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

„Jediným a konečným cílem veškeré „Jediným a konečným cílem veškeré 
výroby a služeb je spotřeba. Zájem výroby a služeb je spotřeba. Zájem výroby a služeb je spotřeba. Zájem výroby a služeb je spotřeba. Zájem 
výrobce se měl vzít v úvahu jen výrobce se měl vzít v úvahu jen výrobce se měl vzít v úvahu jen výrobce se měl vzít v úvahu jen 
tehdy, podpořítehdy, podpoří--li také zájem li také zájem 
zákazníka/spotřebitele.“ zákazníka/spotřebitele.“ zákazníka/spotřebitele.“ zákazníka/spotřebitele.“ 

(1776)(1776)(1776)(1776)



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

„Marketing je jako podnik, „Marketing je jako podnik, „Marketing je jako podnik, „Marketing je jako podnik, 
viděný z hlediska jeho viděný z hlediska jeho viděný z hlediska jeho viděný z hlediska jeho 

konečného výsledku, tj. z konečného výsledku, tj. z konečného výsledku, tj. z konečného výsledku, tj. z 
hlediska zákazníků.“ hlediska zákazníků.“ hlediska zákazníků.“ hlediska zákazníků.“ 



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

„Systém propracovaných „Systém propracovaných „Systém propracovaných „Systém propracovaných 
principů a postupů, s jejichž principů a postupů, s jejichž 
pomocí organizace prakticky pomocí organizace prakticky pomocí organizace prakticky pomocí organizace prakticky 
poznávají přání a potřeby poznávají přání a potřeby poznávají přání a potřeby poznávají přání a potřeby 
svých zákazníků a následně svých zákazníků a následně svých zákazníků a následně svých zákazníků a následně 

na ně reagují.“ na ně reagují.“ na ně reagují.“ na ně reagují.“ 



Co je marketing?Co je marketing?-- Ph. Ph. Co je marketing?Co je marketing?-- Ph. Ph. 
Kotler:Kotler:Kotler:Kotler:
„ Marketing je společenský a řídící proces, „ Marketing je společenský a řídící proces, „ Marketing je společenský a řídící proces, „ Marketing je společenský a řídící proces, 
kterým jednotlivci a skupiny získávají to, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, 
co potřebují a požadují, prostřednictvím co potřebují a požadují, prostřednictvím co potřebují a požadují, prostřednictvím co potřebují a požadují, prostřednictvím 
tvorby, nabídky a směny hodnotných tvorby, nabídky a směny hodnotných 
výrobků s ostatními.“ jinými slovy: výrobků s ostatními.“ jinými slovy: výrobků s ostatními.“ jinými slovy: výrobků s ostatními.“ jinými slovy: 

„Marketing je hledání a uspokojování „Marketing je hledání a uspokojování „Marketing je hledání a uspokojování „Marketing je hledání a uspokojování 
potřeb způsobem, který přináší potřeb způsobem, který přináší 
pozitivní hodnoty pro obě zúčastněné pozitivní hodnoty pro obě zúčastněné pozitivní hodnoty pro obě zúčastněné pozitivní hodnoty pro obě zúčastněné 
strany.“strany.“strany.“strany.“



Co je marketing?Co je marketing?-- obecně:obecně:Co je marketing?Co je marketing?-- obecně:obecně:

„Dodání správných věcí na „Dodání správných věcí na „Dodání správných věcí na „Dodání správných věcí na 
správné místo za správnou správné místo za správnou správné místo za správnou správné místo za správnou 

cenu ve správný čas“cenu ve správný čas“cenu ve správný čas“cenu ve správný čas“



Orientace firem na trh, resp. Orientace firem na trh, resp. Orientace firem na trh, resp. Orientace firem na trh, resp. 
podnikatelské koncepcepodnikatelské koncepcepodnikatelské koncepcepodnikatelské koncepce

1. 1. Orientace na produkciOrientace na produkci1. 1. Orientace na produkciOrientace na produkci
2. Orientace na produkt2. Orientace na produkt2. Orientace na produkt2. Orientace na produkt
3. Orientace na prodej3. Orientace na prodej
4. Orientace na zákazníka4. Orientace na zákazníka4. Orientace na zákazníka4. Orientace na zákazníka
5. Společenský marketing5. Společenský marketing5. Společenský marketing5. Společenský marketing

Všechny nějakým způsobem kopírují historický Všechny nějakým způsobem kopírují historický Všechny nějakým způsobem kopírují historický Všechny nějakým způsobem kopírují historický 
vývoj světového hospodářství. vývoj světového hospodářství. 



Orientace na produkci, resp. Orientace na produkci, resp. Orientace na produkci, resp. Orientace na produkci, resp. 
výrobní podnik. koncepcevýrobní podnik. koncepce

Předpoklad: spotřebitelé chtějí široce dostupné Předpoklad: spotřebitelé chtějí široce dostupné 
výrobky za nízkou cenuvýrobky za nízkou cenuvýrobky za nízkou cenuvýrobky za nízkou cenu

Od samotného produktu se očekává efektivita a Od samotného produktu se očekává efektivita a 
racionalizace výrobního procesu (Ford, Baťa, racionalizace výrobního procesu (Ford, Baťa, 

Od samotného produktu se očekává efektivita a Od samotného produktu se očekává efektivita a 
racionalizace výrobního procesu (Ford, Baťa, racionalizace výrobního procesu (Ford, Baťa, 
hromadná průmyslová produkce)hromadná průmyslová produkce)hromadná průmyslová produkce)hromadná průmyslová produkce)
–– poptávka převyšuje nabídku (spotřeb. chtějí poptávka převyšuje nabídku (spotřeb. chtějí 
výrobek samotný více než jeho pěkné výrobek samotný více než jeho pěkné 
vlastnosti)vlastnosti)vlastnosti)vlastnosti)

–– pro rozšíření trhu je nutné zvýšit produkci, pro rozšíření trhu je nutné zvýšit produkci, 
což lze zvyšováním produktivity prácecož lze zvyšováním produktivity prácecož lze zvyšováním produktivity prácecož lze zvyšováním produktivity práce



Orientace na produkt, resp. Orientace na produkt, resp. Orientace na produkt, resp. Orientace na produkt, resp. 
výrobková podnikat. koncepcevýrobková podnikat. koncepcevýrobková podnikat. koncepcevýrobková podnikat. koncepce

Předpoklad: důraz kladen na produkt samotný, Předpoklad: důraz kladen na produkt samotný, Předpoklad: důraz kladen na produkt samotný, Předpoklad: důraz kladen na produkt samotný, 
spotřebitelé si oblíbí ty výrobky, které nabízejí větší spotřebitelé si oblíbí ty výrobky, které nabízejí větší 
kvalitu nebo výkonkvalitu nebo výkonkvalitu nebo výkonkvalitu nebo výkon
–– nejúspěšnější budou ty organizace, které nejúspěšnější budou ty organizace, které 
přinášejí na trh nové, inovované či jinak přinášejí na trh nové, inovované či jinak přinášejí na trh nové, inovované či jinak přinášejí na trh nové, inovované či jinak 
dokonalé výrobky a službydokonalé výrobky a služby

