Marketing nehmotnéeho
produktu a strategicke

marketingove
planovani
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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 jakeé jsou nase cile
O jakeé je naSe postaveni a faktory, které
mohou nasi organizaci ovlivnit

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

O Co vlastné nabizime — vyrobky, sluzby, mySlenky
(tzv. cause marketing )???

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

O Jakou potrebu uspokojujeme???

O Lze tuto potiebu uspokojit 1 jinym zplisobem, jinymi
prostiedky, s pomoci jinych subjektu???
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...a uvédomit si charakter toho, co nabizime,
tedy:

O Nakolik je dulezité uspokojeni dané potieby pro nasi
cilovou skupinu?

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

O S kym vstupujeme do styku v procesu vymeny
naSeho produktu za néco, co potiebujeme?




Produkt ve verejném
sektoru = SLUZBA
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Definice sluzby I.:

,,otatky, kter¢ neprodukuji zadnou hodnotu*

(Adam Smith, 1776)

Na to navazuje 1 Marx a nasledn¢ 1 centralné

pl
Dus.

anovane¢ ekonomiky.

edek = podcenéni celeho sektoru.




—!
Definice sluzby II.:

,,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou
jedna strana muze nabidnout druh¢ strang, 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 mysSlenka, sluzba nebo
zbozi nebo kombinace vsech tii vystupu

(Pride — Ferrell, 1991)
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Obsah sluzby:

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

O Smyslové pozitky — rozpoznavame smysly (hluk,
ticho, vung, apod.)
O Psychologické vyhody nabidky — subjektivni, pro
kazdeho zakaznika jiné, obtizné je vymezit.
(Sasser, 1978)
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Vlastnosti sluzeb:

Nehmotnost
Neoddélitelnost
Heterogenita, resp. proménlivost

Znicitelnost

Nemoznost vlastnictvi
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Nehmotnost sluzeb

Ne¢ktere prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako
napriklad spolehlivost, osobni pristup poskytovatele sluzby,
duvéryhodnost, jistota, apod. 1ze ovérit az pi1 nakupu a
spotieb¢ sluzby.

Je pric¢inou, ze zakaznik:

O obtizné hodnoti konkurujici s1 sluzby
O obava se rizika pi1 nakupu sluzby

0O klade duraz na osobni zdroje informaci

O jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby
pouziva cenu
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Nehmotnost sluzeb

Management musi reagovat:
O omezenim slozitostl poskytovani sluzby

0O zdliraznovanim hmotnych podnéti,
materialoveho prostredi

O usnadnénim tzv. ustni reklamy (osobni
doporuceni) - komunikacni mix

O zam¢reni se na kvalitu sluzeb - vytvareni silne
znacky
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Neoddélitelnost sluzeb

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

v pritomnosti zdkaznika - zdkaznik se zacCastni 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

O nékdy musi cestovat na misto produkce
sluzby
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Neoddélitelnost sluzeb

Management musi reagovat:
O snahou o oddéleni produkce a spotreby
O fizenim vztahu zakaznik - poskytovatel

O zdokonalovanim systemu dodavky sluzeb
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Heterogenita sluzby

Je mozne, Ze zpusob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi.

- pri¢inou, Ze zakaznik:

O nemusi vZzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby

O obtizn€ s1 vybira mezi konkurujicimai se
sluzbami

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

Management musi reagovat:

O stanovenim norem kvality chovani
zamgestnancu

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 pri¢inou, 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 pric¢inou, ze zakaznik:

O vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby

O sluzbu mu prinaseji kratke (prime) distribucni
kanaly

Management musi reagovat:

O zduraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti
substituce sluzeb za zbozi

O peclivym vybérem zprostiedkovatelu
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Uspéch sluzby zavisi na jeji:

dostupnosti
cene
jedinecnosti
vlastni hodnoté

kvalite

O O O 0O O

povestl
modnosti
spolehlivosti
vysledcich

dodavani
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Lideé se vraceji do organizace, kdyz
personal je:

starostlivy O pratelsky
vesely O znaly véci
1 pozorny O profesionalni
1 presny O kompetentni
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Strategie

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

- Jak udrzet ¢i1 zlepsSit konkurencni pozici podniku ?
- Jakym zpuisobem se chovat na trhu ?

- Které vyrobky ¢i sortiment vyrabét a které sluzby poskytovat
(jak resit vyrobkove portfolio firmy)?

- Kter¢ trhy ¢1 jejich segmenty obsadit ?

- Jaky typ rustu firmy volit ?

- Jaky zpuisob chovani ke konkurenci volit ?
- Jakou financni strategn firmy volit atd.




POZOR

n€kdy trzni segmentace mozna neni, protoze

zakonodarstvim - a to bud

" v ustavni C1

zakonné roving - zakazuj

¢ jakoukoli

DISKRIMINACI.
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Strategie produktu sluzby

VétSina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb,
tzn. vice ¢1 meén¢ rozsahly sortiment
nabizenych sluzeb. O sortimentu sluzeb
hovorime jako o hloubce a Sifce nabizenych
sluzeb.

