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. MARKETING VE
SLUZBACH

,Dnes jiz nestaci uspokojit potreby
Zakaznika. Musite ho potesit.“




1. MARKETING SLUZEB

Marketing je spolecensky a ridici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavayji to,
co potrebuji a pozaduji prostrednictvim

tvorby, nabidky a vymeny vyrobku a

hodnot s ostatnimi. (Kotler)

B2C X B2B X B2G X B2E!?

MAETING




MARKETING SLUZEB

Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda,
kterou jedna strana muze nabidnout
druhé strane, je v zasade nehmotna a
jejim vysledkem neni vlastnictvi.
Produkce sluzby muze, ale nemusi byt
ojena s hmotnym produkte

PRODUKT X VYROBEK X SLUZBA !?




TRENDY V OBLASTI POSKYTOVANI SLUZEB 1.

» zvyseni aktivity v oblasti retence zakaznikd,

» cileny marketingovy pristup,

» dulraz na materialni prostredi - humanizace prostoru,

» multikanalova komunikace,

» orientace na dlouhodobé a vzajemné vyhodné vztahy
(CRM),

» vyuzivani zakaznickych databazi — kustomizace

» aktivity v ramci CSR,

» vyuziti IT (automatizace obchodnich procesu -
robotizace), vyuziti chatbotu — dopad na
zamestnanost,

vyuziti virtualni reality v prodejnim procesu,
vyznamna role mobilniho telefonu a socialnich siti,

vyzkum poskytovanych sluzeb (mystery mailing,
mystery calling, mystery shopping, ....),




TRENDY V OBLASTI POSKYTOVANI SLUZEB II.

» zakaznik = emocionalizace, orientace na
prozitek, fenomen casu, zvysene naroky na
sluzby, personalizace,

» zakaznik = samo-sluzby, samo-obsluha,

» dezintermediace = vylouceni, meziclankd,
prime  propojent1 mezi  zakaznikem @ a
poskytovatelem sluzby,

» ekonomika sdileni, GIG ekonomika (kola, auta,
kancelare, odbornici, knih, byty, ...),

» zavislost na makroekonomickém vyvoji (napr.
svetova financni krize v letech 2008 - 2009,
vyskyt COVID-19 v roce 2020 apod.).




GIG EKONOMIKA

» Ekonomika vztahujici se k digitalnim
platformam, umoznujici nezavislym
pracovnikum spojit se s firmami, popripadé i
domacnostmi za ucelem  kratkodobého
poskytnuti svych sluzeb nebo sdileni véci
(auto, byt, ...).

» Do 5 let se predpoklada rust gig ekonomiky o
123 %. Kolebkou je USA. Vysoka mira vyuziti
takeé ve Francii, VB.




4 SEKTORY GIG EKONOMIKY

» Sluzby zaloZzené na dopravé - Uber, Blablacar, Creem, ...
Pronajem auta i schopnosti ridice ridit.

» Sluzby zalozené na aktivech - HomeAway, Airbnb, Turo,
... - jedna strana nabizi druhé aktivum (dim, byt, lod,
penize, ..).

» Profesionalni sluzby - Upwork, Fiverr, Catalant, ... -
propojeni profesionald za Ucelem byznysu (védci,
remeslnici, fotografove, ...).

Rucné vyrabéneé zbozi a drobné domaci prace - Airtasker,
Care.com, Etsy - venceni psu, hlidani déti, uklid, ....




2. CO JSOU TO SLUZBY?

» Sektor sluzeb je nesmirné rozsahly.

» Nejvice sluzeb poskytuje téemer ve
vsech zemich stat.

» V sektoru sluzeb operuji i neziskovée
organizace.

» Podnikatelsky  sektor  poskytuje
sluzby za které realizuje priméreny
Zisk.




VYZNAM SLUZEB

Zvysujici se uloha sluzeb ve spolecnosti se promita do
zvySovani podilu_zaméstnanosti ve sluzbach a v rustu
podilu vykonu sluzeb na HDP.

Ve sluzbach pracuje pres cca 60 % Cechu ve EU vice
nez 70 %. V horizontu 15 let lze ocekavat az dVOJnasobny
narust novych pracovnich mist v tercialnim sektoru oproti
trendu uplynulych deseti let.