–– kupující obdivuje dobré zboží a ocení kupující obdivuje dobré zboží a ocení –– kupující obdivuje dobré zboží a ocení kupující obdivuje dobré zboží a ocení 
kvalita/výkonkvalita/výkon

–– Může vést k „zaslepení výrobce“ jeho Může vést k „zaslepení výrobce“ jeho –– Může vést k „zaslepení výrobce“ jeho Může vést k „zaslepení výrobce“ jeho 
kvalitou zbožíkvalitou zboží



Orientace na prodej, resp. Orientace na prodej, resp. Orientace na prodej, resp. Orientace na prodej, resp. 
prodejní podnikatelská koncepceprodejní podnikatelská koncepce

Předpoklad: spotřebitelé si nekoupí dost výrobků, je Předpoklad: spotřebitelé si nekoupí dost výrobků, je 
nutné vyvíjet agresivní prodejní a propagační úsilí nutné vyvíjet agresivní prodejní a propagační úsilí nutné vyvíjet agresivní prodejní a propagační úsilí nutné vyvíjet agresivní prodejní a propagační úsilí 
(cca od 50. let)(cca od 50. let)

Nejdříve vyrobit, pak prodat za  použití reklamy, Nejdříve vyrobit, pak prodat za  použití reklamy, Nejdříve vyrobit, pak prodat za  použití reklamy, Nejdříve vyrobit, pak prodat za  použití reklamy, 
podpory prodeje, osobního prodejepodpory prodeje, osobního prodeje

Používáno u „nevyhledávaného zboží“ (pojištění, Používáno u „nevyhledávaného zboží“ (pojištění, 
encyklopedie, pohřební pozemky)encyklopedie, pohřební pozemky)

Pozitivní výsledky z krátkodobého hlediska, ne příliš Pozitivní výsledky z krátkodobého hlediska, ne příliš 
perspektivní jako dlouhodobá strategieperspektivní jako dlouhodobá strategieperspektivní jako dlouhodobá strategieperspektivní jako dlouhodobá strategie



Orientace na zákazníka, resp. Orientace na zákazníka, resp. Orientace na zákazníka, resp. Orientace na zákazníka, resp. 
marketingová podnik. koncepcemarketingová podnik. koncepce

Předpoklad: určování potřeb a požadavků cílových trhů Předpoklad: určování potřeb a požadavků cílových trhů 
a poskytování požadovaného účinněji a efektivněji a poskytování požadovaného účinněji a efektivněji a poskytování požadovaného účinněji a efektivněji a poskytování požadovaného účinněji a efektivněji 
než u konkurencenež u konkurence

Definování požadavků zákazníka z jeho zorného Definování požadavků zákazníka z jeho zorného Definování požadavků zákazníka z jeho zorného Definování požadavků zákazníka z jeho zorného 
úhluúhlu (sledování potřeb, přání, vnímání, preferencí a (sledování potřeb, přání, vnímání, preferencí a 
spokojenosti zákazníků) a uspokojení prostřednictvím spokojenosti zákazníků) a uspokojení prostřednictvím spokojenosti zákazníků) a uspokojení prostřednictvím spokojenosti zákazníků) a uspokojení prostřednictvím 
designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu 
nabídky).nabídky).

Spokojený zákazník = stálý, resp. věrný zákazníkSpokojený zákazník = stálý, resp. věrný zákazník



Spokojený zákazníkSpokojený zákazníkSpokojený zákazníkSpokojený zákazník
1. 1. Kupuje znovuKupuje znovu1. 1. Kupuje znovuKupuje znovu
2. Hovoří s ostatními o firmě příznivě2. Hovoří s ostatními o firmě příznivě
3. Věnuje méně pozornosti konkurenčním 3. Věnuje méně pozornosti konkurenčním 
značkám a reklaměznačkám a reklaměznačkám a reklaměznačkám a reklamě

4. Kupuje od stejné firmy i jiné výrobky4. Kupuje od stejné firmy i jiné výrobky

54 54 -- 70% zákazníků, kteří si stěžují uzavře 70% zákazníků, kteří si stěžují uzavře 
znovu obchodznovu obchodznovu obchodznovu obchod

nespokojený zákazní informuje 11 lidínespokojený zákazní informuje 11 lidínespokojený zákazní informuje 11 lidínespokojený zákazní informuje 11 lidí
spokojený zákazník informuje 3 lidispokojený zákazník informuje 3 lidi



Společenský marketingSpolečenský marketingSpolečenský marketingSpolečenský marketing

Předpoklad: vyhýbá se potenciálním Předpoklad: vyhýbá se potenciálním Předpoklad: vyhýbá se potenciálním Předpoklad: vyhýbá se potenciálním 
konfliktům mezi spotřebitelskými konfliktům mezi spotřebitelskými 
požadavky, spotřebitelskými zájmy a požadavky, spotřebitelskými zájmy a požadavky, spotřebitelskými zájmy a požadavky, spotřebitelskými zájmy a 
dlouhodobým blahobytem spotřebitele a dlouhodobým blahobytem spotřebitele a 
společnostispolečnostispolečnostispolečnosti

Rovnováha mezi ziskem podniku a Rovnováha mezi ziskem podniku a 
spokojeností zákazníka a veřejným spokojeností zákazníka a veřejným spokojeností zákazníka a veřejným spokojeností zákazníka a veřejným 
zájmem.zájmem.zájmem.zájmem.

Oblast: nové produkty, postupy a Oblast: nové produkty, postupy a 
technologie odpovídající ochraně životní technologie odpovídající ochraně životní technologie odpovídající ochraně životní technologie odpovídající ochraně životní 
prostředíprostředí



Posun směrem k integrované Posun směrem k integrované Posun směrem k integrované Posun směrem k integrované 
marketingové organizaci I.marketingové organizaci I.marketingové organizaci I.marketingové organizaci I.
Marketing jako rovnocenná činnost: Marketing jako rovnocenná činnost: Marketing jako rovnocenná činnost: Marketing jako rovnocenná činnost: 

Výrobek,služba

Finance Zákazník

Zaměstnanci

MarketingMarketing



Posun směrem k integrované Posun směrem k integrované Posun směrem k integrované Posun směrem k integrované 
marketingové organizaci II.marketingové organizaci II.marketingové organizaci II.marketingové organizaci II.
Marketing jako sjednocující činnost:Marketing jako sjednocující činnost:Marketing jako sjednocující činnost:Marketing jako sjednocující činnost:

Výrobek/služba MVýrobek/služba M
A
R

Finance
Zákazník

R
K
EFinance E
T
I

Zaměstnanci
I
N
GG



Posun směrem k integrované Posun směrem k integrované Posun směrem k integrované Posun směrem k integrované 
marketingové organizaci III.marketingové organizaci III.marketingové organizaci III.marketingové organizaci III.
Marketing jako integrovaný a organický prvek organizace Marketing jako integrovaný a organický prvek organizace Marketing jako integrovaný a organický prvek organizace Marketing jako integrovaný a organický prvek organizace 

orientované na zákazníkaorientované na zákazníka

Výrobek/služba

Zákaz-

Marketing

Zákaz-
ník

Finance ZaměstnanciFinance Zaměstnanci



MarketingMarketing--management, resp. management, resp. MarketingMarketing--management, resp. management, resp. 
marketingové řízení:marketingové řízení:marketingové řízení:marketingové řízení:

