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UVODEM

Sluzby se stavaji v dnesnim svété vyznamnym faktorem uspeéchu a hybatelem fady ob-
lasti ekonomiky. V reakci na takto vyznamnou podnikatelskou ¢innost vznikl marketing
sluzeb, ktery pfizpiisobuje marketingovou koncepci specifikdm sluzeb a reflektuje jejich
moznosti a rozvoj.

Marketing sluzeb je naplni této studijni, kterad je urcena studentiim predevsim bakalar-
ského studia jako zakladni studijni material k pfedmétu Marketing sluzeb, a to jak ve forme
prezencni, tak ve form¢ kombinované. Tato studijni opora vytvaii zakladni ramec studia
marketingu sluzeb, na ktery by studenti méli navazat aktivnim samostudiem tuzemské i
zahrani¢ni literatury. Opora poskytuje zakladni informace o marketingu sluzeb, jeho vy-
znamu, prvcich marketingového mixu sluzeb a strategického planovani sluzeb. Déle je zde
vénovan prostor marketingovému vyzkumu ve sluzbach a budovani aktivniho vztahu se
zakazniky. Studijni opora svym obsahovym zaméfenim miize slouzit jako zékladni a vy-
chozi material ke studiu dalSich pfibuznych obord, které stavi a vychazeji z marketingu
sluzeb. Cilem studijni opory Marketing sluzeb je uvést studenta do studia problematiky
marketingu ve sluzbach, jeho zakonitosti a souvislosti. Dal§im cilem ptfedloZeného studij-
niho textu je, aby studenti dokazali ziskané poznatky vyuzit v praxi a dal$ich piibuznych
oborech. Pfedmétem studijni opory je marketing sluZeb v jeho obecném kontextu. Cely text
studijni opory je ¢lenén do dvanacti kapitol. Prvni tematicky celek uvadi ¢tenare do pro-
blematiky sluzeb, jejich vyznamu a procesu cileného marketingu. Druhy tematicky celek
se vénuje problematice prvki marketingového mixu ve sluzbach. Treti tematicky celek je
vénovan marketingovému vyzkumu, strategickému planovani ve sluzbach a budovani ak-
tivniho vztahu k zdkaznikm.

U studenta se predpoklada znalost marketingu, managementu a v§eobecnych poznatkd.
Kazda kapitola je uvedena stru¢nym prehledem, cili spojené s danou kapitolou a vyctem
klicovych slov. Na konci kazdé kapitoly je uvedeno struéné shrnuti obsahu kapitoly a
otazky, s uvedenymi odpovéd’mi, slouZici k autoevaluaci studentii. Text je proloZen sché-
maty, kterd maji pomoci nazorné ukazat a vysvétlit danou problematiku. V textu jsou také
uvedeny piipadovée studie a priklady, které maji ilustrovat situaci v konkrétnich podnicich.
Reseni piipadovych studii bude potom predmétem diskuse v ramci prezenéni vyuky. Vy-
znamné poucky, které by si student mél zapamatovat, jsou uvedeny v prvku definice.

Pfejeme vSem Ctenaitim, aby studovali s radosti, protoze i kdyz to tak nékdy nevypada,
ta marketing je zdbavna ekonomicka oblast o praktickém zivoté. Oblast, ktera je neustale
Ziva a zije se spolecnosti a proménuje se tak, jak se projevuje celd spolecnost.
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Piedlozeny studijni text slouzi jako urcita orientaéni pomucka v problematice marke-
tingu sluzeb. Jsou zde vyzdvizena zékladni, nosné témata marketingu sluzeb. Teorie je do-
plnéna praktickymi ptiklady a ukdzkami z tuzemského i1 zahrani¢niho prostiedi. Cely stu-
dijni text je rozdélen do dvanacti tematickych celkt.

Prvni tematicky celek se zabyva sluzbami, jejich vlastnostmi a specifikami. Déle pak
vyznamem sluzeb v ekonomice. Druhy tematicky celek je tvofen ¢astmi procesu cileného
marketingu, procesem segmentace, trzniho cileni a positioningu. Tteti tematicky celek se
zabyva sluzbou jako produktem, je zde uvedena klasifikace sluzeb a koncepce totalniho
produktu. Ctvrty tematicky celek fesi problematiku cen ve sluzbach. Zabyva se cenovymi
strategiemi, cenovou taktikou a metodami tvorby cen. Paty tematicky celek se zabyva dis-
tribuci ve sluzbach a materidlnim prostfedim sluzeb. Distribuce ve sluzbach je pojimana
predevsim jako lokalizace provozovny a volba distribu¢nich kanald. Materidlni prostfedi
je specifikovano z pohledu externiho a interniho prostiedi. Sesty tematicky celek fesi pro-
blematiku marketingové komunikace ve sluzbach a prvk marketingového komunikaéniho
mixu ve sluzbach. Sedmy tematicky celek se zabyva problematikou novych trend v mar-
ketingové komunikaci ve sluzbach. Osmy tematicky celek se zabyva lidmi ve sluzbach,
jako klicového faktoru uspéchu sluzeb. Devaty tematicky celek se zabyva procesy ve sluz-
bach a kvalitou ve sluzbach. Desaty tematicky celek fesi problematiku marketingového
vyzkumu ve sluzbach. Jedenacty tematicky celek se zabyvéa strategickym planovanim ve
sluzbach. Posledni tematicky celek se zabyva problematikou budovanim aktivniho vztahu
k zakaznikim, véetné systému CRM.



Vyznam sluzeb a jejich viastnosti

1 VYZNAM SLUZEB A JEJICH VLASTNOSTI

[ wemsmmeosonoy

V ramci prvni kapitoly se pozornost zaméfuje na vymezeni vyznamu marketingu sluzeb
a sluzeb jako takovych. Nasledné jsou vyli¢eny vlastnosti sluzeb, které pro firmy piedsta-
vuji urcité prekazky, které se firmy poskytujici sluzby snazi prekondvat. Jedna se o ne-
hmotnost, neodd¢litelnost, zni¢itelnost, heterogenita a nemoznost vlastnit sluzbu. Dale jsou
Vv kapitole sluzby klasifikovany z riznych hledisek, jako naptiklad odvétvi sluzeb, trovné
zhmotnéni sluzby nebo piitomnosti zdkaznika a zaméstnance béhem sluzby. Nakonec je
Vv kapitole prezentovan marketingovy mix sluzeb, kterého prvky jsou detailnéji popsany
Vv nasledujicich kapitolach.

Hlewenarry ]

e Vymezit vyznam marketingu sluZeb.

e Definovat sluzby, produkty a vyrobky.

e Charakterizovat vlastnosti sluzeb.

e Klasifikovat sluzby dle vybranych hledisek.

e Predstavit prvky marketingového mixu sluzeb.

_

Marketing, sluzba, vlastnosti sluzeb, klasifikace sluzeb, marketingovy mix sluzeb.

1.1 Marketing sluzeb

Marketing lze zkoumat jak z filosofického hlediska, tak i z pohledu manazerského pro-
cesu. Marketing vyznava Siroky filozoficky smér se zamétenim na spokojenost zakaznik,
ktera se stava opornym bodem uspé$ného obchodovani, a doporucuje vyuziti manazer-
skych postupti k identifikaci a reakci na potieby zakaznikd. (Bhattacharya, 2006, s. 115)

oo
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Existuji tfi marketingové filosofie nebo mantry, které by méli marketéfi plisobici v ob- Néved
lasti sluzeb ovladat:

e Ziskavani zakazniki. Prvnim tkolem marketingu sluzeb je objevit zakaznika.
vani zakaznikt a konceptualizace produktu lezi na obchodnikovi. Samotné zis-
kavani zakaznika je vSak jen prazdnym vitézstvim, pozornost by se neméla sou-
stiedit pouze na ziskani zakaznika. Chce-li firma vytvofit zakazniky, musi ko-
munikovat s prostiedim, co ji umoziuje rozpoznat a vyuzit piilezitosti a zameéfit
se na pieménu potencidlnich zdkaznikl na skute¢né zédkazniky. Je také tieba si
uvédomit, Ze je témef Sestkrat drazsi ziskat zakaznika nez si ho udrzet.

e UdrZovani zakazniki. Je nepfiijatelné, pokud si firma neni schopna udrzet
svého zékaznika poté, co investovala hodné Usili a penéznich zdroju, aby ho
identifikovala jako potencialniho zakaznika. Udrzeni zakazniki znamena, ze
firma poskytujici sluzby musi minimalizovat nebo se vyhnout hrozbam v podobé
konkurence nebo zmén preferenci zakaznikl, které nasledné nepiiznivé pusobi
na stavajici zadkaznickou zékladnu. Stoji za to znovu pfipomenout, Ze je témeét
Sestkrat drazsi zakaznika ziskat nez si ho udrzet.

e Ziskovi zdkaznici. Jedna se o zakazniky, ktefi maji potencial generovat vynosy
vice nez ndklady na obchodni sluzby. Tito zdkaznici by méli byt ziskavani, udr-
Zovéani a rozvijeni, aby nepietrzit¢ pfispivali k vynosim firmy poskytujici
sluzby. Firma by neméla pronasledovat zakazniky za jakoukoli cenu, méla by se
zamg&fit pouze na ziskové obchodovani. (Bhattacharya, 2006, s. 115)

Marketing lze také definovat z manazerského hlediska jako manazersky proces fizeni
zodpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavka zakaznikd se ziskem.
(Autorizovany institut marketingu, UK)

Marketing je proces planovani a realizace koncepce, ceny, propagace a distribuce mys-
lenek, zbozi a sluzeb za i¢elem vytvoreni vymen, které uspokoji individuélni a firemni cile.
(Americkéd marketingova asociace, 1985)

Firma poskytujici sluzby je tedy zprostiedkovatelem, ktery pomaha jednotlivcim a fir-
mam uspokojit jejich potieby a to zptisobem, ktery ji umoziuje dosahnout vlastnich cilt.
(Bhattacharya, 2006, s. 116)

Existuje mnoho zplsobtll a koncepci podnikani ve sluzbéch, jako naptiklad produktova
koncepce, vyrobni koncepce, prodejni koncepce, socialni koncepce a marketingova kon-
cepce. (Bhattacharya, 2006, s. 117-118)



Definice

Vyznam sluzeb a jejich vlastnosti

Produktova koncepce

Firma se zaméfuje pouze na nabidku, jeji design, atributy a snazi se ji porad zlepSovat
Vv porovnani s nabidkou konkurence. Diky této koncepci je snadné&jsi pfilakat zakazniky.

Vyrobni koncepce

Firma se soustiedi predevsim na produkci sluzby nebo proces. Tato koncepce umoziuje
optimalni vyuziti vSech jeho zdroji s dlirazem na efektivitu. Webovy prodejce amazon.com
se soustiedil na svlij proces elektronického nakupovani pomoci technologie pro ziskani
rozhodujici konkuren¢ni vyhody. Uplatnil a obdrzel kontroverzni patent nakupu na jedno
kliknuti, prvni v odvétvi sluzeb. Generalni feditel spole¢nosti Dell, Michael Dell, jednou
fekl, Ze se povazuje spiSe za maloobchodnika nez vyrobce pocitacti, protoze se jeho spo-
lecnost zamétuje spiSe na zjednoduSeni pfijmu objednavek, montazi a dodavek prostied-
nictvim CRM systém1l, automatizace atd.

Prodejni koncepce

Sila firmy spociva v jeji prodejni sile a jejich presvédéujicich schopnostech. Pojistovaci
spole¢nosti jsou ptipadem, ktery do znacné miry zavisi na metod¢ osobniho prodeje.

Socialni koncepce

Firma se neorientuje na zisk, ale na obecny prospéch spole¢nosti. Nekteré sluzby a do-
pliikové opatfeni mohou byt dotovany. Nevladni organizace jsou typickymi ptiklady firem
poskytujicich sluzby, které sleduji socialni koncept. To vSak neznamena, Ze zbyte¢né miji
sveé zdroje. Usiluji o pfebytek, ale na rozdil od ziskové orientovanych firem, jako je napfi-
klad retailova banka, nevyplaci piebytek jako dividendy, ale investuji je do svych sluzeb a

o

rustu.
Marketingova koncepce

Veskeré manaZerské Cinnosti firmy jsou provadény s ohledem na zdkaznika a povazuji
ho za centrum firmy. Potfeby, pfani a touhy zakaznika jsou analyzovéany a kategorizovany.
Nasledné firma vyviji nabidky sluZeb uSité na miru zdkaznikovi, pfi¢emz celd energie je
poté smérovana k tomu, aby jeji marketingovy mix vhodné vyuzila k produkci a dodani
nabidky zakaznikovi, a to mnohem lépe nez konkurence.

1.2 Co jsou sluzby

Pojem ,,sluzba* je stary jako lidstvo samo, oznacuje uz situaci, kdy se ¢lovék zacal ob-
sluhovat sam (samoobsluha). Kdyz se ¢ast spole¢nosti stala movitou, zacala vyuzivat slu-
zeb druhych za penize. Poté se sluzby staly obchodni nabidkou. Az do zacatku dvacatého
stoleti se vSak hospodaistvi zamétovalo na vyrobu stale hmotnéjsiho zbozi a na prodej ze-

10
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medélskych a zpracovanych produktii. Sluzby jako tcetnictvi, bankovnictvi, pojisténi a do-
prava se povazuji za podporu vyrobnich jednotek. V dnesSni dobé vSak sluzby vyrazné
ovliviiuji nés zivotni styl a kvalitu Zivota. VSichni lidé se stali vyrobci sluzeb i spottebiteli.
Nemutzeme si predstavit sviij zivot bez sluzeb. Doprava, vzdélavani, komunikace, zdravot-
nictvi, pohostinstvi, zabava, bankovnictvi, informacni technologie, elektfina a fada dalSich
takovych sluzeb se staly soucasti naSich zivott. (Rao, 2011, s. 2)

Mnoho odbornikt piistupuje k otazce definovani sluzeb odlisné. Napftiklad, jedna defi-
nice se snazi charakterizovat sluzby jako samostatné identifikovatelné, v podstaté ne-
hmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni, a nemusi byt nutné spojeny s prodejem pro-
duktu nebo jiné sluzby. Poskytovani sluzby mtize nebo nemusi vyzadovat pouziti hmotného
zbozi. Pokud je vsak takové pouziti vyzadovano, nedochazi k pievodu vlastnického prava
(trvalé vlastnictvi) na toto hmotné zbozi. (Stanton a Buskirk, 1974)

Sluzby piedstavuji jakykoli ¢in nebo vykon, ktery jedna strana miiZe nabidnout druhé
strang, ktery je v podstaté¢ nehmotny a nemé za nésledek vlastnictvi. Jeho vyroba muze
nebo nemusi byt vazana na fyzicky produkt. (Kotler a Bloom, 1984)

Nekdy mohou byt matouci pojmy produkty, vyrobky a sluzby. Historicky se marke-
tingova literatura vétSinou opirala o pojem vyrobky (zbozi). Diivodem je skutecnost, Ze
marketing se stal vyzvou pro firmy v dob€ industrializace. Teorie marketingu vidéla domi-
nanci konceptil a terminologie odvozené z marketingu vyrobkl. Je proto nezbytné rozvi-
nout diikladné porozuméni téchto pojmi. (Verma, 2007, s. 28)

Produkt je pojat z hlediska toho, co obchodnik nabizi zdkazniktim, aby je uspokojil. Je
to nabidka, ktera se stala vstupem k vytvoreni vystupu spokojenosti zakaznika. Zjednodu-
Sen¢ to Ize definovat jako nabidku firmy uspokojujici potieby. Termin produkt se pouZiva
k oznaceni celkového balicku, ktery obchodnik nabizi zdkaznikovi. Zahrnuje jak vyrobky,
tak sluzby. Produkty, které se uvadéji na trh, zahrnuji fyzické zbozi, sluzby, zkuSenosti,
udalosti, osoby, mista, nemovitosti, organizace, informace a napady. (Verma, 2007, s. 28)

Firma muze byt ¢asto ziZenim zaméteni terminu na fyzické vyrobky, které nabizi, uvéz-
néna v kratkozrakosti. MySlenka, Ze zakaznici nakupuji vyrobky, je nespravna. Zabra-
fluje tomu, aby obchodnik vid€l a vizualizoval realitu z pohledu zédkaznika. Zajem zékaz-
nika o koupi produktu se fidi zdjmem o dosaZeni spokojenosti. Produkt, ktery obchodnik
vyrabi, je pouze prostiedkem k dosazeni cile. Mnoho obchodnikti je Casto posedlych pro-
duktem a jeho technickymi detaily. Produkt a jeho technické specifikace zacinaji fidit celé
marketingové usili. Firmy se snaZi vyhrat nad konkurenci zlepSenim technickych detaild
produktu. Tato samotna orientace na produkt se vSak casto stava hlavni pfi¢inou tpadku
firem. (Verma, 2007, s. 28)
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Vyznam sluzeb a jejich vlastnosti

Termin produkt zahrnuje vSe, co stoji mezi obchodnikem a zakaznikem, je zakladem
marketingové vymény. To znamend, Ze oba pojmy, jak vyrobky, tak sluzby, jsou zahrnuty
do definice produktu, protoze oba jsou zaméfeny na zajiSténi spokojenosti zakaznikd.
(Verma, 2007, s. 29)

1.3 Vlastnosti sluzeb

Pro marketing sluzeb je nezbytny odliSny marketingovy ptistup, protoze jak jiz bylo
zminéno, sluzby se v mnoha ohledech lisi od zbozi (vyrobkil). Nize jsou uvedeny rozdily
mezi fyzickym zbozim a sluzbami (Rao, 2007, s. 7-8):

e Sluzby jsou nehmotné. Zbozi je hmotné.

e Sluzby jsou heterogenni, zatimco zbozi je homogenni.

e Sluzby jsou vytvareny interakcemi mezi kupujicim a prodavajicim. Zbozi se vy-
rabi v tovarné.

e Vyroba, distribuce a spotieba probihd soucasné v piipadé sluzeb. V piipadé
zboZi jsou tyto tii funkce samostatné a nezavislé.

e Spotiebitelé jsou koproducenty v oblasti sluZeb, pfi¢emz na vyrobé zboZi se ob-
vykle zakaznici nepodile;ji.

e Sluzby nelze ulozit. Zbozi lIze skladovat.

e Piiprodeji sluzeb nedojde k pievodu vlastnictvi, zatimco v piipadé zbozi k nému
dojde.

Vzhledem k hlavnim rozdiliim mezi zbozim a sluzbami Ize identifikovat n¢kolik cha-
rakteristik sluzeb. Sluzby maji v zasad¢ pét vlastnosti, které vyrazné ovliviiuji navrh mar-
ketingovych programi (Rao, 2007, s. 8):

e nehmotnost (nehmatatelnost),

e neoddélitelnost,

e heterogenita (variabilita),

e zniCitelnost (nemoznost skladovani, pomijivost),
e 7adné vlastnictvi.

Kazda charakteristika ptredstavuje urcité prekazky, co si vyzaduje strategie feSeni téchto
prekazek. (Shanker, 2002, s. 35-36; Rao, 2007, s. 8-10)

NEHMOTNOST

Sluzby jsou nehmotné. Nehmotnost znamena, ze sluzby na rozdil od fyzickych pro-
duktt nelze vidét, dotykat se jich a citit je, chutnat nebo slysSet, nez jsou zakoupeny. Ne-
hmotnost vytvafi pocit nejistoty ohledné vysledku sluzby. Naptiklad turista nevi, jaky vy-
sledny by byl zazitek pted konzumaci sluzby nebo zena, ktera nakupuje sluzby v salonu
krésy, nemlze predvidat pfesny vysledek. Tato charakteristika sluzby nuti kupujici hledat
dukaz kvality sluzby. Kupujici se snazi vyvodit zavéry o kvalité z prostiedi sluzeb, jako
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napi. z mista, lidi, vybaveni, komunika¢nich materiali, symbolu a technického designu,
které musi poskytovatelé sluzeb spravovat. Snazi se o to, aby se nechmatatelné stalo hmata-
telnym v co nejvétsi mife. Design sluzby by mél byt tedy takovy, Ze musi byt schopen
pfeménit nehmotnost sluzby v konkrétni vyhody. (Shanker, 2002, s. 35-36; Rao, 2007, s.
8-10)

V ramci procesu ,,zhmotiovani sluzeb se vyuziva (Rao, 2007, s. 8-9):

e Lokalita a fyzické prostiredky. Misto, kde jsou provozovny usazeny, by mé¢lo
byt ptistupné cilovym spotiebitelim. Fyzické prosttedky musi byt vhodné jak
pro zaméstnance, tak pro zdkazniky. Trasovani a dopravni tok by mély byt pla-
novany tak, aby nebyly ¢ekaci linie dlouhé. Vnéjsi design musi byt atraktivni a
musi odrazet Groven sluzeb a interiér by mél byt navrzen smysluplné.

e Zaméstnanci a agenti. PoCet zaméstnancii a agentli by mél byt dostatecny, méli
by mit pfijemny a Cisty vzhled, ostrost, znat sluzbu a zédkazniky.

e Hardware, nastroje a techniky. Firma by méla byt vybavena nejnov¢jsim hard-
warem, ktery mize podporovat proces poskytovani sluzby a pomahat tak za-
méstnanciim pfi poskytovani rychlych a kvalitnich sluzeb zakaznikim. Firma by
m¢éla vytvorit dojem, Ze pti poskytovani sluzeb zakaznikiim vyuziva nejmoder-
néjsi technologii.

e Komunikace. Material pouzity pro komunikaci se zakazniky by mél naznacovat
ucinnost a rychlost.

NEODDELITELNOST

V ptipadé¢ prumyslového zbozi probiha vyroba ve vyrobni jednotce, poté je zboZi vedeno
v zésobach a prepraveno do distribucni site, odkud je spotiebitel¢ vyzvedavaji ke spotiebe.
Sluzby v8ak nelze odd¢lit od poskytovatele sluzeb. Neoddélitelnost tedy naznacuje, ze
sluzby jsou vyrabény, distribuovéany a spotfebovany soucasné. Tato charakteristika sluzby
zpusobuje obchodnikovi problémy, zejména v ptipadé rozsiteni trhu. Kdykoli poskytovatel
sluzeb hodla nabizet sluzby, mél by mit jednotku pro produkci sluzeb, ktera nabizi stejné
standardy kvality sluzeb. Kvalita produkce sluzby do zna¢né miry zavisi na schopnostech,
dovednostech a vykonu zaméstnance, jakoz i na schopnostech a vykonu zakaznika. (Shan-
ker, 2002, s. 35-36; Rao, 2007, s. 8-10)

Ve sluzbéch v ramci interakce, ackoli zaméstnanci a zdkaznici nejsou rovnocennou sou-
¢asti produkce, nelze roli zdkaznika ptehnané zdiraziovat. Firmy by mély zakazniky in-
formovat o balicku sluzeb a procesu poskytovani sluzby prostrednictvim spravnych komu-
nikacnich médii. V ptipadé€ potieby by méli podniknout nezbytné kroky k zaskoleni zdkaz-
nikt za ucelem dosazeni kvalitniho zazitku vyplyvajiciho ze spotieby sluzby. Dokonalost
v produkci sluzeb ze strany firmy nemuze zajistit pozitivni vysledky, pokud se spotiebitelé
do procesu nezapoji. Proto je nutna zvlastni orientace na rizné skupiny zakazniki. Kusto-
mizace je jednou z klicovych strategii, které firmy pfijimaji, aby zajistily efektivni tiCast
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zdkaznikt. Utast zakaznik na produkei sluZeb je nezbytna napiiklad pii 1ékaiském oset-
feni, v kadefnictvi, v salonech krasy. N¢které firmy jsou ale schopny omezit pfimé inter-
akce zavadénim novych technologii. Napiiklad bankovni instituce zavedly kreditni karty,
bankomaty, ¢i internetové bankovnictvi pro minimalizaci pfimych interakci mezi kupuyji-
cim a prodavajicim. (Rao, 2007, s. 8-10)

HETEROGENITA

Heterogenita znamena, Ze poskytované sluzby se obecné 1isi kvalitou, ¢asovou naroc-
nosti dodani a rozsahem poskytovanych sluzeb. Je téméf nemozné dostat Gplné tu samou
sluzbu (co do kvality, pribéhu poskytovani apod.) od stejného poskytovatele i napodruhé.
Dva zékaznici nemohou mit stejné pocity z uzivani sluzby, i kdyz ji uzivaji soucasné. Na-
piiklad zazitky cestujicich v autobusech se 1isi v zavislosti na obsazenych sedadlech. Zku-
Senosti cestujicich, ktefi sedi na stran€ okna, z vnitini strany, zezadu a zepiedu autobusu,
nebudou stejné, piestoze sluzbu spotiebovavaji soucasné. Recepcni hotelu nemize mit bé-
hem pracovni doby stejny usmév na tvaii. Kvili této vlastnosti firmy celi hlavnim problé-
muim pfi standardizaci a komunikaci standardii sluzeb. Zatimco zakaznici hledaji komuni-
kaci firmy tykajici se standardd sluzeb, aby dospéli k rozhodnuti o koupi, poskytovatelé
sluzeb Casto bojuji s vypracovavanim standarda sluzeb. (Shanker, 2002, s. 35-36; Rao,
2007, s. 8-10)

Variabilitu sluzeb v§ak mohou firmy vyuzit i jako piilezitost. Protoze inovace je kli¢em
k uspéchu, tato vlastnost nabizi obrovské ptilezitosti k zavedeni n¢kolika zmén v nabidce
sluzeb bez naruseni zakladni struktury nabidky. Poskytovatel sluzeb miize zdkaznikiim na-
bidnout lepsi zazitky a potéSeni zavedenim piekvapivych zmén v balicku sluzeb. (Rao,
2007, s. 8-10)

ZNICITELNOST

Znicitelnost znamena, ze sluzby nelze skladovat. U leteckych sluzeb zistavaji neobsa-
zena mista v konkrétnim letu neprodand, zatimco v ptipadé vyrobeného zbozi mohou byt
neprodané vyrobky zapsany do zasoby a mohou byt prodany dalsi den. (Shanker, 2002, s.
35)

Je-li poptavka stabilni, neni pro firmu vlastnost znicitelnosti problémem. Kdyz vSak po-
ptavka kolisa, firmy ¢eli mnoha problémtim. Hlavni vyzvou pro tyto firmy je vyvazit pozice
nabidky a poptavky. Rizeni poptavky je tedy jednim z hlavnich ukold pro firmy poskytujici
sluzby. (Rao, 2007, s. 10)

ZADNE VLASTNICTVi

Zakaznici sluzeb ziskavaji zkuSenosti, ale ne vlastnictvi. Protoze jsou sluzby nehmotné
a neskladovatelné, nevznika otazka vlastnictvi. Tato vlastnost vsak pfispiva k problémim
firmy. PresvédcCit zakaznika ke koupi hmotného produktu, nasledkem které bude pievod
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vlastnictvim, je mnohem snazsi nez prodat zazitek, kde po spotfebé nezlistava nic, kromé
jeho pamatovani. (Rao, 2011, s. 11)

Vzhledem k témto vlastnostem sluzeb Celi poskytovatelé sluzeb riiznym problémiim a
vyzvam v oblasti marketingu ve srovnani s vyrobnimi podniky. Marketingové vyzvy firem

v disledku charakteristik sluzeb a jejich strategické moznosti ,,ovladani

uvedeny v tabulce ¢. 1. (Rao, 2011, s. 12)

ree

Tabulka €. 1: Marketingové vyzvy a strategické moZnosti v marketingu sluzeb

Charakteris-
tika sluzeb

Nehmotnost

Neoddélitelnost

Heterogenita

Znicitelnost

Marketingové problémy/vyzvy

Nelze snadno komunikovat
Spotiebitel je skeptictéjsi z di-
vodu nedostatku konkrétnich
dikaza

Navrh celkového balic¢ku slu-
zeb

neni mozny

Srovnavaci prezentace neni
mozna

Problémy pfi rozsitovani trhu
Udrzovani kvality sluzeb
Povinna pfitomnost spotiebi-
tele

Omezena vyrobni kapacita
Provoz pti omezené kapacité
Zakaznik neni kontrolovatelny
Kvalita vyroby zavisi také na
znalostech a schopnostech za-
kaznika

Omezeny rozsah standardizace
Neni mozné presné sdélit, co
zakaznik dostane

Kvalitu lze ur€it az po spotie-
bovani sluzby

Skladovani sluzby neni mozné
Objem prodeje by mél odpovi-
dat kapacité

Casovy tlak v prodeji

Strategické moZnosti

Zptistupnéni procesu sluzby
v maximalni mozné mife
Sprava a podpora Word of
Mouth komunikace

Posileni interniho a externiho
marketingu

Pouzivani vztahového marke-
tingu

Minimalizace interakci se za-
kazniky

Inovacni techniky nepfimé in-
terakce

Standardizace v maximalnim
mozném rozsahu

Rozvoj distribu¢ni sité s me-
chanismy kontroly kvality
Efektivni externi, interni a in-
teraktivni marketing

téchto vyzev jsou

Vzdélavani a $koleni zdkazniku

Vétsi zaméreni na standardizaci

Interni marketing a udrzeni za-
mestnancl

Variabilita jako sila inovace
Podpora vyzkumu a inovaci

Rizeni poptavky a kapacity
Taktické ptistupy

Prubézné studium vzorci po-
ptavky

a konkuren¢nich parametrt
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e Po konzumaci nic nezilistane ) )
o Velmi kratky &as pro spoticbi- Tvorba hmatatelné komunikace
tele

k hodnoceni produktu

Zadné vlastnic-
tvi

e Marketing vztaht se zdkazniky

e Tvorba vysoké trovné image

e Vysoka spotiebitelska diso- spolecnosti
nance

Zdroj: Rao (2011, s. 12)

Firmy hledaji zptisoby, jak ,,zhmotnit* nehmotné za ucelem zvysSeni produktivity posky-
tovatell sluzeb, ktefi jsou vSak neodd¢litelnymi od produktu; standardizovat kvalitu s oh-
ledem na variabilitu; a 1épe ovliviiovat pohyby poptavky a zasobovaci kapacity vzhledem
k znicitelnosti (neskladovatelnosti) sluzeb. (Shanker, 2002, s. 35-36)

1.4 Klasifikace sluzeb

V ekonomické teorii a praxi zname nékolik klasifikaci sluzeb, v zavislosti od pouzitych
pristupti a metod. Uvedené klasifikace uplatiiuji rizna specifickd kritéria, které umoznuji
ucelengj$i a podrobnéjsi pohled na jednotlivé skupiny sluzeb, jejich charakter, funkce a
ukoly, které plni v nabidce firmy, jako i v samotném hospodarstvi. Kazda firma poskytujici
sluzby ptitom mtze pracovat s vlastni klasifikaci sluzeb odpovidajici jejim vlastnim potie-
bam a ma vyznam pro formovani marketingov¢ strategie a sestaveni marketingového mixu.
Sluzby mtzeme klasifikovat na zdkladé (Cibakovéa, Cibak a Rozsa, 2014, s. 24):

e odvétvi,

e pozadavkl odborné znalosti poskytovatele sluzby,

e 1rovné zhmotnéni,

e subjektd poskytujicich sluzby,

e objekti poskytovani sluzeb,

e pfitomnosti zdkaznika a zaméstnance béhem sluzby.

Klasifikace na zakladé odvétvi

Na zdklad¢ odvétvi delime sluzby na terciarni, kvartérni a kvintérni. Mezi terciarni
sluzby fadime sluzby, které byly diive vykondvany doma, jako sluzby ubytovaci a stravo-
vaci, kosmetické sluzby, kadeinictvi. Do kvartérniho sektoru mozno zatadit dopravu, ko-
munikacni sluzby, obchod, spravu a finan¢ni sluzby. Tyto sluzby pomahaji usnadnit a ze-
fektivnit rozdéeleni prace. Sluzby jako vzdélavani, zdravotni péCe a rekreace jsou sluzby
patfici do kvintérniho odvétvi, diky kterym se jistym zptisobem méni a zdokonaluji jejich
piijemci. (Vastikova, 2014, s. 23)
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Klasifikace na zakladé poZzadavki na odborné znalosti poskytovatele sluzby

Vzhledem k pozadavkim na odborné dovednosti poskytovatele sluzby se tyto déli na
profesionalni, jako napiiklad advokatni sluzby a dale sluzby neprofesionalni, jako napfti-
klad hlidani d&ti, ¢ uklid.*

Klasifikace na zakladé arovné zhmotnéni

Na zaklad¢ urovné zhmotnéni produktu rozlisujeme sluzby na vysoce hmatatelné, jako
napfiklad prondjem auta. Dale mize byt sluzba rovnocennym partnerem hmotného vy-
robku, napiiklad jidlo a atmosféra v restauraci. Nebo také muze byt sluzba dominantni a je
spojena s drobnym hmotnym zbozim, napiiklad let letadlem a béhem letu podavané obcer-
stveni. Poslednim typem jsou vysoce nehmotné sluzby, jako naptiklad pravni poradenstvi.?

Klasifikace na zakladé subjektii poskytujicich sluzby

V ramci této klasifikace mozno pracovat s dal$imi, podrobnéjsimi klasifika¢nimi znaky
na zaklad¢, kterych jsou sluzby ¢lenény do specifickych skupin. Na zédklad¢ mista produkce
a spotieby jsou sluzby ¢lenény na vyrobni a nevyrobni. Podle zptsobu produkce se sluzby
Cleni na vefejné a soukromé. Na komer¢ni a socialni neboli trzné a netrzné jsou sluzby
¢lenény na zéklad¢ rozsahu trznich vztahi. Obdobou je rozdéleni sluzeb dle cile, kterého
by méla firma dosahnout, pfi¢emz se tim cilem rozumi dosaZeni zisku nebo nikoliv. V ta-
kovémto ptipadé sluzby délime na ziskové orientované (hotely, restaurace) a neziskové
orientované sluzby (informacni centra) (Cibakova, Cibak a Rézsa, 2014, s. 27; Jakubikova,
2009, s. 73)

Klasifikace na zakladé objekti poskytovani sluZeb

Sluzby lze klasifikovat podle typt zakaznikd, které firma obsluhuje. Existuji tfi hlavni
typy zakaznikt. Jedna se o trh spotiebitelsky (B2C), trh organizaci (B2B) nebo vladni trh
(B2G). Spotiebitelské sluzby jsou poskytovany zakaznikiim, ktefi nakupuji pro Svoji
vlastni spotfebu a zahrnuji Sirokou Skélu €innosti, které jsou viditelné v jakékoli komunité:
v bankéch, Skolach, kostelech, nemocnicich, obchodech s potravinami, restauracich apod.
Sluzby na trhu organizaci jsou poskytovany zakaznikiim, kteti nakupuji jménem svych or-
ganizaci. Siroka $kala organizaci poskytuje zékladni sluzby dalim firmam, véetné profe-
sionalnich sluzeb, dopravnich a telekomunikacnich firem. Vzhledem K jejich povaze jsou
sluzby mezi firmami zfidka vnimany Sirokou vetejnosti. Piikladem sluzby vladniho trhu
Vv ramci vetejného sektoru jsou sluzby hasi¢ského zachranného tutvaru, ¢i sluzby policie
(Fisk, Grove a John, 2013, s. 13-14; Vastikova, 2014, s. 25)

1 Webovy portal Slideshare [online] [vid. 10. srpna 2019]. Dostupné z https://www.slideshare.net/sanchit-
gangar/classification-and-characteristics-of-a-service

2 Webovy portal Brainkart [online] [vid. 10. srpna 2019]. Dostupné z https://www.brainkart.com/ar-
ticle/Classification-of-Services_6009/
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Klasifikace na zakladé pritomnosti zakaznika a zaméstnance béhem sluzby

Rozdéleni sluzeb vychazi z intenzity zapojeni zakaznika a zaméstnance do produkce
sluzby. V prvnim ptipad¢ musi byt pfitomen i zakaznik i zaméstnanec vV misté dorucovani
sluzby za ucelem zézitku nebo konzumace sluzby (1ékafské oSetieni, restauracni sluzby,
salon krasy). Ve druhém piipad¢€ neni vyzadovana zékaznikova ptitomnost, ale jeho fyzické
vlastnictvi nebo majetek, ktery se stdva soucasti sluzby (zahradnické sluzby, uklidova
sluzba, opravarenskeé sluzby). Tietim ptipadem jsou samoobsluzné sluzby v ramci, kterych
je vyzadovana jenom piitomnost zakaznika spolu s jeho mentalni pozornosti za G¢elem
proziti zazitku nebo konzumace sluzby (video hry, bankomat). V poslednim piipadé, tzv.
dalkovych sluzeb je vyzadovana ptitomnost pouze zaméstnance. Data, informace a znalosti
jsou shromazd’ovany a analyzovany pro uziti zakaznikem (finan¢ni sluzby, pojisténi, tiéet-
nictvi).®

1.5 Marketingovy mix sluzeb

Tradi¢ni marketingovy mix se sklada ze 4P, tedy produktu, ceny, mista a propagace.
Marketingova strategie vyrobkl sestava z téchto prvkd marketingového mixu, aby byly
splnény obchodni potieby a cile. Tyto cile mohou souviset se ziskem, podilem na trhu, a
dokonce pfinést socidlni zménu ve spolecnosti (nevladni organizace).

4P tradi€niho marketingu zlstavaji stejnd, ale jejich dopad na sluzby se lisi, protoze
sluzby se v mnoha ohledech lisi od vyrobku. Sluzba se neda skladovat, je heterogenni,
nehmotna, neoddé€litelna a neplyne z jeji konzumace vlastnictvi. Proto kustomizace pro-
duktu, cena, misto a propagace sluzby vyzaduji odliSny piistup ve srovnani s fyzickym
produktem, ktery lze vyrobit na jiném mist¢, skladovat a prepravovat podle potieby.

ProtoZe se sluzby lisi od vyrobku, berou se v tvahu pro marketingovou strategii tfi dalsi
prvky marketingového mixu. Proto je marketingovy mix pro sluzby €asto oznaCovan jako
7P sluzeb, tedy k ptivodnim 4P jsou pridany dalsi 3P — materialni prostiedi, lidé a procesy.*

Jednotlivé prvky marketingového mixu sluZeb jsou dale podrobnéji prezentovany v na-
sledujicich kapitolach.

7]

1. Vyrobky a sluzby se jednotné nazyvaji:
a) Nabidka.

b) Produkty.

C) Zbozi.

3 Webovy portal Slideshare [online] [vid. 10. srpna 2019]. Dostupné z https://www.slideshare.net/sanchit-
gangar/classification-and-characteristics-of-a-service

4 Webovy portal ABC of Marketing [online] [vid. 10. srpna 2019]. Dostupné z https://www.abcofmarke-
ting.com/discuss-marketing-mix-services-7ps/
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2. Ktera vlastnost sluzeb znaci, Ze jsou vyrabény, distribuovany a spotiebovany sou-
casné?

a) Pomijivost.

b) Neoddé¢litelnost.

c) Heterogenita.

3. Trh, na kterém jsou sluzby spotiebovavany koneénym zakaznikem, se oznacuje:
a) B2C.
b) B2B.
c) B2G.

4. Neziskové orientované sluzby poskytuji napriklad:
a) Hotely.

b) Restaurace.

) Informacni centra.

5. USiti nabidky produktu na miru zakaznikovi se nazyva:
a) Kustomizace.

b) Ptizptisobovani.

c¢) Uzptisobeni.

|
Po prostudovani kapitoly ¢. 1 byste méli znat odpovédi predevSim na otazky, jako
jsou:

e Uved'te tfi marketingové filosofie, které¢ by méli marketéfi puisobici v oblasti slu-
zeb ovladat.

e Definujte zptisoby a koncepce podnikani ve sluzbach.

e Charakterizujte sluzby.

e Vymezte jednotlivé vlastnosti sluzeb.

o Klasifikujte sluzby na zéklad¢ vybranych faktort.

e Vyjmenujte prvky marketingového mixu sluZeb.

|
1b, 2b, 3a, 4c, 5a
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2 PROCES STP

[el[wemrmineommeror ]

Proces STP je znamy strategicky pfistup v modernim marketingu. Je to jeden z nejcasteji
pouzivanych marketingovych modelll v praxi. Popisuje situaci, kdy si firma nejdiiv zdkaz-
niky rozdéli do konkrétnich skupin (segmentace), nasledné zacili na vybrané segmenty (tar-
geting), a nakonec se v urcité pozici umisti v myslich zdkaznika patficich do vybranych
segmentu (positioning). V kapitole je popsan proces a vyznam segmentace a jeji hlavni
vyhody pro firmy. Poté se pozornost zamétuje na dalsi krok procesu STP, tedy targetingu
neboli zacileni. Jsou zde vyliceny hlavni modely strategie zacileni firmy na vybrané seg-
menty. Konec kapitoly je vénovan charakteristice positioningu s pfedstavenim moznosti
asociaci, které mtize firma vyuzit v ramci formovani strategie positioningu. Jsou zde defi-
novany také druhy chybného positioningu. Nakonec je v této kapitole vyli¢ena podstata
repositioningu a rebrandingu.

