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Co je marketing? Co je marketing? –– A.Smith:A.Smith:

„„Jediným a koneJediným a koneččným cným cíílem velem vešškerkeréé
výroby a sluvýroby a služžeb je spoteb je spotřřeba. Zeba. Záájem jem 
výrobce se mvýrobce se měěl vzl vzíít v t v úúvahu jen vahu jen 
tehdy, podpotehdy, podpořříí--li takli takéé zzáájem jem 
zzáákaznkaznííka/spotka/spotřřebitele.ebitele.““

(1776)(1776)



Co je marketing? Co je marketing? ––
P.Drucker:P.Drucker:

„„Marketing je jako podnik, Marketing je jako podnik, 
vidviděěný z hlediska jeho ný z hlediska jeho 

konekoneččnnéého výsledku, tj. z ho výsledku, tj. z 
hlediska zhlediska záákaznkaznííkkůů..““



Co je marketing?Co je marketing?-- M. Foret:M. Foret:

„„SystSystéém propracovaných m propracovaných 
principprincipůů a postupa postupůů, s jejich, s jejichžž
pomocpomocíí organizace prakticky organizace prakticky 
poznpoznáávajvajíí ppřřáánníí a pota potřřeby eby 
svých zsvých záákaznkaznííkkůů a na nááslednsledněě

na nna něě reagujreagujíí..““



Co je marketing?Co je marketing?-- Ph. Ph. 
Kotler:Kotler:
„„ Marketing je spoleMarketing je společčenský a enský a řřííddííccíí proces, proces, 
kterým jednotlivci a skupiny zkterým jednotlivci a skupiny zíískskáávajvajíí to, to, 
co potco potřřebujebujíí a poa požžadujadujíí, prost, prostřřednictvednictvíím m 
tvorby, nabtvorby, nabíídky a smdky a směěny hodnotných ny hodnotných 
výrobkvýrobkůů s ostatns ostatníími.mi.““ jinými slovy: jinými slovy: 

„„Marketing je hledMarketing je hledáánníí a uspokojova uspokojováánníí
potpotřřeb zpeb způůsobem, který psobem, který přřininášíáší
pozitivnpozitivníí hodnoty pro obhodnoty pro oběě zzúúččastnastněěnnéé
strany.strany.““



Co je marketing?Co je marketing?-- obecnobecněě::

„„DodDodáánníí sprspráávných vvných věěccíí na na 
sprspráávnvnéé mmíísto za sprsto za spráávnou vnou 

cenu ve sprcenu ve spráávný vný ččasas““



Orientace firem na trh, resp. Orientace firem na trh, resp. 
podnikatelskpodnikatelskéé koncepcekoncepce

1. 1. Orientace na produkciOrientace na produkci
2. Orientace na produkt2. Orientace na produkt
3. Orientace na prodej3. Orientace na prodej
4. Orientace na z4. Orientace na záákaznkaznííkaka
5. Spole5. Společčenský marketingenský marketing

VVššechny nechny něějakým zpjakým způůsobem kopsobem kopíírujrujíí historický historický 
vývoj svvývoj svěětovtovéého hospodho hospodáářřstvstvíí. . 



Orientace na produkci, resp. Orientace na produkci, resp. 
výrobnvýrobníí podnik. koncepcepodnik. koncepce

PPřředpoklad: spotedpoklad: spotřřebitelebiteléé chtchtěějjíí šširoce dostupniroce dostupnéé
výrobky za nvýrobky za níízkou cenuzkou cenu

Od samotnOd samotnéého produktu se oho produktu se oččekekáávváá efektivita a efektivita a 
racionalizace výrobnracionalizace výrobníího procesu (Ford, Baho procesu (Ford, Baťťa, a, 
hromadnhromadnáá prprůůmyslovmyslováá produkce)produkce)
–– poptpoptáávka pvka přřevyevyššuje nabuje nabíídku (spotdku (spotřřeb. chteb. chtěějjíí
výrobek samotný vvýrobek samotný vííce nece nežž jeho pjeho pěěknknéé
vlastnosti)vlastnosti)

–– pro rozpro rozšíšířřeneníí trhu je nutntrhu je nutnéé zvýzvýššit produkci, it produkci, 
cocožž lze zvylze zvyššovováánníím produktivity prm produktivity práácece



Orientace na produkt, resp. Orientace na produkt, resp. 
výrobkovvýrobkováá podnikat. koncepcepodnikat. koncepce

PPřředpoklad: dedpoklad: důůraz kladen na produkt samotný, raz kladen na produkt samotný, 
spotspotřřebitelebiteléé si oblsi oblííbbíí ty výrobky, kterty výrobky, kteréé nabnabíízejzejíí vvěěttšíší
kvalitu nebo výkonkvalitu nebo výkon
–– nejnejúúspspěěššnněějjšíší budou ty organizace, kterbudou ty organizace, kteréé
ppřřininášášejejíí na trh novna trh novéé, inovovan, inovovanéé čči jinak i jinak 
dokonaldokonaléé výrobky a sluvýrobky a služžbyby

–– kupujkupujííccíí obdivuje dobrobdivuje dobréé zbozbožžíí a ocena oceníí
kvalita/výkonkvalita/výkon

–– MMůžůže ve véést k st k „„zaslepenzaslepeníí výrobcevýrobce““ jeho jeho 
kvalitou zbokvalitou zbožžíí



Orientace na prodej, resp. Orientace na prodej, resp. 
prodejnprodejníí podnikatelskpodnikatelskáá koncepcekoncepce

PPřředpoklad: spotedpoklad: spotřřebitelebiteléé si nekoupsi nekoupíí dost výrobkdost výrobkůů, je , je 
nutnnutnéé vyvvyvííjet agresivnjet agresivníí prodejnprodejníí a propagaa propagaččnníí úúsilsilíí
(cca od 50. let)(cca od 50. let)

