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Ukol na pristi seminar:

O Matice Sife sortimentu

O Ansoffova matice

Predpoklada vymezeni jednotlivych stavajicich 1
novych sluzeb/produktii a hlavnich trznich
segmentu/cilovych skupin.

Literatura: Janeckova, L. Vastikova, M.: Marketing sluzeb. Grada 2000
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Produktova strategie
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Charakter produktu a jeho

realizace

Marketing z pohledu produktového mixu
muzeme chapat jako

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

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

O jaké jsou charakteristiky naseho produktu
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...a uvedomit si charakter toho, co nabizime,
tedy: (AUDIT PRODUKTU)

O Co vlastn€ nabizime — vyrobky, sluzby, myslenky
(tzv. cause marketing )???

O Komu je nase nabidky ur¢ena — kdo je nasi cilovou
skupinou, naSim klientem???

O Jakou potirebu uspokojujeme???
O Lze tuto potiebu uspokojit 1 jinym zpusobem, jinymi
prostiedky, s pomoci jinych subjektu???
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...a uvedomit si charakter toho, co nabizime,
tedy:

O Nakolik je dulezité uspokojeni dan€ potieby pro nasi
cilovou skupinu?

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

O S kym vstupujeme do styku v procesu vymeény
nasSeho produktu za n€co, co potrebujeme?
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Abychom dokazali uspésné obstat v resSeni téchto uloh,
meli bychom umét odpoveédét na nasledujici otazky:

« Kdo je prijemcem naSeho produktu?

« Je s nami spokojeny?

« Kdo muze ovlivnit nasi organizaci nebo kvalitu
naSeho produktu?

« Jakou potfebu uspokojujeme — fyziologickou, socialni
nebo potiebu seberealizace?

VVVVVV

uspokojuje nas produkt, resp. sluzba?
« Kdo uspokojuyje stejnou potiebu jako my?
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Abychom dokazali uspésné obstat v resSeni téchto uloh,
meli bychom umét odpoveédét na nasledujici otazky:

« Kdo uspokojuje tu stejnou potrebu a jakym
zpusobem?

« Umime odhadnout budoucnost?

« Kiteré nase produkty uz nejsou zadané, které jsou
zadané a které budou hitem (napf. v nasledujicim
roce)? Vime, jaky maji podil na naSem produktovém
portfoliu?

. Vime, ¢eho vlastné chceme dosahnout v soucasnosti a
v budoucnosti?




Produkt ve verejném
sektoru = SLUZBA

Otazka tedy zni:
Co to je sluzba?
Jakeé ma vlastnosti?
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Definice sluzby I.:

,Statky, které¢ neprodukuji zddnou hodnotu*
(Adam Smith, 1776)

Na to navazuje 1 Marx a nasledné 1 centralné
planované ekonomiky.

Dusledek = 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 zasad€ nehmotna a jejim vysledkem neni
vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi
byt spojena s hmotnym produktem*

(Kotler - Armstrong 1997)
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Definice sluzby III:

,,...Soubor hmotnych a nehmotnych prvku
obsahujicich funk¢ni, socialni a
psychologické uzitky nebo vyhody.
Produktem muze byt mySlenka, sluzba nebo
zbozi nebo kombinace vSech tfi vystupu

(Pride — Ferrell, 1991)
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Obsah sluzby:

O Materialni prvky- hmotné slozky sluzby, které
sluzbu doplnuji nebo umoznuji jeji poskytnuti
(stacionar — pomucky pro handicapovangé)

O Smyslové pozitky — rozpoznavame smysly (hluk,
ticho, vuné, apod.)
O Psychologické vyhody nabidky — subjektivni, pro
kazdého zakaznika jiné, obtizné€ je vymeazit.
(Sasser, 1978)
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Vlastnosti sluzeb:

Nehmotnost
Neoddélitelnost

Heterogenita, resp. promeénlivost

Znicitelnost

Nemoznost vlastnictvi
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Nehmotnost sluzeb

Neékteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako
napriklad spolehlivost, osobni pristup poskytovatele sluzby,
davéryhodnost, jistota, apod. 1ze ovérit az pii ndkupu a
spotiebé sluzby.

Je pricinou, ze zakaznik:
O obtizné hodnoti konkurujici si sluzby

O obava se rizika pi1 nakupu sluzby

0 klade diraz na osobni zdroje informaci

O jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby
pouziva cenu
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Nehmotnost sluzeb

Management musi reagovat:
O omezenim slozitosti poskytovani sluzby

0 zdOraznovanim hmotnych podnéta,
materidlového prostredi

O usnadnénim tzv. ustni reklamy (osobni
doporuceni) - komunika¢ni mix

O zaméfeni se na kvalitu sluzeb - vytvareni silné
znacky
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Neoddélitelnost sluzeb

Produkci a spotiebu zboZi 1ze od sebe oddélit. Sluzba je produkovana

v pfitomnosti zakaznika - zakaznik se zcastni poskytovani sluzby, je tedy
neoddélitelnou soucasti jeji produkce.