Hlewenarry ]

e Popsat proces a vyznam segmentace.

e Urcit hlavni vyhody segmentace.

e Vylicit podstatu targetingu neboli zacileni.

e Charakterizovat modely vybéru cilové trhu.

e Vytycit zpisoby vyuZiti asociaci v positioningu.
e Definovat zptisoby chybného positioningu.

e Vymezit podstatu repositioningu a rebrandingu.

_

Segmentace, faktory, targeting, positioning, strategie, diferenciace, repositioning, re-
branding.
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2.1 Segmentace

Segmentace zakazniki je proces rozdélovani zdkaznické zékladny do skupin na zakladé
ruznych faktor. Segmentace se sice vétSinou pouziva pro marketingové ucely, ale existuji
i jiné divody k segmentaci zakaznické zakladny. Vyuziti segmentace zakaznikd v marke-
tingu znamen4, ze firma muze cilit na spravné lidi s adekvatnim obsahem sdéleni o svych
produktech. Tim se zvys$uje uspéch marketingovych kampani.®

Néavod
Hlavnimi kroky, které tvoii celkovy postup segmentace zakaznikii, spotiebitelti nebo

klienti, jsou:

1. Rozhodovani o tom, jaké udaje budou shromazd’ovany a jak budou shro-
mazd’ovany.

2. Sbér dat a integrace dat z riznych zdroja.

3. Vyvoj metod analyzy dat pro segmentaci.

4. Navazani efektivni komunikace mezi relevantnimi obchodnimi jednot-
kami (jako je marketing a zdkaznicky servis) o segmentaci.

5. Implementace aplikaci pro efektivni zpracovani dat a reagovani na infor-
mace, které poskytuje.®

Zakaznické zakladny l1ze rozdélit mnoha riznymi zpisoby. V zavislosti na typu ob-
chodniho modelu a tidajich, které ma firma k dispozici, mize vyuzit odli$nou segmentaci.

Existuje mnoho strategii segmentace zdkazniki, které firma miZe sledovat v zavislosti
na tom, ¢eho chce dosahnout. Napftiklad firma prodavajici software jinym firmam bude mit
jiny cil nez mala firma prodavajici $perky jednotlivcim (koneénym zakazniktim). Potieby
téchto zakaznickych segmentli se 1isi, proto segmentace zakaznikii zavisi na identifikaci
klicovych diferenciatori, které rozdéluji zékazniky do skupin, na které lze cilit.

Existuje nékolik typl segmentace zakaznikli zaloZzenych na riznych proménnych, které
jsou v nasledujicim textu podrobnéji definovéany.’

®> Webovy portal Search Customer Experience [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://sear-
chcustomerexperience.techtarget.com/definition/customer-segmentation

& Webovy portal Search Customer Experience [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://sear-
chcustomerexperience.techtarget.com/definition/customer-segmentation

"' Webovy portal Oberlo [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://www.oberlo.com/blog/market-
segmentation
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Segmentace zakazniki na zakladé geografickych faktoru

Geograficka segmentace znamena rozdélovani zakaznika podle toho, kde se nachazi.
Pokud se jedna o mezinarodni obchod, muze to byt podle kontinentu nebo zemé&. Dale pak
podle regioni, statii, mést, a dokonce i ¢tvrti ¢i oblasti uvnitt mésta. Naptiklad Brooklyn,

vvvvvv

Patagonia, spole¢nost prodavajici outdoorové odévy, je znama pro pofadani mistnich
akci ve méstech se silnou zakaznickou zakladnou. Spolecnost hostila akci v Upper West
Side na Manhattanu v jednom ze svych obchodl. Vyzvala zakazniky k prochazeni fotoga-
lerii, piti piva od mistniho sladku, a dokonce k setkéni s umélcem. Zatimco Patagonia ma
obchody po celych Spojenych statech, e-mail s pozvankou zacastnit se této akce byl zaslan

vvvvvv

Segmentace zakazniki na zdkladé demografickych faktori

Tento druh segmentace umoznuje cilit na zakazniky, ktefi jsou rozdéleni do skupin na
zakladé demografickych informaci, tedy podle véku, lokality, pohlavi, irovné pfijmu
nebo vzdélani apod. Jedna se o nejoblibengjsi zptisob segmentace zakaznikti vzhledem
k svoji snadné méfitelnosti.

Dormify je internatni spoleénost zamétena na dekorovani domu a koleji studentd vyso-
kych skol. Spolecnost chtéla uvést na trh specialni kolekci doplikii a odévil pro Zeny, které
tingovy tym se podival na udaje spolecnosti a zjistil, kdo interagoval se S témito student-
kami a e-maily a reklamami ,,feckého Zivota“. Tyto informace pak pouzili k vytvoteni se-
znamu lidi, ktefi by dostavali produktové e-maily klubu studentek. Diky tomuto a dal§im
snaham o segmentaci spole¢nost Dormify zvysila trzby z e-mailového marketingu o 92 %.

Segmentace zakazniku na zakladé psychografickych faktoru

Zéakaznici jsou segmentovani na zakladé jejich nazora, presvédceni, hodnot, osob-
nosti a Zivotniho stylu zakaznika. VSechny tyto vlastnosti mohou ovlivnit jejich nadkupni
rozhodovani. Psychografické skupiny mohou byt kombinaci jinych typl segmentace, jako
demograficka, naptiklad jejich vék nebo nabozenstvi, a geograficka, napiiklad jejich umis-
téni. Tyto podrobnosti Casto hraji roli v postojich a Zivotnim stylu ¢lovéka.

Firma muaze naptiklad zjistit, ze zakaznici zZ generace Milenialti nebo zékaznici, ktefi se
narodili v letech 1981 az 1997, s vétsi pravdépodobnosti nakupuji organické, ptirodni nebo
ekologické produkty.

Damsky maloobchodnik Intermix pouzil sva zdkaznicka data k vytvofeni tfi segmenti
souvisejicich s nakupnimi vzory zakaznik?. Byly to tyto segmenty:

e VIP zékaznici, ktefi vydélali vice penéz a radi kupovali nejnovéjsi trendy. Tito
zakaznici obdrzeli exkluzivni pozvanky na specialni akce.
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e Nakupci slev, ktefi pfi slevé vice nakupovali. Tito zdkaznici ziskali 30% slevy.
e Nakupci znacky, ktefi jsou loajalni k ur¢itym zna¢kam a jsou ochotni za né utratit
trochu vice. Tito zdkaznici ziskali 10-15% slevy na své oblibené znacky.

Po zatazeni téchto segmentii do svého e-mailového marketingového planu Intermix zvy-
$il své ro¢ni piijmy o 15 %.

Segmentace zakaznika na zakladé behavioralnich faktora

Tato metoda umoziuje segmentovani na zakladé chovani zakaznika, napiiklad pou-
zivani webu, proces rozhodovani, informace o produktech apod.

Segmentace zakaznikt podle toho, jak interaguji s firemnim webem nebo marketin-
govymi materialy, mtze byt skvélym zpisobem zvySeni konverze prostiednictvim marke-
tingu a prodeje. Zakaznici, ktefi u firmy opakované nakupuji, mohou spadnout do segmentu
vérnych zékazniki a ziskat slevy na nakupy. Zjist'uje se, jak zakaznici pouzivaji web, které
stranky navstivili, na které odkazy klikli, kolik ¢asu nakupuji, kdy byly naposledy nakupo-
vany apod. Déle se jednad o segmentaci na zaklad¢ toho, co zakaznici védi o produktech
firmy, jestli stale ziskavaji informace nebo jsou pfipraveni na nakup. V zavislosti od pou-
zivani produktu se zdkaznici také segmentuji na zaklad¢ toho, jak Casto se vraceji, aby do-
pInili nakup a ziskali vice.

Zakaznici jsou také segmentovani na zakladé toho, jak rychle se rozhoduji. Napfi-
klad n¢kteti zakaznici travi mésice pripravou na nakup produktu, nez si jej koupi, zatimco
n¢ktefi zékaznici jsou ,,impulzni nakupujici®, kteti jej kupuji hned, jakmile ho uvidi. Né-
kteti lidé radi navstévuji fyzicky obchod, aby si mohli produkt prohlédnout osobné, zatimco
jini nakupuji vzdy online. Kdyz firma vi, jak se jeji zakaznici chovaji, je snazsi jim dat to,
co chtgji.

Echo Club House (dfive SwayChic) realizoval 12 cilenych e-mailovych kampani. Jed-
nou z véci, na kterou se firma zamétovala, bylo, v jakych ¢asech zdkaznici nakupuji. Vy-
tvotili tedy kampan, ktera byla zalozena na rozesilani e-maili v nejoblibenéjsi doby na-
kupt, ato v 5:00, 10:00 a 17:00. Dalsi segment byl zaloZen na zapojeni. Patfili sem zakaz-
nici, ktefi nakoupili jedenkrat; zakaznici, ktefi nakupovali tiikrat nebo vicekrat; zakaznici,
kteti provedli nakup pied vice neZ 6 mésici, a dalsi. S touto novou strategii zvysil Echo
Club House svou miru otevienych e-maili 0 40 %. Rovnéz dosahl dvojnasobnou miru pro-
klikil uvniti e-maild a vydélal trojndsobné p¥ijmy ve srovnani s pfedchozimi kampanémi. ®

Spolec¢nosti uplatiiujici segmentaci zékazniki se fidi faktem, Ze kazdy zakaznik je jiny
a ze jejich marketingové Usili bude u€inngjsi, kdyz své zpravy zaméii na konkrétni mensi
skupiny zakaznikd, ktefi by tyto zpravy povazovali za relevantni a vedli by je k tomu, aby

8 Webovy portal Oberlo [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://www.oberlo.com/ecommerce-
wiki/customer-segmentation
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néco koupili. Spolecnosti také prostiednictvi segmentace ziskavaji hlubsi pochopeni prefe-
renci a potieb svych zédkaznika potazmo toho, co kazdy segment povazuje za nejcennéjsi S
cilem pfesnéji prizptisobovat marketingové materialy témto segmentim.

VYZNAM SEGMENTACE ZAKAZNIKU PRO JEDNOTLIVE TRHY

Spolecnosti se snazi nejen rozdélit své zakazniky na méfitelné segmenty podle svych
potfeb, chovani nebo demografie, ale také se snazi zjistit potencidlni zisk kazdé¢ho seg-
mentu analyzou jeho dopadi na piijmy a ndklady. Segmentace zalozend na hodnotach eva-
luuje skupiny zakaznikt z hlediska vynosu, které generuji, a nakladi na navazani a udrzo-
vani vztahti s nimi. Pomaha také spole¢nostem urcit, které segmenty jsou nejvice a nej-
méné ziskové, aby mohly odpovidajicim zptisobem upravit své marketingové rozpocty.

Segmentace zdkaznikli miZe mit velky vliv na fizeni zakaznikl tim, Ze rozdélenim za-
kaznikt do riznych skupin, které sdileji podobné potieby, miize spolecnost pfistoupit k jed-
notlivym skupindm zakaznikl réizné a zaméfit se na to, co kazda skupina zdkaznikl potie-
buje v daném okamziku. V zavislosti na zdrojich nebo potiebach firem Ize cilit na velké
nebo malé segmenty zdkazniku.

Business to Business

Na B2B trhu se spole¢nosti zajimaji napfiklad o pracovni zatazeni osob s rozhodovaci
pravomoci, primyslovy sektor, ¢i je spolecnost vetejna nebo soukroma, jeji velikost, umis-
téni, nakupni vzorce a jejich technologie, které ma k dispozici.

Pristupy k segmentaci zakaznikti B2B trhu zahrnuji jak vertikalni, tak horizontalni ori-
entaci. Ve vertikalni segmentaci spole¢nosti vybiraji ur€ita primyslova odvétvi nebo pra-
covni zafazeni, u nichz se domnivaji, Ze by pro né mohly byt jejich produkty pfitazlivé, a
pak zamétuji marketingové usili na ty segmenty, které jsou podle jejich nazoru pfipraveny
na nakup. Vyhodou vertikélni segmentace je, Ze spolecnosti mohou nabizet sluzby, které
jsou presné vyladény pro konkrétni odvétvi. Potfeby odvétvi finanénich sluzeb se 1isi od
potfeb zdravotnictvi. Pokud by byly kazdému segmentu nabidnuty sluzby ptizplisobené
tomuto odvétvi, mohlo by se zvysit ptijeti a spokojenost.

V horizontalni segmentaci se spole¢nosti jednoduse zamétuji na jednu pracovni pozici
v celé fad€ primyslovych odvétvi a organizaci. Vyhodou horizontélni segmentace je vEtsi
zaméieni na potieby konkrétnich pracovnich pozic nebo funkci. Napiiklad zaméteni na
finan¢ni feditele (CFO) mtze vytvaret kolateral produktd, zasilani zprav na webu a ne-
wslettery specialné ptizptsobené této roli.

Business to Customer

Na trhu B2C se firmy zabyvaji konkrétnimi profily zakazniki, postoji a Zivotnim
stylem, nebo také geografickou polohou. Firmy B2C trhu, které segmentuji zakazniky
podle geografické polohy, mohou pfizpusobit nabidky na zéklad¢ regionalnich udalosti a
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preferenci. Firmy B2C mohou také piizpisobovat nabidky na zakladé pievladajicich ja-
zyki pouzivanych v jednotlivych regionech.®

Spolecnosti jako American Express, Mercedes Benz a Best Buy pouzivaji segmentaci
ke zvyseni prodeje, vytvareni lepSich produktii a lepSimu Spojeni se svymi zékazniky.

)

Segmentace zakazniki znacky Mercedes-Benz

Mercedes-Benz, slavny némecky vyrobce luxusnich automobild, pouziva segmentaci
trhu, aby zajistil, Ze jeho obsah vidi lidé, kteti maji penize na nakup Spickového automobilu,
a jsou schopni poznat kvalitu. Mercedes-Benz si uvédomuje, jak v segmentech spotiebitelt
generace X a 'Y, kterych je ve Spojenych statech n€kolik desitek miliont, ptevladaji uspé-
chy, touha po luxusu a nejlepSim z nejlepSich. Dostane se do tohoto demografického cile
tim, Ze nabidne vozidlo s dostupnou cenou a vytvoii vztah mezi zdkaznikem a znackou jiz
v mladém vé&ku. Jak tato demografie starne, automobilova spole¢nost pomalu zvySuje ceny
budoucich modeld, protoze vi, Ze tato skupina, nyni zakaznici, bude nadale kupovat vozidla
Mercedes-Benz, protoze ma tendenci drzet krok se sousedy, kolegy.

Generace Benz (ang. Generation Benz), online komunita vytvotfena vyrobcem, je zpi-
sob, jak spojit podobné smyslejici jednotlivce a vytvofit neformalni socidlni medidlni
misto, které také slouzi jako zptisob, jak shromazd’ovat informace o souc¢asnych a budou-
cich fanouscich Benz.

Kromé¢ toho se Mercedes postaral o to, aby dominoval oblastem, jako je Super Bowl,
stejné jako hlavnim reklamnim blokiim pro maximalni viditelnost pted aspira¢ni skupinou
generaci X a Y.

Diky své tvrdé praci byl Mercedes Benz schopen ziskat:

e Vice nez milion online zhlédnuti nového modelu CLA.

e Vice nez 300 000 modelt vozu postavenych v jeho online portalu.

e Miladsi demografickou skupinu — pramérny vék lidi, ktefi v ramci kampan¢ pro-
jevili zajem, byl 46, coz predstavuje 11llety pokles z primérného véku lidi, ktefi
projevili zajem v ramci piedchozi kampané.

e Nejvyssi pocet navstév na webu MBUSA.com ve srovnani s jakymkoli jinym
obdobim v jeho historii.

e 82% rychlost dobyti, coz v podstaté znamena, ze se podafilo piesvéd¢it novy
vyklenek kupujicich, aby se rozhodli pro model CLA.

® Webovy portal Search Customer Experience [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://sear-
chcustomerexperience.techtarget.com/definition/customer-segmentation
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Vyvoj tspésné strategie marketingu obsahu se nelisi. Firma se musi zdokonalovat ope-
rativnim zpusobem, pokud jde o preferovanou klientskou zakladnu, aby zasahla jackpot.

Pfi zuZovani publika si musi firma odpovédét na zakladni otazky, jako napiiklad:

e Na které v€kové rozmezi bychom se méli zaméfit?

e Ve které kulturni éfe tito lidé vyrostli, pokud jde o média a produkty?

e Ve které Casti svéta nebo zeme budou tito lidé s nejvetsi pravdépodobnosti zit?

e Co je motivuje k ur¢itému nakupu?

e Po jakych cenovych nabidkach ziejmé ptjdou, aniz by zatéZovali svoje pené-
zenky?

e Jaké problémy se snazi vyfesit timto vyrobkem nebo sluzbou?

e Mohu se spajet s timto segmentem trhu?*?

Od zacatku si musi firma vypracovat jasnou strategii, jinak selze. Krom¢ toho, pokud
opravdu firma nevi, na ktery segment uzivateld zacilit, mozna by méla zvazit testovani
n¢kolika segmentl pied tim, nez si jeden z nich vybere. Bude to n¢jakou dobu trvat, ale je
to lepsi neZ hazet penize a energii na jeden mistec¢ko, abych nakonec zjistil, ze nevydélava.

Firma muzZe provést jednoduché vyhleddvani Google nebo vyuzit aplikace naro¢né na
data, jako jsou Quora a Tapatalk, a urcit tak hlavni fora, na kterych diskutuje jeji publikum.
Pomoci vyhledavacich funkci v téchto aplikacich mtze zadat nékolik zajma a zjistit, jaké
typy otazek se lidé ptaji a jaky druh pomoci hledaji od ostatnich senior uzivateli.!!

2.1.1 VYHODY SEGMENTACE

Segmentace zakaznikll je vyborna pro mnoho riznych typt firem, které chtéji ziskat
informace o tom, jak provadét marketingové a prodejni aktivity. Mezi vyhody segmentace
patii:

e Schopnost prizpiisobit komunikaci. Personalizace marketingové komunikace
pro zakazniky vede k lep§imu vztahu mezi zdkaznikem a firmou. To mize vy-
razné zlepsit loajalitu zakaznika.

e Moznosti up-sellingu a cross-sellingu. Znalost nakupniho chovani nebo tirovné
ptijmu zédkaznika mtize pomoci identifikovat segmenty zakazniki, ktefi si mo-
hou koupit dalsi produkty, nebo nakoupit produkty drazsi.

e VysSi navratnost investic (ROI) a mnozstvi konverzi (CRO). Odesilani cile-
nych kampani zakaznikim ziskéva lepsi navratnost investic, protoze jiz projevili

10 Webovy portal Content Marketing Institute [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://contentmar-
ketinginstitute.com/2016/06/segmentation-content-marketing/
1 'Webovy portal Content Marketing Institute [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://contentmar-
ketinginstitute.com/2016/06/segmentation-content-marketing/
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zajem o nakup. Kdyz firma odesila obecné kampang, je mén¢ pravdépodobné,
ze zékazniky obsah téchto kampani oslovi. Je to proto, Ze pro né neni relevantni
nebo pro né neni zajimavy.*?

e LepSi vztahy se zakazniky. Proces segmentace zakazniki zahrnuje neustalé
uéeni se o zakaznicich firmy. Cim vice se o nich firma dozvi, tim 1épe jim mize
slouzit a vytvofit dokonaly zazitek z nakupovani.

o ldentifikace prilezitosti, silnych a slabych stranek znacky firmy. Segmentace
zékaznikii pomaha firmé vyli¢it vykonnost jeji znacky a kampani, prostfednic-
tvim zjistovani popularnosti U jednotlivych segmentt zakaznikli. Podéava také
informace o tom, které Casti strategie firmy jsou silné, a naopak o téch, které
vyzaduji zlepseni.:®

Segmentace zakaznikt také firmé pomaha zustat 0 krok napied pred konkurenci v kon-
krétnich ¢astech trhu, identifikovat nové produkty, o které by stavajici nebo potencialni
zakaznici mohli mit zajem, nebo vylepsovat stavajici produkty tak, aby spliovaly o¢eka-
véani zakaznikt. 14

2.2 Targeting

Rozhodnuti o cilovém trhu predstavuje volbu spotiebitelii tohoto trhu, na které
spoleénost zaméri svou strategii marketingového programu. Toto rozhodnuti je jednou
porozumét. Méla by se spolecnost pokusit obslouzit vSechny, ktefi jsou ochotni a schopni
nakoupit, nebo se selektivné zaméfit na jednu nebo vice podskupin? Usttednim bodem to-
hoto tikolu je definovani a analyza konkuren¢niho prostedi. (Mountinho, 2000, s. 129)

Moznosti vybéru cilové skupiny zédkazniki spolecnosti se pohybuji od pokusu oslovit
vétsinu lidi na trhu (pfistup na velkém trhu) az po vybér jednoho nebo vice segmenti trhu.
Management musi identifikovat mozné segmenty a poté pro kazdou zajmovou skupinu ur-
Cit, ktera strategie marketingového programu piinese nejvyssi zisk po ode¢teni marketin-
govych naklada. (Mountinho, 2000, s. 130)

12 Webovy portal Oberlo [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://www.oberlo.com/ecommerce-
wiki/customer-segmentation

13 Webovy portal Oberlo [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://www.oberlo.com/blog/market-
segmentation

14 Webovy portal Search Customer Experience [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://sear-
chcustomerexperience.techtarget.com/definition/customer-segmentation
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Poté, co se marketingovy manazer rozhodne, jak nejlépe segmentovat trh (na zakladé
jakych faktor), ¢eli fadé rozhodnuti o tom, kolik a které segmenty ma firma oslovit. Je
tieba zvazit tfi faktory (Mountinho, 2000, s. 131):

e Velikost a riistovy potencial kazdého segmentu.
e Jejich strukturalni atraktivita.
e Cile a zdroje firmy.

Vychozim bodem je prozkoumani velikosti a potencidlu kazdého segmentu. Otazka,
jaka je ,,spravna velikost* segmentu, se bude v jednotlivych firmach znaéné lisit. Ve vSeo-
becnosti miizeme fici, ze velké spolecnosti se soustied’'uji na segmenty s velkymi stavaji-
cimi nebo potencialnimi objemy prodeje a docela zamérné piehlizeji nebo ignoruji malé
segmenty, a to jednoduse proto, Ze pro n¢ nestoji za obtéZovani. Naproti tomu malé spo-
lecnosti se Casto vyhybaji velkym segmentiim castecné kvuli trovni zdroji potiebnych
k efektivnimu obslouZeni a ¢aste¢né kvuli problémim s vypofadanim se s mnohem vétsim
konkurentem. (Mountinho, 2000, s. 131)

S ohledem na otazku strukturalni pritazlivosti kazdého segmentu je primarnim za-
jmem marketingového manazera profitovat. Muze se jednat o velky a rostouci segment,
ale z diivodu intenzity konkurence je prostor pro zisk nizky. Existuje n¢kolik modeld pro
méteni pfitazlivosti segmentu, i kdyz patrné nejuzitecnéjsi je Porteriiv model péti konku-
rencnich sil. Tento model naznacuje, ze ziskovost segmentu je ovlivnéna péti hlavnimi fak-
tory, kterymi jsou stavajici konkurence, potencialni konkurence, substitu¢ni produkty,
vplyv odbératelli, vplyv dodavateli. (Mountinho, 2000, s. 131)

Po zméteni velikosti, rychlosti ristu a strukturalni ptitazlivosti kazdého segmentu, musi
marketingovy manazer nasledné kazdy z nich prozkoumat s ohledem na cile a zdroje firmy.
Marketingovy manazer pfitom hledd miru kompatibility mezi segmentem a dlouhodo-
bymi cili firmy. Casto se napiiklad stava, Ze zdanlivé atraktivni segment nemusi byt vy-
bran bud’ proto, ze by firmu vyznamné neposunul k dosazZeni jejich cild, nebo proto, Ze by
rozptylil energii firmy. I kdyz se zda, ze tam kompatibilita je, je tfeba zvazit, zda ma firma
potiebné dovednosti, kompetence, zdroje a odhodlani potfebné k efektivnimu fungovani.
Bez toho by segment mél pravdépodobné malou strategickou hodnotu. (Mountinho, 2000,
s. 131)

Konec¢né rozhodnuti, kterému musi marketingovy manazer celit, se tyka toho, na které
a na kolik segmenti trhu cilit. Existuje pét modelt vybéru cilového trhu, a to koncentrace
na jeden segment, selektivni specializace, produktovy specializace, trzni specializace a plné
pokryti trhu. (Kotler a Keller, 2007, s. 301-302)

KONCENTRACE NA JEDEN SEGMENT

V ramci této strategie se firma zaméfuje na konkrétni ¢ast trhu. Nejprve identifikuje
cilovy trh a poté soustedi své marketingové Usili na tento segment. Tento druh piistupu
vyuziva koncentrované marketingové Usili k ziskani velkého podilu v malém segmentu
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trhu. Koncentrovana strategie marketingového pokryti je zvlasté uzite¢na pro mensi firmy
s omezenymi zdroji nebo pro firmy, které chtéji uspokojit pouze konkrétni skupinu spotie-
biteld.

Cilem téchto firem je stat se specialistou ve vybraném segmentu trhu, a tak mit nejen
maximalni ndvratnost investic do své reklamni strategie, ale také mit pozitivni dopad na
marketing a distribuci a soucasn¢ usettit ndklady prostiednictvim rozsahlé vyroby omeze-
nych produkti. Ptiklady koncentrované marketingové strategie lze nalézt ve spole¢nostech
jako Rolls Royce, Forest Essentials, Rolex.

Jednou z nejvétsich vyhod této strategie pokryti je to, ze cilovi zakaznici v tomto seg-
mentu se stanou vérnymi zakazniky a nadale upfednostiuji i novéjsi produkty od téze
znacky.®®

Existuji vSak i rizika. Segment nutné nemusi naplnit ocekavani firmy nebo mtze na trh
vstoupit novy konkurent, ktery mize zasadn¢ ovlivnit fungovani firmy (digitalni fotoapa-
raty zpusobili prudky pokles vydélkt Polaroidu). V zéavislosti od toho dava vétsina firem
ptrednost operovani na vice segmentech.

SELEKTIVNI SPECIALIZACE

Jedna se o multisegmentovou strategii s vyhodou diverzifikace rizika. Firma se za-
métuje na vice segmentl, kazdy by vSak mél byt atraktivni a slibovat profit. V situaci, kdyz
spole¢nost Procter & Gamble uvedla na trh Crest Whitestrips, jeji ptivodni cilové skupiny
byly zasnoubené Zeny, tedy budouci nevésty a také homosexualové. (Kotler a Keller, 2007,
s. 301)

PRODUKTOVA SPECIALIZACE

Jeden produkt pro nékolik segmentii. Pfikladem mohou byt mikroskopy, které jsou
prodavané jak univerzitam, tak vladé, ¢i komerénim laboratofim. Riziko podobné jako pii
koncentrované strategii, mize byt vytvofena zcela nova technologie, kterd dany produkt
nahradi. (Kotler a Keller, 2007, s. 301)

TRZNI SPECIALIZACE

Uspokojovani vice potieb konkrétni skupiny zakazniki. Piikladem muaze byt firma,
ktera prodava sortiment produktli jenom univerzitnim laboratofim. Po vybudovani povésti
se stava kanalem pro dal$i produkty, ale pofad obsluhuje jeden segment. Riziko spociva
VvV tom, Ze jediny zakaznik firmy muze ztratit svoji solventnost. (Kotler a Keller, 2007, s.
302)

15 Webovy portal Marketing91 [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://www.marke-
ting91.com/market-coverage-strategy/
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PLNE POKRYTI TRHU

Firma se snazi veSkerymi produkty obslouzit v§echny skupiny zakazniki. Tuto stra-
tegii dokazou zvladnout pouze velké firmy, jako napiiklad Coca-Cola, IBM nebo General
Motors. Firma muze trh pokryt dvéma zptisoby, a to prostfednictvim nediferencovaného a
diferencovaného marketingu. (Kotler a Keller, 2007, s. 302)

Nediferencované pokryti trhu

Také nazyvany masovy marketing. V nediferencované marketingové strategii je cely
trh (jehoz vlastnosti jsou podobné) povazovan za jednu jednotku. Tento druh trhu je cha-
rakterizovan agregaci trhu a strategie jednotného marketingového mixu je povazovana
za efektivni pro cely trh. Strategie zde vyhodnocuje spole¢né potieby spotiebiteli na trhu
a poté nabizi jeden nebo vice produkti pro v§echny trhy. Tento druh marketingové stra-
tegie se stal prominentnim, kdyz tovarny zacaly vyrabét velké mnozstvi nediferencovanych
produktt, které¢ vyhovovaly potiebam vSech spotiebitelti. Velmi slavny citat, ktery velmi
dobie vysvétluje nediferencovany marketing, byl od Henry Forda, ktery svym zakaznikiim
skvéle fekl: ,,Mohli byste sviij model T namalovat jakoukoliv barvou, pokud by byla
cerna!“

Diky kratsi pracovni dobg&, minimélnim datiim marketingového vyzkumu a zadné zméné
obsahu ma nediferencovany marketing mnohem niz$i provozni naklady, je tedy jednou z
nejlevnéjsich forem marketingové strategie. Zakladem tohoto druhu pokryti trhu je kvan-
tita a nikoli kvalita, a proto ma $ir$i dosah neZ jiné druhy strategie pokryti. Sir$i dosah
pomaha firmam ziskat lepsi rozpoznavani znacky u spotiebiteld. Avsak, firmy, které pfi-
jmou tuto strategii pokryti, mohou také Celit otravenym spotiebitelim, ktefi by mohli
upiednostiovat produkty pfizpusobené jejich pozadavkiim pied nediferencovanymi pro-
dukty.®

Diferencované pokryti trhu

Tento druh strategie pokryti trhu zohlediiuje heterogenni povahu trhu. Je odstranén
masovy marketingovy pfistup a firmy pfizpisobuji svou marketingovou strategii jednotli-
vym cilovym trhim. Mohou se rozhodnout zacilit na nékolik vice segmentl nebo se zaméfit
na par vybranych. V ramci téchto segmentli pak maji moznost rozliSovat své marketingové
strategie tfemi zpusoby, a to upravou produktu, nabidkou riznych urovni sluzeb, nabidkou
produktt riznymi kanaly.

Vyhodou tohoto druhu strategie pokryti trhu je to, ze pomaha firmam uspokojit pres-
nou potiebu svych cilovych spotrebitelii, ¢imz se zvySuje moznost celkového prodeje.
Vhodnym ptikladem jsou firmy prodavajici detergenty. Prestoze detergent fesi béznou po-
tiebu vSech segmentd, néktefi spotiebitelé davaji prednost detergentlim s vétsi Cistici silou,
zatimco jini zase tomu, aby detergenty mély vlastnosti péce o textil, nebo byly Setrné k

16 Webovy portal Marketing91 [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://www.marke-
ting91.com/market-coverage-strategy/
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zivotnimu prostiedi. Vyrobci detergentli implementuji diferencovanou strategii pokryti
trhu, a tak, Ze segmentuji trh detergentd na zakladé téchto riznych potieb koncového spo-
trebitele.

Negativni strankou strategie diferencovaného pokryti trhu jsou vysoké naklady spojené
S prizptusobovanim produktovych nabidek a marketingovych programt pro kazdou sku-
pinu zékaznikli. Mezi dal$i nevyhody patii kanibalizace vlastnich produkti a nekonzis-
tentni sdéleni prostfednictvim riiznych marketingovych kampani.t’

2.3 Positioning

Positioning je posledni fazi procesu STP. Jedna se o proces, ktery se odehrava v myslich
zakazniki, pfi¢emz je v zajmu firmy pokusit se ovlivnit zpisob, jakym ji zdkaznici vnimaji
a jakou pozici ji pfisuzuji. (Strydom, 2005, s. 77)

Kotler a Keller (2007, s. 348-349) definuji positioning jako proces navrzeni image a
nabidky firmy za Gi¢elem vytvofeni svého vyznamného mista v myslich cilovych zakaznikd
s cilem maximalizace potencialniho prospéchu firmy. Vysledkem positioningu je spravné
vytvofeni zakaznicky orientované hodnotové nabidky. Positioning tedy sice zacina u
produktu, ale ne u toho, co firma s produktem d¢l4, ale u toho, co firma déla s mysli poten-
cialnich zakaznika v souvislosti s vnimanim daného produktu.

Positioning ma nasledujici charakteristiky (Strydom, 2005, s. 77):

e Jedna se o logické rozsifeni segmentace trhu a targetingu (cileni).
e Zahrnuje vytvoreni souboru atributl produktii nabizejicich vyhody, které vyza-
duje vybrany cilovy trh a které odlisuji tento produkt od jeho konkurentd.

V ramci tohoto procesu je nevyhnutné vzit v tvahu komplikovanost vnimani, dojmi
a pociti zakaznika, které jsou spojeny s produktem nebo znackou. Zakaznik totiz pokazdé
znac¢ku umist'uje do asocia¢nich schémat (Volvo — bezpe¢né auto; Duracell — dlouhotrvajici
baterie), a to dokonce i v ptipadé, Ze firma aktivné nekomunikuje vyhody svych produktt
oproti konkurenci. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 140)

" Webovy portal Marketing91 [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://www.marke-
ting91.com/market-coverage-strategy/
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Firmy casto za u¢elem podpory vytvaieni tsp&$ného positioningu formuluji tzv. positi-
oning statement (prohlaseni o umisténi). Tento vyraz obsahuje vystizny a kratky popis toho,
jak produkt (znacka) dané firmy napliiuje potieby zakaznika. Identifikuje cilovy trh, iden-
tifikuje vyhody, které mu produkt nabizi, a identifikuje zptisoby odliseni vyhod produktd
firmy od vyhod produktii konkurent. (Strydom, 2005, s. 77)

Na rozdil od poslani nebo vize neni positioning statement urcen pro veiejnost. Jadrem
je prohlaseni o tom, jak firma chce, aby byla jeji znacka vnimana.

[ [erozbiemes ]

Tipy pro spravny positioning statement, ktery by mél:

e Byt strucny.

¢ Byt jedine¢ny a nezapomenutelny.

e By odrazet zakladni hodnoty firmy.

e Zahrnovat diveéryhodny pfislib toho, co znacka ptinasi spotiebiteltim.

e Sdélovat, jak se firma lisi od konkurence.

e Byt dostate¢né jasny, aby mohl slouZit jako voditko pro vyhodnoceni toho, zda
se obchodni rozhodnuti shoduji se znackou.

Sablona

Pro [cilovy trh], ktery [potieby cilového trhu], [znacka] poskytuje [hlavni vyhoda, ktera
odlisuje nabidku firmy od konkurence], protoze [divod, pro¢ by cilovy trh mé&l uvétit to-
muto prohlaseni o diferenciaci]. 18

Pro lepsi pochopeni jsou V nésledujicim textu uvedeny piiklady positioning statement
znamych znacek:

Priklad e Pro jednotlivce, kteti hledaji vysoce kvalitni napoje, nabizi Coca-Cola Sirokou
Skéalu neosvézujicich mozZnosti, kazda z nich vytvari pozitivni zaZitek pro zékaz-
niky béhem uzivani si ndpoje znacky Coca-Cola. Na rozdil od jinych napojovych
moznosti inspiruji produkty Coca-Coly ke §tésti, pozitivné ovlivituji Zivoty za-
kaznikil a znacka se intenzivné zaméfuje na potieby spotiebitelll a zdkazniki.

e Pro jednotlivce, kteti chtéji nejlepsi osobni pocita¢ nebo mobilni zafizeni, vede
spolecnost Apple technologicky primysl s nejinovativnéjsimi produkty. Spolec-
nost Apple klade diraz na technologicky vyzkum a pokrok a zaujima inovativni
pfistup k osvédéenym postuptim v podnikani, bere v uvahu dopad produkti a
procest na zakazniky a planetu.

18 Webovy portal Hubspot [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://blog.hubspot.com/sales/positio-
ning-statement.
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e Pro jednotlivce, ktefi hledaji restauraci rychlého obcerstveni s vyjimecnym za-
zitkem, je McDonald's lidrem v oblasti rychlého obcerstveni se svou pratelskou
obsluhou a konzistentnosti napfic tisici vyhodnych lokalit. Odhodlani spolec-
nosti McDonald's zlepSovat provoz a spokojenost zakazniki ji odliSuje od ostat-
nich restauraci rychlého obderstveni.*®

Uspé&$ny positioning si vyzaduje dikladné sestaveny plan vychazejici z kvalitné prove-
dené¢ho vyzkumu. Volba vhodné strategie zavisi od charakteristiky konkurenti, nejvy-
znamnéjSich vlastnosti svych produktii, produktii konkurence a trznich segmenti.
(Ptikrylova, 2019, s. 73)

Pro umisténi produkti nebo znacek se jako vizudlni nastroj nejcastéji vyuziva mapa
vnimani (perceptual map), v ramci které jsou na osach znazornény dimenze, které jsou
dilezité pro zdkaznika. Existuje n€kolik druht percepcnich map zobrazujici rizné dimenze.
Znacky nebo produkty ziskdvaji skore v rdmci obou dimenzi, pficemz mapa zndzoriiuje,
kde maji tyto znacky nebo produkty stejné charakteristiky. Obrazek 1 mapuje produkty trhu
slaného obcerstveni. Jak je mozné z obrazku vycist, zakaznici vidi markantni rozdil mezi
burdky a mixem ofiskt, ktery konkuruje lupinkiim rtznych tvarti. Ani jeden z produktt
neni vnimany jako pfirodni. Na trhu tedy vzniké prostor, ktery vSak bude atraktivni jenom
tehdy, bude-li rentabilni. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 140)

Prirodni

Slané bramborové
lupinky

Odlisné

Koktejlové orfisky

Slané obcerstveni
ruznych tvard

Umélé

Obrazek 1: Mapovani trhu slaného ob¢erstveni

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, (2003, s. 141)

19 Webovy portal Hubspot [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z https://blog.hubspot.com/sales/positio-
ning-statement.
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Co do odliseni je vSak nevyhnutné si uvédomit, ze ne vSechny odlisnosti od konkurence
musi byt nutné dilezité vzhledem k efektivnosti diferenciace. Je tedy diilezité zvazovat
zpusob, jakym se firma bude odliSovat od jinych. Podstatné je také, aby byly vyhody pro-
duktu v souladu s myslenim a povédomim zakazniki. Mimotadné ucinny prostfedek na
Cisténi, ktery je zaroven jemny k pokozce, si zjevné velkou divéru neziska. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, s. 142)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 142) popisuji tii druhy chybného positioningu, a
to:

e Nedostatecny positioning — v tomto piipad¢ neexistuje dostate¢na diferenciace
produktu firmy od produkti konkuren¢nich. Jako ptiklad je mozné uvést znacky
aut Hyundai, ¢i Kia a jejich positioning oproti autim japonskym nebo evrop-
skym.

e Prehnany positioning — jednd se o extrémni upozoriiovani na jeden ptinos da-
n¢ho produktu, nésledkem ceho je redukce poctu moznych zdkaznikid. Kdyz
IKEA zdlraziiuje pouze nizké ceny, nikoli kvalitu, odrazuje tim zdkazniky hle-
dajici nabytek s dlouhou trvanlivosti.

e Matouci positioning — zpravidla vzniké jako disledek nekonzistentnosti komu-
nikace a vybéru distribu¢nich kandlt. Kvalitni osusky vyrdbéné z kvalitnich a
drahych materiald, které jsou vSak zaroven prodavané v hypermarketech, ztra-
ceji image vysoké kvality.

Firmy si mohou vybirat z n¢kolika strategii positioningu. Nékteré firmy vyuzivaji stra-
tegii zalozenou na vyzdvihovani atributi produkta. Vétsina reklam znacky BMW klade
diraz na jednotlivé technické prvky, napt. vzduchové filtry. Znacka luxusnich hodinek Bre-
itling zdtraznuje mechanické vlastnosti. (Kotler et al., 2007, s. 506-509)

UZitek, nebo potreba, kterou dany produkt uspokojuje, je dal$i moZnosti umisténi
produktu. Znacka zubni pasty Parodontax zabranuje krvaceni dasni, Ferrero Rocher je
vhodnym déarkem a Snickers pomaha utisit hlad.

