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Co je marketing? - A.Smith:

y2Jedinym a konecnym cilem veskeré vyroby a
sluzeb je spotreba. Zajem vyrobce se mel
vzit v uvahu jen tehdy, podpori-li take
zajem zakaznika/spotrebitele. “

(1776)
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Co je marketing? - P.Drucker:

,Marketing je jako podnik,
videny z hlediska jeho
konecného vysledku, tj. z
hlediska zakazniku. “
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Co je marketing?- M. Foret:

»,Systém propracovanych principu a
postupu, s jejichz pomoci
organizace prakticky poznavaji
prani a potreby svych zakazniku a
nasledné na neé reaguji. “
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Co je marketing?- Ph. Kotler:

,,» Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a
pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobku s ostatnimi.* jinymi slovy:

,Marketing je hledani a uspokojovani potreb

zpusobem, ktery prinasi pozitivni hodnoty
pro obé zucastneneé strany. “
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Co je marketing?- obecne:

,Dodani spravnych veci na
spravne misto za spravnou
cenu ve spravny cas*
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Orientace firem na trh, resp. podnikatelské
koncepce

1. Orientace na produkci

2. Orientace na produkt

3. Orientace na prodej

4. Orientace na zakaznika

5. Spolecensky marketing

Vsechny néjakym zpusobem kopiruji historicky vyvoj
svétovéeho hospodarstvi.
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Orientace na produkci, resp. vyrobni podnik. koncepce

Predpoklad: spotrebitelé chtéji siroce dostupné
vyrobky za nizkou cenu

Od samotného produktu se ocekava efektivita a
racionalizace vyrobniho procesu (Ford, Bata,
hromadna prumyslova produkce)

B poptavka prevysuje nabidku (spotreb. chteji
vyrobek samotny vice nez jeho pekné vlastnosti)

M pro rozsireni trhu je nutné zvysit produkci, coz
lze zvysovanim produktivity prace
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Orientace na produkt, resp. vyrobkova podnikat.
koncepce
Predpoklad: duraz kladen na produkt samotny, spotrebitelé si
oblibi ty vyrobky, které nabizeji vetsi kvalitu nebo vykon
B nejuspésnéjsi budou ty organizace, které
prinaseji na trh nové, inovované ¢i jinak dokonalé
vyrobky a sluzby
B kupujici obdivuje dobré zbozi a oceni
kvalita/vykon
B MUzZe vést k ,,zaslepeni vyrobce“ jeho kvalitou
zbozi
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Orientace na prodej, resp. prodejni podnikatelska koncepce

Predpoklad: spotrebitelé si nekoupi dost vyrobku, je nutné vyvijet
agresivni prodejni a propagacni usili (cca od 50. let)

Nejdrive vyrobit, pak prodat za pouziti reklamy, podpory
prodeje, osobniho prodeje

Dnes pouzivano u ,,nevyhledavaného zbozi“ (pojisténi,
encyklopedie, pohrebni pozemky)

Pozitivni vysledky z kratkodobéeho hlediska, ne prilis perspektivni
jako dlouhodoba strategie
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Orientace na zakaznika, resp. marketingova podnik.
koncepce

Predpoklad: urcovani potreb a pozadavku cilovych
trha a poskytovani pozadovaného Uc¢innéji a
efektivnéji nez u konkurence

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

Spokojeny zakaznik = staly, resp. verny zakaznik
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Spokojeny zakaznik

1. Kupuje znovu
2. Hovori s ostatnimi o firme priznive

3. Vénuje mene pozornosti konkurencnim znackam a
reklame

4. Kupuje od stejné firmy i jiné vyrobky

54 - 70% zakazniku, kteri si stézuji, uzavre znovu
obchod

nespokojeny zakazni informuje 11 lidi

spokojeny zakaznik informuje 3 lidi
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Spolecensky marketing

Predpoklad: vyhyba se potencialnim konfliktum
mezi spotrebitelskymi pozadavky,
spotrebitelskymi zajmy a dlouhodobym
blahobytem spotrebitele a spolecnosti

Rovnovaha mezi ziskem podniku a spokojenosti
zakaznika a verejnym zajmem.

Oblast: nové produkty, postupy a technologie
odpovidajici ochrané zivotni prostredi
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Posun smérem k integrované marketingove
organizaci |.

Marketing jako rovnocenna cinnost:

15
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Posun smérem k integrované marketingove
organizaci Il.

Marketing jako integrovany a organicky prvek organizace
orientované na zakaznika

éstnanci
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Marketing-management, resp. marketingove
rizeni:

Proces planovani a provadéni koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zbozi a sluzeb s cilem
vytvaret smeny, ktere upokojuji cile
jednotlivce i organizaci.

(Kotler, 2001)
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Opravnénost marketingu v neziskovém sektoru ?

ANO ci NE?