Je pricinou, ze zakaznik:

O je spoluproducentem sluzby

O Casto se podili na vytvareni sluzby spolu s
ostatnimi zakazniky

0 nékdy musi cestovat na misto produkce
sluzby
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Neoddélitelnost sluzeb

Management musi reagovat:
O snahou o oddéleni produkce a spotfeby
O fizenim vztahu zdkaznik - poskytovatel

0 zdokonalovanim systému dodavky sluzeb
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Heterogenita sluzby

Je mozné, ze zpusob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi.

- pri¢inou, ze zakaznik:

O nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby

O obtizn€ s1 vybird mezi konkurujicimi se
sluzbami

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

Management musi reagovat:

O stanovenim norem kvality chovani
zaméstnancu

O vychovou, motivaci zaméstnancu
O vybérem a planovanim procesu poskytovani
sluzby
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Znicitelnost sluzby

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

Je pricinou, ze zakaznik:
O obtizné reklamuje sluzbu

O muze byt konfrontovan jak s nadbyteCnou, tak
nenaplnénou kapacitou

Management musi reagovat:
O stanovenim pravidel pro vyfizovani stiznosti
O planovanim poptavky a vyuziti kapacit
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Nemoznost vlastnictvi sluzby

Je pricinou, ze zakaznik:

O vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby

O sluzbu mu prinaseji kratké (pfimé) distribucni
kanaly

Management musi reagovat:

O zduraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti
substituce sluzeb za zbozi

O pecClivym vybérem zprostredkovateli
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Uspéch sluzby zavisi na jeji:

dostupnosti povesti

cene modnosti
jedinecnosti spolehlivosti
vlastni hodnoté vysledcich

kvalité dodavani
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Lidé se vraceji do organizace, kdyz
personal je:

starostlivy pratelsky
vesely znaly véci
poOZorny profesionalni

presny kompetentni
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Trzni segmentace

Vstupni proces tzv. strategického
marketingového planovani.

VétSina organizaci poskytujicich sluzby
nedokaze vyhovét potfebam vSech zakazniku,
tzv. nediferencovanému trhu, ani nedokaze
konkurovat vSem jeho uc€astnikiim. Proto
kazda organizace, ziskova 1 neziskova,
zpravidla pf1jima strategii trzni segmentace a
positioningu (viz priste).
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Segment trhu je

skupina zakaznikl se shodnymi
potfebami, které se ve vztahu ke
steynému vyrobku/sluzbé odlisuji od
potieb zakaznikll jinych skupin.
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Cilovy segment

predstavuje tu cast trhu, kterou si organizace vybrala z
SirSiho trhu. Organizace tak Cini na zaklade¢ tzv.
segmentacnich Kritérii:

O Geograficka (zemé, kraj, mésto,...)

O Demograficka (veék, pohlavi, stav,...)

O Socioekonomicka (pfijem, Zivotni standard, ...)

O Psychograficka (postoje, potieby, ziv.hodnoty,...)

O Motivy vedouci ke koupi (zvyk, loajalita ke
znacce,...)

o Casové (vikendové nakupy, dovolené, ...)
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Vybér trhu v cileném marketingu

Poznani segmentu trhu a nasledna priprava nabidky -
proces zahrnuje

a) segmentace trhu: roz¢lenéni trhu na relativné
homogenni skupinky

b) pokryti trhu - vyhodnoceni segmentu a vybeér téch,
kde se budu snazit ziskat co nejveétsi podil

c) trZzni pozice - prostiedek, jak firma tlumoci odliSnym
skupinam fakt, Ze jsou pro n¢€ pripraveny
,,programy* splnujici jejich potieby
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Principy segmentace

Jaky segment je 1dealni?

O Segmenty navzajem velmi odliSné (vng&;si
heterogenita)

O ‘“‘uvniti” co nejvice podobné (vnitini homogenita)
Vyhody segmentace

O zvysSovani trzeb

. Yo

O sniZeni nebezpeci konkurencnich valek

O uceln€jsi vynaloZeni fin. prostredku
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Paretuv efekt

Vyjadiuje skutecnost, ze mala Cast
zakazniku predstavuje nejvetsi dil
poptavky. Nazyva se pravidlo ,,20/80%,
neboli Paretuv efekt.

20 % zakazniku tvori 80 % poptavky.

Je to rychld metoda popisu dulezit€ho
segmentu trhu — velkych uzivatelu.
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Strategie

Vyjadiuji koncept celého chovani organizace, dlouhodoby
program a zpusob ¢innosti organizace. Vztahuji se ke
strategickému planovani. V zasadé davaji odpovédi na tyto
zakladni otazky:

- Jak udrzet C1 zlepSit konkurencni pozici podniku ?
- Jakym zplisobem se chovat na trhu ?