Dalsi ¢inna strategie vyuziva k umistovani produktu prileZitost pouZiti. Positioning
znaCky KitKat je zaloZeny na tom, aby ho zdkaznici konzumovali, kdyz potfebuji pauzu,
pobizi znamym ,,dej si pauzu®. (Kotler et al., 2007, s. 506-509)

Uzivatele produktia také napomahaji k urCeni positioningu produktu. Spole¢nost Jo-
hnson & Johnson navysila podil svého détského Samponu na trhu ze 3 % na 14 % diky
tomu, ze zacala produktem cilit na novou kategorii uZivatelti — dospélych uzivatelt, kteti
potiebuji Setrny Sampon vzhledem k intenzité umyvani vlast. (Kotler et al., 2007, s. 506-
509)
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Vyuzivané jsou také aktivity, napt. k podpoie drahych produktii. Znacka Rolex pouziva
motiv dobrodruzstvi a dokonce vénuje 450 000 frankt jako odménu pro odvazné. (Kotler
et al., 2007, s. 506-509)

Zpusobem vytvaieni positioningu je také vyuZiti osobnosti. Prestizni znacky casto
V ramci svych kampani vyuzivaji zname osobnosti, které podporuji charakter produktu. Ir-
ska whiskey Jameson v ramci svych kampani vyuziva sportovce a znacka Hugo Boss zase
uspésné osobnosti. (Kotler et al., 2007, s. 506-509)

V souvislosti s produkty pro déti je ¢asto vyuzivan kultovni positioning. Pan prstenti
pomaha prodavat détské penaly, ¢i bramborové lupinky. Zakaznici maji kultovni positio-
ning radi, vyzaduji ho, pfi¢emz pfechazeji od jednoho kultu k druhému na zaklad¢ toho,
ktery je momentaln¢ v modé. (Kotler et al., 2007, s. 506-509)

Misto vyroby produktu je vyuzivano v ramci strategie piivodu. Prikladem muze byt
znacka Perrier, kterd dirazné upozorituje na sviij francouzsky ptivod, nebo znacka Audi,
ktera propaguje své vozy jako némecké ,,Vorsprung durch Technik“. (Kotler et al., 2007,
s. 506-509)

V ramci aspé$né strategie positioningu mize tedy firma vyuzivat rizné asociace.
AvSak, mliZe nastat situace, Ze stanoveny positioning jiz neni efektivni, protoze jako
vSechno ostatni podléhé vyvoji, ktery je ovliviiovan ménicimi se podminkami a situaci na
trhu. Nebo také muze firma zjistit, Ze jednoduse zvoleny positioning nebyl ten spravny. Za
téchto okolnosti je vhodné pfistoupit k repositioningu znacky, tedy zmén¢ vnimani znacky.
(Machkova, 2015, s. 99)

REPOSITIONING VERSUS REBRANDING

Mnoho spolecnosti si zaménuje rebranding s repositioningem, pti¢emz pojmy ,,rebran-
ding* a ,,pfemisténi* zaméniteln¢ pouzivaji. Znate rozdil mezi rebrandingem a premisténim
a to, co potiebujete, je ¢asto rozdil mezi ispéchem a neuspéchem.

Repositioning je proces, kterym se pivodni osobnost zna¢ky méni tak, aby ptitahovala
jiny segment. Predstavuje umysIné rozhodnuti vyrazné zménit zplisob, jakym trh na pro-
dukt nahliZi. V ramci toho firma méni atributy své znacky, aby ovlivnila zplisob, jakym trh
tuto znacku vnima. Repositioning mohou firmy vyuzit, pokud si uvédomi, ze jejich vlastni
znacka piili§ t€sn¢ konkuruje jejich dalsi znacce. Dalsim divodem k repositioningu je si-
tuace, kdy pfili§ mnoho konkurent zdiraznuje stejné atributy nebo vyhody. (Strydom,
2005, s. 77-78)
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Repositioning muze byt obtizna a riskantni strategie, ale n€kdy existuje jen nékolik al-
ternativ. Napftiklad maloobchodni prodejny spolecnosti Woolworth by mohly pouzit kva-
litu jako svou strategii repositioningu. Pokud repositioning zahrnuje rozsifeni diive uzké
pozice (n€kdy ke zvySeni prodejni zédkladny nebo v reakci na konkurencni tlak), je tieba
dbat na to, aby nedoslo ke ztraté diive jasné identifikace. Kdyz se firma snazi pfedstavovat
ptilis mnoho véci pro pfili§ mnoho lidi, je mozné, ze nakonec nebude nic pro nikoho.
(Strydom, 2005, s. 77-78)

Rebranding znamena, Ze spole¢nost zméni své logo, jméno, symbol nebo design (at’ uz
je zmeéna stézi znatelna nebo drasticky odli$na), aby vytvoftila jinou identitu své firmy na
trhu. Spole¢nost Starbucks béhem let nékolikrat zménila své logo, co znazoriuje obrazek
2. A 1kdyz je zména od roku 1987 do roku 1992 sotva znatelna, stale se se jedna o rebran-
ding.?°

Obrazek 2: Zména loga spolecnosti Starbucks

I kdyz je rebranding ¢asto dulezitou soucasti uspésného repositioningu, sam o sobé pied-
stavuje kosmetické zmény. Rebranding Casto hraje dileZitou roli v pozdéjsim stadiu pro-
cesu repositioningu, nikdy vsak pted jasné identifikovanym, optimalnim umisténim a ur-
¢enim strategie znacky. Repositioning jde hloubéji nez rebranding.

Repositioning zahrnuje:

¢ identifikaci spravnych trhli a odpovidajici positioning;

e stanoveni spravnych kroki a postupti K posunuti firmy nebo znacky do vidcov-
ské pozice trhu;

e ziskavani vhodnych zaméstnanci;

e Zzpfesnéni a sladéni produktové nabidky;

¢ identifikaci, zavedeni a integraci novych postuptl, které odrazeji znacku a vedou
k diferenciaci;

e ujiSténi se, ze nastroje a kanaly marketingové komunikace podporuji pozadova-
nou pozici na trhu.

20 Webovy portal Fortified Marketing [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z http:/fortifiedmarke-
ting.ca/difference-between-rebranding-repositioning/
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Rebranding je nejcastéji o obalu darku. Repositioning je o tom, zda je darek stejné dobry
jako obal a stuhy, tedy zarucuje, ze se bude darek darovanému libit a nedostane néco, o co
ve skute¢nosti nestoji. Nez tedy firma utrati spoustu penéz na obaly a stuhy, méla by po-

premyslet o tom, zda je problémem opravdu jenom baleni, a ne celkové vnimani pro-
duktu.?

Znamym piikladem Gspé&sného repositioningu je znacka Skoda ve Velké Britanii. Skoda Piklad
na tamnim trhu zajimala pozici vozidel na rovni Trabantu u nas. Dokonce se vefejnosti
§ifily vtipy typu: ,,JJe vam znamo, pro¢ je zadni sklo na Skodé vyhiivané? Aby vam pfi
roztlaCeni neomrzaly prsty.* Kdyz znacku koupil koncern VW, bylo nezbytné¢ zménit ta-
kého vnimani znacky. Jednoduchy rebranding by ur¢ité nestacil. Proto firma zvolila strate-
gii repositioningu z laciné zna¢ky na znacku, ktera piinasi hodnotu. Strategie se projevila
zvySenim ceny a intenzivni komunika¢ni kampani. Naptiklad Fabia byla uvedena se sloga-
nem: ,,Fabia je tak vyborné auto, Ze neuvéfite, Ze to je Skoda. Zietelné zlepseni kvality,
které byla podtrzena nezavislymi testy, spolu se silnou komunikaci slavili uspéch. Skoda
se tak stala jednou z nejvice dynamicky se rozristajicich automobilovych znacek. Nejvy-
znamnéj$i zmeéna nastala ve vnimani znacky jako takovém. Znacka je nyni povazovana za
vyhodnéjsi variantu automobiltt VW .22

oz ]

1. Nazori, presvédceni, hodnoty patii do faktori:
a) Geografickych.

b) Behavioralnich.

c) Psychografickych.

2. Firmy se zabyvaji konkrétnimi profily zakazniki, jejich postoji a Zivotnim stylem
na trhu:

a) B2B.

b) B2C.

c) B2G.

3. Jeden produkt pro nékolik segmenti je model:
a) Koncentrace.

b) Celkového pokryti.

c) Produktova specializace.

4. O jaky typ chybného positioningu se jedna v pripadé sice zlaté karty, ale nabizené
vSem za splnéni nenaro¢nych podminek?

a) Nedostate¢ny.

b) Matouci.

c) Prehnany.

2L Webovy portal Marketingandbizpro [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z http://www.marketingand-
bizpro.com/TakeAMinute_RebrandingVSRepositioning_4-2016.pdf

22 Webovy portal Brandtherapy [online] [vid. 12. srpna 2019]. Dostupné z http://brandthe-
rapy.pbworks.com/f/Rebranding+vs+Repositioning.pdf
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5. Zména loga, symbolu nebo designu spolec¢nosti se oznacujeme procese nazyvanym:
a) Depositioning.

b) Repositioning.

c) Rebranding.

|
Po prostudovani kapitoly €. 2 byste méli znat odpovédi predevsSim na otazky, jako
jsou:

e Popiste podstatu procesu STP.

e Vymezte hlavni vyhody segmentace a charakterizujte jeji jednotlivé typy.

e Definujte targeting a hlavni faktory, které¢ je potfeba zvazit pii rozhodnuti o tom,
kolik a které segmenty ma firma oslovit.

e Urcete modely vybéru cilového trhu.

e Vylicte podstatu positioningu a uved'te mozné asociace vyuZzivané v ramci for-
movani strategie positioningu.

e Uved'te typy chybného positioningu.

e Charakterizujte podstatu rebrandingu a repositioningu.

|
1c, 2b, 3c, 4b, 5¢
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3 PRODUKT VE SLUZBACH

mowrmmeaemoy [

Kapitola se vénuje vymezeni produktu v oblasti sluzeb. Nejdiiv je pozornost vénovana
produktu jako takovému s jeho zakladnimi prvky. Nasledn€ jsou v kapitole popsany jed-
notlivé urovné, které by mél kazdy produkt napliiovat. V ramci produktového mixu jsou
vymezeny jeho zakladni charakteristiky. Nakonec je charakterizovan Zivotni cyklus pro-
duktu spolu s procesem vyvoje nového produktu.

ey ]

e Definovat produkt v oblasti sluzeb.

e Charakterizovat koncepci produktu.

e Vymezit produktovy mix.

e Popsat zivotni cyklus produktt.

e Vylicit proces vyvoje nového produktu.

weovssiomeroy[[]

Produkt, koncepce produktu, produktovy mix, zivotni cyklus, novy produkt.

3.1 Produkt — sluzba

Produkty predstavuji prostiedky, kterymi se firma snazi uspokojit své zakazniky.
V tomto smyslu je produkt nabidkou, ktera se sklada z jakychkoli prvkt, hmotnych a ne-
hmotnych. Produkt v oblasti sluzeb se sklada z klicového produktu, ktery odpovida primar-
nim potiebam zakazniki, a doplikovych sluzeb, které predstavuji vylepSeni s ptidanou
hodnotou. (Johann, 2015, s. 14)

39



Navod

Definice

Produkt ve sluzbach

Sluzba obsahuje tii slozky (Vastikova, 2014, s. 78):

e Materidlni prvky — jedna se o hmatatelné prvky sluzby, které usnadnuji jeji
poskytnuti nebo ji zvelebuji. Dopravni prostfedek je nezbytny pii transportu
osob, navic musi byt pfi delsi cesté vybaveny zafizenim umoznujicim podavani
obcerstveni.

e Smyslové prozitky — piedstavuji vjemy naSich smysli, jako ving, barvy, zvuky,
ticho.

e Psychologické vyhody nabidky — identifikace téchto vyhod je subjektivni, tedy
u kazdého zakaznika jina. Dusledkem toho je management nabidky sluzeb tak
komplikovany.

Planovani marketingového mixu zac¢ina vytvoienim konceptu sluzeb, ktery zahrnuje
rozhodnuti o mixu produkti, jejichz cilem je nabidnout zidkaznikiim hodnotu, ktera
uspokoji jejich potieby lépe nez konkurenéni nabidky. Rozhodnuti o mixu produkti se ob-
vykle zaméfuji na kvalitu, image znacky, design a spolehlivost. Jeden z dulezitych dusledkd
rozhodnuti o produktech sluzeb je to, ze nové sluzby nemohou byt chranény patenty nebo
autorskymi pravy. (Johann, 2015, s. 14)

Zbozi 1ze definovat jako pfedméty, zafizeni nebo véci, zatimco sluzby lze definovat jako
skutky, tsili nebo vykony (Berry, 1980), ale rozliSeni mezi zbozim a sluzbami neni vzdy
tak jasné. Ve skute¢nosti mnoho sluzeb obsahuje nékteré prvky zbozi a vétSina zbozi nabizi
alespon sluzbu dodani. Produkty jsou obvykle svazkem hmotnych a nehmotnych prvkd.
Hmatatelné aspekty produktu sluzeb a nehmotné aspekty hmotného produktu mohou byt
navic dilezitym zdrojem diferenciace produktii a zptisobem, jak ziskat konkurenéni vy-
hodu na trhu. Pokud spole¢nost nabizejici hmotné zbozi zapomene na nehmotné slozky
své nabidky na trhu, ptehlizi dalezity aspekt svého podnikani, kterému ¢eli marketingova
myopie. (Levitt, 1960) Podobné spolecnost nabizejici sluzby nemtze ignorovat hmotné
prvky, které obklopuji hlavni vyhodu produktu. Pfili§ uzkym vymezenim svého podnikéani
muZze spole€nost ztratit Sanci pouZzit nékteré diilezité komponenty s pfidanou hodnotou k
vytvofeni lepSich zkuSenosti pro své zdkazniky.

UZite¢ny zplsob prezentace vztahu mezi hmotnym a nehmotnym prvkem ¢innosti firmy
navrhla Shostack jiz v roce 1977. Molekularni model, ktery navrhla, je ukazkou vyhod,
které produkt nabizi zakazniktim. Obrazek 3 aplikuje molekularni model na navstévu kina.
Zazitek z kina je urcovan mnoha faktory, véetné¢ nehmotnych prvk, jako je zabava, sluzby
zékaznikiim, atmosféra a moznosti platby, jakoz 1 hmotnych prvki, jako je budova kina,
velikost obrazovky, jidlo a piti a toalety. Vyvoj molekularnich modelti umoZiiuje mana-
Zerum identifikovat vS§echny hmotné a nehmotné prvky, které tvori vétSinu produktii.
Porozuméni komponentim zkuSenosti se sluzbami je velmi diilezité pro jejich u¢inné;jsi
spravu a tim i pro lepsi uspokojeni potieb zakaznikd. (Hoffman et al., 2009)
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Budova kina /

sedacky

Velikost " doruceni r
obrazovky I
Jas obrazu
i ~ Hmotné elementy
Zvuk . e,
- o 5 i i
i Nehmotné elementy |
i i

Obrazek 3: Molekuldrni model pro navstévu kina
Zdroj: Hoffman et al. (2009, s. 8)

Navrhovani produktu v oblasti sluzeb vyzaduje pochopenti toho, jak by mély byt prvky Néved

produktu, fyzické a nehmotné, kombinovany a dodavany, aby vytvofily hodnotu pro za-
kazniky, ktera spliiuje jejich oéekavani. Diraz je kladen na zakladni a dopliikové sluzby.
Hlavni produkt pfinasi zdkaznikiim vyhody pfi feSeni problémd, zatimco doplitkové sluzby

vvvvv

Jak je znazornéno na obrazku 4, doplikové sluzby lze klasifikovat do jednoho z osmi
shlukt, které jsou zobrazeny jako okvétni listky obklopujici stted kvétu nazyvaného Kvé-
tina sluzby. Okvétni listky se objevuji ve sméru hodinovych rucicek, s nimiz se zadkaznici
pravdépodobné setkaji. Existuji dvé skupiny doplikovych sluzeb: usnadiiujici dopliikové
sluzby, které jsou nezbytné pro efektivni poskytovani sluzeb, a zlepSujici dopliikové
sluzby urcené pro zvyseni piidané hodnoty pro zakazniky. (Lovelock a Wirtz, 2007, s. 86-
93)
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Informace
FPlatha Konzultace
Pitjimani
Fakturace Jadro ohjednavelk
Vijimloy Pohostinnost
Uschova

Obrazek 4: Kvétina sluzby

Zdroj: Lovelock a Wirtz (2011, s. 86)

Usnadiiujici dopliikové sluzby

Definice

42

Jedna se o dopliikkové sluzby, které jsou nezbytné pro poskytovani sluzeb, nebo umoz-
Piklad nuji pouziti zakladniho produktu. Zahrnuji nasledujici sluzby: informace, ptijimani objed-
navek, fakturace a platby. (Johann, 2015, s. 33)

Informace jsou zasadni pro ziskani pIné hodnoty z produktu. Mohou byt posky-
tovany zameéstnanci front-line, brozurami, obrazovkami, webovymi strankami
apod. Typy informaci se li§i v zavislosti na povaze sluzby a mohou zahrnovat
jizdni fady, pokyny k mistu sluzby, podminky prodeje, potvrzeni rezervace, in-
strukce, recept, listky, varovani.

Prijimani objednavek je sluzba, kterd je nabizena zakaznikovi, jakmile se roz-
hodne o koupi a je pfipraven ke koupi produktu. Nékteré spolecnosti poskytujici
sluzby, jako jsou banky a pojistovny, vyzaduji, aby zdkaznik proSel procesem
zadosti, ktery je navrzen pro shromazd’ovani zékladnich informaci. V ostatnich
piipadech se za typickou formu pfijiméani objednavek povazuje vytvoreni rezer-
vace. Zadani objednavky lze ziskat prostfednictvim prodejniho personalu, posty,
e-mailu nebo online.

Fakturace je spole¢na pro mnoho sluzeb. Zakaznici ocekavaji, ze cty budou
pfesné, Uplné, jasné, informativni a aktudlni. Existuji rizné postupy fakturace,
které sahaji od ustnich vypist, ruéné psanych faktur, displej stroje az po vlastni
fakturaci apod. Fakturace je obvykle spojena s platbou.

Platba se obvykle o¢ekava po tom, co zakaznik obdrzi uétenku. Nejtypictéjsim
zpusobem platby jsou hotovost nebo kreditni karty; 1ze vSak pouzit i jiné moz-
nosti. Zahrnuji kupony, poukazky, seky apod.
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ZlepSujici dopliikové sluzby

Jedna se o dopliikkové sluzby, které mohou zdkaznikiim ptinést dalsi hodnotu. Zahrnuji
sluzby, jako jsou konzultace, pohostinnost, ischova a vyjimky. (Johann, 2015, s. 34)

e Konzultace predstavuji dialog mezi osobou poskytujici sluzbu a zakaznikem,
ktery je zaméfeny na nalezeni nejlepsiho mozného fesSeni problému. Konzultace
mohou mit formu poradenstvi, které vyzaduje pochopeni zvlastnich potieb a
ptani zékaznika. Muze to byt také poradenstvi, které poméha zdkazniktim poro-
zumét jejich situaci a najit vlastni fedeni. Skoleni o pouZivani produktu je dalsi
forma konzultace, ktera zahrnuje podrobny popis aplikace produktu a mize byt
ptizplsobena individualnim potiebam zakaznika.

e Pohostinnost je zvlaste dulezita pti osobnich setkanich. Je spojena s pfivitanim
zékaznikd, projevenim zdjmu a ochoty porozumét a uspokojit jejich potieby.
Vzhledem k tomu, Ze pohostinnost miize mit znacny dopad na spokojenost za-
kazniku, je tfeba peclivé vybrat personal. Lidé, ktefi jsou pfirozené vieli, ote-
vieni a ptatelsti, vytvareji mnohem pohostinnéjsi atmosféru nez jini.

o Uschova znamena péci o osobni majetek zékaznika. Jedna se o kabiny, parko-
vani vozidel, ischovu cennosti, péci o déti a péci o domaci zvirata. Pokud by
takové sluzby nebyly poskytnuty, néktefi zakaznici by produkt nezakoupili.
Uschova se miize vztahovat také na sluzby zamé&fené na pééi o produkty, které
zakaznici zakoupili, v€etné baleni, pfepravy, dodani, instalace apod.

e Vyjimky jsou dopliitkové sluzby, které nejsou bézné. Zahrnuji zvlastni poza-
davky, které se mohou tykat osobnich potieb, jako je strava, péée o déti a zdra-
votni potfeby nebo potieby zdravotné postizenych. Mezi dalsi typy vyjimek patii
feSeni problému v piipadé selhani dodavky sluzby, vyfizovani stiznosti zakaz-
nikli a ndhrada za selhani.

Doplikové sluzby poskytuji mnoho moznosti pro zvySevani hodnoty zakladniho pro-
duktu. Firmy mohou pouzivat jejich kombinace v zavislosti na povaze produktu a na stra-
tegii positioningu, kterou firma vyuziva. Strategie zaméfena na poskytovani vysoce kvalit-
nich sluzeb vyZaduje vice doplitkovych sluZeb nez strategie zaméfend na konkurenceschop-
nost za nizké ceny. (Johann, 2015, s. 34)

3.2 Koncepce produktu

Srdcem velké znacky je skvély produkt. Produkt je kli¢ovym elementem nabidky trhu.
K dosazeni vedouci pozice na trhu musi firmy nabizet produkty nejvyssi kvality, které po-
skytuji nepfekonatelnou hodnotu pro zakaznika. (Kotler a Keller, 2012, s. 325)

Marketingové planovani zac¢ina formulaci nabidky, ktera uspokoji potfeby a piani cilo-

vych zakazniku. Pfi planovani nabidky na trhu by m¢la firma sestavit produkt o péti urov-
nich, jak je zndzornéno na obrazku 5.
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Potenciilni produkt

Rozéifeny produkt

Obrizek 5: Urovné produktu
Zdroj: Kotler a Keller (2012, s. 326), vlastni Giprava

N NPy PP . . . < vy .
avod Kazda uroven pridava vice hodnoty pro zakaznika a vSech pét tvoii hierarchii hodnoty

pro zakaznika (Kotler a Keller, 2012, s. 326):

e Jadro produktu piedstavuje hlavni vyhodu, kterou zakaznik skute¢né kupuje,
tedy hlavni uzitek, ktery produkt uspokojuje. Spole¢nosti se proto musi povazo-
vat za poskytovatele vyhod. Hotelovy host kupuje odpocinek a spanek.

e Na druhé urovni musi spolecnost proménit hlavni vyhodu v zdkladni produkt.
V hotelovém pokoji je postel, koupelna, ruéniky, psaci stiil, komoda a skiin.

e Na tieti irovni spole¢nost ptipravi o¢ekavany produkt, sadu atributi a podmi-
nek, které kupujici obvykle ocekavaji, kdyz si tento produkt zakoupi. Hosté ho-
telu ocekavaji minimalné Cistou postel, Cerstvé rucniky, pracovni lampy.

e Na cCtvrté arovni spole¢nost nabizi rozsiFeny produkt, ktery prekracuje oceka-
vani zakaznikd. Ve vyspélych zemich se positioning znacky a bitva s konkurenci
odehravaji na této urovni. Na rozvijejicich se trzich, jako je Indie a Brazilie, vSak
konkurencni boj probiha vétSinou na ocekévané urovni produktu.

e Na paté urovni stoji potencialni produkt, ktery zahrnuje vSechna mozna rozsi-
feni a transformace, které mtze produkt nebo nabidka v budoucnu podstoupit.
Zde hledaji spolec¢nosti nové zptisoby, jak uspokojit zakazniky a odlisit jejich
nabidku.

Diferenciace a konkurenéni boj jsou na Grovni rozsiteného produktu pofad intenzivnéjsi,
coz také vede firmy k pohledu na systém celkové spoti‘eby uZivatele — zptsob, jakym
uzivatel ziskava a pouziva produkt a souvisejici sluzby. Kazdé rozsifeni vSak zvySuje na-
klady a rozsifené vyhody se brzy stanou ocekavanymi pfinosy a nezbytnymi body rovnosti
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v kategorii. Pokud dnesni hotelovi hosté oc¢ekavaji satelitni televizi, vysokorychlostni pii-
stup k internetu a plné vybavené fitness centrum, musi konkurenti hledat jesté dalsi funkce
a vyhody, aby se odlisili. (Kotler a Keller, 2012, s. 326)

Jak nékteré spolecnosti zvysuji cenu svého rozsifeného produktu, tak jiné nabizeji za
snizenou verzi méng. Na zaklad¢ toho spolu s ristem kvalitnich hotelti, jako jsou Four Se-
asons a Ritz-Carlton, vznikaji také levnéjsi hotely a motely, jako je Motel 6 a Comfort Inn,
které uspokoji klienty, kteti chtéji jednoduse zdkladni produkt. Snaha o vytvofeni rozsite-
ného produktu v§ak muze byt kli¢em k uspéchu, jak tomu bylo u Jamestown Container
Companies. (Kotler a Keller, 2012, s. 326)

Priklad

N

Co miiZe byt t€z§i pro diferenciaci nez lepenkové obaly? Spole¢nost Jamestown Conta-
iner Companies, pfedni dodavatel lepenek pro spole€nosti, jako je 3M, vytvofila strategicka
partnerstvi s lokdlnimi vyrobci, aby zajistila vSechny ¢asti piepravniho systému. Nabizi
nejen krabice, ale také pasky, smrStovaci folie a vSe potiebné k zobrazeni nebo odeslani
kone¢ného produktu zakaznikiim. Jak fika provozni feditel spole¢nosti: ,,Je to kombinace
pro pteziti. Mnoho zakaznikd chce zavolat na jedno misto a dostat v§echno. Musime se
neustale znovuobjevovat a vytvaret takové druhy vztahii, abychom zustali konkurence-
schopni.” (Kotler a Keller, 2012, s. 326-327)

3.3 Produktovy mix

Produktova rada je skupina tizce souvisejicich produktii. RozliSovani polozek pro-
duktd podle produktovych tad je dilezité z riznych divodi. Organizovani produktt podle
produktovych fad mlize znamenat novou prilezitost. Produktové fady mohou pomoci $itit
zdroje napti¢ produkty pomoci optimalnéjsiho vyuziti podnikovych zdroji. Produktové
fady mohou také slouzit jako signal pro spotiebitele o kvalité¢ a vhodné charakteristice, a
proto produktové fady mohou slouzit jako mechanismus pro dosazeni akceptace na trh a
pro propagaci polozek produktd. (Kahn, 2001, s. 11)

Kolekce produktovych rad v pribuzné skupiné se nazyva produktova rodina. N¢-
kdy je produktova rodina ozna¢ovana jako kategorie produktu nebo dokonce produktova
platforma. Stanoveni produktové rodiny mize umoznit lepsi vyuziti vyrobnich kapacit
nebo jinych zdrojti spolecnosti. Spolecnosti také nékdy organizuji své organizacni struktury
v souladu s produktovymi rodinami. (Kahn, 2001, s. 11)
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g

Priklad

Na nejvyssi urovni agregace je produktovy mix. Produktovy mix se sklada ze vSech
riznych produktovych tad, které firma nabizi. K popisu produktového mixu se pouzivaji
Ctyfi charakteristiky: §ifka, hloubka, délka a konzistence. (Kahn, 2001, s. 12; Anandan,
20009, s. 107)

Sifka popisuje pocet riznych produktovych fad. Siroky produktovy mix piedstavuje
mnoho produktovych fad, zatimco uzky produktovy mix navrhuje méné fad produkta.
(Kahn, 2001, s. 12)

Hloubka predstavuje pocet polozek produktu v kazdé fadé. Hluboky produktovy mix
naznacuje mnoho polozek produktu na produktovou fadu, mélky produktovy mix navrhuje
méné polozek produktu v fadé. (Kahn, 2001, s. 12)

Délka produktové fady se vztahuje k celkovému poctu polozek v této produktové radeé.
Primérna délka rady se ziska vydélenim celkové délky (vSech polozek v produktovych fa-
dach) poctem produktovych fad. (Anandan, 2009, s. 107)

A konzistence je mira shodnosti mezi fadami, pokud jde o kone¢né pouziti, distribuéni
sité, skupiny spotiebiteld a cenové rozpéti. Konzistentni produktovy mix obsahuje podobné
produktové fady, nekonzistentni produktovy mix znamena rozmanitou smés produktovych
fad. (Kahn, 2001, s. 12)

Charakteristiky Sitky, hloubky, délky a konzistence lze ilustrovat pomoci produktového
mixu spolec¢nosti Procter & Gamble, ktery je znazornény v tabulce 2.

Tabulka 2: Produktovy mix zna¢ky Procter & Gamble

Avrial; Arial oxyblue, Ariel bar, Tide, Tide natural, Tide b¢lidlo, Tide

Detergenty olus

Head & Shoulders; Head & Shoulders proti luptim, Pantene, Pantene

S )
ampony damage repair, Pantene pro-v.

Zdroj: Webovy portal Marketing91 [online] [vid. 22. srpna 2019]. Dostupné z https://www.marke-
ting91.com/product-mix-product-line/

Ve vySe uvedeném prikladu lze zjistit nasledujici informace o produktovém mixu
znacCky Procter & Gamble:

e Délka produktového mixu — 12.
e Siika produktového mixu — 2.
e Hloubka produktového mixu — 7 v detergentech a 5 v Samponech.

46



Sarka Zapletalova, Veronika Kopiivova a Katerina Matusinska - Marketing sluzeb

e Konzistence produktového mixu — vysoka, protoze ob¢ jsou koupelnovymi pro-
dukty.

Problémem, kterému Celi planovaci produktd, je proliferace, tedy rozsifovani produktu.
Proliferace produkti je termin pouzivany k popisu souc¢asného trendu spole¢nosti zvét-
Sovat §ifku a hloubku jejich mixa. Produktovi planovaci proto Celi explozi produkti, které
je tieba tidit. I pii pouziti produktovych platforem ztéZzuje proliferace produktd jejich pla-
novani. (Kahn, 2001, s. 12)

3.4 Zivotni cyklus produkti

Spotiebitelé nakupuji kazdy den z neomezené nabidky produkti. Stejné jako ¢lovék ma
také kazdy produkt urcity zivotni cyklus. Produkty zacinaji svou cestu, starnou a stavaji se
popularnimi, ale po urcité dobé€ jejich popularita klesa a zvySuje se poptavka po novych
produktech, které se momentalné uvadi na trh. Kdyz spole¢nost uvadi na trh novy produkt,
musi znat jeho riizné faze Zivotniho cyklu produktu (ZCP). Vzhledem k omezené Zivotnosti
musi spolecnost investovat své zdroje do vyvoje novych produkti, aby se ujistila, Ze pro-
dukt ma dlouhy a zdravy ZC. Rozlidujeme pét fazi ZCP, a to:?®

e vyvojova faze,
e zavadéci faze,
e rustova faze,
e faze zralosti,
e faze upadku.

V tabulce jsou zachyceny zakladni charakteristiky &ty¥ fazi ZCP, od faze zavadéci po
fazi tipadku.

Tabulka 3: Hlavni charakteristiky &ty¥ fazi ZCP

Zavadéni Riist Zralost Pokles
Objem
Nizky Stfedni Velky Klesajici
prodeju
Tempo rist
p. orus " Pomalé Vysoké Klesajici Malé
prodeji
Steiné & mirne Klesajici kviili
Ceny Vysoké ! konkurenci Klesajici

klesajici .
stlacujici ceny

2 Webovy portal Marketingtutor [online] [vid. 22. srpna 2019]. Dostupné z https://www.marketingtu-
tor.net/product-life-cycle-stages/
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Mala, vstup no- Velka, odchod
Konkurence Mala vych konku- Velka nékterych
renti z trhu
. Ztraty ¢1 nizké ) )
Zisky raty el izke Rist Stejna Klesajici
zisky
o Obtizna, - Rast poctu dis- . .
Distribuce ,lz,na navao }ls p O,C . I,S Stejna Stejna
zovani kontakti  tribucnich mist
Naklad Stejné neb )
axdady l.la Vysoké ] eJVn ©nevo , Rostouci Klesajici
propagaci mirn€ rostouci

Zdroj: Blazkova (2007, s. 110)

Obrazek 6 graficky znazorfiuje viechny faze ZCP prostiednictvim ukazatelti objemu
prodeje a zisku.

A
Objem
prodeje

Zisk

e

i
i
T
i
i
i
i
|

Vyvojova Riistova

faze Zavadéci faze faze Faze zralosti  Faze upadku

Obrazek 6: Faze zZivotniho cyklu produktu

Zdroj: Webovy portal Managementmania [online] [vid. 22. srpna 2019]. Dostupné z https://ma-
nagementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

Nasledujici text podrobngji popisuje jednotlivé faze ZCP.%*

2 Webovy portal Marketingtutor [online] [vid. 22. srpna 2019]. Dostupné z https://www.marketingtu-
tor.net/product-life-cycle-stages/
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VYVOJOVA FAZE

Jedna se o pfedbéznou a ranou fazi jakéhokoli nového produktu a prochazi prudkym
vyzkumem a testy. Management se snazi udélat vSe podle potteb a piani zakaznikd. V této
fazi firma nese vysoké naklady a ztraty (predbézné vydaje). Vydaje na vyvoj a vyzkum
propadnou, pokud produkt selze.

ZAVADECI FAZE

Spusténi nového produktu je pro kazdou spolecnost velmi nakladnou Cinnosti. Vzhle-
dem k malé velikosti trhu je objem prodeje velmi nizky. Firmy tvrdé pracuji na vytvoifeni
dostate¢né poptavky po novém produktu na trhu. Zakazniky musi povzbuzovat, aby pro-
dukt znovu a znovu vyzkouseli. Pokud chce spole¢nost vybudovat trzni podil, mize vyuzit
nizkou penetra¢ni cenovou strategii. Pokud chce firma ziskat naklady zpét, implementuje
cenovou strategii skimming. Vytvareni prijmii je velmi nizké a pokryva hlavné vyzkum
a vyvoj, coz v této fazi znamena zadny zisk.

RUSTOVA FAZE

Féze rtustu poskytuje spolecnosti silny riist, pokud jde o objem prodeje a zisk. Déje se to
proto, ze spole¢nost dosahuje uspor z rozsahu, coz vede ke snizovani nakladd. To spolec-
nosti pomaha investovat vice zdroju, pokud jde o reklamu a komunikaci produktu. V du-
sledku vétsi propagace se zvySuje povédomi vetejnosti. EXistuje vysoka Sance, ze produkt
také Celi konkurenci zavedenim novych produkti na trh. Pokud se zvysi konkurence,
ceny se mohou snizit. VétSinou ceny zustavaji stejné a spolecnost pristupuje k novym dis-
tribu¢nim kanalim, aby uspokojila rostouci poptavku.

FAZE ZRALOSTI

Ve fazi zralosti klesaji ndklady na produkt v disledku kiivky u€eni a vysokého objemu
vyroby. Nyni by si spole¢nost méla udrzet trzni podil, ktery dosédhla. Je to konkurencni ¢as
pro spole¢nosti a produkty, aby strategicky mobilizovaly své zdroje. Distributofi by méli
stimulovat nabidku, aby zékaznici uptfednostnili jejich produkty pied konkuren¢nimi. Di-
ferenciace a diverzifikace produkti jsou dulezité pro zachovani konkurenénich vyhod.
Novi konkurenti uvadéji na trh stejné produkty, které také ovliviiuji ceny produktt a zisko-
Vost.

FAZE UPADKU

Faze poklesu produktu je posledni fazi ZCP. Produkt starne a zaéina se zmensovat. Jed-
nim z diivodu je nasyceny trh diky konkurenénim produktim s novymi funkcemi. Tato
situace je nevyhnutelnd, ale spole¢nost mé stdle mnoho moZznosti. Jednou z moznosti je
omlazeni produktu pfidanim novych funkci, které ptilakaji vice zakaznikt. Pokud je to
mozné, firma sklizi produkt a cili na vérné zakazniky.
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3.5 Vyvoj nového produktu

ZCP s sebou piinasi dva problémy. Vzhledem k tomu, Ze viechny produkty nakonec
zaniknou, firma musi hledat nové produkty, kterymi nahradi upadajici polozky sorti-
mentu. Inovace produktu zahrnuje rozli¢né aktivity vyvoje produktl, jako zdokonalovani,
vyvoj novych produktd a rozsifovani nabidky, ¢i zvySovani poctu produktovych fad nabi-
zenych firmou. (Kotler et al., 2007, s. 664)

Inovace produktu vSak nesmi byt zaménovana s vynalezy. Protoze ty predstavuji
nov¢ technologie nebo produkty, které nemusi byt nutn¢ komercionalizovany a taky nutné
nemusi zakazniktim pfinaSet vyhody. Inovace je charakterizovana jako mySlenka, pro-
dukt, sluzba, nebo technologie vyvinuta pro zakazniky, kterymi je vnimana jako nova
nebo originalni. Vyvoj novych produkti piedstavuje inovaci a obsahuje identifikaci, vy-
tvofeni a dodani pfinost nebo hodnot, které na trhu nebyly doposud nabizeny. Pfi¢emz
firma mtize nové produkty ziskévat dvéma zpisoby. Prvnim zptisobem je akvizice, to zna-
mena koup¢ patentu, licence na vyrobu produktu nebo celé spolecnosti. Druhym je vyvoj
novych produktl ve svém vyzkumném a vyvojovém odd¢€leni firmy. Novymi produkty ro-
zumime origindlni produkty, zdokonalené produkty, jejich upravy a nové znacky vyvinuté
firmou pomoci vlastniho vyzkumu a vyvoje. (Kotler et al., 2007, s. 664)

Podle Vastikové (2014, s. 90) je postup vyvoje nového produktu (sluzby) nasledovny:

¢ Vznik myslenky. Nové myslenky mohou vychézet z vyzkumu trhu (zjist'uji se
oblasti nespokojenosti spotiebitelil a zdkaznikl s aktudlnimi produkty), napodo-
bovani konkurence, z dlouhodobych studii (zmény socidlnich a ekonomickych
podminek), analyz mezer na trhu, vystupt zkoumani aktivit zdkaznikl a také ze
zkuSenosti zahranici.
diive stanovena kritéria pro hodnoceni, které umoziuje porovnat vzniklé¢ mys-
lenky, tedy myslenky, které vyhovuji cilim a zdrojim firmy.

e Vyvoj koncepce. Tato faze zahrnuje definovani produktu spolu s predstavami o
jeho trznim umisténi. Stavebni spofitelna snazici se prodat mladym a svobodnym
spotiebitelim myslenku uspor, piedstavuje koncepci uspor, které budou pouzité
vyhradné na opravy nebo koupi domu, ¢i bytu véetné poskytnuti preferenci
Vv ramci zadosti o hypotéku, spolu s niz§im urokem za poskytnuty urok.

¢ Ovérovani koncepce. Koncepce, kterd se vyvinula z myslenky, byla vybrana na
zaklade€ pozorovani a charakterizovana z pohledu potieb zédkaznika je ovéfovana
prostfednictvim cilovych skupin zakazniki a jejich reakci (pilotdz). Analyzy no-
vych koncepci riznymi segmenty mohou pomoct zlepSit planovani a vytvaieni
marketingovych aktivit nové sluzby a pfispivaji budovani jejich positioningu
(umisténi na trhu).

e Podnikatelské analyzy. V této faze je nevyhnutné koncepci pievést do podni-
katelského planu firmy. To znamena realizovani podrobnych analyz proveditel-
nosti (koncepce) a pravdépodobnosti (uspechu nebo ztraty). Analyza se soustiedi
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na potiebu potencialnich zdrojii, hotovostnich toka za konkrétni obdobi, doda-
teénych materidlnich zdrojl, pfinosu nové sluzby vzhledem k celkovému roz-
sahu sortimentu, a na pravdépodobnou reakci konkurence a zakaznik.

e Vyvoj nové sluzby. V této etapé dochdzi k transformaci zanalyzované koncepce
do realného trzniho produktu. Béhem vyvoje se zvySuji investi¢ni naklady, je
potfebné najimat, popiipad¢ Skolit nove i1 sou€asné zaméstnance, vytvaret noveé
komunikac¢ni nebo distribu¢ni systémy, budovat zatizeni. Je potfebné navrhnout
a otestovat hmatatelné prvky produktu. V ramci vyvoje nové sluzby na rozdil od
vyrobku je nevyhnutné vénovat pozornost hmotnym prvkim sluzby a systému
jejich dodévek.

e Testovani nové sluzby na trhu. V nékterych ptipadech nelze testovani nové
sluzby realizovat. AvSak, za béznych okolnosti to mozné je, jako napftiklad v pii-
pad¢ aerolinek, které zavedou novou skupinu sluzeb pouze na vybranych lin-
kach.

e Komercializace. Firma zavadi sluzbu na trhu v Gplném rozsahu. Zpocatku mtize
byt sluzba provozovana v mensim rozsahu, jako sluzba dopliikova nebo od za-
¢atku operuje na trhu v plném rozsahu.

oz ][]

1. Do jaké urovné produktu spada ¢istota pokoje v hotelu?
a) Ocekavana.

b) Zakladni.