Proces plánování a provádění Proces plánování a provádění Proces plánování a provádění Proces plánování a provádění 
koncepce, tvorby cen, propagace a koncepce, tvorby cen, propagace a 
distribuce myšlenek, zboží a služeb s  distribuce myšlenek, zboží a služeb s  distribuce myšlenek, zboží a služeb s  distribuce myšlenek, zboží a služeb s  
cílem vytvářet směny, které upokojují cílem vytvářet směny, které upokojují cílem vytvářet směny, které upokojují cílem vytvářet směny, které upokojují 

cíle jednotlivce i organizací.   cíle jednotlivce i organizací.   
(Kotler, 2001)(Kotler, 2001)



Oprávněnost marketingu ve Oprávněnost marketingu ve Oprávněnost marketingu ve Oprávněnost marketingu ve 
veřejném sektoru ?veřejném sektoru ?veřejném sektoru ?veřejném sektoru ?

ANO či NE?ANO či NE?ANO či NE?ANO či NE?

Řada rozporuplných názorů Řada rozporuplných názorů Řada rozporuplných názorů Řada rozporuplných názorů 
( z oblasti zdravotnictví):( z oblasti zdravotnictví):( z oblasti zdravotnictví):( z oblasti zdravotnictví):



Argumenty PROTIArgumenty PROTI II::Argumenty PROTIArgumenty PROTI II::

��realizacerealizace marketingumarketingu vv neziskovýchneziskových organizacíchorganizacích��realizacerealizace marketingumarketingu vv neziskovýchneziskových organizacíchorganizacích
jeje spojenaspojena ss neadekvátnímineadekvátními náklady,náklady, kterékteré
jsoujsou částečněčástečně hrazenyhrazeny zz veřejnýchveřejných rozpočtů,rozpočtů,jsoujsou částečněčástečně hrazenyhrazeny zz veřejnýchveřejných rozpočtů,rozpočtů,

��marketingovýmarketingový průzkumprůzkum vv některýchněkterých odvětvíchodvětvích
veřejnéhoveřejného sektorusektoru –– napřnapř.. veve zdravotnictvízdravotnictví –– jejeveřejnéhoveřejného sektorusektoru –– napřnapř.. veve zdravotnictvízdravotnictví –– jeje
pseudovědecký,pseudovědecký, protožeprotože spotřebiteléspotřebitelé službyslužby ––
nemocnínemocní –– nemajínemají preferencipreferenci vv oblastioblasti foremforemnemocnínemocní –– nemajínemají preferencipreferenci vv oblastioblasti foremforem
léčení,léčení,

��spotřebaspotřeba služeb,služeb, poskytovanýchposkytovaných některýminěkterými��spotřebaspotřeba služeb,služeb, poskytovanýchposkytovaných některýminěkterými
neziskovýmineziskovými organizacemi,organizacemi, vyplývávyplývá zeze
specifickyspecificky vynucenévynucené spotřeby,spotřeby,specifickyspecificky vynucenévynucené spotřeby,spotřeby,



Argumenty PROTIArgumenty PROTI IIII::Argumenty PROTIArgumenty PROTI IIII::

��jednotlivéjednotlivé pracovnípracovní procesyprocesy vv neziskovýchneziskových��jednotlivéjednotlivé pracovnípracovní procesyprocesy vv neziskovýchneziskových
organizacíchorganizacích jsoujsou specifickéspecifické aa jedinečné,jedinečné,

��připři rozhodovánírozhodování oo realizacirealizaci služebslužeb nejsounejsou��připři rozhodovánírozhodování oo realizacirealizaci služebslužeb nejsounejsou
cenovécenové motivymotivy rozhodující,rozhodující,

��službyslužby neziskovýchneziskových organizacíorganizací nemajínemají tržnítržní��službyslužby neziskovýchneziskových organizacíorganizací nemajínemají tržnítržní
charakter,charakter,

��rozhodovánírozhodování spotřebitelůspotřebitelů sese vv těchtotěchto��rozhodovánírozhodování spotřebitelůspotřebitelů sese vv těchtotěchto
podmínkáchpodmínkách nerealizujenerealizuje běžnýmběžným způsobem,způsobem,
určenýmurčeným zákonyzákony jejichjejich hraničníhohraničního užitkuužitku aaurčenýmurčeným zákonyzákony jejichjejich hraničníhohraničního užitkuužitku aa
ekonomickéekonomické efektivnostiefektivnosti..



Argumenty PROArgumenty PRO II::Argumenty PROArgumenty PRO II::

��neziskovéneziskové organizaceorganizace sese vv posledníchposledních letechletech��neziskovéneziskové organizaceorganizace sese vv posledníchposledních letechletech
dostávajídostávají dodo situacesituace rostoucírostoucí soutěživostisoutěživosti oo
získánízískání příjmůpříjmů ii klientůklientů.. KonkurenceKonkurence propro něnězískánízískání příjmůpříjmů ii klientůklientů.. KonkurenceKonkurence propro něně
vytvářívytváří jakjak organizaceorganizace veřejnéhoveřejného sektoru,sektoru,
taktak privátníprivátní organizaceorganizace;;taktak privátníprivátní organizaceorganizace;;

��veřejnáveřejná kontrolakontrola činnostičinnosti neziskovýchneziskových organizacíorganizací��veřejnáveřejná kontrolakontrola činnostičinnosti neziskovýchneziskových organizacíorganizací
vyžadujevyžaduje dosáhnutídosáhnutí komunikativníhokomunikativního
chování,chování, efektivnostiefektivnosti vv nákladovénákladové aa řídícířídícíchování,chování, efektivnostiefektivnosti vv nákladovénákladové aa řídícířídící
oblastioblasti;;



Argumenty PROArgumenty PRO IIII::Argumenty PROArgumenty PRO IIII::

��rostoucírostoucí požadavkypožadavky spotřebitelůspotřebitelů vyžadujívyžadují��rostoucírostoucí požadavkypožadavky spotřebitelůspotřebitelů vyžadujívyžadují
zvyšovánízvyšování kvalifikacekvalifikace aa kvalitykvality dialogu,dialogu,
předevšímpředevším vv oblastioblasti výměnnýchvýměnných relací,relací, kterákterá jejepředevšímpředevším vv oblastioblasti výměnnýchvýměnných relací,relací, kterákterá jeje
základnímzákladním úsekemúsekem hodnoceníhodnocení;;