. PORTFOLIO PRODUKTU ORGANIZACE




—!

Matice Sire sortimentu na prikladu
meéstského zabavniho a vzdélavaciho centra

Site sortimentu (produkéni fady)
Segment predSkolni déti | Skolni mladez | teenageri dospéli
Hloubka jazykove kurzy | hudebni a tanecni kurzy | jazykoveé kurzy
produkcni pro predskolni | vytvarna a kurzy dalSiho
rady déti vychova vzdélavani
cviceni pro divadelni jazykoveé 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
muze organizace, dokaze-li:

O Vybrat vhodne sluzby do produkéniho mixu.

O Stanovit optimalni rozsah nabizen¢ho
sortimentu,

O Poznat sluzby, pfinasejici co nejvetsi zisk,

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




—!

Zivotni cyklus produktu/sluzby

O Faze zrodu — nova mysSlenka,

novy zpusob feseni

problemu

O Faze rustu — rostouci poptavka po nasem
produktu/sluzbé

O Faze atlumu - pozadavky na dany

produkt/sluzbu stagnuji a nasledné klesaji

O Faze umirani - postupné stahovani

produktu/sluzby z ¢innosti

(MUZE BYT VEREJNA SLUZBA Z POHLEDU

ZIVOTNIHO CYKLU NESM

RTELNA???)
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Vyznam znacky

O 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 mysl
zakazniku.
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Strategicke marketingove planovani

Manazersky proces vytvareni a udrzovani
rovnovahy mezi cili a zdroj1 organizace a
jejim1 meénicimi se prilezitostmi na trhu.

Cilem strategickeho planovani je
prizpusobovat chovani organizace a jeji
produkty potiebam zakaznikl s cilem rozvoje
organizace.

(Kotler 1991)
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Postup strateg. market.planovani:

Segmentace trhu
Marketingovy audit — SWOT analyza

Stanoveni cilu organizace

O O 0O 0O

Analyza trendu popf. sestaveni prognoz
dalSiho vyvoje, tj. tvorba scénare

[

Vytvoreni strategie

0 Zavadéni a kontrola




Vytvareni strategie pro dosazeni cilu
organizace:

K dosazeni zvolenych cilu s1 organizace voli
Z ruznych typu strategii:
O Strategie zamérena na rust organizace.

O Strategie smérujici k dosazeni konkurencni
vyhody

O Strategie zamérena na vyvoj portfolia
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1. Rustove strategie

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

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




Ansoffova matice

rozliSuje 4 produktove strategie:

Pronikani na trh

O Vyvoj vyrobku/sluzby

Rozsirovani trhu

0 Diverziftikace
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Ansoffova

matice

existujici Pronikani na trhy
rostouciprode; Vyvoj produktu/sluzby
stavajicim uzivatelim, | =uprava vyrobku/sluzby
nebo objeveni novych pokud jde o kvalitu
T zak.az’mku a vykon
R na stejném trhu
H
v | Rozsirovani, rozvoej trhu
nabizeni novych aplikaci Diverzifikace
vyr./sluzeb a tim otevirani | jak vyvoj vyrobku/sluzby,
Hové novych trhi, nebo tak 1 rozSiteni trhu

prevadéni vyr./sluzby na

zcela nove trhy

existujici

VYROBKY

nove
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Aplikace Ansoffovy matice pro regionalni divadlo

existujici L
Pronikanina trhy
Dosazeni vétiiho trzniho| ~ VYVo) produktu
podilu mezi divaky Zatazeni baletnich
T z fad studentu. predstaveni do nabidky
R divadla
H | Rozsifovani, rozvoj trhu Diverzifikace
¥ Nabidka stavajicich Nabidka novych typu
piedstaveni pro novy trh | zajezdovych predstaveni
nove

existujici VYROBKY nové
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2. Strategie smérujici k dosazeni

konkurencni vyhody

Zakladem pro vytvoreni této strategie je zjiSténi
cinnosti, ktere predstavuji konkurencni vyhodu
organizace. Podle Portera (1980) Ize
konkurenc¢ni strategie zaradit do tii typu:

0 Vyhoda nizsich celkovych nakladu
O Diferenciace

O Specializace
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Vyhoda nizsich celkovych nakladu

Org. sledujici tuto strategii musi dosahovat efektivni
produkce, napt. hospodarnosti, plynouci z rozsahu
jejich operaci. V org.poskytujicich sluzby lze tuto
strategn volit, kdyz:

O Org.je velka, alespon regionalni pusobnost

0O Org.ma mensSi miru kontaktu se zakazniky, popf. 1ze
vyuzit moderni techniky pro realizaci nékterych jejich
operaci (napr.ucetnictvi, poradenstvi, apod.)