V roce 2020 dominantni podil na tvorbé HDP ma sektor
sluzeb (62 % - stale pod evropskym prumérem), podil
pramyslu cini 30 %, podil stavebnictvi 6 % a podil
zemedelstvi 2 %.

Podle CSU sluzby se podileji zhruba tretinovym podilem
na vétsiné zakladnich ukazateltu narodniho hospodarstvi.
Sluzby jsou i vybornym vyvoznim artiklem.



KAZDA SLUZBA MUZE BYT
SKVELA!

Autobusova preprava Praha - Brno

» 2002: nakup jizdenky byl mozny pouze v kiosku na nadrazi
nebo u ridice - sluzbu zajistoval jen nejnutnéjsi personal -
vozovy park byl zastaraly a Casto i spatné udrzovany - sluzba
byla omezena striktné jen na presun osob do cilového mista -
sluzba nenabizela nic navic - transakéni marketing!

» 2021: nakup jizdenky mozny mnoha zpusoby - personal pecuje
o komfort cestujicich - nové autobusy v bezvadném stavu - v
nabidce je spousta doplnkovych sluzeb pro zprijemnéni
cestovani - nejde jen o presun cestujicich - jde o dobry pocit
zakaznika - relacni marketing!




3. VLASTNOSTI SLUZEB

Nehmotnost

Neoddélitelnost
(technologicka distribuce,
zakaznik jako spolu-
producent)

Heterogenita
Znicitelnost (pomijivost)
Nemoznost viastnictvi

eqgzn|s




financni

sul poradenstvi
napoje vzdélani
automobil clamni letecka
. reklamni gpoleénost
partem agentura
restaurace
HMOTNOST NEHMOTNOST

MIRA ZHMOTNENI



VYROBEK + SLUZBA SLUZBA + VYROBEK




4. KLASIFIKACE SLUZEB

» Zahrnuje vsechna odvétvi lidské ¢innosti, jejichz podstatou
je poskytovani sluzeb, tedy poskytovani prace, znalosti,
financnich prostredku, infrastruktury, vyrobku nebo jejich
vzajemna kombinace.

» CZ-NACE (Nomenclature statistique des activités
économiques dans la Communauté européenne) je zkratka
pro klasifikaci ekonomickych cinnosti vydavanou Evropskou
komisi od roku 1970. V Ceské republice (od roku 2008, dFfive
OKEC) ma sbér téchto dat na starosti Cesky statisticky
urad.




KLASIFIKACE SLUZEB - NACE

> G - Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel
> H - Doprava a skladovani

> | - Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

> J - Informaéni a komunikaéni éinnosti

> K- Penéinictvi a pojistovnictvi

> L- Cinnosti v oblasti nemovitosti

> M - Profesni, védecké a technické Cinnosti

> N - Administrativni a podpurné cinnosti

> 0 - Verejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni
> P -Vzdélavani

Q - Zdravotni a socialni péce

R - Kulturni, zébavni a rekreaéni ¢innosti

S - Ostatni cinnosti




KLASIFIKACE SLUZEB

» Odvetvove trideéni (tercialni, kvartérni,
kvinterni sluzby).

» Trzni a netrzni sluzby.

» Sluzby pro spotrebitele a organizace.
» Vyznam dulezitosti pro kupujiciho.

» Mira zapojeni kupujiciho.

» Frekvence poskytnuti sluzby (jednorazove,
pravidelne).

» ,,Zivy X nezivy“ poskytovatel sluzby.

» Vysoke naroky x nizké naroky na znalosti
pri poskytovani sluzby.

> ...




5. MARKETINGOVY MIX SLUZEB
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MARKETINGOVY MIX?!

Webovy marketingovy mix 4S: dosah, poloha, synergie
zarizeni

Heskova - 4S: segmentace zakaznikd, stanoveni uzitku,
spokojenost zakaznikl, soustavna péce

4A: povédomi o produktu, mistni dostupnost produktu, cenova
dostupnost produktu, prijatelnost

Morrison: 4P + lidé, balicky sluzeb, tvorba programd,
partnerstvi

Kotler: 4P + politicka moc, formovani verejného mineéni,
prezentace, proces

Kotler (Skolstvi): 4P + osobnosti, pedagogické pristupy,
participacni aktivizace



MARKETINGOVY MIX 4P? X 4C?

