Orientace v marketingu a specifika marketingu v neziskovych organizacich
Zdroj: Skarabelovad, S. Marketing ve verejném sektoru, inovovany podklad
Definice marketingu

Nejdiive bychom se méli spoleéné zamyslet nad definici marketingu. Pokud byste jen volné
pielozili marketing jako ,,ztrznéni* ve smyslu dodani produktu na trh, zmylili byste se. Kdyz
byste vSak dodali, ze jde o ,,dodani spravnych véci na spravné misto za spravnou cenu a ve
spravny cas“, byli byste podstat¢ marketingu bliz. Jak uvidite dale, v marketingu se vSe odviji
od zakaznika.

Uz Adam Smith ve svém dile Bohatstvi narodt (1776) konstatuje, Ze ,,...jedinym a kone¢nym
cilem veskeré vyroby a sluzeb je spotieba. Zajem vyrobce by se mél vzit v tivahu jen tehdy,
podpoii-li také zajem spotiebitele....” Pochopiteln€, ze u Adama Smithe nemizeme mluvit o
definici marketingu, ale muzeme vy¢ist diraz, ktery byl uz tehdy ptisuzovan poptavce po
vyrobku ¢i sluzbé.

Peter Drucker konstatuje, ze ,, Marketing je tak zakladni, Ze nemiize byt povazovan za
separatni funkci. Je to kompletni obchodni ¢innost, vidéna z hlediska jejiho konecného
vysledku, z hlediska zdkaznik.*

Miroslav Foret oznaCuje marketing jako ,,systém propracovanych principii a postupd,
S jejichz pomoci organizace prakticky poznéavaji pfani a potieby svych zakaznikii a nasledné
na n¢ reaguji.”

Definic marketingu je pochopitelné nepieberné mnozstvi. Uved’'me si v§ak na zavér vyctu tu,
ktera v sobé zahrnuje vSechny piedchazejici a je pfipisovdna nejveétSimu teoretikovi
marketingu Philipu Kotlerovi:

»Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co
poti‘ebuji a poZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku
S ostatnimi.“ Jinymi slovy:
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pro obé zucastnéné strany.*

Tato definice marketingu spociva na nasledujicich zakladnich pojmech:
e Potieby, pozadavky, poptavka

Vyrobky

Hodnota, cena a uspokojeni

Sména, transakce a vztahy

Trhy

Marketing, zastupci na trhu

Ukol: pokud si nedovedete pod vyse uvedenymi zdkladnimi pojmy marketingu nic prestavit,
nalistujte kapitolu 1. v Kotlerovi, Ph. Marketing management. Praha : Victoria Publishing
2001, 10. vydani, a prostudujte ji.

Chybny je tudiz stale prevladajici ndzor, ktery marketing spojuje pouze s reklamou a
prodejem zbozi. Marketingovy proces je mnohem obsahlejsi a prodej je jen jednou z jeho
soucasti. Marketingovy proces zahrnuje:

e Zjisténi, co zadkaznik potiebuje,

e Vyvoj vyrobku, sluzby vedouci k uspokojeni této potieby



e Stanoveni ceny v souladu s pozadavky dodavatele a predstavou zakaznika
e Distribuci vyrobku nebo sluzby k zakaznikovi
e Dohodnuti smény, tj. PRODEJ.

V marketingové literatuie ¢im dél Castéji narazite na souslovi ,,marketing management*, coz
lze volné pielozit jako marketingové fizeni. Podle Kotlera je .,...marketingové Fizeni
procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji cile jednotlivce a
organizaci.“ Tato definice uznavd, ze marketingové fizeni je profese, zahrnujici rozbor,
planovéni, provadéni a kontrolu; ze pokryva myslenky, zbozi a sluzby; Ze spocivd na
pfedstavé smény a ze jeho cilem je dosdhnout spokojenosti zicastnénych stran. O
marketingovém fizeni mizeme hovoiit tehdy, kdyz alesponl jedna strana potencidlni smény
promysli cile a prostfedky dosahovani zadoucich reakci ostatnich stran.

Historicky vyvoj marketingu ve svétle zakladnich podnikatelskych koncepci

Historicky vyvoj marketingu Gzce souvisi s postupnym vyvojem zakladnich podnikatelskych
koncepci, které urcovaly jednotlivé, navzajem si konkurujici orientace firem na trh.
Marketingova podnikatelskd koncepce v pravém slova smyslu se zalind objevovat v
rozvinutych trznich ekonomikach v padesatych a Sedesatych letech 20. stoleti. Souvisi se
zménou socialnich a ekonomickych podminek po druhé svétové valce zejména v USA a
Zapadni Evropé. Tehdy vznika rozvinuty trh charakterizovany jako trh spotiebitele.
Vzhledem k nasycenosti zdkladnich potfeb zakaznikl a stale siln€jSi konkurenci bylo stale
svych zékaznikl, k jejich poznani a respektovani. Vedle marketingového piistupu vSak
existuji 1 jiné podnikatelské koncepce, jejichZz formovéani je do znané miry vysledkem
historického vyvoje.

