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neziskovém sektoru?
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[« IE—

Argumenty PROTI :

> neadekvatni naklady, hrazené z veiejnych zdroja.

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

> spotieba sluzeb, vyplyvd ze specificky vynucené

spotieby,

> pii rozhodovani o realizaci sluZzeb nejsou cenové
motivy rozhodujici,

> sluzby neziskovjch organizaci nemaji trZzni
charakter,

[« IE—

Argumenty PRO:

> rostouci soutézivosti o ziskani piijmi i klienti.
> vefejnd kontrola ¢innosti neziskovych organizaci

vyZaduje dosdhnuti komunikativniho chovani,
efektivnosti v nakladové a ¥idici oblasti;

rostouci pozadavky spotiebiteld vyzaduji zvySovani
kvalifikace a kvality dialogu, piedevsim v oblasti
vyménnych relaci, ktera je zakladnim tisekem hodnocent;
nékladové omezeni vyZaduje vyS$$i efektivnost
vyuzivani zdroji, kterd se da dosdhnout prave
prostiednictvim vys$§tho stupné wcasti spotiebitela
v procesu sluZeb. Tato skute¢nost vytvaii tlak na realizaci
vychovy spotfebitele a celého okoli organizace ve
prospéch racionalni spotieby;

[« IE—
Argumenty PRO:

> rostouci profesionalni tdroved pracovni sily vyZzaduje
vy$$i droveii managementu vnitropodnikovych
vztahi,

> vysledky marketingového prizkumu jsou zasadnim
vstupem pro proces strategického managementu,
identifikaci okoli, jeho poZadavki, coz je zdkladnim
predpokladem pro zpracovani cili, rozpocti a definic
produktu organizace;

> nedostatek finanénich zdroji libovolného charakteru
vyZzaduje rozvoj podnikatelské <¢innosti, jako
dopliikkového zdroje piijmi. Tyto ¢innosti funguji
plné v podminkach trzni regulace a vyzaduji rozvoj
marketingové ¢innosti neziskovych organizaci.

Specifika marketingu

ve vefrejném a
neziskovém sektoru




Specifika marketingu ve

verejném sektoru:

m Produkt = sluzba, navic doprovazena
externim uzitkem.

m Diky externim uzitkim lze obtizné
identifikovat jediného uzivatele, tzn. je
vice cilovych skupin.

= Klienti ¢asto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluzeb (vefejna sprava).

Specifika marketingu ve
verejném sektoru:

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

m Cena, pokud se uziva, odrazi centralné
stanovené spolecenské hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta.

Specifika marketingu ve
verrejném sektoru:

= Na tradi¢nich trzich dochazi k
jednoduchym sménnym transakeim (zbozi
za penize), ve veiejném sektoru nejde o
smeénu primou, ale zprostiedkovanou pres
treti stranu — viz néasledujici 2 obrazky:

[

Marketingové sménné transakce v
ziskové organizaci:

Zbozi, sluzby

Vyrobce Spotrebitel

Penize

[

Marketingové sménné transakce v
neziskové organizaci:

Dodavatel, resp.
poskytovatel

/ sluzby \

Donétor, Spottebitel klient,
Vetejny rozpocet, Néavstévnik,
Dariovy piijem Dariovy odvod




"
Charakter produktu a jeho
realizace

Marketing z pohledu produktového
mixu miazeme chapat jako
nastroj realizace vymény toho, co
mame a co je hodnotné za néco, co
potiebujeme.

"
Proto musime znat.....:

= jaké jsou nase cile
m jaké je nasSe postaveni a faktory,
které mohou nasi organizaci ovlivnit

= jaké jsou charakteristiky naseho
produktu

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

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

= Komu je nase nabidky urcené — kdo je nasi
cilovou skupinou, nasim klientem???

m Jakou potiebu uspokojujeme???

= Lze tuto potiebu uspokojit i jinym zptisobem,
jinymi prostfedky, s pomoci jinych subjekt???

gt
...a uvédomit si charakter toho, co
nabizime, tedy:

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

m Pokud nabizime vice aktivit pro vice cilovych
skupin, kter4 cilova skupina je nejvétsi a ktera
aktivita prinasi nejvetsi uzitek?

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

.
Produkt

Cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co upouta
pozornost, co mize slouzit ke spotieb€, co
miize uspokojit néjaké lidské piani ¢i
potiebu.

m Vyrobek,

m Lidé

= Myslenky

m Sluzby

= Mista

u Zazitky...

|
T
Vrstvy produktu

m Zé&kladni produkt — pfinasi uspokojeni zakladni
potieby

® Vnimatelny produkt — materializovana forma
zakladniho produktu vyjadrena fyzickymi
vlastnostmi a ptidanymi charakteristikami jako je
styl, znacka, obal

m Rozsifeny produkt — rozsitena o dalsi sluzby,
bonusy

m Potenciélni produkt —pfedstavuje vS§echny mozné
budouci pridavky a rozsirené sluzby




[« IE—

Zivotni cyklus produktu

m Faze zrodu — nova myslenka,novy zptisob feseni
problému

m Faze rustu — rostouci poptavka po nasem
produktu/sluzbé

m Faze Gtlumu — pozadavky na dany
produkt/sluzbu stagnuji a nasledné klesaji

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

[« IE—
Klasicky Zivotni cyklus

Prodej4

. Zavedeni Rist Zralost Upadek
a zisk

Prodej
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ZVIastni typy zivotniho cyklu

Zviastnitypy g Moda

2ivotnino cykiu § //“\
s S~
Cas

Novy zivot

Prodsj

Vistielky

Prodj

Prodej
w
<

TN —~

Cas Cas.

