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Definice sluzby |I.:

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

Na to navazuje | Marx a nasledne i centralne
planovaneé ekonomiky.

Dusledek = podcenéni celého sektoru.
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Definice sluzby Il.;

,2oluzba je jakakoliv Cinnost nebo vyhoda,
kterou jedna strana muze nabidnout druhé
strane, je
v zasade 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 llI;

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

(Pride — Ferrell, 19917)
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Obsah sluzby:

= 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 kazdeho zakaznika jiné, obtizné je vymezit.

(Sasser, 1978)
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Viastnosti sluzeb:

= Nehmotnost

= Neoddelitelnost

= Heterogenita, resp. promenlivost
m Znicitelnost

® Nemoznost viastnictvi
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Nehmothost sluzeb

Nektere prvky, ktere predstavuji kvalitu nabizené 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
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Nehmothost sluzeb

Management musi reagovat:
m omezenim slozitosti poskytovani sluzby

m zduraznovanim hmotnych podnétu,
materialového prostredi

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

m zamereni se na kvalitu sluzeb - vytvareni
silné znacky
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Neoddeélitelnost sluzeb

Produkci a spotrebu zbozi Ize od sebe oddéelit. Sluzba je
produkovana v pritomnosti zakaznika - zakaznik se
zUcCastni poskytovani sluzby, je tedy neoddelitelnou
soucasti jeji produkce.

Je pricinou, ze zakaznik:
m je spoluproducentem sluzby

m Casto se podili na vytvareni sluzby spolu s
ostatnimi zakazniky

m nekdy musi cestovat na misto produkce
sluzby
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Neoddeélitelnost sluzeb

Management musi reagovat:

m snahou o oddeleni produkce a spotreby

® fizenim vztahu zakaznik - poskytovatel

m zdokonalovanim systemu dodavky sluzeb
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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

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

Management musi reagovat:

m stanovenim norem kvality chovani
zaméstnancu

m vychovou, motivaci zaméstnancu
m vybérem a planovanim procesu
poskytovani sluzby
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ZnicCitelnost sluzby

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

Je pricinou, ze zakaznik:
m obtizne reklamuje sluzbu

® muze byt konfrontovan jak s nadbyteCnou,
tak nenaplnenou kapacitou

Management musi reagovat:

m stanovenim pravidel pro vyrizovani
stiznosti

m planovanim poptavky a vyuziti kapacit
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Nemoznost viastnictvi sluzby

Je pricinou, ze zakaznik:

m vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby

m sluzbu mu prinaseji kratke (primeé)
distribucni kanaly

Management musi reagovat:

m zduraznénim vyhod nevlastnéni a
moznosti substituce sluzeb za zbozi

m peclivym vybérem zprostredkovatelu
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Uspéch sluzby zavisi na jeji:

m dostupnosti m povest
mcene ® modnosti
m jedinecnosti m spolehlivosti

mvlastni hodnote mvysledcich
m kvalite m dodavani
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Lide se vraceji do organizace, kdyz
personal je:

m starostlivy m pratelsky
mvesely m znaly vecl
m pozorny m profesionalni

mpresny = kompetentni
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Strategie

Vyjadruji koncept celéeho chovani organizace,
dlouhodoby program a zpusob ¢innosti
organizace. Vztahuji se ke strategickému
planovani.

V zasade davaji odpovédi na tyto zakladni otazky:

- Jak udrzet Ci zlepsit konkurencni pozici podniku?

- Jakym zpusobem se chovat na trhu?

- Které vyrobky Ci sortiment vyrabet a které sluzby poskytovat
(jak resit vyrobkove portfolio firmy)?

- Které trhy Ci jejich segmenty obsadit ?

- Jaky typ rustu firmy volit?

- Jaky zpusob chovani ke konkurenci volit?
- Jakou financni strategii firmy volit atd.




