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Ukol na pfisti seminar 29.3.06

m Plus minus matice SWOT analyzy o.s.
Veronica(1. skupina)/VNJH (2. skupina)

-4

m Matice sire sortimentu o.s. Veronica(1.
skupina)/VNJH (2. skupina)




" ———
Co je marketing? — A.Smith:

,=Jedinym a konechym cilem veskere
vyroby a sluzeb je spotreba. Zajem
vyrobce se mel vzit v uvahu jen tehdy,
podpori-li take zajem
zakaznika/spotrebitele.

(1776)




" EE———
Co je marketing? — P.Drucker:

,Marketing je jJako podnik,
videny z hlediska jeho
konecnheho vysledku, tj. z
hlediska zakazniku.“




" EE———
Co je marketing?- M. Foret:

,Oystém propracovanych principu a
postupu, s jejichz pomoci
organizace prakticky poznavaji
prani a potreby svych zakazniku a
nasledneé na ne reaguji.”




" E————
Co je marketing?- Ph. Kotler:

,» Marketing je spolecensky a ridici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaiji to, co
potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych vyrobku s
ostatnimi.” jinymi slovy:

,Marketing je hledani a uspokojovani
potreb zpusobem, ktery prinasi
pozitivni hodnoty pro obé zucastnéne
strany.”




" BEN———

Co je marketing?- obecne:

,2Dodani spravnych veéeci na
spravné misto za spravnou
cenu ve spravny cas®




" BN

Orientace firem na trh, resp.
podnikatelske koncepce

1. Orientace na produkci
2. Orientace na produkt

3. Orientace na prodej

4. Orientace na zakaznika
5. SpoleCensky marketing

VSechny néjakym zpusobem kopiruji historicky
vyvoj svetoveho hospodarstvi.




" SN
Orientace na produkci, resp.

vyrobni podnik. koncepce

Predpoklad: spotrebitelé chtgji siroce dostupnée
vyrobky za nizkou cenu

Od samotneho produktu se ocekava efektivita a
racionalizace vyrobniho procesu (Ford, Bata,
hromadna prumyslova produkce)

O poptavka prevysuje nabidku (spotreb. chteji
vyrobek samotny vice nez jeho pekné
vlastnosti)

O pro rozsireni trhu je nutneé zvysit produkci, coz
Ize zvysovanim produktivity prace




" SN
Orientace na produkt, resp.
vyrobkova podnikat. koncepce

Pfedpoklad: duraz kladen na produkt samotny,
spotrebitelé si oblibi ty vyrobky, ktere nabizeji vetsi
kvalitu nebo vykon

prinaseji na trh nové, inovovane Ci jinak
dokonalé vyrobky a sluzby

O kupujici obdivuje dobré zbozi a oceni
kvalita/vykon

O Muze vést k ,,zaslepeni vyrobce“ jeho kvalitou
zbozi




" SN
Orientace na prodej, resp. prodejni
podnikatelska koncepce

Predpoklad: spotiebitelé si nekoupi dost vyrobku, je
nutne vyvijet agresivni prodejni a propagacni usili
(cca od 50. let)

Nejdrive vyrobit, pak prodat za pouziti reklamy,
podpory prodeje, osobniho prodeje

Pouzivano u ,nevyhledavaného zbozi* (pojisteni,
encyklopedie, pohrebni pozemky)

Pozitivni vysledky z kratkodobého hlediska, ne prilis
perspektivni jako dlouhodoba strategie




" SN
Orientace na zakaznika, resp.
marketingova podnik. koncepce

Predpoklad: uréovani potifeb a pozadavku cilovych trhu
a poskytovani pozadovaného ucinnegji a efektivnéji
nez u konkurence

Definovani pozadavkul zakaznika z jeho zorného
uhlu (sledovani potreb, prani, vnimani, preferenci a
spokojenosti zakaznikl) a uspokojeni
prostrednictvim designu, kvality, komunikace, ceny a
rozsahu nabidky).

