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1. CHARAKTERISTIKA ZAKLADNYCH POJMOV A
TEORETICKE VYCHODISKA DIPLOMOVEJ PRACE.

1.1 Charakteristika sluzieb

Zapadoeuropska ekonomika je dnes predovSetkym ekkoa sluzieb.
Mohutny a Zivelny rast sféry sluzieb doprevadzargki@som tradinej vyroby
spbsobil, Ze na toto odvetvie pripada dnes vo watezapadoeuropskych krajinach
viac ako 60% celkovych prijmov, resp.¢ho vSetkych zamestnamych. Tento rast bol
umozneny predovSetkym zruSenim Statnych regulaaii trhoch finatinych a
profesionalnych sluzieb a rozvojom novych technibldgo vSetkych hospodarskych
odvetviach bol zaznamenany rastdci trend ku Speé@l a SirSiemu vyuZzitiu
externych sluzieb. Tato tendencia sa eSte zoskaitecom roku 1992, ki Eurépska
Unia odstranila vnutorné obchodné bariéry, aby prela cely kontinent s viac ako
s tristodvaciatimi milionmi obyvateni na jeden trh.

Bezprostrednu pritomntisa vyznam sluzieb v spaloosti potvrdzuju take
skutatnosti ako vysoky podiel zamestnanost\y sluzbapodiel sluzieb na hrubom
narodnom produkte krajiny. ,V priem @Ine rozvinehy krajinach podiel
zamestnanych v sluzbach predstavuje Q |k0V€j giaaweosti viac ako 60%. Z

celkového poétu pracovnych sil pracuj sfére sluzieb v USA2%, v Kanade
69,8%, Belgicku 69,3%, Holandsku68,6%, Portugalddj4%, Grécku 46,2%,
Turecku 29,0%* o
o
N
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Vyvoj zamestnanosti v sluzbach v USA
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1CIBAKOVA, V.: Podnikanie v sluzbach.Bratislava. Edé stredisko Ekonomicka
univerzita v Bratislave, 1993, str. 6.



.Nemenej doblezitym ukazovdiem vyznamnosti postavenia sluzieb
v hospodarstve je aj podiel sluzieb na tvorbe hnob@arodného produktu, ktory je u
v&siny priemyselne rozvinutych krajin viac ako 50%)SA 77%. V dbsledku rastu
narodného bohatstva, stlpajucich prijmov obyisit@, komplexna®u ponuky
spotrebnych statkov, vzrastajucimlagm casom sa stal sektor sluzieb n&giana
svete.?

Na Slovensku tvori podiel trhovych sluzieb na teorbrubého domaceho
produktu 43,3% a podiel netrhovych sluzieb na tednbubého domaceho produktu
tvori 18,2%.

Definicia sluzieb nie je v ziadnom pripatighkou zalezita®u. Sluzby v ich
Sirsom chapani su mimoriadne zlozity komplex azufa sa, Zze vSetky pokusy
definova’ ich jednou alebo nielkymi vetami tak, aby bola definicia plne poufité
a akceptovaiig, zlyhavaju.

,Komisia obchodného prava pri OSN /UNCITRAL/ defjawsluzby ako tie
statky, ktoré nemaju charakter materialnych tovﬂeho verejnych praé.”

.P. Kotler definuje sluzby ako akukwek ¢innog’ alebo uzitok, ktoré mbéze
jedna strana poskytfiudruhej a ktoré s&k\i podstate nematerialnej povahygh
vysledkom nie je nadobudanie vlastnlcgé@
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V ¢om sa liSia sluzby od vyr@bkov’P Sluzby majditér vlastnosti, ktorymi sa
odliSuju od fyzickych vyrobkov. @zbam sa vSeoleepripisuju tieto vlastnosti :

Nematerialny charakter\\ pred kipou nemozno sluzby vidjeochutnd,
dotknt sa ich, peut, ovaiat’, uchopt a ani skladov&a ako bezny materialny
vyrobok. Kupujtci podstupuje riziko pri kipe sluzbfby znizil neistotu, Pada
znaky kvality sluzby, a to pdd miestaludi, zariadenia, prostriedku komunikéacie,
ceny, afl. Preto je ulohou poskytovdte sluzieb urobi sluzbu jednym alebo
viacerymi spésobmi hmatdteou.

Pre sluzby vSeobecne plati, Ze posledny stupggacovného procesu nema
materialny charakter, ale fgnog’ou.

Variabilita sluzieb - sluzby su vémi variabilné. Ich charakter, kvalita,
priebeh produkcie a spotreby ma v zasade jédineharakter, pretoZze je uzko
prepojeny na momentalny stav, to znamena kto, kd®, a kedy poskytuje sluzbu.
Variabilita sluzby je podmienena aj spotretoim - odborna prednaska pre Studentov

2CIBAKOVA, V.: Podnikanie v sluzbach. Bratislava, iEaé stredisko Ekonomickéa
univerzita v Bratislave, 1993, 93 str.

*NEMEC, J., VANOVA, A.: Marketing v sluzbach. Banska Bystrica, Rgdgicka
spolanog’ Jana Amosa Komenského, 1994, 46 str.

*KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Bratislavdp®nské pedagogické
nakladatéstvo, 1992, 441 str.



denného Stadia a pre podiplomové Studium z tejj ipteblematiky moéze ky
podstatne roztna.

Neopakovat&@nost’ / relativna opakovatdnost’ - tento aspekt je Veni Uzko
prepojeny s aspektom variability a v mnohych pr¥kosa snim prelina.
KonsStatovanie ,nikdy nevstupisS dvakrat do tej isteky, plati pre sluzbu v podstate
v plnom rozsahu.

Cas’ sluzieb ma charakter kolektivnych a zmieSanych stkov -
skut@nog’, Ze aj v najliberalnejSie zameranych trhovych ekoikdch jecas’ sluzieb
poskytovana netrhovym alebo polotrhovym spbsoboezplatne alebo za dotované
ceny/ naznéuje, Ze vramci sféry sluzieb sa nachadzaju drdbyieb s takymi
Specifickymi ekonomickymi vilastnéami , ktoré si vynucuju r6zne formy Statnych
intervencii mikroekonomického charakteru. Jedn& s#sté a zmieSané kolektivne
statky.