Rada rozporuplnych nazord
( z oblasti zdravotnictvi):

Zapati prezentace 18
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Argumenty PROTI I:

> realizace marketingu v neziskovych organizacich je
spojena s neadekvatnimi naklady, ktere jsou
castecné hrazeny z verejnych rozpoctu,

> marketingovy pruzkum v nékterych odvétvich
verejneho sektoru - napr. ve zdravotnictvi - je
pseudovédecky, protoze spotrebitelé sluzby -
nemocni - nemaji preferenci v oblasti forem leceni,

> spotreba sluzeb, poskytovanych nekterymi
neziskovymi organizacemi, vyplyva ze specificky
vynucené spotreby,

Zapati prezentace 19
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Argumenty PROTI II:

> jednotlive pracovni procesy v neziskovych
organizacich jsou specifické a jedinecné,

> pri rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou
cenove motivy rozhodujici,

> sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni
charakter,

> rozhodovani spotrebitelt se v techto
podminkach nerealizuje béZnym zpusobem,
urcenym zakony jejich hranicniho uzitku a
ekonomicke efektivnosti.

Zapati prezentace 20
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Argumenty PRO I:

> neziskove organizace se v poslednich letech
dostavaji do situace rostouci soutézivosti o
ziskani prijmu i klientu. Konkurence pro née

vytvari jak organizace verejneho sektoru,
tak privatni organizace;

> verejna  kontrola cinnosti  neziskovych
organizaci vyzaduje dosahnuti
komunikativhiho  chovani, efektivnosti
v nakladové a ridici oblasti;
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Argumenty PRO lI:

> rostouci pozadavky spotrebitelu vyzaduji
zvysovani kvalifikace a kvality dialogu,
predevsim v oblasti vyménnych relaci, ktera
je zakladnim usekem hodnoceni;

> nakladove omezeni vyzaduje vySsi
efektivnost vyuzivani zdroju, ktera se da
dosahnout prave prostrednictvim vyssiho
stupné Ucasti spotrebitelu v procesu sluzeb.
Tato skutecnost vytvari tlak na realizaci
vychovy spotrebitele a celého okoli

organizace ve prospech racionalni spotreby;

Zapati prezentace 22
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Argumenty PRO lll:

> rostouci profesionalni uroven pracovni sily vyzaduje
vyssSi uroven managementu vnitropodnikovych
vztahu, tj. regulaci nejen prostrednictvim penéznich
vztahu;

> vysledky marketingového pruzkumu jsou zasadnim
vstupem pro proces strategického managementu,
identifikaci okoli, jeho pozadavku, coz je zakladnim
predpokladem pro zpracovani cilu, rozpoctu a definic
produktu organizace;
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Argumenty PRO IV:

> nedostatek financnich zdroju libovolného charakteru
vyzaduje rozvoj podnikatelské cinnosti, jako
doplikového zdroje prijmu. Tyto cinnosti funguji
plné v podminkach trzni regulace a vyzaduji rozvoj
marketingové cinnosti neziskovych organizaci.

Zapati prezentace 24
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Specifika marketingu v neziskovem sektoru:

B Produkt = sluzba, navic doprovazena
externim uzitkem.

B Diky externim uzitkum lze obtizné
identifikovat jediného uzivatele, tzn. je
vice cilovych skupin.

B Klienti casto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).

Zapati prezentace 25
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Specifika marketingu v neziskovem sektoru:

B Manazeri organizaci v NS maji mensi volnost v
rozhodovani, ovlivnuji je statutarne
stanovené standardy.

VA 4 4

B Cena, pokud se uziva, odrazi centralné
stanovene spolecenske hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta.
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Specifika marketingu v neziskovem sektoru:

B Na tradicnich trzich dochazi k jednoduchym
smennym transakcim (zbozi za penize), v
neziskovém sektoru nejde o sménu primou,

ale zprostredkovanou pres treti stranu - viz
nasledujici 2 obrazky:

Zapati prezentace 27
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Marketingové sménné transakce v ziskové organizaci:

Zbozi, sluzby

Penize

Zapati prezentace 28
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Marketingové smeénné transakce v neziskoveé
organizaci:

Zapati prezentace 29



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Srovnani prodeje a marketingu:

MARKETINGOVY PROCES zahrnuje:

> zjisteni, co zakaznik potrebuje,

> vyvoj vyrobku/sluzeb k uspokojeni techto
potreb,

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

> distribuci vyrobku/sluzeb k zakaznikovi
» dohodnuti smeny = PRODEJ
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Obsah marketingu:

B Marketingovy mix

M Pozitioning

B Trzni segmentace

B Marketingovy vyzkum
B SWOT analyza

Zapati prezentace

WWW.econ.muni.cz
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Marketingovy mix = 4 P

» CENA (price) = odpovida situaci na trhu, v neziskove
sfere se pro ni hledaji zdroje dotovani, aby sluzby
byly klientum dostupné,

> VYROBEK/SLUZBA (product) = sluzba, produkt nebo
program, ktery naplnuje potreby klientu,

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

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

Zapati prezentace 32



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Rozsireni marketing mixu v organizacich neziskoveho

sektoru .
B Marketing sluzeb:

B LIDE - zaméstnanci, klienti.
B MATERIALNI PROSTREDI - zafizeni, barevnost,
cistota, rozmisteni, hlucnost, apod.