Spokojeny zakaznik = staly, resp. vérny zakaznik




" BEN———

Spokojeny zakaznik
1. Kupuje znovu
2. Hovori s ostatnimi o firme priznivé

3. Vénuje mene pozornosti konkurencnim
znackam a reklamé

4. Kupuje od stejne firmy i jine vyrobky

54 - 70% zakazniku, ktefi si stézuji uzavre
znovu obchod

nespokojeny zakazni informuje 11 lidi

spokojeny zakaznik informuje 3 lidi




" ———
Spolecensky marketing

Predpoklad: vyhyba se potencialnim konfliktum
mezi spotrebitelskymi pozadavky,
spotrebitelskymi zajmy a dlouhodobym
blahobytem spotrebitele a spolecnosti

Rovnhovaha mezi ziskem podniku a spokojenosti
zakaznika a verejnym zajmem.

Oblast: nove produkty, postupy a technologie
odpovidajici ochrane zivotni prostredi




" BN
Posun smerem k integrovane
marketingove organizaci |.

Marketing jako rovhocenna cinnost:

Vyrobek,sluzba

Zamestnanci




" B
Posun smerem k integrovane
marketingove organizaci Il.

Marketinc

Vyrobek/sluzba

lako sjednocujici ¢innost:




" BN
Posun smerem k integrovane
marketingove organizaci lll.

Marketing jako integrovany a organicky prvek organizace
orientovane na zakaznika

Vyrobek/sluzba
Marketing

Fina héstnanci




" BN
Marketing-management, resp.
marketingove rizeni:

Proces planovani a provadeni
koncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s
cilem vytvaret smeny, které upokojuji
cile jednotlivce 1 organizaci.

(Kotler, 2001)




" BEN———

Opravnéenost marketingu ve
verejnem sektoru ?

ANO ci NE?

Rada rozporuplnych nazoru
( z oblasti zdravotnictvi):




" SN
Argumenty PROTI I:

> realizace marketingu Y neziskovych
organizacich je spojena s neadekvatnimi
naklady, které jsou castecné hrazeny
Z verejnych rozpocti,

» marketingovy prizkum v n¢ékterych odveétvich
verejného sektoru — napr. ve zdravotnictvi — je
pseudovédecky, protoze spotiebitelé sluzby —

nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem
|éc¢eni,

» spotieba sluzeb, poskytovanych n¢ekterymi
neziskovymi organizacemi, vyplyva Ze

specificky vynucené spotreby,




" SN
Argumenty PROTI II:

» jednotlivé pracovni procesy Vv neziskovych
organizacich jsou specifickeé a jedinecné,

» pfi rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou
cenoveé motivy rozhodujici,

» sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni
charakter,

» rozhodovani spotrebitelu se v téchto
podminkach nerealizuje béznym zpusobem,
urcenym zakony jejich hranicniho wuzitku a
ekonomicke efektivnosti.




" SN
Argumenty PRO I:

» neziskove organizace se v poslednich letech
dostavaji do situace rostouci soutézivosti o
ziskani prijmu i klientu. Konkurence pro n¢
vytvari jak  organizace verejného sektoru,
tak privatni organizace,

» verejna kontrola ¢innosti neziskovych organizaci
vyzaduje dosahnuti komunikativhiho chovani,
efektivnhosti v nakladové a ridici oblasti;




" SN
Argumenty PRO lI:

» rostouci  pozadavky spotrebitelt  vyzaduji
zvysovani kvalifikace a kvality dialogu,
piedevsim v oblasti vyménnych relaci, ktera je
zakladnim usekem hodnoceni:;

» nakladové omezeni vyzaduje vyssi efektivhost
vyuzivani zdroju, ktera se da dosahnout prave
prostiednictvim Vyssiho stupné¢ ucasti
spotrebiteli v procesu sluzeb. Tato skutecnost
vytvari tlak na realizaci vychovy spotrebitele a
celého okoli organizace ve prospéch racionalni
spotreby;




" SN
Argumenty PRO lll:

» rostouci profesionalni uroven pracovni sily
vyzaduje  vyssi uroven managementu
vhitropodnikovych vztahu, tj. regulaci nejen
prostiednictvim penéznich vztahi;

» vysledky  marketingoveho prazkumu jsou
zasadnim vstupem pro proces strategického
managementu, identifikaci okoli, jeho
pozadavki, coz je zakladnim predpokladem pro
zpracovani cila, rozpocti a definic produktu
organizace,;




" BN

Argumenty PRO |IV:

» nedostatek financnich  zdroji  libovolného
charakteru vyzaduje rozvoj podnikatelskée
cinnosti, jako doplnkoveho zdroje prijmu.
Tyto c¢innosti funguji pln€é v podminkach trzni
regulace a vyzaduji rozvo] marketingove cinnosti
neziskovych organizaci.




