MARKETINGOVÉ POSTUPY

Marketing služieb

Služby – predstavujú dôležitú ekonomickú kategóriu.

Marketing poskytovania služieb – poskytovanie služieb ako nehmotného produktu; výsledný efekt je na rozhraní medzi dodávateľom a klientom (spotrebiteľom) – sú služby, kde je účastník potrebný, priam nevyhnutný, jeho priama osobná prítomnosť.

Delenie:

a) výrobná sféra (produktívna)

b) nevýrobná sféra (neproduktívna) – tu patrí väčšina služieb, vymykajú sa tu banky, poisťovne.

Sektorové členenie:

1. primárny – suroviny

2. sekundárny – spracovateľský

3. terciárny – služby

4. kvartálny – špecifické služby (verejno/štátna správa)

Podľa vzťahu príslušníka k vláde:

a) tretí sektor je označovaný ako mimovládny, neziskový – má legislatívne špecifické podmienky

b) podnikateľský sektor

nesmú byť v strate, ich úlohou

c) vládny sektor


je vytvárať ZISK

· nemateriálne výsledky nejakej cieľavedomej produkčnej činnosti

· je to výsledok vytvorený činnosťami na rozhraní medzi dodávateľom a zákazníkom a vnútornými činosťami dodávateľa s cieľom splniť potreby zákazníka

Účel určenia smerovania služieb – môže ísť do oblasti výrobnej, ale i konečnej spotreby, verejnej, sociálnej správy i do neziskovej oblasti.

Spokojnosť zákazníka – súlad medzi tým, čo očakávam a tým, čo dostanem. 

Posudzovanie kvality a spokojnosti pri službách je veľmi subjektívne.

Znaky kvality služieb (vo všeobecnosti):

a) spoľahlivosť



g) komunikácia s personálom

b) rýchlosť reagovania


h) kompetencia – kompletný a spôsobilý je rozdiel

c) bezpečnosť a istota



i) zdvorilosť

d) empatia firmy



j) dôveryhodnosť

e) hardware firmy



k) reálnosť

f) dostupnosť služby
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Marketing miest, obcí a regiónov

Podstata a význam neziskových organizácií

· 35/2001 – Zákon o neziskových organizáciách, doplnený

· je to PO, ktorá poskytuje všeobecne prospešné služby za vopred určených a pre všeobecných užívateľov rovnakých podmienok a ktorej zisk sa nesmie použiť v prospech zakladateľov, členov orgánov ani jej zamestnancov, ale sa musí v celom rozsahu použiť na zabezpečenie všeobecne prospešných služieb.

Všeobecne prospešné služby:

1. Poskytovanie zdravotnej starostlivosti

2. Poskytovanie sociálnej pomoci a humanitárna starostlivosť

3. Tvorba, rozvoj, ochrana, obnova a prezentácia duchovných a kultúrnych hodnôt

4. Ochrana ľudských práv a základných hodnôt

5. Vzdelávanie, výchova a rozvoj telesnej kultúry

6. Výskum, vývoj vedecko-technických služieb a informačnej služby

7. Tvorba a ochrana životného prostredia a ochrana zdravia obyvateľstva

8. Služby na podporu regionálneho rozvoja a samostatnosti

9. Zabezpečenie bývania, opráv, údržby a obnovy bytového fondu

Zákon 34/2001 – nadácia = účelové združenie majetku, ktoré slúži na podporu rovnakých služieb ako neziskové organizácie.

Neziskové organizácie sa delia:

a) podľa zdrojov financovania:

1. z vládnych dotácií, daní a grantov

2. z dobrovoľných príspevkov

3. z iných zdrojov

b) podľa typu výrobku alebo služby:

1. vyrábajú hmotný výrobok, službu

2. snažia sa zmeniť správanie ľudí

c) podľa organizačnej formy:

1. darcovia neziskových organizácií – hlavný príjem z darov

2. komerčná nezisková organizácia – organizácie, ktoré vyžadujú za svoje služby platby

3. vzájomná nezisková organizácia – je prevažne riadená svojimi členmi (pr. záujmových organizácií – rybári atď.)

