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Shrnuti 7. prednasky (produkt)

Produkt je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu a slouzi k uspokojeni potreb a prani. V pripadé
podniku sluzeb je produktem samotna sluzba, ktera je nositelem hodnoty a uzitku pro zakaznika

Produkt ma podle Kotlerovej teorie 5 Urovni: zakladni produkt, vSeobecny produkt, ocekavany
produkt, rozsireny produkt, potencionalni produkt

Produktové strategie si vyzaduje délani rozhodnuti o produktovém mixu, produktové radé a
urovni kvality poskytovanych sluzeb

Produktova rada je skupina produktt, které spolu Uzce souvisi, jsou pribuzna svou funkci, jsou
prodavany stejnym skupinam zdkaznikl, nabizené ve stejnych typech prodejen, pripadné spadaji
do stejného cenového rozpéti

Produktovy mix predstavuje soubor vSech produktovych rad a variant, které urcity prodavajici
nabizi k prodeji. Lze jej charakterizovat urcitou Sirkou, délkou, hloubkou a konzistenci

Uroveii kvality poskytovanych sluzeb je vyznamnym prvkem konkurenéni schopnosti firmy a
musi podporovat postaveni sluzby na cilovém trhu
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Shrnuti 8. prednasky (cena)

P. Kotler (2007) definuje cenu jako: ,, penézni ¢astku za vyrobek nebo sluzbu, pfipadné souhrn
vsech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby”

Cena je stale povazovana za rozhoduijici faktor pri vybéru zbozi
Tvorbu ceny ovliviiuje nékolik faktort (internich a externich)

Tvorbou ceny muze podnik sledovat rizné cile (napf. cilem je podpofit strategii umistnéni
podniku na trhu nebo cilem muze byt také snaha o vytvoreni uZivatelské zakladny)

Zakladni metody cenové tvorby jsou
nakladova metoda

2.  stanoveni ceny podle poptavky
3.  tvorba ceny podle konkurence
4.  stanoveni ceny podle vnimané hodnoty
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Shrnuti 9. prednasky (distribuce)

P. Kotler (2007) definuje distribuci jako: ,veskeré ¢innosti spolecnosti, které délaji produkt nebo
sluzbu dostupné zdkaznikiim*

jde v podstaté o zplsob zpfistupnéni sluzby zakaznikovi

tvorba distribucni strategie vyzaduje zamyslet se nad tim co, jak, kde a kdy ma byt
distribuovano

z pohledu dostupnosti sluzby pro zakaznika rozliSujeme 3 rzné strategie: intenzivni, exkluzivni
a selektivni distribuce

kromé rozhodnuti o strategii musi spole¢nost rozhodnout, jaké konkrétni cesty (kanale) pro
distribuci svoli, primé nebo nepfrimé cesty (zprostfedkovatelé)

mnoho spolecnosti povazuje za nakladové efektivni outsourcovat nékteré aspekty distribuce,
navic zprostredkovatelé také Casto dokazu adresovat nabidku spolecnosti vétSimu spektru
zdkaznik( ¢im se generuje business
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Cil 10. prednasky

pochopit vyznam marketingové komunikace

obeznamit se s tvorbou marketingové komunikacni strategie a
zvlastnimi vyzvy spojenimi s ni

naucit se rozliSovat rlizné nastroje komunikacniho mixu
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Definice marketingové komunikace podle Kotlera

e P. Kotler (2007) definuje marketingovou komunikaci jako:

,koncepce, v jejimz ramci spolecnosti peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych
komunikacénich kanall, aby o organizaci a jejich produktech pfinesla jasné, konzistentni
a presvedcivé sdéeleni”

* jejeden z nejviditelnéjsi a nejdiskutovanéjsich nastroji marketingového mixu s
rostoucim vlivem na spolecnost a podnikani

* marketingova komunikace je v dnesnim svété silné konkurence a velké nabidky
produktt i sluZzeb pro spolecnost klicova a proto si tvorba komunikaéni strategie
vyzaduje Cas, usili i finan¢ni prostredky spolecnosti

e Ukolem komunikacni strategie je informovat, presvédcovat a pripominat cilovym
trhdm, véetné spotrebitelll, zaméstnancl a akcionarl zbozi a sluzby firmy za
ucelem dosazZeni organizacnich cil(.
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Marketingova komunikacni stratégie

* tvorba marketingové strategie se sklada z nékolika krokd popsanych v diagramu

Vybér cilovych trhi
v
Stanoveni komunikacnich cil{

v

Nastaveni komunikacniho rozpoctu
!

Formulovani strategie positioningu
!