" ———
Specifika marketingu ve
verejnem sektoru:

m Produkt = sluzba, navic doprovazena
externim uzitkem.

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

m Klienti Casto nemaji svobodny vybeér
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).




" ———
Specifika marketingu ve
verejnem sektoru:

m Manazeri organizaci VS maji mensi
volnost v rozhodovani, ovlivauji je
statutarne stanovene standardy.

m Cena, pokud se uziva, odrazi centralné
stanovene spoleCenske hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta.




" ———
Specifika marketingu ve
verejnem sektoru:

m Na tradiCnich trzich dochazi k
jednoduchym smennym transakcim (zbozi
Za penize), ve verejnem sektoru nejde o
smenu primou, ale zprostredkovanou pres
treti stranu — viz nasledujici 2 obrazky:




“Marretngove smenné
transakce v ziskove
organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce ______ Spotrebitel

Penize




" SN
Marketingové smeénneé transakce
V heziskové organizaci:

Dodavatel, resp.

poskytovatel
/ sluzby \
Donator, __, Spotrebitel klient,

Verejny rozpocet, «—— Navstevnik,
Danovy prijem Danovy odvod




" BEN———

Srovnani prodeje a marketingu:

MARKETINGOVY PROCES zahrnuje:
» zjisteni, co zakaznik potrebuje,
» VYyVo] vyrobku/sluzeb k uspokojeni techto potreb,

» stanoveni ceny v souladu s pozadavky
dodavatele a predstavou zakaznika,

» distribuci vyrobku/sluzeb k zakaznikovi
» dohodnuti smény = PRODEJ




" S

Obsah marketingu:

m Marketingovy mix

m Pozitioning

m [rzni segmentace

m Marketingovy vyzkum
m SWOT analyza




" SN
Marketingovy mix =4 P

» CENA (price) = odpovida situaci na trhu,
vV neziskove sfére se pro ni hledaji zdroje
dotovani, aby sluzby byly klientim dostupne,

> VYROBEK/SLUZBA (product) = sluzba, produkt
nebo program, ktery naplnuje potieby klientd,

> MISTO/DISTRIBUCE (place) = produkt, sluzba
nebo program jsou dostupne,

» PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) = jak
oslovuji vybrané cilové skupiny a darce.
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" B
Rozsireni marketing mixu v
organizacich verejneho sektoru

m Marketing sluzeb:

OLIDE — zaméstnanci, klienti.

OMATERIALN|I PROSTREDI - zafizeni,
barevnost, Cistota, rozmisteni, hlucnost, apod.

OPROCESY - politika, postupy, mechanizace,
prostor pro rozhodovani podrizenych,
spoluprace se zakazniky, usmernovani
zakaznika, prubéh poskytnuti sluzby.




" BEN———

Rozsireni marketing mixu v
organizacich verejneho sektoru

m Marketing mést a obci:

O Partnerstvi, t|. uCast verejneho i soukromého sektoru
pfi fizeni obce a vytvareni sité vztahu s ruznymi
subjekty tvoricimi a ovliviujicimi produkt.

O To podporuje i tzv. marketing vztahu

= Trh spotfebitelu

» Trh zaméstnancl

= Trh dodavatelll

= Trh potencialnich pracovniku
= Trh ovliviiovatell

m Trh referenéni




" B
Rozsireni marketing mixu v
organizacich verejneho sektoru

m Marketing neziskovych organizaci:
O podle Johns Hopkins University v Baltimore
(USA) se k nim pripojuje:

> CILOVA SKUPINA (public) = zakaznici/klienti,
darci, zaméstnanci, dobrovolnici, aj.

> PRODUKCNiI KAPACITA = organizace je
schopna efektivné uspokojit poptavku po svych
sluzbach, produktech nebo programech.




" BN
Rozsireni marketing mixu v
organizacich verejneho sektoru

m Marketing neziskovych organizaci:

O podle Freiburske skoly
marketing-managementu (Svycarsko):

> POLITIKA (politics) = lobovani, natlakové skupiny
neziskovych organizaci,

> LIDE (people) = zaméstnanci, dobrovolnici,
Clenove, darci, klienti, ostatni verejnost.




