

ne firmy i jiné vyrobky

54 - 70% zakaznikl, ktefi si stézuji uzavre

znovu obchod

nespokojeny zakazni informuje 11 lidi
spokojeny zakaznik informuje 3 lidi




Spolecensky marketing

Predpoklad: vyhyba se potencialnim
konfliktdm mezi spotrebitelskymi
pozadavky, spotrebitelskymi zajmy a
dlouhodobym blahobytem spotrebitele a
spolecnosti

Rovnovaha mezi ziskem podniku a
spokojenosti zakaznika a verejnym
zajmem.

Oblast: nove produkty, postupy a
technologie odpovidajici ochrane zivotni
prostredi




Posun sméerem k integrované
marketingoveé organizaci I.

Marketing jako rovnocenna Cinnost:

Vyrobek,sluzba

Zamestnanci




Posun sméerem k integrované
marketingové organizaci II.

Marketing jako sjednocujici Cinnost:

Vyrobek/sluzba




Posun sméerem k integrované
marketingove organizaci III.

Marketing jako integrovany a organicky prvek organizace
orientované na zakaznika

Vyrobek/sluzba
Marketing

Fina héstnanci




Marketing-management, resp.

ry7 \v7s

marketingove rizeni:

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

(Kotler, 2001)




Opravnenost marketingu ve
verejném sektoru ?

ANO ci NE?

Rada rozporuplnych nazor{
( z oblasti zdravotnictvi):




Argumenty PROTI I:

»realizace marketingu v neziskovych organizacich
je spojena s neadekvatnimi naklady, ktere
jsou ¢aste¢né hrazeny z verejnych rozpoct,

»marketingovy prizkum v néekterych odvétvich
veiejneého sektoru — napt. ve zdravotnictvi — je
pseudovédecky, protoze spotiebitelé sluzby —
nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem
léceni,

»spotieba sluzeb, poskytovanych nékterymi
neziskovymi organizacemi, vyplyva ze
specificky vynucené spotieby,




Argumenty PROTI II:

»>jednotlivé pracovni procesy Vv neziskovych
organizacich jsou specificke a jedinec¢ne,

»pii rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou
cenove motivy rozhodujici,

»sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni
charakter,

»rozhodovani spotiebiteli se v téchto
podminkach nerealizuje béznym zpusobem,
uréenym zakony jejich hraniéniho uzitku a
ekonomicke efektivnosti.




Argumenty PRO I:

»neziskové organizace se v poslednich letech
dostavaji do situace rostouci soutézivosti o
ziskani prijmu i klienti. Konkurence pro né
vytvaii jak  organizace verejneho sektoru,
tak privatni organizace;

»verejna kontrola ¢innosti neziskovych organizaci
vyzaduje dosahnuti komunikativniho

chovani, efektivnosti v nakladové a ridici
oblasti;




Argumenty PRO II:

»rostouci pozadavky  spotiebiteld  vyzaduji
zvysovani kvalifikace a kvality dialogu,
piedevSim v oblasti vymeénnych relaci, ktera je
zakladnim usekem hodnoceni;

»nakladové omezeni vyzaduje vyssi efektivhost
vyuzivani zdroji, ktera se da dosahnout pravé
prostiednictvim vyssiho stupné ucasti
spotiebitelt v procesu sluzeb. Tato skutec¢nost
vytvati tlak na realizaci vychovy spotiebitele a
celeho okoli organizace ve prospéch racionalni
spotieby;




Argumenty PRO III:

»rostouci profesionalni Uroven pracovni sily
vyzaduje vyssi Urovei managementu
vnitropodnikovych vztahi, tj. regulaci nejen
prostiednictvim penégznich vztahi;

»vysledky  marketingového  priizkumu  jsou
zasadnim vstupem pro proces strategického
managementu, identifikaci  okoli, jeho
pozadavku, coz je zakladnim piedpokladem pro
zpracovani cilt, rozpoctih a definic produktu
organizace;




Argumenty PRO 1V:

»nedostatek  finan¢nich  zdroja  libovolného
charakteru vyzaduje rozvoj podnikatelske
¢innosti, jako doplikového zdroje prijmi.
Tyto ¢innosti funguji plng v podminkach trzni
regulace a vyzaduiji rozvoj marketingove ¢&innosti
neziskovych organizaci.