B PROCESY - politika, postupy, mechanizace,
prostor pro rozhodovani podrizenych,
spoluprace se zakazniky, usmérnovani
zakaznika, prubéh poskytnuti sluzby.
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Rozsireni marketing mixu v organizacich neziskoveho sektoru

B Marketing mést a obci:

B Partnerstvi, tj. ucast verejného i soukromeho sektoru
pri rizeni obce a vytvareni sité vztahd s ruznymi
subjekty tvoricimi a ovlivaujicimi produkt.

B To podporuje i tzv. marketing vztahu

B Trh spotrebiteld

B Trh zaméstnancu

B Trh dodavatell

B Trh potencialnich pracovniku
B Trh ovliviovatelu

B Trh referencni
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Rozsireni marketing mixu v organizacich neziskoveho
sektoru

B Marketing neziskovych organizaci:
B podle Johns Hopkins University v Baltimore (USA) se
k nim pripojuje:
>CILOVA SKUPINA (public) = zakaznici/klienti,
darci, zaméstnanci, dobrovolnici, aj.

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

Zapati prezentace 35
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Rozsireni marketing mixu v organizacich neziskoveho
sektoru

B Marketing neziskovych organizaci:

B podle Freiburskée skoly
marketing-managementu (Svycarsko):

»>POLITIKA (politics) = lobovani, natlakove skupiny
neziskovych organizaci,

>LIDE (people) = zaméstnanci, dobrovolnici,
clenove, darci, klienti, ostatni verejnost.

Zapati prezentace 36
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Pozitioning

Konecne sestaveni marketingového mixu, kterée
vymezi pozici vyrobku na trhu. Cilem je
individualizace vyrobku, tak aby ho
spotrebitelé vnimali odlisné od jinych
konkurencnich vyrobku.
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Trzni segmentace

Vstupni proces tzv. strategického
marketingovéeho planovani.

Vétsina organizaci poskytujicich sluzby
nedokaze vyhovét potrebam vsech zakaznikd,
tzv. nediferencovanému trhu, ani nedokaze
konkurovat vsem jeho Ucastnikum. Proto
kazda organizace, ziskova i neziskova,
zpravidla prijima strategii trzni segmentace
a positioningu.
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Segment trhu je

skupina zakazniku se shodnymi
potrebami, ktere se ve vztahu ke
stejnému vyrobku/sluzbé odlisuji od
potreb zakazniku jinych skupin.
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Cilovy segment

predstavuje tu cast trhu, kterou si organizace vybrala z
sirsiho trhu. Organizace tak cini na zaklade tzv.
segmentacnich kritérii:

Geograficka (zeme, kraj, meésto,...)

Demograficka (vek, pohlavi, stav,...)
Socioekonomicka (prijem, zivotni standard, ...)
Psychograficka (postoje, potreby, ziv.hodnoty,...)

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

Casové (vikendové nakupy, dovolené, ...)
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Marketing nehmotného
produktu
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Charakter produktu a jeho realizace

Marketing z pohledu produktového mixu
muzZeme chapat jako

nastroj realizace vymeny toho, co mame a co
je hodnotné za néco, co potrebujeme.
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Proto musime znat.....:

B jaké jsou nase cile,
B jaké je nase postaveni a faktory, které
mohou nasi organizaci ovlivnit,

B jakeé jsou charakteristiky naseho produktu.

Zapati prezentace 43
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...a uveédomit si charakter toho, co nabizime, tedy: (AUDIT PRODUKTU)

B Co vlastné nabizime - vyrobky, sluzby, myslenky (tzv.
cause marketing )???

B Komu je nase nabidky urcena - kdo je nasi cilovou
skupinou, nasim klientem???

® Jakou potrebu uspokojujeme???

B |ze tuto potrebu uspokojit i jinym zpusobem, jinymi
prostredky, s pomoci jinych subjektu???
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...a uvédomit si charakter toho, co nabizime, tedy:

B Nakolik je dulezité uspokojeni dané potreby
pro nasi cilovou skupinu?

B Pokud nabizime vice aktivit pro vice cilovych
skupin, ktera cilova skupina je nejvetsi a
ktera aktivita prinasi nejvetsi uzitek?

B S kym vstupujeme do styku v procesu vymeny
naseho produktu za néco, co potrebujeme?
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Produl(t v neziskovém sektoru
= SLUZBA
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Definice sluzby I.:

o7/ VvV 7

»Statky, které neprodukuji zadnou hodnotu“
(Adam Smith, 1776)

Na to navazuje i Marx a nasledné i centralnée
planovane ekonomiky.