NejdNejdřřííve vyrobit, pak prodat za  pouve vyrobit, pak prodat za  použžititíí reklamy, reklamy, 
podpory prodeje, osobnpodpory prodeje, osobníího prodejeho prodeje

PouPoužžíívvááno u no u „„nevyhlednevyhledáávanvanéého zboho zbožží“í“ (poji(pojiššttěěnníí, , 
encyklopedie, pohencyklopedie, pohřřebnebníí pozemky)pozemky)

PozitivnPozitivníí výsledky z krvýsledky z kráátkodobtkodobéého hlediska, ne pho hlediska, ne přříílilišš
perspektivnperspektivníí jako dlouhodobjako dlouhodobáá strategiestrategie



Orientace na zOrientace na záákaznkaznííka, resp. ka, resp. 
marketingovmarketingováá podnik. koncepcepodnik. koncepce

PPřředpoklad: uredpoklad: urččovováánníí potpotřřeb a poeb a požžadavkadavkůů ccíílových trhlových trhůů
a poskytova poskytováánníí popožžadovanadovanéého ho úúččinninněěji a efektivnji a efektivněěji ji 
nenežž u konkurenceu konkurence

DefinovDefinováánníí popožžadavkadavkůů zzáákaznkaznííka z jeho zornka z jeho zornéého ho 
úúhluhlu (sledov(sledováánníí potpotřřeb, peb, přřáánníí, vn, vníímmáánníí, preferenc, preferencíí a a 
spokojenosti zspokojenosti záákaznkaznííkkůů) a uspokojen) a uspokojeníí prostprostřřednictvednictvíím m 
designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu 
nabnabíídky).dky).

Spokojený zSpokojený záákaznkazníík = stk = stáálý, resp. vlý, resp. věěrný zrný záákaznkaznííkk



Spokojený zSpokojený záákaznkaznííkk
1. 1. Kupuje znovuKupuje znovu
2. Hovo2. Hovořříí s ostatns ostatníími o firmmi o firměě ppřřííznivznivěě
3. V3. Věěnuje mnuje méénněě pozornosti konkurenpozornosti konkurenččnníím m 
znaznaččkkáám a reklamm a reklaměě

4. Kupuje od stejn4. Kupuje od stejnéé firmy i jinfirmy i jinéé výrobkyvýrobky

54 54 -- 70% z70% záákaznkaznííkkůů, kte, kteřříí si stsi stěžěžujujíí uzavuzavřře e 
znovu obchodznovu obchod

nespokojený znespokojený záákaznkazníí informuje 11 lidinformuje 11 lidíí
spokojený zspokojený záákaznkazníík informuje 3 lidik informuje 3 lidi



SpoleSpoleččenský marketingenský marketing

PPřředpoklad: vyhýbedpoklad: vyhýbáá se potencise potenciáálnlníím m 
konfliktkonfliktůům mezi spotm mezi spotřřebitelskými ebitelskými 
popožžadavky, spotadavky, spotřřebitelskými zebitelskými záájmy a jmy a 
dlouhodobým blahobytem spotdlouhodobým blahobytem spotřřebitele a ebitele a 
spolespoleččnostinosti

RovnovRovnovááha mezi ziskem podniku a ha mezi ziskem podniku a 
spokojenostspokojenostíí zzáákaznkaznííka a veka a veřřejným ejným 
zzáájmem.jmem.

Oblast: novOblast: novéé produkty, postupy a produkty, postupy a 
technologie odpovtechnologie odpovíídajdajííccíí ochranochraněě žživotnivotníí
prostprostřřededíí



Posun smPosun směěrem k integrovanrem k integrovanéé
marketingovmarketingovéé organizaci I.organizaci I.
Marketing jako rovnocennMarketing jako rovnocennáá ččinnost: innost: 

Výrobek,služba

Finance

Zaměstnanci

Marketing

Zákazník



Posun smPosun směěrem k integrovanrem k integrovanéé
marketingovmarketingovéé organizaci II.organizaci II.
Marketing jako sjednocujMarketing jako sjednocujííccíí ččinnost:innost:

Výrobek/služba

Finance

Zaměstnanci

Zákazník
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Posun smPosun směěrem k integrovanrem k integrovanéé
marketingovmarketingovéé organizaci III.organizaci III.
Marketing jako integrovaný a organický prvek organizace Marketing jako integrovaný a organický prvek organizace 

orientovanorientovanéé na zna záákaznkaznííkaka

Zákaz-
ník

Výrobek/služba

Finance Zaměstnanci

Marketing



MarketingMarketing--management, resp. management, resp. 
marketingovmarketingovéé řříízenzeníí::

Proces plProces pláánovnováánníí a prova prováádděěnníí
koncepce, tvorby cen, propagace a koncepce, tvorby cen, propagace a 
distribuce mydistribuce myššlenek, zbolenek, zbožžíí a slua služžeb s  eb s  
ccíílem vytvlem vytváářřet smet směěny, kterny, kteréé upokojujupokojujíí

ccííle jednotlivce i organizacle jednotlivce i organizacíí.   .   
((KotlerKotler, 2001), 2001)



OprOpráávnvněěnost marketingu ve nost marketingu ve 
veveřřejnejnéém sektoru ?m sektoru ?

ANO ANO čči NE?i NE?