Tvorba marketingové komunikace a zavadéni medialni strategie

v

Monitorovani, hodnoceni a kontrola komunikacni strategie

Zdroj: Hoffman, Douglas (2017)
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Marketingova komunikacni stratégie

Vybér cilovych trhii
« efektivni marketingova komunikacni strategie zacina dobrou znalosti samotné sluzby a
jeji jestvujicich a také potencialnich zakaznikd. Je nezbytné pochopit
= kdo jsou lidé v cilovych segmentech na trhu,
= jaké je jejich vystaveni rGznym médiim,
= jaké je povédomi spotrebitell o sluzbé,
= jaky je jejich postoji k této sluzbe,
= jak snadno mohou hodnotit vlastnosti sluzby pred ndkupem/béhem spotieby a po néj

* firma musi tedy nejprve analyzovat potreby svych spotrebitelll (véetné potencidlnich) a
poté kategorizovat spotrebitele s podobnymi potfebami do segmentli (segmentace)

* kazdy segment trhu by pak mél byt zvaZzen na zakladé potencidlu zisku a rlistu a
kompatibility segmentu s organizacnimi zdroji a cili. Segmenty, které jsou vyhodnoceni
jako vhodné se stavaji cilovymi trhy
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Marketingova komunikacni stratégie

Segmentace je jednim ze zakladnich konceptli marketingu

e Jde o proces, pfi kterém jsou zakaznici rozdéleni na zaklade urcitych kritérii do nékolika
segmentq, které jsou vnitfné homogenni (kupujici v rdmci segmentu jsou si podobni, pokud
jde o potreby, chovani, reakce na marketingové stimuly atd.)

*  Pfisegmentaci vSak musi platit aj tzv. vnéjsi heterogenita segment( (jednotlivé segmenty
kupujicich by mély byt navzdjem odlisné)

* Segmentace v podstaté navrhuje, aby marketingova efektivita firmy mohla byt zlepSena tim,
Ze by se marketingové aktivity zamérily na specifické skupiny spotrebitelll (segmenty) s
podobnymi charakteristikami

* jednoznacné nejpopularnéjsimi kritérii pro segmentaci jsou demograficka kritéria, vyuzivaji se
také behavioralni, ekonomické, socidlni i na zaklade ocekavanych uzitk(
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Marketingova komunikacni stratégie

Stanoveni komunikaénich cilu

* hlavnim komunikacnim cilem je informovat, presvédcovat a pripominat souasnym i
potenciadlnim zakazniklim o nabidkach firmy

e cile komunikacniho mixu firmy se ¢asto pfimo vztahuiji k fazi Zzivotniho cyklu produktu, tomu
se prizpUsobuji i komunikacni taktiky

* béhem uvedeni na trh jsou spravy vysilané k zdkaznikiim méné znepokojujici, ve fazi rlistu a
zralosti maji spravy informativni a presvédcivi obsah (vytvari pozitivni postoj), pozdéji maji
spravy tendenci vyuzivat presvédcivé a upominkové komunikace

Faze zivotniho cyklu m Komunikacni taktika

uvedeni na trh informovat predstavit nabidku sluzeb, vytvorit povédomi o znacce, pfipravit si cestu pro osobni prodejni
usili, podnitit vyzkouseni sluzby

rdst a zralost informovat a pfesvédcovat vytvofit pozitivni vztah k nabidce, vyvolat okamzity ndkup, zlepsit image podniku

zralost a pokles presvédcovat a pfipominat podpofit opakované nakupy, zajistit pokracujici kontakt se zakaznikem, vyjadfit vdéénost
stavajici zdkaznické zakladné, potvrdit spravnost rozhodnuti o ndkupu v minulosti

Zdroj: Hoffman, Douglas (2017) 1U
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Marketingova komunikacni stratégie

Stanoveni komunikaénich cilu

*  Mimo hlavnich komunikacnich cilt, existuje také mnozZstvi dalSich strategickych
komunikacnich cil( obvykle provadénych za ucelem dosazeni rlstu prodeje, pozitivni zmény v
postoji spotrebitell atd.