Specifika marketingu ve
verejném sektoru:

e Produkt = sluzba, navic doprovazena
externim uzitkem.

e Diky externim uzitklim Ize obtizné
identifikovat jediného uzivatele, tzn. je
vice cilovych skupin.

e Klienti Casto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).




Specifika marketingu ve
verejném sektoru:

e Manazeri organizaci VS maji mensi volnost
v rozhodovani, ovliviuiji je statutarne
stanovene standardy.

e Cena, pokud se uziva, odrazi centralné
stanovene spolecenske hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta.




Specifika marketingu ve
verejném sektoru:

e Na tradicnich trzich dochazi k
jednoduchym sménnym transakcim (zbozi
za penize), ve verejném sektoru nejde o

smenu primou, ale zprostredkovanou pres
treti stranu — viz nasledujici 2 obrazky:




Marketingové smeénne
transakce v ziskove
organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce ______ Spotrebitel

Penize




Marketingové smeénné
transakce v neziskoveée
organizaci:

Dodavatel, resp.
poskytovatel

7

Donator,

Verejny rozpocet, l«——y
Danovy prijem

ﬁ

Spotrebitel,klient,
Navstévnik,
Danovy odvod




Srovnani prodeje a marketingu:

MARKETINGOVY PROCES zahrnuije:
» zjisténi, co zakaznik potrebuje,

»Vvyvoj vyrobku/sluzeb k uspokojeni téchto
potreb,

»stanoveni ceny v souladu s pozadavky
dodavatele a predstavou zakaznika,
» distribuci vyrobk{/sluzeb k zdkaznikovi

»dohodnuti smény = PRODE]




Obsah marketingu:

e Marketingovy mix

® Pozitioning

® Trzni segmentace

e Marketingovy vyzkum
e SWOT analyza




Marketingovy mix = 4 P

»CENA (price) = odpovidd situaci na trhu,
v neziskove sféeie se pro ni hledaji zdroje
dotovani, aby sluzby byly klientim dostupné,

»VYROBEK/SLUZBA (product) = sluzba,
produkt nebo program, ktery napliuje potieby
klienta,

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

>PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) =
jak oslovuiji vybrané cilove skupiny a darce.




PRODUKTOVY MIX

K Kvalita :
O produktu Sortiment
M

U

N

1
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M Odbytové

1 cesty

X

Sluzba
zakazni-
kuam

TRZNI

SEGMENTY

Logistika
(uskladnéni,
Doprava,

Dodaci lhuty,apod.)

DISTRIBUC NI MIX

<< O ZmEAN
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RozSireni marketing mixu v
organizacich verejneho sektoru

e Marketing sluzeb:

— LIDE — zaméstnanci, klienti.

— MATERIALNI PROSTREDI - zafizeni,
barevnost, Cistota, rozmisténi, hlucnost, apod.

— PROCESY - politika, postupy, mechanizace,
orostor pro rozhodovani podrizenych,
spoluprace se zakazniky, usmernovani
zakaznika, pribéh poskytnuti sluzby.




RozSireni marketing mixu v
organizacich verejneho sektoru

¢ Marketing mest a obci:

— Partnerstvi, tj. ucast verejného i soukromého
sektoru pfi fizeni obce a vytvareni sité vztah( s
riznymi subjekty tvoricimi a ovliviujicimi produkt.

— To podporuje i tzv. marketing vztahti

¢ Trh spotrebitell

e Trh zaméstnancd

¢ Trh dodavatel(

¢ Trh potencialnich pracovnikl
¢ Trh ovliviiovatell

e Trh referencni




RozSireni marketing mixu v
organizacich verejneho sektoru

e Marketing neziskovych organizaci:

— podle Johns Hopkins University v Baltimore
(USA) se k nim pripojuje:
> CILOVA SKUPINA (public) = zakaznici/klienti,
darci, zaméstnanci, dobrovolnici, aj.
>PRODUKCNI KAPACITA = organizace je
schopna efektivné uspokojit poptavku po svych
sluzbach, produktech nebo programech.




RozSireni marketing mixu v
organizacich verejneho sektoru

e Marketing neziskovych organizaci:

— podle Freiburské skoly 5
marketing-managementu (Svycarsko):

»POLITIKA (politics) = lobovani, natlakové
skupiny neziskovych organizaci,
>LIDE (people) = zamestnanci, dobrovolnici,

clenove, darci, klienti, ostatni verejnost.




