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Co je to
marketing




U
Co je marketing? — A.Smith:

y,<Jedinym a koneénym cilem veskeré
vyroby a sluZeb je spotfeba. Zajem
vyrobce se mél vzit v avahu jen tehdy,
podpori-li také zajem
zakaznika/spotfebitele.”
(1776)



"
Co je marketing? — P.Drucker:

,Marketing je jako podnik,
vidény z hlediska jeho
koneéného vysledku, tj. z
hlediska zakaznik.”



"
Co je marketing?- M. Foret:

»OysStém propracovanych principt a
postupt, s jejichZ pomoci
organizace prakticky poznéavaji
prani a potreby svych zakaznikua a
nasledné na né reaguji.”



"
Co je marketing?— Ph. Kotler:

», Marketing je spoleéensky a fidici proces,
kterym jednotlivcel a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych vyrobki s
ostatnimi.” jinymi slovy:

,Marketing je hledani a uspokojovani
potfeb zplusobem, ktery prinasi pozitivni
hodnoty pro obé zucastnéné strany.”



"
Co je marketing? — Americka
marketingova spolec¢nost

,2Proces planovani a provadéni koncepce,
tvorby cen, marketingové komunikace a
rozsSirovani mySlenek, vyrobkl a sluZzeb
za ucelem vyvolani smény, uspokojujici

pozadavky jednotlivci 1 organizaci”



"
Co je marketing? — Autorizovany
institut marketingu

,]& manazerskym procesem, ktery
umoznuje zjiSténi, predvidani a
uspokojeni pozadavkl spotrebiteli
rentabilnim zptisobem"



"
Co je marketing — Foret, Dolezal,
DoleZalova, Skapa

»Styl podnikového managementu
charakterizovany tim, Ze vSechny udalosti v
podniku jsou zaméreny na pozadavky trhu
(zakaznika). Jedn4 se o fizeni na zakladé
cili,planovani, organizaci a kontrolou vSech
aktivit zamérenych na odbyt, nastroje,
odbytové politiky a infrastrukturu tak, aby
byla uspokojena poptavka na stavajicich 1
potencialnich trzich pri souc¢asném dosazeni
podnikovych cill a s ohledem na konkurené¢ni
vztahy"



N
Co je marketing?— obecné:

,2Dodani spravnych véci na
sSpravné misto za spravnou cenu
ve spravny ¢as Jak pro
producenta tak pro zakaznika"“



Co maji tyto

koncepce
spoleé¢ného?




O
Spolecéné

m /iklad — odhaleni spotrebitelskych potreb
m Potreba, pozadavky, poptavka

m Produkty — vyvoj vyrobku, sluzby vedouci k
uspokojeni této potreby

m Hodnota, cena a uspokojeni — Stanoveni
ceny v souladu s poZadavky dodavatele a
predstavou zakaznika

B Smeéna, transakce a vztahy — distribuci
vyrobku nebo sluzby k zakaznikovi

m [rhy — dohodnuti smény



Smeéna a podnikatelské
koncepce




'_—
Orientace organizace na trhu, resp.
podnikatelské koncepce

1. Orientace na produkci
2. Orientace na produkt
3. Orientace na prode;]

4. Orientace na zakaznika
5. Spolec¢ensky marketing

VSechny néjakym zptisobem kopiruji
historicky vyvo] svétového hospodarstvi.



'.—
Orientace na produkt, resp.
vyrobkova podnikat. koncepce

Poc¢. 20 st.
Stav na trhu: Poptavka > Nabidka

Dominantni postaveni vyrobct,, duraz
kladen na produkt samotny,
spotrebitelé s1 oblibi ty vyrobky, které
nabizeji vétsi kvalitu nebo vykon



'_—
Orientace na produkt, resp. vyrobkova
podnikat. koncepce

m nejuspésne)si budou ty organizace, které
prmaseill na trh nové, ingvované 1 jinak
dokonalé vyrobky a sluzby

= kupujici obdivuje dobré zboZi a oceni
kvalita/vykon
m MiZe vést k ,,zaslepeni vyrobce” jeho
kvalitou zboZi

, 7. A.
Edison



'_—
Orientace na produkci, resp.
vyrobni podnikat. koncepce

20 az 30 léta 20 st.