ŘŘada rozporuplných nada rozporuplných náázorzorůů
( z oblasti zdravotnictv( z oblasti zdravotnictvíí):):



Argumenty PROTIArgumenty PROTI II::

��realizace marketingu vrealizace marketingu v neziskových organizacneziskových organizacíích ch 
je spojena sje spojena s neadekvneadekváátntníími nmi nááklady,klady, kterkteréé
jsou jsou ččáástesteččnněě hrazeny zhrazeny z veveřřejných rozpoejných rozpoččttůů,,

��marketingový prmarketingový průůzkum vzkum v nněěkterých odvkterých odvěětvtvíích ch 
veveřřejnejnéého sektoru ho sektoru –– napnapřř. . ve zdravotnictvve zdravotnictvíí –– je je 
pseudovpseudověědecký,decký, protoprotožže spote spotřřebitelebiteléé sluslužžby by ––
nemocnnemocníí –– nemajnemajíí preferenci vpreferenci v oblasti forem oblasti forem 
llééččeneníí,,

��spotspotřřeba slueba služžeb, poskytovaných neb, poskytovaných něěkterými kterými 
neziskovými organizacemi, vyplývneziskovými organizacemi, vyplýváá ze ze 
specificky vynucenspecificky vynucenéé spotspotřřeby,eby,



Argumenty PROTIArgumenty PROTI IIII::

��jednotlivjednotlivéé pracovnpracovníí procesyprocesy vv neziskových neziskových 
organizacorganizacíích jsou ch jsou specifickspecifickéé a jedinea jedineččnnéé,,

��ppřři rozhodovi rozhodováánníí o realizaci sluo realizaci služžeb eb nejsou nejsou 
cenovcenovéé motivy rozhodujmotivy rozhodujííccíí, , 

��sluslužžby by neziskových organizacneziskových organizacíí nemajnemajíí trtržžnníí
charakter,charakter,

��rozhodovrozhodováánníí spotspotřřebitelebitelůů se vse v ttěěchto chto 
podmpodmíínknkáách ch nerealizuje bnerealizuje běžěžným zpným způůsobem,sobem,
ururččeným zeným záákony jejich hranikony jejich hraniččnníího uho užžitku a itku a 
ekonomickekonomickéé efektivnosti.efektivnosti.



Argumenty PROArgumenty PRO II::

��neziskovneziskovéé organizace se vorganizace se v poslednposledníích letech ch letech 
dostdostáávajvajíí do situace do situace rostoucrostoucíí soutsoutěžěživosti o ivosti o 
zzíískskáánníí ppřřííjmjmůů i klienti klientůů.. Konkurence pro nKonkurence pro něě
vytvvytváářříí jak jak organizace veorganizace veřřejnejnéého sektoru, ho sektoru, 
tak tak privpriváátntníí organizace;organizace;

��veveřřejnejnáá kontrola kontrola ččinnosti neziskových organizacinnosti neziskových organizacíí
vyvyžžaduje dosaduje dosááhnuthnutíí komunikativnkomunikativníího ho 
chovchováánníí,, efektivnosti vefektivnosti v nnáákladovkladovéé a a řřííddííccíí
oblasti;oblasti;



Argumenty PROArgumenty PRO IIII::

��rostoucrostoucíí popožžadavky spotadavky spotřřebitelebitelůů vyvyžžadujadujíí
zvyzvyššovováánníí kvalifikace a kvality dialogu,kvalifikace a kvality dialogu,
ppřředevedevšíším vm v oblasti výmoblasti výměěnných relacnných relacíí, kter, kteráá je je 
zzáákladnkladníím m úúsekem hodnocensekem hodnoceníí;;

��nnáákladovkladovéé omezenomezeníí vyvyžžaduje aduje vyvyššíšší efektivnost efektivnost 
vyuvyužžíívváánníí zdrojzdrojůů,, kterkteráá se dse dáá dosdosááhnout prhnout práávvěě
prostprostřřednictvednictvíím vym vyššíššího stupnho stupněě úúččasti asti 
spotspotřřebitelebitelůů vv procesu sluprocesu služžeb. Tato skuteeb. Tato skuteččnost nost 
vytvvytváářříí tlak na realizaci výchovy spottlak na realizaci výchovy spotřřebitele a ebitele a 
celceléého okolho okolíí organizace ve prosporganizace ve prospěěch racionch racionáálnlníí
spotspotřřeby;eby;



Argumenty PROArgumenty PRO IIIIII::

��rostoucrostoucíí profesionprofesionáálnlníí úúroveroveňň pracovnpracovníí ssííly ly 
vyvyžžaduje aduje vyvyššíšší úúroveroveňň managementu managementu 
vnitropodnikových vztahvnitropodnikových vztahůů,, tj. regulaci nejen tj. regulaci nejen 
prostprostřřednictvednictvíím penm peněžěžnníích vztahch vztahůů;;

��výsledky marketingovvýsledky marketingovéého prho průůzkumu jsou zkumu jsou 
zzáásadnsadníím vstupem pro proces m vstupem pro proces strategickstrategickéého ho 
managementu,managementu, identifikaci okolidentifikaci okolíí, jeho , jeho 
popožžadavkadavkůů, co, cožž je zje záákladnkladníím pm přředpokladem pro edpokladem pro 
zpracovzpracováánníí ccííllůů, rozpo, rozpoččttůů a definic produktu a definic produktu 
organizace;organizace;



Argumenty PROArgumenty PRO IVIV::

��nedostatek finannedostatek finanččnníích zdrojch zdrojůů libovolnlibovolnéého ho 
charakteru vycharakteru vyžžaduje aduje rozvoj podnikatelskrozvoj podnikatelskéé
ččinnosti, jako doplinnosti, jako doplňňkovkovéého zdroje pho zdroje přřííjmjmůů..
Tyto Tyto ččinnosti fungujinnosti fungujíí plnplněě vv podmpodmíínknkáách trch tržžnníí
regulace a vyregulace a vyžžadujadujíí rozvoj marketingovrozvoj marketingovéé ččinnosti innosti 
neziskových organizacneziskových organizacíí..



Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve 
veveřřejnejnéém sektoru:m sektoru:

•• Produkt  =  sluProdukt  =  služžba, navba, navííc doprovc doprováázenzenáá
externexterníím um užžitkem. itkem. 

