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Argumenty PROTI I:

> neadekvatni naklady, hrazené z vefejnych zdroju.

> marketingovy prizkum v nékterych odvétvich
vetejného sektoru — napt. ve zdravotnictvi — je
pseudovédecky, spotiebitelé sluzby (nemocni)
nemaji preferenci v oblasti forem 1é¢eni,

> spotieba sluZeb, vyplyva ze specificky vynucené
spotieby,

Opravnénost marketingu
ve verejném sektoru ?

ANO ¢i NE?

g

Argumenty PROTI II:

> pfi rozhodovani o realizaci sluZeb nejsou cenové
motivy rozhodujici,

> sluZzby neziskovych organizaci nemaji trZni
charakter,

> rozhodovani spotiebiteld se v téchto podminkach
nerealizuje béZnym zpisobem, uréenym zakony
jejich hrani¢niho uZitku a ekonomické efektivnosti.
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Argumenty PRO I:

> rostouci soutéZivosti o ziskani prijmu i klienti.

> vefejna kontrola ¢innosti neziskovych organizaci
vyZaduje dosahnuti komunikativniho chovani,
efektivnosti v nakladové a ¥idici oblasti;
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Argumenty PRO II:

> rostouci  poZadavky  spottebitela  vyZaduji
zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,
piedevsim v oblasti vyménnych relaci, ktera je
zakladnim usekem hodnoceni;

> nakladové omezeni vyZaduje vy$si efektivnost
vyuZivani zdroji, kterd se da dosahnout pravé
prosttednictvim vyssiho stupné tcasti spotiebitelt
v procesu sluzeb. Tato skute¢nost vytvaii tlak na
realizaci vychovy spotiebitele a celého okoli
organizace ve prospéch racionalni spotieby;
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Argumenty PRO III:

> rostouci profesionalni droveit pracovni sily
vyZaduje vyssi uroven managementu
vnitropodnikovych vztahii, tj. regulaci nejen
prostfednictvim penéZnich vztahi;

> vysledky ~ marketingového  prizkumu  jsou
zadsadnim vstupem pro proces strategického
managementu, identifikaci okoli, jeho poZadavkd,
coZ je zakladnim predpokladem pro zpracovani
cilt, rozpocta a definic produktu organizace;
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Argumenty PROIV:

> nedostatek  finanénich  zdroji  libovolného
charakteru  vyZaduje rozvoj podnikatelské
¢innosti, jako dopliikového zdroje prijmi. Tyto
¢innosti funguji plné v podminkach trZni regulace a
vyZaduji rozvoj marketingové ¢innosti neziskovych
organizaci.

Specifika marketingu

ve vefeném a
neziskovém sektoru

Specifika marketingu ve
verejném sektoru:

m Produkt = sluZba, navic doprovazena
externim uZitkem.

m Diky externim uZitkiim Ize obtiZzné
identifikovat jediného uZivatele, tzn. je
vice cilovych skupin.

m Klienti ¢asto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluZeb (vefejnd sprava).

Specifika marketingu ve
verejném sektoru:

m ManaZeii organizaci VS maji mensi volnost
v rozhodovani, ovliviiuji je statutarné
stanovené standardy.

m Cena, pokud se uziva, odrazi centralné
stanovené spolec¢enské hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta.

Specifika marketingu ve
verejném sektoru:

m Na tradi¢nich trzich dochazi k jednoduchym
sménnym transakcim (zboZi za penize), ve
vefejném sektoru nejde o sménu piimou, ale
zprostiedkovanou pies tieti stranu — viz
nasledujici 2 obrazky:




'—
Marketingové sménné transakce v
ziskové organizaci:

Zbo#, sluzby

Vyrobce Spotiebitel

Penize

'—
Marketingové sménné transakce v
neziskové organizaci:

Dodavatel, resp.
poskytovatel
sluzby

Donétor, Spottebitel klient,
Vetejny rozpocet, Navstévnik,
Darnlovy prijem Darnovy odvod

PRODUKT
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Charakter produktu a jeho
realizace
Marketing z pohledu produktového mixu
miiZzeme chapat jako

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

m jaké jsou nase cile

m jaké je naSe postaveni a faktory, které
mohou nasi organizaci ovlivnit

m jaké jsou charakteristiky naseho produktu

g
...a uvédomit si charakter toho, co nabizime,
tedy: (AUDIT PRODUKTU)

m Co vlastné nabizime — vyrobky, sluzby, myslenky
(tzv. cause marketing )???

m Komu je nase nabidky uréena — kdo je nasi cilovou
skupinou, nasim klientem???

m Jakou potiebu uspokojujeme???

m Lze tuto pottebu uspokojit i jinym zplisobem,
jinymi prostfedky, s pomoci jinych subjekta???
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...a uvédomit si charakter toho, co nabizime,
tedy:

m Nakolik je dileZité uspokojeni dané potieby pro
nasi cilovou skupinu?

m Pokud nabizime vice aktivit pro vice cilovych
skupin, ktera cilova skupina je nejvétsi a ktera
aktivita ptinasi nejvétsi uZitek?

m S kym vstupujeme do styku v procesu vymény
naseho produktu za néco, co potiebujeme?

g
Produkt

Cokoli, co lze na trhu nabidnout, co upouta
pozornost, co miiZe slouZit ke spotiebé, co
miiZe uspokojit n€jaké lidské prani ¢i
potiebu.