Stav na trhu: Nabidka se priblizuje k
poptavce

Stale dominantni trh, spotrebitelé chté;i
Siroce dostupné vyrobky za nizkou cenu



" -l
Orientace na produkci, resp. vyrobni
podnik. koncepce

Od samotného produktu se ocekava

efektivita a racionalizace vyrobniho procesu

[ poptavka prevySuje nabidku (spotfeb.
cht&ji vyrobek samotny vice neZ jeho
pékné vlastnosti)

O pro rozSifeni trhu je nutné zvysit produket,
cozZ lze zvySovanim produktivity prace

(Ford, Bata, hromadns priimyslova
produkce)



'_—
Orientace na prodej, resp. prodejni
podnikatelska koncepce

cca od 50. let 20 stoleti
Stav na trhu: Nabidka prevySuje poptavku

Spotfebitelé s1 nekoupi dost vyrobki, je
nutné vyvijet agresivni prodejni a propagacni
usili

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



"
Orientace na prodej, resp. prodejni
podnikatelski koncepce

Dnes pouzivanos:

u ,nevyvhledavaného zboZi“ (pojisténi,
encvyklopedie, pohfebni pozemky)

Pozitivni vysledky z kratkodobého
hlediska, ne priliS perspektivni jako
dlouhodobé strategie



- _—
Orientace na zakaznika, resp. marketingova
podnik. koncepce

Cca 70 léta 20 st.

Stav na trhu: Vyraznéjsi nabidka nad
poptavkou

urcovani potreb a poZzadavku cilovych
trhit a poskytovani poZzadovaného G¢innéji
a efektivnéji nez u konkurence



= _—
Orientace na zakaznika, resp. marketingova
podnik. koncepce

Dﬁ inovani pozadavk zadkaznika z jeho zorného
uhlu

(sledovam otr?{b pra i, meaﬁl .preferenci a
spokaqjenaosti zakazniklu) a us ojeni

prostrednictvim 3 Sl(ﬁ{nls kvality, komunikace,
ceny a rozsahu na

SP OROJT{ny zdkaznik = staly, resp. vérny
zakazni

lkea, McDonald’s



'__
SpoleCensky marketing: Socidlni
podnikatelski koncepce

Prelom 20. a 21. st.

Stav na trhu: vyraznéjsi nabidka nad
poptavkou

vyhyba se potencialnim konfliktim mezi
spotrebitelskymi pozadavky,
spotfebitelskymi zaymy a dlouhodobym
blahobytem spotrebitele a spole¢nosti

Rovnovéiha mezi ziskem podnikua
spokojenosti zakaznika a vefejnym zaymem.



Pojimani

marketingu v
organizaci




" S
Posun smérem k integrované

-

marketingové organizaci I.

Marketing jako rovnocenné ¢innost:

Vyrobek,sluzba

Zameéstnanci



" S

Pos

mart
Marketing

Vyrobek/sluzba

un smeérem k itegrované

ketingové organizaci Il.

1ako sjednocujici ¢innost:




"
Posun smérem k integrované
marketingové organizaci Ill.

Marketing jako integrovany a organicky prvek
organizace orientované na zakaznika

Vyrobek/sluzbe
Marketing

Fina sstnanci



Marketing mix




I
Marketingovy mix

B marketingové aktivity nelze chapat
jako sumu jednotlivych opatreni, ale
jako celek, ktery musi byt harmonicky
propojen — proces hledani optimalnich
proporci



U
Zakladni a rozsSifreny mix

> CENA (price) = odpovidd situaci na trhu,
v neziskové sfére se pro ni1 hledaji zdroje
dotovani, aby sluzby byly klientim dostupné,

> VYROBEK/SLUZBA (product) = sluzba, produkt
nebo program, ktery napliiyje potreby klientd,

> MISTO/DISTRIBUCE (place) = produkt, sluZba
nebo program jsou dostupné,

> PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) = jak
oslovuj1 vybrané cilové skupiny a darce.



