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—
arketing? —A.Smith:

idinym a koneénym cilem veskeré

Svyroby a sluzeb je spotreba. Zajem
= vyrobce se mél vzit v Gvahu jen

—  tehdy, podpori-li také zajem

zakaznika/spotrebitele."

(1776)




' " vidény z hlediska jeho
konecneho vysledku, t] Z
hlediska zakazniki."

___——




.
arketing?- M. Foret:

::;pomom orgamzace prakticky
~ poznavaji prani a potreby
svych zakazniku a nasledné

=7 1\

na né reaguji.




)je marketing?- Ph.

keting je spolecensky a ridici proces,

Sotrebu1| a pozadu1|, prostrednictvim
yorby, nabldky a smeny hodnotnych

T

| '::‘ robku s ostatnimi." jinymi slovy:

= ,,Marketing je hledani a uspokojovani
potreb zpusobem, ktery prinasi
pozitivni hodnoty pro obeé zucastnéneé

strany."




- —
arketing?- obecné:

dodani spravnych véci na
= pravne misto za spravnou
~ cenu ve spravny cas"




jentace firem na trhq,‘l;esp.______

dnikatelské koncepce

entace na produkci
rie ntace na produkt

. J-E Jentace na prodej
_i ‘_Orlentace na zakaznika
5 - Spolecensky marketing

VSechny néjakym zplisobem kopiruji historicky
vyvoj sveétoveho hospodarstvi.




tace na produkci, resp.

obni podnik. koncepce

—

oklad: spotrebitele chteji Siroce dostupné
robky za nizkou cenu

motneho produktu se ocekava efektivita a

fracionalizace WrOanhO procesu (Ford, BatTa,

= romadna primyslova produkce)

""-’;-*, ~ — poptavka prevysu;e nabldku (spotreb. chtéji

= vyrobek samotny vice nez jeho pekneé
vlastnosti)

— pro rozsireni trhu je nutneé zvysit produkci,
coz Ize zvysovanim produktivity prace




.
Drientace na produksk;es-p.r

)bkova podnikat. koncepce

= - nejispésnéjsi budou ty organizace, které

=~ prinaseji na trh nové¢, inovovane Ci jinak

~ — kupujici obdivuje dobré zboZi a oceni
kvalita/vykon

— Muize vést k ,,zaslepeni vyrobce" jeho
kvalitou zbozi




_~— .
tace na prodej, res

. P-
dejni podnikatelska k 'f'cepce

Klad: spotrebitele si nekoupi dost vyrobkd, je
tne vyvijet agresivni prodejni a propagacni usili

n= Od 50. let)

jdrive vyrobit, pak prodat za pouziti reklamy,
= --3'.-—~" prodeje, osobniho prodeje

mzwano u ,nevyhledavaného zboz™ (pojisténi,
= encyklopedie, pohfebni pozemky)

~— Pozitivni vysledky z kratkodobého hlediska, ne pfilis
perspektivni jako dlouhodoba strategie




_— . :
tace na zakaznika, resp.

———

)efinovani pozadavki zakaznika z jeho zorného

a— ———

= uhlu (sledovani potreb, prani, vnimani, preferenci a
— spokojenosti zakaznik() a uspokojeni prostrednictvim
~ designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu
nabidky).

Spokojeny zakaznik = staly, resp. verny zakaznik




. L
kojeny zakaznik -~
1puje znovu 5

vori s ostatnimi o firme priznive

huje méné pozornosti konkurenénim
ackam a reklame

= =
—— -
g e

= 54 - 70% zakaznik{, ktefi si stéZuji uzavre
~~Znovu obchod
nespokojeny zakazni informuje 11 lidi

spokojeny zakaznik informuje 3 lidi




S
censky marketing

—

— " polecnostl

-.--"_

_—- v

Rovnovaha mezi ziskem podniku a
sppko;enostl zakaznika a verejnym
zajmem.

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




nerem k mte rova -




Smerem K integrov
ingové organizaci I1.

[e Jako sjednocujici ¢innost:

——
i —




merem K integrova
tingove organizaci III.