Vyrobni podnikatelska koncepce

Pted primyslovou revoluci vyrabéli drobni vyrobci zbozi v menSich objemech pro prodej ve
viceméné uzavienych komunitach. Se zavadénim nové techniky se zacal zvySovat 1 objem
vyroby, aby bylo moZno uhradit ndklady na jeji pofizeni. Mistni poptavka vSak byla omezena
a bylo nutné hledat nové trhy, na kterych bude mozné vyrobky prodat. Staly rozvoj vyroby
vyvolava nutnost rozsifovani trhi. V disledku rozvoje objemu vyroby a trhli zacalo dochazet
ke snizovani nakladl na jednotku vyroby, a tim i ke snizovani cen vyrobkil. Snizovéani cen a
zvySovani piijml obyvatelstva ddva moznost vétSimu podilu populace koupit si takové zbozi,
které bylo dfive vyhrazeno pouze bohatym. V tomto obdobi vznika tzv. vyrobni podnikatelska
koncepce, resp. orientace firmy na vyrobu.

Vychazi z ptedpokladu, Ze zédkaznik bude preferovat vyrobky, které budou levné a snadno
dosazitelné. Proto je z pohledu nové filozofie zddouci dosahovat vysokych objemi vyroby,
které pii vyuzivani nové techniky a technologie zajisti nizs§i naklady na jednotku produkce nez
konkurence a dale zajisténi rozséhlé distribuce vyrobkl.. Cilem podnikatele je dosazeni co
nejvyssSiho zisku pies oblast vyroby, zejména lepSim vyuzivanim techniky, technologie a lepsi
organizaci prace. Heslo zni "aspéch firmy zélezi na zvySovani produktivity prace". Kvalitni a
levny vyrobek si totiz koupi kazdy zakaznik. Typickymi predstaviteli pfipominané
podnikatelské koncepce byla v piedvaleéném Ceskoslovensku firma Bata, v USA firma
Henryho Forda aj. Charakteristickd byla hromadna pasova vyroba, centralisticky zpiisob
fizeni podniku s racionalni organizaci. Motorem vyvoje byl technicky pokrok a
zdokonalovani organizace vyroby a prodeje.

Tuto podnikatelskou filozofii nelze jednozna¢né odmitat, jejimi typickymi ptedstaviteli jsou



nékteré japonské firmy vyrabéjici elektroniku. V hospodarské praxi pievladala v USA zhruba
Vv prvnich 25 letech 20. stoleti, v Evropé pak do druhé svétové valky. V soucasnosti je
vzpominany pfistup typicky v ekonomikach, kde poptavka prevySuje nabidku. Zakaznik se
snazi vyrobek néjakym zptisobem, i vzhledem ke svym omezenym moznostem spise ziskat a
nepfemysli o jeho vlastnostech.

Vyrobkova podnikatelska koncepce

Vyrobkova koncepce, resp. orientace na vyrobek vychazi z predpokladu, ze zékaznik bude pti
nakupu davat pfednost vyrobkiim nejvyssi kvality. Znamena to, ze podnikatel zaméti svou
aktivitu pfedevSim na vyrobu vyrobkl vysoce kvalitnich, které se neustale snazi
zdokonalovat. Véii, ze zdkaznici budou pii ndkupu volit predevsim kvalitu a vyjimecnost.
Velmi Casto se tento pfistup projevuje pii zavadéni novych vyrobkil na trh, kdy vyrobci
prezentuji zejména vys$i kvalitu a technické vyhody svych vyrobktl. Koncepce je vsak
nebezpecnd, protoze v krajni podob& mize vést az k tzv. ,,zamilovani se vyrobce do svého
vyrobku,* kdy vyrobce nevnimd, co se na trhu realn¢ déje, neber v potaz ptani a chovani
zékaznikd.

Jako ptiklad je mozno uvést odbytové problémy dozajista velmi kvalitnich némeckych
sportovnich vozu Porsche na zacatku 90. let 20. stoleti. Firma méla problémy s odbytem jak
na severoamerickém trhu, tak i v Evropé a na Blizkém vychodé¢, a to zejména v disledku
velmi silné expanze japonskych sportovnich vozii Mazda BX 7, Nisan 300 ZX a Toyota
Supra. Ty disponovaly stejnou kvalitou, obdobnymi jizdnimi vlastnostmi a vykony, pohodlim
a hlavné o n¢kolik desitek procent nizsi cenou nez mély vozy Porsche.