Pozitioning

Konecné sestaveni marketingoveho mixu,
ktere vymezi pozici vyrobku na trhu. Cilem
je individualizace vyrobku, tak aby ho
spotrebitelé vnimali odlisne od jinych
konkurencnich vyrobkd.




Trzni segmentace

Vstupni proces tzv. strategickeho
marketingového planovani.

Vétsina organizaci poskytuijicich sluzby nedokaze
vyhovét potrebam vsSech zakaznikd, tzv.
nediferencovanému trhu, ani nedokaze
konkurovat vSem jeho Ucastniktiim. Proto kazda
organizace, ziskova i neziskova, zpravidla
prijima strategii trzni segmentace a
positioningu.




Segment trhu je

skupina zakaznikt se shodnymi
potrebami, které se ve vztahu ke
stejnému vyrobku/sluzbé odlisuji od
potreb zakaznikC jinych skupin.




Cilovy segment

predstavuje tu cast trhu, kterou si organizace
vybrala z sirsiho trhu. Organizace tak cini na
zakladé tzv. segmentacnich kritérii:

Geograficka (zeme, kraj, mesto,...)
Demograficka (vek, pohlavi, stav,...)
Socioekonomicka (prijem, zivotni standard, ...)

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

e Motivy vedouci ke koupi (zvyk, loajalita ke
znacce,...)

¢ (Casove (vikendové nakupy, dovoleng, ...)




Vybeér trhd v cileném
marketingu

Poznani segmentl trhu a nasledna priprava
nabidky - proces zahrnuje

a) segmentace trhu: rozclenéni trhu na relativné
homogenni skupinky

b) pokryti trhu - vyhodnoceni segmentl a vybér
tech, kde se budu snazit ziskat co nejvétsi podil

c) trzni pozice - prostredek, jak firma tlumoci
odlisnym skupinam fakt, ze jsou pro né
pripraveny ,programy" splnujici jejich potreby




Principy segmentace

Jaky segment je idealni?
¢ Segmenty navzajem velmi odlisné (vnéjsi

heterogenita)

® “uvnitr” co nejvice podobné (vnitrni

homogenita)

Vyhody segmentace

zvysovani trzeb

pruznejsi reakce na zmény v trzni poptavce
snizeni nebezpeci konkurencnich valek
uceln&jsi vynalozeni fin. prostredkd




Marketingovy vyzkum

¢ Systematické shromazd'ovani a analyza
informaci, tykajicich se marketingu.

» Zjist'uje rlizné informace, jako napf.:
e Potreby a prani klientt
o Postoje a uznavané hodnoty
o Efektivitu marketingové komunikace
o Efektivitu nabizenych sluzeb
e Opravenost/smysluplnost nabizenych sluzeb
o Velikost a rozdéleni/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
e Personal firmy
e Financovani
e Oblast techniky a technologie,
e Vyuzivani informacniho systému
e Marketingovy audit/ mix
e Zakazniky
¢ Konkurenci
¢ Nasimi dodavateli




MAKROPROSTREDI tvoreno:

e Prostredi: demograficke, ekonomicke
prostredi, technologickeé a ekologicke,
politickeé a legislativni, kulturni a socialni

e Trzni prostredi, resp. blizké okoli podniku,
tj. konkurence, zakaznici, dodavatele.




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 dodavateld

d) hrozba novée vstupuijicich na trh

e) hrozba substituce vyrobkl a sluzeb




SWOT analyza

STRENGHTS
Silné stranky

OPPORTUNITIES
Prilezitosti

WEAKNESSES
Slabé stranky

THREATS
Hrozby




Plus minus matice analyzy SWOT

Porovnava vzajemnée vazby mezi nami
vytypovanymi:
— silnymi strankami ,S",
— slabymi strankami , W",
— spolu s prilezitostmi ,,O"
— a hrozbami , T".




RozliSujeme:

e Silnou oboustranne pozitivni vazbu: ++
e Silnou oboustranné negativni vazbu: - -
e Slabsi pozitivni vazbu: +
e Slabsi negativni vazbu: -
e Z4dny vzajemny vztah: 0




Dalsi moznosti vyuziti SWOT:

e Matice dulezitosti a efektu

¢ \lymezeni vztah( zavaznosti a vykonnosti
vybranych kritérii

e Analyza pricin a disledkt vybranych
faktordl

(viz Janeckova,L., Vastikova, M. Marketing
sluzeb. Praha: Grada 200, ISBN 80-7169-
995-0, kap. 5.3.)