4P 4C
pohledem producenta hodnot zakaznicky marketingovy mix
Prodavajici = zakaznik Zakaznik = prodavajici
PRODUKT HODNOTA Z HLEDISKA ZAKAZNIKA
(PRODUCT) (CUSTOMER VALUE)
CENA NAKLADY PRO ZAKAZNIKA
(PRICE) (COST TO THE CUSTOMER)
MISTO POHODLI
(PLACE) (CONVENIENCE)
MARKETINGOVA KOMUNIKACE KOMUNIKACE

(PROMOTION) (COMMUNICATION)



Il. PROCES STP A CHOVANI
ZAKAZNIKU NA TRHU SLUZEB

,Uspésny prodejce peéuje
nejdrive o své zakazniky, a
teprve potom o zbozi.”




PROCES STP

STP = SEGMENTING - TARGETING - POSITIONING

U

STP = 1. Segmentace - 2. vybér cilové skupiny - 3. tvorba pozice




1. SEGMENTACE

» Segmentace - rozclenéni trhu do trznich
segmentu na zaklade segmentacnich kritérii.

» Vlastnosti dobréeho segmentu:
- vnitrné homogenni,
- heterogenni navenek,
- dostatecne velky,
- méritelnost, dostupnost, vhodnost.

Specifické cilové skupiny!




Proménné
Geografické

Demografické

Psychografické

Behavioralni

SEGMENTACNI KRITERIA

Typické hodnoty
region, velikost zemi, velikost mést, hustota obyvatel, klima,

vék, pohlavi, velikost rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny,
prijem, povolani, vzdélani, nabozenské vyznani, rasa,
narodnost, ...

spolecenska trida, zivotni styl, osobnost, ...

nakupni prilezitost (pravidelny nakup, zvlastni prilezitost),
ocekavany uzitek (kvalita, servis, Uspora), uzivatelsky status
(neuzivatelé, byvali uzivatelé, potencialni uzivatele, nezkuseni
uzivatelé, pravidelni uzivatelé), frekvence uzivani (zridka,
stredné casto, casto), loajalita (zadna, stredni, silna,
absolutni), pripravenost ke koupi (neznali produktu,
uveédomujici si existenci produktu, informovani, zaujati
moznosti koupé, prejici si koupit, rozhodnuti koupit), postoj
k produktu (nadseny, kladny, indiferentni, negativni,
nepratelsky)



DEMOGRAFICKA SEGMENTACE - VEK
» Generace Baby Boomers =1945 - 1964
» Generace X = 1965 - 1976

» Generace Y = 1977 - 1994 = ,,Millenials“,
»igen“, , Net generation .

2

» Generace Z » 1995+ ;, ’ﬁ“"ii"“e“" £ mduigly
. . "w,g v i"f ".,rf ‘!‘;e,,i."n“:f-'.'l’EMIII nlals

» ,,Millenials®: S

« Duraz na rovnovahu pracovniho a osobniho Zivota.

» Otevienost zménam.

Technologie je nedilna a podstatna souCast zivota a
komunikace.

Komunikace musi byt kratka a jasna (tj. uz ne e-mail, staci
SMS, messenger).

Liberalni nazory na nové spoleCenské jevy.

Pratelé a socialni vazby jsou na prvnim misté (tj. rodina uz
neni na prvnim miste).

Nejdrive zabava az potom prace (tj. uz ne "zit pro praci" ale
prace musi predevsim bavit).




OPACNA SEGMENTACE




2. TARGETING (VYBER CILOVE SKUPINY)

» Po provedeni segmentace trhu se pro
kazdy segment definuji prilezitosti. V teto
souvislosti je nutné rozhodnout, na kolik
segmentu se firma zaméri a ktery segment
je pro ni nejzajimavejsi.

,Lepsi je mit velky podil na malém trhu,
nez maly podil na velkem trhu*




STRATEGIE TARGETINGU

Nediferencovany marketing - firma ignoruje rozdily
mezi segmenty a uplatnuje na celém trhu pouze jeden
typ nabidky.

Diferencovany marketing - firma operuje ve vétsiné
trznich segmentl, ale pro kazdy trh uplatiuje
specificky marketingovy program.