•• DDííky externky externíím um užžitkitkůům lze obtm lze obtíížžnněě
identifikovat jedinidentifikovat jedinéého uho užživatele, tzn. je ivatele, tzn. je 
vvííce cce cíílových skupin.lových skupin.

•• Klienti Klienti ččasto nemajasto nemajíí svobodný výbsvobodný výběěr r 
poskytovatele sluposkytovatele služžeb (veeb (veřřejnejnáá sprsprááva).va).



Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve 
veveřřejnejnéém sektoru:m sektoru:
•• ManaManažžeeřři organizaci organizacíí VS majVS majíí menmenšíší volnost volnost 
v rozhodovv rozhodováánníí, ovliv, ovlivňňujujíí je statutje statutáárnrněě
stanovenstanovenéé standardy.standardy.

•• Cena, pokud se uCena, pokud se užžíívváá, odr, odráážžíí centrcentráálnlněě
stanovenstanovenéé spolespoleččenskenskéé hodnoty, nikoliv hodnoty, nikoliv 
hodnotu pro klienta.hodnotu pro klienta.



Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve 
veveřřejnejnéém sektoru:m sektoru:

•• Na tradiNa tradiččnníích trzch trzíích dochch docháázzíí k k 
jednoduchým smjednoduchým směěnným transakcnným transakcíím (zbom (zbožžíí
za penza penííze), ve veze), ve veřřejnejnéém sektoru nejde o m sektoru nejde o 
smsměěnu pnu přříímou, ale zprostmou, ale zprostřředkovanou pedkovanou přřes es 
ttřřetetíí stranu stranu –– viz  nviz  náásledujsledujííccíí 2 obr2 obráázky:zky:



MarketingovMarketingovéé smsměěnnnnéé
transakce v ziskovtransakce v ziskovéé
organizaci:organizaci:

Výrobce Spotřebitel

Zboží, služby

Peníze



MarketingovMarketingovéé smsměěnnnnéé
transakce v neziskovtransakce v neziskovéé
organizaci:organizaci:

Dodavatel, resp.
poskytovatel

služby

Donátor, 
Veřejný rozpočet, 
Daňový příjem

Spotřebitel,klient,
Návštěvník,

Daňový odvod



SrovnSrovnáánníí prodeje a marketingu:prodeje a marketingu:

MARKETINGOVÝ  PROCES zahrnuje:MARKETINGOVÝ  PROCES zahrnuje:
��zjizjiššttěěnníí, co z, co záákaznkazníík potk potřřebuje,ebuje,
��vývoj výrobku/sluvývoj výrobku/služžeb k uspokojeneb k uspokojeníí ttěěchto chto 
potpotřřeb,eb,

��stanovenstanoveníí ceny v souladu s poceny v souladu s požžadavky adavky 
dodavatele a pdodavatele a přředstavou zedstavou záákaznkaznííka,ka,

��distribuci výrobkdistribuci výrobkůů/slu/služžeb k zeb k záákaznkaznííkovikovi
��dohodnutdohodnutíí smsměěny = PRODEJny = PRODEJ



Obsah marketingu:Obsah marketingu:

•• Marketingový mixMarketingový mix
•• PozitioningPozitioning
•• TrTržžnníí segmentacesegmentace
•• Marketingový výzkumMarketingový výzkum
•• SWOT analýzaSWOT analýza



Marketingový mix = 4 PMarketingový mix = 4 P

��CENACENA (price) = odpov(price) = odpovííddáá situaci na trhu, situaci na trhu, 
vv neziskovneziskovéé sfsfééřře se pro ni hledaje se pro ni hledajíí zdroje zdroje 
dotovdotováánníí, aby slu, aby služžby byly klientby byly klientůům dostupnm dostupnéé,,

��VÝROBEK/SLUVÝROBEK/SLUŽŽBABA (product) = slu(product) = služžba, ba, 
produkt nebo program, který naplprodukt nebo program, který naplňňuje potuje potřřeby eby 
klientklientůů,,

��MMÍÍSTO/DISTRIBUCESTO/DISTRIBUCE (p(placelace) = produkt, ) = produkt, 
sluslužžba nebo program jsou dostupnba nebo program jsou dostupnéé,,

��PROPAGACE/KOMUNIKACEPROPAGACE/KOMUNIKACE (pr(promotionomotion) = ) = 
jak oslovuji vybranjak oslovuji vybranéé ccíílovlovéé skupiny a dskupiny a dáárce.rce.



PRODUKTOVÝ MIX
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TRŽNÍ
SEGMENTY

Kvalita 
produktu Sortiment Značka

Služba
zákazní-
kům

Cen
a

Kredit

Rabat
Skonto

PR

Osobní prodej

Pod
por

a 

pro
dej
e

Rek
lam

a Odbytové
cesty

Logistika
(uskladnění,

Doprava,

Dodací lhůty,apod.)



RozRozšíšířřeneníí marketing mixu v marketing mixu v 
organizacorganizacíích vech veřřejnejnéého sektoruho sektoru
•• Marketing sluMarketing služžeb:eb:

–– LIDLIDÉÉ –– zamzaměěstnanci, klienti.stnanci, klienti.
–– MATERIMATERIÁÁLNLNÍÍ PROSTPROSTŘŘEDEDÍÍ -- zazařříízenzeníí, , 
barevnost, barevnost, ččistota, rozmistota, rozmííststěěnníí, hlu, hluččnost, apod. nost, apod. 

–– PROCESY PROCESY –– politika, postupy, mechanizace, politika, postupy, mechanizace, 
prostor pro rozhodovprostor pro rozhodováánníí podpodřříízených, zených, 
spoluprspoluprááce se zce se záákaznkaznííky, usmky, usměěrrňňovováánníí
zzáákaznkaznííka, prka, průůbběěh poskytnuth poskytnutíí sluslužžby.by.