Neoddelitd’nost’ sluzieb - $uzby su neoddelit®é od svojich poskytovdtev
bez olfadu, ¢i su toludia alebo stroje. Ak sluZzbu poskytuje, potom jm® tadsoba
sitag’ou sluzby. Pretoze zakaznik je tiez prl'tomn)’/ paddoikcii sluzby, interakcia
medzi poskytovat®m a zakaznikom je osob*ft{mﬂutou marketingu sluzieb. Obaja,
poskytovaté i zakaznik, ovplyiuju vysledoks&’lzby

Neskladovat&#nost’ sluzieb - squ(@’ su neskladovdi®e - nemozno ich
uskladnt’ na neskorsi predaj alebo pouiﬁle

1.2 Klasifikacia sluzueb§

Gt manazérom v sluzbach prekdnbariéry a

Cielom klasifikacie je )6
Stvi, ktoré maju so sluzb@igktoré spoléné rysy.

cerpa skusenosti z inych od >

Existuje vé&a pnstu@v ku Klasifikacii sluzieb. Jednotlivéhémy zoltiadiuju
r6zne faktory, ako su napriklad:

* typ sluzby,
* typ predavajuceho,
* typ kupujuceho,
* vlastnosti dopytu,
» spOsob dodania,
e stupeé hmataténosti,
* ndkupné motivy,
 poziadavky na dodavku,
o stupé prispdsobenia sluzby zakaznikovi

*PAYNE, A.: Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha, GRADAlHshing, 1997, 248 str.



Délezité je sledovaciel klasifikacie sluzieb: umoztiimanazérom v sektore
sluzieb porovnavaa Wit sa od podnikatev z inych odvetvi, s ktorymi maju
niektoré vlastnosti spoimé. Snahou odbornikov teda bolo riajaku klasifikaciu
sluzieb, ktora by vyhovovala poziadavkam strategfickriadenia marketingu sluzieb.

Vela vyrobcov dnes musi venavaluzbam rovnaku pozornosku im venuju
samotné podniky sluzieb. Sluzby sa stali nastrojeomkurencie vo vSetkych
podnikatéskychc¢innostiach - v sluzbach a aj vo vyrobe - a skrywagebe potencial
pre dosiahnutie’alSich konkuretnych vyhod. Medzi sluzby, ktoré dapiju fyzické
vyrobky patria napriklad:

* predaj na splatky a leasing,

« Skolenie a vycvik,

« zmluvy o0 opravach a udrzbe,

« zmluvy o technickej podpore a vymene zariadeni,

eskladovanie a uschova.

Sluzby sa stavaju oblésu H’adamak?:mkurefmych vyhod pre mnohé vyrobné
odvetvia.Vé&a podnikov, ktoré povazupm\é za tradich vyrobcov, sa dnes angazuju
v odvetvi sluzieb v réznych formach\ =
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,General Motors Accepﬁnce Corporation podnika hasth finartnych

sluzieb. Prijmy z tychto sluZzi Qpredstavovalloku 1986 viac jako 41% celkovych
prijmov General Motors Acceptance Corporation, &tiooli 2,9 miliardy USD.

Viac ako 33% prfﬁﬁﬁov IBM pochadza zo sluzieb siagsni s dodavkami
hardwaru. Patri sem leasing¢ftacov, udrzba a software. Vo vyrobe pritom pracuje
menejludi ako v sluzbéach.

Vyrobca vyahov Otis Elevators ziskal viac ako polovicu svojmrijmov a
ziskov z udrzby a oprav v@hov.®

Sluzby su v dneSnom svete konkuieého napodobovania hlavnym nastrojom
diferenciacie ponuky. Ako povedal Gronroos, kazdéd - bez oliadu na predmet
podnikania - musi vedietelit novym formam konkurencie zalozenym na sluzbach.
Tradicni vyrobcovia prenikaju do sluzieb s ken ziska@ nove perspektivy pre svoje
d'alSie podnikanie.

*PAYNE, A.: Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha, GRADAl#shing, 1997, 248 str.



1.3 Uloha marketingu

S rastom dynamiky trhu sluzieb a intenzity konkegiensa marketing stal
kracovym faktorom odliSenia uspesnych a nedspesnychikod

.Marketing je proces vnimania, porozumenia, stimigaa uspokojovania
potrieb Specifickych ci®vych trhov pri pouziti podnikovych zdrojov. Markeg je
proces zldovania podnikovych zdrojov s potrebami trhu. Zadbsa dynamickymi
vztahmi medzi podnikovymi produktami a sluzbami, pbami a poziadavkami
spotrebitéov acinnosti konkurencie!*

Pod’a Adriana Payne funkcie marketingu tvoria fiidové komponenty. Su
to:

* Marketingovy mix - doélezité vnutorné prvky alebo komponenty, ktoré
zabezpéuju realizaciu marketingoveho programu podniku.

» Trhové sily - vonkajSie prilezitosti alebo hrozby, ktoré majplyw na
marketingove&innosti podniku.
* Zlad’ovaci program - strategicky é@rladlam proces, ktorého l'om je

zosuladi marketingovy mix a mter\m] politiku firmy s vonkani trhovymi
silami.

//\\

x
Marketingovy mix je vsestrann@u/a vSeobecne plakamcepciou marketingu.

Zahmuje Styri K'ucoveé prvky, nazyv;@e LAP“. Su to
 Produkt (Product) - ponugk%ﬂny vyrobok alebo sluzba
» Cena (Price)- predajn%ééna a platobné podmienky

» Propagacia (Promation)- komunika&ny program v ramci marketingu
vyrobku alebo sluzby.

* Distribacia (Place)- distribuna a logisticka funkcia zabezpgica
dostupnos vyrobku alebo sluzby.

 Cudia (People)- 'udsky potencialfudsky faktor

Trhoveé sily su vonkajSie faktory, ktoré treba sstireo zvazi'. Su to:
 Zakaznici - spravanie sa kupujucich #ddiska motivacie k nakupu,
nakupnych zvyklosti, prostredia, k@<’ trhu a kipne sily.

» Spravanie sa odvetvia motivacia, Struktura, praktiky a pristup
maloobchodnikov, sprostredkovEdg a ostatnychdastnikov ponuky.

» Konkurencia - vplyv odvetvovej Struktary a povahy konkurenoge
umiestnenie a spravanie sa podniku.

"PAYNE, A.: Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha. GRADA#shing, 1997, 248 str.



* Verejnost’ - 'ubovd’na skupina, ktora prejavuje skay alebo
potencialny zaujem, alebo ma vplyv na schopravganizacie dosiahtiyej
ciele. RozliSujeme finamu verejnos, medialnu, vladnu, verejnos
olcianskej aktivity, miestnu verejnfisvSeobecnu a internu verejiios

« Prirodné prostredie - prirodné zdroje, prirodné okolie. Uzko je s nim
spojené ekologické prostredie.

» Technologické prostredie- sily, ktoré maju vplyv na nové technoldgie,
vyvoj novych vyrobkov, zariadeni a tie, ktoré owplyju trhové prilezitosti.

