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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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Shrnuti 10. prednasky (komunikace)

P. Kotler (2007) definuje marketingovou komunikaci jako: , koncepce, v jejimZ ramci spole¢nosti
peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanall, aby o organizaci a jejich
produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdeleni”

je jeden z nejviditelnéjsi a nejdiskutovanéjsich nastrojll marketingového mixu s rostoucim
vlivem na spolecnost a podnikani

ukolem komunikacni strategie je informovat, presvédcovat a pfipominat cilovym trhim, véetné
spotrebitelll, zaméstnancll a akcionarl jaké jsou sluzby firmy za Ucelem dosazeni cil(i

tvorba marketingové strategie se sklada z nékolika krok(: vybér cilovych trhi, stanoveni
komunikacnich cild, nastaveni komunikaéniho rozpoctu, formulovani strategie positioningu,
tvorba marketingové komunikace a zavadéni medialni strategie a monitorovani, hodnoceni a
kontrola komunikacni strategie

mezi zakladni ,,staré a tradicni” nastroje marketingového komunika¢niho mixu patri reklama,
podpora prodeje, vztahy s verejnosti, osobni prodej, Ustni podani
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Shrnuti 11. prednasky (prostredi)

Booms and Bitner (1981) definuji materialni prostredi jako prostredi, v némz je sluzba poskytovana a kde se
firma a zdkaznik vzdjemné setkavaji, véetné veskerych hmatatelnych komponent(, které usnadnuji vykon
nebo komunikaci sluzby

vzhledem k tomu, Ze sluzby jsou nemateridlni, zdkaznici mnohdy hledaji hmatatelny impuls, ktery jim pomuze
pfi rozhodovani o vybéru sluzby

dllezitost materialniho prostredi spociva také v tom, Ze vnimani prostiedi hraje vyznamnou roli ve vnimani
kvality poskytované sluzby; pomaha také podporovat strategii positioningu a vytvaret Zeldni image firmy
Model stimul-organismus-reakce (SOR) byl vyvinut environmentalnimi psychology, aby pomohl vysvétlit
ucinky materidlniho prostfedi na chovani spotrebitell

termin "serviscapes" oznacuje poutziti fyzickych diakaz( pti ndvrhu prostiedi kde se sluzba poskytuje s cilem
ovlivnit chovani spotrebitell a zaméstnancl

Ctyfi hlavni Ucely tvorby serviscapes jsou: (1) ovliviiovani zkudenosti a chovani zakaznikd; (2) signalizace
kvality sluzby, strategie positioningu a diferenciace, posileni znacky; (3) prostredi se stane zakladnim prvkem
value proposition; a (4) usnadnéni procesu poskytovani sluzeb ¢im se zvySuje kvalita i produktivita sluzeb



fm.vse.cz

Shrnuti 12. prednasky (lidé)

minéni jsou vsichni lidé, ktefi hraji urcitou roli v procesu poskytovani sluzeb a tim ovliviuji vnimani kupuijiciho,
tedy zaméstnanci a zdkaznici

pro uspéch firmy je klicova spokojenost zaméstnancu a zakaznikl (fetézec sluzba-zisk)

pracovnici poskytujici sluzby jsou dilezitym zdrojem odlisSeni se od konkurenta

povaha prace kontaktniho personalu je velmi ndrocna a stresujici, musi byt podporovani vsemi urovnémi fizeni
pro organizaci ma velky vyznam investovat ¢as a penize do naboru spravnych zaméstnancut a jejich trénink
zdkaznici poskytovatel( sluzeb plni ¢astecné také ulohu ,vyrobniho pracovnika®, ¢im |épe konaji v této pozici,
tim lepsi sluzbu sami ziskavaji. Aby firma byla Uspésna, je potfebné ridit jejich vykon

Customer Relationship Management (CRM) je proces identifikace, pfildkani, odliSeni a udrzeni zakaznik(, pfi
kterém firmy své Usili neprfimérené zaméruji na své nejvice lukrativni klienty

zakaznici zakladaji své hodnoceni sluzby na jejich vnimani, nikoli na skute¢nosti

v prabéhu let bylo definovdano osm principt ¢ekani, které mohou firmam poskytujicim sluzby pomoct
efektivné ridit vnimani cekajiciho spotrebitele
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Cil 13. prednasky

obeznamit se Urovnémi operacni konkurenceschopnosti
pochopit rovnovahu mezi procesy a marketingem
obeznamit se s procesnimi strategiemi ve sluzbach
vysvétlit vyuzivani diagramu
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Procesy v marketingovém mixu