Dusledek = podcenéni celého sektoru.
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Definice sluzby Il.:

»Sluzba je jakakoliv cinnost nebo vyhoda,
kterou jedna strana muze nabidnout druhé

strane, je
v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni
vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem*

(Kotler - Armstrong 1997)
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Definice sluzby IlI:

»...soubor hmotnych a nehmotnych prvku
obsahujicich funkcni, socialni a psychologicke
uzitky nebo vyhody. Produktem muze byt

myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace
vsech tri vystupu“

(Pride - Ferrell, 1991)
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Definice obsahu sluzby:

B Materialni prvky- hmotné slozky sluzby, které
sluzbu doplnuji nebo umoznuji jeji poskytnuti
(stacionar - pomucky pro handicapované)

B Smyslové pozitky - rozpoznavame smysly
(hluk, ticho, vuné, apod.)

B Psychologické vyhody nabidky - subjektivni,
pro kazdého zakaznika jiné, obtizné je
vymezit.

(Sasser, 1978)
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Marketing sluzeb je slozitejsi!!!

22?PROC???
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Vlastnosti sluzeb:

B Nehmotnost
B Neoddelitelnost

B Heterogenita, resp. promenlivost
B ZnicCitelnost
B Nemoznost vlastnictvi
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Nehmotnost sluzeb

Nekterée prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako
napriklad spolehlivost, osobni pristup poskytovatele sluzby,

duvéryhodnost, jistota, apod. lze ovérit az pri nakupu a
spotrebeé sluzby.

Je pric¢inou, ze zakaznik:

B obtizne hodnoti konkurujici si sluzby,

B obava se rizika pri nakupu sluzby,

B klade duraz na osobni zdroje informaci,

W jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby
pouziva cenu.
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Nehmotnost sluzeb

Management musi reagovat:
B omezenim slozitosti poskytovani sluzby,

B zduraznovanim hmotnych podnétu, pripadné
materialoveho prostredi,

B usnadnénim tzv. ustni reklamy (osobni
doporuceni) - komunikacni mix,

B zamereni se na kvalitu sluzeb - vytvareni silné
znacky.
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Neoddeélitelnost sluzeb

Produkci a spotrebu zbozi lze od sebe oddélit. Sluzba je
produkovana
v pritomnosti zakaznika - zakaznik se zucastni poskytovani

sluzby, je tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce.
Je pric¢inou, ze zakaznik:
M je spoluproducentem sluzby,

B Casto se podili na vytvareni sluzby spolu
s ostatnimi zakazniky,

B nekdy musi cestovat na misto produkce
sluzby.
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Neoddeélitelnost sluzeb

Management musi reagovat:

B snahou o oddeéleni produkce a spotreby,
B rizenim vztahu zakaznik - poskytovatel,
B zdokonalovanim systému dodavky sluzeb.
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Heterogenita sluzby

Je mozné, ze zpusob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi.

- pricinou, ze zakaznik:

B nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby,

B obtizne si vybira mezi konkurujicimi se
sluzbami,

B musi se casto podrobit pravidlum pro

poskytovani sluzby tak, aby byla zachovana
konzistence jeji kvality.
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Heterogenita sluzby

Management musi reagovat:

B stanovenim norem kvality chovani
zameéstnancu,

B vychovou, motivaci zaméstnancu,

B vybérem a planovanim procesu poskytovani
sluzby.
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Znicitelnost sluzby

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, ze sluzby nelze skladovat,
uchovavat, znovu prodavat nebo vracet.

NrN e

Je pric¢inou, ze zakaznik:
B obtizné reklamuje sluzbu,

B muze byt konfrontovan jak s nadbytecnou, tak
nenaplnénou kapacitou.

Management musi reagovat:
B stanovenim pravidel pro vyrizovani stiznosti,
B planovanim poptavky a vyuziti kapacit.
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Nemoznost vlastnictvi sluzby

Je pric¢inou, ze zakaznik:

B vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby,

B sluzbu mu prinaseji kratké (prime) distribucni
kanaly.

Management musi reagovat:

B zduraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti
substituce sluzeb za zbozi,

B peclivym vybérem zprostredkovatelu.
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Uspéch sluzby zavisi na jeji:

Bdostupnosti HMpovesti
HMcene Emodnosti
Bjedinecnosti Espolehlivosti

Bmvlastni hodnotée Mvysledcich
Bmkvalite Bdodavani
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Lidé se vraceji do organizace, kdyz personal je:

Mstarostlivy Epratelsky
Hmvesely Hmznaly veci
Hpozorny BMprofesionalni

Hpresny Bkompetentni
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Strategie produktu sluzby

Vétsina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb,
tzn. vice ¢i méne rozsahly sortiment
nabizenych sluzeb. O sortimentu sluzeb

hovorime jako o hloubce a sirce nabizenych
sluzeb.

