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‘ vyrobce se mél vzit v Gvahu jen
= tehdy, podpori-li také zajem
— zakaznika/spotrebitele."

(1776)
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2 marketing? —

Marketing je jako podnik,

; “vidény z hlediska jeho
konecneho vysledku, tJ Z

hlediska zakazniku."
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jE'marketing?- MaForet:™

Systém propracovanych
"rlnC|pu a postupl, s jejichz
= pomom orgamzace prakticky
~ poznavaji prani a potreby
svych zakazniku a nasledné

—A \ |

na né reaguji.




.

2 marketing?- Ph. ==

Iiti‘ebuji a pozaduji, prostrednictvim
tvorby, nabidky a smeny hodnotnych
yrobku s ostatnimi.” jinymi slovy:

= ,Marketing je hledani a uspokojovani
potreb zplisobem, ktery prinasi
pozitivni hodnoty pro obe zucastnéne

strany.”
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arketing?- obecne: ™

dam spravnych veci na
_ pravne misto za spravnou
f cenu ve spravny cas"




tace firem na trh, r g

podnikatelsketkoncepce

- OrH tace fal produkci
J-' Sftace nal produkt
drientace na prodej
D fientace na zakaznika
). Spolecensky marketing

Vsechny nejakym zpusobem kopiruji historicky
vyvoj svetoveho hospodarstvi.
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grientace na produkci, resp-

/ " r i q-—{- ——
yrebni podnik:skoncepce

Pracgaldzichsgoeifeoie gjifsiroce dostupne

\/\7r5- Za nizkou cenu
PLksaniotnéno produktu se ocekava efektivita a

- fiac cionalizace vyrobnlho procesu (Ford, Bata,
romadna prumyslova produkce)
- — poptavka prevysu;e nabldku (spotreb. chteji

S5 vyrobek samotny vice nez jeho pekne
—  vlastnosti)

— pro rozsireni trhu je nutné zvysit produkci,
coz lze zvysovanim produktivity prace
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Jrientace na produk_t&L‘,esp.f

yWrobkova podnikat. koncepce

Pradggidye duraz kladeni na produkt samotny,
SpELiEwItele sioblibr ty vyrobky, které nabizeji vetsi
listifebo viykon

lov = e
J“:\/C"
e V. W VARV

. _-_-- m v, = V4 ] 7/ V= mm
:t prinaseji na trh nove, inovovane ci jinak
——

= = dokonale vyrobky a sluzby
~ — kupujici obdivuje dobré zboZi a oceni
kvalita/vykon
— Muze vest k ,,zaslepeni vyrobce" jeho
kvalitou zbozi




grientace na prodej, resp..

prodejni podnikatelska koncepce

Precle J;o dad Spotrebitelersifnekoupi dost vyrobku ]e
IUIENVYVIJEL agresiviil prodejnita propagacnit usill
(CQF d 50. let)

J\J—‘ arive vyrobit, pak prodat za pouziti reklamy,
F dpory prodeje, osobniho prodeje

| -Guzwano u ,,nevyhledavaného zbozi* (pojistént,

i

= encyklopedie, pohrebni pozemky)
~ Pozitivni vysledky z kratkodobého hlediska, ne prilis
perspektivni jako dlouhodoba strategie
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*Definovani pozadavki zakaznika z jeho zorného

= uhlui (sledovani potreb, prani, vnimani, preferenci a

—  spokojenosti zakaznikl) a uspokojeni prostrednictvim
— designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu

nabidky).
Spokojeny zakaznik = staly, resp. vérny zakaznik
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Spokojeny. zakaznike
IUpLje znovu _
S BVOLIES OStatnlmItor fifme priznive

SVERUE MEne pozornosti konkurencnim

Zjdekaiiilal reklame

4, —fEIpUJe od stejne firmy i jineé vyrobky

Il r-I

| 54 70% zakazniku, kteri si steézuji uzavre
“Zhovu obchod
nespokojeny zakazni informuje 11 lidi

spokojeny: zakaznik informuje 3 lidi




S I)r ecensky. market-m'g _—

Predgoidzlek vyhyba Se potencialnim
KOnfliktim mezi spotrebitelskymi
POZEEaVKy, spotrebitelskymi zajmy a

1ouhodobym blahobytem spotrebitele a
j Polecnosti

._-_,a_-— _—q—
—

- *Rovnovaha mezi ziskem podniku a
sppkOJenostl zakaznika a verejnym
zajmem.