*  kazdy cil by mél byt zaveden ve smyslu SMART

Specific - cile by méli byt konkrétné uvedeni

Measurable - cile by mély byt vyjadreny kvantitativné, aby se mohly mérit

Achievable - cile by mély byt realistické a dosazitelné

Relevant - cile by mély byt relevantni pro lidi, ktefi je uskutecnuji

Time-bound - cile by mély byt stanoveny tak, aby byly dokonceny v urcitém ¢asovém ramci
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Marketingova komunikacni stratégie

Nastaveni komunikacniho rozpoctu
* dalSim krokem je nastaveni rozpoctu

e videdlnim pripadé by mél rozpocet byt dostatecny na to, aby firmy mohli splnit
stanovené komunikacni cile

* technik pro stanoveni rozpoctu je mnoho, je na managementu firmy aby vybrali tu
nejvhodnéjsi
* pouzivané techniky:
= rozpocet stanoveny pfistupem shora-doll (topdown budgeting)
= rozpocet stanoveny zdola-nahoru (bottom-up budgeting)
= procenta z prodeje (percentage-of-sales technique)
= pfristup all-you-can-afford
= pfirdstkova technika (the incremental technique)
12
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Marketingova komunikacni stratégie

Formulovani strategie positioningu

Uspésna strategie positioningu sdéluje zakaznik(im, jak se servisni firma odlisuje od
konkurencnich alternativ
jednim ze zpUsobU odliseni je napftiklad prezentace hodnot firmy, které ji odlisuj od

nejvétsich konkurentl (napft. udrzitelnost, eco friendly, kvalita na prvnim misté a
podobné)

dalsimi typickymi priklady strategie positioningu, které pouzivaji firmy zahrnuiji
diferenciaci produktu, personalni diferenciaci i diferenciace doplinkovych sluzeb
obzvlasté kritické je mit vhodné svolenou strategii positioningu v pripade, kdy
schopnost spotrebitele rozlisit nabidku jednoho poskytovatele sluzeb od dalsiho je
omezena.

jednou z nejvétsich vyzev, kterym celi firma s mezindrodnim plsobenim je tvorba
propagacni kampané, kterd vyhovuje potfebam mistnich zakaznikd, totiz nejdllezitéjsi
adaptace strategie positioningu jsou ¢asto zalozeny na mistnim chovani, vkusu,
postojich a tradicich
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Marketingova komunikacni stratégie

Tvorba marketingové komunikace a zavadéni medialni strategie

V dalsim kroku musi byt vytvoren taky obsah zpravy, ktery vyjadruje strategii positioningu
stavajicim i potencialnim zakazniklm

Napfriklad, hotel Ritz Carlton se svym mottem "We are Ladies and Gentlemen serving Ladies
and Gentlemen.” prfedstavil jako Spickovy poskytovatel hoteliérstvi ktefi se liSi od konkurence
pristupem personalu ke klientiim (priklad vhodné odkomunikované personadlni diferenciace)

kromé vhodné naformulovany zpravy je pro firmu dulezity i vybér efektivni medialni strategie

vzhledem k nehmotny charakter sluzby by méla firma poskytujici sluzby vyuzivat takové
prostredky, které ji pomahaji materializovat (napr. letaky, uniformy, slogan atd.)

vybér médii se |isi v zavislosti na tom, zda je zprava urcena potenciondlnim zakaznikim
(dominuji medidlni reklama, public relations, sponzorstvi) nebo uzivateldm sluzby (okrem

medialni reklamy a public relations se na podporu komunikaci mnohdy vyuzivaji samotni
zameéstnanci poskytovatele sluzeb)
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Marketingova komunikacni stratégie

Tvorba marketingové komunikace a zavadéni medialni strategie

* Komunikace adresovana uzivatelm sluzby je mnohdy odevzdana samotnymi
zameéstnanci poskytovatele sluzeb

* Podle Hoffmana a Douglesa je mozné klasifikovat 3 typy servisnich pracovnik:

Pracovnici typu 1 jsou povinni rychle a efektivné komunikovat se zdkazniky (jednoduché kratké a rychlé
informace a omezené reakce na pozadavky, dotazy zdkaznikd, priklad: pracovnici front-line v restauracich
rychlého obcerstveni).

Pracovnici typu 2 se zabyvaji cetnymi, ¢asto se opakujicimi zakazniky v omezenych interakcich o trochu delsim
trvani (intenzivnéjsi komunikace, urcité nezavislé rozhodovani ze strany zaméstnance, pfiklad: zakaznici, ktery
pravidelné kupuji kvéty od kvétinare)

Pracovnici typu 3 musi mit slozitéjSi komunika¢ni dovednosti. Interakce se spotrebiteli se opakuji v pribéhu
¢asu, vyzaduje se rozsahly tok komunikace a komunikacni ukoly jsou komplikované a ¢asto neopakovatelné.
Efektivni komunikace vyZzaduje schopnost poslouchat a zpracovavat slozZité informace (priklad: zaméstnanci,

ktefi mohou byt kvalifikovani jako odbornici, pravnici, Iékafi)
15
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Marketingova komunikacni stratégie