" S

Pozitioning

Konecne sestaveni marketingoveho mixu,
které vymezi pozici vyrobku na trhu. Cilem
je individualizace vyrobku, tak aby ho
spotrebitelé vnimali odlisné od jinych
konkurenénich vyrobku.




" ———
Trzni segmentace

Vstupni proces tzv. strategického
marketingového planovani.

Vétsina organizaci poskytujicich sluzby nedokaze
vyhovét potfebam vSech zakazniku, tzv.
nediferencovanému trhu, ani nedokaze
konkurovat véem jeho uc€astnikum. Proto kazda
organizace, ziskova i neziskova, zpravidla
prijima strategii trzni segmentace a
positioningu.




" S

Segment trhu je

skupina zakazniku se shodnymi
potrebami, které se ve vztahu ke
stejnému vyrobku/sluzbé odlisuji od
potfeb zakazniku jinych skupin.




" EE———
Cilovy segment

predstavuje tu cast trhu, kterou si organizace
vybrala z sirsiho trhu. Organizace tak Cini na
zakladé tzv. segmentacnich kriterii:

Geograficka (zeme, kraj, mesto,...)
Demograficka (vek, pohlavi, stav,...)
Socioekonomicka (prijem, zivotni standard, ...)

Psychograficka (postoje, potreby,
Ziv.hodnoty,...)

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

m Casové (vikendové nakupy, dovolené, ...)




" SN
Vybér trhu v cileném
marketingu

Poznani segmentu trhu a nasledna pfiprava
nabidky - proces zahrnuje

a) segmentace trhu: rozcleneni trhu na relativne
homogenni skupinky

b) pokryti trhu - vyhodnoceni segmentu a vybér
tech, kde se budu snazit ziskat co nejvetsi podil

c) trzni pozice - prostredek, jak firma tlumoci
odlisnym skupinam fakt, ze jsou pro né
pripraveny ,programy” splnujici jejich potreby




" BEN———

Principy segmentace

Jaky segment je idealni?

m Segmenty navzajem velmi odlisne (vnégjsi
heterogenita)

m “uvnitr’ co nejvice podobné (vnitrni homogenita)

Vyhody segmentace

m zvysovani trzeb
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m snizeni nebezpeci konkurencnich valek
m UCelngjSi vynalozeni fin. prostredku




" BN
Marketingovy vyzkum

m Systematické shromazdovani a analyza
informaci, tykajicich se marketingu.
» Zjistuje ruzné informace, jako napf.:
- Potreby a prani klientu
- Postoje a uznavané hodnoty
- Efektivitu marketingové komunikace
- Efektivitu nabizenych sluzeb
- Opravenost/smysluplnost nabizenych sluzeb
- Velikost a rozdeéleni/segmentaci trhu




" BN
SWOT analyza

Analyza vnitrniho prostredi organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI
(silné a slabé stranky organizace)
+
Analyza vnéjsiho prostredi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
(prilezitosti a hrozby)




-

MIKROPROSTREDI — tvoreno

m Nasim trhem
- Personal firmy
- Financovani
- Oblast techniky a technologie,
- Vyuzivani informacniho systemu
- Marketingovy audit/ mix

m Zakazniky
m Konkurenci
m Nasimi dodavateli




'|_
MAKROPROSTREDI tvoreno:

m Prostredi: demograficke, ekonomicke
prostredi, technologicke a ekologicke,
politickeé a legislativni, kulturni a socialni

m Trzni prostredi, resp. blizke okoli podniku,
tj. konkurence, zakaznici, dodavatele.




" BN

Makroprostredi
- dalsi pouzivané analyzy

» STEP - socialni, technologicke, ekonomicke a
politické vlivy

» Porterova analyza péti sil

a) pozice mezi konkurenty = jizdni prostor”

b) sila zakazniku

c) sila dodavatelu

d) hrozba nove vstupujicich na trh

e) hrozba substituce vyrobku a sluzeb




" EE————

SWOT analyza




S

Plus minus matice analyzy SWOT

Porovnava vzajemne vazby mezi nhami
vytypovanymi:
dsilnymi strankami ,S°,
Oslabymi strankami ,\W*,
Ospolu s prilezitostmi ,0O°
O a hrozbami ,T".