- Které vyrobky Ci sortiment vyrabét a které sluzby poskytovat
(jak teSit vyrobkové portfolio firmy)?

- Které trhy Ci jejich segmenty obsadit ?
- Jaky typ rustu firmy volit ?
- Jaky zpusob chovani ke konkurenci volit ?
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POZOR

- Jakou financ¢ni strategii firmy volit atd.

- nékdy trzni segmentace mozna neni, protoze
zakonodarstvim - a to bud’ v ustavni ¢i
zakonné roviné - zakazuje jakoukoli

DISKRIMINACI.
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Strategie produktu sluzby

V¢EtSina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb,
tzn. vice ¢1 méné rozsahly sortiment
nabizenych sluzeb. O sortimentu sluzeb
hovotrime jako o hloubce a Sifce nabizenych
sluzeb.

> PORTFOLIO PRODUKTU ORGANIZACE
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Matice Sire sortimentu na prikladu
méstského zabavniho a vzdélavaciho centra

Sife sortimentu (produkéni fady)
Segment predskolni déti | Skolni mladez | teenageri dospéli
Hloubka jazykové kurzy | hudebni a taneCni kurzy | jazykové kurzy
produk¢ni pro piedSkolni | vytvarna a kurzy dalSiho
rady déti vychova vzdélavani
cviceni pro divadelni jazykové kurzy | aerobic
matky s détmi | krouzky
piedSkolni filmova a sportovni zabavni pofady
vychova divadelni turnaje, koncerty
piedstaveni popu a rocku
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Vytvoieni optimalniho portfolia sluzeb
muZze organizace, dokaze-li:

0O Vybrat vhodné sluzby do produk¢niho mixu.

O Stanovit optimalni rozsah nabizen¢ho
sortimentu,

O Poznat sluzby, pfindSejici co nejveétsi zisk,

O Vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi pozici
na trhu, tzn. predstavit je zakaznikiim co
nejlépe ve vztahu ke konkurencni nabidce.
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Zivotni cyklus produktu/sluzby

[l

[l

[l

[l

Faze zrodu — nova myslenka, novy zpusob reseni

problému

Faze rustu — rostouci poptavka po nasem
produktu/sluzbé

Faze atlumu - pozadavky na dany

produkt/sluzbu stagnuji a nasledné klesaji

Faze umirani - postupné stahovani
produktu/sluzby z Cinnosti

(MUZE BYT VEREJNA SLUZBA Z POHLEDU

ZIVOTNIHO CYKLU NESMRTELNA???)
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Vyznam znacky

0 Pomaha rozlisit produkt/sluzbu, odlisit ho
od konkurence.

O Vytvari image produktu/sluzby.

O U sluzeb napomaha zhmotnit sluzbu a

vytvorit predstavu o sluzbé v mysli
zakazniku.




Vytvareni strategie pro dosazeni cilu
organizace:

K dosazeni zvolenych cila s1 organizace voli
z ruznych typu strategii:

O Strategie zamérena na rust organizace.

O Strategie smeérujici k dosazeni konkurenc¢ni
vyhody (viz pristeé)

O Strategie zamérena na vyvoj portfolia (viz
priste)
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1. Rustove strategie

Rist organizace 1ze analyzovat pomoci dvou
zakladnich rozvojovych prvki: ROZVO]
TRHU a ROZVOJ PRODUKTU.

Kombinaci téchto rustovych prvka organizace
zachycuje MATICE TRZNI FIRMY,
navrzena ANSOFFEM (1957). Trhy a
produkty jsou zkoumany na zakladé¢ jejich
novostl pro organizaci.
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Ansoffova matice

rozliSuje 4 produktové strategie:

0O Pronikani na trh

O Vyvoj vyrobku/sluzby
0 RozSifovani trhu

0O Diverzitikace
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Ansoffova matice

existujic Pronikani na trhy
rostoucinrodei V)”VOj pl‘Odllktll/Sllliby
bl v
jicim uZivateltim, =uprava vyrobku/sluzby
nebo objeveni novych pokud jde o kvalitu
T Zak.az’mku a vykon
R na stejném trhu
H °
vy | Rozsirovani, rozvoj trhu
nabizeni novych aplikaci Diverzifikace
vyr./sluzeb a tim otevirani | jak vyvoj vyrobku/sluzby,
HOVE novych trhd, nebo tak 1 rozSiteni trhu

prevadéni vyr./sluzby na

zcela nové trhy

existujici VYROBKY nove
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Aplikace Ansoffovy matice pro regionalni divadlo

existujici N ol
Pronikanina trhy
Dosazeni vétsiho trzniho Vyvoj produktu
podilu mezi divaky Zatazeni baletnich
T z fad studenttl. piedstaveni do nabidky
R divadla
H | Rozsifovani, rozvoj trhu Diverzifikace
Y Vytvoreni novych Nabidka novych typt
predstaveni pro novy trh | zdjezdovych predstaveni
nove

existujici VYROBKY nové