4. podnikateľská nezisková organizácia – je riadená profesionálnymi manažérmi (pr. Červený kríž)

Tradícia, činnosť neziskových organizácií u nás a vo svete

· 19. storočie – vznik dobročinných spolkov – aj cirkevných; členstvo v spolkoch a kluboch.

Nezisková organizácie

· pôsobia neziskovo, verejno-prospešne, dobrovoľné aktivity

· sú inštitucionalizované (na základe legislatívy)

· cieľom je dosahovať zisk

· sú inštitucionálne oddelené od štátu (mimovládne)

· sú samosprávne (majú vnútornú infraštruktúru)

· sú doplňujúcimi zdrojmi na riešenie verejných problémov, vystupujú ako partneri verejného sektora

· uspokojujú potreby, ktoré neuspokojuje štát

· platforma na rozvoj demokracie

· sú nástrojom zmeny v živote človeka

· SAIA aj časopis Non-Profit (rozvoj občianskej spoločnosti v SR, rozvoj tretieho sektora)

· Slovenská humanitná rada; Slovenská katolícka charita, Rada mládeže Slovenska, Únia občianskych združení a nadácií

· Servisné organizačné centrum na podporu miestneho aktivizmu, SPACE, Centrum pre analýzu sociálnej politiky

Hlavné motívy dobrovoľníkov:

· Presvedčenie o správnosti svojho konania, radosť z práce s ľuďmi, pomáhať tým, ktorí to potrebujú, získavanie nových skúseností, poznatkov, zručností, možnosť dočasného uplatnenia, morálne a náboženské zásady

· Na čele neziskovej organizácie je silná osobnosť, ktorá je vzorom

· Financovanie:

· štátne zdroje

· súkromné zdroje

· iné (grantové programy)

Marketing neziskových organizácií

· Vývoj marketingu (etapy)

· Realizovanie komplexného marketingu: keď firma uvedie do rovnováhy svoje vnútorné možnosti a potreby s požiadavkou zákazníkov a zároveň si plní záväzky voči spoločnosti – aj ekológia.

· Všetky funkcie v podniku musia úzko spolupracovať.
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       Personalistika

Marketing v neziskových organizáciách

· Nie je tu motív zisku, udržanie konkurencieschopnosti. Cieľom je slúžiť zákazníkovi, poskytovať služby aj výrobky, vzájomne prospešná výmena. Produkt = rozvoj osobnosti dieťaťa, napr. Základná umelecká škola.

· Dobročinná spoločnosť (darca dá peňažný dar) aj marketing politických strán – (kandidát vs. volič – sľub vs. hlas).

· Výmenné vzťahy sú komplikovanejšie.

· Marketing je prostriedkom k dosiahnutiu cieľa, ktorý si stanovil iniciátor výmeny. K uskutočneniu výmeny dôjde vtedy, ak je to výhodné pre oboch.

· Služba – vzájomná výmena, poskytnutiu štátnou správou, kvalita a cena služby.

· Informovať o produkte, cene, mieste, čase.

· Dôležitá je kvalita služieb, ako služby vyhovujú potrebám užívateľov.

Úlohy marketingu neziskových organizácií:

· Analýza a segment trhu, identifikácia cieľových skupín, tvorba pozícia na trhu, tvorba produktu, ktorý uspokojuje potrebu, promotion a predaj.





------------------ komunikácia ------------------


         Nezisková 

-------------------- produkt ----------------------

  TRH


          organizácia

----------- peniaze/nepriame platby -----------





------------------- informácie -------------------

Cieľom neziskovej organizácie je zotrvať na trhu čo najdlhšie. Sociálne špecifiká (boj proti fajčeniu), ekonomické špecifiká (všeobecná prospešnosť), legislatívne špecifiká. Marketing využívajú inštitúcie súkromné, ale aj verejné, tiež nadácie.