[« IE—
Definice sluzby I.:

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

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

Dtisledek = podcenéni celého sektoru.

Produkt - SLUZBA

[« IE—
Definice sluzby II.:

»Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda,
kterou jedna strana miZe nabidnout druhé
strané, je v zasadé nehmotna a jejim
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce
sluzby miiZe, ale nemusi byt spojena s
hmotnym produktem®

(Kotler - Armstrong 1997)




[«
Definice sluzby III:

»-..soubor hmotnych a nehmotnych prvki
obsahujicich funkéni, socialni a
psychologické uZzitky nebo vyhody.
Produktem mtize byt myslenka, sluzba
nebo zbozi nebo kombinace vsech tii
vystupt“

(Pride — Ferrell, 1991)

[«
Obsah sluzby:

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

= Smyslové pozitky — rozpoznavame smysly
(hluk, ticho, vliné, apod.)

m Psychologické vyhody nabidky —
subjektivni, pro kazdého zakaznika jiné, obtizné
je vymezit.

(Sasser, 1978)

[«

Marketing sluzeb je
slozit€jsi!!!

2?2?PROC???

[«

Vlastnosti sluzeb:

= Nehmotnost
= Neoddélitelnost

= Heterogenita, resp.
proménlivost

m Znicitelnost
= Nemoznost vlastnictvi

Vlastnosti sluzeb

[«

Nehmotnost sluzeb

Neékteré prvky, které ptedstavuji kvalitu nabizené sluzby,
jako napiiklad spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele
sluzby, divéryhodnost, jistota, apod. 1ze ovéFit az pti
nékupu a spottebé sluzby.

Je pri¢inou, ze zakaznik:

= obtizné hodnoti konkurujici si sluzby

m obav4 se rizika pti nakupu sluzby

m klade diiraz na osobni zdroje informaci

= jako zéklad pro hodnoceni kvality sluzby
pouziva cenu




.
Nehmotnost sluzeb

Management musi reagovat:

m omezenim sloZitosti poskytovani sluzby

m zddraznovanim hmotnych podnéta,
materialového prosttedi

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

m zameéteni se na kvalitu sluzeb - vytvareni
silné znacky

.
Neoddélitelnost sluzeb

Produkci a spotfebu zboZi 1ze od sebe oddélit. Sluzba je produkovana
v pfitomnosti zdkaznika - zdkaznik se zG¢astni poskytovani sluzby, je

tedy neoddélitelnou souésti jeji produkee.

Je pric¢inou, Ze zakaznik:

= je spoluproducentem sluzby

m Casto se podili na vytvareni sluzby spolu s
ostatnimi zdkazniky

m nékdy musi cestovat na misto produkce
sluzby

.
Neoddélitelnost sluzeb

Management musi reagovat:

= snahou o oddéleni produkce a spotteby

m Fizenim vztaht zakaznik - poskytovatel

m zdokonalovanim systémi dodavky sluzeb

.
Heterogenita sluzby

Je mozné, Ze zplisob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi.

- pri¢inou, Ze zakaznik:

= nemusi vZdy obdrzet totoZnou kvalitu
sluzby

m obtizné si vybira mezi konkurujicimi se
sluzbami

m musi se ¢asto podrobit pravidlim pro
poskytovani sluzby tak, aby byla
zachovana konzistence jeji kvality

.
Heterogenita sluzby

Management musi reagovat:

m stanovenim norem kvality chovani
zaméstnanci

= vychovou, motivaci zaméstnanct
= vybérem a planovanim procest
poskytovani sluzby

.
Znicitelnost sluzby

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

Je pric¢inou, Ze zakaznik:
= obtizné reklamuje sluzbu

= mize byt konfrontovan jak s nadbyte¢nou,
tak nenaplnénou kapacitou

Management musi reagovat:

m stanovenim pravidel pro vyrizovani
stiznosti

= planovanim poptavky a vyuziti kapacit




[« E— [« E—

Nemoznost vlastnictvi

sluzby Uspéch sluzby zavisi na jeji:

Je pf'iéinou, ie zékaznik: ] dostupnosti ] povésti

m vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby y , .

= sluzbu mu p¥inageji kratké (p¥imé) mcene = modnosti
distribu¢ni kanaly mjedinecnosti m spolehlivosti

Management musi reagovat: p v , ;
saserent BOVar: mvlastni hodnoté mvysledcich
m zduraznénim vyhod nevlastnéni a

moznosti substituce sluZeb za zboZi m kvalité m dodavani
= peclivym vybérem zprostredkovatell

[« E— [« E—

Lidé se vraceji do organizace, V)”Zn am znaéky

kdyzZ personal je:
m starostlivy m pratelsky « Poméha rozlisit produkt/sluzbu, odlisit ho
mvesely m znaly véci od konk'urence_

, fosionalni « Vytvari image produktu/sluzby.
" pozommy ® protesionaini o U sluzeb napomaha zhmotnit sluzbu a
m presny m kompetentni vytvorit predstavu o sluzbé v mysli

zakazniku.

[« E—

Pristé — analyza prostredi

= Segmentace trhu
Pristé uslyéite. . m Makro a mikroprostiedi organizace
OSWOT

OPESTE
0 Porterova analyza péti sil