procesy zahrnuji vSechny cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které pro
zakaznika vyrabéji a dodavaji sluzbu

kvalitu sluzeb je mozné zvysit dobrym Fizenim procesu

spravna volba procesll se mlze stat zdrojem konkurenéni vyhody

vyznam procesu podtrhuje charakter neoddélitelnosti a simultdnnosti produkce a
spotreby sluzeb

pfi Uvahach o procesech je treba zvlasté zvazovat 2 hlediska

= komplexnost procesl (sloZitost krok( a sekvenci)
= rozmanitost procest (funkéni rozsah a variabilita, kterou ma personal umoznénou)
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Urovné operaéni konkurenceschopnosti

firma se mulze rozhodnout, Ze pouzije své operace jako klicovy prvek své konkurencni
strategie, nebo je bude povazovat jen za nezbytné zlo pro dokonéeni kazdodennich ukolt

zplsob, jakym je "provozni konkurenceschopnost" aplikovana do konkurenéni strategie firmy
|ze popsat Ctyfmi Urovnémi:

Sluzba k dispozici
procesy jsou povazované za nezbytné zlo pro dokonceni kazdodennich ukol(
v nejlepsSim pripadé jsou procesy reakci na potreby zbytku organizace

back office prace, investice do vycviku pro front-line personal a investice do technologie jsou
minimalizovana, aby se snizily naklady

slozitost operace je omezena na minimum

priklad: firma ktera prodava mistni koncertni listky on-line prostfednictvim svych
internetovych stranek (cilem je nanejvys poslat spravny listek spravné osobé)
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Urovné operaéni konkurenceschopnosti

Tovarys (Journeyman)

vyssi Uroven procesu

firma pozaduje také zpétnou vazbu od svych zakaznik( o vnimanych kvalitach sluzby s cilem
zlepSeni procesu dorucovani sluzeb

firma se také zajima o srovnavani svych operaci/procest s konkurenci

v pripadé potreby spolecnost investuje do potfebné technologie a back office pracovnikd
dliraz se presouva z pouhé kontroly pracovnikl na fizeni procesl

priklad: velmi ¢asté v béznych restauracich

11
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Urovné operaéni konkurenceschopnosti

Dosahnuti vyraznych kompetenci (Distinctive Competence Achieved)
zvladnuti operaci pfi této urovni je vynikajici
firma vyborné zvlada jadro svého businessu a chape slozitost zmeén operaci

investice do technologie se jiz nepovaZzuje pouze za zdroj nakladové efektivity, ale také za
zpUsob, jak zvysit efektivitu sluzeb zakazniklm

vyrazny posun je zaznamenan pfi front-line pracovnicich, ktefi mohou vybirat z alternativnich
postupll a nejsou povinni zachdzet se vSemi zakazniky jednotnym zpUsobem

priklad: dobre funguijici velka cestovni kancelar

12



fm.vse.cz

Urovné operaéni konkurenceschopnosti

Dodavka sluzeb svétové tridy (World-Class Service Delivery)

zvladnuti operaci pfi této urovni je svétové tridy

firma se rychle uci a prizpUsobuje konkurenénim nabidkdam a stale se vyvijejicim potfebam
zakaznikd

pracovnici jsou zdrojem inovace, Skolitelé front-line pracovnik( musi jit nad ramec koucovani
a prejit na mentoring

nékteré firmy dokonce zvladnou takové nastaveni procesu, které jejich konkurenti nedokazou
napodobit

priklad: amazon, DHL

13
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Rovnovaha mezi procesy a marketingem

vytvareni rovnovahy mezi marketingem a operacemi je kriticky dulezité, neni mozné
uspokoijit vSechny potreby zdkaznika (preference oddéleni marketingu) a dosahnout pritom
operacni efektivitu (preference oddéleni procestl)

dosahnuti rovnovahy u poskytovatell sluzeb si vyZzaduje mnohem vétsi porozuméni
omezenim a prilezitostem, které predstavuji procesy ve firme (sluzba je zazitek tvoreny
procesy zahrnuijici interakce firmy se zakaznikem)

rovnovaha mizZe byt dosazena kombinaci dobré znalosti spotfebitelského chovani a
technologickych a vyrobnich dovednosti organizace

protoze zakaznici jsou ¢asto neoddélitelni od procesu firmy, tyto mohou byt (a ¢asto byvaiji)
pouZzivani k tomu aby byla sluzba personalizovana pro kazdého jednotlivce. Problém nastava v
okamziku kdy je mnozZstvi kontaktl se zdkaznikem pfiliS vysoké, nakolik se personalizaci
vyrazné snizuje ucinnost (efektivita) samotné operace
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Rovnovaha mezi procesy a marketingem