PRODUKTOVY MIX

Kvalita

produktu Sortiment
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Odbytove

SEGMENTY

Sluzba
zakazni-
kam

Kredit

Rabat

Logistika
(uskladreni,
Doprava,

Dodaci lhity,apod.)
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<<O0OzZ2mOnD
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o
Modifikace 4P

m OP Skolstvi

14P + Personalities, Process pedagogical
particiapation

m 3P cestovniho ruchu

4P + people, package, programming,
Partnership



" S
Vice zadkaznicky orientovany mix
4C*
)

m Customer Value — jaké jsou prinosy pro
kupujiciho z jeho pohledu

m Cost to the customer — cena plus dalsi
naklady zakaznika — napr cesta

m Convenience for the buyer — equivalent k
place

@ Communication — jako dvousmérny dialog
(nikoli je promotion)



. ° °

"Rozsiren marketing mixu v
organizacich verejného
sektoru

m Marketing mést a obci 7P +:

1 Partnerstvi, tj. ac¢ast verejného 1 soukromého
sektoru pri fizeni obce a vytvareni sité vztahtl s
riznymi subjekty tvoricimi a ovliviiujicimi
produkt.

0 To podporuje 1 tzv. marketing vztahi

m Irh spotrebitelt

s Trh zaméstnanct

s Trh dodavatela

s Irh potencialnich pracovnikl
s Irh ovliviiovatelt

m Irh referenc¢ni



. ° °
"Rozsiren marketing mixu v
organizacich verejného

sektoru |
m Marketing neziskovych organizaci -

1 podle Johns Hopkins University v Baltimore (USA)
se k 4P pripojuje:
> CILOVA SKUPINA (public) = zakaznici/klienti,
darci, zaméstnanci, dobrovolnici, aj.
> PRODUKCNI KAPACITA = organizace je
schopna efektivné uspokojit poptavku po svych
sluzbach, produktech nebo programech.



. ° °
"Rozsiren marketing mixu v
organizacich verejného

sektoru |
m Marketing neziskovych organizaci:

1 podle Freiburské Skoly
marketing—managementu (Svycarsko):

> POLITIKA (politics) = lobovani, natlakové

skupiny neziskovych organizaci,

> LIDE (people) = zaméstnanci, dobrovolnici,

¢lenové, darci, klienti, ostatni verejnost.



Marketingovy
poOStup




'_—
1.Uréeni vazby mez1 marketingovym
a strategickym planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME KAM SE
CHCEME

DOSTAT



" S

K urceni této vazby se
pouziva:

Anal¥yza prostredi

> Napr. SWO'T analyza

» Marketingovy pruzkum
> Poziéni mapy



"

2. Stanoveni marketingovych cili

>

Akéni cile = konkrétni, specificky
zamérené méritelné vysledky. VétSinou se
tykaji véci, které lze spocitat, napr. pocet
lidi, ktefi se zacastni akce, mnozZstvi
ziskanych penéZ ¢1 pocet novych ¢lent, apod.

Cile v oblastt 1mage = neméritelné,
podobné  prohlaseni, wvizi, ¢ poslani
organizace, napr. ,Dolnoslezski cyklistickd
spolecnost chce byt vnimidna jako pokrokova
obcansky orientovand organizace, kterd prosazuje

jezdéni na kole jako efektivni zpiisob, jak zbavit
mésto exhalact. “



'_—
Pri1 stanovovani marketingovych cili je
dobré s1 zodpovédét nasledujici otazky:

m Co jJsou nejlepsi vysledky, ve které
organizace muze doufat? Do kdy?

m Jaké vné;sSi faktory ji pomohou nebo naopak
brani v dosazeni vytycenych cila?

m Jak ovlivni rozpodet, casové mozZnosti
zaméstnanciu a dobrovolnikt 1 ostatni vnitrni
podminky proces realizace vytyéenych cili?

m Co jsou pro danou organizaci realistické a
dosazitelné cile? Do kdy?



] °
3. Pfredstaveni organizace na
trhu

je vhodné hlavné tehdy, kdyzZ organizace
vstupuje na trh poprvé, nebo zmeénila—li
v prubéhu své existence cil své
¢innosti, nabizeny produkt nebo sluzbu.
Meéla by vsak vzdy usilovat v ramci
svého predstaveni na trhu o jasna a
pravdivd sdéleni, kterd bude opirat o
vysokou kvalitu ji poskytovanych
sluzeb, nebo nabizenych produkti.