Prodejni podnikatelska koncepce

Prodejni podnikatelskd koncepce, resp. orientace na prodej vyplynula z hromadné vyroby,
ktera potfebovala masovou distribuci a prodej. Distribuéni sit’ rostla spole¢né s objemem
vyroby. Podnikatelé si v§ak zacali uvédomovat, Ze zdkaznik se nemusi sim osobé& rozhodnout
pro koupi jejich vyrobku a ze je nutné mu v rozhodnuti pomoci aktivnim prodejem. Jednoduse
feCeno, cilem vyrobce je prodat to, co vyrobil, nikoli vyradbét to, co by prodal. Proto byla
vyvinuta celd fada rafinovanych prodejnich technik a trikd, které presvédci zdkaznika, aby si
koupil zrovna ten a ten vyrobek. Kazdy den jsou lidé vystavovani televiznim reklamém,
propagaci v novinach. Divaji se na reklamni tabule a reklamou pomalované tramvaje. Ve
svych postovnich schrankach nachazeji kazdy den reklamni letaCky. Neni tedy divu, Ze
marketing spojuji ¢asto pouze s prodejem a reklamou. Aby byl prodej efektivni, mély by mu
predchéazet jiné marketingové Cinnosti, naptiklad prizkum trhu, vyvoj vyrobku, stanoveni
spravné ceny a cenové politiky a konecné optimalni distribuce. Ano, poznavate to spravné,
blizime se k marketingové podnikatelské koncepci.

Marketingova podnikatelska koncepce

Tato koncepce, jak uz asi tusite, je vysledkem dlouhodobého, vySe popsaného vyvoje na
svétovych trzich. Vznikla v USA Vv poloviné 50. let 20. stoleti a vychazi z filozofie, Ze
marketing je néco vic nez jen prodej. Predpoklada predevsim zpétnou vazbu mezi trhem a
vyrobcem. Vyvozuje, ze mezi nimi musi existovat dvousmérna komunikace. Navic vyrobce
musi prodavat vyrobek, ktery zakaznik chce. Koncepce totiz vychazi ze zasady pochopeni
trhu, tj. potfeb a pfani zdkaznikl a nasledovnému ptizpiisobeni vyrobku tak, aby jeho vyroba
byla s nimi v souladu. Proto hovotime také o orientaci firmy na zakaznika. Jen tak je mozné
dosédhnout dlouhodobych cilii organizace pii efektivnim uspokojeni potieb zakaznikd 1
samotné organizace. Pruznost podniku na pozadavky a ptani zadkaznikd vytvari predpoklady
pro budouci rast firmy. Jeji vyrobky budou v budoucnosti v zasadé kupovat dvé skupiny
zakaznikl: novi zdkaznici a ti, ktefi koupi opakuji. VSeobecné lze fici, Ze je podstatné



nakladngjsi ziskat nové zakazniky, nez si udrzet stdvajici. Pro budoucnost firmy je nesmirné
dalezité udrzet si spokojené zakazniky. Proto v rdmci marketingové podnikatelské koncepce
hovotime o ,,spokojeném zakaznikovi®, ktery:

e i zpravidla ptijde opét vyrobek koupit,

e kupuje i jiné vyrobky podniku

e nevénuje tolik pozornosti vyrobkiim konkurenénim

e podniku, resp. vyrobku hovoii se svym okolim pozitivng, tj. dé€la tu nejucinnéjsi a

nejlevnéjsi reklamu, jakou si jen firma miize prat.

Takovy marketingovy piistup ale predpoklada, ze se firma nebude zamétfovat na trh jako
celek, ale bude volit individuélni pfistup. Své Usili ve snaze ziskat zdkaznika zaméfi za tzv.
cilovy trh, tzn. na urcitou skupinu zdkazniki vybranych dle pfedem stanovenych kritérii.
Tomuto procesu fikame trzni segmentace a bude jit vénovana pozornost v dalSich kapitolach.
Vybér cilového trhu, resp. trzniho segmentu se potom promitne do vybéru druhu reklamnich
prostfedkil, ceny vyrobku, prodejni sité, baleni a jinych ¢asti marketingového mixu tak, aby
tento cilovy trh byl co nejlépe uspokojen.

Koncepce spolecenského marketingu, resp. socialni marketingova koncepce

Tato koncepce je nejnovéjsi marketingovou koncepci, ktera se snazi dat do souladu potieb y
zajmy zakaznikl s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi z&jmy spole€nosti. Je vysledkem
dosti silné kritiky spotiebniho, individualistického charakteru marketingové koncepce,
zejména ze strany ochrdncii Zivotniho prostiedi, ale také napt. zdravého Zzivotniho stylu.
Uved'me si dva priklady:

o Primysl pracich prostiedkii pecuje o vaseir po béloskvoucim pradle nabizenim
vyrobkaii, které znecistuji reky, zabijeji ryby a zhorsuji moznosti k rekreaci.

o Trend rychlého obcerstveni hamburgeru a fast food riiznych druhii nabizi chutnou, ale
ne vyzivnou Sstravu, navic s vysokym podilem Skrobu a tukii. Pri uspokojovani
pozadavkii spotrebitelii mohou poskozovat jejich zdravi.

