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Marketing nehmotného produktu (sluzeb)
Cyklus marketingového planovani
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Predpoklad:

Marketing z pohledu produktového mixu muzeme chapat jako
nastroj realizace vymeny toho, co mame a co je hodnotneg, za
neco, co potrebujeme.

Proto musime znat:

ake jsou nase cile — co chceme...
»Jake jsou charakteristiky naseho produktu...
*Jakeé jsou nase charakteristiky ..

oelli(vénji? nase postaveni a faktory, které mohou nasi organizaci
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Jakeé jsou charakteristiky naseho produktu... (AUDIT)

= (Co vlastné nabizime — vyrobky, sluzby, myslenky (tzv. cause marketing) ?7?

= Komu je nase nabidka urCena — kdo je nasi cilovou skupinou, nasim klientem???

= Jakou potrebu uspokojujeme???

= Lze tuto potfebu uspokoijit i jinym zpusobem, jinymi prostfedky, s pomoci jinych subjekt(???
= Nakolik je dulezité uspokojeni dané potfeby pro nasi cilovou skupinu?

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

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



Produkt v neziskovem sektoru =
SLUZBA



Definice sluzby I.:

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

Na to navazuje | Marx a nasledné i centralne planovane ekonomiky.

Dusledek = podcenéni celého sektoru.



Definice sluzby Il.:

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

(Kotler - Armstrong 1997)



Definice sluzby lII:

,...soubor hmotnych a nehmotnych prvku
obsahujicich funkcni, socialni a psychologicke
uzitky nebo vyhody. Produktem muze byt

myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace
vSech tfi vystupu”

(Pride — Ferrell, 1991)



Definice obsahu sluzby:
= Materialni prvky- hmotné slozky sluzby, které

sluzbu doplnuji nebo umoznuji jeji poskytnuti
(stacionar — pomucky pro handicapované)

= Smyslové pozitky — rozpoznavame smysly
(hluk, ticho, vuné, apod.)

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

(Sasser, 1978)
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Marketing sluzeb je slozitejsi!!!

?2??PROC???
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Viastnosti sluzeb:

Nehmotnost

Neoddelitelnost

Heterogenita, resp. promeénlivost
Znicitelnost

Nemoznost viastnictvi

Dis DIGITAL STuFf -~
X IT¢ INTANGIBLE !/

"9?'-

Zdroj: https://www.effic.be/en/excellent-
service-design-process-design/
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Nehmotnost sluzeb
Je pri¢inou, ze zakaznik:

= obtizne hodnoti konkurujici si sluzby,
= obava se rizika pri nakupu sluzby,
= klade duraz na osobni zdroje informaci,

= jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu (v ziskovem
prostredi).

Jak muze management reagovat?
= stanovuje procesy poskytovani sluzby, planuje, predvida...



12

Neoddelitelnost sluzeb

Je pricinou, ze zakaznik:
= |e spoluproducentem sluzby,
= casto se podili na vytvareni sluzby spolu s ostatnimi zakazniky,

= nekdy musi cestovat na misto produkce sluzby.

Jak mize management reagovat?
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Heterogenita sluzby

Je pri€¢inou, ze zakaznik:

* nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby,

= obtizne si vybira mezi konkurujicimi se sluzbami,

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

Jak mize management reagovat?
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ZnicCitelnost sluzby
Je pric¢inou, ze zakaznik:
= obtizne reklamuje sluzbu,

= muze byt konfrontovan jak s nadbyte€nou, tak nenaplnénou
kapacitou.

Jak muze management reagovat?
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Nemoznost viastnictvi sluzby

Je pricinou, ze zakaznik:
= vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby,

= sluzbu mu prinaseji kratke (primé) distribucni kanaly.

Jak mize management reagovat?
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Uspéch sluzby zavisi na jeji:

= dostupnosti = povesti

" cene = modnosti

= jedinecCnosti = spolehlivost
= vlastni hodnotée = vysledcich

= kvalite = dodavani

= |idechl... Jaciby mali byt
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Vyznam znacky

= Pomaha rozlisit produkt/sluzbu, odlisit ho od konkurence.
= Vytvari image produktu/sluzby.

* U sluzeb napomaha zhmotnit sluzbu a vytvorit predstavu o
sluzbé v mysli zakazniku.
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Vyznam znacky - vyzkum

= Brady a kol. (2005) ve sve studii empiricky testovali hypotézu, ze

v v v/

ze existuje primy vztah mezi urovni nehmotnosti (intangibility) a
vyznamem znacky. Nehmotnost produktu je ve studii definovana
od vysoke (podilové fondy) pres stredni (hotely) po nizkou
(pocitace).



Cyklus marketingoveho planovani (Kotler)




SWOT analyza — vysledek analyz makro a mikro prostredi
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STRENGHTS
Silné stranky

WEAKNESSES
Slabé stranky

OPPORTUNITIES
Prilezitosti

THREATS
Hrozby




Analyzy vnejsiho prostredi (vice viz Cviceni €.1)
PEST/STEP analyza

Zkouma vlivy prostredi
Politického
Ekonomického (v€. legislativy)
Socialniho (vC€. demografie a kultury)

Technologického

Porterova analyza peti sil

patfi k zakladnim a zaroven nejvyznamneéjSim nastrojum pro analyzu konkurencniho prostredi firmy a
jejiho strategickeho rizeni.

jejim tvarcem je profesor Michael Eugene Porter (Harvard Business School).

model se snazi odvodit silu konkurence v analyzovaném odvétvi a tim padem take ziskovost
daného sektoru trhu.

k dosaZzeni tohoto cile rozebira pét klicovych vlivl, které konkurenceschopnost firmy pfimo ¢i nepfimo
ovlivinuiji.