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




VeI Ebinaljako rovNocenna Cinnost:

ROsn smerem k integrova —
Elietingove organizaci 1.



o5l smerem k integrovangé -

TEIike mgové‘m’-ganlzau I,

METEL ‘ako sjednocujici CinNosSt:

— e

e
—
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RO51IN smerem K integrova
Hielietingove Organizaci 111,

HMEIRENNT) JaKe mtegrovany a organicky prvek organizace
orientovanée na zakaznika

Fin éstnanci




e mg-managemen’ghr,esp. e
MEIKELINGOVE HZEnI:

oncepce, tvorby cen, propagace a

- ==

= distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s

—

"

= cilem vytvaret smény, které upokojuijf
cile jednotlivce i organizaci.

(Kotler, 2001)




ravnenost marketingu'ves

— )/ - ”

Sverejnem sektoru 2

~ Rada rozporuplnych nazord
( z oblasti zdravotnictvi):
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pPeclizacer marketingul v neziskovychi organizacich
je s xajena 5| neadekvatnimi' naklady, ktere
JJO,JH castecne hrazeny z verejnych rozpogti,

1] ketmgovy prizkum v nékterych odvétvich
SVerejneno sektoru — napt. ve zdravotnictvi — je
pseudOVedecky, protoze spotiebitelé sluzby —
= ‘nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem
leceni,

>spotf~eba sluzeb, poskytovanych nekterymi
neziskovymi organizacemi,  vyplyva ze
specificky vynucene spotreby,

Afgimenty PROTI Irwus =

-




oo : |
Argumenty PROTIII: &

PEUNGLIVE pracovnl procesy V nheziskovych

Urefe jizacich jsou specificke a jedinecne,

~of] Srozhodovanii o realizaci sluzeb nejsou
icenove motivy rozhodujici,

Ni—-

_‘_._- ilzby neziskovych organizaci nemaji trzni
= charakter,

->rozhodovani spotiebiteli se v téchto
podminkach nerealizuje béznym zpiusobem,
uréenym zakony jejich hraniéniho uzitku a
ekonomickéeé efektivnosti.
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_,—&_I'JS - _ enty PRO I- *{_‘ e —

1) J XOVE Brganizace se Vv poslednich letech
I ._ajl do’ situace rostouci soutézivosti o
Kani prijmu 1 klienti. Konkurence pro né
VA jak  organizace verejneho sektoru,

— _k privatni organizace;

r>verejna kontrola c¢innosti neziskovych organizaci

— VWzaduje dosahnuti komunikativniho

chovani, efektivhosti v nakladoveé a ridici
oblasti;




oo : |
Argumenty PROTI: &

PAGSHOUICI  pozadavky:  spotrebitel  viyzaduji
ysovanil kvalifikace a kvality dialogu,
piicdevsim: V. oblasti vymennych: relaci, ktera je
Zakdadnim tisekem hodnocenti;

-—'Ag kladove omezeni vyzaduje WSSI efektivnost
= wyuzivani zdroji, ktera se da dosahnout praVe
‘prostrednictvim vyssiho stupné ucasti
spotrebiteli v procesu sluzeb. Tato skutec¢nost
vytvari tlak na realizaci vychovy spotiebitele a
celeho okoli organizace ve prospéch racionalni

spotieby;




PILEIOUCT profesionalnl™  Uroven  pracoval  sily
v\//ch Vyssi uroveﬁ managementu

_ marketlngového prﬁzkumu jsou
=== zasadnlm vstupem pro proces strategickeho
- managementu, identifikaci okoli, jeho
pozadavki, coz je zakladnim piedpokladem pro
zpracovani cilt, rozpocti a definic produktu
organizace;




T
Atgumenty PRO 1IV: _—

—

>med& ateks fimancnichr  zdrojii  libovolneho
ehakteri Viizaduje Frozvoj podmkatelske
stinnosti, jako dopliikoveho zdroje prijmii.

;-a-:-

'-

-=yto cinnosti funguji plné v podminkach trzni
_regulace a vyzaduji rozvoj marketingove ginnosti
neziskovych organizaci.

____-__-_
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* Ea marketingu ves

yerejnem sektoru:

IIGduke = sluzba, navic doprovéazena
SXLernim uzitkem.
IRy externim uzitklm Ize obtizné

= \dentifikovat jediného uZivatele, tzn. je
= ‘Vlce cilovych skupin.

e Klienti ¢asto nemaji svobodny vyber
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).




' iEa marketingu ve -

ajnem sektoru:

Nozhedovani, ovliiviuji je statutarné
steaOVERE standardy.