Koncepce spolecenského marketingu zada tzv. ,,inteligentni* spotiebu, kterd nebude mit za
nasledek ekologické ¢i zdravotni ohrozeni lidstva. Zastava tedy stanovisko, Ze ukolem
organizace je urcovat potfeby, pozadavky a zajmy cilovych trhti a poskytovat zadouci
uspokojovani potieb U€inngji a efektivnéji nez konkurenti zptisobem, ktery zachovava nebo
zvySuje blahobyt spotiebitele a spolecnosti. Piivodnim hlavnim kriteriem pro rozhodovani
firem byl jejich zisk. Pozd&ji poznali dileZitost uspokojovani pfani a potieb zakazniki
Z hlediska jejich dlouhodobého rozvoje. Dnes musi zahrnovat do svych rozhodnuti 1 faktor
celospolecenskych zajmi. Firma, kterd by dnes v zemich s rozvinutou trzni ekonomikou
védomé tyto zajmy porusovala (napt. neekologickym jednanim), bude mit velké problémy se
svou dalsi existenci.

Ukol: Podivejte se na priklady socidlntho marketingu na internetu: Social Marketing for
paying forward — Cleaning water http://www.youtube.com/watch?v=u7HL61J54jl nebo The
Girls Effect na http://www.youtube.com/watch?v=-812uONaAi0

Opravnénost marketingu ve verejném sektoru

V souvislosti s marketingem vefejného sektoru zazniva Casto otazka typu: ,,Existuje viibec
potieba marketingu u organizaci verejného sektoru, jejichz cilem neni zisk, ale dosazeni
spolecensky a individualné optimalni spotieby statka specifického typu? Odpovéd’ na tuto
otazku neni jednoznacnd a v odborné literatufe se miZeme setkat srliznymi nézory.
Vzhledem k tomu, ze prvni oblasti vefejného sektoru, kam marketingové principy pronikly,


http://www.youtube.com/watch?v=u7HL61J54jI
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bylo odvétvi zdravotnictvi, uved’'me si argumenty pro i proti z této oblasti, které v§ak muzeme
zpravidla vzdy uplatnit i v jiném odvétvi vetejného sektoru:

Argumenty PROTI:

e realizace marketingu v neziskovych organizacich je spojena s neadekvatnimi ndklady,
které jsou Castecné hrazeny z vetejnych rozpocti,

e marketingovy pruzkum v nékterych odvétvich vetejného sektoru — napt. v nemocnici — je
pseudovédecky, protoze spotiebitelé sluzby — nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem
lécent,

e spotieba sluzeb, poskytovanych nékterymi neziskovymi organizacemi, vyplyva ze

specificky vynucené spotieby,

jednotlivé pracovni procesy v neziskovych organizacich jsou specifické a jedinecné,

e piirozhodovani o realizaci sluzeb nejsou cenové motivy rozhodujici,

e sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni charakter,

e rozhodovani spotiebitell se v téchto podminkéch nerealizuje béznym zptisobem, ur€enym
zakony jejich hrani¢niho uzitku a ekonomické efektivnosti.

Argumenty PRO:

e neziskové organizace se dostavaji do situace rostouci soutézivosti o ziskani pfijmu i
klientd. Konkurence pro né vytvari jak organizace vetejného sektoru, tak privatni
organizace;

e vefejnd kontrola ¢innosti neziskovych organizaci vyzaduje dosdhnuti komunikativniho
chovani, efektivnosti v nakladové a fidici oblasti;

e rostouci pozadavky spottebitelil vyzaduji zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,
piedevsim v oblasti vyménnych relaci, ktera je zakladnim tisekem hodnoceni;

e nakladové omezeni vyZzaduje vyssi efektivnost vyuZzivani zdrojl, kterd se da dosdhnout
prave prostiednictvim vyssiho stupné Gcasti spotiebitelll v procesu sluZeb. Tato skute¢nost
vytvaii tlak na realizaci vychovy spottebitele a celého okoli organizace ve prospéch
raciondlni spotieby;

e rostouci profesiondlni Uroven pracovni sily vyzaduje vysSi Uroven managementu
vnitropodnikovych vztahd, tj. regulaci nejen prostfednictvim penéznich vztahi;

e vysledky marketingového prizkumu jsou zasadnim vstupem pro proces strategického
managementu, identifikaci okoli, jeho poZadavki, coz je zakladnim pifedpokladem pro
zpracovani cild, rozpoct a definic produktu organizace;

e nedostatek financnich zdroji libovolného charakteru vyzaduje rozvoj podnikatelské
¢innosti, jako dopliikového zdroje pfijmil. Tyto Cinnosti funguji plné v podminkach trzni
regulace a vyzaduji rozvoj marketingové ¢innosti neziskovych organizaci.

Spoleénym argumentem pro i proti jsou niklady — na jedné strané marketing penize
stoji, ale na druhé strané miize p¥inést uspory v budoucnu.

Ukol:
Najdéte konkrétni argumenty pro a proti v dalSich odvetvich verejného sektoru, napr.
V kulture.