4. Marketingovy mixX = pomér

mez1 jednotlivymi slozkami mark.

mixu

A diky nému vymezeni pozice produktu na
trhu.

m Misto

m Distribuce

m Komunikace

m Cena

m Produkéni kapacita

m [1dé

m Materialni prostredi




"
0. Marketingovy plan

Y

YV V V VY

realizaCni shrnuti — nacrtne nejvyznamnéjsi
body, strategické navrhy a jejich dtsledky.
Poskytuje strucné shrnuti celého navrhu.

analyzu soucdasné situace — cCerpa se ze
analyzy prostredi,

cile — kam se chce organizace dostat.
postupy — jak tam dojde,

uvedeni do praxe — kdo, co a do kdy udéla,
11" ROZPOCET !'!! - kolik v3echno bude stat.



- _—
6. Vypracovani marketingové
komunikac¢ni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi cilovymi skupinami.

= zahrnuje vSechny zptsoby komunikace,
kterymi organizace vytvari svlj image
nebo motivuje lidi k pro n1 potrebnym
smenam.



n

=
Pro zhodnoceni komunikac¢nich aktivit se
doporucuje zodpovédét nasledujici
otazky:
m Jakou cilovou skupinu organizace oslovuje?

m Pouziviame pro ni citlivy propagacéni néastroj,
resp. mix nastroju?

m Odpovidad pouziti vybranych propagacnich
technik rozpoc¢tu organizace?

m PrinasSi uz vybrany nastroj dobré vysledky a
vytvari Zzadouci image?

m Predaviame sdéleni primérené c¢asto a
dlouhodobé?

m Neopoustime zbytec¢né osvédcéené?

m DrZime smér?



Ly

. Zhodnoceni vysledkt a postupu, které
organizace v ramci svého marketingového

postupu pouzila.

m Dosahla organizace skutecné svych akcénich
cila ¢1 cilt v oblasti image?

m Co fungovalo dobre?

m Co fungovalo Spatné?

m Co by se dalo pristé udélat jinak?

m Co by se mohlo zopakovat?



Opravnénost marketingu v
neziskovem sektoru?

ANO ¢1 NE?



"
Argumenty PROTI :

» neadekvatni naklady, hrazené z verejnych zdroju.

» marketingovy prizkum v nékterych odvétvich — napr. ve
zdravotnictvi — je pseudovédecky, spotrebitelé sluzby
(nemocni) nemaji preferenci v oblasti forem léceni,

» spotfeba sluzeb, vyplyva ze specificky vynucené
spotreby,

» pri rozhodovani o realizaci sluZzeb nejsou cenové
motivy rozhodujici,

» sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni
charakter,



"
Argumenty PRO :

» rostouci soutézivosti o ziskani prijmau i klientt.
» verejna Kkontrola cinnosti neziskovych organizaci

vyzaduje dosahnuti komunikativniho chovani,
efektivnosti v nakladové a ridici oblasti;

» rostouci pozadavky spotrebiteli vyzaduji zvySovani
kvalifikace a kvality dialogu, predevsim v oblasti
vymeénnych relaci, ktera je zakladnim tsekem hodnocenti;

» nakladové omezeni vyzaduje vysSsSi efektivnost
vyuzivani zdroju, ktera se da dosadhnout prave
prostrednictvim vysSsiho stupné 1casti spotrebitelu
v procesu sluzeb. Tato skute¢nost vytvari tlak na realizaci
vychovy spotrebitele a celého okoli organizace ve
prospéch racionalni spotreby;



"
Argumenty PRO :

» rostouci profesionalni aroven pracovni sily vyzaduje
vysSi troven managementu vnitropodnikovych
vztahu,

» vysledky marketingového prizkumu jsou zasadnim
vstupem pro proces strategického managementu,
identifikaci okoli, jeho pozadavkl, coz je zakladnim
predpokladem pro zpracovani cili, rozpoétii a definic
produktu organizace;

» nedostatek financ¢nich zdroju libovolného charakteru
vyzaduje rozvoj podnikatelské cinnosti, jako
doplnkového zdroje prijmu. Tyto c¢innosti funguji
plné v podminkach trzni regulace a vyzaduji rozvoj
marketingové ¢innosti neziskovych organizaci.