T =il
- —
"—._J_

7 v 7

= ®.Cena, pokud se uziva, odrazl centralne

stanovene spolecenskeé hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta.
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* Ea marketing guve

VETE Jnem sektoru:

® J\ 2] if dlcnlch trzich dochazi k
noduchym smennym transakcim (zbozi
= 7a penlze), ve verejnem sektoru nejde o
—= ﬂsmenu primou, ale zprostredkovanou pres
~ treti stranu — viz nasledujici 2 obrazky:




Markétingove sménné
transal e-v_ﬂgkovez"-"

JIJJ 'JI _nll‘?\,! f —

—

f—

Zbozi, sluiby

e

Penize




Marketingové smenné e
LAliSe "‘e_VLﬂgi_S‘kOV, . —
QTQEJT'_.: =
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SIeVIani prodeje a marketingu:™

e

Mr\”'C INGOVY PROCES zahrnuje:
7 JJJ‘ o) zakaznik potrebuje,

Y 0] vyrobku/sluzeb k uspokojeni téchto
= S0t ureb,

f > stanoveni ceny v souladu s pozadavky
dodavatele a predstavou zakaznika,

>d|str|bUC| vyrobku/sluzeb k zakaznikovi
»>dohodnuti smény = PRODE]
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Jalinle
J r 1] If segmentace

"‘“" arketlngovy vyzkum

SWOT analyza




e
MEIIRELINGOVYAMix = JaPas s

pGENA" (price)l = odpovida situaci na trhu,
VINEZISkove sfere se pro ni hledaji zdroje
4dBLEVANI, aby sluzby byly klientim dostupne,
*\! OBEK/SLUZBA (product) = sluzba,
S predukt nebo program, ktery napliuje potreby
4<I1entu,

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

>PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) =
jak oslovuji vybraneé cilove skupiny a darce.




DISTRIBUC NI MIX




LA . . -
ROZSITEN] Marketing mixu VA e

olganizacich Verejneho sektoru

-
SVEiieting sluzeb:

— E — zamestnanci, klienti.

SVATIERIALNI PROSTREDI - zafizeni,

B harevnost, Cistota, rozmisténi, hlucnost, apod.

—— ——
'-_'.
5

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




RozEirent marketing mixuvae
SIEENIZacICh VErEJNEND sektoru

I EEL NG MEest a ebCr:

= ;) Jr erstw tj. Ucast vereJneho il soukromeho
RGO Pri rizeni obce a vytvareni site vztaht s
znyml subjekty tvoricimi a ovlivnujicimi produkt.

o podporuje i tzv. marketing vztahu
e Tth spotrebitell

® Trh zaméstnancl

® Trh dodavatell

e Trh potencialnich pracovnik{

e Trh ovliviovatelt

® Trh referencni




e .
RoZEen) marketing mlx_‘y-- —

igenizacich VErejneho sektoru

SAVIETRELNG MeZISkoVyChi organizaci:

Sipodie Johns Hopkins University v Baltimore

SA) Se K nim pripojuje:

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

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




AT

2 Mer‘- ne2|skovych organizaci:

= J)J, e Freiburske skoly
arketing-managementu (Svycarsko)

__'_-__..-.t;"'

-—
o
R o

Rozsien] marketing mixuvas
igenizacich VErejneho sektoru

-

— >POLITIKA (politics) = lobovani, natlakové
e '_—? skupiny: neziskovych organizaci,

L LIDE (people) = zamestnanci, dobrovolnici,

- dlenové, darci, klienti, ostatni verejnost.




JJJ-/ 1o nlng — —

1

'/QHJ sestaveni marketingového mixu,
g_r_e VVimezl pozici vyrobku na trhu. Cllem
&= jeindividualizace vyrobku, tak aby ho

= spotrebitelé vnimali odlisné od jinych
— konkurencnich vyrobkd.




i

konkurovat vsem jeho ucastnlkum. Proto kazda
organizace, ziskova i neziskova, zpravidla
prijima strategii trzni segmentace a
positioningul.




i —

Sej

ttrhu je —

SHdll r) 1a zakazniktl se shodnymi
LT baml ktere se ve vztahu ke

| 'f"-?ﬂ nemu vyrobku/sluzbe odlisuji od
’ sotreb zakaznikd jinych skupin.