) Rozsifena.

2. Do které slozky produktu spada p¥ijemna viné v masaznim salonu?
a) Smyslové prozitky.

b) Materialni prvky.

c) Psychologické vyhody.

3. Celkovy pocet poloZek v produktové radé je oznacovan jako:
a) Délka produktové fady.

b) Hloubka produktové fady.

¢) Sitka produktové fady.

4. Diferenciace a diverzifikace produktu by méla nastoupit ve fazi:
a) Zavadéni.

b) Rustu.

c) Zralosti.

5. Ve které fazi vyvoje nového produktu se uskuteciiuje pilotaz?

a) Podnikatelské analyzy.

b) Testovani nové sluzby na trhu.

c) Ovétovani koncepce.
|
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[[smoriapmroy ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 3 byste méli znat odpovédi predevsim na otazky, jako
jsou:

e Charakterizujte molekularni model a kvétinu sluZeb.

e Vymezte jednotlivé trovné produktu.

e Definujte produktovy mix s jeho ¢tyfmi zakladnimi charakteristikami.
e Popiste zivotny cyklus produktu a proces vyvoje nového produktu.

|
1a, 2a, 3a, 4c, 5¢

|
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4 CENY SLUZEB

mowrmmeaemoy [

Tématem této kapitoly je cena jako prvek marketingového mixu sluZeb. Cena jako je-
dina polozka marketingového mixu sluzeb mé ptijmovy charakter a podili se rozhodujicim

wewvr

tuje n€kolik pfistupl k tvorbé ceny sluzeb, at’ uz vychézejici z nakladovych hledisek nebo
Z pozadavk trhu, tj. zakaznika a konkurence.

ey ]

e Definovat a objasnit podstatu ceny v marketingovém mixu sluzeb.
e Vysvétlit roli ceny pii rozhodovani zdkaznika o koupi sluzby.
e Specifikovat jednotlivé zplsoby tvorby ceny ve sluzbach.

Cena, naklady, hodnota sluzby, poptavka.

Cena jako jedina polozka marketingového mixu sluzeb ma piijmovy charakter a podili

wewr

nastroju.

Cena piedstavuje penézni Castku za sluzbu, ptipadné souhrn vSech hodnot, které zakaz-
nici vymeéni za uzitek vlastnictvi nebo uzivany sluzby.

Vzhledem k tomu, Ze cena symbolizuje hodnotu sluzby, ptimo stimuluje poptavku za-
kaznikt. Ptikladem ceny sluzby jsou rtizné poplatky, skolné, najemné, kurzovné, pojistné,
hypotécni a vérové troky atd.
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Vyznam ceny:

e cena pfedstavuje flexibilni a vynosovy prvek marketingového mixu sluzeb,

e cena slouzi jako zdroj informaci na trhu a je faktorem odliSeni se od konkurence,

e cena je, v sirSim slova smyslu, chapana jako nastroj komunikaénich aktivit pod-
niku,

e cena urcuje a odrazi hodnotu sluzby na trhu, jak ukazuje obrazek.

HODNOTA
VYROBKU
HODNOTA SLUZBY
ZAKAZNIKOVA
HODNOTA

HDONOTA
0OSOBNIHO
KONTAKTU
IMAGE HODNOTA
CELKOVA
VNIMANA

HODNOTA
PENEZNI VYDAIJE
CASOVE VYDAJE
ZAKAZNIKOVE
VYDAJE
PSYCHICKE
VYDAJE
VYDAJE SPOJENE S
UsILim

Obrazek 7: Zakaznik a jeho vnimani hodnoty sluzby

Nékup sluzby za konkrétni cenu je spojen s alternativnimi naklady. Alternativni ndklady
predstavuji naklady, které musi zakaznik vynalozit v souvislosti s nakupem sluzeb. V ob-
lasti sluzeb jsou alternativni naklady spojené:

e s casem — zdkaznik by mohl Cas straveny vyhledavanim sluzby vyuzit jinak;

e s fyzickym uUsilim — poskytovani nékterych sluzeb vyzaduje dalsi fyzické usili;

e s psychicky usili —jedna se o n€které typy sluZzeb zamétenych piedevs§im na ¢lo-
veka, které od n¢j vyzaduji pochopeni sluzby, piekonani psychologickych nebo
socialnich zabran.

Funkce ceny:

e informacni,
e stimulacni,
e rozdélovaci,
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e alokadni,

e ocenovaci,

e pobidkova,
e koordinaéni,
e fidici,

e substituéni,
e inovacni.

4.1 Tvorbaceny

Pii tvorbé ceny sluzby v marketingu rozeznavame tii piistupy k tvorbé ceny, které 1ze
aplikovat pfi tvorbé ceny:

e hledisko ekonoma — cena je tvofena jako rovnovazna, to znamena, Ze musi vy-
hovovat poptavajicim (zakaznici, kupujici) a nabizejicim (prodavajici),

e postoj Ucetniho — cena obsahuje nejen néklady podilejici se na produkci, ale také
zahrnuje do ceny pozadovanou miru zisku,

e hledisko marketingu — cena je vytvoifena dialogovym piistupem, to znamena, ze
zohlednuje naklady, cenu konkurence a ptedevs§im cenu pozadovanou zakazni-
kem.

4.1.1 FAKTORY TVORBY CENY

Proces tvorby zacina, a vzdy za¢inat musi, analyzou soucasné situace podniku a faktora
ovlivityjicich cenu. Tvorba ceny v marketingu je ovlivnéna fadou faktort, které ovliviiuji
samotnou tvorbu ceny a které je potieba vzit v tvahu pro posouzeni celkové situace pred
procesem tvorby ceny. Faktory tvorby ceny Ize rozdélit na (Prazska a Jindra, 2002):

o Interni faktory tvorby cen mapuji vnitini prostiedi podniku, které je podnikem
ovlivnitelné:
o marketingové cile,
o marketingové strategie,
o naklady spojené s vyrobou,
o organizace podniku.
e Externi faktory tvorby cen mapuji vn¢js$i marketingového prostiedi, které je pod-
nikem neovlivnitelné:
forma a stav trhu,
cenova pruznost (elasticita),
konkurence,
ostatni faktory.

o O O O

55



Ceny sluzeb

4.1.2 MARKETINGOVE CILE V OBLASTI CEN

Na zaklad¢ analyzy soucasné situace podniku a analyzy faktor ovliviiujicich tvorbu
ceny jsou definovany cile v oblasti tvorby ceny. Definovani marketingovych cild podniku
v oblasti cen by m¢lo respektovat zdroje podniku (interni prostiedi) a externi prostiedi (pii-
lezitosti a hrozby). Obecné miizeme marketingové cile v oblasti cen sluzeb rozdélit do tii
hlavnich zaméteni:

e cile orientované na zisk
o cilovy zisk udavany jako procento z prodeje zajistujici chod podniku,
o maximalizace zisku jako rychla navratnost investic,
e cile orientované na prode;j
o objem prodeje,
o podil na trhu,
e cile slouzici k zachovani souc¢asného stavu
o cil stabilizace vyjadien zachovanim stavajiciho stavu na trhu a v pod-
niku,
o necenova konkurence formou konkurence jinych néstroji, nezZ je cena.

4.1.3 MARKETINGOVE STRATEGIE V OBLASTI CEN

Na zéklad€ analyzy soucasné situace podniku a nastaveni cili v oblasti ceny dochézi
k formulaci marketingové cenové strategie. Volba cenové strategie vymezuje postup, ja-
kym dosahnout stanovenych ciltt podniku v cenové oblasti. Cenova strategie mize mit
formu aktivni, kdy poskytovatel sluzby aktivné pracuje s cenou za ucelem splnéni svého
stanoveného cile nebo formu pasivni, kdy poskytovatel sluzby pouze upravuje ceny v sou-
ladu s vyvojem celkové inflace a vyvojem situace na trhu.

e Cenové strategie souvisejici S produktovou strategii

o Strategie nizkych cen a orientace na nizké nadklady vychazi z analyzy
zkuSenostniho efektu, ktera spociva ve snizovani naklada pfi zvySovani
objemu poskytovanych sluzeb. Je zaloZena na ptesném stanoveni struk-
tury a obsahu jednotlivych nédkladovych druhti spojenych s konkrétni ce-
nou.

o Strategie vysokych cen a orientace na vyjime¢né vlastnosti sluzby je za-
loZena na unikatnich, vysoce kvalitnich zdokonalenych vlastnostech po-
skytované sluzby, za které je ochoten zékaznik zaplatit vysokou cenu.

o Kombinovana strategie kombinuje vyse uvedené strategie. Vychodiskem
je zékladni cena standardni sluzby s ptfirazkou za urcité sluzby navic.

o Strategie prizpusobovani se vychazi z adaptace ceny pohybim cen na
trhu.

e Strategie v etapé zavadéni vyrobku na trh

o Strategie smetankové ceny je zalozena na stanoveni vysoké ceny unikat-

nich novych sluzeb.
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o Penetracni strategie (strategie cenového pronikani) vyuziva cen umoz-
nujicich co nejrychlejsi proniknuti na trh, osloveni celého trhu a dosazeni
pozadovaného trzniho podilu v kratké dob¢.

e Strategie vztahu cena-kvalita

Tabulka 4: Strategie vztahu cena-kvalita

Cena

Vysoka Stredni Nizka

Vysoka | Premiantska Vysoké hodnoty Vynikajici hodnoty

Stredni | Predrazovani| Primérné hodnoty Dobré hodnoty

Kvalita sluzby

Nizka | Vydéracska | Falesné hospodarnosti Hospodarnosti

e Ostatni cenové strategie
o Strategie cenové diferenciace vytvareji rozdilné cenové nabidky pro
razné segmenty trhu. Ceny mohou byt rozliSeny podle: zakaznickych
segmentl, podle modifikaci sluzeb, podle mista, podle ¢asu.
o Strategie cenového soutéZeni vyuZzivaji soupefeni mezi konkuren¢nimi
podniky. Mohou mit formu: cenového vidcovstvi, cenového nasledo-
vani, cenovych valek.

4.1.4 CENOVA TAKTIKA

Cenova taktika konkretizuje a realizuje rozhodnuti vyplyvajici ze zvolené cenové stra-
tegie.

e Metody tvorby ceny jsou rozdélovany do étyf zakladnich skupin: nakladové
orientované ceny, metody tvorby cen orientované na konkurenci, metody tvorby
cen orientované na zakaznika, syntetizujici metody tvorby ceny.

e Tvorba ceny jedné sluzby piedstavuje kone¢nou vysi ceny uvedenou v ceniku.
Typy cen mohou byt: smetdnkova cena, penetracni cena, konkurencni cena,
béZna trzni cena, segmentacni cena, cena prijatd zakaznikem, cena pro vetejnou
soutéz, cena obratového tahouna, zavadéci cena, nakladova cena.

e Ocenovani produktového mixu piedstavuje vytvoreni souboru cen sluzeb s ci-
lem maximalizace zisku celého mixu. Patii zde tvorba cen produktové tady,
tvorba cen zvlastnich doplnkd, tvorba cen pro vazané sluzby (komplementarni
sluzby), tvorba dvoudilnych cen (cena ve dvou fazich, napf. telefon), tvorba cen
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souboru sluzeb (cena celého souboru sluzeb by méla byt nizsi nez cena jednotli-
vych sluzeb kupovanych zvlast), tvorba cen vedlejsich sluzeb (externality).

e Kondi¢ni politika piedstavuje vytvaieni cenové struktury zahrnujici nastroje
kondi¢ni politiky:

o cenove slevy predstavuji urcitou odmeénu zakaznikiim za urcité zavazky —
hotovostni slevy (v€asna platba), naturalni slevy (pfidana dalsi sluzba
k jiz zakoupené), mnozstevni slevy, funkéni slevy (obchodni slevy ¢lan-
kam za ur€ité funkce), sezonni slevy (zabezpecuji rovnomérny prodej po
dobu celého roku), psychologicka sleva (pisobici na psychiku zakaz-
nika),

o cenove srazky — srazky na protiucet, propagacni srazky,
cenové priplatky a pridavky — ptedCasna platba, individualni sluzby, do-
datecné sluzby.

¢ Politika obchodnich podminek piedstavuji prava a povinnosti tykajici se urci-
tého produktu. Obchodni podminky zahrnuji:

o dodaci podminky

= Casové (dodaci Ihuty) — promptni dodavka, sjednana dodavka, do-
daci lhita na odvolavku, dodaci lhita fixni,
* mistni (dodaci parita) - INCOTERMS,

o platebni podminky uréuji misto, formu a dobu thrady produktu. Formami
placeni jsou faktury, skonta, hotovostni a bezhotovostni platby, Seky,
smeénky, platebni karty,

o financovdni prodeje piedstavuji moznosti vyuzivani systému financo-
vani a to formou hotovostni, Sekem, kreditni kartou, pijcek, leasingem,
uvérem, faktoringem, forfaitingem a;.

4.2 Metody tvorby ceny

Pti tvorbé€ ceny sluzeb lze vyuZivat fadu metod, na které 1ze pohlizet z rliznych hledisek.
Jednim pohledem je mira subjektivity a objektivity tvorby ceny. Objektivné stanovené
ceny umoziuji stanovit fixni poplatek za urcitou sluzbu, nebo hodinovou sazbu, a nasobit
tento poplatek poctem spotiebovanych sluzeb (napt. myti vlasa, stiihani, foukani), nebo
poctem odpracovanych hodin (napf. stravenych konzultacemi, pfednaSenim apod.). I pfi
tomto zplsobu stanoveni ceny je tedy nutno znat ceny konkurentt.

Subjektivni stanoveni cen znamena, Ze objektivné stanovené ceny je nutno upravit na
zaklad¢é vnimani hodnoty zakaznikem tak, aby byly pro n¢j pfijatelné. Pokud nejsou k dis-
pozici udaje o sluzbach poskytovanych v minulosti, jsou skutecné ceny ptesto stanoveny
pouze odhadem. K subjektivnim prvkiam ceny patii napiiklad odhad efektivnosti poskyto-
vani sluzby, porovnani schopnosti a zkuSenosti poskytovatele sluzby, typ a obtiznost prace,
zékaznikovo pohodli, specifické nebo neptesné formulované pozadavky zédkaznika, hladina
trznich cen, ptescas, hodnota sluzby a pfijatelnost ceny pro zdkaznika, a dalsi.
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Nakladové metody tvorby ceny vychazeji z kalkulace nékladl potfebnych pro reali-
zaci konkrétni sluzby. K ndkladovym metoddm tvorby ceny patfi:

¢ individudlni kalkulace — vy¢isleni jednotlivych poloZek kalkulaéniho vzorce,

e kalkula¢ni porovnani — pro sluzbu porovnatelnou s podobnou sluzbou,

e pfirazkova kalkulace — rozvrzeni spole¢nych nékladt formou ptirazek,

e parametrické metody — zavislost ceny na technicko-ekonomickych parametrech,

e stavebnicovy zplsob — vysledna cena jako souhrnné cena vSech ¢asti sluzby,

e podnikové cenové normativy — soubory norem vytvotfeni podnikem pro jednot-
livé ndkladové polozky,

e marginalni analyza — rovnost marginalnich piijmua a nakladi,

e kalkulace neuplnych nakladti — vypocet kryciho pfispévku na uhradu fixnich na-
klada a zisku,

e cenas ohledem na navratnost investice — stanoveni ceny zarucujici poZadovanou
miru navratnosti investice, cena ROI.

EEET N

Vyrobce prodava sviyj produkt pfimo prostfednictvim agenta maloobchodim. V di-
sledku zvySovani prodeje se vyrobce rozhoduje povéfit prodejem vlastniho pracovnika.
Vypocitejte vyhodnost obou variant pii prodeji 8 000 vyrobku. Stanovte, pii jakém mnoz-
stvi je ekonomi¢téjsi poverit prodejem vlastniho pracovnika a kdy agenta, kdyz mate k dis-
pozici nasledujici udaje:

e prodejni cena vyrobku v MOO je 80 K¢,

e variabilni ndklady jsou 20 K¢,

e roc¢ni fixni ndklady ¢ini 300 000 K¢,

e odbytové naklady u agenta jsou 10 % z jeho prodeje,

e odbytové naklady u prodejce jsou 42 000 K¢ rocné + 3 % provize z jeho prodeje,
e marze MOO ¢ini 25 % z prodejni ceny.

Dalsi skupinu pfedstavuji metody tvorby ceny orientované na konkurenci. Tyto me-
tody patii do skupiny tzv. trZznich metod tvorby ceny, kde patfi také ceny orientované na
zakaznika. Metody tvorby ceny orientované na konkurenci vychazeji primarné z ceny kon-
kurence a pfiblizeni se ceny nabizené sluzby cené konkurence. Vzdy je ovSem potieba uva-
zit situaci konkrétniho podniku, jelikoz nezndmé podminky konkuren¢niho podniku a jeho
nakladovou strukturu. K metodam tvorby ceny orientované na konkurenci zatfazujeme:

e tvorba ceny z cen konkurence — nasledovani cen konkurence,

59



Ceny sluzeb

e ceny podle zvyklosti — respektovani ustdleného cenového rozsahu na urcitém
trhu,

e diferencované ceny — stanoveni cen pro riazné segmenty trhu,

e ceny podle hodnoty uzivani — ceny podle odhadu hodnoty ptfisuzované sluzbé
zékazniky,

e psychologické ceny — ceny pusobici na psychologii zékaznika,

e pravdépodobnost uzavieni kontraktu — posuzuje cenu ve vztahu ke konkurenc-
nim nabidkam s ohledem na pravdépodobnost zajmu zékaznika,

e ceny ze zahrani¢nich cenovych relaci — cena je zalozena na vypoctu zahrani¢ni
relace tuzemské sluzby vzhledem k zahrani¢ni obdobné sluzbé.

D ewoossrioe

Na uzemi mésta Ostravy a jejiho okoli ptsobi fada cestovnich kancelafi, které nabizeji
zajezd do Patize. Jakou cenu zdjezdu zvoli nase CK Ostrava, jestlize naklady cesty zahr-
nuji: dopravné - 800 K¢, ubytovani - 2 000 K¢, pojistné - 200 K¢. CK mé z4jem na tom,
aby jeji nabidka byla ve srovnani s konkurenci pro zakaznika cenové vyhodna. Jsou navr-
Zeny tii varianty stanovujici marzi 10 %, 15 %, 20 % a témto variantdm adekvatni pravde-
podobnosti ziskani zakaznika 70 %, 40 %, 20 %.

Metody tvorby cen orientované na zakaznika vychdazi Cist¢ z ndzoru zdkaznika a na
zéakladé tohoto nazoru jsou ceny stanoveny. Jedna se o ¢ist¢ marketingové stanoveni ceny,
kterd vychazi z realizovaného vyzkumu mezi kone¢nymi spotiebiteli nebo zakazniky. Tyto
metody se pouzivaji vétSinou jako dopliiyjici k ostatnim metodam tvorby ceny. Ceny vy-
tvofené prostiednictvim poptavkove orientovanych metod jsou ceny zaloZené na ocekéavani
zakaznika nebo na jeho ochoté zaplatit pfislusnou cenu. Tato metoda tvorby cen je zaloZena
na spolupraci s nakladové orientovanymi metodami. Pouzitim této metody vytvoteni ceny
zavisi nejen na zaklad¢ predpokladaného zisku, ale také na ocekavani zakaznika. Mezi vy-
znamné faktory ovliviiujici citlivost zdkaznika na cenu patii: povédomi zakaznika o substi-
tucnich sluzbach; celkova uroven vydaji, nakladd, utraty; obtizného srovnani konkurenc-
nich nabidek; a situacni faktory. K metoddm tvorby cen orientované na zakazniky byvaji
zafazovany tyto metody:

e metoda pfimého hodnoceni — pfimé dotazovani respondentl na adekvatni cenu,
e metoda bodového hodnoceni — respondenti stanovuji cenu celé sluzby pomoci

bodd,
e podrobngjsi bodova metoda — respondenti boduji jednotlivé charakteristiky
sluzby,

e test cenové citlivosti — dotazovani respondentli na optimalni cenu pomoci Ctyf
standardné stanovenych otazek,
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e Batzova konfiguratné frekven¢ni analyza — u piedlozené sluzby se cena po-
stupné¢ zvysuje a sniZuje az na uroven nepftijatelnou pro zakaznika,

e technika G. Grangera — ceny u hodnocené sluzby jsou stanoveny v nahodilém
potadi a zdkaznik se k nim vyjadiuje.

T

Jednotlivi respondenti maji posoudit Ctyii rozdilné psaci stoly A, B, C, D pro standardni
vybaveni kancelafi a pracoven. Vyrobky se navzajem lisi pouzitym materidlem, tvarem,
estetickymi upravami, pevnosti apod. Ukolem je uréit jejich cenu na zakladé hodnoty vni-
mané zakaznikem za predpokladu, Ze cena primérného psaciho stolu, ktery se nyni na na-
Sem trhu nabizi, je 3 500 K¢. Kazdy z respondenti rozvrhuje 100 bodli mezi tyto 4 psaci
stoly, pficemz se rozvrh bodi odrazil nasledujici praimérnou hodnotou: A:B:C:D =
12:22:44:22

Posledni skupinou jsou syntetizujici metody tvorby ceny. Jedna se o skupinu metod
tvorby ceny, kterd aplikuje vSechny tfi vySe uvedené metody. To znamend, Ze pii tvorbé
ceny se vychazi z nakladd na sluzbu (jedna se o dolni hranici ceny — cenové dno) a horni
hranice ceny (cenovy strop) se stanovuje s ohledem na ceny konkurence a nézori zékaz-
nikil. K syntetizujicim metodam tvorby ceny miizeme zatadit:

e metoda cenové piimky — grafickd metoda zobrazujici cenové dno, cenovy strop,
cenu konkurence a pozadovanou cenu podle zakaznik;

o dialogovy pfistup k tvorbé ceny — ke stanoveni ceny sluzby dochazi na zakladé
dialogu mezi nabizejici a poptavajici stranou.

Politika jedné ceny je zaloZena na nabidce jedné ceny vSem zdkazniklim pro stejnou
sluzbu za podobnych okolnosti. Tato politika se uplatiiuje predev§im u drahych sluzeb a
sluZeb, jejichZ cena je vysledkem vyjednavani. Politika jedné ceny sniZuje néklady orga-
nizace.

Politika variabilni ceny umoznuje zdkaznikovi vyjednavat o kone¢né cené sluzby. Po-
litika variabilni ceny je u sluZeb s témito charakteristikami: vysok4 pocate¢ni hodnota
sluzby, potteba osobniho prodeje, nestandardni nebo specialni rysy sluzby. Tato politika
umoziuje flexibilni ceny a podporu ristu zakaznikovych motivaci, ale na druhé strané€ zpt-
sobuje rist nakladi organizace. Politika variabilnich cen neni vhodna pro zékazniky neo-
chotné vyjednavat.

Politika lichych cen je zalozena na stanoveni ceny s lichym koncovym ¢islem. Nejcas-
t&ji se vyuziva Cislice 9 a 5, nékdy 3 a 7. Obecné plati, ze u nizkych cen se pouziva 9 a
naopak u niz§ich cen 5. Tato politika je béZzna u drazsich polozek ceny pod trhem.
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Politika cenovych #ad (linie) je zaloZena na pfimé tvorbé cen pro pfedem definované
cilové skupiny zédkaznikl. K naplnéni tohoto cile musi organizace identifikovat pravdépo-
dobné cenové zony pro kazdou cilovou skupinu zéakaznik. Cenové zony vychazeji z de-
mografickych a z psychografickych charakteristik zakaznika, dale z o¢ekavaného uzitku a
zpisobu uziti sluzby.

[M[omonzmorsew ]

Zkuste nalézt ke kazdé politice konkrétni ptiklad z praxe.

4.3 Regulace cen

SniZovani cen

Snizovani cen pifedstavuje pohyb cen smérem dola a realizuje prostfednictvim slev.
Sleva predstavuje rozdil mezi pivodni hodnotou sluzby a hodnotou, za kterou je sluzba
prodavana.

Prvotni nacasovani snizeni ceny sluzby je mozné provést tehdy, jestlize je patrné snizo-
vani zajmu o sluzbu. Automatické snizeni je provadéno fixnim procentem v pravidelnych
casovych intervalech bez ohledu na prodej urcité sluzby.

Velikost snizeni ceny sluzeb zavisi piredev§im na velikosti zajmu zakaznikd. SniZzeny
ceny muiZe byt realizovano n€kolika moznostmi: po€atecnim rozsahlym sniZzenim, nékolika
malymi sniZenimi nebo mensim sniZzenim u rychle klesajicich cen. SniZeni by se mélo po-
hybovat primérné okolo 15 % tak, aby upoutalo zakaznikovu pozornost.

Strategie snizovani muze provedena prostfednictvim propagacnich cenovych strategii.
Tyto strategie jsou zaméfeny na pfitazeni zakaznika do organizace, kde by mél nakoupit
nejenom zlevnéné sluzby, ale také sluzby za bézné ceny.

ZvySovani cen

Zvyseni ceny predstavuje dodatecné zvyseni cen a pohyb cen smérem nahoru. Zejména
tehdy, jestlize zakaznici pochybuji o kvalit€ vzhledem k nizké cené. ZvySovani se d&je pro-
stiednictvim pfirazek, které vyjadiuji rozdil mezi prodejni cenou a naklady.

Legislativni prostiedi cen v oblasti sluZeb se tyka oblasti poskytovani sluzeb zakaz-
nikovi:

e horizontalni fixni ceny — predstavuji dohody mezi organizacemi v piimé konku-
renci ve stejnych cenach,

e predatorské ceny — jednd se o prodej sluzeb v riznych geografickych lokacich
riznymi cenami, jestlize jejich naklady prodeje jsou rGzné, velmi nizké ceny,
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e cenové srovnani — srovnani cen sluzeb nabizeného k prodeji s vy$sim béznymi
cenami.

okzmsen ][]

Zamyslete a zkuste uvést, ktera z legislativnich opatieni jsou aplikovana v Ceské repub-
lice.

EL e A

Cena je vyznamnym a neopomenutelny prvkem marketingového mixu, ale neni nejda-

vvvvvv

Cena odrazi hodnotu sluzby a je diileZitym komunika¢nim prvkem pro zékaznika.

Proces tvorby zac¢ina zhodnocenim faktort ovliviiyjicich cenu sluzby a pokracuje stano-
venim cild v oblasti ceny, formulaci marketingové cenové strategie a nastavenim cenové
taktiky. K tvorbé ceny lze pouzit nékolik metod, at’ uz objektivniho charakteru nebo sub-
jektivniho charakteru. Metody tvorby ceny délime do ¢tyt zakladnich skupin, a to na me-
tody nékladové orientované, metody orientované na konkurenci, metody orientované na
zakaznika a syntetizujici metody.

ozr ][]

1. Cena je soucdasti:

a) Cenového mixu.

b) Marketingového mixu.
c) Marketingového mixu.

2. K zakladnim charakteristikim ceny sluzby nepatii:
a) Odrazi hodnotu sluzby.

b) Komunikaéni nastroj.

c) Staticky pfistup.

3. Kalkula¢ni metoda tvorby ceny patri do skupiny:
a) Nakladovych zptsobu tvorby ceny.
b) Metod orientovanych na konkurenci.

€) Metod orientovanych na zakaznika.
|

63



Ceny sluzeb

] e

1b, 2¢, 3a



Sarka Zapletalova, Veronika Kopiivova a Katerina Matusinskd - Marketing sluzeb

5 DISTRIBUCE A MATERIALNI PROSTREDI SLUZEB

mowrmmeaemoy [

Tématem kapitoly je distribuce sluzeb a materialni prostiedi sluzeb. Distribuce v oblasti
poskytovani sluzeb ma jiny charakter nez v oblasti produkce hmotnych vyrobki. Cilem
distribuce je ptiblizit sluzbu zdkaznikovi. Distribuce ve sluzbéach fesi umisténi provozovny
tak, aby byla dostupné zakaznikovi.

Materialni prostfedi podnikti poskytujicich sluzby vyraznym zptsobem ovlivituje spo-
kojenost a navrat zdkaznika do dané provozovny. Dotvafi celkovou troven kvalitu posky-
tované sluzby a je vyznamnou komunikac¢ni platformou smérem k zdkaznikovi.

ooy ]

e Definovat a objasnit roli distribuce ve sluzbach.

e Vysvétlit podstatu distribuce ve sluzbach.

e Definovat a objasnit roli materidlniho prostiedi ve sluzbach.

e Zdlvodnit vyznam jednotlivych prvkl materialniho prosttedi ve vztahu ke spo-
kojenosti zakaznikd.

Distribuce, distribu¢ni kanaly, materialni prostiedi, lokalizace, exteriér, interiér.

5.1 Distribuce sluzeb

Distribuce je proces fesici zptsob fyzického presunu produktl od producenta k zékaz-
nikovi. V ¢innosti podniku poskytujici sluzby nabyva distribuce pon€kud jiného vyznamu,
a to rozhodovani o lokalizaci (umisténi) podniku. Podnik poskytujici sluzby fesi skute¢né
umisténi provozovny 1 odbytové cesty.
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g

Distribuce poméha jednak ptekonavat prostorovou vzdalenost mezi producentem a ci-
lovym zékaznikem (fyzicka ¢ast distribuce), a jednak znamena také ptfechod vlastnickych
prav k produktim (akvizi¢ni ¢ast distribuce).

5.1.1 UMISTENi PROVOZOVNY

Umisténi (lokalizace) podniku poskytujici sluzby hraje ve strategickém rozhodovani
velmi vyznamnou roli: umisténi organizace je vyznamnym faktorem vybéru zékaznika,
muze byt vyuzito umisténi jako vyznamné konkuren¢ni vyhody v konkurenénim boji.

Umisténi provozovny je mimo jiné ovlivnéno charakterem interakce mezi zdkaznikem
a podnikem poskytujici sluzby:

e klient jde za sluzbou do provozovny,
e sluzba prichazi za klientem,
e klient a organizace jsou ve vzajemném osobnim styku.

Umisténi provozovny je ovlivnéno celou fadou vyznamnych faktort, jako je typ a pocet
zakaznikl vyuZivajicich sluzby a typem nabizenych sluzeb. Pfi rozhodovéani o umisténi
provozovny nelze opomenout potieby zdkaznika. Rozhodovani o umisténi organizace po-
skytujici sluzby byva velmi ¢asto kompromisem mezi potiebami poskytovatele sluzby a
pozadavky zakaznika.

Pfi rozhodovani o umisténi provozovny je potieba brat v ivahu potieby a preference
jednotlivych segmentl zdkazniktli. Tyto potfeby a preference jsou ovlivnény vyznamnymi
faktory, jako jsou:

e demografické faktory (napt. vék),

e ckonomické faktory,

e psychografické faktory (Zivotni styl),
e kulturni faktory,

e frekvence uzivani.

ROZHODOVANI O UMISTENI PROVOZOVNY

Rozhodovani o umisténi provozovny probiha ve dvou trovnich, a to na Grovni regionu,
ktery predstavuje ¢ast zeme nebo jednotliva mésta, a na irovni obchodniho trhu. Obchodni
trh (mikrooblast — ¢ast regionu) je definovan jako geograficka oblast, ve kterém zakaznici
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konkrétni provozovny sluzeb ziji nebo pracuji. Mlze jim byt ¢ast mésta nebo miize zasa-
hovat za jeho hranice.

Rozloha obchodniho trhu je dana operanimi faktory, které jsou reprezentovany dru-
hem nabizenych sluzeb a velikosti provozovny, ktera je pfimo umérna velikosti obchodni
oblasti. Dale je rozloha obchodniho trhu ovlivnéna faktory prostiedi, to je poctem, velikosti
a typem provozoven sluzeb, povahou a aktivitami konkuren¢nich organizaci poskytujicich
sluzby a charakterem dopravni infrastruktury.

Organizace poskytujici sluzby miize vstoupit do urcité lokality tfemi moznymi zpiisoby:
vybudovanim vlastni provozovny, koupi stavajicich prostor nebo pronajmem provozovny.
Lokalizace provozovny muze byt izolované (samostatné¢) nebo skupinové (soucasti urci-
tého celku):

e izolovand lokalizace ptedstavuje provozovnu stojici osaméle, fyzicky oddélenou
od ostatnich provozoven a obchodi,

e Skupinova lokalizace organizace muze byt: neplanovana (nahodild) nebo plano-
vana.

Kritéria pro hodnoceni trini oblasti metodou seznamu vaZenych atributii (Prazské a
Jindra, 2002):

e piistupnost (dostupnost) polohy dopravnimi prostfedky a chodci (infrastruktura
dopravni cesty), ptirodni a umélé bariéry, psychologické bariéry,

e potencidlni prodeje dané oblasti,

e synergie se sousednim okolim,

¢ viditelnost provozovny,

e kapacita parkovacich mist,

e feSeni dopravniho pfetiZent,

e prondjem a vyse najemného,

e pravni a politické prostredi,

o fyzické charakteristiky provozovny sluzeb.

okzmrsen ]

Vymezte region a obchodni trh pro Obchodné podnikatelskou fakultu v Karving.

5.1.2 DISTRIBUCNI KANALY

Distribuc¢ni kanaly (distribucni cesty) v ziskovém sektoru predstavuji cesty, kterymi se
produkty dostavaji k zakazniktim. V oblasti sluzeb distribu¢ni kanaly maji za tikol ptiblizit
sluzby zakaznikm.
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V distribu¢nim kanale se pohybuji distribucni ¢lanky, které zajistuji pfimy kontakt se
zékaznikem. Pocet distribucnich ¢lankl v distribu¢ni cesté udava délku distribucni cesty.
Délka distribu¢ni cesty zavisi na povaze trhu a rozsahu nabizenych produkti.

V distribucni cesté, obecné, rozliSujeme tyto distribu¢ni ¢lanky (Kotler, 2001):

o Zprostredkovatelé jsou nezavislé organizace, které v obchodnim jednani zastu-
puji a reprezentuji producenta. Mezi zprostiedkovatele patii obchodni zastupci,
agenti, brokefi aj.

e Prostrednici nakupuji produkty na své jméno, Gcet a riziko za ucelem dalSiho
prodeje. Prostfedniky jsou velkoobchody, maloobchody.

e Facilitatori (obstaravatelé) poméhaji v procesu distribuce produktii, produkty
nenakupuji ani nezprostiedkovéavaji obchody. Radime zde sklady, piepravce, re-
klamni agentury aj.

ROZHODOVANI O DISTRIBUCNICH KANALECH

Rozhodovani o distribu¢nich cestach ve sluzbach patii mezi jedno ze strategickych roz-
hodovani. Rozhodovani je vyznamné ovlivnéno povahou poskytované sluzby a disponibil-
nimi zdroji.

Pro poskytovani sluzeb miize organizace pouzit dvou variant (Kotler, 2001):

e Piimé distribuéni cesty piedstavuji variantu ptimého jednani se zdkaznikem,
coz umoznuje ptimy kontakt se zdkaznikem. Podniky poskytujici sluzby buduje
prodejni poboc¢ku, kamennou prodejnu.

o Nepiimé distribuéni cesty vyuzivaji k poskytovani sluzeb distribu¢ni ¢lanky.
V ptipadé sluzeb mohou byt distribu¢ni ¢lanky spoluproducenti sluzeb nebo pro-
stiedniky, ktefi sluzbu pouze prodavaji. Spoluproducenti jsou v ptimém kon-
taktu s organizaci poskytujici sluzby a vykonavaji pro né mnohé dilezité funkce.
Prostrednici sluzbu pouze prodavaji a zptistupiiuji sluzby v urcité lokalité. V' po-
slednich Iétech je budovéna jesté jedna varianta nepiimé distribucni cesty, a to
prostiednictvim technologické distribuce, ktera se nazyva elektronicka metoda.
Prikladem této elektronické metody je vyuZivani bankomatti, automatd, telefont,
QR kodu, internet atd.

[[omonzmorsiow ]

Zhodnot'te vyhody a nevyhody pfimych a neptimych distribu¢nich cest.
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Pro vybér vhodnych distribu¢nich ¢lankt je nutno urcit néktera kritéria, jako jsou:

e vySe nakladl spojenych s pouzitim distribu¢niho ¢lanku,
e pohodli pro zakazniky,

e duvéeryhodnost a spolehlivost distribu¢niho ¢lanku,

e prostorova a ¢asova dostupnost,

e kvalifikace personalu distribu¢niho ¢lanku,

e schopnost poskytovani doplitkovych sluzeb aj.

5.1.3 DISTRIBUCNIi STRATEGIE

Distribucni strategie predstavuje rozhodovani o intenzité¢ poskytovani sluzby zakazni-
kim. V ramci distribu¢ni strategie se management rozhoduje o typu, poctu a intenzité po-
uziti distribu¢nich kanalti. Na zaklad¢ tohoto rozhodnuti miizeme identifkovat tii zékladni
distribuéni strategie (Kotler, 2001):

e intenzivni distribuéni strategie — poskytovatel sluzby buduje provozovny po-
skytujici sluzby ve velké mife a vyuziva ve zna¢né mife distribu¢ni kanaly k roz-
§ifeni sluzby (napf. sit’ bankomati Ceské spofitelny),

o selektivni distribucni strategie — poskytovatel sluzby si vytvaii mapu pokryti
vybranych regioni svymi provozovnami a vybird si dle stanovenych kritérii
vhodné distribu¢ni kanaly,

e exkluzivni distribucni strategie — poskytovatel sluzby vytvari jednu provo-
zovnu pro velké uzemi, tieba pro stat jednu provozovnu.

5.2 Materialni prostredi

Materialni prostfedi vyznamnym zptsobem ovlivituje celkové vnimani kvality poskyto-
vané sluzby, a proto se v soucasné dob¢ stdva vyznamnym nastrojem konkurenc¢niho odli-
Seni. Toto prostfedi zahrnuje celkovou urovein prodejnich a reprezentacnich prostor posky-
tovatele sluzby.

Materialni prostedi sluzeb ptedstavuje prostiedi, ve kterém probih4 dodavka sluzby a
ve kterém dochazi k interakci mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem.

Materialni prosttedi sluzeb je tvofena exteriérem a interiérem provozovny poskytovatele
sluzby.
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5.2.1 EXTERNi MATERIALNi PROSTREDI

Exteriér provozovny sluzeb je to prvni, co potencidlni zékaznik vidi. Je to klicovy faktor
Vv zastaveni a pfilakani nového zékaznika a udrzeni si stdvajiciho zakaznika.

o

Externi materidlni prostedi (exteriér) ptredstavuje souhrn architektonickych aspekti,
které zékaznik vidi pied vstupem do provozovny poskytovatele sluzby.

Zakladni rozhodnuti pfi pldnovani exteriéru provozovny (Prazska a Jindra, 2002):

e Poloha (pozice) provozovny — jak a kde je provozovna situovana, na umisténi
zavisi ucinek obchodnich schopnosti pfilakat zakaznika

o viditelnost provozovny,

o slucitelnost provozovny s okolim,

o zafizeni odpovidajici potfebam zakaznikl (parkovisté, cesty...).

e Architektura provozovny — ukazuje velikost a prestiz poskytovanych sluzeb,
povahu poskytovanych sluzeb a pfticlenéni provozovny Kk uréitému fetézci.
Funk¢ni ohlasy, které jsou prvotfadé v ndvrhu provozovny: naklady, energeticka
ucinnost, bezpecnost, operacni ucinnost, potieby zakaznika (bezbariérové pro-
vozovny, parkovani...). Patfi zde naptiklad tvar a velikost budov vetné pouzi-
tého materidlu.

e Vyvésni §tit provozovny — poskytuje zakaznikiim informace: kdo (logo, jméno
poskytovatele sluzby), co (poskytované sluzby), kde (lokalizace) a kdy (otviraci
hodiny) poskytovatel sluzby nabizi.

e Pricdeli (fasada) provozovny — tesi predevsim priceli a znaceni provozovny,
venkovni poutace, venkovni osvétleni

o vybér typu pruceli — rovné (ptimé, paralelni se zdi), rohové (Sikmé, ne-
velké zesikmeni k dopravni tepn¢), arkada (podloubi, nékolik vyklenkt
vyloh),

o vylohy — zvySené (nadzemi, dobra perspektiva a ochrana skla), zvySena
krajnice, stinn4 vyloha (malé4 vyloha ve vySce o¢i), izolovana vyloha (vy-
loha jinde, nez je obchod),

o vchod do provozovny — dobré osvétleni, meékky vstupni povrch, ne-
klouzavé materialy, snadno otviratelné dvete, vyloucit zacpy, dvete dost
Siroké, pro handicapované.



