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Dnesni program:

“*Marketing — definice
“*Vyvo] marketingového mysleni
“*Marketing v neziskovych organizacich

“*Obsahoveé slozky marketingu



Marketing dnes

CAREFUL, THE LAST
CONTENT WAS FULL
o OF MARKETING.

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

: Casto ma negativni konotace:

...prodat za kazdou cenu..

. ...obtezovat nabidkou nepotrebnych VECi..
= ...délat ze sebe neco, co nejsem...
= . .zlrZneni..

Znamena to, Ze je Spatny?

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



Peter Drucker:

,Marketing je jako podnik, vidény z hlediska jeho
kone¢ného vysledku, tj. z hlediska zakaznikud.* _
Miroslav Foret:

,2Systém propracovanych principu a postupu, s jejichz
pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potreby
svych zakazniku a nasledné na né reaguiji.”
Philip Kotler — Gary Amstrong:

» Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaiji to,
co potrebuji a pozaduiji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobkd s ostatnimi." jinymi slovy:

,Marketing je hledani a uspokojovani potreb zptisobem, ktery pfinasi pozitivni
hodnoty pro obé zucastnené strany."

Navic — uz u Adama Smithe Ize dohledat:



Adam Smith:

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



Zakladni predpoklady pro existenci marketingu

v Existence trhu

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

v Pfitomnost potreb a prani
Prani jako tuzba po urcitych konkrétnich predmétech Ci
sluzbach, jimiz je uspokojena dana potreba

v Existence smény a transakci

Vede k zisku — hmotny, finan¢ni, moralni

-
== WE FOUND THAT OUR
I MARKETING IS INEFFECTIVE
I AND ANNOYING TO OUR WITH THE RIGHT
POTENTIAL CUSTOMERS. SOFTWARE, WE
COULD ANNOY

THEM MORE
EFFECTIVELY.

® marketoonist.com




Ke cteni (doplnéni)

= Harris (2007) Sidney Levy: Challenging the Philosophical Assumptions of Marketing
Pribéh S. L., ktery patfil ve 20. stoleti mezi hlavni pfispévatele rozvoje oblasti
marketingu a spotrebitelského chovani. Zapojovani interdisciplinarity a odborného pristupu.

= Foley (1989) 15 - ECONOMIC EQUILIBRIUM WITH COSTLY MARKETING
Kapitola v knize se vénuje nakladnosti marketingu v souvislosti s ekonomickou rovnovahou
skrze transakcni naklady. Rozhodovani zakaznika neprobiha pouze s ohledem na
prilezitost v jednom momenté, ale i s ohledem na budouci obchody, kdy situace muze byt
prihodnéjsi pro zakaznika. Diskuze s tradiCnim modelem.

= Tirado, Tena a Guillén (2019) Ambidexterity as a Key Factor in Banks’ Performance: A
Marketing Approach
Analyzy potvrdila vyznam pritomnosti fyzickych pobocCek bank z hlediska emocionalnich
vazeb mezi producentem a zakaznikem. V pfipadé jejich (vazeb) minimalizace nasleduje
racionalizace vztahu firma-zakaznik a zhorSuje se tak moznost jejich udrzeni Ci udrzeni na
urcité urovni.



Ke cteni (doplnéni)

= Xiao, Wang a Chan-Olmsted (2018) Factors affecting YouTube influencer marketing
credibility: a heuristic-systematic model
Studie prokazovala, ze davéryhodnost, socialni vliv, kvalita argumentd a zapojeni
informaci jsou vlivnymi faktory ovliviujicimi duvéryhodnost informaci vnimanou
spotrebitelem na YouTube.



MARKETINGOVY PROCES zahrnuje:

ZJISTENI, co zakaznik potfebuje

, 4
VYVOJ vyrobku/sluzby k uspokojeni téchto potreb

STANOVENI ceny v so&adu s pozadavky
dodavatele a pFedstavoi zakaznika

DISTRIBUCE vyrobku/sluzeb k zakaznikovi

dohodnuti smeny = PR%DEJ
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Jak Ize chapat a uchopit marketing:

= Jako jeden ze zakladnich prvku fizeni podniku, proto ¢asté
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 marketingovéeho mysleni
— vyvoj podnikatelskych koncepci:

Drive:

1.0rientace na vyrobu
(vyrobni koncepce)
2.0Orientace na vyrobek
(vyrobkova koncepce)
3.0rientace na prodej
(prodejni koncepce)

»

Dnes:

4.0Orientace na trh a
zakaznika (marketingova
koncepce)

5.0rientace na spolecnost
(socialneé marketingova
koncepce)
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Orientace na vyrobu (vyrobni koncepce)

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

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

= pro rozsireni trhu je nutné zvysit produkci, coz lze zvysovanim
produktivity prace