* Politické prostredie - sklada sa zo zakonov vladnych organov a natlattovy
skupin, ktoré ovplykuju a limituju r6zne organizacie a jednotlivcov ang]
spolanosti.

« Kultdrne prostredie - tvoria institdcie a iné faktory, ktoré ovpkaju
zakladné hodnoty spalnosti, postoje, Z&uby a spravanié.

Pri tvorbe marketingového progamu je hlavnou Ulohlmanazéra spravne
vybra® prvky marketingového mixu pdd dOEFEEZIIOStI a na ich zéklade zosufadi
schopnosti a moznosti podniku s vonk»a,jslm trhovynosppedim. Je dblezité
uvedomt’ si, ze zatih ¢o prvky markeuﬁgoveho mixu su &&nou ,v moci”
podnikovych manazérov, vonkajsie trthVe sily stizdenej miery zivelné. Uspech
marketingového programu zavisi n@\Stupm suladuzmednkajSim a vnutornym
prostredi podniku. Marketlngovy P égram je prelmmkterizovany ako z@ovaci
proces. Tieto wahy su znazornen%v obrazku 1.

\ )
Marke@ ako proces zlal’ovania zaujmov
\x Obrazok 1

¢KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Bratislavdo®nské pedagogické
nakladatéstvo, 1992, 441 str.



marketingoveé prilezitosti tak aj marketingové HnpzManaZzéri musia preto neustale
sledovad vonkajSie prostredie a Mypripraveni zmeni marketingovy mix, abyo
najlepsSie vyuzili noveé trhoveé prilezitosti.

Trhové sily sa m6zu rych:_F a dramaticky nefliakéto zmeny vytvaraju ako

Marketing prisSiel do sluzieb pomerne neskoro. Zkuysu Styristo podnikov
v oblasti vyroby a sluzieb, uskuweného v polovici 70. rokov, vyplynuli tieto
zaujimave zavery:

V podnikoch sluzieb :
« zriedkavo existuju v podnikoch sluzieb marketwg@ddelenia
* je menegasta analyza v oblasti ponuky,

* reklama je skér zabezfmvana vlastnymi silami ako v spolupraci
S externymi agenturami

« spravidla chyba celkovy plan predaja
* je menegasty vyvoj Skoliacich programov pre predajcov

* je menejcasté vyuzitie sluzieb marke{tngoveho vyskumu a eeamgoveho
poradenstva

\\>

N
* sU vSeobecne nizSie vydaje na rr@#(etlng (vyja&lpmarcentom  z hrubych
prijmov).° /@
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Marketing v sluzbach st {%s eSte zaostava za odmtvispotrebného a
priemyselného tovaru. Mnohé p@dmky skuzieb su ragkisto povazuju marketing za
prilis nakladny alebo nepo ;T)ny. V niektorych shkch bol taky dopyt, ze
donedavna marketing nepotrebovali. Okrem toho, enigal podnikov sluzieb s
pouzitim tradinych marketingovych pristupov je nénejSie. Vysledky sluzby
ovplyviiuje nielen poskytovafe sluzby, ale aj vSetky procesy, ktoré podporuju
poskytovanie sluzby. Preto marketing sluzieb vygaduac ako len tradné ,4P“
marketingu. Okrem produktu, ceny, distriblcie a koikacie je dolezitym nastrojom
marketingového mixu sluzidludsky potencial.

1.4 Trhy zékaznika

Zakaznik musi vzdy zostaprioritnou oblasou zaujmu marketingovych
¢innosti. Je treba vSak sustrtéanenej pozornosti na transaly marketing - ktory
zdbrazuje jednorazovy predaj alebo ziskanie nového zdkazna viac sa zameia
na budovanie dlhodobych tahov.

Marketing vz’ahov bol prvykrat definovany v 80. rokoch a jeagmbmerne
novou a stale sa vyvijajucou teoriou. Pévodnundeiti vyjadril Leonard Berry :

°*blizSie pozri: GEORGE, W.R., BARKDALE, M.C.: Markeg activities in service
business. Journal of marketing, oktéber 1974 68tr.



Marketing vzajomnych wahov je prilakanie, udrzanie a posilneniefalrov so
zakaznikom v podnikoch  poskytujucich  komplexné Isjuz Z Hadiska
marketingového myslenia je prildkanie zakaznikova ibprvym krokom
marketingového procesu.”.

Rozdiely medzi transgkym marketingom a marketingom t@hov vidime
v nasledujucej tabikel.

Porovnanie transalkéného marketingu a marketingu va’ahov

Tabuka 1
Transakény marketing Marketing vzt'ahov
orientacia na jednorazovy predgj doéraz na udrzzaakeznika
orientacia na vlastnosti produktu orientacia naokzproduktu
kratkodobycasovy horizont dlhodob§asovy horizont
maly doraz na sluzbu zakaznikoyi . I'kg doraz na sluzbu zakaznikovi
obmedzena zodpovednoaxi \f vysoka zodpovedn6s/oci
zékaznikovi L zékaznikovi
usporny kontakt so zékaznikqﬁ:\i intenzivny kontakt&@mznikon
kvalita je predovSetkym \\ kvalita je predmetom zaujmu

&

zalezitosou vyroby vSetkych oblasti
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N
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1.5 Marketingovy m{&@mmeb
1.5.1 Prvky marketingového mixu

Marketingovy mix je vyznamnym nastrojom predaja.zégtava z réznych
prvkov marketingového programu, ktoré napomahajipesisému zavadzaniu
marketingovej stratégie a umiggvaniu podniku na clevych trhoch. Integracia
prvkov marketingového mixu zabezjpge konzistenciu marketingovej stratégie ako
celku.

VacsSina pracovnikov marketingu tréde zvazovala Styri zakladné prvky
marketingového mixu, ktoré su:. produkt, cena, digtria a propagacia. V oblasti
sluzieb je vSak uzitmé rozsSii marketingovy mix predovSetkymlodské zdroje. ze
Zakladnou filozofiou pri aplikacii vSetkych prvkge vzajomna podpora, posilnenie
pozicie produktu a zabezmmie zodpovedajucej kvality sluzby. Coen je
dosiahnutie konkuremej vyhody.

Pri rozhodovani o marketingovom mixe musimettia Uvahy geograficku
polohu, lokalizaciu sluzby a trhové segmenty, \toje sluzba ufena.

Produkt



.Produkt je ni€o, ¢o sa mdze na trhu pondkao pozornosti, na ziskanie,
pouZzivanie alebo spotrebu a ma schopnepokojt’ Zelanie alebo potrebdl”

Vyrobok a sluzby su dieimi kategoriami, ktoré predstavuju dva typy
produktu. Termin produkt byva vSeobecne pouzivako pre vyrobky, tak aj pre
oznaenie sluzieb.