Ja 0 integrovany a organicky prvek organizace
orientované na zakaznika

.CStnaIICI




.
JKeting-management, resp. ...
ketingove fizeni:

Proces planovani a provadéni

| f_"'istribuce myslenek, zbozi a sluzeb s

= cilem vytvaret smény, které upokojuji

cile jednotlivce i organizaci.
(Kotler, 2001)




— h
avhenost marketingu ve
verejnem sektoru ?

ANO ci NE?

~ Rada rozporuplnych nazori
( z oblasti zdravotnictvi):




spojena s neadekvatnimi naklady, které
)U Castecné hrazeny z verejnych rozpoctd,

Bmarketingovy prlizkum v nékterych odvetvich
sektoru — napr ve zdravotnictvi — je
== pseudovedecky, protoze spotrebitelé sluzby —

‘nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem
léceni,

»spotfeba sluzeb, poskytovanych nékterymi
neziskovymi  organizacemi,  vyplyva  ze
specificky vynucené spotreby,




iotlivé pracovni procesy v neziskovych
anizacich jsou specificke a jedinecne,

| rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou
enove motivy rozhodujici,

. g o —

'T_';' sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni
‘charakter,

>rozhodovan| spotiebitell se v téchto
podminkach nerealizuje béznym zplisobem,
urcenym zakony jejich hranicniho uzitku a
ekonomicke efektivnosti.




—

cani prijma i klientd. Konkurence pro né

7 /7

SWytvari jak  organizace vefejného sektoru,
— tak privatni organizace;

| eli—
— -

~ »verejna kontrola cinnosti neziskovych organizaci
vyzaduje dosahnuti komunikativniho
chovani, efektivnosti v nakladoveé a ridici
oblasti;

e
_—




W

ouci pozadavky spotrebiteld  vyzaduji
iSovani kvalifikace a kvality dialogu,
edevsim v oblasti vymennych relaci, ktera je
__adnlm usekem hodnoceni;

'_kladove omezeni vyzaduje vyssi efektivnost
vyuzwam zdroji, ktera se da dosahnout prave
prostrednlctwm vyssiho stupnée Ucasti
spotrebitelll v procesu sluzeb. Tato skutecnost
vytvari tlak na realizaci vychovy spotrebitele a
celeho okoli organizace ve prospéech racionalni

spotreby;




profesionalni uroven pracovni sily
vyssi uroven managementu

& a ,
",-"i -

= >V Iedky marketingového pruzkumu jsou
f:'?:’zasadnlm vstupem pro proces strategického
= managementu, identifikaci  okoli, jeho
pozadavkl, coz je zakladnim predpokladem pro
zpracovani cilt, rozpoctd a definic produktu

organizace;




.

ostatek financnich  zdroj@  libovolného
ar 'kteru vyzaduje rozvoj podnikatelské
=cinnosti, jako doplinkového zdroje prijmd.
“Tyto Cinnosti funguji piné v podminkach trzni
regulace a vyzaduji rozv01 marketingove cinnosti
neziskovych organizaci.




flfa marketinguve

ajném sektoru:

)dukt = sluzba, navic doprovazena
ternim uzitkem.

Di y externim uzitkdm Ize obtizné
dentlflkovat jediného uzivatele, tzn. je
= V|ce cilovych skupin.

o Klienti ¢asto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).




'flﬁa marketinguve

ejnem sektoru:

@zeri organizaci VS maji mensi volnost
dzhodovani, ovliviuji je statutarne
__;a ovene standardy

r 7

"_Eena pokud se uziva, odrazi centralné
stanoveneé spolecenske hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta.