Na zakladé vySe uvedenych poznatki mizeme chapat marketingové aktivity jako svého druhu
formu socidlni komunikace, jejimz cilem je dosahnout jistého koncensu mezi tim, kdo nabizi
urcity produkt, a tim, kdo tento produkt pfijima.



Z tohoto uhlu pohledu pak muzeme konstatovat, ze se marketing vefejného sektoru od
ziskového marketingu ve své podstaté liSit nemize.

Odlisny bude vsak zptsob pouziti jednotlivych nastroji a technik. Proto je potieba znat
specifika verejného sektoru, v nichz budeme chtit aplikovat nastroje a techniky ziskového
marketingu:

1. Produktem je pfevazné sluzba (piedavani informaci), navic doprovazena externim
uzitkem, kdy je mnohdy obtizné identifikovat jediného uzivatele. Pracujeme tedy s
vice cilovymi skupinami. Navic pracujeme s vlastnostmi, které jsou pro sluzby
typické:

e Nehmatatelnost — sluzba jen nehmotna, nemizeme si je pred nakupem
prohlédnout, osahat ¢i ochutnat. Spoléhame se proto za doporuceni a dostupné
informace o sluzbé.

e Neodd¢litelnost a proménlivost — souvisi s tim, Ze poskytovatel i pfijemce jsou
Casto pfitomni soucasné pii poskytnuti sluzby, a tak vyslednd kvalita sluzby mtze
byt vzdy jind, ovlivnéna jak poskytovatelem, tak i pfijemcem.

e Nemoznost ji vlastnit — mit jen pravo na poskytnuti sluzby.

2. Klienti Casto nemaji svobodny vybér poskytovatele sluzeb, coz je nejziejméjsi prave
ve vefejné sprave. Stavebni povoleni na stavbu v katastralnim tzemi Brno - venkov
neziskam na stavebnim Gfadé ve Vyskov¢, ale na stavebnim ufadé Brno-venkov.

3. ManaZefi organizaci maji menSi volnost v rozhodovani, ovliviiuji je statutarné
stanovené standardy. Nemohou tedy svévolné zmeénit strukturu jednoho ufadu, nebo
zménit tabulkové hodnoceni.

4. Cena, pokud se vlibec uziva, odrazi centralné stanovené spolecenské hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta. Ve vefejné spravé se setkavame se spravnimi poplatky za
jednotlivé ufedni tkony (napt. kolky), na sluzby obecné piispivame jako obcané
prostfednictvim odvodu dani.

5. Odlisné marketingové sménné transakce, které miZzeme vidét na dalSich dvou

VEREJNOST




Do klasického vztahu mezi podnikem a zdkaznikem, nad kterymi dozoruje stat i vetejnost, se
pii zaméné podniku za neziskovou organizaci objevi tzv. ,tieti pilit, tj. donator, sponzor,
resp. vefejny rozpocet, z né¢hoz se financuje poskytovateli poskytnuti sluzby. Klient neziskové
organizace tak za sluzbu plati nepfimo prostfednictvim dani, nebo téZzi z filantropie ve
spole¢nosti:
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Marketingovy mix

Jak vyplynulo z ptedchoziho textu, zékladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti
je zakaznik. Cilem organizace je pak pochopit a odhalit, jaké jsou potieby a pfani zakaznika.
Na zaklad¢ toho ptipravi spravnou kombinaci marketingového mixu, tzv. 4 P - tj. vyrobku
(produkt), ceny (price), distribuce (place) a komunikace (promotion), ktera je stejna pro
vSechny tipy organizaci, ziskové ¢i neziskové.

Hovoiime-li 0 vyrobku, bereme v tivahu také sluzbu, myslenku ¢i napad, které jsou prevazné
poskytovany organizacemi veiejn¢ho sektoru. Proto je vhodnéjsi §irSi oznaceni produkt, ktery
uspokojuje hmotné 1 nehmotné potieby a prani zakaznikid. Jestlize marketingové uvazujici
organizace pocita s vyvojem a vyrobou urcitého produktu, musi mit ptedstavu, jak se bude
jmenovat, jakou image by mél mit, jaké by mél mit vlastnosti, v jakych variantach by mél byt
na trhu nabizen, jaké sluzby se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat, v jakém obalu
a velikosti baleni by mél byt prodavan, jaky bude asi jeho Zivotni cyklus a kdy bude zapotiebi
vyvijet a vyrabét produkt novy. Pokud tuto pfedstavu organizace ma, hovofime o chapani
komplexniho produktu, to je kromé jeho zdkladniho urceni i rozsifeni o znacku, kvalitu,
image znacky, baleni, sluzby, sortiment produktii apod.

Ve vefejném sektoru, u ¢istych sluzeb popisujeme produkt jako uréity proces, ¢asto bez
pomoci hmotnych vysledki. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.