· Zameraný je na vytvorenie, udržanie alebo zmenu správania sa cieľového publika k organizácii

· Analýza trhu (klienti, darcovia, silné a slabé stránky organizácie, makroprostredie) – SWOT.

· Segment trhu; výber cieľovej skupiny, segment – identifikácia, veľkosť.

· Tvorba programu na uspokojenie potrieb cieľových skupín, výber a výcvik dobrovoľníkov.

· Implementácia programov a stratégií do praxe.

Marketingový výskum

· marketingové akvitity, overenie názorov spoločnosti, testovanie koncepcie služby, analýza potrieb klienta, vznik zámeru, uspokojenie potreby, predbežná analýza nápadov, predbežná koncepcia potrieb, sondážne štúdie, hodnotenie klienta (pozitívne/negatívne). Marketingové testy (skúšobné uvedenie) – služby na trhu (idú na trh).

PODSTATA, VÝZNAM PLÁNOVANIA NEZISKOVÝCH ORGANIZÁCIÍ

· Musíme vedieť ako a prečo a ako posudzovať výkonnosť organizácie a to akejkoľvek.

· Má určité spoločenské ciele, ktoré ju zastrešujú.

· Akým spôsobom sa investovali, využili peniaze, aký je profit – z hľadiska legislatívneho:

· treba viesť účtovníctvo

· zodpovedať sa príslušným orgánom

· sponzori

· široká verejnosť

Toto všetko nám môže priniesť dobré meno našej neziskovej organizácii. Dôležitým nástrojom posudzovania výkonnosti neziskovej organizácie je marketingové plánovanie.

PLÁNOVANIE – je určené prognózovaním budúcnosti organizácie. Pomáhajú vytyčovať ciele, stratégie na ich spracovanie.

1. pomáha koordinovať činnosti, ktoré zabezpečujú alebo napomáhajú k dosiahnutiu cieľa v určitom časovom horizonte

2. umožňujú lepšie prispôsobiť zdroje možnostiam trhu aj u neziskových organizácií

3. pomáha organizácii reagovať na zmeny v prostredí

4. pomáha objavovať nové príležitosti na trhu

5. vytvára lepšie možnosti pre kontrolu organizácie

Musí sa stať uznávanou činnosťou vo vedení firmy, stať sa súčasťou v celej organizácii, rešpektovať ho všetci zamestnanci.

Strategické plánovanie – súvisí s konštruovaním a koncipovaním dlhodobých zámerov, cieľov firmy. Hlavnou úlohou strategického plánovania je rozvoj podnikových aktivít organizácie a plynulým prispôsobovaním sa požiadavkám trhu. 

Strategický plán organizácií je plán, z ktorého vychádzajú funkčné plány – plán výroby, finančný, personálny, marketingový plán atď.

Plán poskytuje dôležité údaje a informácie, pomáha zostavovať podnikové ciele ako aj návrhy možných rozvojových stratégií. 

Najdôležitejšou súčasťou marketingového plánu je stanovenie poslania, funkcie a cieľov organizácie. Správne poslanie neziskovej organizácie je v porovnaní so ziskovou o to významnejšie,  že musí zapôsobiť na klientov, verejnosť, na prispievateľov, darcov, domovov...

· historický aspekt (je takáto potreba, dopyt?)

· trh, aktivity (aká cena – akou metódou – pr. nákladovou)

· vláda a spoločnosť (regulovaná legislatíva, nástroje podpory VÚC, mesto...)

· či existujú nejaké organizácie, ktoré by nám mohli oponovať = konfrontácia

· analýza zákazníka a konkurencie – spraviť precízne

· rozpočet je fiktívny

Pre neziskovú organizáciu stanovenie ceny - je dôležité len to, v akej výške bude produkt klientovi hradený. Buď služba je podporovaná z grantov, alebo bezplatne, alebo do akej výšky – tak aby to bolo v medziach zákona.