Specificko$ sluzby ako produktu spiva v tom, Ze zakaznik pri kiipe sluzby
nedostane do ruky &i aby mohol zmyslami ohodnétiGrover a kvalitu. Casto
doslova kupuje len ustny, alebo pisomny ljus ale nt hmatatémé. Takouto
formou kupy vlastne podstupuje riziko a neist@ilpeniaze, ktoré do kupy investuje,
sa zhodnotia pda jeho predstav a potrieb.

Zakaznik moze sluzbu vnimadvomi spésobmi:
a/ sluzba ako jednotlivy produkt ( oprava Satstva )

b/ komplex sluzieb ako jeden vysledny produkt (napcestovnom ruchu
predstavuje vyslednt sluzbu komplex sluzieb zastjipeestovnou
kancelariou, sprievodcovskymi slu@émi, sluzbanytozania, stravovania,
dopravy a pod. ﬂf"’i\ﬁ

Sluzba uspokojuje potreby ;@\‘éznikov. Hodnota Islusa vyjadruje
. . s~ oy L, , ~ e “ s . ,
schopnogou, do akej miery dokazeﬁ@nukana sluzba vytriesiistujuci problém
alebo aky uzitok prinesie zékaznikogi‘;i;
\Z)
D)

\ﬂj
QN

S
Pod’a uzitku, ktory sIqu@??ﬁfinesie zakaznikovi, ragksne :

N\

Zakladny, alebo vse sbecny produkt charakterizuje GZitkovi hodnotu
produktu. Odpoveda na otazky: Aky ma produkt pripes zakaznika, k& si ho
kupi? VyrieSi to jeho 6%blém? Uspokoji jeho potrela Zelanie? Napriklad
poskytovanie ubytovania v hotely.

Vlastny produkt zahtna zakladny produkt a také komponenty akockna
Styl, kvalitu, etiketu, balenie dit Cestujuci, ktory si kupuje letenku¢akava okrem
miesta v lietadle tiez até sluzby, napr. pohodind odbavovaciu halu, olsluh
v lietadle, dobré jedlcisté toalety .

RozSireny produkt produkt poskytuje dodatoé sluzby a 0zitok. Tieto
vlastnosti nie st nevyhnutné na existenciu prod@a objektu na uspokojovanie
potreby. RozSirenie produktu méze ponukmiac, ako napr.: vyhodné podmienky
dodavok, uverovanie, inStalaciu, dodaté sluzby, zaruky, &t Pri roznych druhoch
produktov mb6zu matieto faktory vési alebo mensi vyznam. Napriklad IBM ma
poves vynikajuceho podniku sluzieb, aj &kenemusi mé vzdy najlepSie technické

WYKOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Bratislavdo®nské pedagogické
nakladatéstvo, 1992, 441 str.



parametre zakladného produktu. OdliSuju sa ,prisartiodnoty® k zakladnému
produktu, ktorou je sgahlivog’ a zodpovednas*

Je nutné si uvedomi ze kazdy zakaznik je iny. Poziadavky zakaznikav n
vlastnosti a prvky sa budua v jednotlivych segmentbsit’. Vyznamna uUlohu tu hra
obchodna znika, ktora moze ki ako prvkom rozSirenia a diferenciacie tak aj
rozhodujacim faktorom nakupu sluzby.

Znaxka pomaha pri lepSej orientacii zakaznikov, ktorbzm aakava
Standardnt udrove a kvalitu sluzby. MéZzme predpoklatiaze v buddcnosti sa
podnikova zné&a stane dolezitym faktorom pri rozhodovani spotegbv, ktori
nebudu vychadza z hodnotenia funinych vlastnosti produktu, ale z celkového
image podniku. K diferenciacii pdd zn&ky dochadza pridanim hodnoty
k zdkladnému produktu, resp. sluzbe.

Kvalita sluzieb - ako je vnimana zakaznikom - ziamsma od spkahlivosti,
vnimavosti a istote, nie na hmatatgch faktoroch. Podniky sluzieb preto musia
venova pozornos okoliu produktu, tzn. jeho rozSireniu a diferewdisCim vasie je
okolie produktu, tym wé&ia bude pravdepo@fmbsliferenciécie ponuky. Kvalita
v sluzbach zohrava nesmierne déleZitéaa;Qshedocenenu ulohu. Kvalita sluzieb je
faktorom, ktory priahuje a stabilizuje alg@\zékaznl'kov, tak aj zamesioa a vedie
priamo k vysokej vykonnosti. Ak skgﬁbé kvalita sluzby prevysi ¢akavanu,
znamena to pre firmu, poskytujdcu s)ltgiby trvalyjeén zakaznika.

\\//‘/\

)

&;
Vrah medzi a:“@?%vanou a skut@nou kvalitou
Q° Schéma 1

- |

ocakavana kvalita < skdta kvalita sluzieb
reklama, skdsenosti, nazory inyindi trvaly zaujem zakaznika

Prameé: NEMEC, J., VANOVA, A.: Marketing v sluzbach. Banska Bystrica.
Pedagogicka spataos’ Jana Amosa Komenského, 1994

“KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Bratislavdo®nské pedagogické
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Pri poskytovani sluzieb je dbélezité presti€dzakaznika o vysokej kvalite
sluzby. Kel'ze sluzby maju svoje Specifické vlastnosti, jedtnvi nar@&né.

1.5.2 Cena.

Cena je neoddelifeaym prvkom marketingového mixu sluzieb. Od cenovej
politiky zavisi vySka prijmov podniku. Cenové rodmaitia su dolezité pre vnimanie
hodnoty a kvality sluzieb zakaznikom a hraju tigznamna ulohu pri budovani
image sluzby. Podniky stanovuju ceny daafejSie percentnou prirazkou k nakladom.
Tato metéda vSak znizuje celkovy prinos, ktory en@enova politika v ramci
marketingovej stratégie poskythuPodniky sluzieb - aspotam, kde boli zruSené
trhové regulacie - musia cenu vyuzivstrategicky, tzn. s cfem ziska dlhodobu
konkurerinu vyhodu.

Cena signalizuje zakaznikovi kvalitu, ktoru prggdeéobne obdrzi. Stanovenie
cien pre nove sluzby zavisia od mnohych faktorognd@vé rozhodnutia musia ty
predovSetkym v sulade s celkovou marketingovoutésg'rau podniku. Dalej je
dolezité zvazi uplatnenie rozdielnych cre\gr na rbéznych trhoch, netanie
Specifickych cien pdé typu zakaznika a pod Zakaznik prihliada tiezelkkové
naklady na ziskanie sluzby a porovnava gejﬂu s pdkami konkurencie.