Monitorovani, hodnoceni a kontrola komunikacni strategie

jakmile je komunikacni strategie firmy zahajena, manazeri by méli sledovat reakce
na strategii, vyhodnocovat jeji uCinnost a v pripadé potreby provadét upravy

vyhodnocovani komunikacni strategie se obvykle provadi porovnanim vysledkd s
drive stanovenymi cili

i efektivni komunikacni strategie ne vzdy nevyhnutné vedou k okamzitému
vysledku, mnohdy se vysledek dostavi az pozdéji

16
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Specialni vyzvy pri tvorbé efektivni marketingové komunikacni
strategie podniku sluzeb

* marketing sluzeb ma svoje specifika (hlavné v disledku nedotknutelnosti a neoddélitelnosti
sluzeb) a proto vyvoj efektivni komunikacni strategie musi brat v ivahu urcita specialni vyzvy,
s nimiz se obvykle netykaji spolecnosti vyrabegjici zbozi

* sluzby jsou Casto spotrebovany jako sdilené zkusenosti s "jinymi zakazniky " co mize
zpUsobit negativni reakce v pripadé chybni komunikace

* manazéfi by si méli také uvédomit, ze komunikace firmy je ¢asto interpretovana jako
explicitni slib, na kterém spotrebitelé zakladaji své pocatecni ocekavani. Z uvedeného
vyplyva, Ze firmy poskytujici sluzby by mély byt pfipraveny dorucit to, co je sdélovano ve
jejich propagacnich zpravach

*  protoze zaméstnanci ¢asto poskytuji sluzby v tésné blizkosti zakaznikl, také zaméstnanci by
meéli byt povazovani za “interni zakazniky“

* nakolik v mnoha pripadech zaméstnanci, ktefi poskytuji sluzby ji musi také prodavat sluzbu
vznikd tu mnohdy nezadouci disledek (béhem prodeje se totiz poskytovani samotné sluzby
mnohdy zastavi nebo zpomali)
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Komunikacni mix

termin komunikacni mix popisuje fadu komunikacnich nastroji dostupnych
firmam, které chtéji uplatnit svou komunikacni strategii

firma musi zvolit nejvhodné;jsi komunikacni nastroje, které zprostfedkuji zpravu
nadefinovanou v procesu tvorby marketingové komunikacni strategie

rozliSujeme mezi nastroji osobni (Ustni podani) a neosobni komunikace (reklama)

mezi zakladni ,staré a tradi¢ni“ nastroje marketingového komunikacniho mixu patri
= Reklama (advertising)
= Podpora prodeje (sales promotion)
= Vztahy s verejnosti (public relation)
=  Osobni prodej (personal selling)
= Ustni podani (word-of-mouth)

Moderni nastroje marketingového komunikacniho mixu jsou napfriklad viralni
marketing, content marketing ¢i email marketing

18
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Komunikacni mix - reklama

reklama je jeden z nejpopuldrnéjsich nastroji komunikace

.....

reklama ma nékolik forem a mUze byt uvedena v riznych médiich (TV, rozhlas, magaziny,
noviny, letaky, reklama na internete atd.)

vybér konkrétni formy zavisi na cili reklamy, cilového segmentu ¢i vysky rozpoctu
v minulosti byly nejrozsirenéjsi inzeraty, letaky, pozdéji televizni a rozhlasova reklama

v soucasnosti je velmi silna predevsim reklama na internetu (umisténi reklamni zpravy na
www strance nebo do emailu), ktera se od klasické reklamy odlisuje v takovych oblastech jako
zapojeni prijemce, geografické pokryti, sledovani efektivity, apod.

mezi jeji vyhody patfi hlavné interaktivnosti, doruditelnost a flexibilnost, moznost presnéjsiho
cileni a méreni reakce potencionalnich zakaznikd

v souvislosti s reklamou v elektronické posté se Casto zminuje vyzadané a nevyzadané zasilani
reklamni posty (spam)
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Komunikacni mix - podpora prodeje

Kotler podporu prodeje charakterizuje jako ,soubor rliznych motivacnich nastrojd,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsSich nebo
vétsSich nakupt urditych vyrobkl ¢i sluzeb”

podpora prodeje zahrnuje radu stimulacnich aktivit ve formé propagacnich materidl{
ale také vyher, loterii, prémii, ochutnavky, slev, bezplatnych sluzeb apod.