Produkt a komunikácia

Charakter produktu neziskovej organizácie je špecifický a vyplýva z toho, prečo bola nezisková organizácia založená. Môže mať trojaký charakter:


a) hmotný produkt


b) služba


c) idea

Sleduje produkt ako pri podnikateľskej analýze produktu od jadra úžitku až po štýl prevedenia. 

Základné identifikačné otázky:

· čo je podnikanie?

· akú potrebu uspokojujeme?

· dá sa táto potreba uspokojiť aj iným spôsobom, inými prostriedkami, inými osobami?

· nakoľko je dôležité uspokojenie potreby?

· s kým vstupujeme do obchodného styku v procese výmeny produktu?

Cieľová skupina

Sponzori


  Zadelíme si ich do skupín a určíme, čo od nás očakávajú a pod.

Médiá, konkurenti

· Čo by si priali, aby sme zmenili?

· Je pre nich lepšie s nami spolupracovať?


Marketingový audit

· Ako sa budú meniť ich potreby (politika)?


(treba odpovedať na otázky)

· Ktoré potreby sú dôležitejšie (hierarchia)?

· Ktoré už nie sú žiadané?

· Kto vyrába tie isté produkty?

· Vieme, čo chceme dosiahnuť?

Marketing nehmotného produktu je oveľa zložitejší – znaky kvality treba veľmi dobre zvážiť.

Premenlivosť služieb – záleží od toho, kto a kde ich poskytuje. Dôležitá je tu odbornosť.

Neskladovateľnosť služieb – treba ich spotrebovať v danom čase (častokrát sú nárazové – napr. v čase Vianoc)

Nesúlad medzi dopytom a ponukou – v časovej tiesni – spolupracujú s inými organizáciami, najímajú dobrovoľníkov a pod.

Analýza životného cyklu produktu neziskovej organizácie:

· fáza zrodu – začína sa realizovať nová myšlienka

· fáza rastu – koľko tu máme produktov

· fáza útlmu – stagnujú až klesajú potreby na danom produkte – či sa splnil cieľ organizácie, treba hľadať novú potrebu

· fáza umierania

Komunikácia – oznámiť verejnosti, že existujú a že uspokojujú takéto potreby – to je to minimum. Musí komunikovať s ľuďmi, dávať im neustále informovať.

· Súbor nástrojov, metód na komunikovanie

· Proces efektívneho komunikovania s ľuďmi

· Ovplyvňuje postoj zákazníkov tým, že ich rôznymi spôsobmi informuje

· Je adresovaná nielen klientom, ale aj širokej verejnosti, štátnym orgánom a vlastným zamestnancom.

Keď je správa dobre odovzdaná správnym ľuďom, môže zmeniť aspoň časť negatívnych informácií a pozitívne informácie. Pre zamestnanca je dôležité dobré meno organizácie, stabilný príjem. Komunikácia je proces, kde na začiatku stojí potreba odovzdať správu ďalším subjektom.

Komunikačný mix:

· reklama

· PP

· PR

· DM

Závisí to od produktu, cieľom je nakúpiť, povzbudiť zákazníkom k tomu, že tú službu chcú, potrebujú. 

Rozhodnutie nie kúpiť, ale rozhodnutie požadovať (napr. Žiadam o štúdium na VŠ).

Proces konečného rozhodnutia – žiadať:

1. vedenie – potencionálni zákazníci musia byť vedomí, že existuje potreba

2. znalosť – dozvedieť sa viac

3. pochopenie – zákazníci začnú chápať prospech, náklady

4. prístup (postoj) – klienti sú schopní porovnávať, utvárať postoje

5. presvedčenie – klienti – dajú prednosť určitému produktu, aj vedia prečo to budú požadovať

6. jednanie – uzatvorenie obchodu, vyžaduje aktívne zapojenie predávajúcej osoby, aby sa odstránili pochybnosti a dohoda sa splnila.

Dôležité je identifikovať, v akej fáze sa klient nachádza.