"
POZOR

nekdy trzni segmentace mozna neni,

protoze zakonodarstvim - a to bud' v

ustavni Ci zakonné rovine - zakazuje
jakoukoli DISKRIMINACI.
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Strategie produktu sluzby

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

~ PREHLED PORTFOLIA PRODUKTU
ORGANIZACE
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atice sire sortimentu na prikladu
meéestského zabavniho a vzdelavaciho
centra

Sife sortimentu (produkéni ¥ady)
Segment predSkolni déti | Skolni mlidez | teenagefri dospéli
Hloubka jazykove kurzy | hudebni a tanecni kurzy | jazykove kurzy
produkcni pro pfedSkolni | vytvarna a kurzy dalStho
rady déti vychova vzdélavani
cviCeni pro divadelni jazykove kurzy | aerobic
matky s détm1 | krouzky
piedSkolni filmova a sportovni zabavni pofady
vychova divadelni turnaje, koncerty
predstaveni popu a rocku
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optimalni portfolio sluzeb

m Vybrat vhodne sluzby do produkcniho
MIxu.

m Stanovit optimalni rozsah nabizeného
sortimentu,

m Poznat sluzby, prinasejici co nejvetsi
zisk,uzitek

m Vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi
pozici na trhu, tzn. predstavit je

zakaznikum co nejlépe ve vztahu ke
konkurencni nabidce.
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Zivotni cyklus
produktu/sluzby

m Faze zrodu — nova myslenka, novy zpusob
reseni problemu

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
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MUZE BYT VEREJNA SLUZBA
Z POHLEDU ZIVOTNIHO
CYKLU NESMRTELNA???
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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 mysii
zakazniku.
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marketingove
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Strategické marketingove
planovani

Manazersky proces vytvareni a udrzovani
rovnovahy mezi cili a zdroji organizace a
jejimi menicimi se prilezitostmi na trhu.

Cilem strategického planovani je
prizpusobovat chovani organizace a jeji
produkty potrebam zakazniku s cilem
rozvoje organizace.

(Kotler 1991)
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Postup strategickeho
marketingoveho planovani:

® Segmentace trhu
m Marketingovy audit — SWOT analyza
m Stanoveni cilu organizace

® Analyza trendu popr. sestaveni prognoz
dalsiho vyvoje, {j. tvorba scenare

m Vytvoreni strategie
m Zavadéni a kontrola
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Vytvareni strategie pro dosazeni cilu
organizace:

K dosazeni zvolenych cilu si organizace voli
Z ruznych typu strategii:

m Strategie zameérena na rust organizace.

m Strategie smerujici k dosazeni
konkurencni vyhody

= Strategie zameéerena na vyvoj portfolia
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Nejprve vsak strategie trzni pozice

m UrCena podilem na trhu
1 Trzni vudce — rozsSifit cely trh, udrzet trzni podil a
zvysit
1 Trzniho vyzyvatele —ofenzivni strategie na vudce Ci
na male podniky v odvetvi
1 Trzniho soubézce — udrzeni rovnovahy v odveétvi

1 Obsazovani trznich vyklenkt — pro menSi podniky s
konkurencni vyhodou, pro velké podniky je tak takovy
segment neatraktivni
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1. Rustove strategie

Rust organizace Ize analyzovat pomoci
dvou zakladnich rozvojovych prvku:
ROZVOJ TRHU a ROZVOJ PRODUKTU.
Kombinaci techto rustovych prvku
organizace zachycuje MATICE TRZNI
FIRMY, navrzena ANSOFFEM (1957).
Trhy a produkty jsou zkoumany na
zaklade jejich novosti pro organizaci.
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Ansoffova matice

rozlisuje 4 produktove strategie:

m Pronikani na trh

= VVyvoj vyrobku/sluzby
m Rozsirovani trhu

m Diverzifikace
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Ansoffova matice

existujici

< T A A

nove

Pronikani na trhy

rostouci prode;j
stavajicim uzivatelum,
nebo objeveni novych
zakaznikl
na stejném trhu

Vyvoj produktu/sluzby

uprava vyrobku/sluzby
pokud jde o kvalitu
a vykon

Rozsirovani, rozvoj
trhu

nabizeni novych aplikaci

vyr./sluzeb a tim otevirani

novych trhu, nebo prevadéni
vyr./sluzby na

zcela nove trhy

Diverzifikace

jak vyvoj vyrobku/sluzby, tak
| rozsireni trhu

existujici

VYROBKY

nove
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Aplikace Ansoffovy matice pro regionalni divadlo

existujici L
Pronikani na trhy
Dosazeni v&tsiho trzntho] ~ VYVOJ produktu
podilu mezi divaky Zarazeni baletnich
T z fad studentt. predstaveni do nabidky
R divadla
H Rozsifovani, rozvoj Diverzifikace
Y trhu Nabidka novych typt
Nabidka stavajicich zajezdovych
Hové predstaveni pro novy predstaveni
trn

existujici VYROBKY nové
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2. Strategie smerujici k dosazeni
konkurencni vyhody