Cena vyjadiuje hodnotu produktu pro zakaznika. V trznim prostiedi je stanoveni ceny je
velmi komplikovanym procesem proto, Ze cena je vyrazné ovliviiovana jak ekonomickym
prostfedim, tak 1 vnitini Cinnosti organizace a pohledem zdkaznika na produkt. Urcit
optimalni cenu je pro organizaci velmi slozité. Je tieba uvazovat o celé fad€ faktorti: poptavce
na trhu, cenach konkuren¢nich produktt, fazich Zivotniho cyklu vyrobku, zda-li chce
organizace dosahnout zisku hned ¢i pozdéji, slevach, vyprodejich, prodeji na ptjcky, apod.



Stanoveni ceny zavisi na celkové cenové strategii firmy a cili, ktery bude preferovat. Dale na
maximalizaci zisku, dosaZeni vétSiho trzniho podilu, rustu obratu, co nejrychlejs$i navratnosti
vlozenych prostiedkli apod. Cenova strategie je 1 soucasti tvorby image vyrobku, zdkaznik
vnima cenu vyrobku jako odraz jeji kvality. Prostfednictvim ceny se podnik obraci na urcity
cilovy trh, kterému bud’ jde pfedevSim o kvalitu a status, nebo naopak hraje hlavni roli pfi
jeho rozhodovani nizsi cena.

Ve vefejném sektoru se setkdvame s nehmotnym charakterem sluzeb, viz dale, coz vede
k tomu, Ze cena se stava vyznamnym ukazatelem kvality. Neoddélitelnost sluzby od jejiho
poskytovatele znamena dal$i specifika pfi tvorbé cen sluzeb. NejvyznamnéjSim faktem je
vSak skutecnost, ze sluzby poskytované organizacemi verejného sektoru nemaji zpravidla
Zadnou cenu, nebo maji cenu dotovanou. To znamena, Ze organizace musi vénovat
zvysenou pozornost nabidkové strané stanoveni ceny, tedy nakladtm.

Pod komunikaci rozumime komunikaci o produktu se zakaznikem, jejimz cilem je
stimulovani zékaznika ke koupi produktu, jinymi slovy podnécovani odbytu. Organizace se
pti prodeji produktu musi rozhodnout pro takovou formu komunikace, na kterou je dand
cilova skupina, pro niz je produkt uréen, citliva, na kterou tzv. ,,slySi“. V trZznim prostredi se
rozliSuji ¢tyri zakladni formy komunikace, které se mohou pochopitelné i kombinovat. Jde
o reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a publicitu, resp. public relations.

e Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace zaméfena na stimulaci
prodeje urcitého zbozi, sluzeb ¢i idei. Realizuje se predev§im prostiednictvim médii.

e Osobni prodej je urcita pfima forma komunikace mezi reprezentantem organizace a
zakaznikem. Sd¢leni, které je obsahem této komunikace je pfizpisobeno zakaznikovi
a uskuteciiuje se osobn¢.

e Publicita, resp. public relations jako jedna z forem komunikace zahrnuje jakékoliv
informace vztahujici se k organizaci a jejim produktim. Objevuje se zpravidla ve
sdélovacich prostfedcich. Neni zaméfena na stimulaci prodeje, ale spiSe na vytvareni
pfiznivé image a reputace organizace.

e Podpora prodeje existuje vedle zminénych prostfedkt jako dal$i vyznamny nastroj
stimulace. Zakaznikiim je nabizena po urCitou dobu zvyhodnéna cena produktu
formou kupontl, prémii, akci, vyhodnych koupi, soutézi apod.

Ukol: Zamyslete se nad komunikacnimi technikami riiznych firem a uvedte konkrétni pripad
reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje ¢i publicity, resp. PR. VyuZijte pritom aktudlni
komunikace v TV, rozhlasu, venkovnich i tistenych médii.

Klasicky marketingovy mix se rozpracovava do riznych podob, kdy se aktualné
objevuji 4C:
B CUSTOMER COSTS — zakaznické naklady
B CUSTOMER VALUE - zékaznicka hodnota
B CONVENIENCE - pohodni
®E COMMUNICATION
Nebo 4E PR-agentury Ogilvy:
EXPERIENCE — zkusenost, zazitek z uzivani produktu
EXCHANCE - sména, vyména hodnot
EVERYPLACE — , kdekoli* a nejen na vymezeném misté
EVAGELISM - evangelizace, zvéstovani, tj. komunikace s cilem vétsi emocionalni
angazovanosti spottebitele



V marketingu veiejného sektoru je vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb, viz dale,
komunikace nadmiru dulezitd, protoze o kvalité sluzby, pokud ji nemame na vlastni kiizi
vyzkouSenou, miZeme jen komunikovat, tj. zjiStovat spokojenost jinych. Navic vyse
uvedeny komunikacni mix se v pak rozsifuje zpravidla o sponzoring a spolecné prezentace
organizaci.