Parafrazovana vyrokem H. Forda
,Muzete mit auto jakékoliv barvy, pokud bude ¢erné*




13

Orientace na vyrobek (vyrobkova koncepce)

Cthlrotr)ologicky navazuje na vyrobni koncepci — zacCatek 20.
stoleti

= Vyuziva technicky pokrok ke zdokonalovani vyrobku

-4 D Ll

ktere Eﬁnééeji na trh nové, inovované
Ci jinak dokonalé vyrobky a sluzby

C
280 |
|

i kupug'l'ci obdivuje dobré zbozi a oceni
kvalita/vykon

80
5 ¥

tod ¢ baloné
} NFJLEPE PARFUMCYANE
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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 nekteré z vyse zminenych koncepci |
dnes? KDE?

QE'TVILL.EE'




Orientace na trh a zakaznika (marketingova koncepce)

= po druhe svet. valce do
70.let 20.stoleti

= ,zlata éra marketingu®

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

s Usiluje o ,spokojeného zakaznika"

| ?gscDRlNKABOTTLE

il || find a coupon call ing fo a cash | .." v
WSS  premium from 5c to $1.00 "'15.'. f-!-..

| ASKTHEDEALERFOR DETAILS |

vjtw uEE e i Wﬁ“ﬁmﬂ




ProC nas zajima spokojeny zakaznik?

ProcC nestaci mit jen dobry vyrobek?
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CUst

Spokojeny zakaznil *%—-.

% . ©
= staly, resp. vérny zakaznik oy pusit®
v Kupuje nas vyrobek opakované (=> LOAJALITA)

v Hovofi s ostatnimi o firmé pfiznivé (=> REFERENCE)

v Vénuje méné pozornosti konkurencnim znackam a reklamé (=>
TRH)

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

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

\¢ e el ey

e

» Prelom 20 a 21. stoleti

= Napr. nove produkty, postupy a technologie odpovidajici ochrane
zivotni prostredi, zdravemu zivotnimu stylu, CSR...
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Obeé posledni zminéné koncepce

= casto se s nimi Ize setkat v pripade marketingu

velkych a/nebo mezinarodnich firem — uplatnény v

kombinaci:

= Avon — kampane na podporu boje proti
rakovine prsu

= Beneton — v dobach Oliviera Toscaniho — boj
proti rasismu, xenofobii, HIV, trestu smrti, aj.
(celospoleCenska témata)

Jde o produkty s pridano _ﬁ 5

nebo o imageovou komunikaci? o
Prodava se jeste ten PRODUKT nebo ten PRIBEH?




20

‘,_,_v__\-

UNITED COLORS
OF BENETTON.

2

\
A

What’s the secret of speed?

.*:-,.‘ﬂ? P ol ¥

"(( - '
4y

%\ TORs

__ ‘!f = %_

K- JJ)JJ ORT

Spare parts o]

for humans
are not
as original as

those for cars.

Don’t Drink and Drive.

sued in Public rest
mew tub's Joaded with ingredients that improve farmers
mwm
BT, cocoa & vanila. Flus dairy from bappy cows.

LOVE & ICECREAM




21

Socialni marketing (Kotler, Roberto, Lee,
2002:5)

= ...Znamena vyucziti principu a technik marketingu k ovlivneni
Clenu ciloveho publika tak, aby dobrovolné prijali, odmitli,
pozmeénili nebo opustili urcité chovani ve prospéech jednotliveu,
Sskupin, nebo spolecnosti jako celku”.

= Cilem je napriklad:
v Ovlivnit vnimani (energeticka hodnota potravin)
v  Zorganizovat jednorazovou akci (oc¢kovani)

v' Zménit chovani, hodnoty a postoje (pasy v auté, zaméstnavani zdravotné
postizenych)



Priklady socialniho marketingu

« QOckovani — Hlavni mésto * Vladni spot na podporu
Praha oCkovani proti covid 19
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https://ockovani.praha.eu/
https://ockovani.praha.eu/
https://ockovani.praha.eu/
https://ockovani.praha.eu/
https://ockovani.praha.eu/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vlada-spustila-spot-na-podporu-ockovani-proti-covid-19/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vlada-spustila-spot-na-podporu-ockovani-proti-covid-19/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vlada-spustila-spot-na-podporu-ockovani-proti-covid-19/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vlada-spustila-spot-na-podporu-ockovani-proti-covid-19/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vlada-spustila-spot-na-podporu-ockovani-proti-covid-19/
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Marketing v neziskovem/verejnem 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 rozpocCet => rozpocet pro marketing => marketing
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Marketing v neziskovem/verejnem sektoru —
specifika

= Manazeri organizaci v NS maji mensi volnost v
rozhodovani, ovliviuji je statutarne stanovene standardy.