��nákladovénákladové omezeníomezení vyžadujevyžaduje vyššívyšší efektivnostefektivnost��nákladovénákladové omezeníomezení vyžadujevyžaduje vyššívyšší efektivnostefektivnost
využívánívyužívání zdrojů,zdrojů, kterákterá sese dádá dosáhnoutdosáhnout právěprávě
prostřednictvímprostřednictvím vyššíhovyššího stupněstupně účastiúčastiprostřednictvímprostřednictvím vyššíhovyššího stupněstupně účastiúčasti
spotřebitelůspotřebitelů vv procesuprocesu služebslužeb.. TatoTato skutečnostskutečnost
vytvářívytváří tlaktlak nana realizacirealizaci výchovyvýchovy spotřebitelespotřebitele aavytvářívytváří tlaktlak nana realizacirealizaci výchovyvýchovy spotřebitelespotřebitele aa
celéhocelého okolíokolí organizaceorganizace veve prospěchprospěch racionálníracionální
spotřebyspotřeby;;spotřebyspotřeby;;



Argumenty PROArgumenty PRO IIIIII::Argumenty PROArgumenty PRO IIIIII::

��rostoucírostoucí profesionálníprofesionální úroveňúroveň pracovnípracovní sílysíly��rostoucírostoucí profesionálníprofesionální úroveňúroveň pracovnípracovní sílysíly
vyžadujevyžaduje vyššívyšší úroveňúroveň managementumanagementu
vnitropodnikovýchvnitropodnikových vztahů,vztahů, tjtj.. regulaciregulaci nejennejenvnitropodnikovýchvnitropodnikových vztahů,vztahů, tjtj.. regulaciregulaci nejennejen
prostřednictvímprostřednictvím peněžníchpeněžních vztahůvztahů;;

��výsledkyvýsledky marketingovéhomarketingového průzkumuprůzkumu jsoujsou��výsledkyvýsledky marketingovéhomarketingového průzkumuprůzkumu jsoujsou
zásadnímzásadním vstupemvstupem propro procesproces strategickéhostrategického
managementu,managementu, identifikaciidentifikaci okolí,okolí, jehojehomanagementu,managementu, identifikaciidentifikaci okolí,okolí, jehojeho
požadavků,požadavků, cožcož jeje základnímzákladním předpokladempředpokladem propro
zpracovánízpracování cílů,cílů, rozpočtůrozpočtů aa definicdefinic produktuproduktuzpracovánízpracování cílů,cílů, rozpočtůrozpočtů aa definicdefinic produktuproduktu
organizaceorganizace;;



Argumenty PROArgumenty PRO IVIV::Argumenty PROArgumenty PRO IVIV::

��nedostateknedostatek finančníchfinančních zdrojůzdrojů libovolnéholibovolného
charakterucharakteru vyžadujevyžaduje rozvojrozvoj podnikatelsképodnikatelskécharakterucharakteru vyžadujevyžaduje rozvojrozvoj podnikatelsképodnikatelské
činnosti,činnosti, jakojako doplňkovéhodoplňkového zdrojezdroje příjmůpříjmů..
TytoTyto činnostičinnosti fungujífungují plněplně vv podmínkáchpodmínkách tržnítržníTytoTyto činnostičinnosti fungujífungují plněplně vv podmínkáchpodmínkách tržnítržní
regulaceregulace aa vyžadujívyžadují rozvojrozvoj marketingovémarketingové činnostičinnostiregulaceregulace aa vyžadujívyžadují rozvojrozvoj marketingovémarketingové činnostičinnosti
neziskovýchneziskových organizacíorganizací..



Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve 
veřejném sektoru:veřejném sektoru:veřejném sektoru:veřejném sektoru:

•• Produkt  =  služba, navíc doprovázená Produkt  =  služba, navíc doprovázená •• Produkt  =  služba, navíc doprovázená Produkt  =  služba, navíc doprovázená 
externím užitkem. externím užitkem. 
•••• Díky externím užitkům lze obtížně Díky externím užitkům lze obtížně 
identifikovat jediného uživatele, tzn. je identifikovat jediného uživatele, tzn. je identifikovat jediného uživatele, tzn. je identifikovat jediného uživatele, tzn. je 
více cílových skupin.více cílových skupin.
•• Klienti často nemají svobodný výběr Klienti často nemají svobodný výběr 
poskytovatele služeb (veřejná správa).poskytovatele služeb (veřejná správa).poskytovatele služeb (veřejná správa).poskytovatele služeb (veřejná správa).



Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve 
veřejném sektoru:veřejném sektoru:veřejném sektoru:veřejném sektoru:
•• Manažeři organizací VS mají menší volnost Manažeři organizací VS mají menší volnost •• Manažeři organizací VS mají menší volnost Manažeři organizací VS mají menší volnost 
v rozhodování, ovlivňují je statutárně v rozhodování, ovlivňují je statutárně 
stanovené standardy.stanovené standardy.stanovené standardy.stanovené standardy.

•• Cena, pokud se užívá, odráží centrálně Cena, pokud se užívá, odráží centrálně •• Cena, pokud se užívá, odráží centrálně Cena, pokud se užívá, odráží centrálně 
stanovené společenské hodnoty, nikoliv stanovené společenské hodnoty, nikoliv 
hodnotu pro klienta.hodnotu pro klienta.hodnotu pro klienta.hodnotu pro klienta.



Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve Specifika marketingu ve 
veřejném sektoru:veřejném sektoru:veřejném sektoru:veřejném sektoru:

•• Na tradičních trzích dochází k Na tradičních trzích dochází k 
jednoduchým směnným transakcím (zboží jednoduchým směnným transakcím (zboží jednoduchým směnným transakcím (zboží jednoduchým směnným transakcím (zboží 
za peníze), ve veřejném sektoru nejde o za peníze), ve veřejném sektoru nejde o za peníze), ve veřejném sektoru nejde o za peníze), ve veřejném sektoru nejde o 
směnu přímou, ale zprostředkovanou přes směnu přímou, ale zprostředkovanou přes 
třetí stranu třetí stranu –– viz  následující 2 obrázky:viz  následující 2 obrázky:třetí stranu třetí stranu –– viz  následující 2 obrázky:viz  následující 2 obrázky:



Marketingové směnné Marketingové směnné 
transakce v ziskové transakce v ziskové transakce v ziskové transakce v ziskové 
organizaci:organizaci:organizaci:organizaci:

Zboží, služby

Výrobce Spotřebitel

PenízePeníze



Marketingové směnné Marketingové směnné 
transakce v neziskové transakce v neziskové transakce v neziskové transakce v neziskové 
organizaci:organizaci:organizaci:organizaci:

Dodavatel, resp.
poskytovatelposkytovatel

služby

Donátor, 
Veřejný rozpočet, 

Spotřebitel,klient,
Návštěvník,Veřejný rozpočet, 

Daňový příjem
Návštěvník,
Daňový odvod



Srovnání prodeje a marketingu:Srovnání prodeje a marketingu:Srovnání prodeje a marketingu:Srovnání prodeje a marketingu:

MARKETINGOVÝ  PROCES zahrnuje:MARKETINGOVÝ  PROCES zahrnuje:MARKETINGOVÝ  PROCES zahrnuje:MARKETINGOVÝ  PROCES zahrnuje:
��zjištění, co zákazník potřebuje,zjištění, co zákazník potřebuje,
��vývoj výrobku/služeb k uspokojení těchto vývoj výrobku/služeb k uspokojení těchto ��vývoj výrobku/služeb k uspokojení těchto vývoj výrobku/služeb k uspokojení těchto 
potřeb,potřeb,potřeb,potřeb,

��stanovení ceny v souladu s požadavky stanovení ceny v souladu s požadavky 
dodavatele a představou zákazníka,dodavatele a představou zákazníka,dodavatele a představou zákazníka,dodavatele a představou zákazníka,

��distribuci výrobků/služeb k zákazníkovidistribuci výrobků/služeb k zákazníkovi��distribuci výrobků/služeb k zákazníkovidistribuci výrobků/služeb k zákazníkovi
��dohodnutí směny = PRODEJdohodnutí směny = PRODEJ



Obsah marketingu:Obsah marketingu:Obsah marketingu:Obsah marketingu:

•• Marketingový mixMarketingový mix•• Marketingový mixMarketingový mix
•• PozitioningPozitioning
•••• Tržní segmentaceTržní segmentace
•• Marketingový výzkumMarketingový výzkum•• Marketingový výzkumMarketingový výzkum
•• SWOT analýzaSWOT analýza•• SWOT analýzaSWOT analýza



Marketingový mix = 4 PMarketingový mix = 4 PMarketingový mix = 4 PMarketingový mix = 4 P

��CENACENA (price)(price) == odpovídáodpovídá situacisituaci nana trhu,trhu,��CENACENA (price)(price) == odpovídáodpovídá situacisituaci nana trhu,trhu,
vv neziskovéneziskové sféřesféře sese propro nini hledajíhledají zdrojezdroje
dotování,dotování, abyaby službyslužby bylybyly klientůmklientům dostupné,dostupné,dotování,dotování, abyaby službyslužby bylybyly klientůmklientům dostupné,dostupné,

��VÝROBEK/SLUŽBAVÝROBEK/SLUŽBA (product)(product) == služba,služba,
produktprodukt nebonebo program,program, kterýkterý naplňujenaplňuje potřebypotřebyproduktprodukt nebonebo program,program, kterýkterý naplňujenaplňuje potřebypotřeby
klientů,klientů,

��MÍSTO/DISTRIBUCEMÍSTO/DISTRIBUCE (p(placelace)) == produkt,produkt,��MÍSTO/DISTRIBUCEMÍSTO/DISTRIBUCE (p(placelace)) == produkt,produkt,
službaslužba nebonebo programprogram jsoujsou dostupné,dostupné,

��PROPAGACE/KOMUNIKACEPROPAGACE/KOMUNIKACE (pr(promotionomotion)) ==��PROPAGACE/KOMUNIKACEPROPAGACE/KOMUNIKACE (pr(promotionomotion)) ==
jakjak oslovujioslovuji vybranévybrané cílovécílové skupinyskupiny aa dárcedárce..
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Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v 
organizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoru
•• Marketing služeb:Marketing služeb:•• Marketing služeb:Marketing služeb:
–– LIDÉ LIDÉ –– zaměstnanci, klienti.zaměstnanci, klienti.
–– MATERIÁLNÍ PROSTŘEDÍ  MATERIÁLNÍ PROSTŘEDÍ  -- zařízení, zařízení, –– MATERIÁLNÍ PROSTŘEDÍ  MATERIÁLNÍ PROSTŘEDÍ  -- zařízení, zařízení, 
barevnost, čistota, rozmístění, hlučnost, apod. barevnost, čistota, rozmístění, hlučnost, apod. barevnost, čistota, rozmístění, hlučnost, apod. barevnost, čistota, rozmístění, hlučnost, apod. 

–– PROCESY PROCESY –– politika, postupy, mechanizace, politika, postupy, mechanizace, 
prostor pro rozhodování podřízených, prostor pro rozhodování podřízených, prostor pro rozhodování podřízených, prostor pro rozhodování podřízených, 
spolupráce se zákazníky, usměrňování spolupráce se zákazníky, usměrňování 
zákazníka, průběh poskytnutí služby.zákazníka, průběh poskytnutí služby.zákazníka, průběh poskytnutí služby.zákazníka, průběh poskytnutí služby.



Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v 
organizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoru
•• Marketing měst a obcí:Marketing měst a obcí:•• Marketing měst a obcí:Marketing měst a obcí:

–– PartnerstvíPartnerství, tj. účast veřejného i soukromého , tj. účast veřejného i soukromého 
sektoru při řízení obce a vytváření sítě vztahů s sektoru při řízení obce a vytváření sítě vztahů s 
různými subjekty tvořícími a ovlivňujícími produkt. různými subjekty tvořícími a ovlivňujícími produkt. 
sektoru při řízení obce a vytváření sítě vztahů s sektoru při řízení obce a vytváření sítě vztahů s 
různými subjekty tvořícími a ovlivňujícími produkt. různými subjekty tvořícími a ovlivňujícími produkt. 

–– To podporuje i tzv. To podporuje i tzv. marketing vztahůmarketing vztahů
•••• Trh spotřebitelůTrh spotřebitelů
•• Trh zaměstnancůTrh zaměstnanců
•• Trh dodavatelůTrh dodavatelů•• Trh dodavatelůTrh dodavatelů
•• Trh potenciálních pracovníkůTrh potenciálních pracovníků
•• Trh ovlivňovatelůTrh ovlivňovatelů•• Trh ovlivňovatelůTrh ovlivňovatelů
•• Trh referenčníTrh referenční



Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v 
organizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoru
•• Marketing neziskových organizací:Marketing neziskových organizací:•• Marketing neziskových organizací:Marketing neziskových organizací:

–– podle Johns Hopkins University vpodle Johns Hopkins University v Baltimore Baltimore 
(USA)(USA) se kse k nim připojujenim připojuje::(USA)(USA) se kse k nim připojujenim připojuje::
��CÍLOVÁ SKUPINACÍLOVÁ SKUPINA (public) = zákazníci/klienti, (public) = zákazníci/klienti, 
dárci, zaměstnanci,dárci, zaměstnanci, dobrovolníci, aj.dobrovolníci, aj.dárci, zaměstnanci,dárci, zaměstnanci, dobrovolníci, aj.dobrovolníci, aj.

��PRODUKČNÍPRODUKČNÍ KAPACITAKAPACITA == organizaceorganizace jeje
schopnaschopna efektivněefektivně uspokojituspokojit poptávkupoptávku popo svýchsvýchschopnaschopna efektivněefektivně uspokojituspokojit poptávkupoptávku popo svýchsvých
službách,službách, produktechproduktech nebonebo programechprogramech..



Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v Rozšíření marketing mixu v 
organizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoruorganizacích veřejného sektoru
•• Marketing neziskových organizací:Marketing neziskových organizací:•• Marketing neziskových organizací:Marketing neziskových organizací:

–– podle podle FreiburskFreiburskéé školškolyy
marketmarketiningg--managementumanagementu (Švýcarsko)(Švýcarsko)::marketmarketiningg--managementumanagementu (Švýcarsko)(Švýcarsko)::
��POLITIKAPOLITIKA (politic(politicss)) == lobování,lobování, nátlakovénátlakové
skupinyskupiny neziskovýchneziskových organizací,organizací,skupinyskupiny neziskovýchneziskových organizací,organizací,

��LIDÉLIDÉ (people)(people) == zaměstnanci,zaměstnanci, dobrovolníci,dobrovolníci,
členové,členové, dárci,dárci, klienti,klienti, ostatníostatní veřejnostveřejnost..členové,členové, dárci,dárci, klienti,klienti, ostatníostatní veřejnostveřejnost..



PozitioningPozitioningPozitioningPozitioning

Konečné sestavení marketingového mixu, Konečné sestavení marketingového mixu, 
které vymezí pozici výrobku na trhu. Cílem které vymezí pozici výrobku na trhu. Cílem které vymezí pozici výrobku na trhu. Cílem které vymezí pozici výrobku na trhu. Cílem 
je individualizace výrobku, tak aby ho je individualizace výrobku, tak aby ho je individualizace výrobku, tak aby ho je individualizace výrobku, tak aby ho 
spotřebitelé vnímali odlišně od jiných spotřebitelé vnímali odlišně od jiných 

konkurenčních výrobků.konkurenčních výrobků.konkurenčních výrobků.konkurenčních výrobků.



Tržní segmentaceTržní segmentaceTržní segmentaceTržní segmentace

Vstupní proces tzv. Vstupní proces tzv. strategického strategického Vstupní proces tzv. Vstupní proces tzv. strategického strategického 
marketingového plánovánímarketingového plánování..

Většina organizací poskytujících služby nedokáže Většina organizací poskytujících služby nedokáže Většina organizací poskytujících služby nedokáže Většina organizací poskytujících služby nedokáže 
vyhovět potřebám všech zákazníků, tzv. vyhovět potřebám všech zákazníků, tzv. 
nediferencovanému trhunediferencovanému trhu, ani nedokáže , ani nedokáže nediferencovanému trhunediferencovanému trhu, ani nedokáže , ani nedokáže 
konkurovat všem jeho účastníkům. Proto každá konkurovat všem jeho účastníkům. Proto každá konkurovat všem jeho účastníkům. Proto každá konkurovat všem jeho účastníkům. Proto každá 
organizace, zisková i nezisková, zpravidla organizace, zisková i nezisková, zpravidla 
přijímá strategii přijímá strategii tržní segmentacetržní segmentace a a přijímá strategii přijímá strategii tržní segmentacetržní segmentace a a 
positioningu.positioningu.



Segment trhu jeSegment trhu jeSegment trhu jeSegment trhu je

skupina zákazníků se shodnými skupina zákazníků se shodnými skupina zákazníků se shodnými skupina zákazníků se shodnými 
potřebami, které se ve vztahu ke potřebami, které se ve vztahu ke potřebami, které se ve vztahu ke potřebami, které se ve vztahu ke 
stejnému výrobku/službě odlišují od stejnému výrobku/službě odlišují od 
potřeb zákazníků jiných skupin.potřeb zákazníků jiných skupin.
stejnému výrobku/službě odlišují od stejnému výrobku/službě odlišují od 
potřeb zákazníků jiných skupin.potřeb zákazníků jiných skupin.



Cílový segmentCílový segmentCílový segmentCílový segment

představuje tu část trhu, kterou si organizace představuje tu část trhu, kterou si organizace představuje tu část trhu, kterou si organizace představuje tu část trhu, kterou si organizace 
vybrala z širšího trhu. Organizace tak činí na vybrala z širšího trhu. Organizace tak činí na 
základě tzv. základě tzv. segmentačníchsegmentačních kritériíkritérií: : základě tzv. základě tzv. segmentačníchsegmentačních kritériíkritérií: : 

•• Geografická (země, kraj, město,…)Geografická (země, kraj, město,…)
•• Demografická (věk, pohlaví, stav,…)Demografická (věk, pohlaví, stav,…)•• Demografická (věk, pohlaví, stav,…)Demografická (věk, pohlaví, stav,…)
•• Socioekonomická (příjem, životní standard, …)Socioekonomická (příjem, životní standard, …)
•• Psychografická (postoje, potřeby, Psychografická (postoje, potřeby, •• Psychografická (postoje, potřeby, Psychografická (postoje, potřeby, 
živ.hodnoty,…)živ.hodnoty,…)živ.hodnoty,…)živ.hodnoty,…)

•• Motivy vedoucí ke koupi (zvyk, loajalita ke Motivy vedoucí ke koupi (zvyk, loajalita ke 
značce,…)značce,…)značce,…)značce,…)

•• Časové (víkendové nákupy, dovolené, …)Časové (víkendové nákupy, dovolené, …)



Výběr trhů v cíleném Výběr trhů v cíleném Výběr trhů v cíleném Výběr trhů v cíleném 
marketingumarketingumarketingumarketingu
Poznání segmentů trhu a následná příprava Poznání segmentů trhu a následná příprava Poznání segmentů trhu a následná příprava Poznání segmentů trhu a následná příprava 
nabídky nabídky -- proces zahrnujeproces zahrnuje

a) segmentace trhu: rozčlenění trhu na relativně a) segmentace trhu: rozčlenění trhu na relativně a) segmentace trhu: rozčlenění trhu na relativně a) segmentace trhu: rozčlenění trhu na relativně 
homogenní skupinkyhomogenní skupinky

b) pokrytí trhu b) pokrytí trhu -- vyhodnocení segmentů a výběr vyhodnocení segmentů a výběr b) pokrytí trhu b) pokrytí trhu -- vyhodnocení segmentů a výběr vyhodnocení segmentů a výběr 
těch, kde se budu snažit získat co největší podíltěch, kde se budu snažit získat co největší podíl

c) tržní pozice c) tržní pozice -- prostředek, jak firma tlumočí prostředek, jak firma tlumočí c) tržní pozice c) tržní pozice -- prostředek, jak firma tlumočí prostředek, jak firma tlumočí 
odlišným skupinám fakt, že jsou pro ně odlišným skupinám fakt, že jsou pro ně 
připraveny „programy“ splňující jejich potřebypřipraveny „programy“ splňující jejich potřebypřipraveny „programy“ splňující jejich potřebypřipraveny „programy“ splňující jejich potřeby



Principy segmentacePrincipy segmentacePrincipy segmentacePrincipy segmentace

Jaký segment je ideální?Jaký segment je ideální?Jaký segment je ideální?Jaký segment je ideální?
•• Segmenty navzájem velmi odlišné (vnější Segmenty navzájem velmi odlišné (vnější 
heterogenita)heterogenita)heterogenita)heterogenita)

•• “uvnitř” co nejvíce podobné (vnitřní “uvnitř” co nejvíce podobné (vnitřní 
homogenita)homogenita)homogenita)homogenita)