Vedenie

Vzdelávanie



Inzeráty, letáky, plagáty

Znalosť

Informácie



Ukážky, direct mail

Pochopenie

Analyzovať, presviedčať

                -II-

Postoj


Zmena postojov


Plánovaná reklamná kampaň

Presvedčenie

Posilniť presvedčenie


Pomocná pošta, pripomienky

Jednanie

Podmienky k cene


Priama komunikácia

Cieľom reklamy je presvedčivosť. Reklama pri neziskových organizáciách sa snaží pripútať pozornosť k výrobku, službe, myšlienke, tiež vzbudzovať pozornosť a záujem. Vyvolať želanie, vnuknúť presvedčenie a vyzvať zákazníkov k jednaniu. Reklama má vybudovať dobrý image organizácie, pôsobiť proti konkurencii, informovať, že boli zavedené nové produkty.

Generická reklama – inzeruje celkový prospech (napr. Univerzita ako celok, až potom jednotlivé fakulty).

Na reklame sú dôležité jasné ciele. Cieľom reklamy je dosiahnutie požadovaného efektu.

Pri posudzovaní reklamy:

· Prečo sa uskutočňuje?

· Čo je jej cieľom?

· Kto je cieľové publikum?

· V akej fáze informovanosti sa nachádza?

· Aká reakcia sa očakáva?

· Ako vyjadriť ciele, aby boli príťažlivé?

· Ako dôležité sú médiá?

· Aká by mala byť frekvencia?

· Aká je najvhodnejšia doba pre reklamu?

· Ako merať výsledky?

· Kto má čo robiť?

Reklama musí byť konkrétna a zrozumiteľná, presvedčivá a autoritatívna (nejaká osobnosť), správne načasovaná.

KISS = keep it simple and stupid (jednoduchosť a presnosť)

Reklamné prostriedky v regionálnom marketingu:

Základy marketingu v 70-tych rokoch minulého storočia – prišiel na to Kotlér – využitie marketingu aj v iných aktivítách – marketing miesta. Univerzálna koncepcia využiteľná aj na iné, neziskové oblasti (sociálny marketing, neziskových organizácií, verejnej správy (región, mesto) … ) -tu majú korene marketingu zameraného na mesto. Otázkou je: „Čo urobiť pre prospech občanov?“.

Regionálny marketing – chápaný ako filozofická koncepcia marketingu, podmienkou je región /oblasť- špecifické geografické, demografické, kultúrne, hospodárske spotrebiteľské danosti, ale aj inštútúcie.

Komunálny marketing (obecný, mestský, verejné inštitúcie spravované obcou, mestom). 

City marketing (mestský marketing) – marketingové koncepcie aplikované na centrum mesta. 

Problémy s využitím marketingovej koncepcie v rámci mesta:

· mestá a obce sú veľmi dynamické (vnútorná štruktúra, demografický vývoj) – veľa nepredvídateľných zmien

· mestá a obce nie sú homogénne (niektoré rozhodovania sú na úrovni vlády)

· zdroje sú obmedzené, ale marketing by ich mohol zvýšiť úspešnými aktivitami

· produkty, služby – ich výber je obmedzený a niektoré sú povinné (mesto, obec ich musí poskytovať zo zákona)

· nadštandardné služby – 1. rozvoj služieb

                                                   2. rozvoj obce

Majú veľa spoločného s myšlienkou územného plánovania miest a obcí.

Pôvodne sa marketing týkal:

1. komplexné operácie (reštrukturalizácia stredu mesta – napr. pešia zóna, nové spoločensko-kultúrne centrá)

2. priemyselné zóny – vysoké náklady – zriadené miestnymi silnými skupinami, komorami – môžu byť často v konflikte záujmov občanov mesta/firiem

Marketingová štúdia vypracovaná marketingovým špecialistom.