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

= Marketingové smenne transakce - viz nasledujici 2
obrazky:
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Marketingoveé smenne transakce v ziskove
organizaci:

Zbozi, sluzby

Penize
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Marketingove prostredni komercnich firem

(Bacuvcik, 2011,str. 73)

produkty, marketingova Kkomunikace Yo
FODNIK ZAKAZNIK

produses penizeinformace o potfebach a pfanich spotreba

VEREJNOST
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Marketingove smenne transakce v
neziskove organizaci:
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Marketingove prostredi neziskovych
organizaci

(Baéuvéik, ;




Presto vsechno - spolecne 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
people to be successful —
volunteers, donors,
legislators, people with
socially undesirably
behaviors, and so on.

For profit markets

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

29



Jinymi slovy ©

Budeme-li chapat marketingové aktivity jako sveho druhu formu socialni
komunikace, jejimz cilem je dosahnout jisteho koncensu mezi tim, kdo
nabizi urCity produkt, a tim, kdo tento produkt prijima, musime
konstatovat, ze se neziskovy marketing od soukromého ve své podstate
prilis nelisi.

OdlisSné budou jednotlivé nastroje a techniky, resp. zpusob jejich
pouziti, to ale nemeni spolecnou podstatu marketingu.

30
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Marketingovy mix = 4 P(roduct) = 4 C(lient)

= PRICE —cena

= PRODUCT -

vyrobek/sluzba
= PLACE -

misto/distribuce

= PROMOTION -
propagace

CUSTOMER COSTS -
zakaznické 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 - sména, vymena hodnot
= EVERYPLACE - ,kdekoli* a nejen na vymezeném miste

= EVAGELISM — evangelizace, zvestovani, tj. komunikace s
cilem vetsi emocionalni angazovanosti spotrebitele
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¥ Ny

RozsSireni marketing mixu dle dalsi pristupu:

Marketing sluzeb:
= LIDE — zaméstnanci, klienti.

= MATERIALNI PROSTREDI - zafizeni, barevnost, gistota,
rozmisteni, hlucnost, apod. usmernovani zakaznika,.

= PROCESY - politika, postupy, mechanizace, prostor pro
rozhodovani podrizenych, spoluprace se zakazniky
prubéh poskytnuti sluzby



Marketing neziskovych organizaci;

podle Johns Hopkins University v Baltimore (USA) se k nim pfipojuje:

>CILOVA SKUPINA (public) = zakaznici/klienti, darci, zaméstnanci,
dobrovolnici, a;.

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

podle Freiburské $koly marketing-managementu (Svycarsko):

34

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

>LIDE (people) = zaméstnanci, dobrovolnici, ¢lenové, darci, klienti,
ostatni verejnost
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Trzni segmentace

= Vetsina organizaci poskytujicich sluzby nedokaze vyhovet
potfebam vS8ech 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 plosné trh, vysoce nakladné)
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Segment trhu/cilova skupina je

= skupina zakazniku se shodnymi potfebami, které se ve
vztahu ke stejnému vyrobku/sluzbe odlisuji od potreb
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 zakladé tzv.
segmentacnich kriterii:

= (Geograficka (zeme, kraj, meésto,...)

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

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

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

= Motivy vedouci ke koupi (zvyk, loajalita ke znacce,...)
= Casové (vikendové nakupy, dovolené, ...)




Cileny marketing — 3 kroky

1. Segmentace — rozdéleni trhu dle toho, co, komu nabizim, a to
na relativné malé skupiny

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

3. Positioning (trzni umistovani, resp. trzni pozice) — umistnéni

produktu mezi konkurencni produkty a zpusob, jakym organizace
tento fakt tlumoci ,svym" cilovym skupinam

38
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Vyhody cileneho marketingt
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= ZvySovani trzeb / zisk AF i
* Pruznejsi reakce na zmeny v poptavce \
= Snizeni nebezpecni konkurencnich valek

= U&elnéjsi vynaloZeni finanénich prostredkd

= Vernost (Loyalty)
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Co byste si meli odnest z dnesni prednasky:

= Definice marketingu

» Historie marketingu

= Marketing v neziskovem sektoru

= Marketing-Mix a Trzni segmentace

Na co se muzete tesit priste:
» Produktovy mix — marketing nehmotného produktu, tj. sluzeb
= Analyzy vnéjSiho prostredi
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Dale k prostudovani teto téematiky viz

Studijni texty v IS MUNI — studijni materialy

= Definice_obsah vyvo] marketingu a jeho specifika ve VS a N
S Marketing Mix.pdf

= Vztah _marketingu_a verejne spravy_ odbornici.pdf

= Porterova analyza detailné _Joyceho modifikace