Výhody segmentaceVýhody segmentace
•• zvyšování tržebzvyšování tržeb•• zvyšování tržebzvyšování tržeb
•• pružnější reakce na změny v tržní poptávcepružnější reakce na změny v tržní poptávce•• pružnější reakce na změny v tržní poptávcepružnější reakce na změny v tržní poptávce
•• snížení nebezpečí konkurenčních válek snížení nebezpečí konkurenčních válek 
•• účelnější vynaložení fin. prostředkůúčelnější vynaložení fin. prostředků•• účelnější vynaložení fin. prostředkůúčelnější vynaložení fin. prostředků



MARKETINGOVÝ POSTUP MARKETINGOVÝ POSTUP MARKETINGOVÝ POSTUP MARKETINGOVÝ POSTUP 
NEZISKOVÝCH ORGANIZACÍNEZISKOVÝCH ORGANIZACÍNEZISKOVÝCH ORGANIZACÍNEZISKOVÝCH ORGANIZACÍ

Marketing neziskových organizací nesmí být Marketing neziskových organizací nesmí být 
vnímán jenom jako technika. Je to vnímán jenom jako technika. Je to vnímán jenom jako technika. Je to vnímán jenom jako technika. Je to 

základní přístup, jak činnost organizace základní přístup, jak činnost organizace základní přístup, jak činnost organizace základní přístup, jak činnost organizace 
pojímat a organizovat.pojímat a organizovat.



1.Určení vazby mezi 1.Určení vazby mezi 
marketingovým a strategickým marketingovým a strategickým marketingovým a strategickým marketingovým a strategickým 
plánem organizaceplánem organizaceplánem organizaceplánem organizace

Strategický plán:Strategický plán:

KAM SEJAK SE TAM DOSTANEME
KDE 
JSME

KAM SE
CHCEME
DOSTAT

JAK SE TAM DOSTANEME

JSME DOSTAT



K určení této vazby se používá:K určení této vazby se používá:K určení této vazby se používá:K určení této vazby se používá:

��SWOT analýzaSWOT analýza��SWOT analýzaSWOT analýza
��Marketingový průzkumMarketingový průzkum



2. Stanovení marketingových 2. Stanovení marketingových 2. Stanovení marketingových 2. Stanovení marketingových 
cílůcílůcílůcílů

�� AkčníAkční cílecíle == konkrétní,konkrétní, specifickyspecificky zaměřenézaměřené�� AkčníAkční cílecíle == konkrétní,konkrétní, specifickyspecificky zaměřenézaměřené
měřitelnéměřitelné výsledkyvýsledky.. VětšinouVětšinou sese týkajítýkají věcí,věcí, kterékteré
lzelze spočítat,spočítat, napřnapř.. početpočet lidí,lidí, kteříkteří sese zúčastnízúčastnílzelze spočítat,spočítat, napřnapř.. početpočet lidí,lidí, kteříkteří sese zúčastnízúčastní
akce,akce, množstvímnožství získanýchzískaných peněžpeněž čiči početpočet novýchnových
členů,členů, apodapod..členů,členů, apodapod..

�� CíleCíle vv oblastioblasti imageimage == neměřitelné,neměřitelné,
podobnépodobné prohlášení,prohlášení, vizi,vizi, čiči posláníposlání organizace,organizace,podobnépodobné prohlášení,prohlášení, vizi,vizi, čiči posláníposlání organizace,organizace,
napřnapř.. „Dolnoslezská„Dolnoslezská cyklistickácyklistická společnostspolečnost chcechce
býtbýt vnímánavnímána jakojako pokrokovápokroková občanskyobčanskybýtbýt vnímánavnímána jakojako pokrokovápokroková občanskyobčansky
orientovanáorientovaná organizace,organizace, kterákterá prosazujeprosazuje ježděníježdění
nana kolekole jakojako efektivníefektivní způsob,způsob, jakjak zbavitzbavit městoměsto
exhalacíexhalací..““
nana kolekole jakojako efektivníefektivní způsob,způsob, jakjak zbavitzbavit městoměsto
exhalacíexhalací..““



Při stanovování marketingových cílů je Při stanovování marketingových cílů je 
dobré si zodpovědět následující dobré si zodpovědět následující dobré si zodpovědět následující dobré si zodpovědět následující 
otázky:otázky:otázky:otázky:

•• CoCo jsoujsou nejlepšínejlepší výsledky,výsledky, veve kterékteré organizaceorganizace•• CoCo jsoujsou nejlepšínejlepší výsledky,výsledky, veve kterékteré organizaceorganizace
můžemůže doufat?doufat? DoDo kdy?kdy?

•• JakéJaké vnějšívnější faktoryfaktory jíjí pomohoupomohou nebonebo naopaknaopak•• JakéJaké vnějšívnější faktoryfaktory jíjí pomohoupomohou nebonebo naopaknaopak
bráníbrání vv dosaženídosažení vytyčenýchvytyčených cílů?cílů?

•• JJakak ovlivníovlivní rozpočet,rozpočet, časovéčasové možnostimožnosti•• JJakak ovlivníovlivní rozpočet,rozpočet, časovéčasové možnostimožnosti
zaměstnancůzaměstnanců aa dobrovolníkůdobrovolníků ii ostatníostatní vnitřnívnitřní
podmínkypodmínky procesproces realizacerealizace vytyčenýchvytyčených cílů?cílů?podmínkypodmínky procesproces realizacerealizace vytyčenýchvytyčených cílů?cílů?

•• CoCo jsoujsou propro danoudanou organizaciorganizaci realistickérealistické aa
dosažitelnédosažitelné cíle?cíle? DoDo kdy?kdy?dosažitelnédosažitelné cíle?cíle? DoDo kdy?kdy?



3. Představení organizace 3. Představení organizace 3. Představení organizace 3. Představení organizace 
na trhuna trhuna trhuna trhu
jeje vhodnévhodné hlavněhlavně tehdy,tehdy, kdyžkdyž organizaceorganizacejeje vhodnévhodné hlavněhlavně tehdy,tehdy, kdyžkdyž organizaceorganizace
vstupujevstupuje nana trhtrh poprvé,poprvé, nebonebo změnilazměnila--lili
vv průběhuprůběhu svésvé existenceexistence cílcíl svésvé činnosti,činnosti,vv průběhuprůběhu svésvé existenceexistence cílcíl svésvé činnosti,činnosti,
nabízenýnabízený produktprodukt nebonebo službuslužbu.. MělaMěla byby
všakvšak vždyvždy usilovatusilovat vv rámcirámci svéhosvéhovšakvšak vždyvždy usilovatusilovat vv rámcirámci svéhosvého
představenípředstavení nana trhutrhu oo jasnájasná aa pravdivápravdivá
sdělení,sdělení, kterákterá budebude opíratopírat oo vysokouvysokou
představenípředstavení nana trhutrhu oo jasnájasná aa pravdivápravdivá
sdělení,sdělení, kterákterá budebude opíratopírat oo vysokouvysokou
kvalitukvalitu jíjí poskytovanýchposkytovaných služeb,služeb, nebonebokvalitukvalitu jíjí poskytovanýchposkytovaných služeb,služeb, nebonebo
nabízenýchnabízených produktůproduktů..