Pokud organizace zvoli nékterou z uvedenych forem, musi dale konkretizovat, jak bude
stimulace ke koupi probihat. Napt. pokud se bude jednat o reklamu, kterého reklamniho
média se vyuzije, kolik bude firma ochotna vynalozit financ¢nich prostiedk, jak bude mozno
vycislit efektivnost zvolené formy komunikace. Podrobnéji o této problematice bude tec
V kapitole o reklamé a sponzoringu.

Ctvrtou ¢asti marketingového mixu je distribuce, resp. misto prodeje. Smyslem distribuce je
premistit vyrobek od vyrobce do mista, kde si ho zakaznik koupi. Subjekty, které tento pohyb
zabezpecuji, vytvareji prodejni, distribucni cesty. Nejjednodussi je tzv. pfimé cesta. Zbozi je
dodavano vyrobci ptimo do maloobchodu nebo prodavano jiz spotfebiteli. Takova cesta je
nejcasteji pouzivana drobnymi Zivnostmi. Problémem piimych dodavek je, Ze nuti vyrobce
plnit fadu nevyrobnich marketingovych funkci. Zaméstnavat pracovniky na prodej a distribuci
zbozi je velmi nakladné, takze vétSina vyrobcet radéji spoléha na zprostredkovatele ¢i prodejni
agenty, ktefi jejich vyrobky prodavaji zakazniktim. Pak se jedna o nepiimé distribuéni cesty,
které nalezneme zejména ve velkoobchodnim ¢lanku. Jeho tkolem je zprostiedkovavat prodej
mezi vyrobcem a maloobchodem, popt. dal§imi podniky a institucemi, pfiCemz svym
klientim poskytuje celou fadu sluzeb. Dalsim ¢lankem distribu¢ni cesty je pak maloobchod,
ktery prodava vyrobky kone¢nému spotiebiteli.

Také v marketingu organizaci verejného sektoru, resp. marketingu sluZeb souvisi
rozhodovani o distribuci s usnadnénim pristupu zakaznikia ke sluzbé. Souvisi s mistni
lokalizaci (umisténim sluzby), s volbou ptipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby (napft.
zda letecka spolecnost prodava sluzbu pfimo nebo prosttednictvim cestovni agentury). Kromeé
toho sluzby vice ¢i méné souviseji s pohybem hmotnych prvki, tvoficich soucast sluzby.
Ucitel naptiklad potiebuje je svému vykladu videoprojektor, ktery musi n¢kdo obstarat,
skladovat a umistit do ucebny.

Rozsireni marketingového mixu v organizacich verejného sektoru

Marketing sluZeb, ziskovych i neziskovych, vefejnych, rozsifuje zékladni marketingovy mix
0 kategorii lidé, materialni prostiedi a procesy.

Lidé se stavaji jednim z vyznamnych prvkii marketingového mixu sluzeb a maji ptimy vliv na
jejich kvalitu. Divodem je fakt, ze pii poskytovéani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mite ke
kontaktlim zdkaznika s poskytovateli sluzeb — zaméstnanci. Vzhledem k tomu, ze zakaznik je
soucasti procesu poskytovani sluzby, ovlivituje jeji kvalitu i on. Organizace se musi
zaméiovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancti. Stejné¢ tak by méla stanovovat
urcita pravidla pro chovani zakaznikl. Oboji hledisko je dulezité pro vytvareni piiznivych
vztahil mezi zdkazniky a zaméstnanci.

Materialni prostiedi je svym zpiisobem dikazem o vlastnostech sluzeb. Nehmotné povaha
sluzeb totiz znamend, ze zadkaznik nedokédze sluzbu posoudit diive, nez ji spotiebuje, coz
zvysuje riziko nédkupu sluzeb. Materialni prostfedi mlize mit mnoho forem — od vlastni
budovy ¢i kancelafe, ve které je sluzba poskytovana (Cistota, hluk, rozmisténi, zafizeni,
barevnost, uroven hluku apod.), po napf. brozuru, jez vysvétluje rizné typy pojisSténi
nabizenych pojistovaci spole¢nosti nebo nabidku ptedplatného v divadle. Dikazem o kvalité



sluzby je i obleCeni zaméstnancii, mnohdy typické pro sit¢ organizaci poskytujicich sluzby
(hotel, letecké spolec¢nosti, fast foody, apod.).

Procesy se zaméfuji na to, jakym zptusobem je sluzba poskytovana, a to pii interakci mezi
zékaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby. Lidé, ktefi museji ¢ekat
hodiny na vytizeni zadosti o pfidavky na déti, jisté nejsou spokojeni s poskytovanou vetfejnou
sluzbou. Pokud nejsou zadateli o pojisténi dobie vysvétleny vyhody celého produktu, jejich
srovnani s konkuren¢nimi produkty, pokud mu neni poskytnuta pomoc pii vypliovani
formulafe, neni cely proces poskytovani sluzby dobie zvladnut, a zdkaznik odchazi
nespokojen. Totéz plati o zbyte¢ném c¢ekani u 1ékare, v restauraci apod. Proto je nutno
provadét analyzu procesii, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné, zejména u
slozitych procest, zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji.

