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© ORGANIZACI




A.Smith: ,Jedinym a koneCnym cilem vesSkere vyroby a
sluzeb je spotreba. Zajem vyrobce se mél vzit v uvahu jen
tehdy, podpofi-li také zajem zakaznika/spotrebitele.”

P.Drucker: ,Marketing je jako podnik, vidény z hlediska jeho
konecného vysledku, tj. z hlediska zakaznikd.*

M. Foret: ,Systém propracovanych principu a postupu, s
jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potreby
svych zakazniku a nasledné na né reaguiji.”

Ph. Kotler: ,, Marketing je spoleCensky a ridici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaiji to, co potrebuji a pozaduiji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku
s ostatnimi.” jinymi slovy:

Dodani spravnych véci na spravné misto za
spravnou cenu ve spravny cas



Marketingovy mix

Pozitioning

Trzni segmentace

Marketingovy plan
SWOT analyza



» CENA (price) = odpovida situaci na trhu,
v neziskoveé sféfe se pro ni hledaji zdroje dotovani,
aby sluzby byly klientim dostupné,

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

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

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



PRODUKTOVY MIX

DISTRIBUC NI MIX




Konecné sestaveni marketingového mixu, které
vymezi pozici vyrobku na trhu. Cilem je
iIndividualizace vyrobku, tak aby ho spotrebitelé
vnimali odlisné od jinych konkurenénich vyrobkd.



Vstupni proces tzv. strategického marketingového
planovani.
Veétsina organizaci poskytujicich sluzby nedokaze
vyhovét potfebam vSech zakazniku, tzv.
nediferencovanému trhu, ani nedokaze konkurovat
v8em jeho ucastnikum. Proto kazda organizace,
ziskova i neziskova, zpravidla prijima strategii trzni
segmentace a positioningu.

= skupina zakazniku se shodnymi
potrebami, které se ve vztahu ke stejnému
vyrobku/sluzbé odlisuji od potfeb zakazniku jinych
skupin.



predstavuje tu cast trhu, kterou si organizace vybrala z
sirSiho trhu. Organizace tak Cini na zaklade tzv.
segmentacénich kritérii:

geograficka (zeme, kraj, mesto,...)
demograficka (vek, pohlavi, stav,...)
socioekonomicka (prijem, zivotni standard, ...)
psychograficka (postoje, potreby, ziv.hodnoty,...)

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

casove (vikendové nakupy, dovoleng, ...)



realizacni shrnuti — nacCrtne nejvyznamnéjsi body,
strategické navrhy a jejich dusledky. Poskytuje
struéné shrnuti celého navrhu.

Analyza 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 udela,
11 ROZPOCET !!! - kolik vdechno bude stat.



Segmentace trhu

SWOT analyza

Stanoveni cili organizace
Vytvoreni strategie
Zavadéni a kontrola



Analyza vnitrniho prostredi organizace,

tzv. MIKROPROSTREDI
S (Strengths) silné stranky
W (Weaknesses) slabé stranky
+

Analyza vnéjsiho prostredi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
O (Opportunities)pfrilezitosti
T (Threats) hrozby



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



Prostredim:
demograficke,
ekonomickeé
technologické a ekologicke,
politickeé a legislativni,
kulturni a socialni
Trzni prostredim, resp. blizkym okolim podniku:
konkurence,
zakaznici,
dodavatelé.



STRENGHTS
Silné stranky

WEAKNESSES
Slabé stranky

OPPORTUNITIES
Prilezitosti

THREATS
Hrozby




VYSLEDNA ANALYZA SWOT




, havic doprovazena externim uzitkem.
Diky externim uzitkim Ize obtizné identifikovat jediného
uzivatele, tzn. je vice cilovych skupin.
Manazeri organizaci v neziskovem sektoru maji mensi
volnost v rozhodovani, ovliviuji je statutarné stanovené
standardy.

pokud se uziva,
, hikoliv hodnotu pro klienta.

Na tradiCnich trzich dochazi k jednoduchym sménnym
transakcim (zbozi za penize), v neziskovem sektoru



MARKETINGOVE SMENNE TRANSAKCE V
NEZISKOVE ORGANIZACI:




realizace marketingu v neziskovych organizacich je spojena

s neadekvatnimi naklady, které jsou CasteCné hrazeny z verejnych
rozpoctu,

marketingovy prizkum v nékterych odvétvich verejného sektoru —

napr. ve zdravotnictvi — je pseudovedecky, protoze spotrebitele
sluzby — nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem léCeni,

spotreba sluzeb, poskytovanych nekterymi neziskovymi
organizacemi, vyplyva ze specificky vynucené spotreby,
jednotlivé pracovni procesy v neziskovych organizacich jsou
specifické a jedinecné,

pri rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou cenové motivy
rozhoduijici,

sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni charakter,
rozhodovani spotfebitelt se v téchto podminkach nerealizuje
béZznym zpusobem, urenym zakony jejich hrani¢niho uzitku a
ekonomické efektivnosti.