—> PORTFOLIO PRODUKTU ORGANIZACE
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ooao o

Site sortimentu (produkéni ady)

Hloubka jazykové kurzy | ... .
produk¢ni pro predSkolni

vvvvvvv

~~~~~~~
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Vytvoreni optimalniho portfolia sluzeb muize organizace, dokaze-
li:

B Vybrat vhodné sluzby do produkcniho mixu.

W Stanovit optimalni rozsah nabizeneho
sortimentu,

B Poznat sluzby, prinasejici co nejvéetsi zisk,
W Vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi pozici

na trhu, tzn. predstavit je zakaznikum co
nejléepe ve vztahu ke konkurencni nabidce.
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Zivotni cyklus produktu/sluzby

B Faze zrodu - nova myslenka, novy zpusob
reseni problemu

B Faze rustu - rostouci poptavka po nasem
produktu/sluzbé

B Faze utlumu - pozadavky na dany
produkt/sluzbu stagnuji a nasledné klesaji

B Faze umirani - postupné stahovani
produktu/sluzby z cinnosti
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Vyznam znacky

B Pomaha rozlisit produkt/sluzbu, odlisit ho
od konkurence.

B Vytvari image produktu/sluzby.

B U sluzeb napomaha zhmotnit sluzbu a

vytvorit predstavu o sluzbé v mysli
zakazniku.
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Strategicke marketingove planovani
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Marketingovy plan

> realizacni shrnuti - nacrtne nejvyznamnéjsi body,
strategické navrhy a jejich dusledky. Poskytuje
strucné shrnuti celého navrhu.

> Analyzua soucasné situace - cerpa se ze SWOT
analyzy,

> cile - kam se chce organizace dostat.

» postupy - jak tam dojde,

> uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy udeéla,
> 111 ROZPOCET !!! - kolik vSechno bude stat.
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Postup strategického marketingoveho planovani:

B Segmentace trhu

B Marketingovy audit - provéreni
marketingovéeho mixu

® SWOT analyza
B Stanoveni cilu organizace

B Analyza trendu popr. sestaveni prognoz
dalsiho vyvoje, tj. tvorba scenare

B Vytvoreni strategie
B Zavadeni a kontrola
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Situacni analyza prostredi - SWOT analyza

Analyza vnitrniho prostredi organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI
(silné a slabé stranky organizace)
+
Analyza vnéjsiho prostredi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
(prilezitosti a hrozby)

Zapati prezentace 74



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA

MIKROPROSTREDI - tvoreno

B Nasim trhem
« Personal firmy
Financovani
Oblast techniky a technologie,
Vyuzivani informacniho systemu
Marketingovy audit/ mix
B Zakazniky
B Konkurenci
B Nasimi dodavateli

Zapati prezentace

WWW.econ.muni.cz
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MAKROPROSTREDI tvoreno:

B Prostredi: demograficke, ekonomicke
prostredi, technologickeé a ekologické,
politicke a legislativni, kulturni a socialni

B Trzni prostredi, resp. blizke okoli podniku, tj.
konkurence, zakaznici, dodavatele.
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Makroprostredi

- dalsi pouzivané analyzy , ,
» STEP - socialni, technologicke, ekonomicke a

politicke vlivy
> Porterova analyza péti sil
a) pozice mezi konkurenty = ,,jizdni prostor*
b) sila zakazniku
c) sila dodavatelu
d) hrozba nove vstupujicich na trh
e) hrozba substituce vyrobku a sluzeb
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SWOT analyza
STRENGHTS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS
Prilezitosti Hrozby
4 >
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Vytvareni strategie pro dosazeni cill organizace:

K dosazeni zvolenych cilu si organizace voli
Z ruznych typu strategii:

B Strategie zamérena na rust organizace.

B Strategie smeérujici k dosazeni konkurencni
vyhody

B Strategie zameérena na vyvoj portfolia
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1. Rustové strategie

Rust organizace lze analyzovat pomoci dvou
zakladnich rozvojovych prvku: ROZVOJ TRHU
a ROZVOJ PRODUKTU.
Kombinaci téchto rustovych prvku organizace
zachycuje MATICE TRZNI FIRMY, navrzena
ANSOFFEM (1957). Trhy a produkty jsou
zkoumany na zakladeé jejich novosti pro
organizaci.
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Ansoffova matice

rozlisuje 4 produktove strategie:

B Pronikani na trh

B Vyvoj vyrobku/sluzby
B Rozsirovani trhu

B Diverzifikace
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Ansoffova matice
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existujici
Pronikani na trhy . .
rostouci prode; VyVOJ pro,duktu/sluzvby
, , =uprava vyrobku/sluzby
stavajicim uzivatelim, pokud jde o kvalitu
T nebo objeveni novych a vykon
R zakazniku
H na stejném trhu
Y Rozsirovani, rozvoj trhu
nabizeni novych aplikaci Diverzifikace