RozRozšíšířřeneníí marketing mixu v marketing mixu v 
organizacorganizacíích vech veřřejnejnéého sektoruho sektoru
•• Marketing mMarketing měěst a obcst a obcíí::

–– PartnerstvPartnerstvíí, tj. , tj. úúččast veast veřřejnejnéého i soukromho i soukroméého ho 
sektoru psektoru přři i řříízenzeníí obce a vytvobce a vytváářřeneníí ssííttěě vztahvztahůů s s 
rrůůznými subjekty tvoznými subjekty tvořřííccíími a ovlivmi a ovlivňňujujííccíími produkt. mi produkt. 

–– To podporuje i tzv. To podporuje i tzv. marketing vztahmarketing vztahůů
•• Trh spotTrh spotřřebitelebitelůů
•• Trh zamTrh zaměěstnancstnancůů
•• Trh dodavatelTrh dodavatelůů
•• Trh potenciTrh potenciáálnlníích pracovnch pracovnííkkůů
•• Trh ovlivTrh ovlivňňovatelovatelůů
•• Trh referenTrh referenččnníí



RozRozšíšířřeneníí marketing mixu v marketing mixu v 
organizacorganizacíích vech veřřejnejnéého sektoruho sektoru
•• Marketing neziskových organizacMarketing neziskových organizacíí::

–– podlepodle Johns HopkinsJohns Hopkins University vUniversity v Baltimore Baltimore 
(USA)(USA) se kse k nim pnim přřipojujeipojuje::
��CCÍÍLOVLOVÁÁ SKUPINASKUPINA (public) = z(public) = záákaznkaznííci/klienti, ci/klienti, 
ddáárci, zamrci, zaměěstnanci,stnanci, dobrovolndobrovolnííci, aj.ci, aj.

��PRODUKPRODUKČČNNÍÍ KAPACITAKAPACITA = organizace je = organizace je 
schopna efektivnschopna efektivněě uspokojit poptuspokojit poptáávku po svých vku po svých 
sluslužžbbáách, produktech nebo programech.ch, produktech nebo programech.



RozRozšíšířřeneníí marketing mixu v marketing mixu v 
organizacorganizacíích vech veřřejnejnéého sektoruho sektoru
•• Marketing neziskových organizacMarketing neziskových organizacíí::

–– podle podle FreiburskFreiburskéé šškolkolyy
marketmarketiningg--managementumanagementu ((ŠŠvýcarsko)výcarsko)::
��POLITIKAPOLITIKA ((politicpoliticss) = lobov) = lobováánníí, n, náátlakovtlakovéé
skupiny neziskových organizacskupiny neziskových organizacíí,,

��LIDLIDÉÉ ((peoplepeople) = zam) = zaměěstnanci, dobrovolnstnanci, dobrovolnííci, ci, 
ččlenovlenovéé, , ddáárci, klienti, ostatnrci, klienti, ostatníí veveřřejnost.ejnost.



PozitioningPozitioning

KoneKoneččnnéé sestavensestaveníí marketingovmarketingovéého mixu, ho mixu, 
kterkteréé vymezvymezíí pozici výrobku na trhu. Cpozici výrobku na trhu. Cíílem lem 
je individualizace výrobku, tak aby ho je individualizace výrobku, tak aby ho 
spotspotřřebitelebiteléé vnvníímali odlimali odliššnněě od jiných od jiných 

konkurenkonkurenččnníích výrobkch výrobkůů..



TrTržžnníí segmentacesegmentace

VstupnVstupníí proces tzv. proces tzv. strategickstrategickéého ho 
marketingovmarketingovéého plho pláánovnováánníí..

VVěěttššina organizacina organizacíí poskytujposkytujííccíích sluch služžby nedokby nedokáážže e 
vyhovvyhověět pott potřřebebáám vm vššech zech záákaznkaznííkkůů, tzv. , tzv. 
nediferencovannediferencovanéému trhumu trhu, ani nedok, ani nedokáážže e 
konkurovat vkonkurovat vššem jeho em jeho úúččastnastnííkkůům. Proto kam. Proto kažžddáá
organizace, ziskovorganizace, ziskováá i neziskovi neziskováá, zpravidla , zpravidla 
ppřřijijíímmáá strategii strategii trtržžnníí segmentacesegmentace a a 
positioningu.positioningu.



Segment trhu jeSegment trhu je

skupina zskupina záákaznkaznííkkůů se shodnými se shodnými 
potpotřřebami, kterebami, kteréé se ve vztahu ke se ve vztahu ke 
stejnstejnéému výrobku/slumu výrobku/služžbběě odliodliššujujíí od od 
potpotřřeb zeb záákaznkaznííkkůů jiných skupin.jiných skupin.



CCíílový segmentlový segment

ppřředstavuje tu edstavuje tu ččáást trhu, kterou si organizace st trhu, kterou si organizace 
vybrala z vybrala z šširiršíšího trhu. Organizace tak ho trhu. Organizace tak ččininíí na na 
zzáákladkladěě tzv. tzv. segmentasegmentaččnnííchch kritkritééririíí: : 

•• GeografickGeografickáá (zem(zeměě, kraj, m, kraj, měěsto,sto,……))
•• DemografickDemografickáá (v(věěk, pohlavk, pohlavíí, stav,, stav,……))
•• SocioekonomickSocioekonomickáá (p(přřííjem, jem, žživotnivotníí standard, standard, ……))
•• PsychografickPsychografickáá (postoje, pot(postoje, potřřeby, eby, 