Zakladem pro vytvoreni teto strategie je
zjisteni cinnosti, ktere predstavuji
konkurencni vyhodu organizace. Podle
Portera (1980) lIze konkurencni strategie
zaradit do tri typu:

® Vyhoda nizSich celkovych nakladu

m Diferenciace

m Specializace
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3. Strategie zamerené na vyvoj,
resp. rust portfolia

m Organizace, zvlaste ty poskytujici trzni
sluzby (znacne konkurencni prostredi a
rychle se ménici pozadavky spotrebitelu),
by se nemely spoléhat na jednotlivy
produkt/sluzbu a jednotlivy trh.

= Mély by si vytvorit portfolio produktu = vice
ruznych sluzeb pro ruzneé trzni segmenty,
{j. sortiment sluzeb.
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Analyza portfolia — matice BCG,
resp. Bostonsky diagram

m \Vychazi z nazoru, ze ziskovost je spojena s
podilem organizace na trhu a s rustem tohoto
trhu.

= Podil na trhu = pomer trzeb org. v pomeru k
trzbam v danem odvetvi sluzeb (trzby alespon ftri
nejvyznamneéjsich konkurentu v odvetvi).Hranici
mezi vysokym a nizkym trznim podilem je
hodnota 1.

m Trzni rust se méfi v roCnich prirustcich trzeb z
prodeje sluzby. Hranici mezi pomalym a rychlym
rustem ¢ini hodnota 10 %.
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Bostonsky diagram:

vysoke

Tempo
rustu trhu

10 %

nizkeé

Hvézdy

Mirn¢ pozitivni nebo
negativni tok pen¢z.
Rostouci zisk.

Otazniky/

Problémové déti
Vyrazné negativni tok penéz.
Nizky zisk.

(Dojné) kravy
Vyrazné€ pozitivni
tok pencz. Nejvyssi
zisk.

Psi

Mirn¢ pozitivni nebo negativni
tok penéz.NejniZsi zisk.

.
<

vysoky

1,0

nizky

Relativni podil organizace na trhu potreb
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Strategie pozitioningu

Pozitioning

m odliseni nabidky produktu dane
organizace od nabidky jejich konkurentu

m Prostrednictvim Marketing-mixu

m umistovani sveho produktu mezi produkty
konkurence

m Cil — ziskani konkurencni vyhody
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Strategie pozitioningu podle
Winda (1982);

m Vlastnosti produktu/sluzby

m Cenal/kvalita

m Uziti (jak ¢asto, kdy, za jakych okolnosti)

m Trida produktu/sluzby (oproti jiné znacce)
m Uzivatele produktu

m Konkurenti

m Kulturni aspekty a symboly (vztahujici se k
osobnosti znacCky)
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Zakladni kameny pozitioningu ve
sluzbach:

m Kvalita
m Cena

Pomoci techto dvou dimenzi Ize vytvorit tzv.
pozicnhi mapul.

m Body podél pomysine diagonaly v pozicni
mape predstavuji mozné pozicni strateqgie,
které mohou uplatnovat poskytovatele
dané sluzby.
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Pr. Pozicni mapa hotelovych
sluzeb

vysoka Hotel Intercontinental

Hotel Beranek Q
V,nlmarvla Penzion Slavia
uroven ceny

nizka Q

nizka , vysoka
Vnimana kvalita hotelovych sluzeb
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Repozitioning

®m Znamena upravu postaveni urcité sluzby
na trhu.

m Je zpravidla dusledkem nevhodné
dosavadni strategie positioningu, zmeny
charakteru spotrebitelskeé poptavky nebo
snahy o ziskani vynosnejsich trznich
segmentul.

m Jaro 2004 napf. Oskar