Sarka Zapletalova, Veronika Kopiivova a Katerina Matusinskd - Marketing sluzeb

5.2.2 INTERNi MATERIALNi PROSTREDI

Interni materidlni prostfedi (interiér) Pfispiva k plnéni zakladnich cilti poskytovatele
sluzby a k uspokojeni potfeba zakaznika. Musi byt lakavy, komfortni, pottebny zakazni-
ktm, efektivni a vykonny (uzite¢ny).

Interiér pfedstavuje rozvrzeni provozovny, ur¢eni hodnoty prostoru, fizeni proudu za-
kaznikii v provozovné a doplitkové investice.

Zakladnim rozhodnutim pfi planovani interiéru provozovny je maximalizace uzitku
Z dostupného prostoru a rozhodnuti o prvcich interiéru provozovny.

e urceni hodnoty prostoru zavisi na tom, kde zékaznik vstupuje a jak se pohybuje
po provozovng,

e uziteCnost prostoru a alokace (rozdéleni) prostoru na prodejni, neprodejni
prostor a vystavovaci oblast — neprodejni oblast (oblast vénovana aktivitim ma-
nagementu a zaméstnanclim, neni urcena zékazniktim), prodejni oblast (oblast
vénovana interakci mezi zdkaznikem a persondlem provozovny), vystavovaci
oblast (ma pfilakat pozornost zakaznika, jsou zde umistény volné stojici pred-
méty a materidly, POP materialy, propagacni materialy, figuriny atd.),

e rozvrZeni prostoru provozovny podle zakaznika — rozd€luje a rozvrhuje pro-
vozovnu podle nabizenych sluzeb, organizuje zpisob ptichodu zdkazniki,

e prvky interiéru — kombinace barev, osvétleni, viing, klimatizace, obleceni ob-
sluhujiciho personalu, détsky koutek, podlahy a stropy, stény (fotografie, zobra-
zeni nebo grafické zobrazeni sluzeb na sténé), letacky a propagacni materialy.

e E

Zhodnot'te z pohledu uZivatele sluzby materialni prostfedi Obchodné podnikatelské fa-
kulty v Karviné.
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5.2.3 MERCHANDISING SLUZEB

Merchandising ptedstavuje rizné metody efektivnéjsi prezentace zbozi. V ptipadé slu-
zeb se merchandising zabyvé vzhledem a uspofadanim prodejniho mista. Jeho snahou je
aktivné pfilakat zakazniky prostfednictvim POP/POS nastroju (stojany, tisténé materialy
na pultech nebo vykladnich skfinich, interni rozhlas, demonstra¢ni obrazovky, interaktivni
kiosky, svételné napisy, stojan na letaky, uvitaci stojan atd.), nastroji senzorického marke-
tingu, scent marketingu nebo aroma marketingu.

Zakladnimi zdsadami merchandisingu jsou tyto:

e nabizené sluzby musi byt predvadény v souladu s image a vzhledem provozovny,

e pii pldnovani prostoru provozovny je nutno vychazet z povahy poskytovanych slu-
zeb,

e kvalita poskytovanych sluzeb Casto urcuje zplisob jejich prezentace a zobrazeni po-
moci grafickych metod,

e  zisk ze sluzby potencialné ovliviiuje zpisob rozhodnuti o jeho prezentaci.

[ smmortnapmary ]

Distribuce predstavuje zpusob pfiblizeni sluzby zakaznikiim. V ptipad¢ sluzeb tesi dis-
tribuce dva zékladni problémy, a to umisténi provozovny poskytujici sluzby a volbu vhod-
nych distribu¢nich kanalt pro rozsiteni sluzby mezi zédkazniky. Umisténi provozovny je
ovlivnéno jak charakterem sluzby, tak vybranou obchodni oblasti, pokrytim zakazniky, je-
jich kupni silou a také intenzitou konkurence.

Materidlni prosttedi vyznamnym zptsobem dotvaii celkovou kvalitu poskytované
sluzby. Vyznam materidlniho prostfedi v oblasti sluzeb je dan tim, Ze zde dochézi k pfi-
mému kontaktu mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem. A na zékaznika neplsobi sa-
motna sluzba, ale také prosttedi, ve kterém je mu sluzba poskytovana. Materialni prostiedi
se ¢leni na externi a interni. Externi materialni prostiedi reprezentuje samotny vzhled bu-
dovy a to s ¢im se zakaznik poprvé setkava pii vstupu do provozovny. Interni materialni
prostiedi predstavuje samotné uspotradani provozovny poskytovatele sluzby, rozvrzeni pro-
vozovny a vyuziti prvkl interiéri.
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oz [?]

1. Prostrednici a zprostiedkovatelé jsou totoZné subjekty. Tvrzeni je:

a) spravné

b) nespravné

2. Vybér vhodnych a omezenych distribu¢nich kanali a subjekti distribuce je

charakteristikou:

a) intenzivni distribucni strategie

b) exkluzivni distribu¢ni strategie

c) extenzivni distribucni strategie

d) selektivni distribu¢ni strategie
3. Interni materialni prostredi je dileZitéjSi nez externi materidlni prostiedi.
Tvrzeni je:

a) spravné

b) nespravné

4. Vzhled a usporadani mista jako nastroj predvedeni sluZby se nazyva:
a) obchodovani
b) prezentace
c) merchandising

|
1b, 2d, 3b, 4c

|
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6 PODSTATA A VYZNAM MARKETINGOVE KOMUNI-
KACE V OBLASTI SLUZEB

el wemrnimeoaproy ]

Néplni této kapitoly je nabidnout sezndmeni s problematikou marketingové komunikace
Vv oblasti sluzeb. Informace se tykaji samotného definovani marketingové komunikace.
Dale pak je vénovana pozornost zakladnim pojmim z oblasti marketingové komunikace.
Ptevazna Cast této kapitoly se vénuje prvkim marketingového komunika¢niho mixu, kdy
1ze zjistit, Ze marketingova komunikace neni jen o reklamé, ale v soucasné dob¢ firmy vy-
uzivaji Sirokou skélu rozmanitych komunikac¢nich nastroji. V zavéru kapitoly se 1ze dozve-
dét o vybranych novych trendech v marketingové komunikaci.

Hewewwrory ]

e Definovat specifika marketingové komunikace.

e Vymezit zdkladni prvky marketingového komunika¢niho mixu.

e Zdlraznit vyznam a synergicky efekt integrované marketingové komunikace.

e Seznamit s problematikou ndzorového viidce a WoM.

e Uvést pojem marketingovy smog a vybrané nové trendy v marketingové komu-
nikaci.

|
_

Komunikaéni mix, marketingovy mix, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations, direct marketing, sponzoring, on-line komunikace, ATL, BTL, TTL, IMC, WoM,
nazorovy viudce, marketingovy smog, nové trendy v marketingové komunikaci.

Marketingova komunikace byla v planovitém hospodatstvi vzdy, snad s vyjimkou pod-
nikll zahrani¢niho obchodu, siln¢ opomijenou Cinnosti, ktera pouze vyzadovala penize.
Pravda je, ze v podminkach, kdy poptavka pievazovala nad nabidkou, nebyl realny divod
k témto aktivitam. V soucasnosti moderni marketing vyzaduje néco vic nez pouze vyvoj
dobrého produktu s pfitazlivou cenou a jeho zptistupnéni potencidlnim zakaznikiim. Firmy
museji také komunikovat se svymi sou¢asnymi a potencidlnimi zédkazniky, odbérateli, do-
davateli, zprosttedkovateli a s vefejnosti.
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6.1 Charakteristika a vyznam marketingové komunikace

Marketingova komunikace patii spolu s dalSimi prvky marketingového mixu k rozho-
dujicim pro uspésné tizeni firmy. O to vic je opodstatnéné spojeni ,,marketingu* a ,,komu-
nikace* v umocnény vyznam ,,marketingova komunikace®“. V prvnim obdobi uplatinovani
marketingového fizeni byla orientace firmy zaméfena na produkt, jeho kvalitu, poté na pro-
dukci, tzn. vyrobit a prodat co nejvice a nejlevnéji, dalsi obdobi bylo zaméteno na ,,uméni
prodat“ a kone¢né posledni obdobi vyvojové obdoby marketingového fizeni postavilo do
poptedi zédkaznika. Orientace na zakaznika neni mozna bez vhodné komunikace s nim.
Spolecnost nazyvana ,,informac¢ni* vyuzivd mnoha forem a podob komunikace. Z dtive
nejpouzivanéjSich je osobni kontakt nahrazovéan kontaktem vyuZzivajicich rtiznych technic-
kych prostredka.

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédc¢ovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Stejné jako
ostatni nastroje marketingového mixu, musi i marketingova komunikace vychazet z cel-
kové marketingové strategie. Pokud by tak firma spustila komunika¢ni kampan, ktera ne-
odpovida cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny positioning znacky, dopustila by se
zavazné chyby (Karlicek et al. 2013, s. 190)

Pojem marketingova komunikace I1ze chapat z dvou thlli pohledu. V §ir§im pojeti si 1ze
ptedstavit pod pojem marketingova komunikace veskerou planovanou i neplanovanou ko-
munikaci ve vSech bodech kontaktii organizace se souasnymi i potencialnimi zdkazniky
(obal produktu, vnimani znacky, cena, distribu¢ni mista, reklama, chovani zaméstnancti,
tradice organizace atd.). Proto je vhodné v tomto kontextu pouzivat pojem Integrovana

marketingovad komunikace. V uzsim pojeti 1ze chapat marketingovou komunikaci jako
prvky marketingového komunikaé¢niho mixu.

CIiLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Stanoveni cill je vzdy jednim ze zdkladnich strategickych rozhodnuti. Mezi tradi¢né
uvadéné cile marketingové komunikace patii (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 40-41):

e Poskytnout informace. Zakladni funkci marketingové komunikace je informo-
vat trh o dostupnosti ur¢itého produktu, poskytovat v§em cilovym skupinam do-
state¢né mnozstvi relevantnich informaci. Firmy také pouzivaji informace o své
spolecnosti, kdy vysvétluji napt. zrod, piejmenovani, piestehovani nebo jinou
zménu.
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Vytvorit a stimulovat poptavku. Prvofadym cilem vétSiny ¢innosti je vytvorit
a nasledné zvysit poptavku po znaéce produktu. Usp&$na komunikaéni podpora
muze zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei.
Diferenciace produktu a firmy. Homogennost nabidky znamena, Ze zakaznik
povazuje produkty urcité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce, napft.
praci prasky, Sampony, jogurty apod. Diferenciace dovoluje daleko vétsi volnost
v marketingové strategii, hlavné v cenové politice. Pfedpokladem je dlouhodoba
a konzistentni komunikacni aktivita, kterd u¢i zakazniky unikatnim vlastnostem
produkta ¢i firem samotnych. Jejim cilem je vybudovat pozitivni positioning
znacky ¢i firmy.

Diraz na uZitek a hodnotu produktu. Kombinace vlastnosti uzitku a hodnoty,
které obvykle reprezentuji proslulé znacky, opraviiuji fadu vyrobcl stanovit
Casto az neumérn¢ vysoké ceny prave za produkty, které na nove se vytvarejicim
trhu zatim nemaji tak tvrdé konkurencni prostiedi. Obecné se da fici, ze stale
vice obchodnich mist formuje svou tvar a zamétuje se na urcitou vrstvu zakaz-
niki, kterym nabizi 1épe zacileny produkt odpovidajici jejich specifickym potie-
bam a pranim.

Stabilizace obratu. Pro vyrobce ¢i distributora znamena nepravidelnost po-
ptavky v pribéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalsich na-
kladt. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat co mozna nejvice tyto vy-
kyvy a stabilizovat tak v ¢ase vySe uvedené naklady.

Vybudovat a péstovat znacku. Marketingova komunikace pfedstavuje trhu
podstatu osobnosti znacky, vytvari povédomi o znacce, posiluje znalost znacky,
ovlivituje postoje zakazniki ke znacce ve smyslu vytvareni jedinenych a pftiz-
nivych asociaci. Kyzenym vysledkem je pak vytvofeni pozitivni image znacky
a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zakazniku.

Posileni firemniho image. Posileni firemniho image vyZzaduje jednotnou a kon-
zistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi uzivani stejnych
symbold, které vytvareji pozitivni asociace v myslich zdkaznikl, a ukotveni fi-
remni znacky ke kli¢ovym slovliim, jez si zakaznici se znackou spoji.

6.2 Marketingovy komunikaéni mix

Reklama je €asto mylné povazovana Sirokou vetejnosti za synonymum marketingové

komunikace zejména proto, Ze je nejviditelnéjsi a ma nejintenzivnéj$i vyuziti ve srovnani
s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Existuje vSak cela fada dalSich G¢innych komuni-

kacnich nastrojl, z nichz kazdy ma své opodstatnéni, typické rysy, silné a slabé stranky.
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Pojeti marketingového komunikacniho mixu vychazi z téchto hlavnich komunikac¢nich
prvkt (Karlicek a Kral 2011):

Reklama (Advertising)

W oomce o

e Reklama je komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkti nebo sluzeb,
které uspokojuji poteby vyrobce, dodavatele 1 odbératele, resp. informace smé-
fujici k osvojeni si ur€itych myslenek (socialni reklama). (JuraS8kova, Hornak et
al. 2012, s. 190)

Podpora prodeje (Sales promotion)

o e oo

Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motiva¢nich néstrojui ptrevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupi urcitych pro-
dukti zakazniky nebo obchodniky. (Kotler 2001)

Osobni prodej (Personal Selling)

Osobni prodej 1ze chéapat jako proces ovliviiovani zdkaznika prostiednictvim osobniho
kontaktu a Ize ho povazovat za velice efektivni nastroje marketingové komunikace piede-
v§im v situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteld. Diky
svému bezprostfednimu osobnimu piisobeni je schopen mnohem u¢inngji nez bézna re-
klama a jiné nastroje marketingové komunikace ovlivnit zakaznika a ptesvéd¢it ho o pred-
nostech nabidky. BohuZzel rozsah piisobeni osobniho prodeje je oproti reklamé podstatné
omezenéjsi a hlavné ve vypoctech relativnich ukazatel typu CPT velice nakladny.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 463-464)

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
77



Podstata a vyznam marketingové komunikace v oblasti sluzeb

Vztahy s verejnosti (Public Relations, P.R.)

P.R. je cilevédomé planované a dlouhodobé usili o vzajemné pochopeni a soulad mezi
organizacemi a vetejnosti. Zarovei je to funkce fizeni, ktera buduje a udrzuje vzajemné
vyhodné vztahy mezi organizacemi a riznymi skupinami vetejnosti, na jejichz postojich
a chovani zavisi uspéch ¢i netispéch organizace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 301)

Piimy marketing (Direct Marketing, DM)

Ptimy marketing neboli direct marketing je definovan jako vyuziti pfimych kanali
k osloveni zakaznikti a k doru¢eni zboZi i sluzeb bez pouziti marketingovych prostiednikt
(meziclanki). Marketéfti pii pouziti direkt marketingu hledaji métitelnou reakci, vétSinou
objednavku zakaznika. V soucasnosti mnoho marketérd vyuziva pfimého marketingu k bu-
dovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. MZe se jednat o rozesilani nabidek Sitych kaz-
dému zakaznikovi na miru, budovani loajality pomoci vérnostnich programi, rozesilani
prani k narozeninam apod. (Kotler a Keller 2007, s. 642)

Sponzoring (Sponsorship)

Sponzoringem se tedy rozumi obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroj ¢i
sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou
byt komeréné vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomahé sponzorovi naplnit jeho
komunikacni cile. (Jahodové a Piikrylova 2010, s. 130)
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On-line komunikace (On-line Communication)

On-line komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patii
mezi né zejména moznost piesného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost mul-
timedidlnich obsahii, jednoducha méfitelnost u¢innosti a relativné nizké naklady. (Karlicek
a Kral 2011, s. 171)

Marketingova komunikace ovlivituje nebo presvédcuje zakaznika tim, ze mu sdéluje in-
formace. Tento pohyb muze byt pfimy, tzn. pro urcitou konkrétni osobu, a pak se jedna
0 osobni komunikaci, kterd vyuziva ptimé a interaktivni postupy a jedna se o osobni pro-
dej, popt. ptimy marketing. VSechny ostatni prvky marketingového komunika¢niho mixu
patii do masové komunikace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003)

Prvky a nastroje marketingové komunikace 1ze rozdé€lit na tzv. komunikaci nadlinko-
vou (ATL — above the line) a komunikaci podlinkovou (BTL — below the line). Do nad-
linkové komunikace patii reklama v prostfedcich masové komunikace (tisk, rozhlas, tele-
vize, venkovni reklama, Internet). Podlinkova komunikace je zamétfena na aktivity. Ma
presvédcit zakaznika, aby produkt koupil. (Jakubikova 2008, s. 241). Nadlinkova komuni-
kace je povazovana za nejstar$i formu komerénich komunikac¢nich aktivit a rozvinula se
hlavné vznikem masovych médii v 19. stoleti. Do podlinkou komunikace patii predev$im
public relations, podporu prodeje, osobni prodej, ptimy marketing, sponzorstvi. (JuraSkova,
Horndk et al. 2012, s. 18) V praxi je vSak velmi obtizné oddélit tyto dva typy marketingové
komunikace, proto se v souvislosti s ATL a BTL objevuje zaroven pojem komunikace
pres linku (TTL - through the line), coz znamena, Ze se jedna o optimalni nastaveni mar-
ketingového komunika¢niho mixu, ktery integruje nadlinkovou a podlinkovou marketin-
govou komunikaci do co mozna nejucinnéjsi kombinace.

Marketingovéa komunikace ovlivituje nebo piesvédcuje zakaznika tim, Ze mu sd¢luje in-
formace. Tento pohyb muize byt ptimy, tzn. pro urcitou konkrétni osobu, a pak se jedna
0 osobni komunikaci, kterd vyuziva piimé a interaktivni postupy a jedna se o osobni pro-
dej, popt. pfimy marketing. VSechny ostatni prvky marketingového komunika¢niho mixu
patii do masové komunikace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003)

Prvky a nastroje marketingové komunikace 1ze rozdé€lit na tzv. komunikaci nadlinko-
vou (ATL — above the line) a komunikaci podlinkovou (BTL — below the line). Do nad-
linkové komunikace patii reklama v prostfedcich masové komunikace (tisk, rozhlas, tele-
vize, venkovni reklama, internet). Podlinkova komunikace je zaméfena na aktivity. Ma
presvédcit zakaznika, aby produkt koupil. (Jakubikova 2008, s. 241). Nadlinkova komuni-
kace je povazovana za nejstarSi formu komercnich komunikacnich aktivit a rozvinula se
hlavné vznikem masovych médii v 19. stoleti. Do podlinkou komunikace patii predevsim
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public relations, podporu prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, sponzorstvi. (JuraSkova,
Hornék et al. 2012, s. 18) V praxi je vSak velmi obtizné oddélit tyto dva typy marketingové
komunikace, proto se v souvislosti s ATL a BTL objevuje zaroven pojem komunikace
pres linku (TTL - through the line), coz znamena, Ze se jedna o optimalni nastaveni mar-
ketingového komunika¢niho mixu, ktery integruje nadlinkovou a podlinkovou marketin-
govou komunikaci do co mozna nejucinnéjsi kombinace.

6.2.1 VOLBA PRVKU MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti jednotlivych soucasti
mixu pro dané segmenty, proto je vytvofeni uc¢inného marketingového komunikac¢niho
mixu zasadni otazkou, kterou musi marketingovy manazer vytesit. Dle obecného hlediska
jsou stanoveny zakladni faktory, které mohou ovlivnit rozhodovani pii vybéru prvka do

marketingového komunikaéniho mixu konkrétni firmy: (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 45
—47)

e Charakter trhu. Nejvétsi vliv na konkrétni podobu komunikace ma cilova skupina
zakaznikl. V ptipadé omezeného poctu kupujicich, je obvykle nejefektivnéjsi vyuzit
osobni prodej. V ptipadé vétsiho poctu zakaznikli v geograficky rozsahlém prostoru
je vhodné ptemyslet nad reklamou. V ptipadé B2B organizaci je volba osobni pro-

e Charakter produktu. Vysoce standardizované vyrobky s minimalnim obsahem
sluzby jsou daleko méné zavislé na osobnim prodeji nez vyrobky, které jsou tech-
nicky slozité nebo vyzaduji pravidelnou sluzbu. U béZného spotiebniho zboZi se ¢as-
téji Ize setkat s reklamou nez u zbozi primyslového.

e Stadium Zivotniho cyklu produktu. V zavadéci fazi je komunika¢nim cilem in-
formovat, proto byva diraz kladen na osobni prodej, aby se dosahlo informovanosti
trhu 0 nutnosti obchodovat novym produktem. Reklama ma v tomto studiu vétsinou
informacni charakter, techniky podpory prodeje, jakou vzorky, ochutnavku a dalsi,
jsou pouzivany k ovlivnéni ptistupu zakaznika k novému produktu a ke stimulaci
prvotniho nakupu. Ve stadiu ristu je dilezité presvédéovat a ve stadiu zralosti
pripominat. Kdyz se produkt pfesouva do stadia rustu a zralosti, stava se reklama
jevuje ve studium zralosti a na pocatku stadia poklesu. V pokroc¢ilém stadiu poklesu
a eliminace z trhu jsou vétsinou komunikaéni vydaje zcela neefektivni a jesté by
zhorsily ekonomicky vysledek.

e Cena. Reklama je dominantni prvek komunika¢niho mixu pro produkty s nizkou
jednotkovou cenou a masovou distribuci, protoze naklady na kontakt pti osobnim
prodeji by byly pfili§ vysoké. Reklama zasahne masove, proto je napt. u rychloob-
ratkového zbozi béZné spotieby nejefektivnéjsi formou komunikace s cilovym
trhem.

¢ Disponibilni finané¢ni zdroje. Skute¢nou bariérou zavedeni komunikacni strategie
muze byt velikost rozpoctu. Pro mensi nebo nové firmy jsou néklady na televizni
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reklamu velmi casto ptili§ vysoké, proto musi hledat jiné levnéjsi zpisoby komuni-
kace.

6.2.2 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V piedchézejicim textu byly popsany zakladni prvky marketingového komunika¢niho
mixu. Kazda firma ale voli jen takovy soubor nastrojl, s jehoz pomoci mize dosdhnout
svych cilii. Firma by pfitom méla volit jednotlivé komunikacni nastroje tak, aby se vza-
jemn¢ dopliovaly a podporovaly. Tato snaha 0 vytvoieni tzv. synergického efektu se ozna-
Cuje jako integrovana marketingova komunikace. (Karlicek a kol. 2013, s. 202)

Dle Jakubikové (2008, s. 263) pfedstavuje integrovana marketingova komunikace novy
pohled na celek, kdy zédkaznik nevnima jednotlivé parcidlni polozky marketingového ko-
munikac¢niho mixu, ale k rozhodnuti o nakupu ¢i jiném chovani k podniku nebo produktu
ho vede integrovany vjem vSech néstroju a prostiedkli marketingové komunikace.

Integrovand marketingova komunikace (IMC) se definuje také mnoha jiné zptsoby, jez
podtrhuji jeji riizné aspekty, pfinosy a organiza¢ni dusledky (Pelsmacker, Geuens a Bergh
2003, s. 29):

e IMC je novy zplsob pohledu na celek, z n¢hoZ jsme vidéli pouze ¢ast, jako je re-
klama, public relations, podpora prodeje atd. a to takovym zptuisobem, jak v§e dohro-
mady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.

e IMC je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou
hodnotu, jez vznikéd diky ucelenému planu, zalozenému na poznani strategickych
roli riznych komunikacnich disciplin, jako je obecnd reklama, pfimy kontakt, pod-
pora prodeje a Public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zietelny
a konzistentni dopad.

e IMC je takova komunikace, kdy jsou piijemci nabizeny zdroje, sdéleni, néstroje
a média takovym zplsobem, ktery je pro né¢ho hodnotny a ddva mu moZnost 1épe
a rychleji porozumét sdéleni.

Rtzné definice jsou zaloZeny na stejné myslence, ktera dobie vystihuje podstatu inte-
grované marketingové komunikace - komunika¢ni nastroje, které na sob¢ byly tradicné
vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu
a komunikace se stala homogenni. Mezi hlavni vyhody integrované marketingové komu-
nikace se fadi (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 48):

e cilenost znamend osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplisobem,
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e Uspornost a ucinnost je dosahovana vhodnou kombinaci komunikacénich néstroji,

e vytvafeni jasného positioningu znacky znamend zformovat v myslich zakazniki jednotny
obraz,

e interaktivita je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena.

Zasadni divod pro integrovanou marketingovou komunikaci lze spatiovat piredevsim
V tom, ze tato komunikace bude jedinou trvalou konkurenéni piednosti firem na nasyce-
nych trzich, proto bude nutné se diferencovat pomoci prostredkil a nastrojii marketingové
komunikace.

Integrovand komunikace je mnohem vice personalizovdna, zaméfena na zdkaznika, na
vztahy a interakci s nim. Neni to pouze zména jeho povédomi a postoju, ale také primé
ovlivitovani jeho chovani. Integrace neni synonymem pro marketing vztaht, fizeni spoko-
jenosti zékaznika ¢i interaktivni komunikaci. Soucasné je integrovana komunikace pro-
sttedkem k efektivnéjSimu dosaZeni klicovych cilit moderniho marketingu.

Integrovand marketingova komunikace ma vsak i sva tuskali, kterymi mtize byt riziko
nekonzistentni komunikace firmy jako celku nebo riziko uréité uniformity komunikace.
DalSim problémem mitize byt, jakym zptisobem integrovanou marketingovou komunikaci
efektivné zméfit a vyhodnotit jako celek. (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 49)

T [samsoos s couman e scran-come s

Kampan agentury Wunderman pro CK Fischer pfinesla navratnost investic 2235 %.
Kampan ,,0zivIé vzpominky prodavaji spojuje dobry napad, vyuziti umélé inteligence, a
hlavné fantastické vysledky. Néavratnost investic (ROI) ¢inila neskutecnych 2235 %.

U cestovnich kancelafi obecné plati, Ze vérnost jejich klientt je relativné nizka. Velka
vétsSina jezdi kazdy rok s jinou kancelafi podle aktudlni nabidky, ceny nebo doporuceni.
Pro CK Fischer bylo zapotiebi pfipravit e-mailingovou komunikaci, tak, aby si jeji klienti
v ramci ,,First Moment™ nabidky koupili zajezd i na pfisti 1éto.

Prodej zajezdi pomoci e-mailingové komunikace na koncové klienty je standardni po-
stup, ktery funguje. Agentura ale chtéla tuto komunikaci udé€lat chytieji, aby prekonala
zminénou bariéru a aby byl efekt kampané pfinosnéjsi. Nejdiive pfipravili pro zakazniky
uzite¢nou kampan doplnénou instruktaznimi videi obsahujici tipy, jak fotit mobilem, aby
méli diky tomu jesté dokonalejsi fotky. Nasledné diky soutéZi o nejlepsi fotku z dovolené
ziskali od zakaznik jejich vlastni fotografie. Celkem zahy po navratu zékaznikl z dovo-
lené jim zaslali personalizovany e-mail. Ne ndhodné, ale zcela zamérné a planované v dobég,
kdy se zacala prodavat dalsi sezona. Jednalo se o personalizovany e-mail s jejich fotovzpo-
minkou, doplnény nabidkou relevantnich zajezdi Sitou ptimo pro n€. Pro nabidku z4jezdi
byla vyuzita analyza zédkaznickych fotografii syst¢émem um¢lé inteligence rozpoznavani
obrazu. KdyZ napftiklad fotka zobrazovala vodni sport, doporucili zdkaznikiim k tomu
vhodné mofe a konkrétni plaze spojené s konkrétnim hotelem apod.
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Zakladem uspéchu kampané byla realna vzpominka, zapojeni um¢lé inteligence, na-
bidka pfimo na miru a citlivd komunikace. 2 235 % €inila navratnost investic (ROI) a 378%
nartst byl zaznamenan v prodejich dovolenych v segmentu ,,mladych para“.

Zdroj: Webovy portal odborny casopisu Marketing &Meédia. Ozivlé vzpominky prodavaji. [online]. [vid. 12.
kvétna 2019]. Dostupné z: hitps.://mam.cz/c 1-66238650-0zivle-vzpominky-prodavaji
-

6.2.3 VYZNAM WOM A NAZOROVEHO VUDCOVSTVi V MARKETINGOVE KOMUNI-
KACI

WoM (Word of Mouth) nebo-li $ifeni sdéleni ustnim podanim. Zahrani¢ni vyzkum
pfitom naznacuje, Ze i€inek WoM v obecné roviné vyrazné pievysuje ¢inek marketingové
komunikace. Produkt, ktery vyvolava negativni WoM, tak obvykle nemtize byt marketin-
govou komunikaci zachranén. Naopak pozitivni WoM mize marketingovou komunikaci
zasadnim zpusobem posilit nebo dokonce zcela nahradit. (Karlicek a Kral 2011, s. 41)

Lidé, kteti se nejcastéji zapojuji do WoM diskuzi jsou oznacovani jako nazorovi viadci.
Nazorové vidcovstvi je proces, kdy jedna osoba (nazorovy vidce) neformalné ovliviiuje
¢iny ¢i postoje jinych (pfijemce nazoru), ktefi si ndzor vytvofit potiebuji nebo si ho pouze
vyslechnou. V nékterych ptipadech je uplatnovano nazorové vidcovstvi, kdy jednotlivei,
kteti pocit'uji urcitou nejistotu po nakupu, se €asto snazi ji zmirnit pfesvédcovanim dru-
hych, aby provedli stejny nakup. Pokazdé¢, kdyz ptresvéd¢i ptitele nebo znamého, aby si
vybral stejnou znacku jako oni, tak néjak sami sebe ujisti v tom, Ze jejich vlastni volba
vyrobku byla moudra.

Nézorové viidcovstvi je interpersondlni, neformalni a odehrava se mezi dvéma ¢i vice
lidmi, z nichz zadny neni komer¢nim prodejcem, kterému by z takového prodeje plynul
ptimy zisk. (Schiffman a Kanuk 2004, s. 489)

Nézorové viidcovstvi se tyka predevsim oblasti sluzeb, jako jsou restauracnich zatizeni, ces-
tovni kancelate, ubytovaci zafizeni, poskytovatelé finan¢nich sluzeb, ndkupni moZznosti apod.

Cilem marketérii je najit vhodné nézorové viidce pro své produkty, aby mohli vytvofit
vhodnéa marketingové poselstvi, ktera by je pfiméla mluvit a ovliviiovat ndkupni chovani
druhych. Reklamni sdé€leni apelujici na nazorového vidce mize vypadat napiiklad takto:
,Pratelé, nedovolte svym pratelim platit béZznou maloobchodni cenu* (cilem je propagovat
nabidku maloobchodu s velmi nizkymi cenami ve srovnani s konkurenci). VétSinou jsou
reklamni poselstvi koncipovana tak, aby simulovaly diskusi o produktu zobrazenim lidi pii
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neformalnim rozhovoru (v televizni reklamé diskuse vice zen o pracim prasku, barvé na
vlasy atd.). Problém muzZe spocivat v tom, Ze v konkrétnim piipadé miZze osoba vystupovat
jako nazorovy vudce a v jiném piipadé miiZze byt v pozici ndzorového piijemce.

Nevyhoda nazorového vidcovstvi spociva v tom, ze nemusi byt Sifeny pouze kladné
ustni informace (bylo zjisténo, ze spotiebitelé 3 — 10 x Castéji se d€li o negativni zkuSenosti
nez o pozitivni). Klicovym problémem je Spatnd kontrola neformalni komunikace - zékaz-
nici také mohou §ifit negativni slovo z Ust v publicistickych televiznich potadech, pomoci
pfibéhl v Casopisech, na webu — chaty, blogy, facebook, kde se zdkaznici podileji o své
zkuSenosti s produktem.

1. Co nelze povaZovat za prvek marketingového komunika¢niho mixu?
a) Merchandising.

b) Direct marketing.

c) Reklama

2. Jaky je vztah mezi marketingovym a marketingovym komunika¢nim mixem?
a) Marketingovy mix je soucasti marketingového komunika¢niho mixu.

b) Marketingovy komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu.

c) Tyto pojmy spolu nesouvisi.

3. Pojem ATL lze chapat v marketingové komunika¢ni praxi jako:

a) Nadlinkovou marketingovou komunikaci, kdy se vyuziva reklama.

b) Podlinkovou marketingovou komunikaci, kdy se vyuziva reklama.

¢) Nadlinkovou marketingovou komunikaci, kdy se vyuziva podpora prodeje, pfimy mar-
keting, sponzoring a on-line marketingova komunikace.

4. Pojem B2C miZe byt chapan jako:
a) Pramyslovy trh.

b) Trh organizaci.

C) Spotiebitelsky trh.

5. Mezi vyhody virilniho marketingu nepatri:

a) Rychlost Sifeni.

b) Kontrola nad $ifenym obsahem.

c) Nizké naklady na kampan.
|
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swwortaproy 5]

Po prostudovani kapitoly €. 6 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,
jako jsou:

e Definujte marketingovou komunikaci v $ir§im a uz§im pojeti.
e Strucné charakterizujte jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho mixu.

e Uvedte prvky marketingového komunika¢niho mixu, které lze zaradit do ATL a
BTL komunikace.

e Vysvétlete rozdil mezi nazorovym viidcem a ndzorovym ovliviiovatelem. Zkuste na-
jit konkrétni ptiklad nazorového viiddce z Vaseho okoli. Povazujete se za ndzorového
vudce nebo piijemce?

e Vysvétlete vyznam WoM pro marketingové komunikaéni aktivity firem v soucas-
nosti.

|
1a, 2b, 3a, 4c, 5a

|
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7 ALTERNATIVNIi FORMY MARKETINGOVE KOMUNI-
KACE V OBLASTI SLUZEB

el wemrnimeoaproy ]

Sedma kapitola pojednava o vybranych trendech marketingové komunikace v oblasti
sluzeb. Zacatek je vénovany guerilla marketingu, jeho vymezeni a ptikladim. Dale je v ka-
pitole definovan viralni marketing. Nasledn¢ se pozornost zamétuje na charakteristiku pro-
duct placementu. Poslednim trendem, pro ktery je vymezen konec kapitoly, je digitalni
marketing, ktery je dale specifikovan na mobilni marketing a socialni média.

Hfetewrmrory ]

e Charakterizovat guerillovy marketing a jeho jednotlivé nastroje.
e Definovat viralni marketing.
e Vymezit product placement.

e Popsat digitalni marketing se zaméfenim se na mobilni marketing a socialni mé-
dia.

_

Guerrillovy marketing, viralni marketing, product placement, digitalni marketing.

7.1 Guerrillovy marketing

o]

Guerillovy marketing piedstavuje nekonvencni marketingovy pfistup zaméfeny na do-
sazeni maximalniho efektu s minimalnimi zdroji. Zékladnim cilem neni vyvolat dojem re-
klamni kampané¢, ale upoutat pozornost vetejnosti. Tento ptistup vyuzivaji firmy zejména
v situaci, kdy nemohou v piimém soutéZeni konkurenci porazit, nemaji dostatek finan¢nich

86



Sarka Zapletalova, Veronika Kopiivova a Katerina Matusinskd - Marketing sluzeb

zdroji na tradi¢ni reklamni kampan, ale chtéji maximalizovat Géinek, tedy zisk. (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 258)

Pojem guerrilla ma pivod ve $panél$tiné a znamena zaskodnicka nebo drobna valka.
V ramci vojenské terminologie je tento vyraz pouzivan pro malé skupiny vojakt nebo par-
tyzanské jednotky, které ¢eli materialni nebo pocetni pievaze. Vzhledem K jejich nevy-
hodné situaci pouzivaji tyto jednotky prekvapivé udery tam, kde to neptitel neocekava.
Po uderu se okamzité stahuji do ptivodnich pozic. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 258)

Guerrillovy marketing je pfedev§im ur¢en pro malé a stfedni podniky, které nedisponuji
dostatkem financnich prostiedkli pro pouziti tradicniho ptistupi. Predstavuje také cestu,
jak vybudovat z mensi firmy velkou. Soucasti této celistvé marketingové koncepce je guer-
rillova komunikace. Tyto dva pojmy ¢asto splyvaji v jeden. Diivodem je to, Ze sila a uder-
nost guerillového marketingu spoc¢iva pravé ve stylu komunikace. A také to, ze pii uplat-
novani guerillového marketingu jsou sice ovliviiovany vSechny prvky marketingového
mixu, ale az 70 % se tyka komunikace. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 258)

Prostiednictvim guerillového marketingu firma vytvafi zajimavou reklamu za mélo pe-
koncepce je Jay Conrad Levinson, ktery definoval guerillovy marketing jako dosahovani
vSednich cilii nevSednimi metodami. Nejedna se vSak o jednorazovou akci, ale proces.
Nestaci totiz jenom vytvoftit tzv. guerrilla attack, ale je nevyhnutné kampan vylepSovat,
udrZovat a monitorovat po celou dobu. (Jakubikova, 2013, s. 315)

V zésad€ mozno fici, Ze nejosveédceng)si taktikou je (Frey, 2011, s. 36):

e Uderit na neo¢ekavaném misté.
e Zamérit se na jasné vytipované cile.
e Okamzité se stahnout zpét.

Guerrilla marketingové street akce je vhodné doplnit 0 viralni marketing, naptiklad pte-
posilani fotek z guerillové akce. Efektivita guerillové akce je tak viralnim efektem naso-
bena a mozno jej doplnit o dalsi lakavé fiktivni montaze souvisejici s tématem akce, které
zpusobi zadany efekt snéhové koule a vicenasobné tak zvétsi zasah akce, na kterou byly
vynalozeny minimalni naklady. (Frey, 2011, s. 36)

Americky rozvozce pizzy Domino se ve své guerilla kampani zaméfil na vSedni pro-
blémy svych zdkaznik. Zjistil, Ze situace, kdy byly ingredience pizzy pii doruceni po celé
krabici, zpisoboval neuspokojivy stav vozovek, nikoliv fidi¢ské navyky poslickt. Firma
proto spustila kampan, pii které zakaznici mohli upozornovat na diry v silnicich a nasledné
je nechat opravit. Kampané se ucastnili spotiebitelé z celych Spojenych statech. Kampan
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tak kromé dobrého jména firmy dokazala pomoci i obecné prospésné véci, konkrétné lep-
$imu stavu silnic.?®

7.1.1 VYBRANE NASTROJE GUERRILLA MARKETINGU

AMBIENTNi MARKETING

Ambientni marketing je o umist’ovani reklam na neobvyklé piedméty nebo na neob-
vykla mista, na kterych si obvykle reklamu nepiedstavujeme. Ambientni reklama nemusi
byt umisténa jenom venku. Ambientni reklamu je mozné najit kdekoli a vlastné vsude.
Kli¢em k uspésné ambientni kampani v okolnim prostiedi je vybér nejlepsiho dostupného
formatu médii v kombinaci s efektivni zpravou. Diky témto druhim reklam marketéti Casto
premysli o ur¢itém misté nebo véci jinak. Sazi na originalitu, prekvapeni, humor nebo Sok.
Snazi se vyvolat buzz nebo viralni efekt, tedy vyvolat rozruch a sdileni mezi lidmi.

Spole¢nost O2 spustila v roce 2016 napaditou kampai, ve které¢ chtéla novym,
zejména neotfelym zplisobem piedstavit vSechny unikatni moznosti své digitalni televize
O2 TV. Kampan prezentujici vyhody této televize byla postavena jako grandiozni modni
show. Divakiim propagovala tu nejatraktivnéjsi televizi, ktera méla zamotat hlavu Gplné
kazdému. Kampan bézela na internetu, v televizi, v tisku a v outdooru. Doplnila ji i komu-
nikace v prodejnach O. To pravé netradi¢ni pojeti ziskaly i billboardové plochy, v ramci
kterych se objevily dlouhonohé modelky s televizi misto hlavy. Nastavby s postavami ob-
rovskych rozmért sahaly az na zem a drzely billboardy pevné na nohou. Vyska nastavby
pod panelem byla az 9,5 m. Spolecnost tak ukazala, Ze 2D nastavba nemusi byt jen nad

samotnou plochou, ale také pod ni.?%%’

% Webovy portal EwayCRM [online] [vid. 27. srpna 2019]. Dostupné z https://www.eway-
crm.com/cs/blog/podnikani/guerilla-marketing-kdyz-napad-nahrazuje-penize/

% Webovy portal Marketingové noviny [online] [vid. 27. srpna 2019]. Dostupné z http://www.marketingo-
venoviny.cz/spolecnost-02-spustila-napaditou-kampan/

2" Webovy portal O2 [online] [vid. 27. srpna 2019]. Dostupné z https://www.02.cz/spolecnost/tiskove-cen-
trum/475739-02_TV_zamota_hlavu_kazdemu.html
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O,TV

Zamoté vam hlavu
D

Obrazek 8: Ambientni kampan spole¢nosti O2

Zdroj: Webovy portal Marketingové noviny [online] [vid. 27. srpna 2019]. Dostupné z http://www.marke-
tingovenoviny.cz/spolecnost-02-spustila-napaditou-kampan/

AMBUSH MARKETING

Nazyva se také parazitujici marketing, protoZe se jedna o formu marketingu, kdy spo- Definice
lecnost vyuziva publicitu poskytovanou vyznamnou udaloesti, aby zvysila povédomi o
svém produktu, aniZ by musela prispivat nebo pfijimat jakékoli finan¢ni zavazky na spon-
zorovani akce. Popisuje situaci, kdy jedna spole¢nost zaplati za exkluzivni sponzorska
prava, a nasledné toho jina spolecnost vyuziva, neplati nic, i kdyby si to mohla dovolit.
Tento typ strategie vystavuje cilové publikum nejriznéj$im moznostem s ohledem na kon-
krétni produkt. Udalosti, jako jsou mistrovstvi svéta nebo Olympijské hry, jsou cilené vy-

birany k uskute¢iiovani Ambush kampang.?®

Existuji tii riizné formy Ambush marketingu:°

e Piimy Ambushing.
e Nepiimy Ambushing.
e Nahodny Ambushing.