4. Marketingový mix4. Marketingový mix = = poměr poměr 4. Marketingový mix4. Marketingový mix = = poměr poměr 
mezi jednotlivými složkami mark. mixu mezi jednotlivými složkami mark. mixu mezi jednotlivými složkami mark. mixu mezi jednotlivými složkami mark. mixu 

A díky němu vymezení pozice produktu na trhu. A díky němu vymezení pozice produktu na trhu. A díky němu vymezení pozice produktu na trhu. A díky němu vymezení pozice produktu na trhu. 
•• MístoMísto
•• DistribuceDistribuce•• DistribuceDistribuce
•• KomunikaceKomunikace•• KomunikaceKomunikace
•• CenaCena
•• Produkční kapacitaProdukční kapacita•• Produkční kapacitaProdukční kapacita
•• LidéLidé•• LidéLidé



55. Marketingový plán. Marketingový plán55. Marketingový plán. Marketingový plán

��realizačnírealizační shrnutíshrnutí –– načrtnenačrtne nejvýznamnějšínejvýznamnější��realizačnírealizační shrnutíshrnutí –– načrtnenačrtne nejvýznamnějšínejvýznamnější
body,body, strategickéstrategické návrhynávrhy aa jejichjejich důsledkydůsledky..
PoskytujePoskytuje stručnéstručné shrnutíshrnutí celéhocelého návrhunávrhu..PoskytujePoskytuje stručnéstručné shrnutíshrnutí celéhocelého návrhunávrhu..

��analýzuanalýzu současnésoučasné situacesituace –– čerpáčerpá sese zeze
SWOTSWOT analýzy,analýzy,SWOTSWOT analýzy,analýzy,

��cílecíle -- kamkam sese chcechce organizaceorganizace dostatdostat..
��postupypostupy -- jakjak tamtam dojde,dojde,��postupypostupy -- jakjak tamtam dojde,dojde,
��uvedeníuvedení dodo praxepraxe -- kdo,kdo, coco aa dodo kdykdy udělá,udělá,��uvedeníuvedení dodo praxepraxe -- kdo,kdo, coco aa dodo kdykdy udělá,udělá,
��!!!!!! ROZPOČETROZPOČET !!!!!! -- kolikkolik všechnovšechno budebude státstát..



6. 6. Vypracování marketingové Vypracování marketingové 6. 6. Vypracování marketingové Vypracování marketingové 
komunikační kampaněkomunikační kampaněkomunikační kampaněkomunikační kampaně

= = mechanismus, který organizaci spojuje mechanismus, který organizaci spojuje 
ss jejími cílovými skupinami. jejími cílovými skupinami. ss jejími cílovými skupinami. jejími cílovými skupinami. 

= = zahrnuje všechny způsoby komunikace, zahrnuje všechny způsoby komunikace, = = zahrnuje všechny způsoby komunikace, zahrnuje všechny způsoby komunikace, 
kterými organizace vytváří svůj image kterými organizace vytváří svůj image kterými organizace vytváří svůj image kterými organizace vytváří svůj image 
nebo motivuje lidi knebo motivuje lidi k pro ni potřebným pro ni potřebným 
směnám. směnám. směnám. směnám. 



TeTechniky/nástroje chniky/nástroje komunikace:komunikace:TeTechniky/nástroje chniky/nástroje komunikace:komunikace:

•• inzeráty, inzeráty, 
••
••
•• výroční zprávy, výroční zprávy, 
•• billboardy, billboardy, •• billboardy, billboardy, 
•• informační brožury, informační brožury, 
•• přímý prodej, přímý prodej, •• přímý prodej, přímý prodej, 
•• podpora prodeje, podpora prodeje, 
•• plakáty, plakáty, •• plakáty, plakáty, 
•• tiskové zprávy, tiskové zprávy, 
•• návštěvní hodiny vnávštěvní hodiny v kanceláři, kanceláři, •• návštěvní hodiny vnávštěvní hodiny v kanceláři, kanceláři, 
•• veletrhy, veletrhy, 
•• články včlánky v novinách apod. novinách apod. •• články včlánky v novinách apod. novinách apod. 



Pro zhodnocení Pro zhodnocení komunikkomunikačních aktivit se ačních aktivit se Pro zhodnocení Pro zhodnocení komunikkomunikačních aktivit se ačních aktivit se 
doporučuje zodpovědět následující otázky:doporučuje zodpovědět následující otázky:

•• JakouJakou cílovoucílovou skupinuskupinu organizaceorganizace oslovuje?oslovuje?•• JakouJakou cílovoucílovou skupinuskupinu organizaceorganizace oslovuje?oslovuje?
•• PoužívámePoužíváme propro nini citlivýcitlivý propagačnípropagační nástroj,nástroj,
respresp.. mixmix nástrojů?nástrojů?respresp.. mixmix nástrojů?nástrojů?

•• OdpovídáOdpovídá použitípoužití vybranýchvybraných propagačníchpropagačních
techniktechnik rozpočturozpočtu organizace?organizace?techniktechnik rozpočturozpočtu organizace?organizace?

•• PřinášíPřináší užuž vybranývybraný nástrojnástroj dobrédobré výsledkyvýsledky aa
vytvářívytváří žádoucížádoucí image?image?vytvářívytváří žádoucížádoucí image?image?

•• PředávámePředáváme sdělenísdělení přiměřeněpřiměřeně častočasto aa
dlouhodobě?dlouhodobě?

•• PředávámePředáváme sdělenísdělení přiměřeněpřiměřeně častočasto aa
dlouhodobě?dlouhodobě?

•• NeopouštímeNeopouštíme zbytečnězbytečně osvědčené?osvědčené?•• NeopouštímeNeopouštíme zbytečnězbytečně osvědčené?osvědčené?
•• DržímeDržíme směr?směr?



7. 7. Zhodnocení výsledků a postupů, Zhodnocení výsledků a postupů, 
které organizace vkteré organizace v rámci svého rámci svého které organizace vkteré organizace v rámci svého rámci svého 

marketingového postupu použila.marketingového postupu použila.marketingového postupu použila.marketingového postupu použila.

•• DosáhlaDosáhla organizaceorganizace skutečněskutečně svýchsvých akčníchakčních cílůcílů
čiči cílůcílů vv oblastioblasti image?image?čiči cílůcílů vv oblastioblasti image?image?

•• CoCo fungovalofungovalo dobře?dobře?•• CoCo fungovalofungovalo dobře?dobře?
•• CoCo fungovalofungovalo špatně?špatně?
•• CoCo byby sese dalodalo příštěpříště udělatudělat jinak?jinak?•• CoCo byby sese dalodalo příštěpříště udělatudělat jinak?jinak?
•• CoCo byby sese mohlomohlo zopakovat?zopakovat?•• CoCo byby sese mohlomohlo zopakovat?zopakovat?