nejvétsSim nepritelem procesu je kolisavost poptavky po sluzbé, ktera se méni ze dne na den,
hodiny na hodinu, dokonce minuty na minutu

v realném Zzivoté je v mnoha pripadech jediny moment kdy nabidka a poptavka jsou v
rovnovaze vysledkem nahody

charakteristiky vesciny sluzeb prosté nedovoluji aby byly splnéni pozadavky Thompsonova
modelu dokonalého svéta (Podle tohoto modelu ,,aby firma mohla fungovat efektivné, musi
jeji procesy byt nastaveny tak, jako kdyby trh byl schopen absorbovat jediny druh vyrobku
kontinualni rychlosti a jako kdyby vstupy prichazejici nepretrzité za stalé rychlosti do firmy
méli specifikovanou kvalitou")

v sféfe sluzeb je ¢asto vyZzadované, aby byl vytvoren prizplsobeny "produkt” pro kazdého
zdkaznika, také inputy jsou ve sluzbdach zcela variabilni (pfiklad restaurace: inputem jsou
nejen zakaznici, ale také pracovnici, dalSi zakaznici a materidlni prostredi, pricemz jen
posledni vstup je mozné zachovat bez zmény)
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Strategie

Izolace technického jadra

tato strategie navrhuje jasné oddéleni (anglicky decoupling) technického jadra od tzv. servuction
modelu (ta ¢ast operaci, kde je zdkaznikem pritomny), ktery je charakterizovan vysokym stupném
styku se zakaznikem

jakmile bude dosazeno oddéleni, mély by byt pro kazdou samostatnou provozni jednotku pfijaty
rdzné filozofie fizeni

v Casti s vysokym kontaktem k zdkaznik(im by se management mél zaméfit na optimalizaci
zkuSenosti pro spotrebitele => je tfeba obétovat Uc¢innost v zajmu zakaznika

v Casti s nizkym kontaktem k zdkaznik(im (technické jddro) by mél dominovat tradi¢ni zplsob
vyroby, tzv. production-lining approach => snaha o efektivitu (4cinnost)

priklad: restaurace (v jidelnich a barovych prostorach probiha vysoky kontakt s klientem, v
kuchyriském koute je pak nizky/zadny kontakt se zakaznikem)

tato strategie neni vhodna pro mnohé firmy (kde se jddro neda striktné oddélit nebo také napf. v
5 hvézdickoveé restauraci kde kontakt kuchare se zakaznikem je soucasti kompetencni vyhody)

ulohou marketingovych poradct je vyhodnotit ¢i je tato strategie vhodnou pro danou firmu

16
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Strategie

Production-Lining celého systému
tato strategie navrhuje aby cely systém fungoval jednotné na principu production-lining

production-lining zahrnuje vyuziti tvrdych a mékkych technologii tak pro "pfedni", tak pro
"back-office" operace

tvrdé technologie = hardware, ktefi usnadnuje vyrobu standardizované sluzby

meékké technologie = pravidla, predpisy a postupy, které je treba dodrzovat, aby byl vysledek
rovnaci

podminkou Uspésnosti této strategie je omezena produktova linka (ne pfilis komplexni)
priklad: fast-food restaurace (neni mnoho prikladl aplikace této strategie)

17
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Strategie

Vytvoreni flexibilni kapacity

tato strategie se snazi minimalizovat ucinky variabilni poptavky tim, ze se vytvori flexibilni
kapacita

vyuzivané jsou techniky jako (1) zaméstnani zaméstnancll na ¢astecny Uvazek; (2) trénink
zameéstnancu, kde se zaméstnanci uci soustredit zvySenou pozornost zakaznikim béhem peak
hours; (3) sdileni kapacity s jinymi firmami

problémem uvedenych technik je jejich marketingovy dopad (zaméstnanci na ¢astecny
Uvazek mohou poskytovat sluzbu nizsi kvality, nebezpeci sdileni kapacity jsou cetnad)

priklad: restaurace

18
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Strategie

Zvyseni Ucasti zakaznik
podstatou této strategie je rostouci Ucast zakaznik( kterda ma nahradit praci zaméstnanci

na rozdil od predchazejicich diskutovanych strategii, které se zaméruji na zlepseni
efektivnosti provozu, tento pristup se primarné zaméruje na snizeni nakladd spojenych s
poskytovanim sluzby zakaznikovi