NO se v poslednich letech dostavaji do situace rostouci
soutézivosti o ziskani pfijmu i klientu. Konkurence pro né
vytvari jak organizace verejného sektoru, tak privatni
organizace;

verejna kontrola Cinnosti NO vyzaduje dosahnuti
komunikativniho chovani, efektivnosti v nakladové a fidici
oblasti;

rostouci pozadavky spotiebitelt vyzaduji zvySovani
kvalifikace a kvality dialogu, predevsim v oblasti vymeénnych
relaci, ktera je zakladnim usekem hodnoceni;

nakladové omezeni vyzaduje vyssi efektivnhost vyuzivani
zdroju, ktera se da dosahnout pravé prostfednictvim vysSiho
stupné ucasti spotrebitelt v procesu sluzeb. Tato skute¢nost
vytvari tlak na realizaci vychovy spotrebitele a celého okoli
organizace ve prospech racionalni spotreby;



rostouci profesionalni uroven pracovni sily vyzaduje vyssi
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 pfedpokladem pro
zpracovani cill, rozpoctu a definic produktu organizace;

nedostatek finan¢nich zdroju libovolného charakteru vyzaduje
rozvoj podnikatelské €innosti, jako doplhnkoveého zdroje pfijmua.
Tyto Cinnosti funguji plné v podminkach trzni regulace a

vyzaduji rozvoj marketingove Cinnosti neziskovych organizaci.



Vlastnosti sluzby:
Nehmotnost
Neoddelitelnost
Heterogenita, resp. promenlivost
Znicitelnost
Nemoznost viastnictvi



Nektereé prvky, ktere predstavuji kvalitu nabizené sluzby,
jako napriklad spolehlivost, osobni pristup poskytovatele
sluzby, duvéryhodnost, jistota, apod. |ze ovéfit az pfi nakupu
a spotrebe sluzby.
Je pri¢inou, ze zakaznik:

obtizne hodnoti konkurujici si sluzby,

obava se rizika pri nakupu sluzby,

klade dlraz na osobni zdroje informaci,

jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu.
Management musi reagovat:

omezenim slozitosti poskytovani sluzby,

zdUraznovanim hmotnych podnétu, pfipadné materialového
prostredi,

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

zameéreni se na kvalitu sluzeb - vytvareni silné znacky.



Produkci a spotfebu zbozi I1ze od sebe oddélit. Sluzba je
produkovana v pritomnosti zakaznika - zakaznik se
zUCastni poskytovani sluzby, je tedy neoddélitelnou
soucasti jeji produkce.
Je pri¢inou, ze zakaznik:

je spoluproducentem sluzby,

casto se podili na vytvareni sluzby spolu s ostatnimi
zakazniky,

nékdy musi cestovat na misto produkce sluzby.
Management musi reagovat:
snahou o oddéleni produkce a spotreby,

fizenim vztah( zakaznik — poskytovatel,
zdokonalovanim systému dodavky sluzeb.



Je mozné, ze zpusob poskytnuti jedné a téze
sluzby se lisi.
pricinou, ze zakaznik:
nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby,
obtizne si vybira mezi konkurujicimi se sluzbami,

musi se Casto podrobit pravidlum pro poskytovani
sluzby tak, aby byla zachovana konzistence jeji kvality.

Management musi reagovat:
stanovenim norem kvality chovani zaméstnancu,
vychovou, motivaci zaméstnancu,
vybérem a planovanim procesu poskytovani sluzby.



Nehmotnost sluzeb vede k tomu, ze sluzby nelze

skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet.

Je pri¢inou, ze zakaznik:
obtizné reklamuje sluzbu,

muZze byt konfrontovan jak s nadbytecnou, tak
nenaplnénou kapacitou.

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



Je pri¢inou, ze zakaznik:

vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby,

sluzbu mu prinaseji kratké (pfimé) distribucni kanaly.
Management musi reagovat:

zduraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti substituce
sluzeb za zbozZi,

peclivym vybérem zprostfedkovatelu.



dostupnost
cena
jedinecnost
vlastni hodnota
kvalita

povest
modnost
spolehlivost
vysledky
dodavani



VétsSina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb, tzn. vice Ci
meneé rozsahly sortiment nabizenych sluzeb.

O sortimentu sluzeb hovorime jako o hloubce a Sifce
nabizenych sluzeb.

PORTFOLIO PRODUKTU ORGANIZACE
Vytvoreni optimalniho portfolia sluzeb muze
organizace, dokaze-li:

Vybrat vhodné sluzby do produkcniho mixu.

Stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu,

Poznat sluzby, pfinasejici co nejvétsi zisk,

Vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi pozici na trhu, tzn.

predstavit je zakaznikim co nejlépe ve vztahu ke
konkurencni nabidce.



Méstské zabavni centrum:

Sife sortimentu (produkéni Fady)

Hloubka
produk¢ni

jazykoveé kurzy

pro piedSkolni
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