S

Rozlisujeme:

m Silnou oboustranné pozitivni vazbu: ++
m Silnou oboustranné negativni vazbu: - -
m Slabsi pozitivni vazbu: +
m Slabsi negativni vazbu: -
m Zadny vzajemny vztah: O




" B
Dalsi moznosti vyuziti SWOT:

m Matice dulezitosti a efektu

m VVymezeni vztahu zavaznosti a vykonnosti
vybranych kriterii

m Analyza pficin a dusledku vybranych faktoru

(viz JanecCkova,L., Vastikova, M. Marketing sluzeb.
Praha: Grada 200, ISBN 80-7169-995-0, kap.

5.3.)




" ———
Charakter produktu a jeho
realizace

Marketing z pohledu produktového mixu
muzeme chapat jako
nastroj realizace vymeny toho, co mame

a co je hodnotné za neco, co
potrebujeme.




" BN

Proto musime znat.....:

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

m jaké jsou charakteristiky naseho
produktu




" ———
...a uvedomit si charakter toho, co
nabizime, tedy: (AUDIT PRODUKTU)

m Co vlastne nabizime — vyrobky, sluzby,
myslenky (tzv. cause marketing )??7?

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

m Jakou potrebu uspokojujeme???

m Lze tuto potiebu uspokoijit i jinym zpusobem,
jinymi prostfedky, s pomoci jinych subjektu???




" ———
...a uvedomit si charakter toho, co
nabizime, tedy:

m Nakolik je dulezité uspokojeni dané potreby pro
nasi cilovou skupinu?

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

m S kym vstupujeme do styku v procesu vymeny
naseho produktu za néco, co potrebujeme?




S

Produkt ve vefejném
sektoru = SLUZBA




" S

Definice sluzby |..

,otatky, které neprodukuji zadnou hodnotu®
(Adam Smith, 1776)

Na to navazuje | Marx a nasledne | centralne
planované ekonomiky.

Dusledek = podcenéni celého sektoru.




" BEN———

Definice sluzby Il.:

,oluzba je jakakoliv Cinnost nebo vyhoda,
kterou jedna strana muze nabidnout druhé
strang, je
v zasade nehmotna a jejim vysledkem
neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze,
ale nemusi byt spojena s hmotnym
produktem®

(Kotler - Armstrong 1997)




" S

Definice sluzby llI:

,...soubor hmotnych a nehmotnych prvku
obsahujicich funkcni, socialni a
psychologicke uzitky nebo vyhody.
Produktem muze byt myslenka, sluzba
nebo zbozi nebo kombinace vsech ftri
vystupu®

(Pride — Ferrell, 1991)




" BN
Obsah sluzby:

m Materialni prvky- hmotné slozky sluzby, které
sluzbu doplnuji nebo umoznuiji jeji poskytnuti
(stacionar — pomucky pro handicapované)

m Smysloveé pozitky — rozpoznavame smysly
(hluk, ticho, vuné, apod.)

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

(Sasser, 1978)




S

Marketing sluzeb je slozitejsi!ll

?2?2?PROC??7?




" BN

Viastnosti sluzeb:

m Nehmotnost

m Neoddélitelnost

m Heterogenita, resp. promenlivost
m ZnicCitelnost

m Nemoznost viastnictvi




'_
Nehmotnost sluzeb

Nektere prvky, které predstavuji kvalitu nabizenée sluzby,
Jako napriklad spolehlivost, osobni pristup poskytovatele
sluzby, duvéryhodnost, jistota, apod. Ize ovéfit az pfi
nakupu a spotrebe sluzby.

Je pricinou, ze zakaznik:

m obtizne hodnoti konkurujici si sluzby

m obava se rizika pri nakupu sluzby

m klade duraz na osobni zdroje informaci

m jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby
pouziva cenu




'_
Nehmotnost sluzeb

Management musi reagovat:
m omezenim slozitosti poskytovani sluzby

m zdurazhovanim hmotnych podnétu,
materialoveho prostredi

m ushadnenim tzv. ustni reklamy (osobni
doporuceni) - komunikacni mix

m zamereni se na kvalitu sluzeb - vytvareni
silné znacky




'_
Neoddelitelnost sluzeb

Produkci a spotrebu zboZzi Ize od sebe oddélit. Sluzba je produkovana
v pritomnosti zakaznika - zakaznik se zucastni poskytovani sluzby,