=___.—F

=
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G1lovy segment o

sEustaVUjErtll cast trhl, Kterou S| organizace
V/islic Ia Z sirsiho trhu. Organizace tak cini na
/5’1}_' adertzv. segmentacnich kriterir:

graﬂcka (zeme, kraj, mesto,...)
= mograﬁcka (vek, pohlavi, stav,...)
= -*_' Socioekonomicka (pfijem, Zivotni standard, ...)

= 'Psychografické (postoje, potreby,
ziv.hodnoty,...)

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

e (Casove (vikendove nakupy, dovoleng, ...)




VAIOE trﬁura V. clleném -

figietingy.

REAIEISEGmENtU tihu a nasledna priprava

IEIEKY - proces zahrnuje

IScalientace trhu: rozclenéni trhu na relativné

IoMmogenni skupinky

= ._:g okrytl trhu - vyhodnocem segmentl a vyber

— — tech, kde se budu snazit ziskat co nejvetsi podil
.c) trzni pozice - prostredek, jak firma tlumoci

odlisnym skupinam fakt, ze jsou pro né

pripraveny ,,programy” splnujici jejich potreby




Seament je idealni?

Y 4

iEnty: navzajem velmi odliSné (vnéjsi

Ggenlta)
- n It cor nejvice podobne (vnitrni
; mogenlta)

"'.—-I
il
-

"ﬂ'_

§'7 ody. segmentace

Zvysovani trzeb

pruznejsi reakce na zmeny v trzni poptavce
snizeni nebezpeci konkurencnich valek
tcelnéjsi vynalozeni fin. prostredks

[l
—




atiCke shromazdevani a analyza
macl, tykajicich se marketingu.

Efektivitu marketingove komunikace
Efektivitu nabizenych sluzeb
o Opravenost/smysluplnost nabizenych sluzeb
o Velikost a rozdeéleni/segmentaci trhu




i,

za vnitrniho prostredi organizace,
" tzv. MIKROPROSTREDI
B(Silne a slabe stranky organizace)
= +

[
i—

- \V AR V4

~ Analyza vnéjsiho prostiedi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
(prilezitosti a hrozby)




VIKROPROSTREDI —tvoreno

SRINESIIT r em
J erx 3l fiimy

o FlglEls covanl

J 6)e) Bt techniky a technologie,
—Vyuzwanl iInformacniho systemu
#fMarketlngovy audit/ mix

& Zakazniky
- o Konkurenci
e Nasimi dodavateli




B _—
VARROPROSTREDI tverero:

- - —_— e

J HrO'*ﬁ edl demograficke, ekonomicke
9T0S stredil, technologické a ekologicke,
= po ylitické a legislativni, kulturni a socidlni

‘-'.- —

‘TI‘ZI’II prostredi, resp. blizke okoli podniku,
tj. konkurence, zakaznici, dodavatelé.

[
—
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. e
Maksroprostredi e
~ dal_§ ‘pouzivaneranalyzy:
— R
SYERS = socialni) technologlcke ekonomicke a
,)OIJI‘J(‘ e VIV

/Horrf analyza peti sil
;J_)_ o) z|ce mezi konkurenty = ,jizdni prostor"
= 1) sila zakaznik®
fu .c) sila dodavatelt
d) hrozba nove vstupujicich na trh
e) hrozba substituce vyrobkt a sluzeb
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—
SWOT analyza -

—
i ol T
- _ : -_

STRENGHTS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS
== Prilezitosti Hrozby
) 4 >




HUSHTIINUS matice anal-)'fzfym#

ROIOVIlaVa VZaJEMNE Vazby mezi nami
v\/'r\/ POVaNYmi:
ymi strankami ,S",
Jabyml strankami ,W",
--‘— spolu s prilezitostmi ,,0"
'_'- ~= 2 hrozbami =T

' a—r-' _-—-' -
-

#__-,—-
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ROZAISUIEMEe: o -j‘i"

r—lili p—

pe— S

SSIIeU ehoustianne pozitival vazbu: ++
J]J’JOL ‘eboustranné negativni vazbu: -
Bsi pozitivni vazbu: +

b5| negativni vazbu: -

dny vzajemny vztah: 0O

1)

'-(Q U)

1'L|
i

J ] b
HL |

‘J ..