rostouci Ucast zakaznikd si bude vyZzadovat zasadni zménu skriptu spotrebitele co mUze byt
pfijato velmi zle a firma muze zdkazniky také ztratit

priklad: zavedeni bankomatu
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Diagramy prubéhu procesu

jedna z nejbéznéjsich technik (nazyvana anglicky blueprinting) pouzivanych k analyze a fizeni
sloZitych procest v uUsili o provozni efektivnost jsou vyvojové diagramy. Vyvojové diagramy
identifikuji:

smeéry, ve kterych proudi procesy

Cas potrebny k pfechodu z jednoho procesu na dalsi
naklady spojené s kazdym krokem procesu
mnozstvi potfebného narlstu zasob v kazdém kroku
uzka mista v systému

diagramy umoznuji manazerem marketingu pochopit, které ¢asti operacniho systému
jsou viditelné pro spotrebitele, a tudiz i ¢ast servuction modelu

toto je obzvlasté dllezité nakolik procesy viditelné pro spotrebitele rozviji jejich vnimani
reality a definuji vnimani konecného produktu sluzby

20
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Diagramy prubéhu procesu

Viditelné Etapa Ziskani Prevzeti Vyhledani Predlozeni Ujisténi se
kroky procesu mista dotazu pozadované | nalezené o pochopeni
u piepazky informace* | informace* | predlozené
informace**
Planovany éas | 1 2 5-10** 2-10 2
[min.)
Kriticky cas 5 5 20 15 5
[min.)
Existuje ne ne ano ano ano
v tomto
bodé kritické
misto?
Uéastnici zakaznik, zakaznik, pracovnik pracovnik, pracovnik,
procesu pfipadné pracovnik zakaznik zakaznik
pracovnik
Viditelné zafizeni vzhled PC, telefon, PC, katalogy, chovani
hmotné informacni a obleceni katalogy, ustni pracovnika
anehmotné kancelare pracovnika | ochotaasnaha | informace ajeho
prvky schopnost
vysvétlovani
Neviditelné uklid priprava
kroky kancelare informaci,
aktualizace
Poznamka: * v pfipadé dal3ich dotaz( nutno proces opakovat

**% zavisi na typu pozadované informace

Zdroj: Vastikovd (2008, s. 183)

Diagram pribéhu
procesu poskytnuti
informaci v méstském
informacnim stredisku
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Dalsi okruhy na studium

Rizeni procest (Vastikova)
Klasifikace procest (Vastikova)
Strategie (Hoffman) které se tykaji rozhodnuti komplexnosti a rozmanitost proces(
= volume-oriented positioning strategy
= niche positioning strategy
= specialization positioning strategy (unbundling)
= penetration strategy

22
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Kontrolni otazky

Proc je vyvijeni efektivni procesni strategie zvlasté dalezité pro firmu sluzeb?
Co je to Thompsontv model dokonalého svéta?

Co znamena izolovat technické jadro podniku? Ktera strategie toto navrhuje?
Uvedte priklady tvrdych a mékkych technologii

Jaky je vyznam tvorby diagram{ procesu?

23



fm.vse.cz

Slovnik pojmu

technické jadro (technical core)

dokonaly svétovy model (perfect-world model)
zamérena tovarna (focused factory)

tovarna v tovarne (plant-within-a-plant )
vyrovnavani (buffering)

vyhlazeni (smoothing)

predvidani (anticipating)

pridélovani (rationing)

production-line pfistup (production-line approach)
tvrdé technologie (hard technologies)

mékké technologie (soft technologies)

naklady na sluzbu na jidlo (service cost per meal)
¢as zpracovani (process time)

¢as Cinnosti stanice (activity time of station)
maximalni vykon za hodinu (maximum output per hour)

24
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Slovnik pojmu

jednostranny diagram (one-sided blueprint)

konvergentni skripty (convergent scripts)

rozdilné skripty (divergent scripts)

oboustranné diagramy (two-sided blueprints)

skriptové normy (script norms)

sloZitost (complexity)

rozmanitost (divergence)

strategie objemové orientovaného uréovani pozice na trhu (volume-oriented positioning strategy)
strategie penetrace (penetration strategy)

strategie pozice znacky ve vyklenku (niche positioning strategy)

strategie pozice znacky ve specializaci (specialization positioning strategy)
oddéleni technického jadra (decoupling)

uzké mista (bottlenecks)

body selhani (fail points)

rozdéleni (unbundling)

25
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Dékuji za pozornost!

Kontakt: peter.pazitny@vse.cz
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