Metdda océovania zavisi vzdy o;i@iev ktoré chce podnik dosiahfitMedzi

zakladné cenove stratégie patria: /‘}gr
)

» Prezitie - v nepriaznivych trhoy Sh podmienkach moze’ lmyelom oceéovania
dosiahnutie ufitej irovne Z<l§kOVOStI ktora zaisti prezitie pddni

» Maximalizacia zisku - ocenog%ame ktoreho cimm je maximalizovézisk za ukité
obdobie. Toto obdobie bude stviseo zivotnym cyklom sluzby.

» Maximalizacia trhového Eodlelu ocaiovanie smerujuce k dosiahnutiu ziadaného
trhového podielu. Predaj moze thgpaiatku stratovy za &elom ziskania
vyznamneho podielu na trhu.

» Vodcovstvo v oblasti kvality produktov - podnik méze cenu vyuZzna budovanie
urcitej vyznamnej pozicie na trhu na zaklade najvy3dejlity produktu.
Prikladom su drahé luxusné reStauracie.

» Ostatné ciele- podnik méze poufZicenu aj na dosiahnuti€alSich eSte
SpecifickejSich cibov. Mb6ze utit nizke ceny, aby prediSiel vstupu
konkurentov na trh, alebo stabilizavaeny na arovni konkurencie, aby trh
stabilizoval*?

2PAYNE, A.: Marketing sluzeb. 1. vyd., Praha, GRAPAblishing, 1997, 248 str.



Rozhodovanie o cene bude zauisied mnozstva inych faktorov, ako su
napriklad:

 geografické umiestnenie sluzby na trhu

* podnikové ciele

 povaha konkurencie

« faza zivotného cyklu, v ktorej sa sluzba nachadza
* pruznos dopytu

« Struktdra nakladov

* spola@né zdroje

* prevladajuce ekonomické podmienky

 kapacita sluzby

Metddy tvorby cien.
Metody cenovej tvorby sa v sektore sT@ﬁebcnmllsm NajastejSie zaiuju
nasledUJuce postupy: \\

//\\

. Nakladovo orientovana tvorbaKQ}En

/\/

Tvorba cien prirdzkou spiva, ystanovenl percentualnej prirazky kitému
zakladu, zvyajne ho tvoria néklady produktu. Tvorba cien pi@ patri medzi
metody, ktoré ignoruja aktua@ dopyt a konkurenciliakato cesta nevedie
k stanoveniu najlepsej ceny. X\j

/

Analyza nulového b@ﬁ a ceny slaeym ziskom. Firma sa pokusSa zisti
cenu, pri ktorej bude d@%lahnuty nulovy alebolawy zisk. Stanovenie cien
s cidovym ziskom vyuziva koncepciu grafu nulového bodliento graf
charakterizuje celkové naklady a celkové dochodkydznych drovniach.

[I. Ceny orientované na zakaznikov

Pri tvorbe cien na zaklade hodnoty, ktoru prodykianava spotrebite sa ako
kI'ac na stanovenie cien pouziva kupujuceho vnimaniendiyd Firma vyuziva
necenoveé prvky marketingového mixu, aby v povedkuopmujacich zvysila priznanu
hodnotu jednotlivych konkurénych ponuk. Cena je stanovena tak, aby sa rovnala
priznanej hodnote. To znamena, Ze firmy musiatzistdnotu, ktori spotrebite
pripisuje rozdielnym konkur&mym ponukam.

BPAYNE, A.: Marketing sluzeb. 1. vyd., Praha, GRAPAblishing, 1997, 248 str.



[1l.Ceny zaloZené na konkurencii.

Pri tvorbe cien na zaklade beznej trhovej cenyirsaaf v zn&nej miere riadi
cenami konkurencie. MoOze ¢tova® mensSiu, rovnakl alebo &siu cenu ako
konkurencia.

Konkurzné stanovenie cien sa pouziva vtedy, & firma uchadza o zakazku
v konkurznom konani. Pri @ovani svojej ceny prihliada na predpokladand cenu
konkurencie viac, ako na svoje vlastné nakladyabkipyt.

1.5.3 Distribucia.

Marketingovy pracovnik si musi tywedomy, Ze vyrobeny produkt musitby
pristupny spotrebitevi na spravnom mieste, v spravnodase, v pozadovanej
kvalite, vo vhodnom mnozstve a cene. ,Disttiby systém je suhrn organizacii alebo
jednolivcov, ktori sa podiaju na tokoch tovarov a sluzieb od vyrobcu ku Koéenu
spotrebitéovi.“*

Sluzby su charakteristické tym, Zze sa nedaju vyrdbi zasoby - proces ich
poskytnutia je zarowe procesom ich spotreby, su teda neskladdwéte Tato
vlastnos sluzieb ma dopad predovsetkym n@&fStribUciu sluzZDodacie podmienky
a lehoty dodavky musia zodpove’dpoii@giavkém zakaznika. Je nutné veriova
pozornog vybudovaniu, udrziavaniu @§riadeniu distdhyich ciest. Kvalitna
distribuina si€’ v sluzbach vsak méie‘@bleiitou bariérou pre vstup konkurencie
na trh. ;\f’

Pri priamej distribucii sluzieb su tri typy inté@i medzi poskytovat®m
sluzby a zakaznikom: S

>
@

» Zakaznik ide k poskytovaevi z—— P,
 Poskytovatkide k zakaznikovi z P,
 Transakcia prebieha na thai zZ P

Vyber miesta je najddlezitejSi tam, kde zakaznikh@idza k poskytovakevi.
Napriklad pre reStauraciu je dostupasmiesta jednym z rozhodujucich faktorov
navstevnosti. V tomtom pripade moéze poskytavapenuknd® svoje sluzby na
viacerych miestach a tym zabegperast prijmov. Inym prikladom mézu Hgluzby
v kadernictve, kozmetickom saléne, vyuzitie sludeteckych spolénosti, navsteva
zubného lekara, fotografické sluzbyfat

Druhym typom interakcie medzi poskytoviaaen sluzby a zakaznikom je, ke
sa aktivnym subjektom stava poskytovadé tomto pripade nie je miesto sluzby také

“PAVLIK, P.: Marketingovy distribtiny systém. Bratislava. Prakticka Skola
marketingu¢.3/1991



dolezité. Vé&akrat nema poskytovdtanu va’bu ako i€ priamo k zakaznikovi,
pretoze niektoré sluzby moézme dtbdan na mieste - a s vyuzitim zariadenia
- zakaznika. Napriklad inStalovanie ¢fiata, siete Internet, natanie videa pri
réznych rodinnych oslavach dat

Ak transakcia, resp. poskytovanie sluzby, prebieaalidku, miesto sa stava
irelevantnym za predpokladu, Ze je moznalapbva komunikacia so zakaznikom
(postou, telefénom, elektronicky). Ako priklad ngmoslizia sluzby poskytované
telekomunikaciami, plynarenskymi zavodmi, vag#mi, finarknymi institaciami,
atd. Pri niektorych sluzbach prebiehajucich nalkiiaje z¢asu natas nutny osobny
kontakt (napr.banky alebo péw/ne).