napriklad mobilni operatofi nabizeji ¢asto pri aktivaci sluzby vhodné nakupy telefond,
cestovni kancelare zase pojisténi zdarma ¢i soutéz o zajezd

firmy poskytujici kadernické, kosmetické Ci krejcovské sluzby pouzivaji na podporu
prodeje primo vysledky své Cinnosti, které prezentuji formou predvadécich akci, ukazek
¢i vzorkd

vyhodou je intenzivni a hlavné okamzité plsobeni na rozhodovani spotrebitele, co ma
za ndsledek okamzity narUst obratu firmy (rychlejsi nastroj jako reklama), ma také lépe
meéritelné ucinky
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Komunikacni mix - vztahy s verejnosti

v anglictiné se pouziva termin public relations

vyjadruje usili spolecnosti ziskat si a udrzet dobrou povést podniku na verejnosti.
cilem je posilit povédomi verejnosti o podniku a zajistit, aby byla spolecnost a jeji sluzby
vhimana pozitivnéji nez jeji konkurenti

mezi nejvyznamnéjsi formy patfi publikace, vyro¢ni zpravy, plakaty, veletrhy a vystavy,
tiskové konference, seminare, prednasky apod.

zvlastni formou je sponzoring, prostrednictvim kterého podniky pomahaji predevsim
organizacim v neziskovém sektoru (charitativni akce, kulturni, Skolni, ¢i zdravotnické
akcie)

tuto formu vyuzivaji predevsim silngjsi, vétsi spolecnosti, napriklad banky, mobilni
operatofi a podobné

21
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Komunikacni mix - osobni prodej

je nejstarSim nastrojem komunikaéniho mixu

také dnes je stdle vyznamnym nastrojem zejména pro poskytovatele sluzeb, kteri jsou
mnohdy v pfimém kontaktu se zdkaznikem béhem procesu spotreby sluzby

je zalozen na dobrych komunikacnich schopnostech a znalostech skoleného personalu

v soucasné dobé v osobnim prodeji dominuje zakaznicky orientovany pfistup
(identifikace potreb zakaznika a hledani reseni), nékteré spolecnosti uprednostnuji
prodejné orientovany pfristup
velky vyznam a silné zastoupeni ma osobni prodej v téchto pripadech

= pokud je sluzba financné narocna,

= komplikovana s potfebou odborné pomoci a konzultace,

= pokud si charakter sluzby vyZzaduje uzavrit dlouhodoby vztah

22
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Komunikacni mix — ustni podani

v anglictiné se pouziva termin word-of-mouth

jde o velmi specificky nastroj, ktery nemusi spolecnosti nevyhnutelné zplsobovat
primé naklady, protoze nositeli zpravy jsou mnohdy samotny spotrebitelé

ustni podani je velmi Casto se vyskytujicim nastrojem nakolik spotfebitelé maji pri
koupi a spotfebé sluzeb tendenci se radi podélit o svij zaZitek s ostatnimi, co muze
mit i velmi negativni vplyv na spolecnost

z marketingové praxe je totiz zndmo, Ze zatimco spokojeny zakaznik preda pozitivni
hodnoceni v priméru ¢tyfem az péti osobam, o nespokojenosti se sluzbou
informuje az deset Ci jedenact lidi

osobni doporuceni maji v pripadé sluzeb jako kadernické Ci krejcovsky sluzby
nesmirny vyznam a velky vliv na ndkupni chovani spotrebitell
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Komunikacni mix - nové nastroje komunikace

socialni sité

viralni marketing
guerilla marketing
buzz marketing
content marketing
email marketing

24
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Kontrolni otazky

vyjmenujte kroky pri tvorbé komunikacni strategie

co znamena rozvijet komunikacni cile ve smyslu SMART. Uvedte tfi cile,
které splnuji pokyny SMART.

v jakém pripade je vyvoj strategie efektivniho positioningu firmy na trhu
obzvlasté dllezity pro poskytovatelé sluzeb

porovnejte komunikacni dovednosti potfebné pro provadéni transakci typu
1, 2 a 3.

jaké problémy vznikaji pri preméné profesionalnich poskytovatell sluzeb
na proaktivni marketingovy personal?

vyjmenujte nastroje marketingového komunikacniho mixu
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Slovnik pojmu

komunikacni strategie (communication strategy)
komunikaéni mix (communication mix)

cilové trhy (target markets)

strategie positioning (positioning strategy)
Spatné cilena komunikace (mistargeted communications)
reklama (advertisement)

osobni prodej (personal selling)

podpora prodeje (sales promotion)

styk s verejnosti (public relations)

typ 1 pracovnika (type 1 service staff)

typ 2 pracovnika (type 2 service staff)

typ 3 pracovnika (type 3 service staff)

vizudlni cesta (visual pathway)

zpozdény efekt (lagged effect)
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Dékuji za pozornost!

Kontakt: peter.pazitny@vse.cz
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