POZOR !!! Casto dochazi ke snizeni kvality sluZzeb!!!
(DSO pro kombinovan¢ studium???)
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Diferenciace

O Snaha o zvySeni hodnoty nabizené sluzby

O Spociva predevsSim ve zvySeni kval
k je;

poskytované sluzby ve vztahu
0O Vyssi kvalitu 1ze dosahnout na

novych, doplikovych sluzeb nebo
zjednodusenim pristupu ke sluzbé€ (napr.
divadla - rezervace pres Internet, pobocCky

bank, apod.)

1ty

11 cené

bidkou zcela
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Specializace

0 Organizace se zam¢eruje na urCite mensi trzni
segmenty.

O V ramci tohoto segmentu, ktery dokonale zna,
snaze uspori naklady a ,,usye® sluzbu pfimo na
miru spotiebitel1 (napf. Vitkovice tours —
dovolena v Chorvatsku, HaDivadlo — SS a VS
mladez)

O NebezpeCi — pokles poptavky danc¢ho segmetu
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3. Strategie zamérené na vyvoj,
resp. rust portfolia

0 Organizace, zvlasté ty poskytujici trzni sluzby
(zna¢n¢ konkurenCni prostredi a rychle se
menici pozadavky spotrebitell), by se nemély
spoléhat na jednotlivy produkt/sluzbu a
jednotlivy trh.

O M¢Ely by s1 vytvorit portfolio produkti = vice
ruznych sluzeb pro ruzné trzni segmenty, t;.
sortiment sluzeb.
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Analyza portfolia — matice BCG,

resp. Bostonsky diagram

0O Vychazi z nazoru, Ze ziskovost je spojena s podilem
organizace na trhu a s rustem tohoto trhu.

O Podil na trhu = pom¢ér trzeb org. v pomeéru k trzbam
v danem odvétvi sluzeb (trzby alespon tfi
nejvyznamnéjSich konkurentt v odvétvi).Hranici
mez1 vysokym a nizkym trznim podilem je hodnota 1.

O Trzni rust se meéfi v roénich prirustcich trzeb z
prodeje sluzby. Hranici mezi pomalym a rychlym
rustem Cini hodnota 10 %.
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Bostonsky diagram:

Hvézdy Otazniky/
vysokeé Mirné pozitivni nebo Problémové déti
negativni tok penéz. Vyrazné¢ negativni tok penéz.
Tempo 10 % Rostouci zisk. Nizky zisk.
o 0
rustu trhu ] ]
(Dojné) kravy Psi
nizké Vyrazné pozitivni Mirn¢ pozitivni nebo negativni
tok pencz. Nejvyssi tok penéz.Nejnizsi zisk.
zisk.
vysoky 10 nizky
14

Relativni podil organizace na trhu potreb
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Strategie pozitioningu

Pozitioning

0O odliSeni nabidky produktu dan¢ organizace od
nabidky jejich konkurentu

O Prostfednictvim Marketing-mixu

O umistovani svého produktu mezi produkty
konkurence

0 Cil — ziskani konkurencni vyhody




Strateglie pozitioningu podle winda
(1982):

O Vlastnosti produktu/sluzby

O Cena/kvalita

O Uziti (jak Casto, kdy, za jakych okolnosti)

0O Trida produktu/sluzby (oproti jiné znadce)

0 Uzivatele produktu
O Konkurenti

0 Kulturni aspekty a symboly (vztahujici se k
osobnosti znacky)




—!
Zakladni kameny pozitioningu ve

sluzbach:

0 Kvalita

O Cena

Pomoci t€chto dvou dimenzi l1ze vytvorit tzv.
pozi¢ni mapu.

0 Body podél pomyslné diagonaly v pozi¢ni
map¢ predstavuji mozn¢ poziCni strategie,
kter¢ mohou uplatiovat poskytovatele dan¢
sluzby.




Pt. Pozi¢ni mapa hotelovych sluzeb

vysoka Hotel Intercontinental

Hotel Beranek Q
V,n|marv1a Penzion Slavia
uroven ceny

nizka Q

nizka , , vy§oké
Vnimana kvalita hotelovych sluzeb




Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruzeni

¥ 3

gpecralizovane

SLUNICKO >

regionalni celogtatni

PEN

>

viceoborove

v




Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruzeni

y

profesionalni Q

momes ¢ ke

-« >

mlada tradiéni

amatérslcé




Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruzeni

WVysoke nadacni

< VERONICA

Jmeni

-

¥ 3

PARTNERSTVI

Fvralita
zluzeb nizlka

Jmeni

SLUNICEKO

Nizlké nadaén

>

Foralita =luzelb
vysolka




Pozi¢ni mapy nadaci a ekologickych sdruzeni

¥

Malé povedomi
verejnosti

@OMCA

< — - >

Eoralita waww Iralita wwaww
stranelk nizka stranek vysoka

PARTNERSTVI

Velle
poveéedomi
verlejnost

v
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Repozitioning

O Znamena upravu postaveni urcite sluzby na
trhu.

0O Je zpravidla dusledkem nevhodn¢ dosavadni
strategie positioningu, zmeny charakteru
spotiebitelské poptavky nebo snahy o ziskani
vynosn¢jSich trznich segmentu.

O Jaro 2004 napt. Oskar