Porterova analyza konkurence

PORTER postavil model fungovani trhu na téchto 5 faktorech:

= a) rivalita mezi konkurenty;

= b) vyjednavaci sila dodavatelu;

= ¢) vyjednavaci sila odbératelu;

= d) ohroZeni ze strany novych konkurentu;
= ) ohroZeni ze strany novych substitutu.

= Literatura: Kotler (2000, 10. vydani, str. 219)

= Aplikace do nezisku — Kaiser, Joyce viz cviceni 1



Analyzy vnitrniho prostredi
MIKROPROSTREDI je tvofeno:

= pnasim trhem
* personal firmy
* financovani
* oblast techniky a technologie
* vyuzivani informacniho systemu
* marketingovy audit/ mix

= zakazniky
= konkurenci
= nasimi dodavateli
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Analyzy vnitrniho prostredi

= Analyza postaveni na trhu
= Postaveni v odvetvi

= Porovnani s nejvyznamnejsim konkurentem — tj. PozicCni strategie — vymezeni svého
postaveni mezi konkurenci

= Analyza portfolia - produkty a zakaznici
= Matice sire sortimentu

= Analyza strategie (je/neni)
= Analyza zdroju - lidé, procesy, technologie, know-how, znacka, apod.

= Financni analyza (podklad pro fundraising)



Analyza postaveni na trhu — postaveni v odvetvi

Odvetvi — skupina organizaci/firem, nabizejici vyrobky/sluzby, které
jsou schopny se navzajem nahrazovat

= Monopol — jedna firma jeden produkt v jedné zemi (posSta, drahy)

= Oligopol — N€Kolik vétSich firem nabizi znaéné diferencované i standardizované vyrobky
(nafta, energie)

= Monopolisticka konkurence — mnoho konkurentu, kazdy je schopny odliSit své nabidky od
ostatnich zcela nebo Castecné (Casto ve sluzbach)

= Dokonala konkurence- mnoho konkurentl nabizi stejné vyrobky a sluzby (kapitalovy Ci
komoditni trh)
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PoziCni mapy - pfr. organizace Na Zemi

Dvé osy, ruzna kritéria:

Pozi¢ni mapa

18000 v bussinesu Cena vs. Kvalita
s v nezisku to, co je vhodné a mé&fitelné:
i napf. poCet darcu/klientu/rozpocet vs.
- . . nabidka sluzeb
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Analyza portfolia - Matice sire sortimentu

= pomaha zprehlednit
= jaké vyrobky/sluzby
= komu/jakym trznim segmentium/cilovym skupinam

...Jako organizace nabizim

= viz. priklad dale — VolnoCasové centrum mladeze nebo Muzeum
mesta Brna na Spilberku



Sife sortimentu slufeb
Segment v produktihvmim
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Cil => vytvoreni optimalniho portfolia sluzeb

Vybrat vhodné sluzby do produkcniho mixu.

Stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu
Poznat sluzby, prinasejici co nejvetsi zisk (ohlas apod.)
Vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi pozici na trhu, tzn.

predstavit zakaznikiim co nejlépe ve vztahu ke konkurenéni
nabidce (idealni propojeni sluzba/produkt < segment)
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Analyzy zdroju

LIDE (HR - zamé&stnanci, ¢lenové, dobrovolnici)

PROCESY (zpusoby poskytnuti sluzby, zpusoby komunikace, apod.
- jsou vhodne nastavené?)

KNOW-HOW (Napf. ISO normy)
ZNACKA (jak je silnd, jak je vnimana, co zosobriuje, apod.)

FINANCNI ANALYZA (roéni uzavérka, stav majetku, finanéni plany
apod.)



Moznost zpracovani analyzy mikroprostredi

Hednoceani
Fntérmum
HNegativni | 2 3 4 > pozitivni
Finanéni mofnost orgamzace fpatné I vyborné
Kvalita matenlniho
nizkh vysoki
vybaveni
Techmeké vybaveni rastaralé 4 mced ernd
Evalita poskytovan¥ch slufeb nizké “‘-1 vysoka
Spokojenost vefe)nost mala __J velka
F.____?.'l-—.--
[ Propagace pofadanych akcl | nedostate tna - dostare fna
Flhma uvnitf organizac e nevralivé _.-_::"'-q-..____:’_ srded né
Umisténi organizace I nevhodné r-"" idedlni
Vizhied vefeinych prostor edpudivy pitathvy
Pracovni nasazeni clenh [ $ lak-é - silné
Zhjem o Clenstvl — fkolnl vk [ maly - velky
Urove s propagace of gANIEACE nizkk "::,_ vysoka
Velhkast spalefnych prostar nedostate £ni dostatefna
Kvalita vedeni b
fpatni \'\. dobré

(managementu) =




Pro doplneéeni, pro zajimavost
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Services Marketing Triangle Explained with Examples
https://www.youtube.com/watch?v=3jm4hJ5 nQU

Porter's Five Forces - A Practical Example
https://www.youtube.com/watch?v=0CnlArFuU-E

Marketing: Segmentation - Targeting — Positioning
https://www.youtube.com/watch?v=0srjdRDh99Y



https://www.youtube.com/watch?v=3jm4hJ5_n0U
https://www.youtube.com/watch?v=OCnlArFuU-E
https://www.youtube.com/watch?v=OCnlArFuU-E
https://www.youtube.com/watch?v=OCnlArFuU-E
https://www.youtube.com/watch?v=0srjdRDh99Y
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