Specifika marketingu

ve verejneém a
neziskovém sektoru




| !
Specifika marketingu ve
verejném sektoru:

® Produkt = sluzba, navic doprovazena
externim uzitkem.

m Diky externim uZitkiim lze obtiZné
identifikovat jediného uzivatele, tzn. je
vice cilovych skupin.

= Klienti ¢asto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).



| !
Specifika marketingu ve
verejném sektoru:

®m Manazeri organizaci VS maji mensi
volnost v rozhodovani, ovliviuji je
statutarne stanovené standardy.

® Cena, pokud se uziva, odrazi centralné
stanovené spolecenské hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta.



| !
Specifika marketingu ve
verejném sektoru:

m Na tradicnich trzich dochazi k
jednoduchym sménnym transakcim (zbozi
za penize), ve verejném sektoru nejde o
smenu primou, ale zprostredkovanou pres
treti stranu — viz nasledujici 2 obrazky:



i
Marketingove sménnée transakce v
ziskoveé organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce | Spotrebitel

Penize



" o
Marketingove sménnée transakce v
neziskove organizaci:

Dodavatel, resp.
poskytovatel
sluzby

Donétor, | Spotrebitel klient,
Verejny rozpocet, |e—— Navstévnik,
Danovy prijem Danovy odvod







"
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.



"
Proto musime znat.....:

® jaké jsou nase cile
= jakeé je nasSe postaveni a faktory,
které mohou nasi organizaci ovlivnit

= jakeé jsou charakteristiky naseho
produktu



g
...a uveédomit si charakter toho, co
nabizime, tedy: (AUDIT PRODUKTU)

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

= Komu je nase nabidky uréena — kdo je nasi
cilovou skupinou, nasim klientem???

= Jakou potrebu uspokojujeme???

m Lze tuto potrebu uspokojit i jinym zpusobem,
jinymi prostredky, s pomoci jinych subjektii???



g
...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 nejvétsi uzitek?

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



.
Produkt

Cokoli, co lze na trhu nabidnout, co upouta
pozornost, co muzZe slouZit ke spotrebe, co
miuze uspokojit néjaké lidské prani ¢i
potrebu.

= Vyrobek,

m Lidé

= Myslenky

= Sluzby

m Mista

m Zazitky...



"

m Zakladni produkt — prinasi uspokojeni zakladni
potreby

® Vnimatelny produkt — materializovana forma
zakladniho produktu vyjadrena fyzickymi
vlastnostmi a pridanymi charakteristikami jako je
styl, znacka, obal

m RozSireny produkt — rozsirena o dalsi sluzby,
bonusy

m Potencialni produkt —predstavuje vSechny mozné
budouci pridavky a rozsirené sluzby



o

Zivotni cyklus produktu

®m Faze zrodu — nova myslenka,novy zpiisob reseni
problému

®m Faze rustu — rostouci poptavka po nasem
produktu/sluzbé

m Faze atlumu — pozadavky na dany
produkt/sluzbu stagnuji a nasledné klesaji

® Faze umirani - postupné stahovani
produktu/sluzby z ¢innosti



- —

Klasicky zivotni cyklus
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Zvlastni typy zivotniho cyklu

Zviastni typy Ty

|
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Produkt - SLUZBA




o
Definice sluzby I.:

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

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

Disledek = podcenéni celého sektoru.



o
Definice sluzby II.:

»~Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda,
kterou jedna strana muze nabidnout druhé
strané, je v zasadeé nehmotna a jejim
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce
sluzby muze, ale nemusi byt spojena s
hmotnym produktem®

(Kotler - Armstrong 1997)



o
Definice sluzby III:

,...soubor hmotnych a nehmotnych prvku
obsahujicich funkéni, socialni a
psychologické uzitky nebo vyhody.
Produktem muze byt myslenka, sluzba
nebo zbozi nebo kombinace vSech tri

vystupu®

(Pride — Ferrell, 1991)



o
Obsah sluzby:

= Materialni prvky- hmotné slozky sluzby, které
sluzbu doplnuji nebo umoznuji jeji poskytnuti
(stacionar — pomiucky pro handicapované)

= Smysloveé pozitky — rozpoznavame smysly
(hluk, ticho, viiné, apod.)