= Vyrobek,

= Lidé

= Myslenky

= Sluzby

= Mista

u Zazitky...

n
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Vrstvy produktu

m Zakladni produkt — prinasi uspokojeni zakladni
potieby

= Vnimatelny produkt — materializované forma
zakladniho produktu vyjadiena fyzickymi
vlastnostmi a pridanymi charakteristikami jako je
styl, znacka, obal

m Rozsifeny produkt — rozsirena o dalsi sluzby,
bonusy

m Potencialni produkt —pfedstavuje vSechny mozné
budouci ptidavky a rozsiené sluzby

g
Zivotni cyklus produktu

m Faze zrodu — nova myslenka,novy zpusob feseni
problému

m Faze ristu — rostouci poptavka po nasem
produktu/sluzbé

m Faze atlumu - poZadavky na dany
produkt/sluzbu stagnuji a nasledné klesaji

= Faze umirani - postupné stahovani
produktu/sluzby z ¢innosti
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Klasicky zivotni cyklus

Prodej#
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Zvlastni typy Zivotniho cyklu

Zviasnitypy

Zivotniho cykiu Moda

VAN

Novy Zivot

Vystielky

Prodsj

Prodsj

Prodsj

Prodsj
»
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Produkt - sluzba
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Definice sluzby I.:

,,Statky, které neprodukuji Zadnou hodnotu*
(Adam Smith, 1776)

Na to navazuje i Marx a nasledné i centralné
planované ekonomiky.

Disledek = podcenéni celého sektoru.
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Definice sluzby II.:

,,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda,
kterou jedna strana muZe nabidnout druhé
strané, je v zasadé nehmotna a jejim
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluZby
miuiZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym
produktem*

(Kotler - Armstrong 1997)
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Definice sluzby III:

,,...soubor hmotnych a nehmotnych prvka
obsahujicich funkéni, socialni a
psychologické uZitky nebo vyhody.
Produktem mtZe byt myslenka, sluZzba nebo
zboZi nebo kombinace vSech ti vystupi“

(Pride — Ferrell, 1991)
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Obsah sluzby:

m Materialni prvky- hmotné slozky sluzby, které
sluzbu dopliiuji nebo umoZziuji jeji poskytnuti
(stacionai — pomiicky pro handicapované)

m Smyslové poZitky — rozpoznavame smysly (hluk,
ticho, viing, apod.)

m Psychologické vyhody nabidky — subjektivni, pro
kaZzdého zakaznika jiné, obtiZné je vymezit.

(Sasser, 1978)

g

Marketing sluzeb je slozité;si!!!

77PROC???




Vlastnosti sluzeb

g
Vlastnosti sluzeb:

m Nehmotnost

m Neoddélitelnost

= Heterogenita, resp. proménlivost
m Zni¢itelnost

m NemoZnost vlastnictvi

g
Nehmotnost sluZeb

Nekteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako
napiiklad spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele sluzZby,
duvéryhodnost, jistota, apod. 1ze ovéfit aZ pii nakupu a
spotiebé sluzby.

Je pri¢inou, Ze zakaznik:

m obtiZzné hodnoti konkurujici si sluzby

m obava se rizika pii nakupu sluZby

m klade diraz na osobni zdroje informaci

m jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby
pouZiva cenu
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Nehmotnost sluZeb

Management musi reagovat:

® omezenim sloZitosti poskytovani sluzby

m zdiraznovanim hmotnych podnéta,
materialového prostiedi

m usnadnénim tzv. Gstni reklamy (osobni
doporuceni) - komunikaéni mix

m zaméfeni se na kvalitu sluZeb - vytvareni
silné znacky
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Neoddélitelnost sluzeb

Produkci a spotfebu zboZi 1ze od sebe oddélit. SluZba je produkovana
v piitomnosti zakaznika - zdkaznik se zucastni poskytovani sluzby, je

tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce.

Je pri¢inou, Ze zakaznik:

m je spoluproducentem sluzby

m ¢asto se podili na vytvareni sluZby spolu s
ostatnimi zakazniky

m né¢kdy musi cestovat na misto produkce
sluZby
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Neoddélitelnost sluzeb

Management musi reagovat:

m snahou o oddéleni produkce a spotiteby

m fizenim vztahl zédkaznik - poskytovatel

m zdokonalovanim systému dodavky sluZeb




F—
Heterogenita sluzby

Je moZné, Ze zpusob poskytnuti jedné a téZe sluzby se lisi.