Piimy Ambushing

Pokud se znacky chtéji umysln¢ spojit s udalosti, na kterou nemaji prava, ptimo utoci
na soupete, oznacuje se to jako pifimy Ambush marketing. V ramci tohoto typu marketingu

28 Webovy portal Brandongaille [online] [vid. 27. srpna 2019]. Dostupné z https://brandongaille.com/12-
awesome-ambush-marketing-examples/
2 Webovy portal Brandongaille [online] [vid. 30. srpna 2019]. Dostupné z https://brandongaille.com/12-
awesome-ambush-marketing-examples/
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mame predatorsky marketing, coz je pfimy utok na oficialniho sponzora ve snaze ziskat
trzni podil a zmast trh 0 tom, kdo je oficialnim sponzorem.

Nepiimy Ambushing

U nepiimého Ambushingu jsou firmy spojeni s udalosti, ale nezajimaji se o plany jejich
soupetu. V ramci této formy marketingu mame asociativni Ambushing, coz je pouziti ter-
minologie, ktera naznacuje, ze firmy jsou oficialnimi sponzory udalosti, rozptylujici Am-
bushing, coz je vytvareni propagac¢nich reklam v misté konani akce, aniz by se na tuto akci
odkazovalo. A kone¢né, Ambushing hodnot je pouziti Gstfedni hodnoty nebo tématu uda-
losti za uc¢elem vytvofit u publika dojem, ze je firma s udalosti spojena.

Nahodny Ambushing

Néhodny Ambushing se rozdé€luje na neimyslny Ambushing a nasyceny Ambushing.
Jsou-li v médiich uvedeny informace tykajici se zvyklosti nebo vybaveni pouzitého pro
danou udalost, oznacuje se to jako neumyslny Ambush marketing. Nasyceny Ambushing
se projevuje tehdy, kdyz firma nebo znacka zvySuje povédomi o produktu, kdyz se udalost
kona, aniz by na ni odkazovala a vyhyba se jakémukoli ndznaku nebo vytvoreni dojmu, ze
je s udalosti jakkoliv spjata.

Piikladem Ambush marketingu mize byt udalost super bowl, kde Pepsi zaplatila po-
platky jako exkluzivni sponzor akce, zatimco Coca-Cola ne. V den akce Pepsi inzerovala
po celém misté konani akce, zatimco Coca-Cola inzerovala mimo misto konani. Lidé, ktefi
ptichazeli na super bowl, si zcela jist¢ v§imli mohutnou reklamu Coca-Coly, ¢imz ziskala
z této udalosti urcitou pozornost, aniz by za ni néco platila. Néktefi kritici tvrdi, Ze je to
nezakonné, ale faktem je, ze Pepsi jako exkluzivni sponzor méla urcita prava a privilegia,
ke kterym Coca-Cola v tomto konkrétnim ptipadé neméla piistup.

Pted zahajenim svétového poharu v roce 2010 zahgjila jihoafricka letecka spole¢nost
tiskovou kampan a povysila se na pozici ,,neoficidlni nadrodni dopravce vite ¢eho*. FIFA
vuéi tomu namitala. Pisti mésic spustili dalsi reklamu s nazvem ,,Ne pfisti rok, ne minuly
rok, ale nékde mezi tim* a uvadéli rizné symboly. Odkazovala se na jihoafrickou vlajku
jako plaZzovy rucnik, odstranila hroty z fotbalové kopacky a oznacila Vuvuzela za odpaliste.
FIFA proti tomu samoziejm¢ namitala a letecka spole¢nost vysvétlovala, Ze neporusuje
piedpisy. Nakonec zahajila kampan jejimz podstatou bylo dat zdarma letenku kazdému,
kdo se jmenoval ,,Sepp Blatter”, coz je jméno FIFA prezidenta. Nasli nékoho a vypustili
reklamu, ktera koncila slovy: ,,Je to oficialni, Sepp Blatter s nami leti.*

ASTROTURFING

Astroturfingové kampané se nejéastéji vyskytuji v oblasti showbyznysu, propagace,
nebo politiky. Ugelem téchto kampani je vyvolat falesny dojem p¥irozené, spontinni a
pozitivni reakce verejnosti. Reakce je vSak vytvofena strategicky a uméle zinsceno-
vana. Cilem je vybudovat v o¢ich vefejnosti pozitivni obraz o firmé. Astroturfing vyuziva
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masmédia, hlavné internet, kde se najaté osoby snazi ovliviiovat v rdmci diskusi, zejména
na socialnich sitich, vefejné minéni. Patii k neetickym a agresivnim formam guerilla mar-
ketingu. Nazev je odvozeny od nazvu firmy AstroTurf, ktera vyrabi umélé travniky, tedy
produkty, které se snazi vypadat jako pfirozené.*

Prikladem astroturfingu mize byt situace, kdy McDonald's platil lidem, aby vytvareli
fadu na hamburger Quarter Pounder v Japonsku. Spusténi Quarter Pounder v Japonsku bylo
docela dobré teseni, soud¢ podle velikosti davi. Ve skutecnosti to byl rekordni den pro
McDonald's v Osace. Jak se ukazalo, McDonald's najal 1 000 zaméstnancu na ¢asteény
uvazek, aby se zaregistrovali, pocinaje ptilnoci pied otevienim obchodu, a vytvofiil buzz
pro hamburger. ,,Zakaznici* byli za sviij ¢as placeni a jejich jidlo bylo kompenzovano.
McDonald's se ptiznal k triku, ale fekl, ze je to soucast ,,zakaznické zpétné vazby* pro
,.prizkum trhu*. Zaméstnanci dostali za svou praci zhruba 11 dolarii za hodinu.®

SENSATION MARKETING

Sensation marketing je v podstaté¢ velmi podobny ambientnimu marketingu. Hlavni
rozdil spociva v tom, ze aktivity sensation marketingu jsou obecn¢ jednorazovymi uda-
lostmi a nelze je opakovat. Cilem je prekvapit a fascinovat spotiebitele a vyvolat efekt
,,aha“ nebo ,,wow". Pojmy guerilla sensation a ambient sensation piedstavuji neobvyklé,
velkolepé specialni ¢innosti. Guerilla sensation oznacuje dynamickou aktivitu, do které
jsou zapojeni lidé. Pfikladem by mohla byt ,,Street Show* dZinové znacky Lee, ktera pred-
stavila neohlaSené modni piehlidky na ulicich velkych mést. Na druhé stran¢ ambient sen-
sation vyzaduje velkolepou statickou instalaci, jejiz prezentace neni o nic méné netradicni.
Medialné efektivni aktivity jsou provadény na strategickych mistech s vysokym provozem,
aby se ziskala velka pozornost. Tato forma guerilla marketingu také vyuziva multiplika-
fejnost o senzaci. Autoptjéovna Sixt pfitahuje pozornost jiz nékolik let ¢innostmi sensation
marketingu a také vyrobce sportovniho vybaveni Nike se pokousi pravidelné ptekvapit své
cilové publikum senza¢nim marketingem (viz obrazek nize). (Nufer, 2013, s. 4)

30 Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 27. srpna 2019]. Dostupné z https://www.mediaguru.cz/slovnik-
a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/astroturfing/

31 Webovy portal Businessinsider [online] [vid. 27. srpna 2019]. Dostupné z https://www.businessinsi-
der.com/astroturfing-grassroots-movements-2011-9#the-communications-team-for-toronto-mayor-rob-ford-
created-a-fake-twitter-account-to-support-his-policies-5
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Obrazek 9: Priklady sensation marketingu

Zdroj: Webovy portal BusinessInsider [online] [vid. 27. srpna 2019]. Dostupné z http://www.adverblog.de

7.2 Viralni marketing

Viralni marketing pfedstavuje situaci, kdy se zajimavé reklamni poselstvi firmy $iFi
po internetu jako virus a nejde zastavit. Tento efekt se da dosahnout pomoci interaktiv-
nich kampani, kde je uzivatel vtazen do déje a ma prostiednictvim kampan¢ pocit spolu-
rozhodovani. Siteni komunikovaného poselstvi formou viralniho marketingu se v praxi
uskuteciiuje zejména prostiednictvim socidlnich siti, internetovych magazinti, blogt apod.
Pravé viralni marketing je stale popularnéjsi a t&si se vétsi oblibé. Jeho hlavni vyhodou je,
ze je uvetiteln)si nez standardni reklama, spotiebitel si miiZze z mnoZstvi reklam vybrat tu,
ktera ho zajima, a navic v ¢ase, ktery mu vyhovuje. Dal§imi vyhodami jsou také niz$i na-
klady nez na klasicky reklamni spot titény pres sdélovaci kanaly. Zakaznici si sami mezi
sebou vyménuji informace nebo zkusenosti s produkty a vyjadiuji svou spokojenost nebo
nespokojenost. Lidé si také svlij oblibeny produkt davaji sdilet na své strance na socialni
siti nebo §ifi Septandou (word of mouth) pies hodnoceni a recenze. Viralni marketing je
tedy vlastné formou buzz marketingu, rozdil je v tom, Ze rozhovory a §ifeni poselstvi pro-
biha pii virdlnim marketingu na internetu a socilnich sitich.

Prikladem virdlniho marketingu by mohla byt slavna kampan mezinarodniho fetézce s
nabidkou rychlého obcerstveni, spole¢nosti Burger King. Tato kampan zacala v roce 2004
a byla to jedna z prvnich viralnich kampani viibec. Cilem kampané bylo prosadit sviij pro-
dukt a podpofit prodej kutecich chlebickl a salati na trhu. Kampan se nazyvala Subservient
Chicken, coz v piekladu znamend Podfizené kuie. Spotiebitelé byli vtazeni do této kam-
pané prostfednictvim specialni webové stranky, na které byl ¢lovek prevleceny za kufe.
Kute umeélo reagovat na pokyny a bylo schopno splnit 322 ptikazi, které mu zadal navstév-
nik stranky. Tento typ marketingu byl kombinovany také s kampani v tradi¢nich médiich

32 Webovy portal Creativeguerrillamarketing [online] [vid. 27. srpna 2019]. Dostupné z http://www.creati-
veguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/what-is-ambient-advertising/
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¢ili se objevila 1 v tisténych médiich a v televizi a byla také podpofena PPC kampanémi.
Pro velky uspéch probihala kampan v roce 2011 znovu.

7.3 Product placement

Product placement je jakakoli forma zvukové nebo vizualni komeréni komunikace,
ktera zahrnuje nebo odkazuje na vyrobek, sluzbu nebo jeji ochrannou znamku. Pro-
duct placement je asto nespravné definovano jako typ placené reklamy, ale ve skute¢nosti
je vice nez 99 % vsech product placementti neplaceno. Product placement je tedy druh
propagace, nikoli forma reklamy. Existuje nékolik druhti product placementu. *3

Organicky product placement

Jedna se o formu neplaceného product placementu, kde se produkt objevuje v ramci
produkce, ale neni ve scénafi uveden nebo vyvolan jménem.

Kdyz vidite televizni potad, kde nékdo pije produkt, jako je Coca-Cola, jedna se obvykle
o placené product placement. Vsechno ostatni, co vidite ve scéné, se povazuje za organicky
product placement. To zahrnuje skiif, nabytek, rostliny, podlahy, barvy atd.

Bezplatny product placement

O bezplatny product placement se jedna tehdy, pokud producenti neplati Zadné poplatky
za umisténi znackového produktu do programu. V tomto piipadé studio pfijima zboZzi nebo
sluzby disté jako dar produkci.

Placeny product placement

Placeny product placement je jakakoli forma product placementu, kde znacka plati po-
platek vyménou za jeji zatazeni do produkce. Toto je jedina forma product placementu,
ktera by méla byt povaZzovéna za reklamu.

Integrace produktu

Integrace produktu ptedstavuje zahrnuti produktu jako klicového komponentu do vy-
roby. Naptiklad film mize byt napsan tak, aby jedna postava méla na sobé pouze dziny
znaCky Levi’s. Nékde ve scénafi by postava mluvila o tom, pro¢ miluje tuto znacku a ne-
bude nosit nic jin¢ho. Integrace produktu neni vzdy zaplacena. V mnoha ptipadech se to
provadi vyménou za produkt.

33 Webovy portal Medium [online] [vid. 28. srpna 2019]. Dostupné z https://medium.com/product-place-
ment/define-product-placement-types-and-definitions-634ef3929e4b
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Piimy product placement

Ptimy product placement znamena umisténi produktu piimo s celebritou do skute¢ného
zivota. Fotografie nebo videa jsou obvykle pofizovany spolecné s celebritou a produktem.
Pouzivaji se k propagaci znacky jako forma ovéteni prvni osobou.

Zjednodusené se da fici, ze se product placement mize v zasad€ uskutecnit tfemi hlav-
nimi zptsoby: 34

e Muze se stat, Ze ani znacka, ani tvlirce audiovizualniho dila nemaji v imyslu z
ni ziskat n¢jaky zisk.

e Product placement mize byt dohodnuty a urcité mnozstvi produktu miize byt od
spole¢nosti poskytnuto v naturdlni podobé filmovym tviircim jako kompenzace.

e Muze byt dohodnuta na zékladé finan¢ni kompenzace obou zucastnénych stran.

Obrovsky rozruch vyvolal nechtény product placement v kultovém seridlu Hry o triny.
V jedné epizodé se na stole objevil kelimek s kavou, na kterém sice nebylo jasné vidét, o
jakou znacku se jednd, ale miliony lidi po celém svéte spekulovalo nad tim, Ze se jednalo
o ikonickou zelenou sirénu od Starbucks. Nakonec se ukazalo, Ze to nebyl ani kelimek
Starbucks, ale i tak spolecnost Starbucks ziskala bezplatnou reklamu ve vysi 2,3 miliardy
USD.

7.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing pfedstavuje nedilnou soucéast marketingové komunikace firmy.
tato forma komunikace vhodné;jsi nez tradi¢ni reklama. Digitalni marketing je chapan jako
komplexné zastieSujici vyraz, neobsahuje pouze online komunikaci na internetu, ale ves-
kerou marketingovou komunikaci vyuzivajici digitalni technologie. Sou¢astmi digitalniho
marketingu jsou tedy online marketing, mobilni marketing a socialni média. (Frey,
2011, s. 41)

Kdyz se firma rozhoduje, zdali potfebuje digitalni marketingovou strategii, musi Si SKu-
te¢né odpovedét na dvé kli¢ové otazky. (Ryan a Jones, 2009, s. 20-22)

Zaprvé, je moje publikum online nebo bude online? Pokud zakaznici firmy pouzivaji
digitalni technologii k hledani a ndkupu vyrobku a sluzeb, které poskytuje, musi bezpod-
mine¢né piijmout digitalni marketing, aby s nimi mohla firma spolupracovat a udrzet je.
Pokud tomu tak neni, pak ne. Je to opravdu tak jednoduché. Firmy vSak nesmi zapominat,

34 Webovy portal Marketing91 [online] [vid. 28. srpna 2019]. Dostupné z https://www.marke-
ting91.com/product-placement/
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Ze s tim, jak se nova generace spotiebiteli zacina stavat jejich novymi zakazniky, prav-
dépodobn¢ bude od firmy vyzadovat vétsi digitalni interakci. Pokud to firma nedokaze
splnit, mohli by se rozhodnout utratit své penize jinde.

Za druhé, jsou mé produkty nebo zna¢ky vhodné pro digitalni marketing? To muze
byt slozité, ale odpovéd je obvykle ano. Obvykle nezalezi na tom, jaky je produkt nebo
znacka firmy, protoze pokud firma zjisti, ze existuje zivotaschopné publikum online (viz
otazka 1), méla by jej propagovat online. Zatimco nékteré produkty jsou zjevné vhodnéjsi
pro online nakup a plnéni nez jiné (digitalni soubory, jako jsou elektronické knihy nebo
hudba), najde se také spoustu véci, které jsou sice efektivné uvadény na trh prostiednictvim
digitalnich kanald, ale jen malo lidi jej ve skute¢nosti nakupuje pies internet. Spotiebitelé
Vv online prostiedi hledaji, hodnoti a porovnavaji moznosti. D¢laji rozhodnuti o nakupu na
zaklad¢ kvality svych online zkusenosti a poté zamifi do kamenného obchodu nakoupit
(ROPO — Research online, Purchase offline). Lod¢, auta, domy, byty, koné, traktory,
vSechny tyto produkty jsou aktivné a GispéSné uvadéni na trh online.

7.4.1 MOBILNi MARKETING

Mobilni marketing se zabyva pfenosem zprav prostfednictvim mobilnich telefont. Zde
je vychozim bodem pro pouziti guerilla marketingu skute¢nost, ze dnes chytry telefon do-
sahuje stavu stalého spole¢nika pro mnoho lidi ve v§ech zivotnich situacich, a tim umoznil
spotiebiteli ptistup v kterémkoli daném okamziku. Rozesilanim Kkreativnich a vtipnych
zprav, napiiklad prostfednictvim SMS, je cilem nejen okamzité precteni a vstfebani re-
klamniho sdéleni, ale v idedlnim piipadé také okamzité predani piatelim a znamym. Uzka
souvislost s viralnim marketingem je zfejma. Vzhledem k tomu, Ze moznosti, jako Blueto-
oth, MMS, aplikace, se stale vice diverzifikuji, vyznam trhu mobilnich komunikaci pro
spole¢nosti nadale roste. (Nufer, 2013, s. 4)

Témér dve desetileti technici tvrdili, Ze budoucnost bude mobilni. S odhadem 2,7 mili-
ardy uZivatelll chytrych telefonli po celém svété se zdd, ze budoucnost kone¢né dorazila.
Inzerenti a firmy se jasné pfizpusobili této nové realité a hledali nové zpiisoby, jak prome-
nit tradi¢ni marketingové strategie v efektivni mobilni kampané. Dokonce i velka znacka,
jako je Amazon, zavedla ptizptusobitelné reklamni sluzby, které ziskavaji na dynamice v
online prostfedi a americkych maloobchodnich prostorech. V roce 2019 se mobilni marke-
ting stal multikanalovou disciplinou, kterd podporuje masivni segmenty naSeho ekosys-
tému online. Pfesto tato budoucnost dorazila tak rychle, Ze miiZze byt obtizné kaZzdoro¢né
vysvétlit nebo dokonce pochopit mnoho seismickych posunt, které tato provozni zkuSenost
prinasi.®

Pii premiéfe thrilleru ,,Hra na schovavanou“ zaslala filmova produkéni spole¢nost
Twentieth Century Fox 100 000 mladym lidem textovou zpravu s nasledujicim obsahem:
,,Pro¢ se neotocis...“ Posunutim doll se piivodné zmateni piijemci téchto zprav dostali k

35 Webovy portal PostFunnel [online] [vid. 28. srpna 2019]. Dostupné z https://postfunnel.com/how-mo-
bile-marketing-works-in-2019/
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feseni: ,,Nevidi§ m¢! Schovavam se. HIDE AND SEEK, hororovy thriller nyni v kiné.
www.fox.de.“ (Nufer, 2013, s. 4)

7.4.2 SOCIALNIi MEDIA

Firma si mtize pozornost koupit, to je reklama. Muze o ni zadat v médiich, to je PR.
Nebo si muze pozornost ziskat vytvofenim zajimavého obsahu a zdarma ho publikovat na
webu. Takto definoval podstatu socialnich médii David Scott, co se samoziejmé za piesnou
definici povazovat neda, ale trefnou urcité. (Frey, 2011, s. 47)

Jedna se o soubor technickych nastroji a platforem, jako socidlni sité, online komu-
nity a také sit€ umoznujici sdileni obrazki a videa bez nutnosti instalovani jiného softwaru.
Castokrat se stava, e si uzivatelé pod pojmem socialni média &i socidlni sité piedstavuji
jenom Facebook nebo YouTube. Jejich sloZeni je vsak mnohem pestiejsi, jak je znazornéno
na obrazku 10. (Frey, 2011, s. 47-48)
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Obrazek 10: Socialni média a socialni sité
Zdroj: Frey (2011, s. 48)

Socialni média se dé€li na publikacni, diskusni, sdilend, spolecenské hry a virtualni svéty,
ale také napftiklad livecasty provozujici Zivé vysilani. No a pak tu jsou samoziejme i soci-
alni sité, jako Facebook, Lindeln, Instagram, mikroblogy, jako je Twitter apod. (Frey, 2011,
S. 47-48)

Kampai na socialnich sitich

Jedna se o koordinované marketingové Usili jménem firmy, které je urceno k posileni
informaci nebo sentimentl (o vyrobku, sluzbé nebo celkové znacce) prosttednictvim ale-
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spon jedné platformy socialnich médii. Kampané¢ jsou strategicky zamérené, maji méii-
telné vysledky a v kone¢ném dusledku sméiuji k ovlivitovani uZivatela socialnich médii,
aby se citili nebo jednali urcitym zptisobem.

Pfikladem muze byt Spotify se svoji kampani #2018 Wrapped. Pouzitymi platformami Priklad
byly Spotify, Instagram, Facebook, Twitter.

V roce 2016 poslouchal pramérny uzivatel Spotify kazdy den vice nez dvé hodiny. To
je prece spousta dat! Jiz druhy rok v fadé poskytovala sluzba streamovani hudby darek
bohaty na data: piilezitost podivat se zpét na sviij rok v poslouchani hudby. Podle tiskové
zpravy spolecnosti nabidla funkce Wrapped na platformée vlastni seznam skladeb nejlepSich
100 melodii uzivatelem streamovanych za posledni rok. VSem uzivatelim tato funkce
umoznila vidét celkem minuty streamované hudby, pocet objevenych novych umélcd, nej-
hrang;jsi pisné a umélce, nejlepsi zanry. Spotify samoziejmé vybizel uzivatele, aby sdileli
tyto informace s automaticky generovanym krasné ptizptisobenym obrazkem napfic¢ In-
stagramem, Facebookem a Twitterem.

Kampan Spotify Wrapped je skvélym piikladem integrované kampané, ktera pracovala
ruku v ruce s automatizaci a daty. Jeji propagace napfic platformami a moZnost sdileni je
prakticky zarukou toho, Ze kampan bude viralni. Kromé toho spole¢nost Spotify nasla zpi-
sob, jak vyuzit své neuvétitelné mnozstvi dat silnym zptisobem, ktery uzivatelé radi sdileli
a porovnavali. Je to jednoduché.

oz ]

1. Jak se nazyva snaha o vyvolani prirozené reakce verejnosti na urcity produkt,
znacku, firmu?

a) Ambush marketing.

b) Mosquito marketing.

c) Astroturfing.

2. Maximalni efekt s minimalnimi naklady zarucuje:
a) Product placement.

b) Guerilla marketing.

c) Reklama.

3. Vyuzivani publicity vyznamné udalosti bez zaplaceni sponzorstvi akce se nazyva:
a) Ambush.

b) Virus.

¢) Ambient.

4. Forma zvukové nebo vizualni komer¢ni komunikace, ktera odkazuje na produkt:
a) Produkt placement.

b) Positioning.
c) Astroturfing.
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5. Co znamena zkratka ROPO?

a) Rate of profitability.

b) Research online, Purchase offline.
c) Read online, Practice offline.

|
Po prostudovani kapitoly ¢. 7 byste méli znat odpovédi predev§im na otazky, jako
jsou:

e Charakterizujte guerilla marketing spolu s vybranymi nastroji guerilla marke-
tingu a uved’te konkrétni ptiklady z praxe.

o Definujte viralni marketing.

e Uved'te definici product placement s konkrétnim piikladem.

e Popiste digitalni marketing, zejména z pohledu mobilniho marketingu a social-
nich médii.

|
1c, 2b, 3a, 4a, 5b
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8 LIDE VE SLUZBACH

mowrmmeaemoy [

Tématem této kapitoly jsou lidé ve sluzbéch a jejich role pfi poskytovani sluzeb. Lidé
ve sluzbéch hraji vyznamnou roli, uz jenom z toho diivodu, ze poskytovani sluzby je spo-
jeno s kontaktem se samotnym poskytovatelem sluzby. Lidé ve sluzbach zahrnuji jak za-
kazniky, tak samotné zaméstnance. Vztah mezi témito dvéma skupinami miize vyznamné
ovlivnit vnimani kvality poskytované sluzby.

ey ]

e Objasnit a pochopit vyznam lidi ve sluzbach.

e Vysvétlit jednotlivé skupiny a typy lidi pohybujicich ve sluzbach.
e Objasnit vyznam prace s lidmi ve sluzbach.

Lidé, zaméstnanci, zakaznici, kontaktni personal, ovliviiovatelé, pomocny personal.

Z hlediska podnikatelskych subjektii a lidi v nich za¢astnénych ¢lenime lidi/zakazniky
na vnitini (subjekty a subsystémy uvnitf organizace — zamé&stnanci) a vn&j$i (externi uZiva-
telé — zakaznici).

owzmvsens ][]

Specifikujte rozdil mezi zdkaznikem a kone¢nym spotiebitelem.
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8.1 Zakaznici

Zakaznici jsou predstavovani lidmi nebo organizacemi nakupujicimi produkty urcitého
podniku K uspokojeni svych potieb a pozadavku. Jedna z definic trhu tika, ze trh je popu-
lace zakaznik a jejich kupniho chovani. Rozdéleni zakaznikid do skupin (segmentli) s po-
dobnymi charakteristikami se nazyvéa segmentace trhu.

Pozice zakaznikd je stale silngjsi, a tak je nutnosti v soucasné dobé budovat organizace
orientované na zakazniky. Zakaznici jsou chapani jako zdroj existence podniku, ktery se
snazi pecovat a fidit vztah se svymi zédkazniky. PéCe o zdkazniky se stava nejen stale dule-
Zit¢jsi ¢innosti, ale také jasnou konkurencni vyhodou podniku na trhu (Spacil, 2003). Proto,
aby podnik mohl pfiméfenym zptisobem pecovat o své zakazniky, je nutné tyto zakazniky
dokonale poznat a pochopit jejich o¢ekavani.

Zakaznici jsou alfou i omegou uspéchu podnikatelského subjektu na trhu. Bez zakazniki
nema existence podniku smysl. Vzhledem k pfevysSujici nabidce nad poptavkou je potieba
o zakazniky bojovat a peCovat o né. Z téchto diivodi jsou vytvareny systémy péce o zakaz-
niky, které by mély respektovat potteby a pozadavky jednotlivych zakaznik.

Charakteristiky zakaznika z pohledu podniku (Spacil, 2003):

e zdkaznik je ¢lovek, ktery nakupuje,

e zékaznik nebo spotiebitel,

e podnik je na zdkaznicich zavisly, ne zdkaznici na ni,

e zékaznici jsou smyslem prace podniku,

e zékaznici jsou soucasti prace podniku,

e zdkaznici jsou lidé, ktefi citi a prozivaji stejné jako my,

e zakaznici chodi do podniku se svymi touhami a naSim cilem je tyto touhy naplnit
k oboustranné spokojenosti.

Z pohledu strategie prace se zdkazniky je potieba provést analyzu skladby soucasnych
zakazniki. Analyza skladby soucasnych zakazniki mize prochazet témito fazemi (Bur-
nett, 2002):

e provedeni Paretovy analyzy,

e odhad budouciho objemu prodeje z nejvétSich deseti zakaznik,

e odhad budouciho objemu prodeje za rozvojové zdkazniky,

e odhad budouciho objemu prodeje za ostatni zdkazniky,

e odhad pozadavkil na zdroje,

e stanoveni celkovych disponibilnich pracovnich zdroji a srovnani s pozadavky,
e pridéleni pracovnich zdroji.
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8.2 Zameéstnanci

Lidské zdroje jsou jednim ze zdrojii organizace, jako jsou materialni zdroje, finanéni
zdroje, informacni zdroje pottebné k fungovani. Neustalé shromazd’ovani, propojovani a
vyuzivani té€chto Ctyt zdroju je stézejnim ukolem fizeni organizace. Lidské zdroje a infor-
macni zdroje rozhoduji o sméru a tempu pohybu a vyuzivani materidlnich a finan¢nich
zdrojti. Ukolem fizeni lidskych zdrojil je zabezpegit, aby lidé v organizaci byli vyuzivani
zpusobem pfindSejicim zaméstnavateli co nejvetsi prospech z jejich schopnosti a v navaz-
nosti na to zaméstnanci dostali materidlni 1 psychologickou odménu za svou praci.

Zatazeni prvku lidé do klasického marketingového mixu 4P je ddno charakterem sluzeb,
které vyzaduji vysoky kontakt se zakazniky. Prace s lidmi v organizaci poskytujici sluzby
ma vyznamny vliv na dosazZeni cilii organizace a uspokojovani potteb zakaznikii. DtleZitost
prvku lidi v podnicich poskytujicich sluzby je déna:

e vysokym kontaktem, pfimym stykem, zaméstnanct se zakaznikem pfi poskyto-
vani sluzeb,
e podilem mzdovych nakladi na celkovych nakladech organizace.

Lidi v organizaci poskytujici sluzby miZzeme rozd¢lit podle jejich podilu na pfimém po-
skytovani sluzby (Vastikova, 2014):

e kontaktni personal — je v ptimém kontaktu se zakaznikem,

e ovliviiovatelé — nejsou v ptimém kontaktu se zékaznikem, ale svou ¢innosti za-
sadni zpisobem ovliviiuji poskytovani sluzeb,

e pomocny personal —neni v pfimém kontaktu se zdkaznikem, ale pomaha v pro-
cesu poskytovani sluzeb.

Pozadavky kladené na lidi pracujici v oblasti poskytovani sluzeb:

e komunikacni dovednosti a ochota komunikovat,
e schopnost a ochota naslouchat druhym lidem,

e vybavenost moralni kvalitami,

e zodpovédnost a peCovatelstvi,

e orientace na vztahy,

e schopnost vcitit se do zdkaznika.

N -

Zkuste identifikovat konkrétni zaméstnanecké pozice podle téchto kategorii na Ob-
chodné podnikatelské fakulté v Karviné.
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8.2.1 INTERNi MARKETING

Pojem interni marketing byva oznaCovan také jako vnitini marketing a zajistuje, aby
komunikace uvnitf podniku se ubirala spravnym smérem. Tvofi souc¢ast marketingu perso-
nalniho a podili se na PR. Nem¢l by byt vniman jen jako zélezitost pro jednotlivce ¢i tym,
ale mél by byt zalezitosti vSech ¢lenti podniku. Dle Jakubikové (2013, s. 50) interni mar-
keting: ,,Md za ukol prijimat, zaucovat a motivovat schopné zaméstnance, kteri chtéji dobre
slouzit zdkaznikiim. “ Ukolem interniho marketingu je pfedev§im to, aby vsichni zamést-
nanci v podniku ctili a uznavali ur¢ité marketingové zasady, pfedevsim vedeni. Interni mar-
keting zkoumad, ¢im by mohli byt zaméstnanci motivovani k vyssim vysledkiim a jak je
mozno zlepsit jejich minéni o podniku samotném. Zjist'uje také, co zaméstnance demoti-
vuje, s ¢im jsou spokojeni a s ¢im naopak nespokojeni. Na zéklad¢ zjisténych udajt jsou v
podniku stanovena opatieni, kterymi lze zajistit vy$si spokojenost ze strany zaméstnancu.

Spravné nastaveny interni marketing, podle Jakubikové (2013) zvySuje produktivitu za-
méstnanc, jejich moralku, posiluje podnikovou kulturu, zajistuje efektivnéjsi komunikaci
uvnitt podniku, Setfi ndklady a nepomaha ke zvySeni konkurenceschopnosti. Pro spravné
fungovani je potteba provadét interni vyzkumy, inovovat, vzdélavat zaméstnance a posky-
tovat jim vhodné nastroje pro vykon jejich prace. Je nutna také podpora ze strany vedeni.
Proces vnitiniho marketingu se skladéa z velkého mnozstvi aktivit, z nichz nejpodstatnéjsi
je kontakt se zdkaznikem a zabezpeceni uspokojeni jeho potieb. Tyto aktivity by mély pro-
bihat v souladu se strategii podniku a jejim poslanim. V rdmci marketingové ¢innosti pod-
niky bézné pracuji se svymi zdkazniky, avSak firmy, které chtéji byt konkurenceschopné a
uspésné by méli postupovat stejn€ 1 u svych zaméstnanct. Ti by méli byt vnimani jako
zékaznici, se kterymi je potieba pracovat, komunikovat a motivovat.

8.2.2 PERSONALNIi MARKETING

Personalni marketing je relativné mladym oborem, ktery zacal byt populdrni v obdobi,
kdy byla na pracovnim trhu pfevaha nabidky nad poptavkou po pracovni sile. Z tohoto
diivodu podniky zacaly hledat nové zpiisoby, kterymi by zaujaly kvalifikované zamést-
nance, nebot’ dosavadni zplsob ziskavani zamé&stnanct piestaval byt efektivni.

Personalni marketing tvofi nedilnou soucast marketingu interniho, zaméfuje na aktivity
a ¢innosti uvnitf podniku, spojené se zaméstnanci a péci o né. Jeho cilem je provést nabor
kvalitnich zaméstnancii, posilovat jejich sounaleZitost, stabilizaci a utvaret dobré povédomi
o podniku a jeho povésti. Podnik, ktery mé povést atraktivniho a spolehlivého zaméstna-
vatele, pozitivné ovliviluje potencialni zajemce o praci v dané organizaci (Kocidnova,
2010).

Cinnost personalniho marketingu mize dle Dvoiakové et al. (2012), ozna¢ovat perso-
nalni koncepci, kterd je tvotena veskerymi ¢innostmi v oblasti personalistiky nebo perso-

nalni fizeni z pohledu stanoveni marketingovych cild, naptiklad nabori. Z Sir§iho hlediska
se jedna o soubor opatieni, kterd vedou ke zvySeni stabilizace stavajicich zaméstnanct, k
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jejich motivaci, vedeni, odménovani, personalnimu rozvoji, feSeni problému a v neposledni
fad¢ péci o né.

Podle Dvotakové et al. (2012) personalni marketing prochdzi Zivotnim cyklem, ktery
1ze ¢lenit na:

e nabor novych zaméstnanct,
e nastup zaméstnancl do zameéstnani a jejich pribéh,
e odchod zaméstnanctu z podniku.

Ptestoze je personalni marketing vniman jednotlivymi autory trochu jinak, cil maji spo-
lecny. Je jim aplikace marketingového ptistupu véetné jeho néstroji do oblasti fizeni lid-
skych zdrojt: ,,Persondlni marketing aplikuje marketingové pristupy v oblasti Fizeni lid-
skych zdrojii a pristupuje k zaméstnanci (soucasnému i potencidalnimu) jako k zakaznikovi‘
(Myslivcova a kol, 2017, s. 18)

okzmrsen ]

ZKuste specifikovat vztah interniho marketingu a motivace a odmeénovani lidi.

swwortaproy 5]

Lidé ve sluzbach tvoii strategicky prvek sluzeb. Lidsky faktor ma dv¢ strany, stranu
zékaznika, jako uzivatele sluzby, a stranu zaméstnance, jako poskytovatele sluzby. Vztah
mezi témito dvéma stranami vyznamnym zptisobem ovliviiuje celkové vnimani kvality po-
skytované sluzby. Podnik mize predev§im ovlivnit stranu zaméstnaneckou, tim ze bude
vybirat zaméstnance s vhodnymi charakteristikami, charakteristikami dtlezitymi pro kva-
litni poskytovani sluzby. V posledni dobé se hovoti, v souvislosti s lidskym faktorem, o
persondlnim a internim marketingu. Persondlni a interni marketing vnima zaméstnance
jako svého zékaznika, ktery poskytuje své dovednosti a znalosti a Zada o adekvatni ohod-
noceni téchto svych schopnosti. Jedin€ spokojeny zaméstnanec je schopen podavat kvalitni
vykon.
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7]

1. Pracovnici pracujici pfimo se zdkaznikem p¥i poskytovani sluzby se nazyvaji:
a) kontaktni pracovnici

b) ovliviiovatelé

C) pomocni pracovnici

2. Personalni marketing je totoZny s personalistikou. Tvrzeni je:
a) spravné
b) nespravné

3. Interni marketing se zabyva:
a) internimi procesy v podniku
b) interni komunikaci v podniku
c) internou

d) zaméstnanci a jejich motivaci

|
1a, 2b, 3d
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9 PROCESY A KVALITA V OBLASTI SLUZEB

mowrmmeaemoy [

Tato kapitola se zabyva problematikou procesi v oblasti sluzeb a kvalitou v oblasti slu-
zeb. Procesy predstavuji urcitou posloupnost ¢innosti, kterd vede k vysledku pro zékaznika.
Ve sluzbach miizeme nalézt riizné typy procesi, které se pouzivaji v konkrétnich situacich.

Kvalita v oblasti sluzeb je nezbytnym ptedpokladem tGspésného plisobeni na trhu a k vy-
budovani si spokojené a loajalni zakaznické zdkladny. Kvalita ve sluzbach je obtizné mé-
fitelna, jelikoz mé siln€ subjektivni charakter. Existuji uréité metody a techniky, které
umoziuji kvalitu ve sluzbéch sledovat a zvysovat.

ooy ]

e Objasnit a vysvétlit podstatu a vyznam procesti ve sluzbach.

e Objasnit a vysvétlit podstatu sledovani kvality ve sluzbach.
e Vysvétlit metody méteni a zvySovani kvality ve sluzbach.

eovssiommapmory  [[]

Procesy, masové sluzby, zakdzkové sluzby, profesionélni sluzby, kvalita, jakost, kvali-
tativni charakteristiky.

Procesy a kvalita ve sluzbach jsou dvé témata, kterd jsou uzce propojena. Vzdyt pravé
pribéh procesu poskytnuti sluzby je jednim z kritérii hodnoceni celkové kvality sluzby.
Jelikoz pii poskytnuti sluzby neni diilezity jenom vysledek, ale i samotny proces.

9.1 Procesy ve sluzbach

Procesy ptedstavuji souhrn ¢innosti a postupi, které musi pracovnici dodrzovat pti po-
skytovani konkrétni sluzby. Tyto ¢innosti a postupy musi pracovnici respektovat a ztotoznit
se s nimi.
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g

Procesy piedstavuji posloupnost anebo souslednost ¢innosti logicky uspofadanych, je-
jichz vystup pfinasi uzitek zadkaznikovi.

Kazdy proces ma vstup, vystup, vlastnika, zdroje a ndklady s nim spojené, a vnitini or-
ganizacni strukturu. Pro realizaci procesu je potfeba mit vhodné informaéni zabezpeceni a
Cas potiebny k realizaci konkrétniho procesu.

V podniku rozeznavame tyto typy procesu (Vachal et al., 2013):

e klicové procesy — souvisi s realizaci produkti a pfidavaji hodnotu pro zdkazniky,

e pomocné procesy — slouzi k podpote kli¢ovych procest,

e 7idici procesy — jedna se o procesy pruifezového charakteru, ktery spiSe patii mezi
pomocné procesy, jejichz vystupem je stanoveni ukazatell a zplisobu méfent ostat-
nich procest.

V oblasti poskytovani sluzeb rozeznadvame t¥i zakladni typy sluZeb z hlediska pribéhu
procesu poskytnuti sluzby (Vastikova, 2014):

e  masové sluzby — jedna se o sluzby s vysokou mirou standardizace a automatizace a
S nizkou mirou interakce,

e zakadzkové sluzby — jednd s o sluzby s vysokou mirou adaptace podle potieb zakaz-
niki, se stfedni mirou interakce a ¢asto se jedna o sluzby unikatni, neopakovatelné,

e  profesiondlni sluzby — jsou to sluzby s vysokou mirou interakce vyzadujici vysokou
miru kvalifikace pro poskytovatele sluzby.