Koncentrovany marketing - cilem firmy je ziskat velky
podil na jednom nebo nékolika malo trznich
segmentech.

One-to one marketing (kustomizace) - individualni
pristup X Hromadna kustomizace!

Trzni mezera!



3. POSITIONING (TVORBA POZICE)

D> ,,MlStO ve védomi, v myslich zakazniku*, Jez
ma produkt ve vztahu ke konkuren&nimu
produktu.

» Neznamena to misto na prodejni plose!!!

» Vytvoreni image sluzby nebo znacky a
umisténi do podvedomi zakazniku (hotel

Hilton, wellness - zamecek Petrovice u
Karvme Karlova univerzita, restaurace s
michelinskou hvézdou, vyhledavana

nemocnice - lékar, ...).
Grafické zobrazeni pomoci pozicnich map.




POZICNI MAPA

Fast Food Restaurants

| Wide Choice |

lunk Food

Limited Choice




FORMY CHYBNEHO POSITIONINGU

» Nedostatecny - neni dostatecha diferencia
sluzby  (cerpaci stanice, VS ekonomick
financni sluzby - komoditizace, ...).

» Prehnany - prehnané upozornovani pouze na

%Eediny prinos daného produktu (TESCO - cena X
lobus, Lidl).

» Matouci - pricinou muze byt nekonzistentni
komunikace nebo spatne zvolene distribucni
kanaly  (prodej  znackoveho  zbozi v
supermarketech,” hypermarketech, webova
prezentace hotelu a skutecnost, renomovana
cerpaci stanice - nekvalitni benzin, ...).




REPOSITIONING

» Zména dosavadni vytvorené pozice.

» Velky duraz kladen na marketingovou
komunikaci.

» Coop, Ceska sporitelna, Benzina, hotely,




REPOSITIONING VERSUS
REBRANDING

» Repositioning = nazev firmy je v poradku, ale
image a poselstvi vuci verejnosti je Spatné.

» Rebranding = nazev firmy muze pusobit na
verejnost matoucim dojmem.

» Repositioning + Rebranding = vytvari obraz
soucasne, uspesné a ziskove spolecnosti.

~__ Rebranding | g\

I




4. CHOVANI ZAKAZNIKU NA TRHU
SLUZEB

» B2C = spotrebitelsky trh

» B2B = trh organizaci




AFFLUENTNI KLIENT

» Jsou aktivni, sebevédomi, narocni, dost vydélavaji a
chtéji si néco uzit. Nikdy nekyvnou na prvni nabidku.
O své penize se staraji, planuji a vybiraji si. Nejsou to
miliondri. Jenze na utrdceni maji dost.

» Jsou to klienti s primérnou mzdou, ale ocekava se
vyuziti strategie krizoveho prodeje.

Sk




NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

Prednakupni faze — rozpoznani problému

Externi vlivy
Legislativa, Prostredi,
Marketingovy
komunikacni mix,
Referenéni skupiny —
nazorovy vudce, ...

—P» Pozornost

SPOKOJENOST
—P

eneralizace
—d g P

N kladné szU |
Word of mouth

vérnost

S |

NESPOKOJENOST

P zména instituce

< diskriminace »

V - -
l>| zéporné S-z-U
|

Word of mouth

=

y

y

D'/—\

Interni vlivy — model
cerné skrinky
Motivace a stimuly,
Potreby (souvisi s
osobnosti), Postoje, ...

~

Zijem

(hledani informaci)

Interni zdroje
Vzdélani
Predchozi zkusenosti

Y

Hodnoceni alternativ
Srovnani produktu
Hodnoceni prostredi
Chovani zaméstnancu
Image instituce

—| rozhodnuti!l

Y

Nakup a spotreba

v

Hodnoceni po nékupu

Negativni




WORD OF MOUTH (WoM) - ,,SEPTANDA*

» Je interpersonalni, neformalni a odehrava se
mezi dvema Ci vice lidmi, z nichz zadny neni
komercnim prodejcem, kterému by z takoveho
prodeje plynul primy zisk.

v

Podnétem ke sireni je ze 60 % vlastni zkusenost.
Zpusob redukce ponakupni disonance.
Levné X ztrata kontroly nad sirenym obsahem.

\ A 4
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pWoM X eWoM!!!
Negativhi WOM se siri rychleji nez pozitivni!!!