Wi

|Qj|:'

T \1;‘ e

N<
a)s

1f
i.J




r]‘“ TOZNOSHWVYUZItRE SWOT: =

= e
o Jfzitles dilezitosti a efektu

2 \/\/rr azeniivztahll zavaznosti a vykonnosti
v\/r anych Kritérii

o Al alyza pricin a dtsledkt vybranych
= faktord

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

'r-:-




y5lednar analyza SO
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WARKETINGOVY POSTUP. %
NEZISK OVYCH‘@RGANI ACI

VIETHetir g neziskovych organizaci nesmi byt

& Vniman jenom jako technika. Je to

akladnl pristup, jak cinnost organizace
pojimat a organizovat.




ftUrcemtvazby mezi
narketingovym a strategic

7/

planém organizace

—

—

JAK SE TAM DOSTANEME




BUITEEN| tetovazby SepoUAvaT

pSWOIranalyza
pMarketingovy prizkum




oveni marketlgg&weh___

Akeni cile = konkretni, specificky zamerene
mietelne vysledky. VEtdinou se tykaji véci, ktere
ZEN p0c|tat nNapi. pocet lidi, kteri se zuCastnl
ahee, mMNozstvi ziskanych penéz ¢i pocet novych
= _,nﬁ, apod.

”‘%ﬁ ‘Cile v oblasti image = nemritelné,
-~ podobné prohlaseni, vizi, ¢i poslani organizace,

napr. ,Dolnoslezska cykllstlcka spolecnost chce
byt vnimana jako pokrokova obcansky
orientovana orgamzace, ktera prosazuje je:deni
na kole jako efektivni zpisob, jak zbavit meésto
exhalaci."

'u
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Piaistanoyvovani marketmgow.ﬁﬂﬁ je.

> 4

dobre si zodpovedit nasledujici otazky:

e
PEONSEUI nEjlepsi” vysledky, ve ktere organizace
izEaouliati?’ Do kay?
SNEkEervnejsi faktory ji pomohou nebo naopak
WiV dosazenl vytycenych cila?
==wijak’  ovlivni rozpocet, casove  moznosti
= = Zamecstnanc a dobrovolnika i ostatni vnitin

~  podminky proces realizace vytycenych cilia?

® Co jsou pro danou organizaci realisticke a
dosazitelne cile? Do kdy?




3 favem organ_‘gx-:—e
- hu -

JERVHOANE hiavne tehdy, kdyz organlzace
ySulipuje na trih poprve, nebo zmeénila-li
v _,ubehu sve existence cil sve c¢innosti,
Sabizeny produkt nebo sluzbu. Mgela by
sak vzdy  usilovat v ramC| sveho
f?f | predstavenl na trhu o ]asna a pravdiva
sdcleni, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo

nabizenych produkti.




d9Marketingovy mix =.pomere
nezyednotlivymislozkami mark. mixu

A clfley n" VVmezeni pozice produktu na triu.
Muo |
J Ju Slice
= munlkace
;__, fCena
~ # Produkéni kapacita
® |ide




——— >

- _
Varketingovy plans"

e
prealizacnil shrnuti™ — nacrtne nejvyznamnejsi

90 d\/ strateglcke navrihy a jejich dasledky.
H Kytlje strucne shrnuti celeho navrhu.

padlic Iyzu soucasne situace — cerpa se ze
E=S\WOT analyzy,

— Clle kami se chce organizace dostat.
>postupy jak tam dojde,
» uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy udgl3,
> 111 ROZPOCET !!! - kolik véechno bude stét.




ﬂ - —‘_ - ; .
saVy/pracovani marketingove s

fomunikacni kampané

ignismus, ktery organizaci spojuje
mi' cilovymi' skupinami.

= hrnUJe vsechny zpuasoby komunikace,
= -_kteryml organizace vytvati sviij image
nebo motivuje lidi k pro ni pottebnym
Smeénam.

ré
Eji

[rl
=
SN

;F-'




recf

1

]JJ/—JJ"/" =
JyrGeniizpravy,
JJJJ.)@'
mfe nacni brozury,
—F mv prodej,
= :pedpora prodeje,
= o plakaty,
~® tiskové zpravy,
e navstévni hodiny v kancelari,
s veletrhy,
¢ ¢lanky v novinach apod.

/ nastrg;e kOmumketéb p—




FroZr
depprucuje zodpovedet nasledujicitotazky:

SREOUICIBYoUrskipinUlcrganizace oslovuje?
SPRZVEmeE pro. ni citlivy: propagacni nastroj,
ESPRMIX Nastio]i?
BMOdpovida; pouzti  vybranych  propagacnich
= {echnik rozpoctu organizace?
= e Prindsi uz vybrany nastroj dobré vysledky a
~_ Wivarl zadouci image?

o Predavame  sdéleni  priméreng casto  a

dlouhodobe?
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