Za najvhodnejSiu formu distribucie sluzieb byvaditae povazovany priamy
predaj. Aj keI’ je tento spdsob stale beznylaepodnikatéov dnes hada noveé
predajné cesty zacalom dosiahnutia rychlejSieho rastu a efektivna@igyuzitia
kapacity. Mnoho sluzieb vyuziva sprostredkotate Ti m6zu méréznu podobu. Su
to napriklad zastupcovia cestovnych kancelardrikhdésobia ako sprostredkovatelia
pre letecké spotmosti, hotely a sluzby savisiace sfmgm casom.

Ne=
AN
CH

Distribu &né cesty podnikov sluzieb

igg/ Obrazok 2
Poskytovate sluzby
§ Zastupca predavajliceho
S
Agent alebo sprostredkovite Dodavatg sluzby na zaklgde

licencie alebo zmluvy

v

Zastupca kupujl]cel|1o

v v
A

Kaanik

Prama: PAYNE, A.: Marketing sluzeb. 1. vyd., Praha, GRABublishing, 1997, 248 str.



Na obrazku vidime priklady predajnych ciest v oblgsizieb. Patria sem teda:
» Priamy predaj (poradenské sluzby)

 Zastupca alebo sprostredkovatk (zastupca pot®vne alebo cestovnej
kancelarie)

 Zastupcovia alebo sprostredkovatelia predavajucit a nakupujucich
(sprostredkovatelia na burze alebo zastupca repktincelarie)

» Dodavatelia poskytujuci sluzby na zaklade zmluvylebo licencie -
najc¢astejSie franchisingu(rychle reStaur@né stravovanigiistiarne, opravy
aut)

Z prikladu vidime, Ze hoci ¥&8ina sluzieb je nehmatditeych a nedeliténych a

priamy predaj sa moze zZtlaajvhodnejSou formou dodavky, existuje mnozstwein
distribuinych ciest, ktoré su v sluzbach bezne pouzivané.

Vyber predajnych ciest sluzieb zavisi od Specifatkypoziadaviek trhu a
povahy sluzby. Technoldgia do istej miery umozZnitdialenie niektorych sluzieb od
trhu zékaznika. Iné sluzby si vyzadované ako koxngleprodukt a blizkas
k ostatnym sluzbam tu moze Hrd6lezitd dlohu. To plati predovietkym tam, kde
poskytnutie rychlej a integrovanej sluit;,giévisélam od vzdialenosti zakaznika, ale
aj odrahkej dostupnosti suvisiacich s[@ieb. Prikladorslsaby v oblasti cestovného

Q

ruchu. S
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1.5.4 Propagéacia a kog&ﬁﬁikécia sluzieb
Dalsi prvok marketi ﬁ/ého mixu sluzieb zalkje propagaciu.Tym pomaha

spotrebitéom lepSie sa orientovana trhu a hodnaticelkovil ponuku sluZieb.

Propagacia sluzieb zaluje vda oblasti. Tieto oblasti pozname ako
komunikany alebo propagay mix obsahujuci nasledovné prvky:

* reklamu,

» osobny predaj,

* podporu predaja,

* styk s verejna®u,
* Ustne podanie.



Reklama

, Reklama je kontrolovany proces komunikacie neogbio charakteru, ktory
sa prostrednictvom masovo-komurikgch médii snazi oboznamava produktom,
sluzbou, myslienkou alebo in&titiciowity objekt a taktiez vplyva na jeho predaj
akceptaciu.®*

Reklama je jednou z hlavnych foriem komunikécie Z@anych v podnikoch
sluzieb. Ulohou reklamy v marketingu sluZzieb je tdpssluzbu do povedomia
zakaznikov a odligiju od ostatnych ponuk, roz§irznalosti zakaznika o sluzbe a
presvedit’ ho, aby si sluzbu kupil. Uspednéa reklama je pjetmou z rozhoduijlcich
faktorov uspechu marketingovej politiky.

Za hlavné reklamné média povazujeme televiziu,oraldlino, denna tl&
casopisy, priamu roznasku, plagaty a telefon. Ka&ztehto médii ma svoje vyhody,
ale aj nevyhody, ktoré musi predajca sluzieb vomlaloke zva#i. Napr. direct mail
ma vyhodu oproti inym meédidm (napr. radio, teleajizpomerne presnd mMozios
zmapovania odozvy.

\

Pri vybere médii je potrebné sa zantieia

* Vlastnosti média,vratane jeho geobTaflckeho dosahu, typu poskmha
frekvencie, moznosti vyuzitia faﬁa}? zvuku a pohymoznosti oslovi
Specifické trhové segmenty, a@dd

» Atmosféru média, ktora n@?b‘yv sulade s podnikovym image.

» Dosah média,zn. vel’kos:/?typ obecenstva, ktoré je schopné médium
oslovit. \X

Ny

« Komparativne naklgﬁy, teda naklady na dosiahnutie Specifickej vzorky
posluchéov, ako Sl}\naprlklad naklady na oslovenie jednéticet divakov
alebocitatelov.

Vyber vhodnych médii a &enie pomeru ich vyuzitia st zakladné predpoklady
pre dosiahnutie efektivnej navratnosti vlioZzenycbspiedkov. Reklamné aktivity
musia by vzdy integrované s ostatnymi prvkami komugikého mixu. Reklama by
mala napriklad pomakavytvara’ pozitivny image, ktory je doélezity Z&diska
¢innosti obchodnych zastupcov.

5MICHNIK, L. a kol.:Ekonomicka encyklopédia. slovnik A - Z. 1. vyd. Bskava.
SPRINT, 1995



Osobny predaj

,Osobny predaj predstavuje Ustnu prezentaciu v kaaeeé s jednym alebo
s viacerymi potencionalnymi kupujucimi s ixen predaja.®

Osobny predaj ma v sluzbach zvlastne postavenika Sezieb totiz vyZzaduje:
» 0sobnu interakciu medzi poskytoviaien a zakaznikom,

» pdsobenid¢udskéeho faktora pri poskytovani sluzby,

e U¢ag’ I'udi, ktori sa stavaju sag’ou tohoto produktu, resp. sluzby.