žživ.hodnoty,iv.hodnoty,……))
•• Motivy vedoucMotivy vedoucíí ke koupi (zvyk, loajalita ke ke koupi (zvyk, loajalita ke 

znaznaččce,ce,……))
•• ČČasovasovéé (v(vííkendovkendovéé nnáákupy, dovolenkupy, dovolenéé, , ……))



VýbVýběěr trhr trhůů v cv cíílenlenéém m 
marketingumarketingu
PoznPoznáánníí segmentsegmentůů trhu a ntrhu a nááslednslednáá ppřřííprava prava 
nabnabíídky dky -- proces zahrnujeproces zahrnuje

a) segmentace trhu: roza) segmentace trhu: rozččlenleněěnníí trhu na relativntrhu na relativněě
homogennhomogenníí skupinkyskupinky

b) pokrytb) pokrytíí trhu trhu -- vyhodnocenvyhodnoceníí segmentsegmentůů a výba výběěr r 
ttěěch, kde se budu snach, kde se budu snažžit zit zíískat co nejvskat co nejvěěttšíší podpodííll

c) trc) tržžnníí pozice pozice -- prostprostřředek, jak firma tlumoedek, jak firma tlumoččíí
odliodliššným skupinným skupináám fakt, m fakt, žže jsou pro ne jsou pro něě
ppřřipraveny ipraveny „„programyprogramy““ splsplňňujujííccíí jejich potjejich potřřebyeby



Principy segmentacePrincipy segmentace

Jaký segment je ideJaký segment je ideáálnlníí??
•• Segmenty navzSegmenty navzáájem velmi odlijem velmi odliššnnéé (vn(vněějjšíší

heterogenita)heterogenita)
•• ““uvnituvnitřř”” co nejvco nejvíícece podobnpodobnéé (vnit(vnitřřnníí

homogenita)homogenita)
Výhody segmentaceVýhody segmentace
•• zvyzvyššovováánníí trtržžebeb
•• prupružžnněějjšíší reakce na zmreakce na změěny v trny v tržžnníí poptpoptáávcevce
•• snsníížženeníí nebezpenebezpeččíí konkurenkonkurenččnníích vch váálek lek 
•• úúččelnelněějjšíší vynalovynaložženeníí fin. prostfin. prostřředkedkůů



Marketingový výzkumMarketingový výzkum

•• SystematickSystematickéé shromashromažďžďovováánníí a analýza a analýza 
informacinformacíí, týkaj, týkajííccíích se marketingu.ch se marketingu.

��ZjiZjiššťťuje ruje růůznznéé informace, jako napinformace, jako napřř.:.:
•• PotPotřřeby a peby a přřáánníí klientklientůů
•• Postoje a uznPostoje a uznáávanvanéé hodnotyhodnoty
•• Efektivitu marketingovEfektivitu marketingovéé komunikacekomunikace
•• Efektivitu nabEfektivitu nabíízených sluzených služžebeb
•• OprOpráávvěěnost/smysluplnost nabnost/smysluplnost nabíízených sluzených služžebeb
•• Velikost a rozdVelikost a rozděělenleníí/segmentaci trhu/segmentaci trhu



SWOT analýzaSWOT analýza

Analýza vnitAnalýza vnitřřnníího prostho prostřřededíí organizace,organizace,
tzv. MIKROPROSTtzv. MIKROPROSTŘŘEDEDÍÍ

(siln(silnéé a  slaba  slabéé strstráánky organizace)nky organizace)
++

Analýza vnAnalýza vněějjšíšího prostho prostřřededíí organizace, organizace, 
tzv. MAKROPROSTtzv. MAKROPROSTŘŘEDEDÍÍ
(p(přřííleležžitosti a hrozby)itosti a hrozby)



MIKROPROSTMIKROPROSTŘŘEDEDÍÍ –– tvotvořřenoeno

•• NaNašíším trhem m trhem 
•• PersonPersonáál firmyl firmy
•• FinancovFinancováánníí
•• Oblast techniky a technologie, Oblast techniky a technologie, 
•• VyuVyužžíívváánníí informainformaččnníího systho systéémumu
•• Marketingový audit/ mixMarketingový audit/ mix

•• ZZáákaznkaznííkyky
•• KonkurencKonkurencíí
•• NaNaššimi dodavateliimi dodavateli



MAKROPROSTMAKROPROSTŘŘEDEDÍÍ tvotvořřeno:eno:

•• ProstProstřřededíí: demografick: demografickéé, ekonomick, ekonomickéé
prostprostřřededíí, technologick, technologickéé a ekologicka ekologickéé, , 
politickpolitickéé a legislativna legislativníí, kulturn, kulturníí a socia sociáálnlníí

•• TrTržžnníí prostprostřřededíí, resp. bl, resp. blíízkzkéé okolokolíí podniku, podniku, 
tj. konkurence, ztj. konkurence, záákaznkaznííci, dodavatelci, dodavateléé..



MakroprostMakroprostřřededíí
-- daldalšíší poupoužžíívanvanéé analýzyanalýzy

��STEP  STEP  -- socisociáálnlníí, technologick, technologickéé, ekonomick, ekonomickéé a a 
politickpolitickéé vlivyvlivy

��Porterova analýza pPorterova analýza pěěti silti sil
a) pozice mezi konkurenty = a) pozice mezi konkurenty = „„jjíízdnzdníí prostorprostor““
b) sb) sííla zla záákaznkaznííkkůů
c) sc) sííla dodavatella dodavatelůů
d) hrozba novd) hrozba nověě vstupujvstupujííccíích na trhch na trh
e) hrozba substituce výrobke) hrozba substituce výrobkůů a slua služžebeb



SWOT analýzaSWOT analýza

THREATSTHREATS
HrozbyHrozby

OPPORTUNITIESOPPORTUNITIES
PPřřííleležžitostiitosti

WEAKNESSESWEAKNESSES
SlabSlabéé strstráánkynky

STRENGHTSSTRENGHTS
SilnSilnéé strstráánkynky



Plus minus matice analýzy SWOTPlus minus matice analýzy SWOT

PorovnPorovnáávváá vzvzáájemnjemnéé vazby mezi nvazby mezi náámi mi 
vytypovanými:vytypovanými:
–– silnými strsilnými stráánkami nkami „„SS““,,
–– slabými strslabými stráánkami nkami „„WW““,,
–– spolu s pspolu s přřííleležžitostmi itostmi „„OO““
–– a hrozbami a hrozbami „„TT““. . 