Typológia miest:

1. Zo zákona (definované v zákone, čo je obec alebo mesto)


a) Hlavné mesto – je charakteristické tým, že podnikateľská atraktivita priťahuje turistov, 
    investorov atď. Charakteristické - múzeá, kultúra, prehustená premávka, hustota 
    obyvateľstva, zhoršovanie životných podmienok. Často dochádza k úpadku obchodných 
     centier – ich prenosu na okraje.


b) Priemyselné mestá – v zahraničné pr. Porúrie – veľká koncentrácia priemyslu, ďalej 
    Miláno, Rím, Ostrava, Trnava... Mala by byť dobrá infraštruktúra, kultúrne, obchodné a 
    zábavné centrá.


c) Veľké atraktívne historické mestá – Nitra


d) Kúpeľné mestá – Bardejov, Piešťany


e) Príhraničné obce – podľa sociálno-ekonomického hľadiska


f) Obce v rekreačných oblastiach


g) Satelitné obce – v blízkosti miest

2. Geografická segmentácia zákazníkov:


a) Svetové


b) Kontinentálne- zákazníci príslušného kontinentu


c) Národné


d) Regionálne


e) Lokálne

Základný cieľ regionálneho marketingu- poskytnutie čo najširšieho okruhu služieb primerane zákazníkov a občanov so zreteľom na obchodné záujmy, ako aj záujmy zvyšovania individuálneho záujmu. 

Dosiahnutie výkonových cieľov verejných inštitúcií – sú veľmi ovplyvňované významom a úrovňou verejných inštitúcií. Snaha spraviť občanov stredobodom myslenia a konania správy mesta/obce.

Ciele regionálneho marketingu majú určitú hierarchiu:

1. hlavné – ekonomická a ekologická obnova krajiny (znesiteľnosť prostredia, sociálna úmernosť, medzinárodná súťaž)

2. ciele konania – vytváranie práce miest, zabezpečenie zásobovania vodou, výstavba moderných komunálnych inštitúcií

3. nástrojové ciele – podpora pri zakladaní existencie (napr. príspevok na bývanie, podpora exportu, vyškolenie a ďalšie vzdelávanie zamestnancov), zabezpečovanie nových pracovných miest

Analýza prostredia

· hospodárske, ekonomické a sociálne prostredie obce

· predmetom sú rámcové údaje, situácia v dopyte, cieľové skupiny, konkurenti

· analýza inštitúcie

· predmetom je – poskytovanie služieb, schopnosti podnikateľov a občanov, imidž a výkonný potenciál

Analýza pozície:

· predmetom je – poskytovanie služieb, schopnosti podnikateľov a občanov, imidž a výkonný potenciál

Analýza pozície:

· predmetom je vytypovanie silných a slabých stránok, šance a riziká (SWOT)

Na základe analýzy prostredia sa pomocou projektovania vytvorí marketingový plán. Základom je vypracovanie marketingovej stratégie. 

Marketingové prostredie má vplyv na rámcové podmienky:

· právne normy

· prostredie a štruktúra hospodárstva a finančnej situácie

· požiadavky obyvateľstva

· aké hlboké sú spoločenské hodnotové normy? (hierarchia hodnôt)

· zmeny technológií

· hospodárska kríza ako základ zmien

Využitie marketingovej koncepcie pri riadení miest a obcí

Všeobecná marketingová koncepcia, postupy, teórie


Marketing tovaru





Marketing služieb

Pre osobnú

Pre výrobnú


Marketing

Marketing
Marketing

spotrebu

a vládnu


sektoru


neziskového
trhových




spotrebu


verejných služieb
sektora

služieb









Marketing 


Marketing

Marketing
Marketing




sociálnych


zdravotných

cestovného
finančných




služieb



služieb


ruchu

služieb






      Marketing miest, obcí a regiónu

Marketing ako manažérsky proces pre obec:




Komunálno-politické 

Analýza marketingovej




ciele



situácie


Výskum trhu






Stanovenie marketingových










cieľov

Marketingová



Marketingová




Formulovanie 

kontrola




revízia





marketingových 











stratégií



Marketingové rozhodovanie




Kalkulácia market.


a realizácia






rozpočtu







Marketingové projektové






plánovanie

PAGE  
9