- pfi¢inou, Ze zakaznik:

m nemusi vZdy obdrZet totoZnou kvalitu sluZby

m obtiZné si vybird mezi konkurujicimi se
sluZbami

® musi se ¢asto podrobit pravidlim pro

poskytovani sluzby tak, aby byla zachovana
konzistence jeji kvality

F—
Heterogenita sluzby

Management musi reagovat:

® stanovenim norem kvality chovani
zaméstnanci

® vychovou, motivaci zaméstnanct

m vybérem a planovanim procesi poskytovani
sluzby

o
Znicitelnost sluzby

Nehmotnost sluZeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat,
uchovavat, znovu prodéavat nebo vracet.

Je pii¢inou, Ze zakaznik:
m obtiZné reklamuje sluzbu

® muZe byt konfrontovan jak s nadbyte¢nou,
tak nenaplnénou kapacitou

Management musi reagovat:
® stanovenim pravidel pro vytizovani stiZnosti
m planovanim poptavky a vyuZiti kapacit

F——

NemoZnost vlastnictvi sluzby

Je pri¢inou, Ze zakaznik:

m vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby

® sluZbu mu piinaseji kratké (ptimé)
distribuéni kanaly

Management musi reagovat:

m zdiraznénim vyhod nevlastnéni a moZnosti
substituce sluZeb za zboZi

m peclivym vybérem zprostiedkovatelti
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Uspéch sluzby zavisi na jeji:

m dostupnosti mpovesti
mcené mmobdnosti
mjedine¢nosti m spolehlivosti

mvlastni hodnoté¢ mvysledcich
mkvalité mdodavani

gt

Lidé se vraceji do organizace, kdy?Z
personal je:

m starostlivy m pratelsky
mvesely mznaly véci
Epozorny m profesionalni
m piesny = kompetentni
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Vyznam znacky

» Pomaha rozlisit produkt/sluzbu, odliit ho

od konkurence. Matice Sife sortimentu
« Vytvaii image produktu/sluzby.

U sluZeb napomaha zhmotnit sluZbu a
vytvorit pfedstavu o sluzbé v mysli
zakaznikd.

.I_ '_

Matice §ife sortimentu na prikladu

Strategle produktu Slquy méstského zabavniho a vzdélavaciho
centra
Vétsina organizaci poskytuje tzv. mix sluZeb, Sife sorimentu (produkéni Fady)
tzn. vice ¢1 méné rozséhly sortiment Segment predskolni diti | Skolni mladez | teenagéi dospeli
y , > . > Hloubka jazykové kurzy | hudebni a tangnikurzy | jazykové kurzy
nablze:nych sluzeb. O Sortm}’entu Slu’ZCb , produk éni pro predskolni | vytvama a kurzy dalsiho
hovoiime jako o hloubce a §ifce nabizenych fady deti vychova vzdilavani
sluZeb cviceni pro divadelni jazykové kurzy | aerobic
: 5 matky s détmi__| krouzky
- PORTFOLIO PRODUKTU piedskolni filmova a sportovni zabavni ptady
vychova divadelni turnaje, koncerty
ORGANIZACE predstaveni | popu a rocku
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Ekologicky pravni servis
LD Ekologicky pravni servis
[ N T 7 - dokonceni
‘Segment obce |nezisk. |sprava ziskové
Garde
Odpovédnost korporaci + + + = B < = + ‘ 0 |
‘Prﬁva ‘spotfebitell + | - ‘ + ‘ - ‘ - ‘ - ‘ - ‘ - ‘ [} ‘Ochrana pfirody a krajiny. kaceni + + + 3
| [ [E—. | [- - EIA (Envionmentl mpact Assezsment) 3
Pravo Ziotnino prostredi ‘Spravni rad a spravni fizent v B ¥ 3
Hiuk ve vnéjSim prostfedi + - or 2 Uzemni planovani, G i a stavebni fizeni | + 3
netiStovani ovzdusi 2 Sousedska prava M 3
Viiv chemickych fatek a odpadd 2z Mistni referendum + N M 3
Viiv 182by nerostd na zdravi a 2P 2 Hioubka produkéni Fady ‘1: \10 \15 \z \: ‘a ‘1 ‘2 ‘
& ‘mvul pri
H pfipravé environmentaini Easti programu.
3 Skoly lidskjch  prav  pro  studenty| - - - - + + 2
H (Konterence a_seminfe) a )
H publikatni Einnosti (Via IURIS on-ine)___| * d
podpofe  fungovani  environmentaing
zaméfenych pravnich Kiinik na pravnickych | - L - - § + N 2
Ehﬁvi
nova Uprava stavebniho prava - stavebni
zakon, zakon o zméné piedpisi
souvisejicich a vyvlastiiovaci
Zakon,spoluprace se statni spravou + + + + - - - - 4
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Vytvoteni optimalniho portfolia sluZeb
miuiZe organizace, dokaZe-li:

m Vybrat vhodné sluzby do produkéniho mixu.

m Stanovit optimalni rozsah nabizeného
sortimentu,

m Poznat sluZby, pfinasejici co nejvétsi uZitek,

m Vytvofit pro svou nabidku co nejlepsi pozici
na trhu, tzn. predstavit je zakaznikiim co
nejlépe ve vztahu ke konkurenéni nabidce.