vyr./sluzeb a tim otevirani jak vyvoj vyrobku/sluzby,
novych trhud, nebo prevadéni tak i rozsireni trhu
nove vyr./sluzby na
zcela nove trhy

VYROBKY nove
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Aplikace Ansoffovy matice pro regionalni divadlo

existujici N
Pronikani na trhy Vyvoj produktu
Dosazeni vetSiho trzniho Zarazeni baletnich
podilu mezi divaky predstaveni do nabidky
T z fad studentd. divadla
R
H Rozsirovani, rozvoj trhu Diverzifikace
% Nabidka stavajicich Nabidka novych typu
predstaveni pro novy trh zajezdovych predstaveni
nove

existujici VYROBKY nové
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2. Strategie smerujici k dosazeni konkurencni vyhody

Zakladem pro vytvoreni této strategie je zjisteni
cinnosti, ktere predstavuji konkurencni
vyhodu organizace. Podle Portera (1980) lze
konkurencni strategie zaradit do tri typu:

B Vyhoda nizSich celkovych nakladu
B Diferenciace

B Specializace
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Vyhoda nizsich celkovych nakladu

Org. sledujici tuto strategii musi dosahovat efektivni
produkce, napr. hospodarnosti, plynouci z rozsahu
jejich operaci. V org.poskytujicich sluzby lze tuto
strategii volit, kdyz:

B Org.je velka, alespon regionalni pusobnost

B Org.ma mensi miru kontaktu se zakazniky, popr. lze
vyuzit moderni techniky pro realizaci nekterych
jejich operaci (napr.ucetnictvi, poradenstvi, apod.)

POZOR !!! Casto dochazi ke snizeni kvality sluzeb!!!
(DSO pro kombinovaneé studium???)
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Diferenciace

B Snaha o zvyseni hodnoty nabizene sluzby

B Spociva predevsim ve zvyseni kvality
poskytované sluzby ve vztahu k jeji cené

A 4V 4

W Vyssi kvalitu [ze dosahnout nabidkou zcela
novych, doplnkovych sluzeb nebo
zjednodusenim pristupu ke sluzbé (napr.
divadla - rezervace pres Internet, pobocky
bank, apod.)
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Specializace

B Organizace se zaméruje na urcité mensi trzni
segmenty.

B V ramci tohoto segmentu, ktery dokonale zna,
snaze uspori naklady a ,,usije“ sluzbu primo
na miru spotrebiteli (napr. Vitkovice tours -
dovolena v Chorvatsku, HaDivadlo - SS a VS
mladez)

B Nebezpeci - pokles poptavky daneho segmetu
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3. Strategie zamérené na vyvoj,

resp. rust portfolia AV
B Organizace, zvlaste ty poskytujici trzni sluzby

(znacné konkurencni prostredi a rychle se
ménici pozadavky spotrebitelu), by se nemély
spoléhat na jednotlivy produkt/sluzbu a
jednotlivy trh.

B Mély by si vytvorit portfolio produktu = vice
ruznych sluzeb pro ruzné trzni segmenty, tj.
sortiment sluzeb.
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Strategie pozitioningu

Pozitioning
B odliseni nabidky produktu dané organizace od
nabidky jejich konkurentu

B Prostrednictvim Marketing-mixu

B umist'ovani sveho produktu mezi produkty
konkurence

® Cil - ziskani konkurencni vyhody
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Zakladni kameny pozitioningu ve sluzbach:

B Kvalita

M Cena

Pomoci téchto dvou dimenzi lze vytvorit tzv.
pozicni mapu.

B Body podel pomyslné diagonaly v pozicni
mape predstavuji mozneé pozicni strategie,
ktere mohou uplatnovat poskytovatelé dane
sluzby.
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Pr. Pozicni mapa hotelovych sluzeb

vysoka

Vnimana
uroven ceny

nizka

nizkd . Vysoka
Vnimana kvalita hotelovych sluzeb
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Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruzeni
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Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruzeni

A

profesionalni :
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momes C mano
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Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruzeni

F 3
Wyzoleé nadacni
Jmeéni
PARTNERSTVI
< VERONICA
- -

Isralita K~ralita zluzeb
gluzeb nizla vysola

SLUNICKO

MNizlé nadaén
Jmeéni

v

Zapati prezentace 94



MASARYKOVA UNIVERZITA
EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

0o D0
o oo
00D
o oo
0Oo0o
o oo
0o0o

Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruzeni
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Repozitioning

B Znamena upravu postaveni urcite sluzby na
trhu.

B Je zpravidla dusledkem nevhodné dosavadni
strategie positioningu, zmeény charakteru
spotrebitelske poptavky nebo snahy o ziskani
vynosnéjsich trznich segmentu.

® Jaro 2004 napr. Oskar

Zapati prezentace 96



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Komunikace a PR
PR-audit
Plan komunikace
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Komunikace v marketingu

je jednim ze zakladnich piliru
marketingoveho mixu, ktery organizaci
umoznuje rychle, srozumitelné a ucelne