RozliRozliššujeme:ujeme:

•• Silnou oboustrannSilnou oboustranněě pozitivnpozitivníí vazbu: ++vazbu: ++
•• Silnou oboustrannSilnou oboustranněě negativnnegativníí vazbu: vazbu: -- --
•• SlabSlabšíší pozitivnpozitivníí vazbu: +vazbu: +
•• SlabSlabšíší negativnnegativníí vazbu: vazbu: --
•• ŽŽáádný vzdný vzáájemný vztah: 0jemný vztah: 0



DalDalšíší momožžnosti vyunosti využžititíí SWOT:SWOT:

•• Matice dMatice důůleležžitosti a efektuitosti a efektu
•• VymezenVymezeníí vztahvztahůů zzáávavažžnosti a výkonnosti nosti a výkonnosti 
vybraných kritvybraných kritééririíí

•• Analýza pAnalýza přřííččin a din a důůsledksledkůů vybraných vybraných 
faktorfaktorůů

(viz Jane(viz Janeččkovkováá,L., Va,L., Vaššttííkovkováá, M. Marketing , M. Marketing 
sluslužžeb. Praha: Grada 200, ISBN 80eb. Praha: Grada 200, ISBN 80--71697169--
995995--0, kap. 5.3.)0, kap. 5.3.)



VýslednVýslednáá analýza SWOTanalýza SWOT

SWOT matice
INTERNÍ ANALÝZA

EXTERNÍ

ANALÝZA

SILNÉ STRÁNKY 
S

SLABÉ
STRÁNKY W

PŘÍLEŽITO
STI,ŠANCE 

O

RIZIKA,
HROZBY

T

S-O
Komplexní produkt, 
cenová politika, 

ekonomika,finance

W-O
Propagační mix, 
podíl na trhu, 
vztahy se 
zákazníkem

S - T W - T



MARKETINGOVÝ POSTUP MARKETINGOVÝ POSTUP 
NEZISKOVÝCH ORGANIZACNEZISKOVÝCH ORGANIZACÍÍ

Marketing neziskových organizacMarketing neziskových organizacíí nesmnesmíí být být 
vnvníímmáán jenom jako technika. Je to n jenom jako technika. Je to 

zzáákladnkladníí ppřříístup, jak stup, jak ččinnost organizace innost organizace 
pojpojíímat a organizovat.mat a organizovat.



1.Ur1.Urččeneníí vazby mezi vazby mezi 
marketingovým a strategickým marketingovým a strategickým 
plpláánem organizacenem organizace

Strategický plStrategický pláán:n:

KDE 
JSME

KAM SE
CHCEME
DOSTAT

JAK SE TAM DOSTANEME



K urK urččeneníí ttééto vazby se pouto vazby se použžíívváá::

��SWOT analýzaSWOT analýza
��Marketingový prMarketingový průůzkumzkum



2. Stanoven2. Stanoveníí marketingových marketingových 
ccííllůů

�� AkAkččnníí ccííle =le = konkrkonkréétntníí, specificky zam, specificky zaměřěřenenéé
mměřěřitelnitelnéé výsledky. Vvýsledky. Věěttššinou se týkajinou se týkajíí vvěěccíí, kter, kteréé
lze spolze spoččíítat, naptat, napřř. po. poččet lidet lidíí, kte, kteřříí se zse zúúččastnastníí
akce, mnoakce, množžstvstvíí zzíískaných penskaných peněžěž čči poi poččet nových et nových 
ččlenlenůů, apod., apod.

�� CCííle vle v oblasti imageoblasti image = nem= neměřěřitelnitelnéé, , 
podobnpodobnéé prohlprohlášášeneníí, vizi, , vizi, čči posli posláánníí organizace, organizace, 
napnapřř. . „„DolnoslezskDolnoslezskáá cyklistickcyklistickáá spolespoleččnost chce nost chce 
být vnbýt vníímmáána jako pokrokovna jako pokrokováá obobččansky ansky 
orientovanorientovanáá organizace, kterorganizace, kteráá prosazuje jeprosazuje ježždděěnníí
na kole jako efektivnna kole jako efektivníí zpzpůůsob, jak zbavit msob, jak zbavit měěsto sto 
exhalacexhalacíí..““



PPřři stanovovi stanovováánníí marketingových cmarketingových cííllůů je je 
dobrdobréé si zodpovsi zodpověědděět nt náásledujsledujííccíí ototáázky:zky:

•• Co jsou nejlepCo jsou nejlepšíší výsledky, ve ktervýsledky, ve kteréé organizace organizace 
mmůžůže doufat? Do kdy?e doufat? Do kdy?

•• JakJakéé vnvněějjšíší faktory jfaktory jíí pomohou nebo naopak pomohou nebo naopak 
brbráánníí vv dosadosažženeníí vytyvytyččených cených cííllůů??

•• JJak ovlivnak ovlivníí rozporozpoččet, et, ččasovasovéé momožžnosti nosti 
zamzaměěstnancstnancůů a dobrovolna dobrovolnííkkůů i ostatni ostatníí vnitvnitřřnníí
podmpodmíínky proces realizace vytynky proces realizace vytyččených cených cííllůů??