[Flookzmoses ]

Jaké typy sluzeb z pohledu procesti mizete identifikovat ve Vasem podniku.

9.2 Kvalita ve sluzbach

Jakost je relativni veli¢ina, ktera je podminéna potiebami konkrétniho uZzivatele, ktery
zije v konkrétnich spolec¢ensko-ekonomickych podminkach a v konkrétnim case.
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Jakost je soubor takovych vlastnosti vyrobku ¢i sluzby, které umozinuji plné uspokojeni
zékaznika vyrobkem nebo sluzbou.

Kvalitu ve sluzbach nelze tidit zcela stejnym zplsobem jako u primyslovych vyrobki a
také jeji iroven neni mozné méfit v piesnych, absolutnich hodnotach. Ke sledovani kvality
ve sluzbach mizeme aplikovat nékteré techniky vyvinuté a pouzivané v pramyslu, ale
kromé nich je nutné pouzit dal§i metody. Nejvyznamnéjsi piistupem pro fizeni a méfeni
kvality je pfistup zalozeny na spotiebiteli, ktery posuzuje kvalitu sluzby na zéklad¢ maxi-
malni urovné spokojenosti spotiebitele. Uroven spokojenosti spotiebitele a tim kvalita, je
déana rozdilem mezi ocekdvanou a skute¢né¢ dodanou (vnimanou) trovni sluzby.

Kvalita sluzby = skute¢na sluzba — ofekavana sluzba

Ptistup hodnoceni kvality sluzby zalozeny na spottebiteli je zaloZen na subjektivnim
hodnoceni kvality spotiebitelem.

Aktualni vykon poskytovatele sluzby je spotiebitelem posuzovan, hodnocen jako zis-
kany uzitek, prospéch z dané sluzby a je méten prodejem provozovny sluzeb. Spottebite-
lovo celkové posuzovani kvality sluzby mize byt hodnoceno jak procesem poskytnuti
sluzby, tak kone¢nym vysledkem procesu poskytovani sluzby. Vysledna troven kvality
sluzby je tak ovlivnéna celkovym dojmem setkani S poskytovatelem sluzby.

Kvalita ve sluzbach je subjektivni, siln¢ zavisi na individualnich potiebach a ocekava-
nich, a jeji uroveinl je méfena na zékladé rozmanitych kritérii. Hovofim o jakostnich cha-
rakteristikach.

Jakostni charakteristiky je soubor vlastnosti (znaki), kterym popisujeme jakost vy-
robku nebo sluzby. Jakostni charakteristiky délime na kvantitativni (napt. hmotnost, pev-
nost, rychlost apod.) a kvalitativni (na zaklad¢ subjektivniho posouzeni). Jakost je méfena
na trovni jednotlivych jakostnich charakteristik v jejich integralnim pojeti a jejich stabili-
tou v case.

Jakostni charakteristiky ve sluzbéach jsou obtizné kvantifikovateln4 a 1isi se podle orga-
nizace a jejiho poslani, kategorie sluzby, povahy zakaznika, dtleZitosti sluzby apod. Pro-
toze tato kritéria pfimo ovliviiuji proces poskytovani sluzby a podléhaji hodnoceni spotie-
bitele, je snaha definovat kritéria aplikovatelna pro vétSinu organizaci poskytujicich sluzby
a umoznujicich sledovani uroven kvality v ¢ase. Mezi hlavni jakostni charakteristiky ve
sluzbdach vmoziujici hodnoceni kvality ve vétSin€ provozoven sluzeb patii (Janeckova a
Vastikova, 2001):
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Spolehlivost — vyjadiuje schopnost vykonat slibenou sluzbu na pozadani zakaz-
nika a jeji trvalé zabezpeceni po pozadovanou dobu.

Hmatatelnost — zahrnuje fyzické vybaveni, zafizeni a oble¢eni zaméstnanci.
Komunikace — zajist'ujici informace o potiebach a ptanich zakaznik.
Duveryhodnost a zpiisobilost (kompetence) zaméstnancu — piedstavuje diveru,
dovednosti a znalosti potiebné k odbornému a spolehlivému provadéni uréité
sluzby.

Pristup a chovani k zakaznikovi — zahrnuje zdvotilost, kultivovanost, respekt,
ohled a pratelskost obsluhujici personalu k zdkaznikovi.

Dostupnost (pristupnost) sluzby — predstavuje dostupnost sluzby na vhodném
misté, v dané kvalité s optimalni dobou ¢ekani.

9.2.1 MODEL KVALITY SLUZEB

Ke zvyseni védomi o kvalit¢ sluzeb a podpote vyzkumu téchto problémii byl vytvoren

model kvality sluzeb.

Kli¢ovymi prvky tohoto modelu jsou:

identifikace klicovych atributd (ryst) kvality sluzeb z hlediska managementu na
zakaznika,

zvyraznéni rozdili mezi zdkazniky a poskytovateli sluzeb s podrobnym (zvlast-
nim) vztahem (odvolanim) k vnimani a ptedpoklady (o¢ekavanim),

pochopeni disledki (souvislosti) uzavieni mezer (rozdill) pro management Slu-
zeb.

Tento model identifikuje mezery (rozdily) mezi oekavanou a skute¢né poskytovanou
sluzbou, které jsou nejcastéjsi pri¢inou neuspechu pii dodavani sluzby (Janeckové a Vasti-
kova, 2001):
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mezera 1: rozdil mezi vnimanim ocekavani zdkaznika managementem organi-
zace a oCekavanim zakaznika - vznika, kdyZ organizace ptesn¢ nepochopi, cO
zékaznik o¢ekava od sluzby,

mezera 2: rozdil mezi vniménim ocekavani zdkaznika managementem organi-
zace a prenosem téchto o¢ekavani do konkrétnich specifik sluzby — management
ma problémy se stanovenim kvalitativnich parametrt sluzeb, které by odpovi-
daly oCekavanim zdkaznikd,

mezera 3: rozdil mezi formalnimi standardy sluzby a skute¢né poskytovanou
sluzbou — existence standardii nezarucuje dodani sluzeb podle téchto standardi,
mezera 4: rozdil mezi poskytovanou sluzbou a komunikaci se zdkaznikem - re-
klama a ostatni formy komunikace organizaci sluzeb mohou ovlivnit zdkazni-
kovo ocekavani, kterd nemusi byt naplnéna,
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e mezera 5: rozdil mezi vnimanou a ocekavanou sluzbou - tato mezera predstavuje
kli¢ovy problém, k zajisténi dobré kvality sluzeb poskytovatel musi poznat (vy-
hovét) nebo piekonat zdkaznikova ocekavani. Vnimana kvalita sluZzby je vysled-
kem zdkaznikova porovnani o¢ekavani sluzby s vnimanim dodané sluzby.

Pomiickou pfi zavadéni systému fizeni jakosti sluzeb bylo vytvofeni mezinarodni normy
CSN ISO 9004-2 Rizeni jakosti a prvky systému jakost. Cdst 2: Smérnice pro sluzby.

D A

Procesy ve sluzbach ptedstavuji posloupnost ¢innosti a aktivit, které musi byt zachovany
k vytvofeni pozadovaného vystupu, tj. sluzby pro zakaznika. Procesy ve sluzbach mohou
mit riznou podobu. Jejich ¢lenéni zavisi na mife interakce se zakaznikem, na mite adaptace
prani zakazniki a také na mite kvalifikace poskytovatele sluzeb.

Kvalita ve sluzbach je kritickym faktorem, ktery je obtizn¢ méfitelny vzhledem ke své
subjektivni povaze. Kvalita pfedstavuje naplnéni predstav zdkaznikli o poskytované sluzbé.
JestliZe je predstava zékaznika o sluzbé naplnéna, potom hovoifime o kvalitni sluzb¢ a spo-
kojeném zakaznikovi. Kvalita je vniméana velmi subjektivné a vyznamnym zpisobem z4-
visi na osobnostnich charakteristikdch zédkaznika.

e 71

1. Proces ve sluzbach predstavuje posloupnost ¢innosti, které zaméstnanec muze do-
drZovat dle svého uvazeni. Tvrzeni je:

a) spravné

b) nespravné

2. Kvalita sluzby je hodnocena rozdilem mezi:
a) skute¢nou a ofekavanou sluzbou

b) ocekavanou a skute¢nou sluzbou

C) ocekavanou a neocekavanou sluzbou

d) ocekavanou a neuskute¢nénou sluzbou

3. Model kvality sluZeb sleduje mezery mezi vybranymi aspekty poskytnuti sluzby a
snaZi se o identifikaci téchto mezer. Tvrzeni je:
a) spravné

b) nespravné
|
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1b, 23, 3a
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10 MARKETINGOVY VYZKUM SLUZEB

mowrmmeaemoy [

Tématem této kapitoly je marketingovy vyzkum sluzeb. Jedna se o jeden ze zékladnich
nastroji marketingu umoziiujici monitorovani spokojenosti zdkaznikl se sluzbami a na-
sledné zlepSovani poskytovani samotnych sluzeb. Marketingovy vyzkum ve sluzbach ma
urcita specifika a dochazi k jeho intenzivnimu rozvoji v souvislosti s nartistem intenzity
konkurence.

ey ]

e Objasnit podstatu a vyznam marketingového vyzkumu sluzeb.

e Vysvétlit proces marketingového vyzkumu.
e Objasnit metody a nastroje marketingového vyzkumu sluzeb.

Marketingovy vyzkum, informace, primarni vyzkum, sekundarni vyzkum, dotazovani,
pozorovani, experiment, mystery shopping, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum.

Informace jsou nastrojem pro rozhodovani marketingovych pracovnikd, pomahaji raci-
onalizovat rozhodovéni, a tim usnadiiovat fizeni, jsou piedpokladem k ziskani novych trz-
nich pfilezitosti a snizuji riziko podnikani.

Marketingovy vyzkum predstavuje specifikaci, shromazd’ovani, analyzu a interpretaci
informaci slouzici jako podklad pro rozhodovani marketingového manazera.

Marketingovy vyzkum je soucasti tzv. marketingového informacniho systému, do kte-

vvvvvv

zpracovani dat.
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10.1Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu predstavuje postupné kroky vedouci od ptipravy vy-
zkumu sméfujici ke skute¢né realizaci vyzkumu. Piestoze se kazdy vyzkum a jeho pribeh
vyznacuje zvlastnostmi a odliSnostmi, mizeme jej rozdélit do tfech zékladnich fazi, a to

pfipravné, realizacni a prezentacni.

10.1.1 PRiIPRAVNA FAZE VYZKUMU

Ptipravna faze zahrnuje kroky a ukoly vedouci k vytvoteni pfedpokladi pro realizaci

vyzkumu. Vysledkem ptipravné faze marketingového vyzkumu je plan vyzkumu obsahu-
jici potiebné kroky k jeho tspésné realizaci (Kotler, 2001).
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Stanoveni cile vyzkumu a specifikace zkoumaného problému - Stanoveni cile
vyzkumu jako problému, ktery ma byt feSen nebo splnén. Presna a jasna formu-
lace cile vyzkumu. Specifikace a identifikace relevantnich informacnich zdroji
pro feSeni stanovené¢ho problému.
Stanoveni typu provadéného vyzkumu

o vyzkum podle charakteru ziskavanych informaci — vyzkum primarnich

informaci, vyzkum sekundéarnich informaci,

vyzkum podle predmétu (obsahu) — o faktech, o znalostech, o minéni, o
zamérech, o motivech,

vyzkum podle tcelu — exploratorni, deskriptivni, kauzalni, predikéni,
monitorovaci, explana¢ni, diagnosticky, strategicky,

Z hlediska subjektu provadéjiciho vyzkum — podnikovy vyzkum, agen-
turni vyzkum,

zZ hlediska periodicity provadéni vyzkumu — vyzkum ad hoc, vyzkum
kontinualni,

podle miry dostupnosti informaci — vyzkum od stolu, vyzkum v terénu,
podle formy vyzkumu — orientace, retrospektiva, dotaz, what-if,

podle zkoumanych charakteristik — charakteristiky trhu, charakteristiky
subjekti trhu, charakteristiky prvkd marketingového mixu, komodity
trhu,

podle casového horizontu — kratkodoby, dlouhodoby,

podle charakteru problému — kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum,
podle poctu témat a zadavatelii — omnibusovy vyzkum, jednotlivé vy-
zkumy.

Vyzkumné piistupy (metody) — dotazovani, pozorovani, experiment, kvalita-
tivni metody, expertni metody, kombinace dotazovani a pozorovani (Mystery
Shopping)

o Dotazovani je kladeni zamérn¢ cilenych otazek. Obsahem dotazovani je:

znalost a védomi, postoje a nazory, zdmery, motivace, chovani, demo-
grafické proménné.
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o Pozorovadni je proces poznavani skutecnosti dostupnych smyslovému
vnimani, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti zasahoval.

o Experiment je zalozen na studiu vztahii mezi dvéma nebo vice promén-
nymi za piedem stanovenych, kontrolovanych podminek.

o Kvalitativni metody ziskavaji informace, které obvykle nelze ziskat kon-
venénimi metodami, vysvétlujici pfi¢iny urcitého chovani objektu vy-
zkumu za urcitych podminek.

o Expertni metody jsou zalozeny na expertizach a nazorech expertli na
zkoumanou problematiku.

o Kombinace dotazovani a pozorovani — Mystery Shopping, kde vyzkumce
vystupuje v roli zakaznika (skute¢ného nebo potencialniho) a predstira
zajem o koupi, informaci, sluzbu. Cilem je kontrola dodrzovani stanove-
nych norem a zasad podnikem.

Nastroje vyzkumu ptedstavuji prostiedky, kterymi je vyzkum uskuteénén —
technické prostiedky a dotaznik.

Plan vybéru a stanoveni vybérového souboru zahrnuje definovani a specifi-
kovani skupiny lidi nebo objektl, které budou dotazovany. Stanoveni rozsahu
vybérového souboru se provadi pomoci statistickych metod a lisi se typem prav-
dépodobnostniho vybéru a zavisi na variabilité zkoumaného znaku v zdkladnim
souboru (smérodatna odchylka), pozadované miie ptesnosti odhadu charakteris-
tiky (Cetnost) a na koeficientu spolehlivosti.

o Vycerpavajici Setieni (census) zjist'uje informace od vSech jednotek sou-
boru, ktery je predmétem zkoumani.

o Vybérové Setreni (vzorek) zjistuje informace pouze od téch jednotek,
které byly ur¢itym zptsobem ze zdkladniho souboru vybrany.

= Metody pravdépodobnostniho vybéru (ndhodné): prosty nahodny
vybér, stratifikovany vybér, skupinovy vybér, dvoustupnovy a vi-
cestupnovy vybér.
= Metody zamérné (nepravdépodobnostni): anketa, fetézovy vybér
— snowball, usudkovy vybér, kvétni vybér, metoda zakladniho
masivu, panel.
Stanoveni ¢asového harmonogramu vyzkumu a plo§ného pokryti vyzkumu
Finanéni rozpocet vyzkumu

10.1.2 REALIZACNI FAZE VYZKUMU

Realizaéni faze vyzkumu vychazi z piipravné faze a obsahuje (Foret a Stavkova, 2003):

Sbeér informaci, ktery provadi:
o vyskoleni pozorovatelé vyuzivajici své smysly K pozorovani a zapiso-
vani hmotnych jevi,
o mechanicka zatizeni k pozorovani hmotnych jevi (kamery, skenery aj.),
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@)
@)

vyskoleni tazatelé, kteii pokladaji respondentiim otdzky a zaznamenavaji
jejich odpovedi,

vySkoleni tazatelé vyuzivajici mechanicka zatizeni béhem rozhovoru
s respondentem,

plné€ automatizovana zatizent,

nastroje plnici roli jak tazatele, tak respondenta.

e Analyza dat zahrnuje ptipravu a zpracovani dat. Proces analyzy dat je provadén
riznymi postupy: statistické testovani vyznamnosti, testovani hypotéz, hodno-
ceni kvality dat, zkouméni zavislosti mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi

znaky.

©)

Zpracovani dat pro analyzu je proces pievedeni dat ze syrového stavu do
formy pftijatelné a hodnotné pro uzivatele informaci. Tento proces zahr-
nuje zakladni kroky:

Urc¢eni miry pravdépodobnosti, S jakou bylo dotazovani nebo pozorovani
vedeno spravné, a volnost podvodu nebo zaujatosti - validita dat.
Uprava dat, pii kterém jsou zjisténa data zkontrolovana z hlediska apl-
nosti a piesnosti. Provede se vylou¢eni udaju zjevné nespravnych.
Kodovani udaji, to je seskupovani a pievedeni skupin informaci do sym-
bolti numerickych nebo pisemnych.

Zpracovani dat technikou - ptfimy vstup kédovanych dat do urcitého soft-
waru, ktery data analyzuje a zpracovava.

Zjisténi chyb.

Tabelace dat - proces nazorného a srozumitelného zobrazeni zkouma-
nych dat pomoci tabulek a grafi.

Pfeména datové struktury do informace.

10.1.3 PREZENTACE VYSLEDKU VYZKUMU

Prezentace vysledki ma formu bud’ Gstni s pouZitim vizudlnich prostiedki, nebo pisem-
nou. Pisemna prezentace vysledkd ma zpravidla formu zavérec¢né zpravy o vyzkumu a jeho

vysledcich. Mezi obvyklé ¢asti marketingové vyzkumné zpravy patii (Foret a Stavkova,
2003):
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e titulni strana obsahujici nazev tématu vyzkumu, oznaceni piijemce zpravy
(Jjméno, pozice v organizaci, adresa, telefon, predkladatel zpravy, datum ptedlo-
zeni zpravy),

e obsah uvadi jednotlivé ¢asti zpravy s odpovidajici strankou,

e provadéci (systematické) shrnuti prezentuje zdkladni body a obsahuje vyzkumné
cile, stru¢nou specifikaci metod, souhrnné zavéry, zavéry a doporuceni,

e Uvod definuje terminy (pojmy), relevantni podklady, specifikuje okolnosti pro-
stfedi studie, rozsah (piisobnost) studie,

e vyzkumné metody a postupy,

e analyza dat a zavéry,
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e obecné zavéry a doporucent,

e omezeni v oblasti vybérového Setfeni, financni omezeni, casovy tlak, chyby meé-
feni, aj.,

e prilohy — dotazniky, formuléfe rozhovoru, statistické vypocty, detailni mapa pro-
cesu vyber aj.,

e Dibliografie.

10.2Vyzkumné metody

Vyzkumné metody piedstavuji metody, pfistupy, kterymi jsou ziskana data od respon-
dentd. Volba konkrétni vyzkumné metody zavisi pfedevsim na cili vyzkumu a jeho charak-
teru.

10.2.1 DOTAZOVANI

Dotazovani je Kladeni zamérné cilenych otazek. Obsahem dotazovani je: znalost a vé-
domi, postoje a nazory, zamery, motivace, chovani, demografické promeénné

Techniky dotazovani (Foret a Stavkova, 2003):

e ustni (face-to-face) — vyzaduji tazatele, zptisob zaznamu do tisténého dotazniku
(paper-pencil), do notebooku (CAPI), na audiozaznam,

e pisemné — dotaznik zaslany postou (postovni), dorucen osobou,

o telefonické — CATI specidlni centralné provadéné telefonické dotazovani, kom-
binace telefonu a PC se specialnim programem,

e on-line — vyzkum pomoci internetu.

10.2.2 POZOROVANI

Pozorovani je proces poznavani skute¢nosti dostupnych smyslovému vnimani, aniz by
pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti zasahoval.

Typy pozorovani (Foret a Stavkova, 2003):

e Osobni pozorovani je provadéno ¢lovékem.

e Mechanické pozorovani je provadéno mechanickymi prostredky, které¢ dopliuji
nebo zcela nahrazuji lidského pozorovatele.

o Standardizované pozorovani probihd podle piesné stanovenych pravidel urcuji-
cich co a jak ma pozorovatel sledovat.

e Nestandardizované pozorovani mé urceno pouze cil pozorovani, ale o pribehu
pozorovani pozorovatel rozhoduje sam.

e Pozorovani zjevné se provadi s védomim pozorovaného.

e Pozorovani skryté probihd bez védomi pozorovaného objektu.
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e Pozorovani zucastnené je takové, pti kterém se pozorovatel zucastituje pfimo
pozorovaného jevu.

10.2.3 EXPERIMENT

Experiment je zalozen na studiu vztahi mezi dvéma nebo vice proménnymi za piedem
stanovenych, kontrolovanych podminek.

Typy experimentt (Foret a Stavkova, 2003):

e Laboratorni experimenty se uskuteiiuji v umélém prostiedi vytvoreném pouze
pro tyto potieby.

e FExperimenty terénni se uskute¢iuji ve skutecnych trznich podminkach, aniz by
byla zménéna pfirozena povaha prostredi. Zvlastnim typem tohoto experimentu
je trzni test.

10.2.4 KVALITATIVNi METODY

Kvalitativni metody ziskavaji informace, které obvykle nelze ziskat konvenénimi meto-
dami, vysvétlujici pfi¢iny ur€itého chovani objektu vyzkumu za urc¢itych podminek.

Vyuziti kvalitativnich vyzkumnych metod:

e Pii pfesném a spravném urceni obchodniho problému nebo piilezitosti nebo k
ziskani potfebnych informaci.

e K pochopeni motivace, emocionalnich, nazorovych a osobnostnich faktort za-
kaznikl ovliviiujicich chovani trhu.

e V procesu tvorby teorii a modelll k vysvétleni chovani trhu a vzajemnych vztahii
mezi prvky trhu.

e V usili o vyvoj spolehlivych a platnych méfitek pro Setieni specifickych trznich
faktorti apod.

e Pii pokusu o urceni predbézné efektivnosti marketingovych strategii na chovani
trhu.

e V pfipad¢ z4jmu o novy produkt nebo vyvoj sluzby.

Druhy kvalitativnich metod (Foret a Stavkova, 2003):

o Individualni hloubkové rozhovory, pti kterych individualni respondent voln¢ ho-
vofi a vyjadiuje své nazory a pocity k pfedmétu vyzkumu (miniinterview, semis-
trukturovany interview, hloubkova explorace).

e Skupinové rozhovory ptredstavuji fizené rozhovory skupiny vybranych osob na
urcité téma (standardni, minigroup, extenzivni, opakované).
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e Projektivni techniky neptimym zpiisobem ziskavaji informace o nazorech a po-
citech respondenta tykajici se objektu vyzkumu (test slovni asociace, test dokon-
covani vét, test interpretace obrazku, technika tfeti osoby, hrani roli).

10.2.5 EXPERTNi METODY

Expertni metody jsou zalozeny na expertizach a nazorech expertti na zkoumanou pro-
blematiku

Druhy expertnich metod (Foret a Stavkova, 2003):

e Singularni expertizy pisemné (expertovi jsou zadany otazky a on pisemn¢ na né
odpovidd) a ustni (expert je pozvan a odpovida na otazky).

e Brainstorming je skupinova diskuse, V nizZ je dovoleno skakat druhému do feci,
neni dovoleno odsoudit nazor druhého.

e Advocat diaboli ptedstavuje situaci, kdy ve skuping je oponent — d’abluv advo-
kat, ktery vznasi namitky a provokuje.

e Metoda Delphi je nejrozsifenéjsi expertni metoda, ktera se pouziva k feseni Sir-
Sich problémil tykajici se fady odbornych oblasti, soubor dotazanych tvoii ex-
perti z riznych odbori souvisejicich s problémem, je pisemné a vicekolové.

10.2.6 MYSTERY SHOPPING

Mystery Shopping (kombinace metody pozorovani a dotazovani) je metodou, kde vy-
zkumce vystupuje v roli zakaznika (skute¢ného nebo potencialniho) a piedstira zajem o
koupi, informaci, sluzbu. Cilem je kontrola dodrzovani stanovenych norem a zasad podni-
kem

10.3Dotaznik

Dotaznik pfedstavuje formulaf ureny k pfesnému a uplnému zaznamenavani zjiStova-
nych informaci. Struktura dotazniku znamena uspofadani otazek v dotazniku: Gvodni
otazky — filtrujici otazky — zahtivaci otazky — specifické otazky — identifikacni otazky

Zékladni pravidla formulace otazek: pouzivani jednoduchého jazyka a znamého slov-
niku, vylouceni dlouhych otazek a vysoce specifickych dotazd, vylouceni vagnich nebo
viceznacnych slov, vylouceni dvojitych, sugestivni a zavadéci otazky, vylouceni nepfi-
jemné otazek a odhadu.

Formalni tprava dotazniku musi spliiovat pozadavky jako je: kvalitni papir a tisk, pie-
hledné uspotadani otazek, dostatecny prostor pro zaznam odpovédi respondenta, jasny po-
stup pfi vypliovani, ne ptili§ velka rozsahlost dotazniku.
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Typy otéazek:

oteviené otazky umoziuji odpovidat respondentovi podle vlastniho uvazeni (zcela
nestrukturované, slovni asociace, dokonceni véty, dokonceni povidky, dokonceni
obrazku, dokonceni tematického celku, zcela strukturované),

uzaviené otazky poskytuji respondentovi mozné odpovédi: vyctové otazky, vybe-
rové otazky, skaly,

pfimé otazky se tykaji podstaty véci, nemaji skryty vyznam, vyuzivané v kvantita-
tivnim vyzkumu,

nepiimé otazky svou formulaci zastiraji vlastni smysl dotazu, vyuzivané v kvalita-
tivnim vyzkumu.

Priklady $kal

Likertova Skdla — vyjadiuje, jak silné respondent souhlasi s kazdym vyrokem

Silné Souhlasim Neutralni Nesouhlasim Silné
souhlasim postoj nesouhlasim

Ptistup zaméstnanct
spole¢nosti je
profesionalni.

Informace o
spole¢nosti jsou
nedostatecné.
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o Skdla poiadi (preferenci) — potadi vyjadiuje preferenci uréitého vyroku nebo

produktu.
Pr. Ktery napoj preferujete. Své preference vyjadrete poradovym cislem 1 —5.
Cislo 1 vyjadruje nejsilnéjsi preferenci.

Pomerancovy dzus
Coca-Cola

Kofola

Tonic

Mineralni voda

Skala parové komparace
Pr. Z kazdé dvojice napojit vyberte ten, ktery preferujete vice.

Pomerancovy dzus Coca-Cola
Coca-Cola Kofola
Coca-Cola Tonic

Ciseln4 $kila
Pr. Jak vyznamny jen kazdy z nize uvedenych problémii pro spolecnost. Pokud jej
citite jako velmi vyznamny, tak vyberte cisla z prave strany skaly. Pokud jej citite
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jako velmi nevyznamny, tak vyberte cisla z levé strany skaly. Pokud jej citite jako
ani ne velmi vyznamny a ani jako velmi nevyznamny, tak vyberte cisla z prostredku
Skaly.

Velmi nevyznamny 1 2 3 4 5 Velmi vyznamny
Zvysovani kvality ovzdusi.

Objevovani novych zdroja ropy.
Ochrana ohrozenych zviftat.

Sémanticky diferencial
P7. Vyznacte na skale Vas nazor na jidlo a napoje podavané v bufetu.

Drahé oor oo Levné

Seznam piidavnych jmen (adjektiv)
Pr. Vyberte ze seznamu nékolik slov, které popisuji Vasi praci.

jednoduchd
nudna
zajimava
rutinni
riskantni

tézka
bezpecna

Skila konstantni sumy
PF. Béhem poslednich 10 navsteév restauraci, kolikrat jste jedli nize uvedena jidla?
Celkova suma se musi rovnat souctu 10.

Hamburger

Hot dog

Kuie

Pizza

Cina

Ryby -
Toasty
Téstoviny
Salaty
Jiné
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e Mnohonasobné hodnoceni
Pr. Urcete, podle svého ndzoru, miru bezpecnosti nebo rizikovosti nize uvedenych
investicnich prostredkii.

Nejvice bezpecné Nejvice rizikové
Depozitni certifikaty 1 2 3 4 5 6 7
Podnikové obligace 1 2 3 4 5 6 7
Statni obligace 1 2 3 4 5 6 7

e Matice mnohonasobného hodnoceni
Pr. Ohodnotte jednotlivé faktory vybranych produktii spolecnosti vyrabéjici spor-
tovni potieby pomoci ciselné skaly.

Skdla
Velmi Spatné 1 2 3 4 5 6 Vynikajici
Boty Tenisova raketa Tenisove mice

Cena L L .

Design L L .

Vybér - - -
Konstrukce L L .
Obrazkové Skaly

Se0al

El[swmoriaprory ]

Informace patii mezi zakladni nastroje rozhodovani manazert. Informace rozdélujeme
na zaklad¢ zptisobu ziskani, podle zdroji a charakteru. K tomu, abychom mohli ziskat ur-
¢ité informace je potieba realizovat marketingovy vyzkum, ktery patii k zdkladnim néstro-
Jim marketingu. Marketingovy vyzkum ma urcité zakonitosti a probihd v posloupnosti né-
kolika krokti. Hovoiime o procesu marketingového vyzkumu.

Proces marketingového vyzkumu ma tii zakladni faze: fazi ptipravnou, fazi realizaci a
fazi prezentacni. V ramci ptipravné faze je potieba stanovit cil vyzkumu, zvolit si vyzkum-
nou metodu, stanovit pocet respondentli a zplisob jejich vybéru, urcit si ¢asovy harmono-
gram a plos$né pokryti vyzkumu a samoziejmé sestavit finan¢ni rozpocet vyzkumu. Na fazi
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piipravnou navazuje faze realizacni, ve které dochazi k samotnému sbéru dat od respon-
dentu, jejich zpracovani a pfeménu dat na informace. V posledni fazi dochazi k prezentaci
vysledkl vyzkumu zadavatelovi vyzkumu.
|
1. Marketingovy vyzkum je soucasti:

a) marketingového informacniho systému

b) marketingového mixu
c) marketingového mixu sluzeb

2. K zakladnim charakteristikam pripravné faze vyzkumu je:
a) stanoveni zpusobu prezentace

b) zpracovani dat a jejich pfeména na informace

C) stanoveni cile vyzkumu a volba vyzkumnych metod

3. Metoda dotazovani pati'i mezi nejstarsi vyzkumné metody. Tvrzeni je:

a) spravné
b) nespravné

|
1a, 2¢c, 3b

121



Strategické planovani sluzeb

11 STRATEGICKE PLANOVANI SLUZEB

[el[wemrmineommeror ]

Tématem kapitoly je strategické planovani sluzeb. Jedna se o problematiku, ktera smeé-
fuje do oblasti strategického marketingu, jehoz cilem je dosaZeni stanovenych cilti pomoci
realizace stanovené strategie. Strategie predstavuje zplisob dosaZeni stanovenych cilu.

Hlewewrrory ]

e Objasnit a vyznam strategického planovani ve sluzbach.

e Vysvétlit podstatu strategie a doporuceni k jeji formulaci.
e Vysvétlit proces nastaveni adekvatni strategie pro sluzby.

_

Strategie, strategické cile, strategicky planovaci proces, vize, mise.

Strategické marketingové fizeni fidi a koordinuje jednotlivé marketingové ¢innosti s ci-
lem naplnéni marketingovych cilli pfi respektovani vnitinich podminek (zdrojti) a vnéjSich
vlivil (pfilezitosti a ohrozeni) organizace. Strategické marketingové fizeni vychazi ze stra-
tegického tizeni organizace, které je zaméfeno na rozvoj podnikové strategie a usiluje o
vzajemné propojeni jednotlivych aktivit tak, aby bylo dosazeno vsech vyty¢enych cilt.

o]

Strategické marketingové fizeni pfedstavuje proces tvorby a realizace rozvojovych za-
mért dlouhodobéjsi povahy majici zasadni vyznam ve vyvoji fizeného subjektu, a jejichz
uskutecnénim ziskava fidici subjekt komparativni vyhodu.

Strategické marketingové fizeni je naplni strategického marketingu, ktery mé dlouho-
dobou orientaci, zabyva se analyzou trhu, vyvojem strategie a implementaci marketingo-
vych aktivit na cilovém trhu. Vysledkem strategického marketingového fizeni je budovani
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pozice na trhu a vytvoreni dlouhodobé konkuren¢ni vyhody — vyhoda nad konkurenci, ktera
muze byt dlouhodobé udrzitelna. Stanoveni udrzitelné konkurencni vyhody je klicem
k dlouhodobé finanéni vykonnosti. Konkuren¢ni vyhoda, ktera je vysledkem procesu mar-
ketingového strategického fizeni, je jadrem vykonnosti podniku na trzich za existence kon-
kurence.

Zakladnimi cili marketingového Fizeni jsou:

e Budovani vztahu organizace - cilovy trh trzni orientaci procesu marketingového
fizeni zohlednujiciho zmény v prostiedi organizace s cilem vyssi miry uspoko-
jeni potieb cilového trhu.

e Vybér a formulace adekvatni marketingové strategie pro urcity cilovy trh.

e Preneseni marketingové filosofie (koncepce) do vSech ¢innosti organizace se za-
pojenim zaméstnanct do procesu uspokojovani potieb klienta s cilem naplnéni
stanovenych marketingovych cil.

Proces strategického marketingového fizeni je tvofen zdkladnimi manazerskymi ¢in-
nostmi, jako je planovani, organizovani, rozhodovani, komunikovani, motivovani, kontro-
lovani aj. Proces marketingové fizeni je tvoren tiemi zédkladnimi fazemi:

1. Marketingové strategické planovani

e marketingova situacni analyza, externi a interni,
e stanoveni marketingovych cila,

e formulace marketingovych strategii,

e sestaveni marketingového planu.

2. Implementace strategie

e urceni zpusobu organizace marketingovych ¢innosti v organizaci,
e vlastni realizace planu.

3. Strategicka kontrola

e m¢éfeni dosazenych vysledkll a porovnani s planem,
e hodnoceni, upravovani planu a vyuziti odchylek.

Marketingové strategické planovani konkretizuje optimalni zpisob realizace stano-
venych cild, které vytvareji ramec a zdkladni orientaci pro dil¢i aktivity strategického planu
(projektu). Cilem marketingového strategického planovani je analyza soucasné a oceka-
vané budouci situaci organizace, uréeni sméru rozvoje podniku a navrzeni prostredkl pro
dosaZeni poslani a cilii. Pod pojem marketingové strategické planovani, jehoz obsahova a
formalni Groven znacné kolisd, se zahrnuji tvodni faze procesu tvorby strategie.
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Strategické planovani by mélo dat odpovédi na zakladni otazky, jako jsou:

Na jaké trhy a s jakymi konkrétnimi cili by se méla organizace zaméfit?

Jaké cile chce organizace dosahnout?

Jaké nastroje marketingového mixu a jaké operace musi organizace realizovat,
aby dosahla stanovenych cilti?

11.1Marketingova situa€ni analyza

Marketingova situacni analyza ptedstavuje systematické, pravidelné, dikladné, kritické
a nestranné zkoumani a posouzeni celkové situace organizace a urceni jeho mista v pro-
stfedi. Analyza se provadi v urcitych ¢asovych intervalech a zkouma minuly, soucasny a
budouci vyvoj.

Externi analyza posuzuje vnéjsi prostiedi organizace a je tvofena analyzou makropro-
stiedi a analyzou trzniho prostiedi (mezoprostiedi)

Analyza makroprostiedi sleduje a hodnoti pfedpokladany vliv hlavnich faktori
makroprostiedi pro uskute¢néni konkrétni marketingové strategie organizace.
Informacni zdroje: sekundarni zdroje o makroprostiedi a dil¢ich trzich, studie,
reSerse, statistické soubory, staté odbornych ¢asopist apod.

Metody analyzy: statistické metody (analyza casovych fad, regresni a korelacni
analyzy), metody demografické statistiky, prognostické metody, politologie,
makroekonomicka teorie, metody scénaie, PEST analyza aj.

Analyza triniho prostiedi (mezoprostiedi, externi mikroprostiedi) zahrnuje
analyzu a hodnoceni zékladnich parametr odvétvi a trhu.

Informacni zdroje: sekundarni informace vztahujici se k odvétvi a k trhu, pri-
marni informace ziskané vyzkumem, informace z marketingového informaéniho
systému.

Metody analyzy: analyza hybnych sil odvétvi, marketingovy vyzkum trhu, seg-
mentace trhu, statistické analyzy, metody kauzalni analyzy, metoda 4C a dalsi.

Interni analyza predstavuje analyzu realizace dosavadni mise organizace a strategic-
kych cild, nastroji marketingového mixu, schopnosti organizace jako subjektu trhu a
zdrojli organizace.
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Informacni zdroje: marketingovy informacni systém organizace, rozbory a hodno-
ceni aktivit organizace, Setieni aj.

Metody analyzy: metody ekonomické analyzy (analyza ¢asovych fad, komparace,
kauzalni analyzy), metody strukturni analyzy, expertizni metody, SWOT analyza,
metody portfolio analyzy, metody analyzy struktury sortimentu, ABC analyza, ana-
lyza marketingové efektivnosti, analyza ziskovosti.
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11.2 Marketingové strategické cile

Cile popisuji, kam se ma organizace dostat tak, aby byl zajistén poZzadovany budouci
stav, ktery ma organizace zabezpecit zdravy riist a prosperitu. Cile pfedstavuji ukoly, které
musi organizace splnit ve vymezeném cCase, aby doséhla pozadovaného stavu.

Marketingové cile jsou cile odvozené od primarnich cilti organizace a vyjadiuji kon-
krétni marketingové ukoly pro urcené ¢asové obdobi. Cile neobsahuji pokyny ani instrukce,
jak dosahnout jejich naplnéni, ale pouze pozadovany cilovy stav.

Cile se tykaji oblasti postaveni organizace na trhu, finanéni oblasti, socialni oblasti.

Cile by mély odpovidat na otazky Co (konkrétni uzitek), Kolik (mnozstvi), Pro koho
(cilové trhy a trzni segmenty), Kdy (¢asovy horizont).

Pravidla pro definovani cilii:

Specifické - pfesné vymezeni, co je cilem a cile hierarchicky uspotadat.

Me¢titelné - kvantifikace pozadovaného cilového stavu pro potfeby hodnoceni miry jeho
naplnéni.

Akceptované — soulad marketingovych cilti s cili organizace a piijatelnost cilti pro okoli
organizace.

Realné — splnitelnost a dostatecna naroc¢nost cild.

Terminované — ¢asové vymezeny horizont pro splnéni cile.

Hierarchizace cili znamena, Ze pro formulaci cili je vhodné pouzit diferencovany pii-
stup rozlisujici rizné trovné cild. Cile potom mizeme d¢lit na:

e Nadrazené (vrcholové) cile, které udavaji vild¢i smér pro proces tvorby a vybér
strategie organizace. Zde patii formulace mise podniku a formulace identity or-
ganizace a specifikace principli organizace (politika organizace).

e Provadeci cile, kde nalezi vrcholové cile organizace a cile funk¢nich oblasti
(strategie marketingova, nadkupni, finan¢ni atd.)

e Dilci cile urcité oblasti organizace

o FElementarni cile urCité oblasti organizace (operace s nastroji marketingového
mixu aj.)

N

V cilové skupiné “regionalni malé firmy do 50 zaméstnancii” zvysit informovanost a
povédomi o nasi nabidce o 40 %.

Uvést na trh novou produktovou fadu “Model-X” a prodat do konce roku minimalné
500 ks.

Zvysit letos nas podil na tuzemském trhu z 15 % na 25 %, a to zejména oslovenim no-
vych zékaznikli na Moravé.
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Zdvojnasobit objem prodeje, tento nardst realizovat z 25 % v tuzemsku a ze 75 % vstu-
pem na zahrani¢ni trhy.

|
Proved’te analyzu cilti organizace, ve které pracujete a pokuste se tyto cile roz¢lenit a
hierarchizovat.

11.3 Marketingova strategie

Strategie organizace je vysledkem komplexniho rozhodovani managementu. Strategie
obsahuje rozhodovani o definovani cilovych trzich organizace, struktufe (povaze) planu
organizace slouziciho k uspokojeni potfeb cilovych trhii a navrzeni kapacity organizace
umoznujici dosazeni dlouhodobé konkuren¢ni vyhody.

Strategie formuluje cile organizace a kroky k jejich dosazenim a je vysledkem strategic-
kého tizeni realizovaného na trovni vrcholového managementu. Podnikova strategie, ktera
zacina definovanim mise, udava smér budouciho vyvoje, jehoz prostfednictvim ma orga-
nizace dosahnout uréenych cilii. Konkretizace strategickych cil a prosttedkd vedoucich
k nejefektivnéjsi realizaci strategie organizace je tkolem taktického fizeni, které probiha
na stfedni urovni managementu. Formulace strategie je provaddéna na zaklad¢é vysledka
strategické analyzy a spociva ve zpracovani strategickych variant, vybéru strategie, a to na
urovni celé organizace, jednotlivych jednotek organizace a na urovni funk¢ni. Tato faze
soucasn¢ zahrnuje soubor rozhodnuti o alokaci zdroju a zptisob jejich vyuziti.