Marketing mést a obci k vySe uvedenym tfem slozkam marketing mixu ptidava partnerstvi,
tj. ucast soukromého i vetejného sektoru pii fizeni obce a vytvareni sité vztahl s riznymi
subjekty tvoficimi a ovliviiujicimi produkt. S tim tzce souvisi marketing vztaht, tzv.
relationship marketing. Ten piedstavuje marketingovou koncepci, jenz klade diraz nejen na
dobré vztahy organizace s trhem spotfebitell, ale zamétuje se 1 na vztahy s dalSimi péti trhy,
které organizaci ovliviiyji. Jednd se o trh dodavatel, zaméstnancli, potencialnich
zaméstnancl, ovliviiovatell a referencni trh. Prvni tfi trhy jsou v celku logické, zaméfime se
proto blize jen na trhy ovliviiovatell a referencni trh. Na referencnich trzich rozeznava
marketing vztaht organizace Cinitele jako zakazniky a jejich pfibuzné a znamé, zaméstnance,
ktetfi mohou informovat o organizaci a kvalité¢ jejich sluzeb, tzv. recipro¢ni referenty, tj.
firmy, které na oplatku vytvaieji pozitivni obraz o organizaci, referenty poskytujici pozitivni
obraz organizace na zaklad¢ hmotnych podnétii — placena reklama, publicita, apod. Prikladem
referencniho trhu banky mohou byt pojistovny, makléfi, analytici, jiné banky, zdkaznici,
ekonomicti publicisté, reklamni agentury. Na trzich ovliviiovatelll nalézdme finan¢ni a
investorské skupiny, akcionare, odbory, odvétvové asociace (jako hospodéiské komory pro
podniky, komory pro lékate, Gicetni, advokaty apod.), hospodarsky tisk a média, uzivatelské a
hodnotici organizace (napi. Ceska obchodni inspekce apod.), centralni banka, vlada,
parlament, mistni sprava.

Ukol: Zamyslete se nad refencnimi trhy ve vybraném odvétvi verejného sektoru, napr.
V kulture, ve zdravotnictvi, apod.

Marketing neziskovych organizaci uvadi kromé lidi odlisné slozky, rozsifujici marketing
mix, nez marketing sluzeb. Navic je u néj rozdil ve Skole americké a Svycarské.

Americka Skola Johns Hopkins University v Baltimore (USA) k nim fadi cilovou
skupinu, kterou chape jako zakazniky, zaméstnance, ostatni vefejnost, darce ¢i dobrovolniky.
Jde vlastné o jiz vySe uvedenou kategorii lidé. Kromé nich hovoii jest¢ o produkéni
kapacité, ktera odpovidd na otdzku, nakolik je organizace schopna efektivné uspokojit
poptavku po svych sluzbach, produktech nebo programech.

Svycarska $kola Fribourské univerzity se s americkou shodne na slozce lidé, produkéni
kapacitu nahrazuje politikou ve smyslu lobovani, kolektivniho vyjednavani ¢i natlakovych
skupin neziskovych organizaci.

Shrnuti kapitoly:

Marketing jsme si definovali riznymi zpusoby, z nichz nejsdéInéjsi je nazirani na marketing
jako na hledani a uspokojovani potteb zpiisobem, ktery piinasi pozitivni hodnoty pro obé
zucastnéné strany. Marketingova podnikatelskd koncepce, ktera pracuje s cilem uspokojeni



ptéani zékaznika, se vyvinula historicky, pfi¢emz ji ptedchazely vyrobni, vyrobkova a prodejni
podnikatelskd koncepce. Nové se pak vyvinula koncepce spolecenského marketingu, ktery
predpoklada, ze podniky budou ve svych marketingovych aktivitach brat v ivahu rovnovéahu
tii dalezitych faktort: zisku firmy, uspokojeni ptani a potieb zdkaznika a celospolecenskych
cilt. Na zaklad¢ vyctu pro a proti marketingu jsme konstatovali, Ze marketing ve vetfejném
sektoru ma své misto, ale je tfeba znat specifika poskytovanych sluzeb a v jejich disledku i
specifika organizaci pusobicich ve vefejném sektoru.

Otazky k zamySleni:

1. Zamyslete se nad pojmem marketing. Jak mu rozumite? Pokuste se objasnit podstatu
marketingu a definujte ho. To stejné proved’te u marketingového fizeni.

2. Muzeme fici, Ze marketing je totozny s reklamou a prodejem? Co vSechno zahrnuje
marketingovy proces?

3. Kdy marketing vznikl a jaké podnikatelské koncepce mu piedchazely? Co je po
jednotlivé marketingové koncepce typické?

4. MiuizZeme u marketingu vefejného sektoru hovofit o specifickych vlastnostech? Jakych?

5. Jak se méni marketingovy mix ve vefejném sektoru, resp. v neziskovych

organizacich?