Vysledna analyza SWOT

INTERNI ANALYZA
SWOT matice

PRILEZITO Propagacnl miX,
EXTERNi STI,.SANCE Komplexm produkt, podil na trhu,

0 cenova politika, vztahy se
ekonomika,finance zakaznikem

ANALYZA

RIZIKA,
HROZBY
T




MARKETINGOVY POSTUP
NEZISKOVYCH ORGANIZACL

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




1.Urceni vazby mezi
marketingovym a strategickym
planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME KAM SE
CHCEME

DOSTAT




K urceni této vazby se pouziva:

»SWOT analyza
» Marketingovy prizkum




2. Stanoveni marketingovych
cilti

>  Akeni cile = konkrétni, specificky zamérené
meiitelné vysledky. Vétsinou se tykaji veci, ktere
Ize spocitat, napi. pocet lidi, ktefi se zugastni
akce, mnozstvi ziskanych penéz ¢i pocet novych
¢lenu, apod.

» Cile v oblasti image = nemgiitelné,
podobné prohlaseni, vizi, ¢i poslani organizace,
napr. ,,Dolnoslezské cyklisticka spolecnost chce
byt vmmana Jako  pokroko va ob ‘ansky
orientovana organizace, ktera prosazuje je:deni

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




Pri stanovovani marketingovych cili je
dobré si zodpovédét nasledujici otazky:

® Co jsou nejlepsi vysledky, ve které organizace
muze doufat? Do kdy?

e Jake vngjsi faktory ji pomohou nebo naopak
brani v dosazeni vytyéenych cila?

e Jak ovlivni rozpocet, ¢asoveé  moznosti

zaméstnanct a dobrovolnikt i ostatni vnitini
podminky proces realizace vytycenych cila?

e Co jsou pro danou organizaci realistické a
dosazitelne cile? Do kdy?




3. Predstaveni organizace
na trhu

je vhodné hlavng tehdy, kdyz organizace
vstupuje na trh poprve, nebo zmeénila-li
v prabghu své existence cil sve &innosti,
nabizeny produkt nebo sluzbu. Méla by
vsak vzdy usilovat v ramci svého
piedstaveni na trhu o jasna a pravdiva
sdéleni, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo
nabizenych produkti.




4. Marketingovy mix = pomér
mezi jednotlivymi slozkami mark. mixu

A diky nému vymezeni pozice produktu na trhu.
¢ Misto

e Distribuce

e Komunikace

® Cena

® Produkcni kapacita

e |ide




5. Marketingovy plan

»>realizaéni shrnuti — nadértne nejvyznamnéjsi
body, strategické navrhy a jejich dusledky.
Poskytuje stru¢né shrnuti celého navrhu.

»>analyzu souc¢asné 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,
> 111 ROZPOCET !!! - kolik v&echno bude stt.




6. Vypracovani marketingoveée
komunikaéni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi cilovymi skupinami.

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




Techniky/nastroje komunikace:

inzeraty,

vyro¢ni zpravy,
billboardy,

informacdni brozury,
primy prodej,

podpora prodeje,
plakaty,

tiskoveé zpravy,
navstévni hodiny v kancelari,
veletrhy,

¢lanky v novinach apod.




Pro zhodnoceni komunika¢nich aktivit se
doporucuje zodpoveédst nasleduijici otazky:

¢ Jakou cilovou skupinu organizace oslovuje?

® Pouzivame pro ni citlivy propagacni nastroj,
resp. mix nastroji?

e Odpovida pouziti vybranych propaga¢nich
technik rozpoc¢tu organizace?

® Prinasi uz vybrany nastroj dobré vysledky a
vytvaii zadouci image?

e Predavame  sdeleni  primérené  casto  a
dlouhodobe?

¢ Neopoustime zbyte¢né osveédeene?

® Drzime smér?




7. Zhodnoceni vysledka a postupu,
které organizace v ramci svého

marketingového postupu poutzila.

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

e Co fungovalo dobie?

¢ Co fungovalo Spatng?

e Co by se dalo pristé udglat jinak?
e Co by se mohlo zopakovat?