= Psychologické vyhody nabidky —
subjektivni, pro kazdého zakaznika jiné, obtizné
je vymezit.

(Sasser, 1978)



o
Marketing sluzeb je
slozitejsi!!!

229PROC???



Vlastnosti sluzeb




o
Vlastnosti sluzeb:

2 Nehmotnost
m Neoddélitelnost

= Heterogenita, resp.
promeénlivost

m Znicitelnost
® Nemoznost vlastnictvi



=
Nehmotnost sluzeb

Neékteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby,
jako napriklad spolehlivost, osobni pristup poskytovatele
sluzby, divéryhodnost, jistota, apod. lze ovérit az pri
nakupu a spotrebé sluzby.

Je pricinou, Ze zakaznik:
® obtiZzné hodnoti konkurujici si sluzby
® obava se rizika pri nakupu sluzby

m klade diiraz na osobni zdroje informaci

m jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby
pouziva cenu



o
Nehmotnost sluzeb

Management musi reagovat:
m omezenim slozitosti poskytovani sluzby

® zduraznovanim hmotnych podnéta,
materialoveho prostredi

® usnadnénim tzv. stni reklamy (osobni
doporuceni) - komunika¢ni mix

m zamereni se na kvalitu sluzeb - vytvareni
silné znacky



o
Neoddélitelnost sluzeb

Produkci a spottebu zbozi 1ze od sebe odd€lit. Sluzba je produkovana
v pritomnosti zdkaznika - zakaznik se zti¢astni poskytovani sluzby, je

tedy neoddélitelnou sousti jeji produkee.

Je pricinou, Ze zakaznik:

® je spoluproducentem sluzby

m Casto se podili na vytvareni sluzby spolu s
ostatnimi zakazniky

= nekdy musi cestovat na misto produkce
sluzby



o
Neoddélitelnost sluzeb

Management musi reagovat:

= snahou o oddéleni produkce a spotreby

® Iizenim vztahu zakaznik - poskytovatel

m zdokonalovanim systému dodavky sluzeb



o
Heterogenita sluzby

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

- pric¢inou, zZe zakaznik:

= nemusi vZdy obdrZet totoZznou kvalitu
sluzby

® obtizné si vybira mezi konkurujicimi se
sluzbami

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



o
Heterogenita sluzby

Management musi reagovat:

® stanovenim norem kvality chovani
zamestnancu

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



=
Znicitelnost sluzby

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

Je pricinou, Ze zakaznik:
m obtizné reklamuje sluzbu

= muZe byt konfrontovan jak s nadbyte¢nou,
tak nenaplnénou kapacitou

Management musi reagovat:

m stanovenim pravidel pro vyrizovani
stiZnosti

® planovanim poptavky a vyuziti kapacit
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Nemoznost vliastnictvi
sluzby

Je pricinou, Ze zakaznik:

m vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby

® sluzbu mu prinaseji kratké (prime)
distribuc¢ni kanaly

Management musi reagovat:

m zdiraznénim vyhod nevlastnéni a
moznosti substituce sluzeb za zbozi

® peclivym vybérem zprostredkovatelu



o
Uspéch sluzby zavisi na jeji:

= dostupnosti mpovesti
mcene = modnosti
mjedinecCnosti m spolehlivosti

mvlastni hodnote mvysledcich
m kvalite mdodavani
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Lidé se vraceji do organizace,

kdyz personal je:

m starostlivy
mvesely

E pOzZorny
mpresny

m pratelsky
mznaly veci

m profesionalni
= kompetentni
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Vyznam znacky

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

 Vytvari image produktu/sluzby.

e U sluzeb napomaha zhmotnit sluzbu a
vytvorit predstavu o sluzbé v mysli
zakaznikau.
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Priste uslysite...
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Pristé — analyza prostredi

® Segmentace trhu

m Makro a mikroprostredi organizace
OSWOT
COPESTE

1 Porterova analyza péti sil
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