'flﬁa marketinguve

ejnem sektoru:

tradicnich trzich dochazi k
jednoduchym sménnym transakcim (zbozi
= 3 penize), ve vefejném sektoru nejde o

~ smenu pfimou, ale zprostfedkovanou pres
treti stranu — viz nasledujici 2 obrazky:




gove sménné

ce v ziskove

lilﬂ""_

Zboii, sluzby

Penize




JvVé smenneé

e v-ngziskovd




-
i prodeje a marketingu:™

B

\ETINGOVY PROCES zahrnuje:
teéni, co zakaznik potrebuje,

| O] vyrobku/sluzeb k uspokojeni téchto
= ff'! FEb

- g

= stanoveni ceny v souladu s pozadavky
~ dodavatele a predstavou zakaznika,

» distribuci vyrobkul/sluzeb k zadkaznikovi
»dohodnuti smény = PRODE]




g

narketingu:

= mgow Mix
="1 1ing

fs segmentace

Mal yrketingovy vyzkum
= -_-SWOT analyza

_._-
—-
_-.

_n.-—l'
il
ol




A (price) = odpovida situaci na trhu,
‘jz_iskové sfere se pro ni hledaji z,droje

-'__OBEK/SLUZBA (product) = SN3ba
= brodukt nebo program, ktery naplfiuje potreby

= 15“1<I1entu

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

>PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) =
jak oslovuji vybrané cilové skupiny a darce.




"‘

ODUKTOVY MIX

DISTRIBUC NI MIX




v A .
enl marketing mixu v ..

anizacich verejného sektoru

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




ST e
zsireni marketing mixuv

Inizacich vefejného sektoru

eting mest a obci:

nerstw tj. Ucast vere]neho i soukromeho
Qru pri rizeni obce a vytvarem sité vztahd s
znym| subjekty tvoricimi a ovlivhujicimi produkt.

—_— ;_ o podporuje i tzv. marketing vztahti
~= o Trh spotfebiteld

= e Trhzam&stnancd

~— o Trh dodavatel(
* Trh potencialnich pracovnikd
® Trh ovlivhovatel{
® Trh referencni

—

| P'




v A .
enl marketing mixu v ..

izacich verejného sektoru

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

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




o e 8 . . |
enl marketing miXuV -

izacich verejneho sektoru

keting neziskovych organizaci:
odle Freiburské skoly
marketing-managementu (Svycarsko):

& S POLITIKA (politics) = lobovéni, nétlakové
_ -skupiny neziskovych organizaci,
=  FLIDE (people) = zaméstnanci, dobrovolnici,

-~ clenove, darci, klienti, ostatni verejnost.




i ‘ -
- ——

-_-"-hé sestaveni marketingového mixu,
ere vymezi pozici vyrobku na trhu. Cilem
— _je individualizace vyrobku, tak aby ho

~—  spotrebitele vnimali odlisne od jinych
— konkurencnich vyrobkad.




.
egmentace -+

Il proces tzv. strategického
arketingoveho planovani.
ina organizaci poskytujicich sluzby nedokaze
Swwhovet potrebam vsech zakaznikd, tzv

. - — —
P "

= — nediferencovanému trhu, ani nedokaze

=  konkurovat vSem jeho Ucastnikim. Proto kazda
~~ organizace, ziskova i neziskova, zpravidla
prijima strategii trzni segmentace a

positioningu.




C— -

.

ment trhu je

el

1a zakaznikd se shodnymi

)tre bam| ktere se ve vztahu ke
st Jnemu Wrobku/sluzbe odlisuji od

;p?otreb zakaznikt jinych skupin.




.'UJe tu cast trhu, kterou si organizace
orala z sirsiho trhu. Organizace tak cini na
'cle tzv. segmentacnlch kriterii:

*' SOC|oekonom|cka (prljem Z|votn| standard ..)

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

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

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




= ._.""bgennl' skupiﬁky
'okrytl trhu - vyhodnoceni segmenti a vybeér

-.r_—

= iech kde se budu snazit ziskat co nejvetsi podil
- ¢) trzni pozice - prostfedek, jak firma tlumodi

odlisSnym skupinam fakt, ze jsou pro né

pripraveny ,programy" splnujici jejich potreby




_— _
segmentace «

il
gment je idealni?

jmenty navzajem velmi odlisneé (vnejsi
rogenlta)

" “yvnitE” co nejvice podobné (vnitrni
‘mogenlta)