komunikovat se svym okolim, cimz ji pomaha
realizovat dosahovani jejich cilu.
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" Aby mohly neziskove organizace poskytovat
sluzby, musi si uvedomit, ze je klienti
posuzuji zejména podle primocare zkusenosti,
kterou s nimi maji, resp. na zakladé duveéry,
kterou v né maji. Vyplyva to i z
charakteristiky produktu, resp. vlastnosti
sluzeb.
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Projevuje se zde tzv. fenomén nezkusSeného zakaznika, ktery si vybira na zakladé

davéry.

B zakaznik se vetsinou vice spoléeha na to, co se
0 organizaci hovori,

M pri posuzovani kvality se spoleha na personal,
ceny a prevazne fyzicke znaky organizace,
resp. jejich sluzeb,

B pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny,
zustava poskytovateli sluzby vérny.
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Informacni sumy v marketingove komunikaci

Rozpor mezi ocekavanim klienta a vnimanim poskytovatele sluzby

[
»

Rozpor R5 -
1 (R1)
R4 T
R3
v R2
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Postaveni organizace na verejnosti
Klicovym slovem je zde DUVERYHODNOST

Predstavuje podstatnou cast obrazu, ktery si jini
lidé, popr. verejnost vytvari o celé organizaci.
Jde vlastné jinymi slovy o

IMAGE
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3 zakladni otazky pro budovani spravné image:

W Jaka je soucasna image vasi organizace?

W Jaka je cilova, resp. zadouci Ci idealni
image?

B Co vse je treba ucinit, abyste ji dosahli?
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Vysledna image
Je dana tim, jak lide
organizaci vnimaji, za jakou
ji povazuji.
Rozpor skutecnost x zdani,
klepy, pomluvy, famy.
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Cilevedomé budovani image
opira se o

Zasady slusneho chovani
a Efektivni komunikaci s okolim
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Kroky v procesu ucinné komunikace

B upoutat pozornost clenu cilové skupiny,

B dodat jim informace, které mohou vest k
uspokojeni jejich zajmu,

B motivovat je k Ucasti na reseni,

B vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by meli
delat.

Zapati prezentace 106



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

2 zakladni cile komunikace:

B poskytnout druhym lidem (pouze)
informace,

M (Castéji doplnéno snahou) presvedcit je,
aby zmenili nazor, postoj, chovani,
vnimani  urcitého  subjektu,  svuj
stereotyp.
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4 principy presvedcovani:

B princip identifikace - kdyz se sdéleni tyka zajmu prijemce, jeho
tuzeb, nadéji, obav, atd.,

B princip aktivizace - kdyz je sdéleni doprovazeno vyzvou k akci,
navodem, jak se dal chovat, jak dal postupovat pri reseni
probléemu,

B princip dlvéry - pokud sdéleni sdéluje duvéryhodna osoba (a to
bez ohledu na to, jak si tuto divéru ziskala),

B princip srozumitelnosti - pokud sdeleni kromé slov doprovazi
take symboly Ci stereotypy.
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Faktory efektivni komunikace:

pripravenost verejnosti prijmout sdéleni, (napr. v dobé rozsireni
famy),

cas a kontext sdéleni,

aktivni Ucast prijemce na komunikaci, (napr. spolecné zazitky,
dojmy, zkusenosti)

obsah a struktura sdéleni, (napadity, sokujici, necim odlisny),
presvedcivy styl,

rychlost a uplnost komunikace, (napr. komunikovat i v pripade
afery, nic nezamlcovat).
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NNO jako systém soustrednych kruhu v praci s

ve{;jn sti; :

BVeédeni organizace/management -
cestné i vykonnée funkce

mZamestnanci, stali spolupracovnici,
dobrovolnici,

mOkoli organizace, klienti,
poradenske firmy.
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Cilove skupiny, resp. verejnosti u NNO

Bnadace a grantove agentury,

Hminstituce verejné spravy (statni
spravy a samospravy),

Morganizace, ktere poskytuji v
regionu podobne sluzby nebo maji
podobné cile.
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Public Relations =

KOMPLEXNi A CILENA PRACE S VEREJNOSTI,
Jinymi slovy

davat o sobé vedet, preventivhé zmirnovat

mozné konflikty, ve svém okoli vytvaret

pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si
duveéru ,,cilovych skupin“.
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Dalsi definice PR:

,PR je cilevedoma, planovana a
nepretrzita snaha o vytvoreni a
udrzeni vzajemného porozumeni mezi
organizaci a jeji verejnosti. “

(Britsky institut pro PR)
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Hlavni cile PR;

B ziskat podporu (nebo alespon akceptaci)
verejnosti pro své poslani, pro nove
myslenky a zamery,

B ziskat priznivé klima pro fundraisingové
kampane,

B rozsirit a ziskat Ucast dobrovolniku,

B propagovat svuj program a sluzby, aby se
dostaly k téem, kdo je potrebuji.