•• Co jsou pro danou organizaci realistickCo jsou pro danou organizaci realistickéé a a 
dosadosažžitelnitelnéé ccííle? Do kdy?le? Do kdy?



3. P3. Přředstavenedstaveníí organizace organizace 
na trhuna trhu
je vhodnje vhodnéé hlavnhlavněě tehdy, kdytehdy, kdyžž organizace organizace 
vstupuje na trh poprvvstupuje na trh poprvéé, nebo zm, nebo změěnilanila--li li 
vv prprůůbběěhu svhu svéé existence cexistence cííl svl svéé ččinnosti, innosti, 
nabnabíízený produkt nebo sluzený produkt nebo služžbu. Mbu. Měěla by la by 
vvššak vak vžždy usilovat vdy usilovat v rráámci svmci svéého ho 
ppřředstavenedstaveníí na trhu o na trhu o jasnjasnáá a pravdiva pravdiváá
sdsděělenleníí, kter, kteráá bude opbude opíírat o vysokou rat o vysokou 
kvalitu jkvalitu jíí poskytovaných sluposkytovaných služžeb, nebo eb, nebo 
nabnabíízených produktzených produktůů..



4. Marketingový mix4. Marketingový mix = = pompoměěr r 
mezi jednotlivými slomezi jednotlivými složžkami mark. mixu kami mark. mixu 

A dA dííky nky něěmu vymezenmu vymezeníí pozice produktu na trhu. pozice produktu na trhu. 
•• MMíístosto
•• DistribuceDistribuce
•• KomunikaceKomunikace
•• CenaCena
•• ProdukProdukččnníí kapacitakapacita
•• LidLidéé



55. Marketingový pl. Marketingový pláánn

��realizarealizaččnníí shrnutshrnutíí –– nanaččrtne nejvýznamnrtne nejvýznamněějjšíší
body, strategickbody, strategickéé nnáávrhy a jejich dvrhy a jejich důůsledky. sledky. 
Poskytuje struPoskytuje struččnnéé shrnutshrnutíí celceléého nho náávrhu.vrhu.

��analýzu souanalýzu souččasnasnéé situacesituace –– ččerperpáá se ze se ze 
SWOT analýzy,SWOT analýzy,

��ccíílele -- kam se chce organizace dostat. kam se chce organizace dostat. 
��postupypostupy -- jak tam dojde, jak tam dojde, 
��uvedenuvedeníí do praxedo praxe -- kdo, co a do kdy udkdo, co a do kdy uděělláá, , 
��!!! !!! ROZPOROZPOČČETET !!! !!! -- kolik vkolik vššechno bude stechno bude stáát.t.



6. 6. VypracovVypracováánníí marketingovmarketingovéé
komunikakomunikaččnníí kampankampaněě

= = mechanismus, který organizaci spojuje mechanismus, který organizaci spojuje 
ss jejjejíími cmi cíílovými skupinami. lovými skupinami. 

= = zahrnuje vzahrnuje vššechny zpechny způůsoby komunikace, soby komunikace, 
kterými organizace vytvkterými organizace vytváářříí svsvůůj image j image 
nebo motivuje lidi knebo motivuje lidi k pro ni potpro ni potřřebným ebným 
smsměěnnáám. m. 



TeTechniky/nchniky/náástroje stroje komunikace:komunikace:

•• inzerinzerááty, ty, 
•• výrovýroččnníí zprzpráávy, vy, 
•• billboardy, billboardy, 
•• informainformaččnníí brobrožžury, ury, 
•• ppřříímý prodej, mý prodej, 
•• podpora prodeje, podpora prodeje, 
•• plakplakááty, ty, 
•• tiskovtiskovéé zprzpráávy, vy, 
•• nnáávvššttěěvnvníí hodiny vhodiny v kancelkanceláářři, i, 
•• veletrhy, veletrhy, 
•• ččlláánky vnky v novinnovináách apod. ch apod. 



Pro zhodnocenPro zhodnoceníí komunikkomunikaaččnníích aktivit se ch aktivit se 
doporudoporuččuje zodpovuje zodpověědděět nt náásledujsledujííccíí ototáázky:zky:

•• Jakou cJakou cíílovou skupinu organizace oslovuje?lovou skupinu organizace oslovuje?
•• PouPoužžíívvááme pro ni citlivý propagame pro ni citlivý propagaččnníí nnáástroj, stroj, 
resp. mix nresp. mix náástrojstrojůů??

•• OdpovOdpovííddáá poupoužžititíí vybraných propagavybraných propagaččnníích ch 
technik rozpotechnik rozpoččtu organizace?tu organizace?

•• PPřřininášíáší uužž vybraný nvybraný náástroj dobrstroj dobréé výsledky a výsledky a 
vytvvytváářříí žžáádoucdoucíí image?image?

•• PPřřededáávvááme sdme sděělenleníí ppřřimiměřěřeneněě ččasto a asto a 
dlouhodobdlouhodoběě??

•• NeopouNeopouššttííme zbyteme zbyteččnněě osvosvěěddččenenéé??
•• DrDržžííme smme směěr?r?



7. 7. ZhodnocenZhodnoceníí výsledkvýsledkůů a postupa postupůů, , 
kterkteréé organizace vorganizace v rráámci svmci svéého ho 

marketingovmarketingovéého postupu pouho postupu použžila.ila.

•• DosDosááhla organizace skutehla organizace skuteččnněě svých aksvých akččnníích cch cííllůů
čči ci cííllůů vv oblasti image?oblasti image?

•• Co fungovalo dobCo fungovalo dobřře?e?
•• Co fungovalo Co fungovalo ššpatnpatněě??
•• Co by se dalo pCo by se dalo přříšíšttěě ududěělat jinak?lat jinak?
•• Co by se mohlo zopakovat?Co by se mohlo zopakovat?