je tedy neoddéelitelnou soucasti jeji produkce.
Je pricinou, ze zakaznik:
m e spoluproducentem sluzby

m casto se podili na vytvareni sluzby spolu s
ostatnimi zakazniky

m nekdy musi cestovat na misto produkce
sluzby




" S

Neoddelitelnost sluzeb

Management musi reagovat:

m shahou o oddeleni produkce a spotreby

m fizenim vztahu zakaznik - poskytovatel

m zdokonalovanim systému dodavky sluzeb




" ———
Heterogenita sluzby

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

- pricinou, ze zakaznik:

m nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu
sluzby

m obtizne si vybira mezi konkurujicimi se
sluzbami

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




" S

Heterogenita sluzby

Management musi reagovat:

m stanovenim norem kvality chovani
zameéstnancu

m vychovou, motivaci zameéstnancu

m vybérem a planovanim procesu
poskytovani sluzby




" EE———
ZnicCitelnost sluzby

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

Je pricinou, ze zakaznik:
m obtizne reklamuje sluzbu

m muze byt konfrontovan jak s nadbyte¢nou,
tak nenaplnénou kapacitou

Management musi reagovat:

m stanovenim pravidel pro vyrizovani
stiznosti

m planovanim poptavky a vyuziti kapacit




" BN
Nemoznost vlastnictvi sluzby

Je pricinou, ze zakaznik:

m vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby

m sluzbu mu prinaseji kratke (prime)
distribucni kanaly

Management musi reagovat:

m zduraznénim vyhod nevlastnéni a
moznosti substituce sluzeb za zbozi

m peclivym vybérem zprostfedkovatelu




" SN
Strategie

Vyjadruji koncept celého chovani organizace,
dlouhodoby program a zpusob €innosti organizace.
Vztahuji se ke strategickému planovani. V zasade
davaji odpoveéedi na tyto zakladni otazky:

- Jak udrzet Ci zlepsit konkurencni pozici podniku ?

- Jakym zpusobem se chovat na trhu ?

- Ktere vyrobky Ci sortiment vyrabet a ktere sluzby
poskytovat (jak resit vyrobkové portfolio firmy)?

- Které trhy Ci jejich segmenty obsadit ?

- Ja
- Ja
- Ja

Ky typ rustu firmy volit ?
Ky zpusob chovani ke konkurenci volit ?

Kou financni strategii firmy volit atd.




* S
POZOR

nekdy trzni segmentace mozna neni,

protoze zakonodarstvim - a to bud' v

ustavni Ci zakonne roviné - zakazuje
jakoukoli DISKRIMINACI.
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Strategie produktu sluzby

Vetsina organizaci poskytuje tzv. mix
sluzeb, tzn. vice Ci meéne rozsahly
sortiment nabizenych sluzeb. O sortimentu
sluzeb hovorime jako o hloubce a sirce
nabizenych sluzeb.

> PORTFOLIO PRODUKTU
ORGANIZACE




“AEreesire'sortimentu na pfikladu

mestského zabavniho a vzdelavaciho
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




" B
Vytvoreni optimalniho portfolia
sluzeb muze organizace, dokaze-li:

m VVybrat vhodne sluzby do produkcniho
mixu.

m Stanovit optimalni rozsah nabizeného
sortimentu,

m Poznat sluzby, prinasejici co nejvetsi zisk,

m Vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi
pozici na trhu, tzn. predstavit je
zakaznikum co nejlépe ve vztahu ke
konkurencni nabidce.




" A
Zivotni cyklus
produktu/sluzby

m Faze zrodu — nova myslenka, novy zpusob
reseni problému

m Faze rustu — rostouci poptavka po nasem
produktu/sluzbe

m Faze utlumu - pozadavky na dany
produkt/sluzbu stagnuji a naslednée klesaji

m Faze umirani - postupné stahovani
produktu/sluzby z Cinnosti

(MUZE BYT VEREJNA SLUZBA Z POHLEDU
ZIVOTNIHO CYKLU NESMRTELNA???)




" S

Vyznam znacky

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

m Vytvari image produktu/sluzby.

m U sluzeb napomaha zhmotnit sluzbu a

vytvorit predstavu o sluzbe v mysli
zakazniku.