Osobny predaj prinasa v porovnani s ostatnymi pnikemunik&ného mixu
celd radu vyhod. Su to predovsetkym tieto:

* Osobny kontakt. Kontakt so zakaznikom ma tri funkcie - predaj, blua
pozorovanie.

» Posilnenie vrahu. Pravidelny aéa%bwzky kontakt medzi poskytoviden
a zékaznikom ponuka v mnohygﬁg%dvetviach sluZidlkveprilezitos pre

upevnenie vzajomnych vahov. \i/

» Cross-selling. Presvedanie ;@Eﬁznikov @astejSom pouzivani vyrobkov
alebo sluzieb j&asto nazy)@jﬁ‘é cross-selling. Podnikatelia v sluibéézu
vyuziva’ dobry vz'ah so z@i@znikom na ponuku a predialSich sluzieb. Su
vo vyhodnej pozicii, pretoZze mozu zakaznikom ,nengs oznamti vietky
potrebné informacie astidaje.

Osobny predaj je z'@%dnym prvkom komuritk@ho mixu vo vé&sine odvetvi
sluzieb. Zatié ¢o reklama moze ftinformacie a budovapodvedomie zakaznika o
firme, vlastna realizacia prijmov je uz zaleZitms cieleného a efektivneho osobného
predaja Tento proces mézethiyodporeny planovanym uplatnenim ostatnych prvkov
komunika&ného mixu.

Podpora predaja

,Podpora predaja znamena sulorosti, ktoré slizZia na zvySenie realizacie
tovaru po stranke kvantitativnej (rast celkovéhdeolu predaja) a po stranke
kvalitativnej (vy3Sia ekonomicka efektivitosperacii, zrychlenie obratu, pi#ednie
doby predajnosti @itého druhu tovarov dt)."*

¥KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Bratislavdo®nské pedagogické
nakladatéstvo, 1992, 441 str.
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Podpora predaja je oztenim pre kratkodobé podnety, ktoré zvySia predaj
produktov. Vo svojej podstate je podpora predajeupopredavajuceho zmeénna
urcitu dobu nazor spotrebita alebo potencialneho spotrebiaana vZah medzi cenou
a hodnotou produktu.

Podpora predaja zatuje cell radu stimutaych aktivit. Patria sem programy
zvyhodiujuce vernych zakaznikov, ako ich uplgti napriklad letecké spainosti
alebo rézne propagaée materialy - brozary, inforndaé letadky, ktoré su Voe
k dispozicii na mieste, kde sa sluzba predava.

K bezne pouzivanym taktikam podpory predaja zanyanana spotrebif@
patri ponuka zadarmo (kup si jeden, dostane$ jem@larmo, balenie zadarmo,
kupony na opakovany nakup Eaxy).

Podpora predaja mézetbyamerana na tri dievé skupiny:

1. Zakaznici - ponuky bezplatného odberu, vzorky, kupony, océuiy,
vratenie péazi, odmeny, giaze a zéruky

2. Sprostredkovatelia - tovar zadalémo lavy, financovanie reklamy,
spolutag’ na reklame, siaze, odmen y

3. Predajné sily - bonusy, odmeny @aze a ceny pre najlepSich predajcov.

\

R4

%
/
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Styk s verejna®u

@4
@)

,Public relations predsta‘@je pestovanie dobryctakibv firmy k verejnosti a
k verejnym institdciam pro§§ednictvom priaznivepbpcity, ktord zdoéraiuje
celkovy imidz, dementuje neprijemné a firme Skodi&tebety, spravy, prihody a
udalosti." x§

Styk s verejna®u ( public relations ) bol definovany Britskym tindtom pre
styk s verejna®u takto: ,Planovité a trvale vynakladané usilie®@alom ziskania a
udrzania dobrej povesti podniku na verejnosti*.

Marketingoveé ulohy , ktoré zaluije styk s verejna®u su:
» budovanie a udrziavanie image,

 podpora ostatnych komunikaych aktivit,

* rieSenie aktualnych problémov a otazok,

» podpora umiegbvania,

* ovplyvitovanie konkrétnej spotrebitgkej skupiny,

BMICHNIK L. a kol.: Ekonomicka encyklopédia. slovnik A - Zv{d. Bratislava.
SPRINT, 1995



» pomoc pri zavadzani novych sluziéb.
Program styku s verejntisu moéze vyuzivardzne nastroje. Su to napriklad:

* publikacie, vratane reSersi a zvlastnych omTd, réné spravy, brozury,
plagaty,clanky a spravy zamestnancov,

» udalosti, napriklad ttavé konferencie, seminare, prednasky,
* rozvijanie v£ahov s investormi s diem ziska ich podporu,

* informacie vhodné k zverejneniu v médiach,

* vystavy vratane prezentacii a prednasok,

* sponzorstvo charitativnych programov a vere projektov?’

Produktom public relations su sympatia, dobr&aygorozumenie a ak je to
mozneé ¢o najvyssi sulad zaujmov. VSetky tieto hodnotyesirazko meraténé.

Ciel'oveé skupiny, na ktoré sa tento prv@kkomuhﬂého mixu zameriava su:
-vnatorna verejnas \\g\&

/

. zamestnanm
. spoluplﬁé@ﬁvnlu

N
/(
~J

)

‘\\///

-vonkajSia verejnas

5
)

'a iné institcie,

%/

. spra
b
C@Eporitdﬁne,
e zastupcovia cirkvi,
 odborové centra,
* Vyznamné osobnosti,
* charitativne organizacie,
» vedecké a vzdelavacie institucie a pod.,
» oznamovacie prostriedky (d&laelevizia, rozhlasy.

Medzi reklamou a public relations existuje jedersaziy rozdiel. Az na
vynimky si v reklame konkureémé subjekty konkuruja. Ind situacia je v public

YPAYNE, A.: Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha. GRADAlHshing, 1997, 248 str.
2®PAYNE, A.: Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha. GRADAWHshing, 1997, 248 str.
2PAYNE, A.: Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha. GRADAWHshing, 1997, 248 str.



relations. Jednou zich vlastnosti je systematitKadanie spojencov a public
relations ich nachadzasto medzi konkurentmi.

Ustne podanie

Délezitu ulohu pri propagécii sluzieb hraju refefieé postoje a Ustne podanie.
Zakaznici siasto intenzivne zapojeni do procesov poskytovanizbg a o svoje
zazitky a skusenosti sa delia s ostatnymi potednymi zakaznikmi. Osobné
doporuenie formou ustneho podania je odbornou verémogovazované za jeden
z najdolezitejSich inforntamych zdrojov. PredovSetkym tam, kde sluzbu poskytu;
I'udia, byva osobné dopamniecasto preferovanym zdrojom informacie.