’“Vyhody segmentace

zvysovani trzeb

pruznejsi reakce na zmeny v trzni poptavce
snizeni nebezpeci konkurencnich valek

ucelnejsi vynalozeni fin. prostredkd




TNGOVY POS

- KOVYC H ORGA

Up s

1ZACI

<3 —1

___;__i—- neziskovych organizaci nesmi byt
~ vniman jenom jako technika. Je to

_ _rzakladnl pristup, jak Cinnost organizace
;'-*’ == pojimat a organizovat.




razby mezi -
govym a strategickym

-'l-:l
9 =Y 4 Y 4
lan:
icky plan:
L

JAK SE TAM DOSTANEME




ceni této vazby se pouiva:

)T analyza
rketingovy priizkum

———

-

— _—
—l -
e —
i — -
. i i
——
=¥ - —

. ar
"

—

e




T : :
ovenl marketlng‘gyych .

U S ol

Akcni cile = konkretni, specificky zaméerené
fitelne vysledky. Vetsinou se tykaji veci, ktere
» spocitat, napr. pocet lidi, ktefi se zucastni
akce, mnozstvi ziskanych penéz ¢i pocet novych
~— > Cile v oblasti image = nemérfitelné,
— podobne prohlaseni, vizi, i poslani organizace,
napr. ,Dolnoslezskd cyklistickd spolecnost chce
byt vnimana jako pokrokova obcansky
orientovana organizace, ktera prosazuje jezdeni
na kole jako efektivni zplsob, jak zbavit mésto
exhalaci."




sou nejlepsi vysledky, ve kterd orga_nizace
ze doufat? Do kdy?
_f vnejsi faktory ji pomohou nebo naopak

ovlivni  rozpocet, casové moznosti
‘Zaméstnancl a dobrovolnikl i ostatni vnitini
podmlnky proces realizace vytycenych cild?

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




o

I€ dsiiavem organizace ...

= _-|zeny produkt nebo squbu Méla by
~~vsak vzdy wusilovat v ramci sveho
predstavem na trhu o ]asna a pravdiva
sdeleni, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo
nabizenych produktd.




- S _— -
larketingovy mix =.pom

er.
Jjednotlivymi slozkami mark. mixu

nému vymezeni pozice produktu na trhu.

; e

stribuce
munlkace

e Produkéni kapacita
® Lide




—
ketingovy plan—

B

acnl shrnuti — nacrtne neryznamneJS|
Y, strateglcke navrhy a jejich dlsledky.
tLI]e strucne shrnuti celého navrhu.

| ﬂ' Iyzu soucasné situace — cerpa se ze
*‘*’*‘-7 OT analyzy,

ule Kam se chce organizace dostat.
>postupy jak tam dojde,

> uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy udéla,
> 111 ROZPOCET !!! - kolik viechno bude stat.




=
Jracovani marketmgqtg,--

unikacni kampane

——

anlsmus ktery organizaci spojuje
je |m| cllovymi skupinami.

ahrnUJe vsechny zptisoby komunikace,
”kteryml organizace vytvari svlj image
nebo motivuje lidi k pro ni potrebnym

smenam.




~ .
/néstroje komunikace:

: 4
s l zpravy,
oardy,

macnl brozury,
5 ﬂ lmy prodej,
== & podpora prodeje,
plakaty,
tiskoveé zpravy,
navstéevni hodiny v kancelari,
veletrhy,
clanky v novinach apod.

-—l_'_




-
1odnoceni komunikacnich a,l_<‘g'yit-se i

rucuje zodpovédét nasledujici otazky:

pouziti vybranych propagacnich
= technik rozpoctu organizace?
'f{LPFinééf uz vybrany nastroj dobré vysledky a
vytvari zadouci image?
® Predavame sdéleni primérené cCasto a
dlouhodobé?
e Neopoustime zbytecné osvedcené?

e Drzime smér?




hoﬁm vysledkd a postupii,
anlzace vV ramci svého

cetingového ostu yu pouzila.

Ia organizace skutecné svych akcnich cilt
1 v oblasti image?

;- _ungovalo dobre?

- # Co fungovalo Spatné?

~ ® Co by se dalo priété udélat jinak?
® Co by se mohlo zopakovat?