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Systematicka prace s verejnosti

Nutny tzv.
PR-Auditu
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PR - AUDIT

B definovat zajmy, role, poslani neziskove
organizace a od ni odvozenych verejnosti,

W urcit cilové skupiny, jejich zajmy, potreby,
ocekavani,

B vytvorit seznam cilu vuci témto skupinam,

W zvolit nejvhodnéjsi prostredky PR,

B odhadnut naklady, realizovatelnost planu PR a
jeho dalsich prvku.
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Postup pri PR-Auditu:

B Poslani organizace.

B I[mage organizace.

B Analyza vnitrniho a vnéjsiho prostredi org.

H Cilove skupiny.

B Plan komunikace a komunikacnich prostredkd,
vC. zvlastnich prostredku komunikace.

Zapati prezentace 117



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Otazky pro pripravu komunikacni kampaneé:

B Kdo je nejdulezitéjsim Ccinitelem v kazdé
ciloveé skupinée?

B Kdo je mluvcim teto skupiny, a je-li
organizovana, kdo je jejim faktickym vudcem?

B Kym se clenove skupiny daji nejsnaze ovlivnit
a koho nejvice uznavaji?
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Kampaneé v PR - 4 etapy:

1. Analyza situace,definovani problemu PR - odpovida
na otazku Co se deje?

2. Tvorba projektu kampané - odpovida na otazku Co
bychom meéli udelat a rikat? A proc? Jak a kdy to
udelame a rekneme?

3. Realizace kampane, komunikace.

4. Vyhodnoceni kampané - odpovida na otazku Jak
jsme to udelali? Co z toho plyne pro priste?
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Analyza situace a jeji prinos:

B Pomaha proverit zakladni postoje cilovych skupin a
tim zkvalitni planovana sdéeleni.

B Zjistuje skutecné minéni ve skupiné, které muze byt
odlisné od mineni kricici mensiny a pomaha urcit, kdo
je skutecnym vudcem verejného mineéni.

B Snizuje naklady na kampan, ktera se muze soustredit
na prvoradé cile a na nejdulezitéjsi skupiny.
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Analyza situace a jeji prinos:

B Provéruje ucinnost planované komunikace a
komunikacnich kanalu, jesté nez se pouziji naostro a
ve velkem.

B Poskytuje obousmérnou komunikaci mezi cilovou
skupinou a subjektem PR a jiz tim ovlivnuje jejich
vzajemne vztahy.

B Odhaluje v postojich verejnosti potencialni konflikty
a hrozby jesté drive, nez se dostanou do tisku a TV.
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Prinos analyzy- odpovédi na otazky:

rv 7

B Co je zdrojem obtiz1?

B Kde je tu problém?

B Kdy se to stava probléemem?
B Koho se tyka?

m Jak se ho tyka?

B Proc se stava problémem nasi organizace a
prislusné verejnosti?
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Metody k zjistovani potrebnych informaci

B Formalni - sociologické pruzkumy nazoru verejnosti
a komunikacni audity

B Neformalni - osobni kontakty
institut ombudsmana
poradni sbory NNO
bezplatna telefonni linka
rozbor doslé korespondence

obsahova analyza sdéelovacich
prostredku.
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Tvorba projektu

1. Definice problému
prekonat negativni obraz
posilit stavajici kladny postoj
vzbudit pozornost verejnosti
2. Stanoveni komunikacnich cilu
informacni (jen informovat)
motivacni (spojeny bezprostredné s zadoucim
chovanim verejnosti)
3. Vypracovani planu akci

co je treba udeélat, kdo to udéla, do kdy, jaké
budou naklady, kdo na tom bude
spolupracovat.
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Realizace kampani - par postrehu:

B Argumenty pro verejnost musi byt vetsi nez sama
organizace. Prvnim cilem propagace je prodat
myslenku. Druhym cilem je ziskat prostredky pro jeji
uskutecneni.

B Tistéené materialy se musi obracet jak na intelekt, tak
na city. Musi pusobit jak v roviné racionalni, tak
emocionalni. Nemély by se vsak pohybovat v absurdni
Ci extrémni poloze.

B Jakakoliv propagace by méla mit své pokracovani,
navazujici vyvoj. Rozviji se tak a udrzuje komunikace
s cilovou skupinou.
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Realizace kampani - par postrehu:

B Argumentace by méla byt vedena radéji
pozitivne nez negativne. Radeji ,,Pomuzete-li,
budou zit“, nez ,,Nepomuzete-li, zemrou“.

B Prilis levné neni vzdy nejlevnéjsi. (duvod -
neucinne)

B Kazda kampan by méla mit svuj vrchol, ke
kteremu se soustredi zajem verejnosti.
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Vyhodnoceni kampaneé:

B Porovnavat prijate cile a ocekavane efekty se
skutecnosti, ji1z bylo dosazeno.

B Vyhodnceni by mélo probihat v takove
atmosfére, ktera umozni pratelske ale pritom
kritické hodnoceni - nezacinat volanim po
odpovéednosti, ale konstatovanim stavu.

B Vhodna je pro to metoda ,klipovani - tj.
sledovani vybraného tisku a porizovani
vystrizku, ktere se vztahuji k organizaci nebo
jeji kampani.
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