Marketingova strategie vychazi ze strategie organizace, ktera udava koncept celkového
chovani organizace, stanovi cesty k dosazeni poslani a cild, urcuje nezbytné ¢innosti a alo-
kuje zdroje potfebné pro dosazeni zamyslenych zaméra.

Pozadavky na marketingovou strategii:

e konzistentnost strategie se strategii organizace (synergie jednotlivych prvki),

e proveditelnost a dosazitelnost strategie z hlediska zdroju a technologie organi-
zace,

e pfijatelnost a uskutecnitelnost strategie organizaci a okolim,

e predpoklady uspeéchu z hlediska pozadovaného podilu na trhu a ziskovosti;

e stupen feSeni daného problému,

e musi byt explicitni (jednoznacna, jasna).

126



Sarka Zapletalova, Veronika Kopiivova a Katerina Matusinskd - Marketing sluzeb

Zakladnim ukolem procesu tvorby marketingové strategie je urceni takové realizace a
podnikatelského piisobeni organizace na trhu, aby byl zajistén dlouhodoby rast zisku a hod-
noty organizace. Proces navrhovani marketingové strategie vybira cilovy trh, ur¢uje jed-
notlivé programy (nastroje marketingového mixu a zakladni operace s nimi) a vytvari kon-
kuren¢ni vyhodu.

Zakladni rozhodnuti procesu tvorby marketingové strategie (Zapletalova a Led-
nicky, 2017)

Volba a pokryti trhu — vymezuje prostor realizovanych marketingovych aktivit
a zavisi na takovych faktorech jako je charakteristika odvétvi, konkurencni vy-
hoda organizace, mira rozdilnosti preferenci (potieb zakazniki) a faze zivotniho
cyklu produktu. Volba trhu je vyznamné ovlivnéna trznim prostfedim (prostie-
dim odvétvi). Rozhodovani o volbé trhu zahrnuje rozhodnuti o zhodnoceni trhu
(zda na trh vstoupit a investovat) a rozhodnuti o zptisobu jeho zpracovani (jak
vstoupit, kdy vstoupit, kde vstoupit).

Urceni vhodného trhu a definovani adekvatni specifické strategie je naplni pro-
cesu cileného marketingu, procesu STP. Podstatou cileného marketingu je ori-
entace na piesné definované a vymezené ¢asti trhu — cilové trhy a volbu strategie
odpovidajici charakteristikam tohoto trhu.

Vymezeni chovani vii¢i subjektiim trhu - je ta Cast strategie, ktera se tyka cho-
vani k subjektlim trhu, stanovuje vztahy k subjektiim trhu, a tim poméha budovat
konkuren¢ni vyhodu. Vytvareni a budovani vztahti v soucasné dob¢ nabyva stra-
tegického vyznamu nejen v souvislosti s globalnimi zménami prostiedi, ale také
s omezenim kazdé jednotlivé organizace ve zdrojich a dovednostech. Cilem
muZze byt moznost vstupu na trh, snizovani rizik zptisobené vyznamnymi zmé-
nami prostiedi, ziskani zdroju aj. Budovani vztahti s okolim organizace je ovliv-
néno existenci mnoha faktort, které mizeme rozdélit do dvou zakladnich sku-
pin: turbulence a riiznorodost prostiedi, dovednosti manazert a zdroje podniku.

o Strategie orientované na klienta: strategie ,,cena — mnozstvi“, strategie
preference,

o Strategie konkurencné zamerené - Generické konkurencni strategie (E.
M. Porter): vud¢i postaveni v nizkych nakladech nebo cenach, strategie
diferenciace, strategie izkého zaméfeni,

o Strategie konkurencné zameérené z hlediska usili o trzni pozici (Kotler):
strategie trzniho viidce, strategie trzniho vyzyvatele, strategie trzniho na-
sledovatele, strategie trzniho vyklenkare,

o Strategie zamérené na distribucni clanky: strategie ptizptisobeni, strate-
gie kooperativni, strategie konfliktni, strategie ihybna.

Marketingové programy — piedstavuji strategické operace s nastroji marketin-
gového mixu ve vztahu k volbé a zpracovani trhu. Marketingové programy jsou
transformaci zvolené¢ marketingové strategie a urcuji, jakym zptisobem se bude
realizovat vybrana marketingova strategie.
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Marketingové programy se také nazyvaji pozicni strategie, které ukazuji strate-
gické umisténi produktu v ocich a mysli klientll a rozdilnost tohoto produktu
oproti konkurentim. Umisténi ukazuje, jak si organizace se svym produktem
pteje byt vnimana v o¢ich a myslich cilovych klientd. Klientovo umisténi pro-
duktu ovliviuji akce, které jsou tvoieny ndstroji marketingového mixu.

Mezi zdkladni rozhodnuti pri tvorbé marketingovych programii patri-

o urceni velikosti marketingovych vydajii (marketingového rozpoctu) pro
dosazeni stanovenych cilt,

o konkretizace nastroji marketingového mixu,

o marketingova alokace zdroju.

) [smwosramvoo ]

Pokuste se urcit strategii (nebo nékolik strategii), kterou se v souc¢asné dob¢ fidi organi-
zace, ve které pracujete.

11.4 Marketingovy plan

Marketingovy strategicky plan je pisemny dokument, ktery je urcujicim nastrojem pro
fizeni marketingovych ¢innosti v uréitém case a specifikuje jednotlivé ¢innosti véetné ter-
mint a potfebnych zdrojl pro realizaci cilu.

Marketingovy strategicky plan je tvoten faktickou sérii roénich plant vedenych marke-
tingovou strategii. Ro¢ni plan, ktery fidi marketingové aktivity v kratkém obdobi, je na-
strojem ro¢niho planovaciho obdobi. Marketingovy strategicky plan fidi implementaci a
kontrolu, ukazuje marketingové cile, strategii a taktiky pro naplnéni téchto cilii. Tento plan
je vyvinut, implementovan, hodnocen a upravovan pro potieby fizeni zvolené strategie.
Ukazuje, kde si piejeme byt v urcitém ¢asovém okamziku v budoucnosti a pomoci jakych
prostiedkti tam dospéjeme. Plan pfedznamenava, co se stane béhem planovaciho obdobi,
stanovuje zodpoveédnost pracovnikil, kolik to bude stat a ocekavané vysledky.

Typy marketingovych plani

e hledisko casu,

e dlouhodobé (strategické),

e kratkodobé¢ (taktické, ro¢ni),

e objekt planu,

e pro znacky,

e pro jednotlivé kategorie sluzeb,
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e pro nové sluzby,

e pro trzni segmenty,

e pro geografické trhy,
e pro klicové zakazniky.

Soucasti strategického projektu jsou provadéci strategické programy, které rozpracova-
vaji strategicky dokument do konkrétni podoby a urcuji, CO se ma vykonat, KDY se to ma
vykonat, KDO bude zodpovédny za realizaci a KOLIK to bude stat.

Podoba typického planu miize zahrnovat tyto hlavni oblasti (Zapletalova a Lednicky,
2017):

e Orientacni shrnuti situace podava stru¢ny prehled podstatnych udajii marketin-
gového planu.

e Marketingova situacni analyza popisuje marketingové makroprostiedi, mezo-
prostfedi (trh a jeho vyznamné parametry, segmentace trhu a urceni cilovych
trhil, analyza subjektii trhu) a mikroprostiedi organizace.

e Definice marketingovych cilt pro cilovy trh a také pro kazdou slozku marketin-
gového programu.

e Charakteristika zvolené marketingové strategie k dosaZeni stanovenych cilil
vzhledem Kk nastrojim marketingového mixu, cilovym trhii a subjektim trhu.

e Programy planovanych operaci S nastroji marketingového mixu.

e (Odhad obratu, nakladu, zisku a navrzeni rozpoctu. Sestaveni marketingového
rozpoctu.

e Kontrola a zptsob jejiho provadéni.

V ramci tvorby marketingového planu se provadi také tvorba marketingového rozpoctu.
Stanoveni marketingového rozpoctu znamena kvantifikaci jednotlivych zadanych ukolt
pro kazdou organizacni jednotku v penéznich jednotkach. Rozpoctovani nebere v uvahu
pouze rozpocet nakladi, ale také rozpocet vykont zahrnujici ukazatele jako jsou obrat, po-
dil na trhu nebo zisk.

Postup pFi tvorbé marketingového rozpoctu (Kotler, 2001)

e Primy postup tvorby marketingového rozpoctu vychazi z odhadovaného prodeje,
ktery odpovida danému cenovému indexu a rozpoctu:
o odhad velikosti relevantniho trhu,
odhad trzniho podilu,
odhad ocekavaného prodeje,
kalkulace variabilniho kryciho pfispévku,
kalkulace celkového kryciho ptispeévku CKP,
porovnani prodeje, trzniho podilu, a celkového kryciho piispévku s oce-

0O O O O O

kavanym cilem.
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e Neprimy postup tvorby marketingového rozpoctu vychazi z odhadu cilové
urovng celkového kryciho ptispévku a z pozadovand troven prodeje:
o odhad cilové urovné CKP,
o kalkulace poZzadované urovné trzeb pro naplnéni CKP,
o kalkulace poZzadované¢ho trzniho podilu,
o odhad dosazeni poZzadovanych trzeb a trzniho podilu,
o korekce.

Wfsmwosrarwvoe ]

Proved’te navrh marketingového rozpoctu:
1. primym pristupem, jestlize znate nasledujici udaje:

e velikost trhu v penéznim vyjadieni ¢ini 6 000 000 K¢
e trzni podil dosahuje 5 %

e procentudlni variabilni kryci ptispévek ¢ini 60 %

¢ fixni naklady piitaditelné jsou ve vysi 61 000 K¢

2. neprimym pristupem, jestlize znate nasledujici daje:

e planovany celkovy kryci piispévek ¢ini 140 000 K¢
e fixni naklady pfifaditelné jsou ve vysi 96 000 K¢

e procentudlni variabilni kryci ptispévek ¢ini 60 %

e velikost trhu v penéznim vyjadieni ¢ini 6 200 000 K¢

11.5 Implementace marketingové strategie

Implementace ptedstavuje proces, ve kterém se marketingové plany pfeménuji v ¢in-
nosti a rozhodnuti zajist'ujici realizaci planu v souladu se stanovenymi cili. Implementace
strategie (implementation = realizace) piedstavuje proces, ve kterém se marketingova stra-
tegie a plany uvadégji do praxe, pfeménuji v ¢innosti zajist'ujici realizaci strategie, a tim
napliuji stanovené marketingové cile. Implementace urcuje vysledek marketingového pla-
novéani. Usp&na implementace marketingového planu vyzaduje irokou shodu mezi riiz-
nymi funkénimi oblastmi.

Mezi rozhodnuti provazejici projektovani organizace marketingovych ¢innosti
patii:

e Rozhodnuti o vyuzivani nezavislych organizaci k provedeni marketingovych ak-
tivit jako je zajisténi distribu¢nich funkci, smluvni zajisténi reklamy a podpory
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prodeje, marketingového vyzkumu apod. Externi organizace poskytuji specialni
dovednosti, zkuSenosti a jsou flexibilni v ménicich se podminkéch.

e Rozhodnuti o vytvoreni vertikalni struktury organizace, které zahrnuje urceni
poctu fidicich Grovni, troven zpravodajskych vztaht (kdo komu v hierarchii po-
dava zpravy), sestaveni usekl (podle funkci, geograficky, produktove, trzné
nebo kombinaci) a vytvoieni vertikalnich informacnich vazeb jako prostiedku
komunikace.

e Rozhodnuti o vytvoteni horizontalnich vztahti, které se vyuziva ptedevs§im pro
planovéani nového produktu a ostatnich projektii predpokladajicich vzajemnou
spolupraci. Koordinace na horizontalni Grovni je uskute¢iiovana pisemnou ko-
munikaci, pfimym kontaktem, spolupraci a dal§imi.

e Rychlost odpovédi, reakce, kterd ovliviiuje schopnost a pfilezitosti organizace a
je vyznamna piedevsim ve vztahu ke konkurenci.

e Pochopeni vyznamu marketingového prosttedi na zpisob volby organizace a
schopnost pfizpiisobit se ménicim se podminkam. Prostiedi ovliviiuje organizaci
¢innosti pfedevsim svou slozitosti, nejistotou danou nestabilitou, proménlivosti,
roz§ifovanim, turbulenci a omezenymi zdroji, vyznamné ménicimi se potieby a
pozadavky zakaznikd.

e Korespondence organizace marketingovych aktivit se strategickym podnikovym
planem a interakce s dalS§imi funkénimi jednotkami podniku.

e ZvySovani diirazu na fizeni a zlepSovani podnikového procesu vyuzivanim kon-
cepti a metod TQM.

Organizac¢ni struktura pfedstavuje v organizaci kostru umoziujici plnéni planovanych
cilt. Charakter navrhované organizac¢ni struktury je ovlivnén hlavné stupném formalizace,
stupném centralizace a stupném slozitosti. Stupern formalizace vyjadiuje, do jaké miry jsou
specifikovany, pisemné vypracovany a vynucovany ocCekdvané prosttedky a vysledky
prace. Rozpéti fizeni zavisi pfedev§im na mnozstvi a intenzité interpersonalnich vztaht,
jejichZ ucastnikem je manaZer. Interpersonalni vztahy jsou pfimé individuélni (face—to—
face), ptimé skupinové a kiiZové (vyména informaci mezi podiizenymi za ptitomnosti ma-
nazera). Stupen centralizace se tyka zptsobu delegovani pravomoci k rozhodovani a k pro-
vadéni praci v rdmci organizace. Stupen slozZitosti je vysledkem délby prace (pocet specifi-
kovanych praci) a vytvafenim organizacnich jednotek, oddéleni. Seskupovani praci do od-
déleni vychazi jednak z potieb vnitiniho prostfedi organizace (funkciondlni, procesni) a
také z potfeb a pozadavkl vné¢jSiho prostiedi organizace (vyrobkoveé, zakaznické, geogra-
fické, smiSené, matricove, funkeni).

Mezi faktory, které prispivaji k efektivni a snadnéjsi implementaci pati:

e dovednosti realizatora,

e organizacni struktura,

e stimuly jako je odména, soutézeni, uznani a ocenént,
e efektivni komunikace v organizaci a mimo ni.
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Popiste a graficky znazornéte organizacni strukturu organizace, ve které pracujete.

11.6 Marketingova strategicka kontrola a marketingovy audit

Kontrolni etapa hodnoti, zda pouzivana strategie skute¢né predstavuje nejlepsi moznosti
pro dosazeni stanovenych cili. Marketingova kontrola sleduje a posuzuje marketingové
usili organizace. Kontrola provadi monitoring vykonnosti, porovnava planovana vykon-
nostni kritéria s aktudlnim vykonem a provadi nezbytnou upravu planu a akci k dosazeni
pozadovanych vysledk.

Postup kontroly:

e vybér vykonnostnich kritérii a méfitek, kterd jsou monitorovana — celkova, ¢i
pro jednotlivé prvky marketingového mixu,

e srovnani skute¢nych a planovanych vykont,

e urceni piijatelného stupné odchylek — maximalné povolena standardni odchylka;

e urceni typil odchylek — odchylky ve vykonu marketingového programu, v nékla-
dech, prodeji aj.,

e modifikace planu — zasahy do marketingového programu v pfipadé mensich od-
chylek nebo zmény cilt ro¢niho planu v ptipadé vétsich odchylek.

Kontrola pfedstavuje soubor nastrojl, které zajist'uji udrZzeni spravné cesty a naplnéni
cili. Mezi nastroje zafazované do marketingové kontroly patii riizné typy kontrol:

e Kontrola rocniho planu zjistuje, zda bylo dosazeno planovanych vysledki sta-
novenych v ro¢nim planu pomoci riznych postupti: analyza prodeje, analyza mi-
kroprodeje, analyza podilu na trhu, analyza marketingovych vydaji vzhledem
k obratu, finan¢ni analyza, analyza srovnavacich tabulek vykonnosti.

o Analyza ziskovosti (rentability) sleduje a zjist'uje, kde organizace vyd¢lava a kde
prodélava. Sleduje ziskovost produktii, regiond, zdkaznikl, segmentt, distribuc-
nich cest, velikosti objednavek a dalSich objektl. Postup analyzy ziskovosti za-
hrnuje kroky: uréeni variabilnich a fixnich nédkladd, rozdé€leni fixnich nékladi na
ptifaditelné a neptifaditelné, vypocet % variabilniho kryciho ptispévku, vypocet
variabilniho kryciho ptispevku, vypocet celkového kryciho prispévku.

e Analyza produktivity provadi posouzeni, zda organizace dosahuje u urcitych pro-
duktti, oblasti a trhli pfiméteného zisku pomoci metod: analyza historickych
vztaht, analyza konkurenc¢ni parity, trzni experimenty, data z jediného zdroje,
usudkové odhady
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e Strategickd kontrola ptezkoumava celkovou marketingovou efektivnost, marke-
tingové cile a zhodnocuje celkovy pfistup k trhu pomoci: hodnoceni marketin-
gové efektivnosti, prehled kvality marketingu, piehled mravni a spolecenské
zodpovédnosti, marketingovy audit.

swosramroer [

Jaké typy kontrol a analyz se vyuziva v organizaci, ve kterém pracujete?

11.6.1 STRATEGICKA KONTROLA

Strategické hodnoceni a kontrola jsou zaméfené na sledovani vykonnosti strategie, ne-
zbytnou upravu planid k dosazeni pozadované vykonnosti a ptipadné revize strategie vzhle-
dem k ménicim se podminkam. Piestoze je strategicka kontrola posledni fazi marketingo-
vého strategického fizeni, je vlastné startovacim bodem a poskytuje informace pro strate-
gické marketingové planovani. Rizeni a smérnice procesu strategického hodnoceni a kon-
troly jsou stanoveny a vychdzeji ze strategického a kratkodobého marketingového planu.

Oblast strategického hodnoceni a kontroly zahrnuje: sledovani prostfedi, analyza pro-
dukt — trh, hodnoceni marketingovych programi, méfeni efektivnosti jednotlivych prvki
marketingového mixu.

Proces strategického hodnoceni zahrnuje tyto hlavni kroky:

o Strategicky marketingovy audit je potfebny v zacatku strategického hodnoticiho
programu a je nezbytny k polozeni urc¢itého zékladu pted spusSténim samotného
hodnoticiho programu. Audit je $ir$i nez situa¢ni analyza a podava kompletngjsi
pohled na marketingovou strategii a vykon.

o Iyber kritérii predstavuje vybeér kritérii a métitek slouZicich k monitorovani vy-
konnosti, které slouzi jako zéklad pro hodnoceni Gspéchu strategie. Kritéria vy-
konnosti jsou stanovena jak pro celkovy plan, tak pro jeho vyznamné prvky a
jednotlivé prvky marketingového mixu.

e Ziskavani a analyza informaci ur€uje informacni zdroje slouzici k provadéni
strategického hodnoceni a kontroly. Potfebné informace pro strategické plano-
vani a hodnoceni byvaji ziskdvany z marketingového informaéniho systému or-
ganizace.

e Hodnoceni vykonnosti porovnava aktualni vysledky s planovanymi a v ptipadé
vyznamnych odchylek navrhuje adekvatni akce ke korekci téchto odchylek.
Hodnoceni identifikuje pfilezitosti nebo mezery ve vykonnosti a iniciuje akce
k feseni existujicich a o¢ekavanych problému.
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[sawosramvoo ]

Z jakého systému jsou ziskavany potifebné informace pro strategické planovani a hod-
noceni.

11.6.2 MARKETINGOVY AUDIT

Marketingovy audit slouZzi pro $ir$i a dlouhodobé&;s$i marketingovy pohled. Audit provadi
zevrubné, systematické, nezavislé a periodické zkoumani a hodnoceni marketingového
chovani organizace, marketingovych cilli, zvolenych strategii a zplisobu jejich uskute¢no-
vani. Dale identifikuje problémové okruhy, pfilezitosti a hrozby a doporucuje aktivity sme-
fujici ke zdokonaleni a zefektivnéni procesu realizace marketingové strategie organizace.

Kromé rozhodnuti, co bude kontrolovano, existuji v auditu dalsi dalezité faktory jako
je:

e Zodpovédnost za audit, ktera ma zajistovat objektivitu a profesionalni expertizu.

¢ Planovani auditu stanovujici oblast auditu, rozsah kontrolnich operaci, program
aktivit, koordinace soucinnosti, pozadovany zplisob ozndmeni vysledkii.

e Vyuziti zavéri ke zvySeni a zlepSeni vykonnosti.

Postup marketingového auditu:

Setkani Clenil pfedstavenstva firmy a auditort za ic¢elem stanoveni cile auditu, rozsahu
a hloubky auditu, informacnich zdrojt, formatu hlaSeni a asovych omezeni auditu.

e piiprava detailniho planu dotazovani osob,
e zpracovani otazek,
e termin, Cas a misto schiizek.

Polozky zahrnuté v auditu jsou pfizpisobeny potiebam jednotlivé firmy a odpovidaji
strategickému marketingovému planu, jehoz t¢inek je hodnocen.

PoloZzky marketingového auditu:

e mise a cile podniku,

e slozeni podniku a strategie,

e marketingova strategie pro kazdou planovanou jednotku,

e program marketingovych aktivit (produkt, cena, distribuce, marketingova komu-
nikace),

e implementace a fizeni.
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EEE

Ukazka metodiky marketingového auditu
0ddil A — zakladni problémové okruhy

audit marketingového chovani podniku ve vztahu k prosttedi, trhu
audit marketingovych cill a strategice jejich dosahovani

audit marketingové organizacni infrastruktury

audit systému marketing managementu

audit marketingové vykonnosti

audit nastroji marketingového mixu a jeho funkci

0ddil B — prohlubujici analyza marketingové pozice a prodeje

A vyrobni program

B trh

C ceny

D propagace

E organizace a fizeni prodeje

woriaproy  [[5]

Strategické planovani predstavuje proces nastaveni budouciho vyvoje podniku v Sou-
ladu se zdroji podniku a v souladu s prostfedim pusobeni podniku. Marketingové strate-
gické planovani konkretizuje optimalni zpiisob realizace stanovenych cill, které vytvareji
ramec a zakladni orientaci pro dil¢i aktivity strategického planu. Marketingové strategické
planovani zahrnuje kroky strategické analyzy, stanoveni marketingovych cilli, formulace
marketingové strategie, zplisoby implementace strategie a kontroly navrzené marketingové
strategie.

A4

1. Strategické marketingové Fizeni vychazi ze zasad a klicovych rozhodnuti stanove-
nych:

a) top managementem

b) sttednim managementem

C) operativnim managementem
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4 r

2. Marketingové fizeni je proces vedouci ke stanoveni a dosaZeni marketingovych cili
pri respektovani:

a) vnitinich podminek

b) vné&jsich vliva

C) vnitinich podminek a vnéjsich vliva

d) bez ohledu na vnitini a vn&jsi podminky

3. Proces marketingového fizeni zahrnuje etapu planovaci a realizacni. Tvrzeni je:

a) spravné
b) nespravné

]

1a, 2c, 3b
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12 AKTIVNIi VZTAH K ZAKAZNIKUM VE SLUZBACH

mowrmmeaemoy [

Tématem kapitoly je aktivni vztah k zdkazniklim ve sluzbach. Budovani aktivniho k za-
kaznikim je nezbytnym ptfedpokladem pro realizaci cili poskytovatele sluzeb. Jestlize totiz
poskytovatel sluzeb nebude mit zdkazniky, tak jeho existence na trhu ztraci opodstatnéni.
V soucasné dob¢ existuje fada metod, které umoziiuji a rozvijeji budovani vztahu k zdkaz-
nikiim. Zavisi jenom na konkrétnim poskytovateli sluzeb, jaky zptisob si zvoli.

ey ]

e Objasnit a vysvétlit vyznam budovani vztahl se zakazniky ve sluzbach.

e Vysvétlit soucasny vztah k zakaznikiim a pochopit zptisob jejich chovani.
e Vysvétlit podstatu systému CRM.

Zakaznik, CRM, vztah se zdkazniky, loajalita, retence, spokojenost, chovani zakaznik.

Pozice zakaznikd je stale silngj$i, a tak je nutnosti v soucasné dob& budovat organizace
orientované na zakazniky. Zakaznici jsou chépani jako zdroj existence podniku, ktery se
snazi peCovat a fidit vztah se svymi zédkazniky. PéCe o zdkazniky se stdva nejen stale dile-
zit¢j$i ¢innosti, ale také jasnou konkuren¢ni vyhodou podniku na trhu. Proto, aby podnik
mohl pfiméfenym zpiisobem pecovat o své zédkazniky, je nutné tyto zakazniky dokonale
poznat a pochopit jejich oekavani. Z tohoto divodu se v soucasné dob¢ vytvaieji systémy
péce o zakazniky.

Poznani zdkaznika a pochopeni jeho ocekavani je zdkladem uspéchu kazdého podnika-
telského subjektu. K dokonalejsimu poznani zédkaznika a tim lepSimu uspokojeni jeho po-
tieb slouzi proces segmentace trhu. Uspokojeni potieb zakaznika se projevuje ve vztahu
mezi uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi pro dosaZeni tohoto uspokojeni. Prostiedi
vyznamnym zpusobem determinuje a ovliviiuje zdkaznika a jeho chovani. Charakteristic-
kou vlastnosti prosttedi je neustaly proces zmén a udalosti, které maji rozdilnou miru vlivu
na zakaznika a spolec¢nost jako celek.
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Zakaznici jsou lidé nebo organizace nakupujici produkty urcité firmy k uspokojeni
svych pténi a pozadavki. Jedna z definic trhu tika, Ze trh je populace aktuélnich a potenci-
alnich zakaznika a jejich kupniho chovani.

Dimenze spotiebniho chovani (povaha nadkupniho chovani) (Spacil, 2003):

co nakupovat (spotfebni rozvaznost) — hmatatelnost produktu (zbozi nebo
sluzby), trvanlivost (trvalé nebo modni), prospésnost produktu (konvencéni, né-
kupni, specialni),

kolik nakupovat (potencial trhu, nakupni situace) — populace spotiebiteld (pocet
jednotlivet a domacnosti), spottebitelské pozadavky (potieby, ptani), disponi-
bilni spotfeba (schopnost, ochota, pravomoc) — nakupni sila (celkovy piijem,
disponibilni pfijem), ochota, pravomoc (formélni/zdkonnd, neformalni/ro-
dina/auto),

kdo nakupuje (nakupni centra),

proc se nakupuje (ndkupni vlivy),

jak se nakupuje (nakupni proces),

B4

kde se nakupuje (d&jisté nakupu).

12.1 Spokojeny a loajalni zakaznik

Vzhledem k pfevysujici nabidce nad poptavkou je potieba o zakazniky bojovat a peco-
vat o né. Zakladnimi principy péce o zakazniky je otevienost, proaktivita, férovost a znalost

zakaznika.

DiileZitost péce o zakaznika (Spacil, 2003):
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Zakaznici feknou o Spatné zkuSenosti dvakrat tolika lidem, kolika feknou o dobré
zkuSenosti.

Typicky nespokojeny zdkaznik se se svym problémem svéfi8 az10 lidem.

Sedm z deseti zdkaznik, ktefi se na podnik obrati s reklamaci, u podniku opét
nakoupi, jestlize reklamace je vyfizena k jejich spokojenosti.

JestliZze podnik reklamaci vyfidi pfimo na misté€, nakoupi u podniku opétovné 95
% reklamujicich zédkaznik.

Podniky poskytujici sluzby jsou na svych soucasnych zékaznicich zavisli z asi
90 % svych piijma.

Nadpriamérné sluzby zakazniklim jsou v obchodech nezbytné dulezité s tim, jak
roste obliba katalogd, siti nakupti z domova a maloobchodnich fetézct nabizeji-
cich zbozi za snizené ceny.

80 % tuspésnych napadii na nové produkty pochazi od zakaznik.

Je Sestkrat nakladnéjsi ptilakat nového zdkaznika nez udrZet si starého zékaz-
nika.
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Zakladem uspéchu podnikatelského subjektu je nabidnuti zdkaznikovi uzitek s maxi-
malni hodnotou. Hodnota uzitku pro zakaznika se méii pomérem uzitku k nakladim, resp.
k cen¢ pottebné na jeho dosazeni a vyuzivani. Jedna se o vztah mezi uspokojenim poticby
a zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokojeni. Pfi¢emz potieba je pocit nedostatku
néceho, co je pro existenci subjektu potiebné a nezbytné, co je zddouci a nutné k vyvolani
urcité ¢innosti nebo K uspokojeni uréitého zajmu. A zdroje predstavuji vS§echny hmotné i
nehmotné statky potiebné k uspokojeni potieb. Hodnota pro zakaznika je veli¢inou rela-
tivni. Relativnost vyplyva z rozdilnych zédkaznickych preferenci a miry uspokojeni potieb.
Z pohledu hodnoty pro zadkaznika, se povazuje za komercné uspésny produkt ten produkt,
ktery na trhu najde zakaznika ochotného a schopného za n¢j zaplatit ptijatelnou trzni cenu.
Management, ktery je zaméfen na zvySovani hodnoty pro zakaznika se nazyva hodnotovy
management. Hodnotovy management je takovy styl managementu, ktery se zaméfuje
zejména na motivaci lidi, rozvijeni dovednosti, podporovani sou¢innosti a inovaci s cilem
maximalizovat celkovou vykonnost podniku.

owzmvsen ][]

Ptipady rtstu hodnoty pro zakaznika:

e  Rychlejsi rist velikosti uzitku pti pomalej$im ristu celkovy nakladia.

e Rast velikosti uzitku pti nezménénych celkovych nakladech.

e Rast velikosti uzitku pfi poklesu celkovych naklada.

e Stejné velikosti uzitku pii poklesu celkovych nakladi.

e Pomalejsi pokles velikosti uzitku pfi rychlej$im poklesu celkovych nakladu.

Cilem péce o zakazniky a hodnotového managementu je spokojeny zakaznik. Spokoje-
nym zakaznikem je zékaznik, ktery uspokojil své potfeby v pozadovaném rozsahu.

Charakteristiky spokojeného zakaznika (Spacil, 2003):

e je delsi dobu vérny,

e kupuje vice novych a zdokonalenych vyrobku,

e hovoti s uznanim o produktech firmy,

e vénuje méné pozornosti konkurenci a je méné citlivy na ceny,
e poskytuje podniku nové ndméty na zdokonaleni produkti,

e nevyZzaduje tolik informaci jako novy zakaznik, a tim Setii podniku ¢as a na-
klady.

Smyslem méfeni spokojenosti zakazniki je zméfit tiroven celkové spokojenosti zakaz-
nika a Giroven spokojenosti s jednotlivymi parametry produkti, sortimentem atd. Cilem mé-
feni je zjistit, jak zakaznik hodnoti dosavadni nabidku a zptisob obsluhy ve srovnani s kon-
kurenci.
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Loajalni zakaznik vykazuje nakupni chovani definované jako nendhodny nékup. Loa-
jélni zakaznik m4 totiz specifickou dispozici k tomu, CO nakupovat a OD KOHO nakupo-
vat. Slovo loajalita také predstavuje podminku urcitého trvani v ¢ase a vyZaduje, aby se akt
nakupu odehral minimalné dvakrat. Loajalita také znamena, Ze je zdkaznik (do velké miry)
imunni vici nabidkdm konkurence. Opravdova loajalita vyzaduje emocionalni zapojeni.
Loajalita je proces, vyvijejici se vztah. Na loajalité se musi tvrdé pracovat. Systematicky.
V ramci budovani vztahu se zékazniky je tieba vénovat pozornost kazd¢ interakci mezi
znackou a zakaznikem.

[ [omonzmorsew ]

Zamyslete se nad vztahem mezi spokojenosti zakaznika a loajalitou zakaznika.

[Olfmrsomaerize ]

31. prosince 2022 jsem zatelefonoval na osobni oddé€leni nasi spoleénosti, abych si ové-
fil, kolik dovolené mam jesté k dispozici. Pani, ktera zvedla telefon, jsem fekl: Chtél bych
si ovétit, kolik dovolené mi jesté z roku 2022 zbylo, abych se ujistil, ze mé zaznamy jsou
piesné.

Pani odpovédéla velice stroze: M¢l jste zavolat minuly tyden! Zaznamy pro tento rok uz
jsou uzavieny. Nevéticné jsem trval na tom, aby se tedy podivala do uzavienych zdznamu.
Po nékolika vtetinach mi mrzuté sd€lila, co jsem potteboval védét. Podle vseho tedy jeste
zadné zdznamy uzavieny nebyly.

1. Identifikujte v ptibéhu prvky $patné péce o zakazniky.

2. Popiste, jakého piistupu se mélo zékaznikovi dostat.

12.2 Customer Relationship Management

Pro existenci podniki poskytujici sluzby jsou duleziti spokojeni a loajalni zakaznici. A
zZ tohoto divodu podniky sluzeb vytvareji programy pro posileni spokojenosti a loajality
zéakaznikd.

CRM (Customer Relationship Management) piedstavuje aktivni tvorbu a udrzovani
dlouhodobé prospésnych vztaht se zakazniky (Dohnal, 2002). Jedna se o komplexni meto-
diku vytvéfeni vhodnych a ekonomicky prospésnych vztahli se zdkazniky s dirazem na
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cilovou kvalifikaci personalu s vyuzitim metod socidlni psychologie, integraci a dalsi roz-
Sifeni stavajicich technologii a také na spravné nasmérovani obchodnich procesii a vyménu
hodnot mezi organizaci a zdkaznikii. Zkracen¢ znamena interakci se zékaznikem. Jedna se
V podstaté o jiny nazev pro aktivitu diive nazyvanou jako orientace na zakaznika, ktera je
rozvijena v rdmci konceptu TQM. Ptistup CRM znamen4, Ze ve vyrobnim procesu organi-
zace jsou v maximalni mozné mife zohlednovany potfeby zdkaznika. Tento trend vyrazné
vystupuje do popiedi od 80. let 20. stoleti a je neustale rozvijen.

Pristup CRM muzeme chépat jako podnikatelskou strategii, kterd je zaloZena na poro-
zumeéni zakaznikl a z ného vychazejici predvidani potfeb a piani soucasnych i budoucich
zékazniki. V pristupu CRM je hlavnim motorem, ktery urcuje smér spolecnosti vztah se
zakazniky, ktery by m¢l byt zalozen na spolupraci. Jenom v tomto piipadé z tohoto vztahu
ziskaji uzitek ob¢ strany. Mnoho problému vznikajicich v rdmci CRM je zplisobeno ne-
schopnosti vztahy pfesné analyzovat a zavadét opatteni na riiznych urovnich vztahu.

CRM predstavuje interdisciplinarni koncepci, ktera zahrnuje pracovniky, podnikové
procesy a technologie s cilem budovat a posilovat loajalitu zakaznikl a v disledku toho
také posilovat ziskovost podniku.

Hlavnimi prvky CRM jsou (Dohnal, 2002):

e lidé (lidsky kapital, zakaznici),

e obchodni procesy (zaméteni, prolinani),

e technologie (druh, rozsah, oblast pouziti, ustalenost),
e obsahy (data, obsah).

Cilem aktivit CRM je aktualizace podnikovych procest, které se dotykaji zdkaznika.
V této roviné muzeme vymezit ti'i hlavni skupiny procesit CRM, a to procesy marketingu,
obchodu a poskytovani sluzeb. Pro uspéch projektu CRM je diilezité propojeni procesit
CRM, technologii CRM a znalost jednotlivych fazi CRM. Uspé&ch projektu CRM rozhodu-
jicim zptisobem zavisi na profesionalité pracovnik podniku, jejich motivaci, systematickém
a konzistentnimu ptistupu.

Piinosy CRM jsou vnimany v téchto oblastech (Dohnal, 2002):

e Dbezproblémovy pribéh obchodnich procesi,

e vice individualnich kontaktl se zdkaznikem,

e vice ¢asu na zakaznika,

e odliseni se od konkurence,

e zlepSeni image,

e pristup k informacim v realném case,

e spolehlivé a rychlé ptedpoveédi,

e komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,
e nartst efektivity tymové spolupréace,

e rlst motivace pracovnikd.
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Jednim z nejvyznamnéjSich prvki v systému péci o zakaznika jsou zaméstnanci. A to
nejen ti zaméstnanci, ktefi jsou v prvni linii a pfichézeji do pfimého kontaktu se zakazniky,
ale i ti zaméstnanci pasobici v zazemi. Zaméstnanci by méli byt orientovani pfedevsim na
vztahy a m¢li by mit sklon pecovat o jiné, schopnost empatie. K dosazeni maximalniho
uspokojeni potieb a ptani zakaznikl je potfeba zaméstnance trénovat s cilem dosazeni vy-
sokého zapojeni a ucasti pii poskytovani péce zdkaznikovi.

Inovace CRM umoziiuje optimalizovat efektivitu fizeni vztahli se zédkazniky. Projekt
inovace CRM lez povazovat za Gsp&s$ny tehdy, jestlize ptinese pozadovany efekt, probehne
podle ¢asového planu, neptekroci finanéni rozpocet a nebude negativné pusobit na Gcast-
niky projektu a dalsi souvisejici projekty. Jednim z hlavnich kroki pfi snizovani neuspéchu
inovace CRM je identifikace trovné CRM. Vazba CRM a business intelligence je stale
vyznamngéjsi predevsim Vv analytické Casti, ktera vyuziva rozsahlé analyzy zakazniki z nej-
ruznéjSich pohledd. Trendy ve vyvoji CRM odrazeji vyvoj informatiky a informac¢nich
technologii od 80. let minulého stoleti.

Inovace CRM piedstavuje mnozinu inovacnich ¢innosti, které podnik provadi v ramci
snahy o optimalizaci CRM. Inovace CRM prochazi tfemi zdkladnimi kroky, které se od
sebe odliSuji svym zaméfenim, cilem a naplni. Pfed provedenim samotné inovace CRM je
potieba identifikovat iroveit CRM — jeji aktualni Groven a uroven potencionalné moznou.

Ellsmoriaprory ]

Uspokojeni potieb zdkaznika se projevuje ve vztahu mezi uspokojenim potieby a zdroji
pouzitymi pro dosaZeni tohoto uspokojeni. Prostfedi vyznamnym zpisobem determinuje a
ovliviluje zdkaznika a jeho chovani. Sleduje se retence zdkaznika, coz je kritériem zahrnu-
jicim spokojenost zakaznika a loajalitu zékaznika. Loajalni a spokojeni zakaznici jsou Zi-
votng duleziti pro kazdy podnik poskytujici sluzby. K budovani loajality zakaznika vyuziva
podnik sluzeb fadu néstrojii a metod. Mezi dnes nejvyuzivanéjsi metody budovani loajality
zakaznika patfi systémy CRM.

7]

1. Spokojeny zakaznik je vZdy loajalnim zikaznikem. Tvrzeni je:
a) spravné

b) nespravné

2. Retence zahrnuje:

a) spokojenost a loajalitu zakaznika

b) nespokojenost a loajalitu zakaznikt

C) spokojenost a neloajalitu zakaznikt
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3. CRM piedstavuje:

a) systémy spokojenosti zakaznika

b) systémy loajality zakaznika

C) systémy fizeni vztaht se zakazniky

o M

1b, 2a, 3¢
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SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Marketing je velmi zabavna oblast, ktera prenasi fadu poznatki z praxe do teorie a poméaha
nam pochopit nékteré zakonitosti zivota. Marketing ve sluzbach se zacal uplatiovat se Sir-
§im uplatiovanim sluzeb ve spole¢nosti. Princip marketingu ve sluzbach vychazeji z prin-
cipi ,,klasického marketingu®, ale rozvijeji jej ve sméru specifickych vlastnosti sluzeb a
dochazi tak k modifikaci fady nastrojii marketingu. Ke studiu této problematiky je mozno
vyuzit fadu zajimavych zdroji, at’ uz tuzemskych nebo zahrani¢nich.

I kdyz je tato studijni pomucka ur¢ena piedev§im studentim Obchodné podnikatelské fa-
kulty v Karviné Slezské univerzity v Opave, autoti doufaji, Ze jeji vyuziti bude mnohem
SirSi a svym ojedinélym piistupem si ziska zajem i studentti jinych univerzit. S ohledem na
rostouci vyznam marketingu v podnikové praxi je pravdépodobné, Ze mezi fadou dalSich
uzivateld budou i1 podnikatelé a vedouci manaZeti pfedev§im malych a stfednich podnik.
Proto je velky pfanim autort publikace, aby v této studijni pomucce nasli odpovéd’ na fadu
otazek, které se objevi, kdyz se zacne uvazovat o realizaci marketingu ve sluzbach.
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