Multiplikacny efekt Ustneho podania zavisi od typu odvetvad &onkrétnej
situacie. Negativne skusenosti maju vSeobecr8iwéendenciu by Sirené a ich
dopad je ovEa zavaznejSi. ,Dobra sprava ,zajddaleko, zla eStelalej!* Bolo
dokazané, ze nespokojni zakaznici informuju o $abgg skisenosti dvakré&bastejSie
ako zakaznici s pozitivnymi zazitkami. Negativhéoimacie mbézu vyrazne znfzi
efektivnog reklamy a ostatnych prvkov kemundmeho mixu, zatih ¢co Sirenie
pozitivnych informéacii mbze naopak zmzrﬁklady na formalne komuni&aé
programy. \\\V
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Pod’a Asociacie pre pna@ marketing znie defmig@riameho marketingu
takto: ,Priamy marketing je mte(aktlvny marketirmgo systém, ktory vyuZziva jeden
alebo viacero reklamnych ii na vyvolanie méragreakcie a/alebo transakcie

nalubovd’nom mieste.“ @
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1.5.5 Priamy marketing

RozliSujeme pﬁhlavr}ych oblasti priameho marketingu. Su to:
* priama roznaska,

» objednavka postou,

e priama odozva,

 telemarketing,

« digitalny marketing (s pouzitim elektronickyotedii ).

Pre v&Sinu kampani priameho marketingu alebo pre techmikigmeho
marketingu pouzité na podporu reklamnej kampanst@xi Styri zakladné ciele:
vytvorenie vZahov medzi predavajucim a zakaznikom (preseew zakaznika
k prvému nakupu a zmene zkg), budovanie trhu prostrednictvom priamej ponuky,
zvySovanie obratu a pouzivanie vyrobkdiigj znaky.

Cinnosti priameho marketingu sa neobmedzili len raaketing spotrebit.
Priamy marketing je tiez povazovany za fitia@ nenartni a efektivnd metédu



komunikacie v porovnani s inymi prvkami komunikackombinovanym vyuzitim
novych poznatkov v oblasti elektornickych meédii, mkoikatnych systémov a
pocitatov, je mozné posildi tiez osobny predaj, reklamu a ostatné nastroje
propagacie.

1.5.6 Clovek - Pudsky potencial

V sluzbach viac ako v ktorejKeek inej ¢innosti je uUspeSndssluzby a
spokojnos zakaznika zavisla od jej poskytovie Sluzba je bezprostredne spojena
sclovekom - poskytovatem (neoddelittnos’ sluzby od osoby poskytovdite -
tvorba a stiasne spotreba). NavySe sluzba je charakteristiaijas premenlivogou /
variabilitou.

V sluzbach je viky doéraz kladeny na vybefudi, ktori budd sluzbu
poskytovd a na ich neustale vzdelavanie a vychovu veducazkipnemu vZahu
k zdkaznikovi. S rasticimi potrebami a narokindi budu sluzbové organizacie
potrebova l'udi s fantaziou, kreativnych, mysliacidlaleko dopredu, predvidavych,

s priekopnickym myslenim. &
Zamestnanci / poskytovatelia sluiig@gu vnatorngéakaznikmi, ktori tvoria,
alebo ruSia w&inu sluzieb. Zékaznikj@} tym spokojnejsim spokojnejSi su

pracovnici, ktori ho obsluhuij. N

(@)
1IN

Vyznam l'udského faktora v r@ﬁ%ketingu sluzieb viedol k restdu zaujmu o
interny marketing. Ulohou interného marketingu jélaat’, motivova, Skoli’ a
udrza kvalitnych zamestnancoi\:&%rostredm’ctvom uspokaj@vach individualnych
potrieb. Cidom interného r ”é?ketingu je zabegpe efektivne spravanie sa

zamestnancov, ktoré sa pre@‘/ je rastom kliendelypreto potrebné pivat’ s tym, ze
¢im kvalitnejSie pracovné g{@ tym ¥8ie naroky na dobrych zamestnavate

1.5.7 Interny marketing

Interny marketing - vo vSetkych svojich podobache- povazovany za
vyznamnuéinnog’, ktora podporuje’udsky faktor marketingového mixu a rozvija
zakaznicky orientovanu Struktaru podniku. V praai imterny marketing zaobera
komunikaciou, rozvojom ziadanej odozvy a zodpovetinoZakladnym ciBom
interného marketingu je vybudavpovedomie vnatorného a vonkajSieho zakaznika a
odstrant funkéné bariéry podnikovej efektivnosti.

Dva K’acové aspekty interného marketingu, a to:

Kazdy zamestnanec a kazdé oddelenie v podnike HOxagjakd Glohu:
interného zakaznika a interného dodakeatédby mohla by zabezpé&ena vysoka
kvalita exteného marketingu, kazdy zamestnaneazdé&oddelenie v podniku
sluzieb musi poskytovaa zarové dostavé vynikajucu sluzbu.



VSetci zamestnanci musia practe@posobom, ktory je v sulade s podnikovym
poslanim, stratégiou a stanovenintcie Toto je samozrejme kritickym momentom
v podnikoch sluzieb, kde je vysoka urdévaterakcie medzi poskytovdtem sluzby
so zakaznikom.

Zavery z jednej pilotnej Studie, ktora sa uskaita vo Vdkej Britanii ukazali,

-Interny marketing w&inou nie je samostatn@innog’ou, ale je uplaovany
v ramci programov kvality, sluzby zakaznikovi a eSecnych obchodnych
stratégii.

-Interny marketing zaliuje Strukturované&finnosti, ktoré su doprevadzané
celou radou menej formalnych ndhodnych iniciativ.

- Kritickym faktorom Uspesného interného marketipgiomunikacia.
- Interny marketing hraje dolezita alohu pri kongamom odliSeni.

- Interny marketing ma vyznam #dudiska znizovania vyskytu konfliktnych
situacii medzi fun&nymi oblagami pocﬂg?ku

- Interny marketing je poznavac;f\ﬁoroces Vv priebédtorého zamestnanci
ziskavaju nové skuasenosti a naz@’y

- Interny marketing je evolny pﬁb es pomalého odburavania prekazok medzi
podnikovymi dtvarmi a funl cciami. Hra déleziti UGlohpri zabezp&eni
rovnovahy marketmgovyc%a prevadzkovywhnosti.

- Interny marketing pod&oﬁwe inovacie.

- Interny marketing @uspesny tam, kde je vysok&aznos a lojalita
pracovnikov, kde vSetci zamestnanci navzajom gpatwju a kde prevlada
otvoreny Styl riadenia.



